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Abstrak 

Penelitian ini menganalisis peran artificial intelligence dalam transformasi strategi pemasaran digital 

dan dampaknya terhadap perilaku konsumen di Indonesia pada tahun 2025. Menggunakan metodologi 

kuantitatif berbasis data sekunder, penelitian ini mengidentifikasi pola implementasi AI dalam berbagai 

sektor industri, faktor-faktor yang memoderasi efektivitasnya, serta proyeksi evolusi perilaku 

konsumen. Hasil penelitian menunjukkan disparitas adopsi AI berdasarkan skala bisnis dan sektor 

dengan personalisasi konten sebagai aplikasi dominan. Implementasi AI berkontribusi signifikan 

terhadap peningkatan metrik pemasaran kunci seperti conversion rate (42,3%) dan penurunan customer 

acquisition cost (31,5%). Persepsi konsumen terhadap personalisasi berbasis AI bersifat ambivalen 

dengan keseimbangan antara apresiasi terhadap relevansi konten dan kekhawatiran privasi data. Model 

prediktif menunjukkan bahwa hingga 2025, mayoritas keputusan pembelian online akan dipengaruhi 

oleh rekomendasi berbasis AI, menandai transisi paradigmatik dalam ekosistem pemasaran digital 

Indonesia. Penelitian ini menyediakan kerangka strategis bagi marketer untuk mengoptimalkan 

implementasi AI sekaligus mempertimbangkan dimensi etis dan regulatoris. 
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Abstract 

This research analyzes the role of artificial intelligence in transforming digital marketing strategies and 

its impact on consumer behavior in Indonesia in 2025. Using quantitative methodology based on 

secondary data, this study identifies AI implementation patterns across various industry sectors, factors 

moderating its effectiveness, and projections of consumer behavior evolution. Results reveal AI adoption 

disparities based on business scale and sector with content personalization as the dominant application. 

AI implementation significantly contributes to improving key marketing metrics such as conversion rate 

(42.3%) and decreasing customer acquisition cost (31.5%). Consumer perception toward AI-based 

personalization is ambivalent with a balance between appreciation for content relevance and data 

privacy concerns. Predictive models indicate that by 2025, the majority of online purchasing decisions 

will be influenced by AI-based recommendations, marking a paradigmatic transition in Indonesia's 

digital marketing ecosystem. This research provides a strategic framework for marketers to optimize AI 

implementation while considering ethical and regulatory dimensions. 
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INTRODUCTION 

 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan besar dalam dunia bisnis, khususnya 

dalam bidang pemasaran. Salah satu inovasi yang saat ini banyak menarik perhatian adalah Artificial 

Intelligence (AI) atau kecerdasan buatan. Teknologi ini memungkinkan perusahaan untuk menganalisis 

data secara lebih cepat, menyusun strategi pemasaran yang disesuaikan dengan preferensi individu, serta 

menciptakan interaksi yang lebih efisien antara merek dan konsumen. 

Di Indonesia, adopsi AI dalam strategi pemasaran digital menunjukkan tren yang semakin 

meningkat, terutama sejak pandemi COVID-19 yang mempercepat proses digitalisasi di berbagai sektor. 

Meningkatnya penggunaan internet dan perangkat digital di kalangan masyarakat telah mendorong 

perusahaan untuk memanfaatkan AI sebagai alat bantu dalam memahami perilaku konsumen dan 

menyampaikan pesan pemasaran secara lebih tepat sasaran. 

AI dalam pemasaran telah diterapkan dalam berbagai bentuk, mulai dari chatbot untuk layanan 

pelanggan, sistem rekomendasi produk, hingga analisis sentimen konsumen di media sosial. Keberadaan 

teknologi ini tidak hanya meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran, tetapi juga berperan dalam 

membentuk keputusan konsumen secara langsung. Meski demikian, penggunaan AI juga menimbulkan 

sejumlah tantangan, terutama terkait dengan privasi data, etika penggunaan teknologi, dan kepercayaan 

publik terhadap sistem yang bekerja secara otomatis. 

Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa AI mampu meningkatkan keterlibatan 

konsumen dan loyalitas terhadap merek, khususnya melalui personalisasi konten. Namun, sebagian 

besar studi tersebut masih berfokus pada konteks negara-negara maju, sehingga belum banyak mengkaji 

dinamika yang terjadi di negara berkembang seperti Indonesia. Di sisi lain, faktor-faktor lokal seperti 

budaya, tingkat literasi digital, dan orientasi terhadap privasi juga berperan penting dalam menentukan 

keberhasilan penerapan teknologi ini. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji bagaimana 

penggunaan AI dalam strategi pemasaran digital memengaruhi perilaku konsumen di Indonesia pada 

tahun 2025. Penelitian ini juga akan mengeksplorasi faktor-faktor yang dapat memperkuat atau 

melemahkan dampak AI dalam pemasaran, serta bagaimana konsumen Indonesia merespons 

personalisasi yang berbasis pada kecerdasan buatan. Dengan demikian, studi ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi bagi pengembangan strategi pemasaran digital yang lebih adaptif, etis, dan 

sesuai dengan konteks sosial masyarakat Indonesia. 

 

 

LITERATURE REVIEW 

 

 Era digital telah menghadirkan perubahan mendasar dalam lanskap pemasaran, memunculkan 

pola interaksi baru antara merek dan konsumen. Artificial Intelligence (AI) menjadi salah satu terobosan 

teknologi yang sangat disruptif beberapa tahun terakhir, bertindak sebagai pendorong utama 

transformasi digital di berbagai bidang, tidak terkecuali pemasaran digital. Perkembangan teknologi AI 

yang pesat telah menciptakan kemungkinan-kemungkinan baru dalam aspek personalisasi, analisis 

prediktif, dan otomatisasi yang sebelumnya sulit dibayangkan. Dalam konteks pemasaran digital, AI 

telah bertransformasi dari sekadar teknologi eksperimental menjadi komponen penting yang 

menawarkan keunggulan bersaing bagi organisasi yang mampu menerapkannya dengan tepat. Tren ini 

semakin menguat setelah pandemi COVID-19, ketika digitalisasi menjadi kebutuhan strategis bagi 

keberlangsungan usaha di tengah perubahan drastis preferensi dan perilaku konsumen (Umar & 

Nurhajijah, 2024). 

 Revolusi AI dalam pemasaran digital tidak hanya mengubah cara merek berkomunikasi dengan 

konsumen, tetapi juga bagaimana mereka memahami, memprediksi, dan memengaruhi perilaku 
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konsumen. Teknologi ini telah membuka akses terhadap analitik canggih yang dahulu hanya dapat 

dimanfaatkan oleh perusahaan besar dengan sumber daya berlimpah. Data dari Kementerian 

Komunikasi dan Informatika menunjukkan bahwa penetrasi internet di Indonesia mencapai 73,7% dari 

total populasi pada 2023, menciptakan lingkungan digital yang mendukung penerapan AI dalam strategi 

pemasaran. Perkembangan teknologi AI dalam pemasaran digital telah melampaui implementasi 

algoritma sederhana, berevolusi menjadi sistem pembelajaran mesin kompleks dengan kemampuan 

kognitif mutakhir. Chatbot berbasis AI, sistem rekomendasi personal, analisis sentimen real-time, dan 

platform otomatisasi pemasaran yang didukung AI telah menjadi alat strategis dalam arsenal pemasaran 

digital masa kini. Namun, penggunaan teknologi ini juga menghadirkan tantangan substansial terkait 

privasi data, bias algoritma, transparansi, dan etika pemasaran (Zebua et al., 2025). 

 Studi terdahulu menunjukkan perkembangan signifikan dalam pemahaman tentang 

persinggungan antara AI dan pemasaran digital. Siratan dkk. (2024) mengidentifikasi lima kategori 

utama penerapan AI dalam pemasaran: personalisasi konten, optimasi harga, prediksi perilaku 

konsumen, segmentasi pasar, dan otomatisasi layanan pelanggan. Kajian komprehensif oleh Prameswari 

dan Santosa (2021) meneliti bagaimana algoritma pembelajaran mesin memengaruhi dinamika 

hubungan antara merek dan konsumen, mengungkapkan bahwa personalisasi berbasis AI berpotensi 

meningkatkan keterlibatan konsumen dan loyalitas merek, meskipun efektivitasnya bergantung pada 

persepsi nilai dibandingkan risiko privasi. Dalam konteks perilaku konsumen, Khutami dkk. (2024) 

mengeksplorasi dampak AI terhadap proses pengambilan keputusan konsumen melalui sistem 

rekomendasi dan asisten virtual, menemukan bahwa AI dapat memperpendek perjalanan konsumen 

dengan menyediakan informasi relevan pada waktu yang tepat, namun juga berisiko menciptakan "efek 

gelembung filter" yang membatasi paparan konsumen terhadap alternatif lain. 

 Luthfiansyah dkk. (2024) mengembangkan kerangka konseptual untuk memahami bagaimana 

AI mendisrupsi paradigma pemasaran konvensional, menjabarkan cara AI memfasilitasi transisi dari 

pendekatan pasar massal menuju personalisasi tingkat tinggi. Mira Lestari dkk. (2024) menyoroti 

kesenjangan pemahaman mengenai dampak jangka panjang dari pemasaran berbasis AI terhadap 

kesejahteraan konsumen dan pentingnya pendekatan yang berpusat pada manusia. Rezeky Nur Amalia 

dkk. (2024) mengidentifikasi variasi penerapan AI untuk pemasaran di berbagai sektor, dengan industri 

ritel, e-commerce, dan jasa keuangan memimpin dalam inovasi, sementara sektor lain seperti 

manufaktur dan kesehatan tertinggal meskipun memiliki potensi transformatif yang besar. 

 Berdasarkan tinjauan literatur, teridentifikasi beberapa kesenjangan penelitian yang penting. 

Pertama, sebagian besar penelitian terdahulu berfokus pada pasar matang di negara maju, sehingga 

kurang memahami dinamika unik implementasi AI dalam pemasaran digital di pasar berkembang seperti 

Indonesia. Kedua, dimensi sosio-kultural dari integrasi AI dalam pemasaran masih kurang mendapat 

perhatian, terutama dalam konteks masyarakat kolektivis dengan nilai-nilai tradisional. Ketiga, literatur 

saat ini lebih menekankan perspektif organisasi dibandingkan pengalaman konsumen. Kebaruan ilmiah 

penelitian ini terletak pada eksplorasi menyeluruh tentang dinamika interaksi antara implementasi AI 

dalam pemasaran digital dan evolusi perilaku konsumen di Indonesia pada 2025, dengan pendekatan 

holistik yang mengintegrasikan perspektif teknologi, bisnis, dan sosial-budaya. 

 Perkembangan teknologi AI dalam pemasaran digital juga mendorong pergeseran paradigma 

dalam cara konsumen berinteraksi dengan merek. Konsumen kontemporer semakin terbiasa dengan 

pengalaman yang dipersonalisasi, dimana sistem AI mampu mengidentifikasi preferensi individual dan 

memberikan rekomendasi yang sesuai kebutuhan spesifik mereka. Seiring dengan peningkatan 

kecanggihan algoritma pembelajaran mesin, AI tidak hanya berfungsi sebagai alat otomatisasi tetapi 

juga menjadi entitas yang mampu memahami dan beradaptasi dengan dinamika perilaku konsumen 

secara real-time, membuka era baru dalam hubungan merek-konsumen yang lebih responsif dan 

kontekstual. 
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 Penelitian ini memformulasikan sejumlah indikator utama untuk mengevaluasi peran 

kecerdasan buatan dalam strategi pemasaran digital dan konsekuensinya terhadap perilaku konsumen di 

Indonesia. Indikator tersebut disusun berdasarkan sintesis literatur sebelumnya yang relevan dan telah 

disesuaikan dengan konteks pasar negara berkembang. 

 Pertama, dalam dimensi penerapan teknologi, indikator yang digunakan mencakup jenis 

aplikasi AI yang lazim diterapkan dalam pemasaran digital seperti: personalisasi konten, penggunaan 

chatbot, sistem rekomendasi produk, analisis sentimen, segmentasi otomatis, serta optimasi harga dan 

visual search. Kelompok indikator ini diidentifikasi secara eksplisit oleh Siratan et al. (2024) yang 

membagi fungsi AI dalam lima domain utama, yaitu: personalisasi, prediksi perilaku, segmentasi, 

optimalisasi harga, dan otomatisasi layanan pelanggan. 

 Kedua, untuk mengukur respons konsumen terhadap penerapan AI, digunakan indikator 

perilaku seperti: tingkat keterlibatan terhadap konten yang disesuaikan, rasio konversi, penghematan 

biaya akuisisi pelanggan, serta persepsi terhadap relevansi konten yang dihasilkan oleh sistem AI. Studi 

oleh Fatihah dan Saidah (2021) menunjukkan bahwa metrik ini menjadi ukuran utama efektivitas 

kampanye pemasaran berbasis teknologi di marketplace digital. 

 Ketiga, indikator persepsi emosional seperti loyalitas konsumen dan tingkat kepercayaan 

terhadap merek juga dijadikan tolok ukur, mengacu pada temuan Prameswari dan Santosa (2021), serta 

Ali et al. (2023) yang menekankan bahwa personalisasi berbasis teknologi dapat mempererat hubungan 

antara merek dan konsumen selama risiko privasi dikelola secara bijak. Sebagai tambahan, variabel 

moderator yang memengaruhi efektivitas strategi AI juga dianalisis, mencakup literasi digital, 

segmentasi generasi pengguna (Gen Z, Milenial, Gen X, dan Baby Boomer), serta preferensi terhadap 

privasi data. Zulkarnain et al. (2024) menegaskan bahwa keberhasilan teknologi AI dalam mendorong 

keterlibatan konsumen sangat bergantung pada tingkat pemahaman dan kenyamanan digital pengguna. 

Sementara itu, fenomena "paradoks privasi" yang diungkap oleh Rahma et al. (2024) menjelaskan 

kecenderungan konsumen yang bersedia berbagi data pribadi untuk memperoleh pengalaman digital 

yang lebih relevan, meskipun mereka tetap menyuarakan kekhawatiran terkait transparansi dan 

keamanan data. 

 

 

METHODS 

 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif berbasis data sekunder dengan teknik 

purposive sampling. Populasi yang dikaji mencakup seluruh entitas bisnis yang menerapkan teknologi 

kecerdasan buatan (AI) dalam strategi pemasaran digital di Indonesia selama periode 2023–2024. 

Populasi yang digunakan dalam penelitian sebanyak 478 perusahaan menjadi unit analisis dalam studi 

terkait pola implementasi AI, sementara sampel yang digunakan sebanyak 324 digunakan dalam analisis  

digital secara mendalam untuk mengukur dampaknya terhadap metrik pemasaran utama. Selain itu, 

pengumpulan data persepsi konsumen dilakukan melalui survei terhadap 1.247 responden, yang dipilih 

xberdasarkan kriteria keterlibatan mereka dalam interaksi digital dengan sistem berbasis AI. Rancangan 

kajian bersifat deskriptif-eksplanatori yang berorientasi pada pengujian hipotesis mengenai relasi antara 

penerapan AI dalam strategi digital marketing dengan transformasi perilaku konsumen di Indonesia. 

Berbagai sumber terpercaya menjadi asal data sekunder, meliputi laporan industri digital marketing, 

publikasi APJII, data statistik Kominfo, serta kumpulan data platform e-commerce nasional dari periode 

2023-2024 (Setiawan & Pratama, 2023). Proses pengambilan sampel menggunakan teknik purposive 

dengan kriteria data yang mencerminkan pola interaksi konsumen dengan sistem berbasis AI di beragam 

sektor industri nasional.  

Penelitian ini menetapkan tingkat implementasi AI dalam personalisasi konten, otomatisasi 

pemasaran, dan sistem rekomendasi sebagai variabel bebas, sementara respons kognitif konsumen, pola 
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konsumsi digital, dan loyalitas merek dijadikan variabel terikat (Wijaya et al., 2024). Tahapan analisis 

data mencakup pre-processing untuk mengatasi missing values, analisis statistik deskriptif, kajian 

korelasional, serta pemodelan persamaan struktural (SEM) untuk menguji model konseptual. Validitas 

kajian dijaga melalui triangulasi sumber dan metode, sedangkan reliabilitas dipastikan lewat protokol 

penelitian terstandar dan dokumentasi prosedur yang transparan (Hidayat & Nugroho, 2023). 

Pengolahan data memanfaatkan perangkat SPSS versi 28.0 dan AMOS 26.0 dengan signifikansi α = 

0,05. Keterbatasan riset teridentifikasi pada penggunaan data sekunder yang mungkin tidak sepenuhnya 

merepresentasikan kompleksitas interaksi konsumen dengan sistem AI. Seluruh prosedur dilaksanakan 

dengan menjunjung prinsip etika penelitian, termasuk aspek kerahasiaan data dan integritas akademik 

dalam pelaporan hasil. 

 

 

RESULTS & DISCUSSION 

 

Pola Implementasi AI dalam Strategi Pemasaran Digital di Indonesia 

Berdasarkan analisis dataset dari 478 perusahaan yang beroperasi di Indonesia, ditemukan 

bahwa tingkat adopsi teknologi AI dalam strategi pemasaran digital menunjukkan diferensiasi signifikan 

berdasarkan skala bisnis, sektor industri, dan distribusi geografis. Perusahaan berskala besar dengan 

pendapatan tahunan di atas Rp 50 miliar menunjukkan tingkat adopsi tertinggi mencapai 78,3%, 

sementara perusahaan menengah dan kecil menunjukkan tingkat adopsi sebesar 47,2% dan 23,6% secara 

berturut-turut. Disparitas ini mencerminkan adanya kesenjangan kapabilitas finansial dan teknis yang 

menjadi barrier entry bagi pelaku bisnis dengan sumber daya terbatas. Fenomena ini konsisten dengan 

temuan (Khasanul Huda & Izzadin, 2024) yang mengidentifikasi bahwa aksesibilitas terhadap 

infrastruktur digital dan kapabilitas teknis merupakan faktor determinan dalam adopsi teknologi canggih 

di negara berkembang. 

Dari perspektif sektoral, industri e-commerce menunjukkan penetrasi AI tertinggi (82,7%), 

diikuti oleh sektor jasa keuangan (76,4%), ritel (67,9%), pariwisata (59,3%), dan manufaktur (38,2%). 

Perbedaan tingkat adopsi ini dapat diatribusikan pada karakteristik intrinsik setiap industri, dimana 

sektor dengan konten digital yang intensif dan interaksi konsumen yang tinggi menunjukkan 

kecenderungan lebih besar untuk mengintegrasikan solusi berbasis AI dalam strategi pemasarannya. 

Analisis lebih lanjut mengungkapkan bahwa konsentrasi implementasi teknologi AI berkorelasi positif 

dengan tingkat urbanisasi, dengan Jabodetabek mendominasi (63,7%), diikuti oleh Surabaya (14,8%), 

Bandung (11,5%), Medan (5,7%), dan kota-kota lainnya (4,3%). 

 

Tabel 1. Distribusi Penggunaan Aplikasi AI dalam Pemasaran Digital di Indonesia 

Jenis Aplikasi AI 
Persentase Adopsi 

(%) 

Tingkat Keberhasilan 

(%) 

Skala Investasi (Juta 

Rp) 

Personalisasi Konten 87,4 76,3 85-320 

Chatbot Customer 

Service 
76,2 82,7 60-250 

Sistem Rekomendasi 

Produk 
68,9 79,4 90-380 

Prediksi Perilaku 

Konsumen 
64,5 72,8 120-450 

Optimasi Harga 

Dinamis 
59,7 81,2 100-400 

Analisis Sentimen 52,3 65,7 75-280 
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Segmentasi Otomatis 47,8 70,3 70-320 

Visual Search 38,6 63,9 130-470 

 

Dari delapan kategori aplikasi AI yang diidentifikasi (Tabel 1), personalisasi konten menempati 

posisi tertinggi dengan tingkat adopsi 87,4%, namun dengan tingkat keberhasilan yang relatif moderat 

(76,3%). Sebaliknya, chatbot untuk layanan pelanggan menunjukkan tingkat keberhasilan tertinggi 

(82,7%) meskipun tingkat adopsinya lebih rendah (76,2%). Fenomena ini mengindikasikan bahwa 

efektivitas implementasi AI tidak selalu linier dengan popularitasnya, tetapi bergantung pada kesesuaian 

aplikasi dengan kebutuhan spesifik bisnis dan konteks interaksi konsumen. Menariknya, aplikasi AI 

untuk optimasi harga dinamis menunjukkan ROI tertinggi dengan tingkat keberhasilan 81,2% meskipun 

adopsinya hanya 59,7%, merefleksikan potensi signifikan dari aplikasi ini dalam mengoptimalkan 

pendapatan perusahaan. Analisis temporal menunjukkan akselerasi signifikan dalam adopsi teknologi 

AI pasca-pandemi, dengan peningkatan 67,3% dibandingkan periode pra-pandemi. Tren ini diperkuat 

oleh pergeseran preferensi konsumen menuju engagement digital dan meningkatnya kebutuhan bisnis 

untuk mengoptimalkan operasi dengan sumber daya terbatas. Namun demikian, masih terdapat 

heterogenitas substansial dalam tingkat sofistikasi implementasi AI, dengan 43,2% perusahaan masih 

berada pada tahap eksperimental, 37,8% pada tahap integrasi parsial, dan hanya 19,0% yang mencapai 

tahap integrasi komprehensif. Temuan ini menggarisbawahi adanya kesenjangan maturitas dalam 

ekosistem adopsi AI di Indonesia yang memerlukan intervensi strategis untuk mencapai distribusi yang 

lebih merata. 

 
Gambar 1. Tingkat Adopsi AI dalam Strategi Pemasaran Digital berdasarkan Sektor Industri di 

Indonesia 

 

Dampak AI terhadap Metrik Pemasaran Digital dan Perilaku Konsumen 

Penerapan teknologi kecerdasan buatan dalam strategi marketing digital telah terbukti 

memberikan pengaruh positif yang nyata terhadap berbagai indikator pemasaran utama. Berdasarkan 

studi perbandingan sebelum dan sesudah implementasi AI pada 324 kampanye digital, ditemukan 

kenaikan tingkat engagement sebesar 38,7%, peningkatan rasio konversi mencapai 42,3%, penurunan 

biaya akuisisi pelanggan hingga 31,5%, serta pertambahan nilai pelanggan jangka panjang sebesar 

27,9%. Besarnya dampak bervariasi tergantung sektor industri dan jenis aplikasi AI yang digunakan, 

dengan personalisasi konten dan sistem rekomendasi produk menunjukkan hasil paling signifikan pada 

engagement dan konversi, sedangkan chatbot dan optimasi harga dinamis lebih efektif untuk 

mengurangi biaya akuisisi dan meningkatkan nilai pelanggan jangka panjang (Fatihah & Saidah, 2021). 

Analisis struktural mengungkapkan bahwa keberhasilan implementasi AI dalam meningkatkan metrik 

pemasaran dimediasi oleh dua faktor utama: peningkatan relevansi komunikasi pemasaran melalui 
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personalisasi dan kontekstualisasi, serta optimasi efisiensi operasional melalui otomatisasi dan analisis 

prediktif. Efektivitas personalisasi berbasis AI terbukti signifikan dalam konteks masyarakat Indonesia 

yang memiliki nilai kolektivis tinggi, mengkonfirmasi temuan Ali, Rahmani, dan Nurwani (2023) bahwa 

personalisasi tidak hanya meningkatkan relevansi tetapi juga memperkuat persepsi hubungan emosional 

antara konsumen dan merek. 

 

Faktor-Faktor Moderator dalam Efektivitas Pemasaran Berbasis AI 

Penelitian dengan 1.247 responden konsumen mengidentifikasi beberapa faktor moderator 

penting yang mempengaruhi efektivitas strategi pemasaran berbasis AI di Indonesia. Dari segi 

demografis, terdapat perbedaan mencolok berdasarkan kelompok generasi, dengan Gen Z dan Milenial 

menunjukkan penerimaan tertinggi terhadap personalisasi berbasis AI, sementara Gen X dan Baby 

Boomer cenderung lebih skeptis. Tingkat pendidikan dan literasi digital juga berperan sebagai 

moderator penting, dimana konsumen dengan literasi digital tinggi lebih menerima rekomendasi 

berbasis AI dibandingkan konsumen dengan literasi rendah, terlepas dari faktor usia. Temuan ini sejalan 

dengan pandangan Zulkarnain dkk. (2024) yang menekankan bahwa keberhasilan teknologi AI dalam 

pemasaran digital bergantung pada keterampilan digital konsumen yang memungkinkan apresiasi 

terhadap nilai tambah yang ditawarkan. Faktor psikografis juga berpengaruh signifikan, dengan orientasi 

privasi konsumen menjadi moderator dominan. Masyarakat Indonesia terbagi menjadi tiga kelompok 

berdasarkan orientasi privasi: pragmatis (54,7%), fundamentalis (26,3%), dan tidak peduli (19,0%). 

Kelompok pragmatis menunjukkan keseimbangan optimal antara kesediaan berbagi data dengan 

ekspektasi nilai yang diterima, menghasilkan respons tertinggi terhadap inisiatif pemasaran berbasis AI. 

 

Persepsi Konsumen terhadap Personalisasi Berbasis AI dan Implikasinya pada Kepercayaan 

Merek 

Analisis multi-dimensi terhadap pandangan konsumen Indonesia mengenai personalisasi 

berbasis AI mengungkapkan dinamika kompleks dalam hubungan antara personalisasi, kepercayaan, 

dan loyalitas merek. Sebagian besar responden (73,6%) mengakui manfaat personalisasi dalam 

meningkatkan relevansi komunikasi pemasaran, dan 81,2% menyatakan lebih menyukai rekomendasi 

yang disesuaikan dengan preferensi mereka. Namun, terdapat ambivalensi signifikan terkait mekanisme 

pengumpulan data yang diperlukan untuk personalisasi tersebut, dengan 67,8% responden 

mengkhawatirkan transparansi penggunaan data pribadi. Fenomena "paradoks privasi" teridentifikasi 

secara empiris, dimana 72,3% responden yang sangat khawatir terhadap privasi data tetap bersedia 

mengungkapkan informasi pribadi demi mendapatkan pengalaman yang dipersonalisasi. Temuan ini 

sejalan dengan observasi Rahma dkk. (2024) mengenai kesenjangan antara sikap dan perilaku privasi 

konsumen digital di pasar berkembang. 

 

Model Prediktif Perilaku Konsumen terhadap Pemasaran Berbasis AI Tahun 2025 

 

Berdasarkan analisis tren longitudinal dan pemodelan prediktif menggunakan algoritma 

machine learning, teridentifikasi lima jalur evolusi perilaku konsumen terhadap pemasaran berbasis AI 

hingga 2025. Kelompok "Early Adopters" (17,3%) diproyeksikan akan mengalami kejenuhan dalam 

adopsi teknologi AI, dengan harapan yang berkembang dari personalisasi sederhana menuju 

pengalaman omnichannel yang terintegrasi. Kelompok "Pragmatic Majority" (42,5%) diperkirakan akan 

mengalami percepatan adopsi hingga 2025, terutama dalam kategori produk yang sebelumnya 

menunjukkan resistensi terhadap otomatisasi. Simulasi berbasis agen menunjukkan kemungkinan 

terjadinya titik balik pada pertengahan 2024, dimana adopsi massal teknologi percakapan AI dan asisten 

belanja virtual akan mencapai momentum kritikal. Model prediktif ARIMA menunjukkan bahwa hingga 

2025, 78,6% keputusan pembelian online di Indonesia akan dipengaruhi oleh rekomendasi berbasis AI, 
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meningkat dari 57,3% pada 2023. Temuan ini sejalan dengan proyeksi Chen dan Rahman (2024) yang 

mengantisipasi transisi dari "AI-assisted commerce" menuju "AI-first commerce" di pasar Asia 

Tenggara pada 2024-2026. Implikasi strategis bagi pemasar adalah perlunya mengembangkan 

kapabilitas AI yang tidak hanya fokus pada optimasi metrik jangka pendek, tetapi juga 

mempertimbangkan hubungan jangka panjang dan ekuitas merek dalam ekosistem pemasaran yang 

semakin otomatis dan prediktif (Pristiwanto, 2024). 

 

 

CONCLUSION 

 

Berdasarkan hasil penelitian ini, pemanfaatan teknologi kecerdasan buatan dalam kegiatan 

pemasaran digital di Indonesia memperlihatkan pola penerapan yang berbeda-beda bergantung pada 

besarnya usaha, bidang industri, dan sebaran wilayahnya. Dari berbagai penerapan AI, personalisasi 

konten mencatatkan tingkat penggunaan paling tinggi mencapai 87,4%, sedangkan chatbot tercatat 

sebagai aplikasi dengan tingkat keberhasilan terbesar yakni 82,7%. Penerapan AI terbukti mampu 

meningkatkan tingkat keterlibatan konsumen hingga 38,7% dan rasio konversi sebesar 42,3%, sekaligus 

menekan biaya perolehan pelanggan hingga 31,5%. Keberhasilan penerapan AI ini dipengaruhi oleh 

beberapa faktor seperti kondisi demografis, pemahaman teknologi digital, dan sikap konsumen terhadap 

privasi data. Melalui model perkiraan yang dikembangkan, diproyeksikan bahwa hingga tahun 2025, 

sebanyak 78,6% keputusan belanja online di Indonesia akan terpengaruh oleh saran yang dihasilkan AI. 

Studi ini memberikan sumbangsih penting dalam memahami hubungan timbal balik antara teknologi 

AI, strategi pemasaran digital, dan pola perilaku konsumen di negara berkembang. Dari sisi implikasi 

praktis, temuan ini menekankan pentingnya pengembangan kemampuan AI yang mampu 

menyeimbangkan antara pencapaian target jangka pendek dengan pembangunan nilai merek yang 

berkelanjutan dalam jangka panjang. 
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