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ABSTRAK 

Artificial Intelligence (AI) adalah teknologi relatif baru yang memiliki aplikasi yang 

sangat luas di berbagai bidang. Kemunculan AI dan ketersediaannya yang semakin luas 

bagi manusia menjadi landasan perubahan signifikan dalam perilaku konsumen, terutama 

dalam keputusan berbelanja.  AI mampu mengenali perintah manusia dan menggunakan 

algoritma untuk menginterpretasikan data dengan cara yang serupa dengan cara pikiran 

manusia beroperasi. Kemajuan dalam teknologi komputer dan Artificial Intelligence erat 

kaitannya dengan kemajuan dalam ekonomi dan masyarakat. Penting untuk memahami 

mekanisme dan faktor yang memengaruhi kesediaan dan motivasi konsumen untuk 

menggunakan AI sebagai panduan dalam memenuhi kebutuhan belanja. Penelitian ini 

bertujuan mengetahui keterkaitan antara AI dengan perilaku pembelian yang dimediasi 

oleh keputusan pembelian. Penelitian ini menggunakan metode studi literatur, dengan 

menggunakan 48 artikel penelitian sebagai bahan kajian. Berdasarkan konsep penelitian, 

peneliti menyimpulkan bahwa Artificial Intelligence memengaruhi keputusan pembelian, 

dan perilaku pembelian dipengaruhi oleh keputusan pembelian. Dalam hal ini AI dapat 

mendorong motivasi konsumen untuk dalam berbelanja. 

Kata kunci: Artificial Intelligence, konsumen, pelanggan, belanja 

 

ABSTRACT                               

Artificial Intelligence (AI) is a relatively new technology that has a wide range of 

applications in various fields. The emergence of AI and its increasing availability to 

humans has led to significant changes in consumer behavior, especially in shopping 

decisions.  AI is capable of recognizing human commands and using algorithms to 

interpret data in a manner similar to how the human mind operates. Advances in 

computer technology and artificial intelligence are closely related to advances in the 

economy and society. It is important to understand the mechanisms and factors that 

influence consumers' willingness and motivation to use AI as a guide in meeting their 

shopping needs. This study aims to determine the relationship between AI and purchasing 

behavior mediated by purchasing decisions. This study uses a literature review method, 

using 48 research articles as material for study. Based on the research concept, the 

researchers concluded that artificial intelligence influences purchasing decisions, and 

purchasing behavior is influenced by purchasing decisions. In this case, AI can 

encourage consumer motivation to shop. 
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PENDAHULUAN 

 Artificial Intelligence (AI) atau 

kecerdasan buatan adalah teknologi 

relatif baru yang memiliki aplikasi yang 

sangat luas di berbagai bidang (Ahmad 

et al., 2021, 2022; Kolotylo-Kulkarni et 

al., 2021) dan bertujuan untuk 

meningkatkan kecerdasan atau kapasitas 

kerja manusia. Artificial Intelligence 

(AI) adalah istilah teknis yang 

mengevaluasi dan merealisasikan proses 

mental manusia melalui pengembangan 

intelektual dan stimulasi (Ahmad et al., 

2022). Dasar teknologi AI terdiri dari 

algoritma yang meniru fungsi pikiran 

manusia. Artificial Intelligence (AI) 

mengintegrasikan ilmu sosial dan teknik 

melalui berbagai aplikasi yang 

meningkatkan masyarakat, dimana AI 

mampu mengenali perintah manusia dan 

menggunakan algoritma untuk 

menginterpretasikan data dengan cara 

yang serupa dengan cara pikiran manusia 

beroperasi (Cuesta-Valiño et al., 2025). 

Kemajuan dalam teknologi komputer 

dan Artificial Intelligence erat kaitannya 

dengan kemajuan dalam ekonomi dan 

masyarakat. 

Kemajuan ilmu pengetahuan dan 

teknologi modern telah mendorong 

peningkatan penerapan AI dalam bidang 

komersial, yang telah mengubah cara 

kita hidup dan bekerja. Artificial 

Intelligence (AI) memiliki berbagai 

manfaat, terutama dalam e-commerce, 

dan semakin menjadi pendorong 

utamanya (Helmy et al., 2022). Artificial 

Intelligence (AI) semakin populer di 

kalangan akademisi dan industri, 

mendorong para akademisi untuk 

memperluas kegunaannya di berbagai 

bidang dan mempercepat kemajuan 

teknologinya. Saat ini, AI membantu 

manusia dalam melaksanakan berbagai 

tugas. Akibatnya, AI menjadi salah satu 

sumber utama perkembangan era 

modern (Ran et al., 2020).  

Kemunculan teknologi ini dan 

ketersediaannya yang semakin luas bagi 

manusia menjadi landasan perubahan 

signifikan dalam perilaku konsumen, 

terutama dalam keputusan berbelanja 

(Cao, 2021). Para peneliti mencatat 

bahwa konsumen menggunakan solusi 

AI untuk rekomendasi personal (Jangra 

& Jangra, 2022), interaksi cerdas (Zhou, 

2018), efisiensi dan kenyamanan (Li et 

al., 2020), dukungan dalam pengambilan 

keputusan pembelian (Qin et al., 2022), 

dan bantuan 24 jam (Suresh et al., 2023). 

Dalam bidang ini, penting untuk 

memahami mekanisme dan faktor yang 

memengaruhi kesediaan dan motivasi 

konsumen untuk menggunakan AI 

sebagai panduan dalam memenuhi 

kebutuhan belanja. Penelitian 

sebelumnya menunjukkan bahwa 

kepercayaan konsumen, privasi dan 

keamanan, kredibilitas, serta antarmuka 

pengguna (UI/UX) merupakan faktor 

pendahulu yang signifikan terhadap 

motivasi penggunaan AI (Khan & Iqbal, 

2020; Kim & Rhee, 2023; Lu et al., 

2022). 

Secara berurutan, kepercayaan 

memainkan peran kunci dalam 

penerimaan konsumen terhadap AI 

(Méndez-Suárez et al., 2023). Di sisi 

lain, keputusan pembelian seringkali 

ambigu dan melibatkan berbagai 

alternatif (Martin et al., 2017). Studi 

sebelumnya menunjukkan bahwa 

kepercayaan sangat penting pada tahap 

awal adopsi teknologi (Choi, 2023). 

Selain itu, kepercayaan berpengaruh 

positif terhadap pengalaman konsumen 

yang didukung AI (Ameen et al., 2021). 

Rekomendasi AI berkualitas tinggi 

membantu konsumen mengatasi 

kebingungan dalam memilih dan 

membuat keputusan pembelian yang 

tepat, secara berurutan mengubah 

motivasi mereka untuk menggunakan AI 

dalam perjalanan belanja mereka. 

Kepercayaan konsumen terhadap AI 
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sangat penting karena hal ini 

memengaruhi kesediaan mereka untuk 

mulai menggunakannya dan mengikuti 

saran yang didorong oleh AI (Ameen et 

al., 2021). Meskipun ada kesepakatan 

tentang pentingnya kepercayaan dalam 

penggunaan AI, yang diakui oleh 

literatur, para peneliti juga menunjukkan 

bahwa masih ada kurangnya 

kepercayaan terhadap AI dari sisi 

pengguna (Shin, 2021).         

Penelitian ini bertujuan mengetahui 

keterkaitan antara AI dengan perilaku 

pembelian yang dimediasi oleh 

keputusan pembelian. Penelitian 

menggunakan variabel perilaku 

pembelian yang merupakan kebaruan 

dibandingkan penelitian sebelumnya 

(Cuesta-Valiño et al., 2025). 

 

BAHAN DAN METODE 

 Tinjauan literatur teoretis dilakukan 

untuk mencapai tujuan dan sasaran 

penelitian, serta disajikan kerangka 

konseptual untuk penelitian di masa 

depan. Kami menyajikan metode 

penelitian yang digunakan oleh peneliti 

sebelumnya (Torkayesh et al., 2023; 

Vasiljeva et al., 2017). Penelitian ini 

menggunakan 48 artikel penelitian 

sebagai bahan kajian, yang didapatkan 

dari laman sciencedirect dan emerald. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dalam penelitian ini, peneliti 

menunjukkan bahwa perilaku pembelian 

sebagai variabel dependen yang 

dipengaruhi oleh AI, dan dimediasi oleh 

keputusan pembelian model konseptual 

penelitian ini disajikan pada Gambar 1. 

Sifat linear penggunaan AI sebagai 

penasihat belanja dan tenaga penjualan 

membuatnya layak untuk dianalisis 

melalui lensa Teori Ketidakcocokan 

Ekspektasi (EDT) (Oliver, 1980). 

Prinsip-prinsip EDT menyatakan bahwa 

konsumen menilai pengalaman mereka 

dengan membandingkan ekspektasi 

mereka (antecedents) dan evaluasi 

kinerja (first-order consequences), 

diikuti oleh konfirmasi atau 

(negatif/positif) diskonfirmasi (second-

order consequences) dari ekspektasi 

sebelumnya. Motivasi konsumen untuk 

menggunakan AI sebagai ahli belanja 

secara signifikan berkontribusi pada 

keputusan pembelian yang terinformasi, 

tepat, dan percaya diri (Chopra, 2019). 

Pada tahap ini, konsumen membuat 

keputusan akhir dan oleh karena itu 

dapat menilai kemampuan AI. 

Teknologi AI dapat menciptakan 

peluang pasar baru atau potensi 

konsumen dengan menganalisis data 

yang diperoleh, sehingga memudahkan 

bisnis dalam membangun interaksi 

konsumen yang efisien (Cuesta-Valiño 

et al., 2025). Selain itu, AI membantu 

mempercepat proses pengambilan 

keputusan konsumen melalui analisis 

instan informasi atau data (Durmaz & 

Yusuf, 2023). Oleh karena AI dapat 

memproses jumlah data yang besar dan 

kompleks, hal ini memungkinkan untuk 

menghasilkan saran belanja yang sangat 

personal bagi konsumen, meningkatkan 

proses pengambilan keputusan, dan 

menghasilkan hasil yang sesuai dengan 

harapan konsumen (Jangra & Jangra, 

2022). 

Seperti yang telah disebutkan 

sebelumnya, konsumen termotivasi 

untuk menggunakan AI dan berinteraksi 

dengan teknologi ini untuk panduan 

berbelanja. Studi yang berfokus pada 

penggunaan aplikasi asisten belanja 

cerdas berbasis augmented reality 

menunjukkan bahwa teknologi ini 

memiliki dampak positif pada 

pengalaman belanja yang dirasakan, 

mengingat konstruksi ‘manfaat’, 

‘hiburan’, dan ‘informativitas’ secara 

signifikan lebih tinggi dalam kondisi 

belanja yang dibantu oleh asisten virtual 

dibandingkan dengan yang tidak 

menggunakan asisten tersebut 
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(Zimmermann et al., 2023). Motivasi ini 

secara berurutan menghasilkan efek 

berantai tingkat kedua pada kepuasan 

konsumen dan, yang paling penting, 

kebahagiaan konsumen. Dari perspektif 

EDT, kepuasan konsumen sesuai dengan 

konfirmasi atau kondisi ketika produk 

atau layanan yang direkomendasikan AI 

memenuhi harapan konsumen, 

menandakan tingkat kepuasan netral, 

lebih atau kurang memuaskan (Cuesta-

Valiño et al., 2025). Dalam hal ini, 

kepuasan konsumen bergantung pada 

ketepatan dan personalisasi kualitas 

rekomendasi belanja yang dihasilkan AI. 

Dengan kata lain, kepuasan dapat 

dihasilkan dengan mencocokkan 

rekomendasi produk dengan kebutuhan 

pribadi konsumen, sehingga mengurangi 

beban kognitif dan kemungkinan 

frustrasi konsumen (Im et al., 2021). 

Dalam hal ini, setiap solusi AI spesifik 

memberikan dampak yang berbeda pada 

kepuasan konsumen (Ersoy, 2024). 

 
 

 

 

 

Gambar 1.   Model Konseptual Penelitian 

 

 

KESIMPULAN 

      Berdasarkan konsep penelitian, 

peneliti menyimpulkan bahwa AI  

memengaruhi keputusan pembelian, dan 

perilaku pembelian dipengaruhi oleh 

keputusan pembelian. Dalam hal ini AI 

dapat mendorong motivasi konsumen 

untuk dalam berbelanja. Saran untuk 

penelitian lebih lanjut adalah melakukan 

penelitian empiris mengenai konsep 

penelitian ini. 
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