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ABSTRACT

This study aims to explore the boundaries of collaboration between humans
and Artificial Intelligence (Al) in marketing negotiations by examining the
role of Indonesian culture in shaping negotiation effectiveness. Al has
evolved from an operational support tool into a strategic decision-making
instrument capable of analyzing market data, predicting counterpart
behavior, and optimizing negotiation strategies. However, marketing
negotiation involves not only analytical processes but also trust, empathy,
interpersonal communication, and cultural understanding. This study
employs a qualitative approach within an interpretive constructivist
paradigm to understand practitioners’ perceptions of the strengths and
limitations of Al in negotiation. The research focuses on the Indonesian
business culture, which is collectivistic, relationship-oriented, and
characterized by high-context communication. The findings indicate that Al
contributes significantly to analytical, predictive, and decision-support
functions. Nevertheless, its ability to understand tacit knowledge, emotional
cues, social context, and trust-building processes remains limited.
Therefore, marketing negotiation effectiveness is better achieved through a
complementary collaboration between humans and Al rather than full
technological substitution. The study highlights culture as a key factor in
determining the practical boundaries of Al implementation and underscores
the importance of human relational capabilities in Indonesian business
negotiations.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan mengeksplorasi batas kolaborasi
antara manusia dan kecerdasan buatan (Artificial
Intelligence/ AI) dalam negosiasi pemasaran dengan

menelaah peran budaya Indonesia dalam membentuk
efektivitas proses negosiasi. Perkembangan Al telah
memperluas fungsinya dari dukungan operasional menjadi
alat pengambilan keputusan strategis yang mampu
menganalisis data pasar, memprediksi perilaku pihak lawan,
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dan mengoptimalkan strategi negosiasi. Namun, negosiasi
pemasaran tidak hanya bersifat analitis, melainkan juga
melibatkan kepercayaan, empati, komunikasi interpersonal,
dan pemahaman budaya. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kualitatif dengan paradigma konstruktivis
interpretatif untuk memahami persepsi praktisi mengenai
kekuatan dan keterbatasan Al dalam negosiasi. Fokus
penelitian berada pada konteks budaya bisnis Indonesia yang
kolektivistik, berorientasi pada hubungan, dan berciri
komunikasi konteks tinggi. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa AI memberikan kontribusi signifikan dalam fungsi
analitis, prediktif, dan dukungan pengambilan keputusan.
Namun, kemampuan Al dalam memahami pengetahuan
tersirat, isyarat emosional, konteks sosial, dan pembentukan
kepercayaan masih terbatas. Oleh karena itu, efektivitas
negosiasi pemasaran lebih optimal dicapai melalui kolaborasi
komplementer antara manusia dan Al dibandingkan
substitusi teknologi secara penuh. Penelitian ini menegaskan
bahwa budaya menentukan batas praktis penerapan Al serta
pentingnya kemampuan relasional manusia dalam negosiasi
bisnis di Indonesia.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital dalam beberapa tahun terakhir telah mendorong
perubahan signifikan dalam praktik bisnis, khususnya dalam bidang pemasaran dan negosiasi.
Kecerdasan buatan (Artificial Intelligence/Al) tidak lagi hanya digunakan sebagai alat bantu
operasional, tetapi telah berkembang menjadi bagian dari proses pengambilan keputusan
strategis. Konsep kolaborasi antara manusia dan Al, yang dikenal sebagai human-AlI collaboration
atau hybrid intelligence, menunjukkan bahwa kombinasi kemampuan analitis mesin dan intuisi
manusia mampu menghasilkan kinerja yang lebih optimal dibandingkan jika digunakan secara
terpisah (Petrescu & Krishen, 2023).

Dalam konteks marketing negotiation, kehadiran Al telah mengubah cara organisasi
mempersiapkan, menjalankan, hingga mengevaluasi proses negosiasi. Al mampu menganalisis
data pasar, memprediksi perilaku lawan negosiasi, serta menyusun strategi berbasis data secara
lebih cepat dan akurat. Bahkan, perkembangan terbaru menunjukkan bahwa Al tidak hanya
berfungsi sebagai alat pendukung, tetapi juga mulai terlibat dalam proses negosiasi secara semi-
otomatis hingga otomatis (Filho, 2024). Pergeseran ini menandai transformasi peran Al dari
sekadar tools menjadi strategic partner dalam aktivitas bisnis, yang secara langsung memengaruhi
dinamika interaksi dalam negosiasi pemasaran.
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Meskipun memiliki keunggulan dalam pengolahan data dan efisiensi, tidak seluruh aspek
dalam proses negosiasi dapat sepenuhnya digantikan oleh teknologi. Negosiasi dalam konteks
pemasaran tidak hanya melibatkan rasionalitas dan kalkulasi ekonomi, tetapi juga mencakup
dimensi emosional dan sosial, seperti kepercayaan, empati, serta pemahaman terhadap norma
budaya. Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa kemampuan membangun kepercayaan,
komunikasi interpersonal, serta sensitivitas terhadap konteks sosial tetap menjadi keunggulan
utama manusia dibandingkan sistem berbasis Al dalam proses negosiasi (Chen & Zhang, 2025;
Li & Tian, 2026; Ruben dkk., 2025). Hal ini menunjukkan bahwa terdapat batas inheren pada
kemampuan Al dalam menggantikan peran manusia, khususnya dalam aspek relasional yang
bersifat implisit dan kontekstual.

Secara global, penggunaan Al dalam negosiasi bisnis lebih berkembang di negara dengan
budaya individualistik, seperti Amerika Serikat dan negara-negara Eropa, yang menekankan
efisiensi dan pencapaian hasil. Lingkungan ini cenderung lebih terbuka terhadap penggunaan
teknologi sebagai pengambil keputusan maupun sebagai negosiator otomatis. Budaya
individualistik juga mendorong otonomi dan inovasi, sehingga mempercepat adopsi Al dalam
organisasi (Komatsu dkk., 2026). Dalam konteks pemasaran, Al terbukti mampu meningkatkan
efisiensi operasional serta kualitas pengambilan keputusan berbasis data (Esposito, 2024; Mishra
dkk., 2022).

Sebaliknya, dalam konteks Indonesia yang berciri budaya kolektivistik dan berorientasi
pada hubungan, negosiasi tidak hanya berfokus pada pencapaian hasil, tetapi juga pada
pemeliharaan hubungan jangka panjang dan keharmonisan sosial. Kepentingan kelompok dan
hubungan interpersonal menjadi prioritas utama dalam interaksi bisnis (Gray dkk., 2025;
Syarizka dkk., 2021). Nilai-nilai tersebut membentuk gaya negosiasi yang fleksibel, adaptif, dan
berbasis relasi, yang sangat dipengaruhi oleh norma sosial serta strategi komunikasi lintas
budaya (Temghari, 2025). Oleh karena itu, keberhasilan negosiasi sangat bergantung pada
kemampuan menyesuaikan pendekatan komunikasi dengan konteks budaya yang dihadapi
(Cahya & Semnani, 2024; Madisa, 2025), serta menjaga harmoni dan keseimbangan hubungan
dalam jangka panjang (Susanto dkk., 2023).

Perbedaan karakteristik budaya tersebut mengindikasikan adanya batas dalam kolaborasi
antara manusia dan Al dalam marketing negotiation. Al unggul pada aspek analitis dan prediktif,
namun belum mampu sepenuhnya menggantikan manusia dalam memahami konteks sosial,
membaca isyarat interpersonal, serta membangun kepercayaan. Keterbatasan ini terlihat pada
aspek emosional, di mana Al hanya mampu mensimulasikan empati tanpa benar-benar
memahaminya (Howcroft & Blake, 2025). Padahal, kepercayaan dalam negosiasi sangat
bergantung pada empati dan pemahaman sosial yang mendalam (Afroogh dkk., 2024). Selain itu,
Al juga memiliki keterbatasan dalam memahami pengetahuan facit serta konteks sosial dalam
pengambilan keputusan kompleks (Li & Tian, 2026), sehingga interaksi manusia tetap lebih
efektif dalam membangun hubungan dan kepercayaan dibandingkan kolaborasi berbasis Al (Liu
dkk., 2025).
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Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji human-AI collaboration dalam konteks bisnis,
sebagian besar masih berfokus pada aspek teknis, efisiensi, dan peningkatan kinerja sistem.
Penelitian yang secara eksplisit mengkaji batas kolaborasi antara manusia dan Al dalam konteks
marketing negotiation, khususnya dengan mempertimbangkan faktor budaya sebagai variabel
kontekstual utama, masih sangat terbatas. Padahal, dalam praktik nyata, keberhasilan negosiasi
tidak hanya ditentukan oleh kemampuan analitis, tetapi juga oleh pemahaman terhadap
dinamika sosial dan budaya yang kompleks. Kesenjangan ini menunjukkan bahwa masih
terdapat kekurangan pemahaman mengenai sejauh mana Al dapat berperan secara efektif dalam
konteks budaya yang berorientasi pada relasi seperti Indonesia. Oleh karena itu, penelitian ini
menjadi penting untuk mengkaji batas kolaborasi antara manusia dan Al dalam marketing
negotiation dengan menempatkan budaya sebagai faktor kunci yang memengaruhi efektivitas
kolaborasi tersebut.

Perkembangan teknologi digital dalam beberapa tahun terakhir telah mendorong
perubahan signifikan dalam praktik bisnis, khususnya dalam bidang pemasaran dan negosiasi.
Kecerdasan buatan (Artificial Intelligence/Al) tidak lagi hanya digunakan sebagai alat bantu
operasional, tetapi telah berkembang menjadi bagian dari proses pengambilan keputusan
strategis. Konsep kolaborasi antara manusia dan Al, yang dikenal sebagai human-AlI collaboration
atau hybrid intelligence, menunjukkan bahwa kombinasi kemampuan analitis mesin dan intuisi
manusia mampu menghasilkan kinerja yang lebih optimal dibandingkan jika digunakan secara
terpisah (Petrescu & Krishen, 2023).

Dalam konteks marketing negotiation, kehadiran AI telah mengubah cara organisasi
mempersiapkan, menjalankan, hingga mengevaluasi proses negosiasi. AI mampu menganalisis
data pasar, memprediksi perilaku lawan negosiasi, serta menyusun strategi berbasis data secara
lebih cepat dan akurat. Bahkan, perkembangan terbaru menunjukkan bahwa Al tidak hanya
berfungsi sebagai alat pendukung, tetapi juga mulai terlibat dalam proses negosiasi secara semi-
otomatis hingga otomatis (Filho, 2024). Pergeseran ini menandai transformasi peran Al dari
sekadar tools menjadi strategic partner dalam aktivitas bisnis, yang secara langsung memengaruhi
dinamika interaksi dalam negosiasi pemasaran.

Meskipun memiliki keunggulan dalam pengolahan data dan efisiensi, tidak seluruh aspek
dalam proses negosiasi dapat sepenuhnya digantikan oleh teknologi. Negosiasi dalam konteks
pemasaran tidak hanya melibatkan rasionalitas dan kalkulasi ekonomi, tetapi juga mencakup
dimensi emosional dan sosial, seperti kepercayaan, empati, serta pemahaman terhadap norma
budaya. Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa kemampuan membangun kepercayaan,
komunikasi interpersonal, serta sensitivitas terhadap konteks sosial tetap menjadi keunggulan
utama manusia dibandingkan sistem berbasis Al dalam proses negosiasi (Chen & Zhang, 2025;
Li & Tian, 2026; Ruben dkk., 2025). Hal ini menunjukkan bahwa terdapat batas inheren pada
kemampuan Al dalam menggantikan peran manusia, khususnya dalam aspek relasional yang
bersifat implisit dan kontekstual.
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Secara global, penggunaan Al dalam negosiasi bisnis lebih berkembang di negara dengan
budaya individualistik, seperti Amerika Serikat dan negara-negara Eropa, yang menekankan
efisiensi dan pencapaian hasil. Lingkungan ini cenderung lebih terbuka terhadap penggunaan
teknologi sebagai pengambil keputusan maupun sebagai negosiator otomatis. Budaya
individualistik juga mendorong otonomi dan inovasi, sehingga mempercepat adopsi Al dalam
organisasi (Komatsu dkk., 2026). Dalam konteks pemasaran, Al terbukti mampu meningkatkan
efisiensi operasional serta kualitas pengambilan keputusan berbasis data (Esposito, 2024; Mishra
dkk., 2022).

Sebaliknya, dalam konteks Indonesia yang berciri budaya kolektivistik dan berorientasi
pada hubungan, negosiasi tidak hanya berfokus pada pencapaian hasil, tetapi juga pada
pemeliharaan hubungan jangka panjang dan keharmonisan sosial. Kepentingan kelompok dan
hubungan interpersonal menjadi prioritas utama dalam interaksi bisnis (Gray dkk., 2025;
Syarizka dkk., 2021). Nilai-nilai tersebut membentuk gaya negosiasi yang fleksibel, adaptif, dan
berbasis relasi, yang sangat dipengaruhi oleh norma sosial serta strategi komunikasi lintas
budaya (Temghari, 2025). Oleh karena itu, keberhasilan negosiasi sangat bergantung pada
kemampuan menyesuaikan pendekatan komunikasi dengan konteks budaya yang dihadapi
(Cahya & Semnani, 2024; Madisa, 2025), serta menjaga harmoni dan keseimbangan hubungan
dalam jangka panjang (Susanto dkk., 2023).

Perbedaan karakteristik budaya tersebut mengindikasikan adanya batas dalam kolaborasi
antara manusia dan Al dalam marketing negotiation. Al unggul pada aspek analitis dan prediktif,
namun belum mampu sepenuhnya menggantikan manusia dalam memahami konteks sosial,
membaca isyarat interpersonal, serta membangun kepercayaan. Keterbatasan ini terlihat pada
aspek emosional, di mana Al hanya mampu mensimulasikan empati tanpa benar-benar
memahaminya (Howcroft & Blake, 2025). Padahal, kepercayaan dalam negosiasi sangat
bergantung pada empati dan pemahaman sosial yang mendalam (Afroogh dkk., 2024). Selain itu,
Al juga memiliki keterbatasan dalam memahami pengetahuan tacit serta konteks sosial dalam
pengambilan keputusan kompleks (Li & Tian, 2026), sehingga interaksi manusia tetap lebih
efektif dalam membangun hubungan dan kepercayaan dibandingkan kolaborasi berbasis Al (Liu
dkk., 2025).

Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji human-Al collaboration dalam konteks bisnis,
sebagian besar masih berfokus pada aspek teknis, efisiensi, dan peningkatan kinerja sistem.
Penelitian yang secara eksplisit mengkaji batas kolaborasi antara manusia dan Al dalam konteks
marketing negotiation, khususnya dengan mempertimbangkan faktor budaya sebagai variabel
kontekstual utama, masih sangat terbatas. Padahal, dalam praktik nyata, keberhasilan negosiasi
tidak hanya ditentukan oleh kemampuan analitis, tetapi juga oleh pemahaman terhadap
dinamika sosial dan budaya yang kompleks. Kesenjangan ini menunjukkan bahwa masih
terdapat kekurangan pemahaman mengenai sejauh mana Al dapat berperan secara efektif dalam
konteks budaya yang berorientasi pada relasi seperti Indonesia. Oleh karena itu, penelitian ini
menjadi penting untuk mengkaji batas kolaborasi antara manusia dan Al dalam marketing
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negotiation dengan menempatkan budaya sebagai faktor kunci yang mempengaruhi efektivitas
kolaborasi tersebut.

Selain memiliki kontribusi teoritis, penelitian ini juga memiliki urgensi praktis yang tinggi
di tengah percepatan transformasi digital dalam dunia bisnis Indonesia. Saat ini, perusahaan
mulai mengintegrasikan Al ke dalam berbagai aktivitas pemasaran dan komunikasi bisnis,
termasuk dalam proses negosiasi dengan konsumen maupun mitra bisnis. Namun, implementasi
Al yang tidak mempertimbangkan karakteristik budaya lokal berpotensi menimbulkan
kesalahpahaman komunikasi, menurunkan kualitas hubungan interpersonal, serta mengurangi
tingkat kepercayaan dalam interaksi bisnis. Kondisi ini menjadi semakin relevan karena budaya
bisnis Indonesia cenderung menempatkan hubungan personal, empati, dan keharmonisan
sebagai elemen utama dalam proses negosiasi. Dengan demikian, penelitian ini penting
dilakukan untuk memberikan pemahaman mengenai batas ideal penggunaan Al dalam marketing
negotiation, sehingga organisasi dapat mengembangkan strategi kolaborasi manusia-Al yang
tidak hanya efisien secara teknologi, tetapi juga selaras dengan nilai budaya dan dinamika sosial
masyarakat Indonesia.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan paradigma konstruktivisme
(interpretif) untuk memahami secara mendalam bagaimana batas kolaborasi antara Artificial
Intelligence (Al) dan manusia terbentuk dalam praktik marketing negotiation serta bagaimana
budaya Indonesia memengaruhi proses tersebut. Paradigma konstruktivisme memandang
realitas sebagai hasil konstruksi sosial yang dibentuk melalui pengalaman, interaksi, dan
interpretasi individu sehingga batas penggunaan Al dipahami sebagai fenomena yang
kontekstual dan subjektif (Creswell & Creswell, 2018).

Desain penelitian yang digunakan adalah studi kasus kualitatif dengan pendekatan single
case study yang berfokus pada praktik penggunaan Al dalam negosiasi pemasaran di Indonesia.
Desain ini dipilih karena fenomena kolaborasi AI dan manusia merupakan isu yang kompleks,
dinamis, serta tidak dapat dipisahkan dari konteks sosial dan budaya tempat fenomena tersebut
berlangsung (Creswell & Creswell, 2018; Falcao Filho, 2024). Unit analisis penelitian adalah
praktik negosiasi pemasaran yang melibatkan Al, sedangkan sub-unit analisis mencakup
pengalaman, persepsi, dan interpretasi para pelaku negosiasi.

Subjek penelitian terdiri atas praktisi pemasaran, negosiator bisnis, dan pengguna Al
yang memiliki pengalaman langsung dalam aktivitas pemasaran atau komunikasi bisnis berbasis
teknologi. Informan dipilih menggunakan teknik purposive sampling dengan dukungan
snowball sampling untuk memperoleh perspektif yang beragam dan mendalam. Jumlah
informan ditentukan berdasarkan prinsip data saturation, yaitu ketika tidak ditemukan
informasi baru yang signifikan (Creswell & Creswell, 2018).
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Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam semi-terstruktur sebagai teknik utama,
observasi non-partisipan terhadap narasi pengalaman informan, serta dokumentasi berupa
catatan komunikasi, konten pemasaran berbasis Al, dan dokumen pendukung lainnya.
Penggunaan berbagai sumber data bertujuan memperoleh pemahaman yang komprehensif
terhadap fenomena penelitian (Creswell & Creswell, 2018).

Analisis data dilakukan menggunakan analisis tematik yang meliputi tahap familiarisasi
data, koding awal, pengelompokan tema, peninjauan tema, dan interpretasi hubungan antar
tema untuk menghasilkan pemahaman yang menyeluruh mengenai fenomena yang diteliti
(Braun & Clarke, 2021). Keabsahan data dijaga melalui triangulasi sumber dan metode, member
check kepada informan, serta transparansi proses penelitian guna meningkatkan kredibilitas dan
akuntabilitas temuan penelitian (Moon et al., 2021).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Gambaran Umum Hasil Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana batas kolaborasi antara manusia dan
Artificial Intelligence (Al) dalam konteks marketing negotiation, serta bagaimana budaya bisnis di
Indonesia memengaruhi efektivitas kolaborasi tersebut. Penelitian dilakukan menggunakan
pendekatan kualitatif dengan teknik wawancara mendalam, observasi non-partisipan,
dokumentasi, serta manual coding terhadap hasil wawancara informan.

Data penelitian diperoleh dari lima belas informan yang berasal dari berbagai bidang
industri, seperti farmasi, rumah sakit, periklanan, perbankan, teknologi, konsultasi,
pemerintahan, keuangan, hingga industri jasa dan creative business. Seluruh informan memiliki
keterlibatan langsung dalam aktivitas pemasaran, negosiasi bisnis, pengelolaan relasi dengan
klien, serta penggunaan Al dalam aktivitas kerja sehari-hari. Variasi latar belakang informan
memberikan perspektif yang luas terkait hubungan antara teknologi, budaya, dan negosiasi
pemasaran di Indonesia.

Berdasarkan hasil manual coding, ditemukan beberapa tema utama yang secara konsisten
muncul dalam seluruh wawancara, yaitu:

Al sebagai alat bantu analisis dan strategi (Al Support System).
Pentingnya trust dan hubungan interpersonal dalam negosiasi.
Budaya komunikasi Indonesia yang interpersonal dan high-context.
Keterbatasan Al dalam memahami emosi, konteks sosial, dan budaya.
Dominasi manusia dalam pengambilan keputusan akhir.

S N e

Kolaborasi manusia dan Al yang bersifat komplementer.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Al belum dipandang sebagai pengganti manusia
dalam marketing negotiation. Sebaliknya, Al lebih diposisikan sebagai alat pendukung yang
memperkuat efisiensi kerja, membantu analisis data, mempercepat proses persiapan, serta
mendukung penyusunan strategi komunikasi. Sementara itu, aspek relasional seperti
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komunikasi interpersonal, empati, intuisi, trust, dan pengambilan keputusan akhir tetap
didominasi oleh manusia.

2. Profil Informan Penelitian
Penelitian ini melibatkan lima belas informan yang memiliki pengalaman langsung dalam
aktivitas marketing negotiation dan penggunaan Al dalam pekerjaan mereka. Informan berasal
dari lintas profesi dan generasi, sehingga memberikan perspektif yang beragam terkait hubungan
antara Al, budaya, dan negosiasi pemasaran.
Tabel 1. Profil informan penelitian

No Nama Informan Pekerjaan Generasi  Bidang

1 Informan I Strategic Business Development Director Gen X Farmasi

2 Informan 2 Account Executive Gen Z Periklanan

3 Informan 3 Konsultan Pajak Millennial Konsultan

4 Informan 4 Sales Manager Millennial ~ Alat Kesehatan

5 Informan 5 Marketing Manager Millennial ~Olahraga

6 Informan 6 Hospital Marketing Millennial Rumah Sakit

7 Informan 7 Software Developer Millennial Teknologi

8 Informan 8 Business Development Millennial Perbankan

9 Informan 9 Founder GenZ Furniture

10 Informan 10 Direktur Millennial Bisnis

11 Informan 11 Strategic Partnership GenZ Edukasi Finansial
12 Informan 12 Komisaris Millennial Korporasi

13 Informan 13 Direktur Keuangan Millennial Keuangan

14 Informan 14 Humas GenZ Pemerintahan

15 Informan 15 Branch Manager Millennial Klinik Kecantikan

3. Hasil Penelitian
1) Peran Al dalam Marketing negotiation

Hasil penelitian menunjukkan bahwa AI memiliki peran yang cukup signifikan dalam
mendukung aktivitas marketing negotiation, khususnya pada tahap persiapan (pre-negotiation).
Sebagian besar informan menjelaskan bahwa Al digunakan untuk membantu pencarian
informasi, analisis data, brainstorming strategi, penyusunan proposal, simulasi komunikasi, serta
pengembangan pendekatan pemasaran yang lebih efektif.

Informan 4 menjelaskan bahwa Al membantu proses riset rumah sakit, identifikasi decision
maker, serta analisis kompetitor sebelum melakukan negosiasi dengan klien. Penggunaan Al
membuat proses persiapan menjadi lebih cepat dan berbasis data sehingga strategi negosiasi
yang dibangun menjadi lebih terarah.

Sementara itu, informan 2 menjelaskan bahwa AI digunakan untuk membantu
brainstorming, penyusunan proposal, hingga pengembangan alternatif solusi yang dapat
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ditawarkan kepada klien. Al juga digunakan untuk membantu menyusun komunikasi yang lebih
profesional dan persuasif dalam proses negosiasi.

Temuan lain menunjukkan bahwa Al juga digunakan dalam simulasi komunikasi dan
strategi pendekatan. Informan 10 menyebutkan bahwa AI membantu melakukan simulasi
komunikasi sebelum proses negosiasi dilakukan. Hal ini membantu meningkatkan kesiapan
dalam menghadapi berbagai kemungkinan respons dari lawan bicara.

Secara umum, hasil penelitian menunjukkan bahwa Al lebih dominan digunakan dalam
aspek analitis dan administratif dibandingkan aspek relasional. AI membantu mempercepat
proses kerja dan meningkatkan efisiensi, namun belum digunakan secara dominan dalam proses

negosiasi secara langsung.

2) Keunggulan Al dalam Marketing negotiation

Penelitian menemukan bahwa keunggulan utama Al terletak pada kemampuannya dalam
meningkatkan efisiensi dan mempercepat proses analisis informasi. Informan 7 menyampaikan
bahwa Al sangat membantu dalam pengolahan data dan prediksi pasar karena mampu
menghasilkan insight secara cepat dan terstruktur.

Selain itu, Al juga membantu meningkatkan kualitas komunikasi pemasaran. Informan 2
menjelaskan bahwa Al membantu menyusun komunikasi yang lebih efektif, menyediakan
alternatif solusi, serta mempercepat penyusunan strategi berdasarkan kebutuhan klien.

Dalam konteks administrasi, Al juga membantu mempercepat penyusunan proposal,
presentasi, dan dokumen pemasaran. Informan 6 menjelaskan bahwa Al digunakan untuk
membantu menyusun proposal dan mempercepat proses administrasi dalam negosiasi dengan
vendor dan mitra bisnis.

Dengan demikian, Al dipandang mampu meningkatkan:

o efisiensi waktu,

¢ Kkecepatan analisis,

o kualitas persiapan,

o efektivitas strategi komunikasi,
e dan produktivitas kerja.

3) Keterbatasan Al dalam Marketing negotiation

Meskipun memiliki berbagai keunggulan, hasil penelitian menunjukkan bahwa Al masih
memiliki keterbatasan yang cukup signifikan dalam konteks negosiasi pemasaran. Keterbatasan
yang paling dominan adalah ketidakmampuan Al dalam memahami emosi, intuisi, chemistry,
serta konteks sosial dan budaya dalam interaksi manusia.

Informan 5 menjelaskan bahwa ketika proses negosiasi memasuki tahap interaksi
langsung, aspek soft skill manusia menjadi jauh lebih penting dibandingkan data atau analisis
yang diberikan AL
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Informan 8 juga menyampaikan bahwa komunikasi bisnis di Indonesia sering kali bersifat
tidak langsung dan penuh makna implisit. Dalam kondisi seperti ini, Al dinilai belum mampu
memahami maksud tersembunyi dalam komunikasi.

Selain itu, beberapa informan menyatakan bahwa Al masih menghasilkan jawaban yang
terlalu template dan kurang fleksibel terhadap perubahan situasi secara real-time. Dalam situasi
negosiasi yang membutuhkan improvisasi, adaptasi, dan pembacaan situasi sosial secara cepat,
manusia masih dipandang jauh lebih unggul dibandingkan Al.

4) Budaya Indonesia dalam Marketing negotiation

Hasil penelitian menunjukkan bahwa budaya bisnis di Indonesia masih sangat dipengaruhi
oleh hubungan interpersonal dan komunikasi langsung. Sebagian besar informan menyatakan
bahwa keberhasilan negosiasi tidak hanya ditentukan oleh kualitas produk atau penawaran,
tetapi juga oleh kemampuan membangun hubungan dan trust dengan lawan bicara.

Budaya komunikasi Indonesia cenderung bersifat interpersonal, relasional, dan high-context
communication. Informan 9 menyebutkan bahwa budaya Indonesia lebih nyaman dengan
komunikasi santai dan pendekatan personal dibandingkan komunikasi yang terlalu formal atau
otomatis.

Temuan lain menunjukkan bahwa komunikasi bisnis di Indonesia sering kali dilakukan
secara tidak langsung. Makna komunikasi tidak hanya terletak pada isi pesan, tetapi juga
dipengaruhi oleh konteks sosial, hubungan interpersonal, dan cara penyampaian pesan tersebut.

5) Batas Kolaborasi Manusia dan Al
Penelitian menemukan bahwa batas utama kolaborasi manusia dan Al terletak pada aspek
relasional dan emosional dalam negosiasi. Hampir seluruh informan menyatakan bahwa Al
belum mampu menggantikan manusia dalam:
e membangun trust,
e membaca emosi,
e memahami konteks budaya,
o menciptakan hubungan interpersonal,
¢ dan mengambil keputusan akhir.
Al dipandang efektif sebagai alat pendukung analitis dan administratif, sedangkan
manusia tetap menjadi aktor utama dalam:
¢ komunikasi interpersonal,
e proses persuasi,
e closing deal,
¢ dan pengambilan keputusan strategis.
Dengan demikian, pola yang muncul dalam penelitian ini adalah human-AI collaboration,
bukan penggantian manusia oleh Al secara penuh.
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4. Triangulasi Data
Dalam penelitian ini, triangulasi data dilakukan untuk meningkatkan validitas dan
kredibilitas hasil penelitian. Peneliti menggunakan triangulasi sumber, triangulasi metode, dan
triangulasi teori.

1) Triangulasi Sumber
Triangulasi sumber dilakukan dengan membandingkan jawaban dari berbagai informan

yang berasal dari latar belakang industri yang berbeda. Meskipun berasal dari sektor yang
berbeda, hampir seluruh informan menunjukkan pola jawaban yang konsisten terkait:

o Al sebagai alat bantu analisis,

e pentingnya trust,

¢ dominasi komunikasi interpersonal,

o serta keterbatasan Al dalam memahami konteks manusia.

2) Triangulasi Metode
Triangulasi metode dilakukan melalui kombinasi:
e wawancara mendalam,
e observasi non-partisipan,
e dokumentasi,
e dan manual coding.
Hasil observasi terhadap informan 4, 2, dan 3 menunjukkan konsistensi dengan hasil
wawancara, di mana Al digunakan terutama pada tahap persiapan dan analisis, sedangkan
proses negosiasi langsung tetap dilakukan oleh manusia.

3) Triangulasi Teori

Temuan penelitian ini juga menunjukkan kesesuaian dengan teori dan penelitian
terdahulu. Temuan mengenai Al sebagai support system sejalan dengan penelitian Huang dan
Rust (2021) yang menyatakan bahwa Al unggul dalam analitik dan otomatisasi namun masih
terbatas dalam aspek emosional dan relasional.

Selain itu, temuan terkait pentingnya budaya dan hubungan interpersonal juga sejalan
dengan penelitian De Mooij (2021) dan Steenkamp (2022) yang menegaskan bahwa budaya
memengaruhi pola komunikasi dan respons individu terhadap teknologi dalam konteks
pemasaran.

Sebagian besar informan menilai bahwa Al belum mampu memahami emosi, chemistry,
intuisi, dan dinamika hubungan sosial secara mendalam. Oleh karena itu, proses closing, persuasi,
dan pembangunan trust tetap membutuhkan keterlibatan manusia secara langsung.

Temuan penelitian juga menunjukkan bahwa pola hubungan yang terbentuk bukanlah
penggantian manusia oleh Al, melainkan bentuk human-AI collaboration. Dalam pola ini, Al
berfungsi sebagai alat pendukung analitis dan strategis, sedangkan manusia tetap menjadi aktor
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utama dalam pengambilan keputusan, komunikasi interpersonal, dan pencapaian kesepakatan
bisnis.

4. Pembahasan

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh melalui wawancara mendalam, observasi non-
partisipan, dokumentasi, serta proses manual coding, ditemukan bahwa penggunaan Artificial
Intelligence (Al) dalam marketing negotiation di Indonesia masih berada dalam pola kolaboratif
antara manusia dan teknologi, bukan pada tahap penggantian manusia secara penuh. Al
diposisikan sebagai support system yang membantu proses analisis, pencarian informasi,
penyusunan strategi komunikasi, brainstorming, administrasi, serta efisiensi kerja, sedangkan
manusia tetap menjadi aktor utama dalam aspek komunikasi interpersonal, pembangunan
hubungan, dan pengambilan keputusan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Al paling dominan digunakan pada tahap persiapan
(pre-negotiation). Sebagian besar informan memanfaatkan Al untuk melakukan riset pasar,
memahami profil calon klien, menyusun proposal, menganalisis kompetitor, hingga
mengembangkan alternatif strategi komunikasi sebelum proses negosiasi berlangsung. Dalam
konteks ini, Al membantu meningkatkan kecepatan kerja dan kualitas persiapan sehingga proses
negosiasi menjadi lebih efektif dan berbasis data.

Temuan penelitian memperlihatkan bahwa Al memiliki kemampuan yang kuat dalam
aspek analitis dan administratif. Al mampu membantu manusia mengolah informasi dalam
jumlah besar, mempercepat proses pencarian data, menghasilkan insight, serta meningkatkan
efisiensi kerja dalam aktivitas pemasaran. Kondisi ini menunjukkan bahwa Al telah memberikan
perubahan pada cara individu dan organisasi mempersiapkan strategi negosiasi bisnis.

Namun demikian, penelitian ini juga menemukan bahwa semakin tinggi intensitas
interaksi interpersonal dalam negosiasi, maka semakin besar dominasi manusia dibandingkan
Al Hampir seluruh informan menyatakan bahwa Al belum mampu memahami emosi, intuisi,
chemistry, konteks sosial, serta dinamika hubungan interpersonal secara mendalam. Al juga
dinilai belum mampu membaca situasi komunikasi yang bersifat implisit dan kontekstual
sebagaimana banyak ditemukan dalam budaya komunikasi Indonesia.

Dalam praktik marketing negotiation, keberhasilan negosiasi tidak hanya ditentukan oleh
kualitas data dan strategi, tetapi juga dipengaruhi oleh kemampuan membangun hubungan,
menjaga komunikasi, memahami karakter lawan bicara, serta menciptakan rasa percaya. Temuan
penelitian menunjukkan bahwa budaya bisnis di Indonesia masih sangat dipengaruhi oleh
pendekatan interpersonal dan komunikasi langsung. Hubungan personal menjadi faktor penting
yang menentukan efektivitas negosiasi, terutama dalam membangun trust dan menciptakan
kenyamanan komunikasi.

Budaya komunikasi Indonesia yang cenderung bersifat interpersonal dan high-context
communication menjadi salah satu faktor utama yang membatasi penggunaan Al dalam negosiasi
pemasaran. Dalam budaya seperti ini, makna komunikasi tidak hanya terletak pada isi pesan,
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tetapi juga dipengaruhi oleh relasi sosial, cara penyampaian, situasi komunikasi, serta makna
implisit yang muncul dalam interaksi. Kondisi tersebut menyebabkan AI belum mampu
menggantikan manusia dalam memahami konteks budaya dan hubungan sosial dalam negosiasi
bisnis.

Selain itu, penelitian ini juga menunjukkan bahwa proses closing dan pengambilan
keputusan akhir tetap didominasi oleh manusia. Informan menilai bahwa keputusan bisnis
sering kali tidak hanya dipengaruhi oleh logika dan data, tetapi juga oleh pertimbangan
emosional, pengalaman, intuisi, dan hubungan interpersonal. Oleh karena itu, manusia tetap
diposisikan sebagai final decision maker dalam proses negosiasi pemasaran.

Temuan penelitian ini memperlihatkan bahwa batas utama kolaborasi antara manusia dan
Al terletak pada aspek relasional dan kontekstual dalam interaksi bisnis. Al dinilai efektif untuk
mendukung aktivitas yang bersifat analitis, administratif, dan repetitif, tetapi belum mampu
menggantikan manusia dalam aspek komunikasi interpersonal, pembacaan situasi sosial,
improvisasi komunikasi, pembangunan hubungan, dan pengambilan keputusan strategis.

Dengan demikian, penelitian ini menunjukkan bahwa pola hubungan yang terbentuk
dalam marketing negotiation di Indonesia bukanlah human replacement, melainkan human-Al
collaboration. Al berfungsi sebagai alat pendukung strategis yang memperkuat kemampuan
manusia dalam mempersiapkan dan mengelola negosiasi secara lebih efisien, sedangkan
manusia tetap menjadi pusat dalam proses komunikasi, relasi interpersonal, dan pengambilan
keputusan bisnis.

Hasil penelitian ini juga memperkuat pandangan bahwa perkembangan Al dalam
pemasaran tidak secara otomatis menghilangkan peran manusia, terutama dalam konteks
budaya Indonesia yang masih sangat mengutamakan hubungan interpersonal dan komunikasi
langsung. Oleh karena itu, efektivitas penggunaan Al dalam marketing negotiation sangat
dipengaruhi oleh kemampuan manusia dalam mengombinasikan keunggulan teknologi dengan
kemampuan interpersonal dan pemahaman budaya dalam proses negosiasi bisnis.

SIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa kolaborasi antara manusia dan Artificial Intelligence
(Al) dalam marketing negotiation di Indonesia bersifat komplementer, bukan sebagai pengganti
manusia. Al berperan efektif dalam mendukung tahap pre-negotiation melalui analisis data,
pencarian informasi, penyusunan strategi, dan simulasi komunikasi sehingga meningkatkan
efisiensi serta kualitas pengambilan keputusan. Namun, Al masih memiliki keterbatasan dalam
memahami aspek emosional, intuisi, empati, serta konteks sosial dan budaya yang menjadi faktor
penting dalam proses negosiasi.

Hasil penelitian juga menegaskan bahwa budaya Indonesia yang bercirikan kolektivistik,
relasional, dan high-context communication memperkuat kebutuhan akan keterlibatan manusia
dalam membangun kepercayaan, membaca makna implisit, menjaga hubungan interpersonal,
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serta mengambil keputusan strategis. Oleh karena itu, batas utama kolaborasi manusia dan Al
terletak pada aspek relasional, emosional, dan kontekstual yang belum dapat direplikasi secara
optimal oleh Al Dengan demikian, model yang paling sesuai adalah human-centered Al
collaboration, di mana Al berfungsi sebagai pendukung analitis, sedangkan manusia tetap menjadi
aktor utama dalam komunikasi, persuasi, dan pengambilan keputusan bisnis.

Penelitian selanjutnya disarankan menguji model kolaborasi manusia-Al secara
kuantitatif pada berbagai sektor industri dan budaya organisasi untuk memperluas generalisasi
temuan. Selain itu, penelitian mendatang dapat mengeksplorasi faktor-faktor seperti tingkat
adopsi Al literasi digital, serta kompetensi negosiator dalam memengaruhi efektivitas kolaborasi
manusia dan Al dalam marketing negotiation.
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