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Abstrak 

Teknologi kini melahirkan kecerdasan-kecerdasan buatan yang baru telah membawa 
transformasi bisnis ritel terhadap preferensi konsumen menjadi lebih mudah dalam 
menentukan pilihan untuk mengkonsumsi barang dan jasa. Studi ini mengembangkan dan 
menguji secara empiris model hubungan antara retail intelligence dan retail innovation 
terhadap customer preference dengan variabel antara customer experience. Metode 
penelitian menggunakan teknik purposive sampling dengan model structural equation 
modeling (SEM). Teknik pengambilan sampel secara probability sampling dengan simple 
random sampling, dengan metode survei menggunakan google forms kepada sejumlah 
100 orang responden di kota Tangerang. Berdasarkan hasil uji t-value pada model 
struktural menunjukkan retail innovation mampu membangun customer experience 
dengan baik. Sementara model struktural lainnya yang diajukan dalam penelitian ini belum 
mampu menunjukkan pengaruh signifikan. Sehingga, kelemahan tersebut dapat 
kembangkan pada penelitian selanjutnya. 

Kata kunci: Retail Intelligence, Innovation, Customer Experience, Customer Preference.  
 

Abstract 

Technology is now building on new artificial intelligence to shift retail operations toward 
consumer preferences, making it easier for consumers to choose consumer goods and 
services. This study develops and empirically tests a model of the relationship between retail 
intelligence and retail innovation on customer preference with a variable intervening 
customer experience. The research method uses the purposive sampling technique with 
structural equation modeling (SEM) models. The sampling technique is chance sampling 
with simple random sampling, with a survey method using Google forms to several 100 
respondents in Tangerang city. Findings of the t-value test of the structural model, retail 
innovation is able to build a good customer experience. While other structural models 
proposed in this study have not been able to show a significant effect. Thus, these 
weaknesses would be developed in further research. 
Keywords: Retail Intelligence, Innovation, Customer Experience, Customer Preference. 

 
PENDAHULUAN 

Pergeseran (shifting) perilaku konsumen dalam mengkonsumsi barang dan jasa di era digital 
menjadi sebuah pengalaman baru. Pada umumnya pelanggan menginginkan kemudahan, 
ketersediaan informasi yang jelas dan kecepatan pelayanan. Hal ini menandakan bahwa 
dukungan berbagai macam jenis aplikasi yang tersedia pada smartphone atau tablet dapat 
melayani berbagai kebutuhan kita setiap saat. Lahirnya teknologi pintar seperti artificial 
intelligence menjadikan tatanan industri berubah dengan cepat seperti pabrik cerdas, ritel cerdas, 
hingga kampus cerdas. Oleh karena itu, implikasinya antara retail dan konsumen harus seimbang. 
Sehingga, fasilitas teknologi tersebut dapat membentuk konsumen untuk mengkonsumsi atau 
memilih secara mandiri produk yang diinginkannya (Riadhus, 2019). 
Pengalaman pelanggan (customer experience) berbasis teknologi dipandang baik oleh dunia 
industri agar lebih dekat konektivitas dengan calon pelanggan maupun pelanggan potensial. 



                     Motif Dan Kepuasan Penggunaan… 
 
 

                                                                           Performance. Volume 29 Nomor 1 Tahun 2022, 13-25 

14 

Maka upaya untuk melakukan restorasi dan inovasi menjadi suatu keharusan bagi industri retail. 
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Microsoft.com sejak tahun 2019 mengatakan ada sekitar 40 
persen peritel yang akan mengembangkan arsitektur customer experience melalui Artificial 
Intelligence (AI), sekitar 30 persen boosting conversions, dan kurang lebih 25 persen revenue 
tercipta melalui hyper-micro personalization. Menurut survey IDN Research Institute pada tahun 
2019 mengemukakan terdapat 94,4 persen milenial terkoneksi dengan internet. Hal yang sama 
juga dikemukakan oleh Global Consumers Insight tahun 2019 bahwa  terdapat 47 persen 
penduduk Indonesia yang menggunakan metode pembayaran dengan sistem mobile payment 
dan peringkat ke 5 besar dunia. Data tersebut memberikan informasi bahwa pengguna teknologi 
internet telah menyatu secara tidak langsung dengan industri retail dalam bentuk virtual. Oleh 
karena itu, tuntutan terhadap dunia retail untuk melakukan inovasi sistem guna mewujudkan 
pengalaman berbelanja kepada pelanggan dengan berbagai alternatif produk. 
Percepatan perubahan teknologi telah membuat produsen meningkatkan produk yang 
berkualitas, lebih murah dan mereformasi teknik penjualan untuk memudahkan dalam 
menjangkau konsumen (Suheel Azad, et al, 2019). Peran tersebut didorong oleh Artificial 
Intelligence, sehingga peritel perlu mendesain ulang metode interaksi dengan konsumen agar 
tercipta kepuasan dan pengalaman baru melalui inovasi produk (Shobeiri et al, 2018). Penelitian 
terdahulu AI secara signifikan berpengaruh terhadap customer experience Arviollisa, et al, (2021).  
Terbukti bahwa kemampuan Artificial Intelligence (AI) memprediksi keinginan konsumen tidak 
dapat diragukan lagi (Thomas Davenport et al, 2019). Sehingga, inovasi teknologi yang dihasilkan 
secara signifikan memberikan pengaruh pengalaman konsumen dalam berbelanja Khurniasari & 
Rahyadi (2021). 
Pengalaman berbelanja menjadi sebuah kenyataan bahwa kehadiran virtual reality membuat 
aktivitas belanja tanpa batas. Namun, tidak seperti halnya saat berbelanja offline (di dalam toko), 
pembeli dapat membedakan pengalaman berbelanja sehingga, lebih informatif, personal dan 
konveniens pada waktu bersamaan. Microsoft mengatakan bahwa customer experience adalah 
segala-galanya, dimana memiliki enam variabel yang akan mengubah dunia retail di masa depan 
menjadi cerdas (retail intelligence) yakni: 1) Inovasi meningkatkan harapan pelanggan, 2) Adanya 
evolusi milenial, 3) Gen Z mendapatkan pengaruh besar, 4) Personalisasi sebagai sebuah aturan, 
5) Retail bertransformasi menjadi jasa, dan 6) Pengecer menjembatani kesenjangan digital. Oleh 
sebab itu, konsep-konsep pemasaran yang mencakup aktivitas perusahaan seperti branding 
produk, promosi, public relation dan berbagai kegiatan periklanan lainnya, diperlukan metode 
dan strategi pemasaran yang lebih baik agar tercipta keputusan pembelian. 

 
Gambar 1. Data Penjualan e-Commerce Ritel Indonesia  Tahun 2016-2020 

Dengan kemajuan teknologi dan perubahan perilaku konsumen, menunjukkan data lima tahun 
terakhir, bahwa peningkatan penjualan e-commerce mencapai dua belas miliar dollar (Katadata, 
2020). Ini menjadi bukti bahwa semakin banyak konsumen yang berbelanja melalui platform e-
commerce dan akan diprediksi bertambah di tahun-tahun yang akan datang. Fenomena tersebut 
menjadi tantangan bagi pelaku usaha bagaimana mempertahankan tren laju kenaikan tersebut. 
Perubahan-perubahan tersebut diatas menjadi tantangan bagi peritel untuk terus 
mempersiapkan diri dan dapat menciptakan sebuah terobosan khususnya industri retail. 
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Berbelanja dengan menggunakan mobile phone atau web store sudah menjadi kebiasaan bagi 
masyarakat bahkan menjadi tumpuan harapan yang besar di masa mendatang dibanding dengan 
konvensional. Dari uraian diatas mendasari pentingnya kolaborasi artificial intelligence dengan 
retail dalam hal pemasaran produk (marketing digital), dan inovasi terbaru serta dasar timbulnya 
istilah retail intelligence menjadi terasosiasi dalam persepsi konsumen. Sehingga, mendorong 
terbentuknya customer experience dan preference melalui retail intelligence dan inovasi. Maka, 
penelitian ini mencoba mengeksplorasi bagaimana kecerdasan buatan yang telah diadopsi oleh 
industri retail mampu meningkatkan pengalaman konsumen, serta bagaimana inovasi tersebut 
bisa menawarkan berbagai preferensi dalam berbelanja dengan model penelitian yang sudah 
pernah ada sebelumnya. 
Oleh karena itu, dari rumusan masalah tersebut diatas yang menjadi pertanyaan dalam penelitian 
ini, yakni: Bagaimana pengaruh hubungan antara Retail Intelligence terhadap Customer 
Experience?; Bagaimana pengaruh hubungan antara Retail Innovation terhadap Customer 
Experience?; Bagaimana pengaruh hubungan antara Customer Experience terhadap Customer 
Preference?; Bagaimana pengaruh hubungan tidak langsung antara Retail Intelligence terhadap 
Customer Preference?; Bagaimana pengaruh hubungan tidak langsung antara Retail Innovation 
terhadap Customer Preference? 

TINJAUAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

Retail Intelligence  
Teknologi pintar (smart technologies) dapat merubah kegiatan penjualan produk service, 
hubungan, dan konsumsi barang dan jasa (Eleonora & Timmermansa, 2014). Menurut Pantano 
and Naccarato  dalam Scott G. Dacko (2017) berpendapat bahwa teknologi canggih seperti itu 
secara umum menambah nilai dalam tiga cara: keuntungan pengecer seperti peningkatan 
kecepatan untuk memperoleh informasi perilaku konsumen; peningkatan layanan pada titik 
penjualan; dan pengaruh positif pada pengalaman belanja konsumen. Menurut Wikipedia, Retail 
Intelligence merupakan tools yang dirancang untuk menciptakan, memproses dan menganalisis 
informasi guna membantu operasional bisnis dalam berinteraksi melalui bantuan kecerdasan 
buatan. Dari berbagai literatur review Retail Intelligence saat ini peritel sudah banyak 
menggunakan AI untuk menganalisis perilaku berbelanja dengan mengidentifikasi riwayat 
pembelian (Shankar, 2018). Artinya dengan data yang lebih banyak antara konsumen dan 
perusahaan saling terkoneksi melalui jaringan Iot Amarjeet Singh (2016). Menggunakan dukungan 
teknologi informasi dapat memaksimalkan kecepatan, keandalan dan kualitas seluruh 
departemen Viktor P. Semenov, et al, (2017). Kecerdasan teknologi membutuhkan kemampuan 
pengembangan khusus untuk dipahami dan diadopsi oleh organisasi untuk mengoptimalkan 
keterampilan (skill) sumber daya manusia dari cara-cara tradisional Eleonora Pantanoa & Harry 
Timmermansa, (2014). Menurut hasil penelitian yang dilakukan oleh Arviollisa, et al, (2021) 
menunjukkan bahwa penggunaan AI pada industri retail berpengaruh signifikan terhadap 
customer experience.  
H1: Diduga terdapat pengaruh hubungan antara Retail Intelligence terhadap Customer Experience 

Retail Innovation 
Inovasi adalah tindakan melakukan sesuatu yang berbeda. Ini dapat dilakukan dalam proses 
produksi atau layanan. Ritel dipandang kurang inovatif dibandingkan dengan sektor layanan lain 
seperti teknik atau layanan bisnis yang intensif pengetahuan Tehseen, S., Sajilan, S., Adaha, N. M. 
A., & Abadi, H. (2017) dalam (Reynolds & Hristov, 2009; Miles, 2004; Pavitt, 1984). Menurut  
Michel et al. (2008) dalam Channa, N.A., Bhutto, M.H., Bhutto, M., Bhutto, N.A. and Tariq, B. 
(2020)  mengatakan bahwa inovasi mengubah peran pelanggan sebagai pembeli, membayar atau 
pengguna, dimana perusahaan dapat berinovasi melalui penawaran, pendekatan integrasi nilai 
yang berbeda, dan konstelasi nilai yang dikonfigurasi ulang. Bahkan, inovasi ritel pada dasarnya 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Nisar%20Ahmed%20Channa
https://www.emerald.com/insight/search?q=Maqsood%20Hussain%20Bhutto
https://www.emerald.com/insight/search?q=Musaira%20Bhutto
https://www.emerald.com/insight/search?q=Niaz%20Ahmed%20Bhutto
https://www.emerald.com/insight/search?q=Beenish%20Tariq
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dicirikan oleh fokus besar pada pengembangan solusi konsumen inovatif untuk menciptakan nilai 
bagi klien berdasarkan inovasi teknologi (Maglio and Spohrer, 2013; Pantano and Timmermans, 
2014) dalam Pantano, E., Priporas, C.-V., Sorace, S., & Iazzolino, G. (2017). Hal ini didasarkan pada 
penciptaan dan pemanfaatan teknologi baru yang menguntungkan, produk baru, layanan baru, 
ide pasar baru, sistem baru dan cara operasi baru (Pinchot and Pellman 1999) dalam Moliner-
Velázquez et al (2019). Keberhasilan inovasi yang terputus-putus sering kali bersandar pada 
proposisi nilai yang berbeda dari penawaran sebelumnya Cahill, E., Davies-Shawhyde, J., & 
Turrentine, T. S. (2014). Sementara ada konsensus luas bahwa inovasi adalah penerapan ide-ide 
baru yang merangsang kinerja ekonomi, istilah ini menarik berbagai interpretasi yang sebagian 
besar bergantung pada konteks di mana inovasi terjadi Hristov, L., & Reynolds, J. (2015). 
Penelitian yang dilakukan Khurniasari & Rahyadi (2021) menunjukkan bahwa ada pengaruh 
inovasi yang dilakukan oleh retail dengan customer experience.  
H2: Diduga terdapat pengaruh hubungan antara Retail Innovation terhadap Customer Experience?  

Customer Experience 
Consumers’ experiences bergantung pada banyak faktor termasuk sifat dan karakteristik. Dhruv 
Grewal, et al, (2019). Menurut Peter C. Verhoef, et al, (2009) menyatakan bahwa customer 
experience berasal dari serangkaian interaksi antara pelanggan dan produk, perusahaan atau 
bagian dari perusahaan yang menimbulkan reaksi. Menurut Schmitt dalam Wicaksono & Susanta 
(2017) customer experience adalah proses secara strategis yang bertujuan untuk memuaskan 
konsumennya. Menciptakan pengalaman konsumen yang kuat merupakan tujuan dari pimpinan 
manajemen. Meningkatnya fokus pada pengalaman pelanggan muncul karena pelanggan 
sekarang berinteraksi dengan perusahaan melalui berbagai titik saluran dan media sehingga 
menghasilkan perjalanan pelanggan yang lebih kompleks. Untuk menawarkan pengalaman yang 
unggul, pengecer harus mengadopsi teknologi baru yang membantu memberikan proses belanja 
yang holistik kepada pelanggan, sehingga memungkinkan untuk mempersonalisasikan konten 
dan membuat penawaran serta rekomendasi khusus kepada setiap pelanggan untuk 
meningkatkan pengalaman Ana Mosquera, et al, (2017). Customer Experience memiliki 5 (lima) 
unsur dimensi yakni: Sense (Panca Indera), Feel (perasaan), Think (Pikiran), Act (Kebiasaan), dan 
Relate (Pertalian) Katrine & Harini, Kenny, et al (2018). Pengalaman pelanggan sebagai 
pengalaman secara fisik dan emosional yang benar-benar positif, menarik, bertahan lama, dan 
memuaskan secara sosial di seluruh tingkat utama rantai konsumsi seseorang Nic S Terblanche 
(2006) dalam Brun, et al (2017). Sebuah pengalaman yang berkualitas didasari atas dua hal yakni 
emosi dan ekspektasi Gacanin, H., & Wagner, M. (2019). Namun, ada pengalaman pelanggan yang 
paling nature yaitu   interaksi yang terjadi secara natural (interactional nature). Pengalaman 
pelanggan secara online merupakan proses interaktif dengan serangkaian layanan yang 
disediakan oleh perusahaan. Pengalaman pelanggan dalam format ritel baru mengacu pada 
serangkaian perasaan psikologis yang dipengaruhi oleh kegiatan pemasaran perusahaan Ying et 
al (2019). Penelitian terdahulu menggambarkan bagaimana pengalaman pelanggan dapat 
mempengaruhi preferensi konsumen melalui sifat dan karakteristik diantaranya harga, kuantitas, 
fitur maupun saluran pemasaran online (e-tailer dan e-marketplace) Rofin & Mahanty (2018).   
H3: Diduga terdapat pengaruh hubungan antara Customer Experience terhadap Customer 

Preference? 

Customer Preference  
Customer Preference di dalam penelitian ini dipengaruhi oleh dua hal yaitu consumer behaviour 
dan consumer perspective. Consumer behaviour timbul atas dasar pencarian, pembelian sampai 
pada tingkat kepuasan yang diharapkan. Sedangkan perspective consumer tertuju pada persepsi 
dan value yang diharapkan Agustono (2017).  Preferensi dapat diartikan suatu sikap konsumen 
terhadap suatu pilihan merek produk yang terbentuk melalui evaluasi atas berbagai macam 
merek dalam berbagai pilihan yang tersedia Habibie1 & Rachmawati (2020). Preferensi konsumen 
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dapat dikatakan kesukaan, pilihan atau sesuatu yang lebih disukai oleh konsumen terhadap suatu 
produk Masroeri, N. A., & Wibawa, B. M. (2020). Preferensi  konsumen lebih bersifat sesuatu yang 
dinamis yang didalamnya terdiri dari pelibatan atau pertukaran informasi sehingga memperkuat 
kecenderungan konsumen dalam memilih sesuatu Titisari, P., & Susanto, A. B. (2020). Penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh (Rodgers et al, 2021) menunjukkan adopsi AI dalam retail 
mempengaruhi sisi kognisi dan emosional dimana dua indikator ini merupakan bagian dari 
customer preference. Demikian juga penelitian yang dilakukan oleh (Amoako et al, 2021) 
kecerdasan buatan pada industri retail menjadi tolok ukur customer preference. Disisi lain, 
penelitian terdahulu tentang inovasi di bidang retail yang mempunyai hubungannya dengan 
preferensi konsumen yang dilakukan oleh  (He, et al, 2019) mengatakan bahwa innovation 
memiliki pengaruh terhadap customer preference dalam memilih supply chain makanan secara 
online dari gerai retail. Penelitian lain mengatakan inovasi yang dilakukan oleh gerai usaha kecil 
dapat membangun preferensi pelanggan (Widiastuti, 2021). Oleh karena itu formula hipotesis 
pada variabel ini secara simultan adalah:  
H4: Diduga terdapat pengaruh hubungan tidak langsung antara Retail Intelligence terhadap 

Customer Preference? 
H5: Diduga terdapat pengaruh hubungan tidak langsung antara Retail Innovation terhadap 

Customer Preference? 

 
Gambar 2. Kerangka Konseptual 

 

METODE PENELITIAN DAN TEKNIK ANALISIS DATA 

Aspek yang paling penting dalam penelitian adalah bagaimana membuat kerangka berpikir atau 
yang sering disebut model konseptual. Penelitian ini menggunakan metode survey dilakukan 
dengan kuesioner terstruktur kepada responden kemudian menghasilkan informasi yang spesifik 
(Malhotra, 2009). Teknik pengambilan sampel secara probability sampling dengan simple random 
sampling menggunakan google forms dengan jumlah responden sebanyak 100 orang di Kota 
Tangerang. Dalam penelitian ini, analisis data yang digunakan adalah Structural Equation 
Modeling (SEM) dimana menggabungkan antara analisis faktor dan analisis jalur untuk menguji 
dan mengestimasi secara simultan hubungan antara multiple exogenous dan endogenous variabel 
dengan banyak indikator  (Latan, 2012). Setelah data terkumpul, kemudian data diolah dan 
dianalisis menggunakan Lisrel 8.8 untuk mengetahui hubungan antara variabel laten dalam model 
SEM beserta nilai konstruk-konstruknya, kecocokan uji model layak atau tidaknya dan yang 
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terakhir menguji apakah diterima atau ditolaknya hipotesis berdasarkan nilai t-value dimana 
nilainya harus lebih besar atau sama dengan 1,96. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil CFA dan Model Diagram Jalur  
Confirmatory Factor Analysis adalah tahapan dalam SEM yang memiliki tujuan untuk mengetahui 
atau mengkonfirmasi bahwa indikator-indikator yang ada telah menggambarkan suatu konstruk 
dengan tepat seperti diperlihatkan pada gambar tiga berikut. 

 
Gambar 3. CFA Standardized Solution 

Dari gambar tiga diatas menunjukkan loading factor bahwa secara keseluruhan nilai outers 
loading lebih besar dari nilai konstruk, artinya variabel-variabel indikator atau manifes sudah layak 
untuk memenuhi untuk mengukur variabel laten atau konstruk, sehingga standar yang 
disyaratkan oleh CFA terpenuhi. Kemudian, kriteria lain yakni nilai Chi-Square dibagi dengan df 
dihasilkan sebesar 1.4, artinya memenuhi ukuran kecocokan model sesuai dengan yang 
disyaratkan kurang dari atau sama dengan 2 (dua).  

Tabel 1. Output Lisrel menguji model SEM secara keseluruhan 

Ukuran Uji Kecocokkan Model secara 
Keseluruhan 

Nilai Patokan untuk 
Kecocokkan Model 

Kecocokkan Model 
terhadap Data 

Probabilitas dari  X2 hitung = 0.0019 ≥ 0.05 Ya 

RMSEA = 0.066 ≤ 0.08 Ya 

Normed Fit Index (NFI) = 0.96 ≥ 0.9 Ya 

Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.98 ≥ 0.9 Ya 
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Ukuran Uji Kecocokkan Model secara 
Keseluruhan 

Nilai Patokan untuk 
Kecocokkan Model 

Kecocokkan Model 
terhadap Data 

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.78 ≥ 0.9 Tidak 

Comparative Fit Index (CFI) = 0.99 ≥ 0.90 Ya 

Incremental Fit Index (IFI) = 0.99 ≥ 0.9 Ya 

Relative Fit Index (RFI) = 0.95 ≥ 0.9 Ya 

RMR = 0.031 ≤ 0.05 Ya 

SRMR = 0.047 ≤ 0.05 Ya 

GFI = 0.95 ≥ 0.9 Ya 

AGFI = 0.79 0.79 ≤ 𝐴𝐺𝐹𝐼 < 0.9 Ya (Marginal Fit) 

Sumber: Data yang diolah (2021) 

Pada tabel satu menunjukkan bahwa menguji model SEM secara keseluruhan terdapat sebelas 
komponen yang memenuhi kriteria dimana nilainya memenuhi syarat, dan terdapat satu 
komponen yang nilainya tidak memenuhi syarat yaitu Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 
0.78<0.9, sehingga secara keseluruhan sudah memenuhi uji model SEM dan layak. Dengan 
demikian dapat dinyatakan bahwa hasil model SEM secara keseluruhan memiliki kemampuan 
yang baik dalam hal mencocokkan data sampel (good fit). Dengan kata lain, matriks kovarian 
estimasi model SEM tidak berbeda secara statistik terhadap matriks kovarian data sampel. 

   
Gambar 4. Uji T-Value Model Struktural 

Pembahasan 
Pada gambar 4 menunjukkan hasil akhir dari analisis pengaruh variabel laten eksogen terhadap 
endogen. Hal tersebut didapat setelah melalui proses tahapan pengujian dalam SEM dimana hasil 
dari hipotesis dapat ditentukan. SEM dianggap sebagai penggabungan dari analisis faktor dan 
analisis regresi, dimana pengujian melalui software LISREL untuk menyatakan seberapa jauh 
pengaruh variabel bebas dalam menerangkan variasi variabel terikat. Apabila T-Value kurang dari 
atau sama dengan 1.96 maka H0 dapat disimpulkan bahwa variabel independen berpengaruh 
terhadap variabel dependen. 
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Hubungan antara Retail Intelligence terhadap Customer Experience 
Pola preferensi pelanggan yang diidentifikasi menggunakan metode klasifikasi berstruktur pohon, 
di mana pola preferensi pelanggan dideskripsikan dengan kombinasi pilihan pelanggan pada 
tingkat atribut produk yang berbeda Tan, C., Chung, H., Barton, K., Hu, S. J., & Freiheit, T. (2020). 
Menurut Berry et al. (1990) dalam Bagdare, S., & Jain, R. (2013) berpendapat bahwa retailing 
adalah tentang menciptakan pengalaman pelanggan total dengan memungkinkan pelanggan 
memecahkan masalah penting, memanfaatkan kekuatan rasa hormat, terhubung dengan emosi 
pelanggan, menekankan harga yang adil, dan menghemat waktu dan energi pelanggan. Pada 
gambar empat didapat hasil uji model struktural hubungan antara retail intelligence terhadap 
customer experience tidak memiliki pengaruh yang signifikan sebab nilai t-valuenya sebesar 
0.28<1.96. Dengan demikian hipotesis ini ditolak, hal ini bisa saja disebabkan aplikasi serta 
fiturnya masih belum mampu menyelami dengan baik oleh konsumen sehingga tidak 
menimbulkan adanya pengalaman yang baru serta terbatasnya indikator yang diangkat dalam 
penelitian ini.  

Hubungan antara Retail Innovation dengan Customer Experience 
Sebagai layanan ritel inovatif, belanja omnichannel harus kompatibel dengan pengalaman belanja 
sebelumnya dan preferensi pelanggan untuk memotivasi niat adopsi  Shi, S., Wang, Y., Chen, X., 
& Zhang, Q. (2020). Dalam ilmu sosial, pengertian preferensi diturunkan dari teori pilihan rasional, 
yang mengacu pada pilihan optimal berdasarkan kepentingan terbaik pembuat keputusan dan 
utilitas relatif dari alternatif yang diberikan  (Blume and Easley, 2016) dalam Prentice, C., Weaven, 
S., & Wong, I. A. (2020). Teknologi berbasis AI juga akan memainkan peran penting dalam tahap 
pra-transaksi. Ilmuwan dan pemasar data terus mengembangkan dan mengembangkan algoritma 
yang menawarkan saran atau rekomendasi yang semakin canggih tentang produk mana yang 
akan dipilih (Xiao & Benbasat, 2007). Rekomendasi ini dapat meningkatkan kepuasan pelanggan 
dengan proses keputusan karena secara signifikan mengurangi upaya yang diperlukan untuk 
membuat keputusan, sekaligus membantu pelanggan membuat pilihan yang lebih baik yang 
sesuai dengan kebutuhan pelanggan. Situasi ini mungkin terjadi jika rekomendasi sesuai dengan 
preferensi individu dan secara tepat membobotkan atribut "benar" Hoyer, W. D., Kroschke, M., 
Schmitt, B., Kraume, K., & Shankar, V. (2020). Pada gambar empat didapat hasil uji model 
struktural hubungan antara retail innovation dengan customer experience memiliki pengaruh 
yang signifikan yakni 7.38>1.96. Dengan demikian hipotesis ini diterima, hal ini disebabkan inovasi 
selalu mengikuti arah keinginan dan ekspektasi pengalaman yang diharapkan konsumen baik dari 
sisi harga, produk maupun promosi yang ditawarkan menjadikan pengalaman konsumen sangat 
bervariasi.  

Hubungan antara Customer Experience terhadap Customer Preference 
Dalam situasi ini, konsumen cenderung mengandalkan informasi dari konsumen yang memiliki 
pengalaman dengan barang serupa. Konsumen membutuhkan preferensi pembelian dari 
konsumen sebelumnya Hardjono, B., Riyadi, S. A., & Aris, D. (2020). Pada gambar empat didapat 
hasil uji model struktural hubungan antara customer experience terhadap customer preference 
tidak memiliki pengaruh yang signifikan dengan t-value sebesar 1.92<1.96. Hampir mendekati 
signifikan, namun demikian hipotesis ini ditolak, hal ini bisa saja disebabkan kemungkinan adanya 
preferensi konsumen yang tidak terlalu banyak direpresentasikan oleh indikator yang ada serta 
variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. 

Hubungan antara tidak langsung Retail Intelligence terhadap Customer Preference 
Pengalaman mengkonsumsi barang dan jasa, seperti pengalaman bersantap, sulit untuk 
dievaluasi sebelum dikonsumsi, dan oleh karena itu, konsumen bergantung pada informasi 
eksternal untuk membuat kesimpulan yang berkualitas (Parikh et al., 2014) dalam Yang, B., & 
Mattila, A. S. (2020). Mengintegrasikan preferensi pelanggan untuk pengiriman dan 
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pengembalian, jarak berjalan kaki maksimum ke opsi pengiriman dan dampak ketersediaan 
saluran pada pilihan saluran pelanggan Guerrero-Lorente, J., Gabor, A. F., & Ponce-Cueto, E. 
(2020). Preferensi pelanggan menunjukkan pentingnya fitur produk untuk kepuasan pelanggan, 
yang sangat penting bagi keberhasilan pasar desain dan pengembangan produk (Xiao et al. 2016; 
Decker and Trusov 2010) dalam Wang, A., Zhang, Q., Zhao, S., Lu, X., & Peng, Z. (2020). Pada 
gambar empat didapat hasil uji model struktural hubungan antara variabel retail intelligence 
terhadap customer preference tidak memiliki pengaruh yang signifikan dengan t-value sebesar 
0.50<1.96. Dengan demikian hipotesis ini ditolak, hal ini bisa disebabkan adanya faktor lain yang 
tidak dirancang dalam penelitian ini, seperti indikator yang sedikit serta sampel yang minim.   

Hubungan tidak langsung antara Retail Innovation terhadap Customer Preference 
Sesungguhnya retail innovation belum mampu membuat konsumen pada titik preference. Ada 
kemungkinan inovasi yang dibuat belum merepresentasikan preferensi konsumen, sehingga 
upaya strategis yang dilakukan kedepan harus memperhatikan secara konkrit kebiasaan (habit) 
yang terasosiasi pada konsumen, sesuai demografi dan atau komunitasnya. Pada gambar empat 
didapat hasil uji model struktural hubungan antara retail innovation terhadap customer 
preference tidak memiliki pengaruh yang signifikan dengan t-value sebesar 1.08<1.96 dengan 
demikian hipotesis ini ditolak. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian ditemukan, bahwa dari lima hipotesis yang diuji dalam penelitian ini 
hanya satu yang dinyatakan memiliki pengaruh signifikan yakni hubungan antara retail innovation 
dengan customer experience. Pertama, walaupun hubungan antara retail intelligence dengan 
customer experience tidak mempunyai pengaruh signifikan dalam model yang dikembangkan, 
tetapi amplifikasi pengetahuan konsumen dalam menyerap informasi kecerdasan buatan yang 
diadopsi oleh retail perlu upaya simplifikasi kembali dengan harapkan bisa membangun 
pengalaman pelanggan. Kedua, hubungan antara retail innovation dengan customer experience 
menunjukkan keterkaitan yang sangat kuat, namun demikian pelaku usaha tidak jumawa dengan 
inovasi yang sudah ada tetapi terus dikembangkan. Hal ini mengindikasikan bahwa pengalaman 
konsumen dapat dipengaruhi oleh inovasi yang disediakan oleh pelaku ritel. Sehingga standar 
yang diberikan oleh organisasi untuk meningkatkan inovasi terus ditingkatkan secara 
berkelanjutan. Ketiga, hubungan antara customer experience dengan customer preference 
walaupun hampir signifikan, namun sudah ada indikasi tetapi perlu upaya modifikasi penelitian 
lebih lanjut. Keempat, demikian halnya hubungan antara retail intelligence dengan customer 
preference, belum bisa terbentuk dengan baik, faktornya diduga koresponden tidak banyak 
mengetahui banyak hal kecerdasan buatan. Kelima, hubungan antara retail innovation dengan 
customer preference belum bisa membangun preferensi konsumen dengan baik. 
Implikasi untuk variabel yang tidak memiliki pengaruh dalam penelitian ini dapat dilakukan 
pengujian lebih lanjut dengan mengkombinasikan variabel sesuai dengan kebutuhan peneliti, 
pengetahuan dan organisasi, model dan metode serta indikator-indikator yang kurang tepat dan 
jumlah responden yang kurang banyak. Sehingga, ada kebutuhan untuk menguji temuan 
penelitian ini baik diluar studi kasus tunggal maupun sektor industri lainnya 
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