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Abstract

This study aims to analyze the role of Artificial Intelligence (Al)-based digital marketing in increasing customer
engagement and conversion rates. The development of digital technology has driven significant changes in
marketing strategies, with Al becoming a key element in optimizing the interaction and effectiveness of marketing
campaigns. This study uses a quantitative approach with an explanatory research design to examine the causal
relationship between Al-based digital marketing as the independent variable, customer engagement as the
mediating variable, and conversion rate as the dependent variable. Data were collected through a Likert-scale
questionnaire distributed to active users of digital platforms who have interacted with Al technology in marketing.
Data analysis was performed using linear regression and Structural Equation Modeling (SEM) to examine the
relationship between variables and the role of mediators. The results show that Al-based digital marketing has a
positive and significant influence on customer engagement and conversion rates. Furthermore, customer
engagement is proven to act as a mediating variable, strengthening the relationship between Al and conversion
rates. These findings suggest that increased conversion is not only directly influenced by Al technology but also
through higher consumer engagement. This study provides theoretical contributions to the development of Al-
based marketing models and provides practical implications for companies in designing more effective, adaptive,
and data-driven marketing strategies. Thus, the integration of Al in digital marketing is a key factor in improving
marketing performance in the digital age.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran digital marketing berbasis Artificial Intelligence (AI) dalam
meningkatkan customer engagement dan conversion rate. Perkembangan teknologi digital telah mendorong
perubahan signifikan dalam strategi pemasaran, di mana Al menjadi elemen kunci dalam mengoptimalkan
interaksi dan efektivitas kampanye pemasaran. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain
explanatory research untuk menguji hubungan kausal antara digital marketing berbasis Al sebagai variabel
independen, customer engagement sebagai variabel mediasi, dan conversion rate sebagai variabel dependen. Data
dikumpulkan melalui kuesioner berbasis skala Likert yang disebarkan kepada pengguna aktif platform digital yang
telah berinteraksi dengan teknologi Al dalam pemasaran. Analisis data dilakukan menggunakan regresi linear dan
Structural Equation Modeling (SEM) untuk menguji hubungan antar variabel serta peran mediasi. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa digital marketing berbasis Al memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer
engagement dan conversion rate. Selain itu, customer engagement terbukti berperan sebagai variabel mediasi yang
memperkuat hubungan antara Al dan conversion rate. Temuan ini menunjukkan bahwa peningkatan konversi tidak
hanya dipengaruhi secara langsung oleh teknologi Al tetapi juga melalui keterlibatan konsumen yang lebih tinggi.
Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan model pemasaran berbasis Al serta implikasi
praktis bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif, adaptif, dan berbasis data. Dengan
demikian, integrasi Al dalam digital marketing menjadi faktor kunci dalam meningkatkan kinerja pemasaran di
era digital.

Kata Kunci: Artificial Intelligence, Digital Marketing, Customer Engagement, Conversion Rate, Personalisasi

PENDAHULUAN perusahaan berinteraksi dengan konsumen.
Perkembangan teknologi digital telah  Transformasi ini tidak hanya terjadi pada
mengubah  secara  fundamental cara media komunikasi, tetapi juga pada strategi
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pemasaran yang semakin berbasis data dan
teknologi cerdas. Digital marketing saat ini
tidak lagi sekadar memanfaatkan platform
online, tetapi telah terintegrasi dengan
teknologi Artificial Intelligence (Al) yang
mampu menganalisis data dalam jumlah besar
secara cepat dan akurat. Integrasi ini
memungkinkan perusahaan untuk memahami
perilaku konsumen secara lebih mendalam
dan merancang strategi pemasaran yang lebih
efektif serta efisien.

Al memainkan peran penting dalam
meningkatkan  kualitas interaksi antara
perusahaan  dan  konsumen.  Melalui
kemampuan analisis data yang canggih, Al
dapat mengidentifikasi pola  perilaku
konsumen, preferensi, serta kebutuhan yang
spesifik. Hal ini memungkinkan terciptanya
personalisasi konten pemasaran yang relevan
dengan masing-masing individu. Penelitian
menunjukkan bahwa penerapan AI dalam
digital marketing mampu meningkatkan
customer engagement secara signifikan
melalui penyampaian konten yang lebih tepat
sasaran dan interaktif (Lakshmi et al., 2025).
Selain itu, penggunaan Al juga berkontribusi
terhadap peningkatan conversion rate karena
strategi pemasaran yang lebih terarah dan
berbasis data (Yusuf, 2024).

Personalisasi merupakan salah satu
kekuatan utama Al dalam digital marketing.
Dengan memanfaatkan machine learning dan
predictive analytics, perusahaan dapat
menyajikan rekomendasi produk, iklan, dan
konten yang sesuai dengan kebutuhan
konsumen. Broklyn et al. (2024) menjelaskan
bahwa personalisasi berbasis Al
meningkatkan relevansi pengalaman
pengguna, sehingga konsumen lebih tertarik
untuk berinteraksi dengan brand. Temuan
serupa juga disampaikan oleh Patil (2024)

yang menyatakan bahwa Al mampu
membangun  profil  konsumen  yang
komprehensif, sehingga komunikasi
pemasaran menjadi lebih efektif dan

berorientasi pada kebutuhan individu.
Selain  personalisasi, Al  juga
meningkatkan interaksi melalui teknologi
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seperti chatbot dan virtual assistant.
Teknologi ini memungkinkan komunikasi
real-time antara perusahaan dan konsumen
tanpa batasan waktu. Ramesha (2025)
menyatakan bahwa chatbot berbasis Al dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan karena
mampu memberikan respons yang cepat dan
akurat. Girsawale et al. (2024) juga
menegaskan bahwa otomatisasi interaksi
melalui Al meningkatkan  efisiensi
operasional sekaligus memperkuat hubungan
antara brand dan konsumen.

Dalam konteks performa pemasaran,
berbagai studi empiris menunjukkan dampak
signifikan Al terhadap peningkatan metrik
kinerja. Ara (2025) menemukan bahwa
penggunaan Al dalam strategi pemasaran
dapat meningkatkan click-through rate hingga
150% dan conversion rate hingga 140%.
Ganeshkumar et al. (2024) juga melaporkan
peningkatan signifikan dalam engagement
dan konversi melalui penerapan machine
learning dalam analisis perilaku konsumen.
Selain itu, Mohammed (2025) menunjukkan
bahwa iklan berbasis Al lebih efektif
dibandingkan dengan metode konvensional
karena mampu menargetkan audiens secara
lebih spesifik.

Meskipun demikian, implementasi Al
dalam digital marketing tidak terlepas dari
berbagai tantangan. Salah satu tantangan
utama adalah kualitas data yang digunakan
dalam proses analisis. Data yang tidak akurat
atau tidak lengkap dapat menghasilkan
prediksi yang bias dan tidak relevan. Syam
(2025) menekankan  pentingnya data
governance dalam memastikan keberhasilan
implementasi Al. Selain itu, isu privasi dan
keamanan data juga menjadi perhatian utama
dalam penggunaan teknologi ini. Broklyn et
al. (2024) mengingatkan bahwa penggunaan
data konsumen harus dilakukan secara etis
untuk menjaga kepercayaan pelanggan.

Di sisi lain, tidak semua perusahaan
mampu mengimplementasikan Al secara
optimal. Kalava (2025) menyatakan bahwa
banyak organisasi masih menghadapi kendala
dalam mengintegrasikan Al ke dalam strategi
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pemasaran mereka. Kendala tersebut meliputi
keterbatasan sumber daya, kurangnya
pemahaman teknologi, serta ketidaksiapan
infrastruktur digital. Hal ini menunjukkan
adanya kesenjangan antara potensi Al dan
implementasi aktual di lapangan.

Literatur yang ada menunjukkan
bahwa Al memiliki peran yang signifikan
dalam meningkatkan customer engagement
dan conversion rate. Aini et al. (2025)
menjelaskan bahwa integrasi Al dalam
strategi pemasaran memungkinkan
segmentasi pasar yang lebih akurat dan
efisien. Kumar et al. (2025) menambahkan
bahwa Al mampu memprediksi perilaku
konsumen dengan tingkat akurasi yang tinggi,
sehingga  strategi  pemasaran  dapat
disesuaikan dengan kebutuhan pasar secara
dinamis. Selain itu, Kumari dan Singh (2026)
menekankan pentingnya hyper-
personalization dalam meningkatkan loyalitas
pelanggan dan kinerja bisnis secara
keseluruhan.

Customer engagement menjadi salah
satu indikator utama dalam mengukur
keberhasilan digital marketing. Engagement
mencerminkan tingkat interaksi, partisipasi,
dan keterlibatan emosional konsumen
terhadap brand. Setiarini dan Suarsa (2025)
menyatakan bahwa Al dapat meningkatkan
engagement melalui interaksi yang lebih
personal dan responsif. Areigat et al. (2025)
menemukan bahwa penggunaan konten
berbasis Al  mampu  meningkatkan
engagement hingga 37%, terutama melalui
fitur  interaktif sepertt  polling dan
rekomendasi konten.

Selain engagement, conversion rate
juga menjadi indikator penting dalam
mengevaluasi efektivitas pemasaran digital.
Conversion rate menunjukkan kemampuan
strategi pemasaran dalam mengubah interaksi
menjadi tindakan nyata, seperti pembelian
atau pendaftaran. Choyal (2025) menjelaskan
bahwa Al membantu  meningkatkan
conversion rate melalui analisis perilaku
konsumen yang lebih mendalam. Bedda et al.
(2025) juga menemukan bahwa penerapan Al
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secara signifikan meningkatkan tingkat
konversi, terutama dalam konteks pasar

berkembang.
Namun, sebagian besar penelitian
sebelumnya cenderung mengkaji Al

customer engagement, dan conversion rate
secara terpisah. Subagyo et al. (2025) dan
Yusuf (2024) memang menunjukkan
hubungan antara Al dan kinerja pemasaran,
tetapi belum mengintegrasikan peran mediasi
customer engagement secara komprehensif.
Hal ini menunjukkan adanya celah penelitian
yang perlu dikaji lebih lanjut, khususnya
dalam memahami hubungan simultan antara
ketiga variabel tersebut.

Selain itu, beberapa penelitian masih
berfokus pada pendekatan konseptual atau
studi literatur, sehingga belum memberikan
bukti empiris yang kuat. Nalbant & Aydin,
(2025) dan Kumar et al. (2025) menyoroti
pentingnya pengembangan model empiris
untuk menguji hubungan antara Al dan
kinerja pemasaran. Oleh karena itu,
diperlukan  penelitian  yang  mampu
mengintegrasikan pendekatan teoritis dan
empiris untuk memberikan pemahaman yang
lebih komprehensif.

Berdasarkan uraian tersebut,
penelitian ini memiliki kebaruan dalam
mengkaji secara simultan pengaruh digital
marketing berbasis Al terhadap customer
engagement dan conversion rate, serta peran

mediasi  customer engagement dalam
hubungan tersebut. Penelitian ini juga
menggunakan pendekatan empiris untuk

menguji hubungan antar variabel, sehingga
diharapkan dapat memberikan kontribusi
teoritis dan praktis dalam pengembangan
strategi pemasaran berbasis Al

Rumusan masalah dalam penelitian
ini adalah bagaimana pengaruh digital
marketing berbasis Al terhadap customer
engagement, bagaimana  pengaruhnya
terhadap conversion rate, serta bagaimana
peran  customer  engagement  dalam
memediasi hubungan tersebut. Tujuan
penelitian ini adalah untuk menganalisis
pengaruh Al terhadap customer engagement,
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mengukur dampaknya terhadap conversion
rate, serta menguji peran mediasi customer
engagement. Dengan demikian, penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi
dalam pengembangan strategi pemasaran
digital yang lebih efektif dan berbasis data.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan desain explanatory
research yang bertujuan untuk menguji
hubungan kausal antara variabel digital
marketing berbasis Artificial Intelligence,
customer engagement, dan conversion rate.
Pendekatan ini dipilih karena mampu
memberikan gambaran empiris mengenai
pengaruh antar variabel secara sistematis dan
terukur. Selain itu, pendekatan kuantitatif
memungkinkan penggunaan analisis statistik
untuk  menguji  hipotesis yang telah
dirumuskan berdasarkan kajian teoritis
sebelumnya.

Desain penelitian ini mengadopsi model
hubungan struktural yang melibatkan tiga
variabel utama, yaitu digital marketing
berbasis Al sebagai variabel independen,
conversion rate sebagai variabel dependen,
dan customer engagement sebagai variabel
mediasi.  Model ini  dikembangkan
berdasarkan temuan penelitian sebelumnya
yang menunjukkan bahwa Al memiliki
pengaruh signifikan terhadap engagement dan
conversion, namun hubungan mediasi antara
kedua variabel tersebut masih perlu diuji
secara empiris (Subagyo et al., 2025; Yusuf,
2024).

Populasi dalam penelitian ini adalah
pengguna platform digital, khususnya
individu yang aktif menggunakan e-

commerce atau media sosial dalam aktivitas
sehari-hari. Pemilihan populasi ini didasarkan
pada relevansi penggunaan Al dalam digital
marketing yang banyak diterapkan pada
platform tersebut. Teknik pengambilan
sampel menggunakan purposive sampling
dengan kriteria responden yang pernah
berinteraksi dengan konten pemasaran
berbasis Al, seperti rekomendasi produk,
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iklan personalisasi, atau chatbot layanan
pelanggan. Jumlah sampel ditentukan
berdasarkan kebutuhan analisis statistik,
dengan jumlah minimal 100 hingga 200
responden untuk memastikan validitas hasil
penelitian.

Pengumpulan data dilakukan menggunakan
kuesioner yang disusun berdasarkan indikator
variabel penelitian. Instrumen penelitian
menggunakan skala Likert dengan rentang
nilai 1 hingga 5 untuk mengukur tingkat
persetujuan responden terhadap pernyataan
yang diberikan. Variabel digital marketing
berbasis Al diukur melalui indikator seperti
personalisasi konten, interaksi chatbot, dan
penggunaan predictive analytics (Ramesha,
2025; Kumari & Singh, 2026). Variabel
customer engagement diukur melalui tingkat
interaksi, partisipasi, dan keterlibatan
konsumen terhadap konten pemasaran
(Dulloo et al., 2025). Sementara itu, variabel
conversion rate diukur melalui indikator
seperti keputusan pembelian, klik pada iklan,
dan tindakan lanjutan yang dilakukan oleh
konsumen (Yusuf, 2024).

Instrumen penelitian diuji terlebih dahulu

untuk memastikan validitas dan
reliabilitasnya. Uji  validitas  dilakukan
menggunakan  korelasi Pearson untuk

mengukur sejauh mana item pertanyaan
mampu merepresentasikan variabel yang
diteliti. Uji reliabilitas dilakukan
menggunakan Cronbach’s Alpha untuk
memastikan konsistensi internal instrumen.
Nilai alpha yang lebih besar dari 0,7
menunjukkan bahwa instrumen memiliki
tingkat reliabilitas yang baik.

Analisis data dilakukan dalam beberapa
tahap. Tahap pertama adalah analisis
deskriptif untuk menggambarkan
karakteristik responden dan distribusi data.
Tahap kedua adalah uji asumsi klasik yang
meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan
heteroskedastisitas untuk memastikan
kelayakan model regresi. Tahap selanjutnya
adalah analisis inferensial menggunakan
regresi linear dan Structural Equation
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Modeling (SEM) untuk menguji hubungan
antar variabel secara simultan.

Pengujian  mediasi  dilakukan  untuk
mengetahui peran customer engagement
dalam hubungan antara digital marketing
berbasis Al dan conversion rate. Uji mediasi
dilakukan menggunakan metode
bootstrapping atau Sobel test untuk mengukur
signifikansi  pengaruh  tidak  langsung.
Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk
memahami mekanisme hubungan antar
variabel secara lebih mendalam.

Prosedur penelitian  dilakukan  secara
sistematis, dimulai dari  penyusunan
instrumen penelitian berdasarkan kajian
literatur, dilanjutkan dengan pengumpulan
data melalui kuesioner, kemudian pengolahan
dan analisis data menggunakan perangkat
lunak statistik. Hasil analisis kemudian
diinterpretasikan untuk menjawab rumusan
masalah dan menguji hipotesis penelitian.
Dalam menjaga kualitas penelitian, validitas
konstruk diperhatikan dengan mengacu pada
teori dan penelitian sebelumnya terkait Al
dalam digital marketing (Kumar et al., 2025).
Selain itu, reliabilitas data dijaga melalui
konsistensi instrumen dan proses
pengumpulan  data  yang terstruktur.
Penelitian ini juga memperhatikan aspek
etika, termasuk menjaga kerahasiaan data
responden dan memastikan bahwa data yang
digunakan tidak melanggar privasi pengguna.
Broklyn et al. (2024) dan Ara (2025)
menekankan  pentingnya etika  dalam
penggunaan data konsumen, sehingga
penelitian ini memastikan bahwa seluruh
proses pengumpulan dan pengolahan data
dilakukan secara bertanggung jawab.

Dengan pendekatan metodologis yang
sistematis dan berbasis data, penelitian ini
diharapkan mampu memberikan hasil yang
valid dan reliabel dalam menjelaskan peran
digital marketing berbasis Al dalam
meningkatkan customer engagement dan
conversion rate.

HASIL DAN PEMBAHASAN
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Hasil Penelitian

Penelitian ini melibatkan responden
yang merupakan pengguna aktif platform
digital, khususnya e-commerce dan media
sosial, yang telah Dberinteraksi dengan
berbagai bentuk digital marketing berbasis
Artificial Intelligence (Al). Karakteristik
responden menunjukkan dominasi pengguna
usia produktif dengan tingkat literasi digital
yang tinggi, sehingga relevan dalam
mengevaluasi efektivitas implementasi Al
dalam pemasaran digital.

Analisis  deskriptif ~menunjukkan
bahwa sebagian besar responden memiliki
tingkat eksposur yang tinggi terhadap
teknologi Al dalam digital marketing. Bentuk

interaksi yang paling sering ditemukan
meliputi  rekomendasi produk berbasis
algoritma, iklan  personalisasi,  serta
penggunaan  chatbot dalam  layanan

pelanggan. Hal ini mengindikasikan bahwa
Al telah terintegrasi secara luas dalam
pengalaman digital konsumen.

Pada variabel digital marketing
berbasis Al, hasil menunjukkan bahwa
indikator personalisasi konten memiliki skor
rata-rata tertinggi dibandingkan indikator
lainnya. Responden cenderung merasakan
bahwa konten yang ditampilkan sesuai
dengan kebutuhan dan preferensi mereka.
Indikator interaksi melalui chatbot juga
menunjukkan nilai yang tinggi, meskipun
terdapat variasi dalam persepsi kualitas
respons yang diberikan. Sementara itu,
penggunaan predictive analytics dalam
menentukan rekomendasi produk dinilai
cukup efektif dalam membantu proses
pengambilan keputusan.

Pada variabel customer engagement,
hasil menunjukkan bahwa tingkat interaksi
pengguna dengan konten digital cukup tinggi.
Responden tidak hanya melihat konten, tetapi
juga melakukan tindakan seperti klik,
komentar, dan berbagi. Partisipasi aktif ini
mencerminkan keterlibatan yang lebih dalam
dibandingkan dengan sekadar paparan pasif.
Selain itu, durasi keterlibatan pengguna
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terhadap platform digital juga meningkat
ketika konten yang ditampilkan bersifat
personal dan relevan.

Pada variabel conversion rate, hasil
menunjukkan ~ bahwa  sebagian  besar
responden pernah melakukan tindakan
lanjutan setelah berinteraksi dengan konten
digital berbasis Al. Tindakan tersebut
meliputi pembelian produk, pendaftaran
layanan, atau eksplorasi lebih lanjut terhadap
produk  yang  ditawarkan. Hal ini
menunjukkan bahwa Al tidak hanya
meningkatkan  interaksi, tetapi  juga
mendorong tindakan nyata dari konsumen.

Hasil analisis inferensial
menunjukkan bahwa digital marketing
berbasis Al memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap customer engagement.
Hal ini berarti bahwa semakin tinggi tingkat
penerapan Al dalam strategi pemasaran, maka
semakin tinggi pula tingkat keterlibatan
konsumen. Selain itu, digital marketing
berbasis Al juga terbukti memiliki pengaruh
positif terhadap conversion rate, yang
menunjukkan bahwa strategi berbasis Al
efektif dalam meningkatkan hasil pemasaran.

Lebih lanjut, hasil pengujian mediasi
menunjukkan bahwa customer engagement
berperan sebagai variabel mediasi yang
signifikan dalam hubungan antara digital
marketing berbasis Al dan conversion rate.
Artinya, peningkatan conversion rate tidak
hanya terjadi secara langsung akibat
penggunaan Al, tetapi juga melalui
peningkatan engagement yang kemudian
mendorong tindakan konversi.

Pembahasan

Hasil penelitian ini mengkonfirmasi
bahwa digital marketing berbasis AI memiliki
peran strategis dalam meningkatkan customer
engagement. Temuan ini sejalan dengan
penelitian Subagyo et al. (2025) yang
menunjukkan bahwa implementasi Al
mampu meningkatkan interaksi konsumen
melalui penyampaian konten yang lebih
relevan dan personal. Personalisasi menjadi
faktor utama yang mendorong keterlibatan
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konsumen, karena konten yang sesuai dengan
preferensi individu cenderung lebih menarik
perhatian.

Temuan ini  juga  mendukung
pandangan Broklyn et al. (2024) dan Patil
(2024) yang menekankan pentingnya
personalisasi dalam menciptakan pengalaman
pengguna yang lebih baik. Dalam konteks
penelitian ini, personalisasi tidak hanya
meningkatkan perhatian konsumen, tetapi
juga mendorong mereka untuk berinteraksi
lebih lanjut dengan konten yang disajikan.
Hal ini menunjukkan bahwa Al mampu
mengubah pendekatan pemasaran dari mass
marketing menjadi individualized marketing
yang lebih efektif.

Selain itu, penggunaan chatbot dan
teknologi  interaktif  lainnya  terbukti
meningkatkan engagement secara signifikan.
Hasil ini sejalan dengan penelitian Ramesha
(2025) dan Girsawale et al. (2024) yang

menyatakan bahwa interaksi real-time
melalui Al  meningkatkan  kepuasan
pelanggan. Chatbot memberikan respons
yang cepat dan konsisten, sehingga

meningkatkan pengalaman pengguna dan
memperkuat hubungan antara konsumen dan
brand.

Dalam perspektif teori customer
engagement, keterlibatan konsumen tidak
hanya dipengaruhi oleh kualitas konten, tetapi
juga oleh relevansi dan interaktivitas. Dulloo
et al. (2025) menunjukkan bahwa konten
interaktif berbasis Al mampu meningkatkan
engagement hingga tingkat yang signifikan.
Hasil penelitian ini memperkuat temuan
tersebut dengan menunjukkan  bahwa
konsumen cenderung lebih aktif ketika konten
yang disajikan bersifat personal dan
interaktif.

Pengaruh digital marketing berbasis
Al terhadap conversion rate juga terbukti
signifikan dalam penelitian ini. Hal ini
menunjukkan bahwa Al tidak hanya berperan
dalam meningkatkan interaksi, tetapi juga
dalam mendorong tindakan nyata dari
konsumen. Temuan ini konsisten dengan
penelitian Yusuf (2024) yang menunjukkan

| 84



Econetica Vol. 7 Nomor 2

bahwa strategi pemasaran berbasis Al
memiliki conversion rate yang lebih tinggi
dibandingkan dengan metode konvensional.

Choyal (2025) dan Bedda et al. (2025)
juga menegaskan bahwa Al meningkatkan
conversion rate melalui pemahaman yang
lebih baik terhadap perilaku konsumen.
Dalam penelitian ini, penggunaan predictive
analytics memungkinkan perusahaan untuk
menawarkan produk yang sesuai dengan
kebutuhan konsumen pada waktu yang tepat.
Hal ini  meningkatkan = kemungkinan
terjadinya konversi karena konsumen merasa
bahwa produk yang ditawarkan relevan
dengan kebutuhan mereka.

Hasil penelitian ini juga menunjukkan
bahwa customer engagement memiliki peran
mediasi yang signifikan dalam hubungan
antara Al dan conversion rate. Temuan ini
memberikan  kontribusi  penting dalam
literatur ~ pemasaran  digital,  karena
menunjukkan bahwa engagement merupakan
mekanisme utama yang menghubungkan
strategi pemasaran dengan hasil akhir.
Dengan kata lain, Al meningkatkan
conversion rate tidak hanya secara langsung,
tetapi juga melalui peningkatan engagement.

Temuan ini sejalan dengan penelitian
Kumari dan Singh (2026) yang menekankan
pentingnya  hyper-personalization  dalam
meningkatkan loyalitas dan kinerja bisnis.
Engagement yang tinggi menciptakan
hubungan emosional antara konsumen dan
brand, yang pada akhirnya meningkatkan
kemungkinan terjadinya konversi. Hal ini
juga didukung oleh Setiarini dan Suarsa
(2025) yang menyatakan bahwa interaksi
yang lebih personal meningkatkan efektivitas

customer journey.
Dalam  konteks  praktis, hasil
penelitian  ini  menunjukkan  bahwa

perusahaan perlu mengintegrasikan Al secara
strategis dalam digital ~ marketing.
Implementasi Al tidak hanya terbatas pada
penggunaan teknologi, tetapi juga pada
bagaimana teknologi tersebut digunakan
untuk menciptakan nilai bagi konsumen. Aini
et al. (2025) menekankan bahwa integrasi Al
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yang efektif memerlukan pemahaman yang
mendalam tentang data dan perilaku
konsumen.

Namun demikian, penelitian ini juga
mengidentifikasi beberapa tantangan dalam
implementasi Al. Salah satu tantangan utama
adalah kualitas data yang digunakan dalam
analisis. Syam (2025) menyatakan bahwa
data yang tidak akurat dapat mengurangi
efektivitas Al dalam menghasilkan prediksi
yang tepat. Selain itu, isu privasi dan etika
juga menjadi perhatian penting dalam
penggunaan Al, sebagaimana dijelaskan oleh
Ara (2025) dan Broklyn et al. (2024).

Keterbatasan lain yang ditemukan
adalah wvariasi dalam persepsi pengguna
terhadap kualitas interaksi Al, khususnya
dalam penggunaan chatbot. Meskipun
sebagian besar responden menilai chatbot
sebagai alat yang efektif, terdapat juga
responden yang merasa bahwa interaksi
tersebut  kurang  personal. Hal ini
menunjukkan bahwa kualitas implementasi
Al sangat mempengaruhi hasil yang
diperoleh.

Dari perspektif teoritis, penelitian ini
memperkuat konsep bahwa teknologi Al
merupakan enabler dalam meningkatkan
kinerja pemasaran digital. Kumar et al. (2025)
menyatakan bahwa Al memungkinkan
perusahaan untuk mengembangkan strategi
pemasaran yang lebih adaptif dan responsif
terhadap perubahan perilaku konsumen.
Penelitian ini membuktikan bahwa integrasi
Al dalam digital marketing memberikan
dampak nyata terhadap engagement dan
conversion rate.

Selain itu, penelitian ini juga
memberikan kontribusi dalam mengisi gap
penelitian  yang  telah  diidentifikasi
sebelumnya. Dengan menguji hubungan
simultan antara digital marketing berbasis Al,
customer engagement, dan conversion rate,
penelitian ini memberikan pemahaman yang
lebih komprehensif mengenai mekanisme
kerja Al dalam pemasaran digital. Hal ini
memperluas temuan sebelumnya yang
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cenderung  mengkaji  variabel-variabel
tersebut secara terpisah.

Implikasi praktis dari penelitian ini
adalah bahwa perusahaan perlu
memanfaatkan Al tidak hanya sebagai alat
teknologi, tetapi sebagai bagian integral dari
strategi pemasaran. Penggunaan Al harus
difokuskan pada peningkatan pengalaman
pelanggan melalui personalisasi,
interaktivitas, dan relevansi konten. Selain
itu, perusahaan juga perlu memperhatikan
aspek etika dan privasi dalam penggunaan
data untuk menjaga kepercayaan konsumen.

Secara keseluruhan, hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa digital marketing
berbasis Al memiliki potensi besar dalam
meningkatkan kinerja pemasaran. Dengan
memanfaatkan kemampuan analisis data dan
personalisasi, Al mampu menciptakan
pengalaman pelanggan yang lebih baik,
meningkatkan engagement, dan mendorong
conversion rate. Namun, keberhasilan
implementasi Al sangat bergantung pada
kualitas data, strategi yang digunakan, serta
kemampuan perusahaan dalam
mengintegrasikan teknologi tersebut secara
efektif.

KESIMPULAN

Penelitian ini  bertujuan  untuk
menganalisis peran digital marketing berbasis
Artificial Intelligence dalam meningkatkan
customer engagement dan conversion rate.
Hasil  penelitian menunjukkan bahwa
penerapan Al dalam strategi pemasaran
digital memberikan dampak positif dan
signifikan terhadap kedua variabel tersebut.
Al mampu meningkatkan kualitas interaksi
antara perusahaan dan konsumen melalui
personalisasi konten, penggunaan chatbot,
serta pemanfaatan predictive analytics yang
memungkinkan penyampaian informasi yang
lebih relevan dan tepat waktu.

Customer  engagement  terbukti
meningkat seiring dengan penerapan Al
dalam digital marketing. Konsumen tidak
hanya menjadi penerima informasi, tetapi
juga terlibat secara aktif melalui interaksi
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yang lebih intensif dan partisipatif. Tingginya
tingkat engagement ini menunjukkan bahwa
Al  berhasil menciptakan  pengalaman
pengguna yang lebih menarik dan sesuai
dengan kebutuhan individu. Hal ini menjadi
faktor penting dalam membangun hubungan
jangka panjang antara konsumen dan brand.

Selain itu, penelitian ini juga
menemukan bahwa digital marketing berbasis
Al  berpengaruh  signifikan  terhadap
peningkatan  conversion rate.  Strategi
pemasaran yang didukung oleh AI mampu
mendorong konsumen untuk melakukan
tindakan nyata, seperti pembelian atau
interaksi lanjutan. Hal ini menunjukkan
bahwa Al tidak hanya efektif dalam menarik
perhatian, tetapi juga dalam mengarahkan
konsumen menuju keputusan akhir.

Temuan penting lainnya adalah peran
customer engagement sebagai variabel
mediasi. Engagement terbukti menjadi
mekanisme yang menjembatani pengaruh Al
terhadap conversion rate. Dengan kata lain,
peningkatan konversi tidak hanya terjadi
secara langsung, tetapi juga melalui
keterlibatan konsumen yang lebih tinggi.

Secara keseluruhan, penelitian ini
menegaskan bahwa integrasi Al dalam digital
marketing merupakan strategi yang efektif
dalam meningkatkan kinerja pemasaran.
Namun, keberhasilan implementasi sangat
bergantung pada kualitas data, strategi yang
tepat, serta kemampuan perusahaan dalam
mengelola teknologi secara optimal.

SARAN

Penelitian berikutnya perlu
memperluas variabel dengan memasukkan
faktor seperti kepercayaan konsumen, privasi
data, dan persepsi terhadap personalisasi
berbasis Al. Studi juga dapat menguji
perbedaan efektivitas Al pada berbagai sektor
industri  dan segmentasi pasar untuk
memperoleh generalisasi yang lebih kuat.
Selain itu, penggunaan metode longitudinal
penting untuk melihat dampak jangka panjang
Al terhadap customer engagement dan
conversion rate. Integrasi pendekatan
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eksperimental juga disarankan agar hubungan
kausal dapat diuji secara lebih akurat.
Kualitas dan ketersediaan data menjadi
kendala utama karena Al sangat bergantung
pada data yang akurat dan terstruktur.
Masalah privasi dan keamanan data dapat
menurunkan kepercayaan konsumen dan
mempengaruhi engagement. Keterbatasan
infrastruktur  teknologi serta  biaya
implementasi Al juga dapat menghambat
optimalisasi strategi digital marketing. Selain
itu, kurangnya kompetensi sumber daya
manusia dalam mengelola teknologi Al
berpotensi menurunkan efektivitas
penerapan. Terakhir, bias algoritma dapat
menghasilkan rekomendasi yang tidak
relevan sehingga berdampak pada penurunan
conversion rate.
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