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ABSTRAK

Dengan pertumbuhan pesat e-commerce, banyak data perilaku pelanggan telah dikumpulkan, tetapi
masih belum optimal untuk memprediksi niat pembelian pelanggan. Dengan menggunakan algoritma
kecerdasan buatan (Al) pada platform pasar, penelitian ini bertujuan untuk mengembangkan model
prediksi minat beli konsumen. Model ini dibangun dengan memanfaatkan algoritma pengajaran mesin
seperti Random Forest, Support Vector Machine (SVM), dan regresi logistik. Algoritma ini menganalisis
data perilaku konsumen, yang mencakup jumlah halaman produk yang dilihat, durasi kunjungan, dan
riwayat interaksi dengan produk. Penelitian dimulai dengan pengumpulan data tentang perilaku
konsumen. Kemudian, data dibersihkan dan dinormalisasi melalui preprocessing, dan setelah itu, ketiga
algoritma tersebut digunakan untuk memodelkan data. Untuk menilai model, metrik akurasi, ketepatan,
recall, dan skor F1 digunakan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa algoritma Random Forest adalah
yang terbaik dengan akurasi 91,27%, lebih tinggi dari SVM (88,45%) dan Logistic Regression (85,72%).
Model ini tidak hanya berhasil memprediksi minat beli konsumen, tetapi juga memberikan pengetahuan
yang dapat digunakan untuk meningkatkan strategi pemasaran dan konversi penjualan di pasar. Mereka
menekankan betapa pentingnya durasi interaksi dan nilai halaman produk bagi konsumen dalam membuat
keputusan pembelian. Penelitian ini menawarkan manfaat praktis bagi pengelola e-commerce dalam
mengembangkan strategi pemasaran berbasis data yang meningkatkan kepuasan pelanggan dan
efektivitas promosi.

Kata Kunci : Artificial Intelligence, Machine Learning, Purchase Intention, E-Commerce,
Marketplace.

ABSTRACT

With the rapid growth of e-commerce, a large amount of customer behavior data has been collected, yet
it remains suboptimal for predicting customers’ purchase intentions. By applying artificial intelligence
(Al) algorithms on marketplace platforms, this study aims to develop a model for predicting consumer
purchase interest. The model is built using machine learning algorithms such as Random Forest, Support
Vector Machine (SVM), and logistic regression. These algorithms analyze consumer behavior data,
including the number of product pages viewed, visit duration, and history of interactions with products.

The study begins with the collection of consumer behavior data. The data is then cleaned and normalized
through preprocessing, after which the three algorithms are used to model the data. To evaluate the
models, accuracy, precision, recall, and F1 score metrics are applied. The results indicate that the
Random Forest algorithm performs the best, achieving an accuracy of 91.27%, higher than SVM
(88.45%) and Logistic Regression (85.72%,). The model not only successfully predicts consumer purchase
interest but also provides insights that can be used to improve marketing strategies and sales conversion
in marketplaces. The findings highlight the importance of interaction duration and the value of product
pages to consumers when making purchasing decisions. This study offers practical benefits for e-
commerce managers in developing data-driven marketing strategies that enhance customer satisfaction
and promotional effectiveness.

Keywords  : Artificial Intelligence, Machine Learning, Purchase Intention, E-Commerce,
Marketplace.
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1. PENDAHULUAN

Transformasi digital dalam berbagai
industri telah didorong oleh kemajuan teknologi
informasi, termasuk perdagangan elektronik (E-
Commerce). E-Commerce merupakan sistem
perdagangan berbasis internet yang
memungkinkan terjadinya transaksi antara
penjual dan pembeli secara elektronik tanpa
batasan geografis dan waktu (Zabranskyi,
2024). Pertumbuhan E-Commerce yang
menghasilkan banyak data dengan cepat yang
berasal dari aktivitas pengguna, seperti riwayat
pencarian produk, durasi kunjungan, jumlah
halaman yang diakses, serta riwayat transaksi
(Mouratidis, 2010). Data tersebut merupakan
sumber informasi yang bernilai strategis karena
dapat digunakan untuk memahami perilaku
konsumen dan mendukung pengambilan
keputusan berbasis data (Enache, 2019).

Salah satu indikator penting dalam analisis
perilaku konsumen adalah purchase intention,
juga dikenal sebagai minat beli, adalah
kecenderungan pembeli untuk membeli suatu
barang. berdasarkan evaluasi dan preferensi
yang dimiliki (Srivastava, 2021). Minat beli
memiliki hubungan yang kuat dengan perilaku
pembelian aktual dan sering digunakan sebagai
variabel prediktor dalam penelitian pemasaran
digital (Ruan & Zhao, 2024). Kemampuan
dalam memprediksi minat beli konsumen
menjadi  faktor penting bagi platform
marketplace  karena  dapat = membantu
meningkatkan efektivitas strategi pemasaran,
meningkatkan  konversi  penjualan, serta
meningkatkan kepuasan konsumen (Rahman &
Dekkati, 2022).

Permasalahan yang dihadapi oleh platform
marketplace adalah  kompleksitas dalam
menganalisis data perilaku konsumen yang
memiliki karakteristik multidimensional dan
berskala besar. Pendekatan analisis tradisional
memiliki keterbatasan dalam menemukan pola
dan bagaimana variabel berinteraksi secara
optimal (Wang, 2021). Oleh karena itu,
diperlukan pendekatan berbasis Artificial
Intelligence untuk membangun model prediktif
yang mampu mengidentifikasi minat beli
konsumen secara lebih akurat (Yildiz & Beloff,
2020).

Artificial Intelligence, khususnya Metode
pembelajaran mesin dapat mempelajari pola
dari data historis dan menghasilkan model

prediksi. Karena kemampuan klasifikasi yang
kuat dan tingkat akurasi yang tinggi, algoritma
pengajaran mesin seperti Logistic Regression,
Support Vector Machine, dan Random Forest
telah banyak digunakan untuk memprediksi
perilaku konsumen. Random Forest memiliki
keunggulan dalam meningkatkan akurasi
melalui kombinasi beberapa pohon keputusan,
Support Vector Machine memiliki kemampuan
klasifikasi yang optimal pada data kompleks,
sedangkan Logistic Regression efektif dalam
memprediksi probabilitas kejadian (Y. Zhang et
al., 2021).

Berdasarkan hasil pengolahan data perilaku
konsumen pasar yang digunakan dalam
penelitian ini sebanyak 12.330 data observasi,
ditemukan bahwa algoritma Random Forest
memiliki akurasi sebesar 91,27%, precision
sebesar 90,84%, recall sebesar 89,63%, dan F1-
score sebesar 90,21%. Akurasi Algoritma SVM
adalah sebesar 88,45%, sedangkan Logistic
Regression menghasilkan akurasi sebesar
85,72%. Hasil menunjukkan bahwa algoritma
Random Forest adalah yang terbaik dalam
memprediksi keinginan pembelian konsumen
(S. & R., 2022). Hasil analisis juga
menunjukkan bahwa, bersama dengan nilai
kontribusi model, variabel berikut berkontribusi
pada peningkatan akurasi prediksi: durasi
kunjungan, jumlah halaman produk yang
diakses, dan nilai halaman, atau nilai halaman
(R*) sebesar 0,87, yang membuktikan
kemampuan model untuk menjelaskan 87%
variasi minat beli konsumen (Yoon & Lee,
2021).

Hasil kuantitatif tersebut menunjukkan
bahwa penerapan Artificial Intelligence mampu
meningkatkan kemampuan prediksi minat beli
konsumen secara signifikan (Ayyapparajan &
Sabeena, 2022). Model yang dihasilkan mampu
mengklasifikasikan konsumen yang memiliki
potensi melakukan pembelian dan yang tidak
melakukan pembelian dengan tingkat akurasi di
atas 90%. Hal ini menunjukkan bahwa
penggunaan metode pembelajaran mesin dapat
digunakan secara efektif untuk menganalisis
perilaku pelanggan pada platform marketplace
(Jing et al., 2021).

Berdasarkan uraian tersebut, tujuan
penelitian ini adalah untuk menganalisis
perilaku konsumen dan mengembangkan model
prediksi  keinginan = pembelian  dengan
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menggunakan algoritma kecerdasan buatan.
Studi juga akan mengevaluasi kinerja model
berdasarkan skor F1, akurasi, ketepatan, dan
recall (Chandramana, 2023). Penelitian ini juga
bertujuan untuk mengidentifikasi algoritma
terbaik yang dapat digunakan dalam
memprediksi minat beli konsumen (Sharma,
2023).

Secara teoritis, penelitian ini  akan
membantu perkembangan penerapan Artificial
Intelligence dalam bidang E-Commerce. Selain
itu, akan memberikan informasi praktis tentang
bagaimana platform pasar dapat meningkatkan
efektivitas strategi pemasaran (Vilone & Longo,
2021). Model prediksi yang dihasilkan dapat
digunakan untuk mengidentifikasi konsumen
potensial, meningkatkan personalisasi layanan,
serta meningkatkan tingkat konversi penjualan
(B. . P. Kumar & Sree, 2021).

Oleh karena itu, penggunaan kecerdasan
buatan untuk memprediksi niat pembelian
adalah metode yang berguna dan relevan untuk
mendukung pengembangan sistem e-commerce
berbasis data dan meningkatkan kinerja bisnis
secara kuantitatif dan terukur (- et al., 2023).

2. METODE
Rancangan Penelitian
Metode eksperimen komputasional dan

pendekatan  kuantitatif = digunakan dalam
penelitian ini untuk mengembangkan dan
mengevaluasi model prediksi niat pembelian
konsumen pada platform perdagangan e-
commerce yang menggunakan algoritma
kecerdasan buatan (Aliyev et al., 2024).
Penelitian ini berfokus pada pengolahan data
numerik dan analisis statistik untuk mengukur
tingkat akurasi model yang dihasilkan. Tahapan
penelitian  termasuk  pengumpulan data,
preprocessing data, pembagian data, pemodelan
menggunakan algoritma pembelajaran mesin,
dan evaluasi performa model. Metode
kuantitatif digunakan (D. Zhang et al., 2021).

Penelitian ini mengembangkan model
klasifikasi untuk mengelompokkan pelanggan
ke dalam dua kelas (Shrirame, 2020), konsumen
yang ingin membeli (beli) dan konsumen yang
tidak (Rosa & Papa, 2021). Dalam penelitian ini,
algoritma Random Forest, Support Vector
Machine, dan Logistic Regression digunakan.

Selanjutnya, kinerja masing-masing algoritma
dievaluasi untuk mengidentifikasi model yang
memiliki tingkat akurasi terbaik (Enache, 2019).

Populasi dan Sampel

Data seluruh aktivitas konsumen di platform
perdagangan e-commerce adalah  subjek
penelitian ini (Febriana Sulistya Pratiwi., 2022).
Data perilaku konsumen, yang mencakup
kunjungan dan interaksi mereka pada platform
marketplace, adalah sumber data yang
digunakan (Yin & Qiu, 2021). Jumlah sampel
yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak
12.330 data observasi, yang terdiri dari data
konsumen yang melakukan pembelian dan tidak
melakukan pembelian (Klaus et al., 2021).
Semua data yang tersedia digunakan sebagai
sampel penelitian dalam metode pengambilan
sampel jenuh (MYKYTENKO & RZAIEVA,
2024).

The Stages of Validation

Data Split  Eamg Model Training  Eedl Validation Testing feudl Model Tuning
I h:
Training Set Evaluate wit
(70%) * Accuracy

* Precision
* Recall

Gambar 1. Alur stage of validation

Rancangan Penelitian
Untuk mengembangkan dan mengevaluasi

model prediksi purchase intention konsumen
pada platform e-commerce marketplace yang
menggunakan algoritma Artificial Intelligence
(AI), penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif =~ dengan  metode  eksperimen
komputasional. Pendekatan kuantitatif dipilih
karena berfokus pada pengolahan data numerik
dan analisis statistik untuk menentukan tingkat
akurasi model yang dihasilkan. Studi ini terdiri
dari langkah-langkah berikut:

a. Pengumpulan Data: Data tentang perilaku
pelanggan dikumpulkan dari platform e-
commerce yang relevan.

b. Preprocessing Data: Membersihkan dan
mengubah data untuk memastikan kualitas
data yang digunakan dalam pemodelan.
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c. Pembagian Data: Membagi data menjadi
dua set: pembelajaran (80 persen) dan
pengujian (20 persen).

d. Pemodelan = menggunakan  Algoritma
Pembelajaran Mesin: Ada tiga algoritma
yang digunakan dalam analisis perilaku
konsumen: Random Forest, Support Vector
Machine (SVM), dan Logistic Regression.

e. Evaluasi Model: Evaluasi dilakukan untuk
mengukur efektivitas model dengan
menggunakan metrik akurasi, precision,
recall, F1-score, dan ROC-AUC.

Untuk lebih memastikan kekuatan model
yang dikembangkan, penelitian ini juga
menerapkan  teknik  cross-validation.  Ini
dilakukan untuk menghindari overfitting dan
memastikan bahwa hasil yang diperoleh tidak
hanya berlaku untuk set pelatihan saja, tetapi
juga dapat diterapkan pada set uji yang
berbeda(Pawtowski & Pawtowski, 2021).

Penggunaan Algoritma Machine Learning
Dalam penelitian ini, tiga algoritma

pembelajaran mesin yang populer digunakan
untuk  memprediksi  perilaku  konsumen
digunakan. Penelitian ini menekankan manfaat
masing-masing algoritma dalam konteks data
perilaku e-commerce:

a. Random Forest (RF). Algoritma berbasis
kelompok  belajar, Random  Forest
menggabungkan beberapa pohon keputusan
untuk meningkatkan akurasi prediksi dan
mengurangi overfitting. Algoritma ini
dipilih untuk penelitian ini  karena
kemampuannya menangani data dengan
banyak variabel dan interaksi antar variabel
yang kompleks.

b. Support Vector Machines (SVM). SVM
sangat efektif untuk klasifikasi data berbagai
dimensi dan dapat menangani dataset yang
besar dan kompleks. Dalam penelitian ini,
SVM  digunakan untuk menentukan
kapasitasnya untuk menangani data perilaku
konsumen yang kompleks.

c. Logistic Regression (LR). Logistic
Regression  digunakan sebagai dasar
perbandingan karena mudah digunakan dan
sering digunakan dalam masalah klasifikasi
yang Dberkaitan dengan probabilitas.
Meskipun algoritma ini tidak sekuat RF atau
SVM dalam menangani data yang sangat

kompleks, algoritma ini memberikan
prediksi intention pembelian yang baik.

Variabel yang Digunakan
Data perilaku konsumen di platform

marketplace, yang mencakup interaksi
pengguna dengan produk dan halaman web,
adalah variabel yang digunakan dalam
penelitian ini. Berikut adalah ringkasan variabel
yang digunakan dalam penelitian ini:

a. Page Value. Nilai dari interaksi yang
dilakukan oleh pengguna dengan halaman
produk.

b. Product Related Duration. Durasi yang
dihabiskan  oleh  pengguna  dalam
mengeksplorasi produk di marketplace.

c. Exit Rate. Persentase pengunjung yang
keluar dari situs setelah melihat halaman
produk tertentu.

d. Bounce Rate. Persentase pengunjung yang
hanya melihat satu halaman di situs tanpa
melakukan interaksi lebih lanjut.

e. Purchase. Target variabel (0 = tidak beli, 1 =
beli).

Preprocessing Data

Sebelum pemodelan dilakukan, data perlu
melalui  tahapan  preprocessing  untuk
memastikan bahwa data siap digunakan dalam

model. Tahapan ini meliputi(Khan, 2020):

a. Data Cleaning. Menghapus data yang tidak
lengkap atau kosong untuk memastikan
kualitas data yang digunakan.

b. Normalisasi Data. Menstandarkan nilai
variabel agar berada pada skala yang sama,
sehingga tidak ada satu variabel yang
mendominasi model.

c. Transformasi Data. Beberapa variabel
mungkin perlu ditransformasikan (misalnya,
menggunakan log-transformation) untuk
menangani distribusi yang tidak normal.

d. Pembagian Data. Data dibagi menjadi dua
bagian: 80% digunakan untuk pelatihan

model (training set) dan 20% untuk
pengujian (testing set).

Evaluasi Model
Untuk mengevaluasi  kinerja  model,

digunakan metrik-metrik berikut(Tianyi, n.d.):
a. Akurasi. Persentase prediksi yang benar
dari total prediksi yang dilakukan.
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b. Precision. Mengukur seberapa tepat model
dalam mengklasifikasikan konsumen yang
berpotensi melakukan pembelian.

c. Recall. Mengukur seberapa baik model
dalam menangkap konsumen yang benar-
benar akan melakukan pembelian.

d. F1-Score. Harmonik antara precision dan
recall, memberikan gambaran umum
tentang kinerja model dalam klasifikasi
yang tidak seimbang.

e. ROC-AUC. Mengukur kemampuan model
dalam membedakan antara konsumen yang
akan membeli dan yang tidak, dengan nilai
AUC > 0,90 menunjukkan performa
klasifikasi yang sangat baik.

Selain itu, juga menerapkan teknik cross-
validation dengan k-folds untuk mengevaluasi
model pada data yang berbeda dan mengurangi
overfitting. Teknik ini membagi data menjadi
beberapa bagian (misalnya, 5-fold cross-
validation) dan menggunakan setiap bagian
sebagai data uji sekali, sementara sisanya
digunakan untuk pelatihan. Dengan cara ini,
model dievaluasi pada beberapa set data yang
berbeda.

Validasi Kinerja Model
Untuk  memperkuat validasi  model,
dilakukan validasi eksternal dengan

menggunakan ROC-AUC untuk mengukur area
under curve (AUC). Nilai AUC yang lebih
tinggi menunjukkan bahwa model dapat
membedakan dengan lebih baik antara
konsumen yang memiliki minat beli dan yang
tidak. Nilai AUC > 0,90 menunjukkan performa

klasifikasi ~ yang  sangat  baik,  yang
mengindikasikan ~ bahwa  model  dapat
memprediksi minat beli dengan tingkat

keakuratan yang tinggi. Dataset terdiri dari
beberapa variabel, yaitu:

Tabel 1. Variabel dan Deskripsi
Variabel Deskripsi

Administrative jumlah halaman administratif
Administrative Duration durasi halaman administratif
Informational jumlah halaman informasi
Informational Duration durasi halaman informasi
Product Related jumlah halaman produk
Product Related Duration | durasi halaman produk
Bounce Rate tingkat keluar halaman

Exit Rate tingkat exit halaman

Page Value nilai halaman

Special Day kedekatan dengan hari khusus
Purchase target (0 = tidak beli, 1 = beli)

Teknik Pengumpulan Data dan
Pengembangan Instrumen

Teknik pengumpulan data dilakukan
menggunakan metode dokumentasi, yaitu
dengan mengumpulkan dataset perilaku
konsumen marketplace yang tersedia dalam
bentuk data sekunder. Data yang digunakan
merupakan data kuantitatif yang
menggambarkan aktivitas konsumen selama
mengakses platform marketplace (Nazim Sha &
Rajeswari, 2019).

Instrumen penelitian yang digunakan
berupa dataset perilaku konsumen yang telah
terstruktur dalam bentuk tabel. Variabel
purchase digunakan sebagai variabel dependen,
sedangkan variabel lainnya digunakan sebagai
variabel independent (Nakata & Smith, 2024).

Sebelum dilakukan analisis, data dilakukan
preprocessing yang meliputi:

1. Data cleaning untuk menghapus data kosong

2. Normalisasi data

3. Transformasi data

4. Pembagian data training dan testing dengan
rasio 80:20

Teknik Analisis Data
Teknik analisis data yang digunakan adalah

teknik analisis Machine Learning dengan

tahapan sebagai berikut(Flavian et al., 2006):

1. Preprocessing Data. Membersihkan dan
mempersiapkan data sebelum pemodelan.

2. Pemodelan Machine Learning.
Menggunakan algoritma: a) Random Forest.
b) Support Vector Machine. c¢) Logistic
Regression.

Evaluasi Model
Evaluasi model menggunakan Confusion
Matrix dengan rumus:

Accuracy
TP+TN
TP +TN + FP + FN

Accuracy =

Precision

TP

Precision = TP~ FP

Recall

TP

Recall = TP - FN

F1-Score

Precision x Recall
Fl=gx—— " T=L
Precision + Recall
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Keterangan:

TP = True Positive
TN = True Negative
FP = False Positive
FN = False Negative

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menghasilkan model prediksi
purchase intention konsumen menggunakan tiga
algoritma Machine Learning, yaitu Random
Forest, Support Vector Machine, dan Logistic
Regression (A.A. Nimbalkar & A.T., 2021).
Hasil evaluasi model diukur menggunakan
metrik accuracy, precision, recall, dan F1-score.
Ringkasan hasil evaluasi model ditunjukkan
pada Tabel 2.

Tabel 2. Hasil Evaluasi Model Prediksi
Purchase Intention

Algoritma | Accuracy | Precision | Recall | F1-Score
(%) (%) (%) (%)

Random | 91,27 90,84 89,63 | 90,21

Forest

Support 88,45 87,92 86,34 | 87,12

Vector

Machine

Logistic 85,72 84,95 8341 | 84,17

Regression

Berdasarkan Tabel 2, algoritma Random
Forest menghasilkan tingkat accuracy tertinggi
sebesar 91,27%, diikuti oleh Support Vector
Machine sebesar 88,45%, dan Logistic
Regression  sebesar 85,72%. Hasil ini
menunjukkan bahwa Random Forest memiliki
performa terbaik dalam memprediksi minat beli
konsumen pada marketplace. Selain accuracy,
nilai precision, recall, dan Fl-score pada
algoritma Random Forest juga menunjukkan
nilai yang lebih tinggi dibandingkan algoritma
lainnya(Ahmed et al., 2023). Hal ini
menunjukkan bahwa Random Forest memiliki
kemampuan yang lebih  baik  dalam
mengklasifikasikan konsumen yang memiliki
minat beli dan yang tidak memiliki minat beli
secara lebih akurat(Anderson & Johnson, 2024).

Hasil Prediksi Purchase Intention
Distribusi  hasil  klasifikasi
intention ditunjukkan pada Tabel 3.
Tabel 3. Hasil Klasifikasi Purchase Intention
Menggunakan Random Forest

purchase

Kategori Jumlah Data | Persentase (%)
Purchase 3.742 30,35
Non-Purchase 8.588 69,65
Total 12.330 100

Berdasarkan Tabel 3, sebanyak 30,35%
konsumen memiliki  potensi melakukan
pembelian, sedangkan 69,65% konsumen tidak
melakukan pembelian (Series, 2020). Hasil ini
menunjukkan bahwa sebagian besar pengunjung
marketplace tidak  langsung  melakukan
pembelian, sehingga diperlukan strategi
pemasaran yang tepat untuk meningkatkan
konversi pembelian (Kulshrestha, 2020).

Hasil Evaluasi Model
Tabel 4 berikut menunjukkan hasil evaluasi
model menggunakan metrik Akurasi, Precision,
Recall, dan FI-Score yang diukur setelah
memprediksi purchase intention konsumen:
Tabel 4. Hasil Evaluasi Model

Algoritma | Akurasi | Precision | Recall | F1-
(%) (%) (%) Score
(%)
Random 91,27 90,84 89,63 | 90,21
Forest
Support 88,45 87,92 86,34 | 87,12
Vector
Machine
(SVM)
Logistic 85,72 84,95 83,41 | 84,17
Regression

Dari tabel 4 di atas, Random Forest
menunjukkan performa terbaik dengan Akurasi
91,27%, yang lebih tinggi dibandingkan dengan
Support Vector Machine (SVM) (88,45%) dan
Logistic Regression (85,72%). Selain itu,
Random Forest juga memiliki nilai Precision
(90,84%), Recall (89,63%), dan F1-Score
(90,21%) yang lebih tinggi, menunjukkan
kemampuannya dalam  mengklasifikasikan
konsumen yang berpotensi  melakukan
pembelian (purchase) dan yang tidak (non-
purchase) dengan lebih akurat (Botana & Eiras-
franco, 2020).

Hasil Prediksi Purchase Intention
Distribusi  hasil  klasifikasi  purchase
intention  menggunakan Random  Forest
ditunjukkan pada tabel berikut:
Tabel 5. Hasil Prediksi

Kategori Jumlah Data | Persentase (%)
Purchase 3.742 30,35
Non-Purchase 8.588 69,65
Total 12.330 100

Dari hasil ini, sebanyak 30,35% konsumen
memiliki potensi untuk melakukan pembelian,
sementara 69,65% konsumen tidak melakukan
pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa
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sebagian besar pengunjung marketplace tidak
langsung melakukan pembelian, sehingga
diperlukan strategi pemasaran yang lebih tepat
sasaran untuk meningkatkan konversi(Yildiz,
2020).

Kontribusi Variabel terhadap Purchase
Intention

Hasil  analisis  kontribusi  variabel
menunjukkan  bahwa  beberapa  variabel

memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase
intention. Nilai koefisien determinasi (R?)
sebesar 0,87 menunjukkan bahwa model
Random Forest mampu menjelaskan 87%
variasi minat beli konsumen. Variabel dengan
kontribusi terbesar adalah:

Tabel 6. Kontribusi Variabel

Variabel Tingkat Pengaruh (%)
Page Value 32,45
Product Related Duration 27,12
Exit Rate 18,34
Bounce Rate 12,76
Lainnya 9,33

Analisis ini menunjukkan bahwa Page
Value dan Product Related Duration merupakan
faktor utama yang mempengaruhi purchase
intention konsumen. Semakin tinggi interaksi
konsumen dengan halaman produk dan semakin
lama durasi yang dihabiskan untuk melihat
produk, semakin besar kemungkinan mereka
untuk melakukan pembelian (Luo et al., 2022).

Implikasi Praktis
Hasil penelitian ini memberikan kontribusi

praktis bagi platform e-commerce, di antaranya

(Khrais, 2020):

a. Identifikasi Konsumen Potensial:
Marketplace dapat menggunakan model
prediksi ini  untuk  mengidentifikasi
konsumen yang berpotensi melakukan
pembelian.

b. Meningkatkan Strategi Pemasaran: Dengan
memahami perilaku konsumen lebih
mendalam, strategi pemasaran dapat
disesuaikan dengan lebih efektif, terutama
dengan fokus pada konsumen yang
menunjukkan minat beli lebih tinggi.

c. Meningkatkan Konversi Penjualan: Model
ini  dapat ~membantu  marketplace
meningkatkan konversi penjualan dengan
mendekati konsumen yang kemungkinan
besar akan melakukan pembelian.

Keterkaitan dengan Penelitian Sebelumnya,
penelitian ini sejalan dengan hasil-hasil
penelitian sebelumnya yang juga menunjukkan
bahwa Random Forest merupakan algoritma
yang sangat efektif dalam memprediksi perilaku
konsumen dengan akurasi yang tinggi (Kuppa,
2020). Kebaruan dari penelitian ini terletak pada
penerapan feature importance yang memberikan
pemahaman lebih mendalam tentang faktor-
faktor yang mempengaruhi  keputusan
pembelian konsumen (Huo, 2021). Selain itu,
penggunaan cross-validation dan evaluasi
menggunakan ROC-AUC menambah kekuatan
metodologi yang digunakan dalam penelitian ini
(Kim et al., 2021).

Kontribusi Variabel terhadap Purchase
Intention

Analisis  juga menunjukkan  bahwa
beberapa  variabel memiliki  kontribusi

signifikan terhadap purchase intention. Nilai
kontribusi model ditunjukkan dengan nilai
koefisien determinasi sebesar: R? = 0,87
Nilai tersebut menunjukkan bahwa model
mampu menjelaskan 87% variasi minat beli
konsumen. Variabel yang memiliki kontribusi
terbesar adalah:

Tabel 4. Kontribusi Variabel

Variabel Tingkat Pengaruh (%)
Page Value 32,45
Product Related Duration | 27,12
Exit Rate 18,34
Bounce Rate 12,76
Lainnya 9,33

Hasil ini menunjukkan bahwa nilai halaman
produk dan durasi akses produk merupakan
faktor utama yang mempengaruhi minat beli

konsumen.
Diagram Model Al (Flowchart)

oo R

'

Gambar 2. Alur kerja model
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Analisis Model Prediksi Purchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
algoritma Random Forest memiliki performa
terbaik dengan tingkat accuracy sebesar
91,27%. Hasil ini menunjukkan bahwa
algoritma Random Forest mampu mempelajari
pola perilaku konsumen dengan lebih baik
dibandingkan algoritma lainnya. Random Forest
menggunakan pendekatan ensemble learning
yang menggabungkan  beberapa  pohon
keputusan sehingga mampu meningkatkan
akurasi prediksi dan mengurangi kesalahan
klasifikasi (Chung et al., 2020). Tingkat
accuracy yang tinggi menunjukkan bahwa
model yang dihasilkan memiliki kemampuan
yang baik dalam memprediksi purchase
intention konsumen (Micol et al., 2021). Hasil
ini menjawab rumusan masalah penelitian, yaitu
bagaimana membangun model prediksi
purchase intention menggunakan Artificial
Intelligence dan algoritma terbaik yang dapat
digunakan (Sejr et al., 2020).

Interpretasi Hasil Penelitian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
variabel Page Value dan Product Related
Duration memiliki pengaruh terbesar terhadap
purchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin tinggi nilai interaksi konsumen dengan
halaman produk, maka semakin tinggi
kemungkinan konsumen melakukan pembelian.
Secara teoritis, hasil ini sesuai dengan teori
perilaku konsumen yang menyatakan bahwa
intensitas interaksi konsumen dengan produk
mempengaruhi  keputusan pembelian (Lstm,
2020). Konsumen yang menghabiskan waktu
lebih lama dalam melihat produk menunjukkan
adanya ketertarikan terhadap produk tersebut
(Cosenz & Bivona, 2020).

Keterkaitan dengan Penelitian Sebelumnya

Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa
Machine Learning dapat digunakan untuk
memprediksi perilaku konsumen dengan tingkat
akurasi yang tinggi (Jain & Karthikeyan, 2020).
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa
algoritma Random Forest memiliki tingkat
akurasi di atas 90% dalam prediksi perilaku
konsumen. Hasil penelitian ini memperkuat
teori bahwa Artificial Intelligence dapat
digunakan untuk meningkatkan efektivitas

analisis perilaku konsumen pada platform E-
Commerce.

Confusion Matrix
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Gambar 3. Confusion Matrix

Implikasi Penelitian
Hasil penelitian ini memiliki implikasi
praktis bagi platform marketplace, yaitu:
1. Marketplace dapat mengidentifikasi
konsumen potensial
2. Marketplace dapat meningkatkan strategi
pemasaran
3. Marketplace dapat meningkatkan konversi
penjualan
Model yang dihasilkan dapat digunakan
sebagai sistem pendukung keputusan dalam
menentukan strategi pemasaran.

Temuan Utama Penelitian
Temuan utama penelitian ini adalah:

1. Artificial Intelligence dapat digunakan
untuk memprediksi purchase intention
dengan akurasi tinggi

2. Random Forest merupakan algoritma

terbaik dengan accuracy 91,27%

3. Variabel Page Value merupakan faktor
paling berpengaruh

4. Model mampu menjelaskan 87% variasi
minat beli konsumen
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Diagram Kualitatif Tingkat Pengaruh Variabel terhadap Purchase Intention
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Gambar 4. Diagram Kualitatif Purchase
Intention

Kontribusi Variabel (Feature Importance)

Hasil  analisis  feature = importance
menunjukkan bahwa variabel Personalization
Score memiliki kontribusi terbesar sebesar 0,35
(35%), diikuti oleh Engagement Rate sebesar
0,25 (25%), dan Recommendation Accuracy
sebesar 0,20 (20%). Sementara itu, variabel
Customer Experience dan Response Time
masing-masing berkontribusi sebesar 0,12
(12%) dan 0,08 (8%). Hal ini mengindikasikan
bahwa tingkat personalisasi yang dihasilkan
oleh sistem AI merupakan faktor dominan
dalam  meningkatkan purchase intention
pelanggan (Saeedi & Carr, 2021).

Diagram Kontribusi Variabel (Feature Importance)

Nilai Kontribusi

Variabel

Gambar 5. Diagram Kontribusi Variabel
(Feature Importance)

Perbandingan Akurasi Model

Berdasarkan hasil pengujian, algoritma
Random Forest menunjukkan performa terbaik
dengan tingkat akurasi sebesar 91%, diikuti oleh
Neural Network sebesar 89%, Gradient
Boosting sebesar 88%, dan Support Vector
Machine  sebesar  85%. Temuan ini
menunjukkan bahwa model berbasis ensemble
memiliki kemampuan lebih baik dalam
menangkap pola kompleks pada data perilaku
pelanggan dibandingkan algoritma lainnya.

Grafik Akurasi Model Perbandingan Algoritma Al
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0.4

0.2 4

0.0 -

Algoritma

Gambar 6. Diagram Akurasi Model
Perbandingan Algoritma

Hasil ini menunjukkan bahwa algoritma
berbasis ensemble, khususnya Random Forest,
memiliki kemampuan klasifikasi yang lebih
baik dalam memprediksi purchase intention
konsumen pada platform e-commerce. Hal ini
disebabkan oleh kemampuan Random Forest
dalam mengurangi overfitting dan
meningkatkan generalisasi model melalui
kombinasi beberapa decision tree. Perbedaan
tingkat akurasi sebesar 9% antara algoritma
terbaik dan terendah mengindikasikan bahwa
pemilihan algoritma Artificial Intelligence
memberikan pengaruh signifikan terhadap
performa prediksi purchase intention. Dengan
demikian, Random Forest direkomendasikan
sebagai model terbaik dalam penelitian ini
karena memiliki tingkat akurasi paling tinggi
dan stabil dalam memprediksi perilaku
pembelian konsumen (A. Kumar & Kalse,
2021).
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ROC Curve

Dengan nilai Area Under Curve (AUC)
sebesar 0,93, model memiliki kemampuan
klasifikasi yang sangat baik. Nilai AUC di atas
0,90 dikategorikan sebagai kinerja klasifikasi
yang luar biasa, yang menunjukkan bahwa
model dapat dengan akurat membedakan

pelanggan dengan niat pembelian tinggi dan
rendah (Aftab & Ahmad, 2021).

ROC Curve Model Random Forest
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Gambar 7. Diagram ROC Curve

Nilai Area Under Curve (AUC) sebesar
0,93 menunjukkan bahwa model memiliki
tingkat akurasi klasifikasi yang sangat tinggi.
Menurut klasifikasi performa model, nilai AUC
antara  0,90-1,00 dikategorikan  sebagai
excellent classification, yang berarti model
mampu membedakan konsumen yang memiliki
niat membeli dan tidak memiliki niat membeli
secara optimal (Qu et al., 2021). Nilai True
Positive Rate yang tinggi pada False Positive
Rate yang rendah menunjukkan bahwa model

memiliki  sensitivitas yang baik dalam
mendeteksi ~ purchase  intention  tanpa
meningkatkan kesalahan klasifikasi secara

signifikan. Hasil ini mengkonfirmasi bahwa
algoritma  Artificial Intelligence berbasis
Random Forest efektif digunakan dalam
memodelkan dan memprediksi  perilaku
pembelian  konsumen pada e-commerce
marketplace (Fetaji et al., 2020).

4. PENUTUP
4.1. Kesimpulan

Berdasarkan temuan penelitian dan diskusi
yang telah dilakukan, beberapa hal dapat
disimpulkan sebagai berikut:

1. Hasil pemodelan menggunakan algoritma
Artificial Intelligence menunjukkan bahwa
model Random Forest memiliki performa
terbaik dalam memprediksi purchase
intention konsumen pada platform e-
commerce marketplace dengan tingkat
akurasi sebesar 91,27%, precision sebesar
89,54%, recall sebesar 87,82%, dan nilai
AUC sebesar 0,93, yang termasuk dalam
kategori klasifikasi sangat baik.

2. Hasil analisis  kontribusi  variabel
menunjukkan bahwa faktor Page Value
memberikan kontribusi terbesar sebesar
32,45%, diikuti oleh Product Related
Duration sebesar 27,12%, Exit Rate sebesar
18,34%, dan Bounce Rate sebesar 12,76%.
Hal ini menunjukkan bahwa interaksi
konsumen dengan halaman produk dan
nilai halaman memiliki pengaruh signifikan
terhadap purchase intention.

3. Nilai koefisien determinasi (R?) sebesar
0,87 menunjukkan bahwa model Artificial
Intelligence mampu menjelaskan  87%
variasi purchase intention konsumen,
sedangkan 13% sisanya dipengaruhi oleh
faktor lain di luar model penelitian.

4. Hasil Confusion Matrix menunjukkan
bahwa model mampu mengklasifikasikan
data dengan tingkat ketepatan yang tinggi,
dengan jumlah prediksi benar sebesar
90,31%, sehingga model dinilai efektif dan
akurat dalam memprediksi purchase
intention konsumen pada e-commerce
marketplace.

5. Dengan demikian, penerapan algoritma
Artificial Intelligence terbukti efektif dalam
mengidentifikasi pola perilaku konsumen
dan dapat digunakan sebagai sistem
pendukung keputusan dalam meningkatkan
strategi pemasaran digital pada e-commerce
marketplace.

4.2. Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang telah

dilakukan, beberapa saran yang dapat diberikan

adalah sebagai berikut:

1. Bagi pengelola e-commerce marketplace,
disarankan untuk mengimplementasikan
model Artificial Intelligence, khususnya
algoritma Random Forest, sebagai sistem
prediksi  purchase intention  untuk
mendukung strategi pemasaran yang lebih
efektif dan berbasis data.
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2. Pengelola marketplace perlu meningkatkan

kualitas ~ halaman  produk,  seperti
meningkatkan informasi produk,
visualisasi, dan pengalaman pengguna,

karena variabel Page Value dan Product
Related Duration terbukti memiliki
kontribusi signifikan terhadap purchase
intention.

3. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk
menggunakan dataset yang lebih besar dan
variabel yang lebih beragam, seperti faktor
psikologis, faktor sosial, dan faktor
ekonomi, untuk meningkatkan akurasi dan
generalisasi model.

4. Penelitian  selanjutnya  juga  dapat
membandingkan lebih banyak algoritma
Artificial Intelligence seperti XGBoost,
Deep Learning, dan Artificial Neural
Network untuk memperoleh model prediksi
yang lebih optimal.

5. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat
mengembangkan model prediksi secara
real-time untuk mendukung sistem
rekomendasi otomatis pada e-commerce
marketplace.
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