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In the era of data-driven digital commerce, Artificial Intelligence (AI)-
based product personalization has become a key strategy to enhance 
user experience and foster customer loyalty. However, in the Indonesian 
e-commerce landscape, there remains a lack of empirical understanding 
of how personalization systems influence long-term user engagement. 
This study investigates the impact of AI-driven product personalization 
on customer loyalty among Indonesian e-commerce users. Employing a 
mixed-methods approach, quantitative data were collected through an 
online survey of 150 active users, and qualitative insights were obtained 
from in-depth interviews with six informants. Statistical analysis using 
simple linear regression revealed that personalization significantly 
influences customer loyalty, with a beta coefficient of 0.653 (t = 8.241, p 
< 0.001) and an R² value of 0.567. Qualitative findings highlight user 
concerns over recommendation accuracy, interface overload, and 
repetitive suggestions, which affect emotional satisfaction and platform 
attachment. This research contributes to the growing body of 
knowledge on AI adoption in e-commerce by integrating behavioral and 
technological dimensions of loyalty formation. It also offers practical 
implications for designing more context-sensitive personalization 
systems that prioritize not only algorithmic precision but also user 
control and experience quality. 
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1. PENDAHULUAN 

Dalam satu dekade terakhir, transformasi digital telah mempercepat perkembangan industri e-
commerce secara global, menciptakan pasar yang sangat kompetitif dan berorientasi pada pengalaman 
pelanggan. Laporan yang dirilis oleh (Statista, 2023) memperkirakan bahwa nilai pasar e-commerce 
global akan mencapai USD 6,3 triliun pada tahun 2024, dengan Asia Tenggara disebut sebagai salah satu 
kawasan dengan pertumbuhan paling pesat. Di tengah dinamika tersebut, tantangan utama yang 
dihadapi platform e-commerce tidak hanya terbatas pada upaya akuisisi pelanggan baru, tetapi juga 
pada strategi mempertahankan loyalitas pelanggan yang sudah ada. (Google et al., 2022) menyoroti 
bahwa pelanggan di Asia Tenggara memiliki kecenderungan tinggi untuk berpindah platform akibat 
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dorongan insentif, promosi, maupun ketidakpuasan terhadap sistem rekomendasi produk. Menyadari 
tantangan ini, berbagai platform mulai mengadopsi pendekatan berbasis kecerdasan buatan (AI), 
khususnya dalam sistem personalisasi produk, sebagai strategi untuk meningkatkan retensi pelanggan. 
(McKinsey, 2021) menunjukkan bahwa lebih dari 35% total penjualan Amazon berasal dari sistem 
rekomendasi otomatis berbasis AI, yang menegaskan efektivitas pendekatan tersebut dalam 
meningkatkan konversi dan keterlibatan pelanggan. Mengikuti praktik serupa, e-commerce lokal di 
Indonesia seperti Tokopedia dan Shopee juga mulai mengimplementasikan sistem personalisasi 
berbasis AI untuk memperkuat loyalitas pengguna dalam jangka panjang. 

Permasalahan utama dalam penelitian ini adalah efektivitas personalisasi berbasis AI dalam 
membentuk loyalitas pelanggan di platform e-commerce Indonesia. Meskipun penggunaan sistem 
rekomendasi berbasis AI telah menjadi praktik umum di banyak platform digital, pengaruh langsungnya 
terhadap pembentukan loyalitas jangka panjang masih belum sepenuhnya dipahami. (McKinsey, 2023) 
menunjukkan bahwa AI personalization memiliki potensi meningkatkan repeat order hingga 40%, 
namun efektivitasnya bergantung pada konteks, relevansi rekomendasi, dan respons emosional 
pengguna. (He et al., 2024) menemukan bahwa rekomendasi yang tidak sesuai minat pengguna atau 
terlalu repetitif dapat menyebabkan kejenuhan informasi dan memicu penurunan engagement. Di sisi 
lain, laporan (Global, 2021) mengungkapkan bahwa hanya 30% pelanggan e-commerce di Indonesia 
tetap menggunakan satu platform secara konsisten selama enam bulan terakhir. Ini menunjukkan 
bahwa meskipun personalisasi diterapkan, sebagian besar pelanggan belum menunjukkan loyalitas 
jangka panjang terhadap platform yang digunakan. Dampak spesifik dari ketidaksesuaian sistem 
rekomendasi ini antara lain turunnya frekuensi pembelian ulang, peningkatan bounce rate, dan 
rendahnya tingkat interaksi terhadap fitur promosi personal. 

Beberapa penelitian terkait personalisasi berbasis AI dalam sektor e-commerce menunjukkan 
bahwa teknologi ini memiliki potensi untuk meningkatkan interaksi dan konversi pengguna. (Haleem et 
al., 2022) meneliti bagaimana algoritma AI digunakan untuk menyarankan produk yang relevan 
berdasarkan histori pembelian dan menemukan adanya peningkatan dalam interaksi pengguna. 
Penelitian oleh (Alves Gomes & Meisen, 2023) menambahkan bahwa keberhasilan personalisasi sangat 
ditentukan oleh sejauh mana sistem dapat memahami preferensi unik setiap pelanggan. (Acharya et al., 
2023) menyatakan bahwa penggunaan collaborative filtering dalam sistem rekomendasi mampu 
memperkuat persepsi relevansi yang dirasakan oleh pengguna. Dalam studi lain, (Virvou, 2023) 
mengevaluasi pengalaman pengguna terhadap sistem AI dan menekankan pentingnya transparansi 
algoritma agar pengguna merasa lebih percaya terhadap hasil yang diberikan. (Obiegbu & Larsen, 2025) 
mengkaji hubungan antara personalisasi dengan loyalitas merek dan menemukan bahwa adanya 
kontrol pengguna terhadap preferensi personalisasi dapat memperkuat keterlibatan emosional 
pelanggan. 

Studi selanjutnya juga membahas bagaimana desain sistem personalisasi memengaruhi 
persepsi pengguna dalam jangka panjang. (Hasan et al., 2024) memfokuskan perhatiannya pada 
integrasi antara desain UI/UX dan sistem AI, serta dampaknya terhadap kenyamanan pengguna saat 
berbelanja. (Himeur et al., 2022) menelusuri pengaruh konteks budaya dalam penerimaan personalisasi 
dan menegaskan bahwa sensitivitas terhadap privasi sangat memengaruhi efektivitas sistem 
rekomendasi. (Bae et al., 2022) meneliti pengguna di Korea Selatan dan menemukan bahwa adopsi 
sistem rekomendasi akan lebih efektif jika pengguna diberikan opsi untuk menyesuaikan jenis produk 
yang ditampilkan. (Kulvinder Singh et al., 2024) mengkaji bagaimana penggunaan algoritma hybrid yang 
menggabungkan pendekatan berbasis konten dan collaborative filtering dapat meningkatkan akurasi 
rekomendasi. Sementara itu, (Morić et al., 2024) mengevaluasi model personalisasi pada platform e-
commerce di Eropa dan mencatat bahwa efektivitas sistem sangat tergantung pada kualitas data input 
dari pengguna. 

Beberapa studi lain turut menyoroti peran faktor psikologis dan demografis dalam keberhasilan 
sistem personalisasi. (Mahelvi & Zusrony, 2025) membahas bahwa karakteristik usia dan pengalaman 
digital memengaruhi penerimaan sistem rekomendasi di kalangan pengguna muda dan tua. (Setyawan 
et al., 2024), dalam konteks Indonesia, mulai mengeksplorasi bagaimana sistem rekomendasi berbasis 
AI digunakan di Tokopedia dan Shopee, meskipun masih berfokus pada aspek teknis algoritma. (Hidayat 
et al., 2025) meneliti personalisasi di platform lokal dan mengemukakan bahwa persepsi akurasi 
rekomendasi menjadi salah satu indikator utama kepuasan pengguna. (Jin et al., 2023) membahas 
bahwa rasa familiar terhadap produk yang ditampilkan dapat mendorong kepercayaan dan 
memperpendek waktu pengambilan keputusan pembelian. Terakhir, (Akter et al., 2022) mengevaluasi 
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bagaimana persepsi keadilan algoritma dalam sistem rekomendasi dapat memengaruhi tingkat retensi 
pelanggan pada platform digital lokal. 

Meskipun berbagai penelitian telah membahas personalisasi berbasis AI dalam e-commerce, 
sebagian besar studi masih terfokus pada konteks negara maju dengan karakteristik konsumen digital 
yang relatif seragam. (Stalidis et al., 2023) dan (Esmeli et al., 2022) membahas efektivitas algoritma 
rekomendasi dalam meningkatkan konversi, tetapi tidak menjelaskan bagaimana hasil tersebut 
memengaruhi loyalitas jangka panjang pelanggan. (Kim & Yum, 2024) meneliti hubungan antara akurasi 
rekomendasi dan kepuasan pengguna, namun tidak mengaitkannya secara langsung dengan intensi 
pembelian ulang atau keterikatan terhadap platform. (Zhu et al., 2022) memang menekankan 
pentingnya pengalaman pengguna (UX), namun tidak mempertimbangkan variasi latar belakang sosial 
dan budaya pengguna. Sementara itu, (Adawiyah et al., 2024) menyebutkan bahwa persepsi terhadap 
kontrol pengguna terhadap sistem AI berpengaruh terhadap kepercayaan, namun pengujian tersebut 
dilakukan pada platform global yang tidak sepenuhnya merepresentasikan perilaku pelanggan e-
commerce di Indonesia. 

Lebih lanjut, masih sedikit penelitian yang mengeksplorasi dampak sistem rekomendasi 
berbasis AI terhadap loyalitas pelanggan dalam konteks lokal yang kompleks, seperti di Indonesia. (Lian 
& Xie, 2024) menyoroti pentingnya integrasi antara desain antarmuka dan sistem rekomendasi, namun 
belum menyentuh isu kontekstual seperti adaptasi budaya digital lokal. (Hornik et al., 2024), salah satu 
dari sedikit studi lokal, hanya meninjau sistem rekomendasi dari sisi teknis tanpa mengkaji persepsi 
atau pengalaman pengguna. (Xia & Shannon, 2025) juga belum mengaitkan personalisasi AI dengan 
indikator loyalitas pelanggan seperti kepuasan emosional atau kelekatan merek. (Shah & Shah, 2024) 
membahas peran transparansi algoritma terhadap trust pengguna, tetapi belum menyertakan dinamika 
sosial ekonomi di pasar negara berkembang. (Yıldız et al., 2023) menyebutkan pentingnya segmentasi 
dalam rekomendasi, namun tidak menguji model tersebut dalam konteks perilaku loyalitas secara 
menyeluruh. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh personalisasi 
produk berbasis AI terhadap loyalitas pelanggan e-commerce di Indonesia, dengan memadukan 
pendekatan kuantitatif dan kualitatif untuk menangkap dinamika perilaku pengguna secara kontekstual 
dan komprehensif. 

Berdasarkan latar belakang dan kesenjangan penelitian yang telah dipaparkan, studi ini 
diarahkan untuk menjawab pertanyaan utama: Bagaimana pengaruh personalisasi produk berbasis AI 
terhadap loyalitas pelanggan pada platform e-commerce di Indonesia? Penelitian ini diharapkan dapat 
mengidentifikasi elemen-elemen penting dari sistem rekomendasi yang berkontribusi terhadap 
kepuasan dan retensi pelanggan. Selain itu, temuan penelitian diharapkan dapat memberikan kerangka 
evaluatif bagi perusahaan e-commerce dalam menyempurnakan sistem personalisasi AI yang sesuai 
dengan kebutuhan dan karakteristik pengguna lokal. Melalui kombinasi pendekatan kuantitatif dan 
kualitatif, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi praktis dan teoritis dalam 
pengembangan teknologi AI yang lebih inklusif dan efektif di sektor digital Indonesia. 
 
2. METODOLOGI 

Penelitian ini menggunakan pendekatan mixed methods, yaitu kombinasi antara metode 
kuantitatif dan kualitatif untuk memperoleh pemahaman menyeluruh mengenai pengaruh personalisasi 
produk berbasis AI terhadap loyalitas pelanggan e-commerce. Pendekatan ini sesuai dengan panduan 
dari (Creswell & Plano Clark, 2018), yang menyarankan penggunaan metode campuran ketika studi 
berupaya menjelaskan hubungan antarvariabel sekaligus mengeksplorasi makna mendalam dari 
pengalaman pengguna. Pendekatan kuantitatif digunakan untuk mengukur pengaruh personalisasi 
terhadap loyalitas secara statistik melalui survei, sementara pendekatan kualitatif digunakan untuk 
menggali persepsi dan pengalaman emosional pengguna melalui wawancara. Metode ini memberikan 
keunggulan dalam menjelaskan tidak hanya besarnya pengaruh antar variabel, tetapi juga alasan dan 
konteks di balik pengaruh tersebut. Penelitian ini dirancang dalam format eksplanatori bertahap, di 
mana analisis kuantitatif dilakukan terlebih dahulu, lalu dilengkapi dengan temuan kualitatif untuk 
memperdalam interpretasi. Pendekatan ini memungkinkan triangulasi data secara metodologis guna 
memperkuat validitas temuan. 
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Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aktif platform e-commerce di Indonesia yang 
telah melakukan transaksi daring dalam tiga bulan terakhir. Teknik pengambilan sampel dilakukan 
secara purposive, yaitu memilih responden yang memenuhi kriteria khusus: usia minimal 18 tahun, 
memiliki akun aktif di platform Tokopedia, Shopee, atau Blibli, dan pernah menggunakan fitur sistem 
rekomendasi berbasis AI. Jumlah responden survei yang berhasil dikumpulkan sebanyak 150 orang, 
sedangkan data kualitatif diperoleh dari wawancara dengan enam informan, yang terdiri dari pengguna 
aktif dan manajer produk e-commerce. Data kuantitatif dikumpulkan melalui kuesioner daring berbasis 
skala Likert 1–5, yang mengukur persepsi personalisasi dan loyalitas pelanggan. Survei disebarkan 
melalui media sosial dan komunitas digital. Sementara itu, wawancara dilakukan secara daring 
menggunakan Zoom dan WhatsApp Call dengan durasi sekitar 30 menit per informan, dan seluruh 
wawancara direkam serta ditranskripsikan untuk dianalisis lebih lanjut. 

Instrumen kuesioner dalam penelitian ini dikembangkan berdasarkan konstruk teoritis 
loyalitas pelanggan dan sistem rekomendasi berbasis AI. Untuk menjamin validitas isi, instrumen ini 
telah melalui proses penilaian oleh para ahli (expert judgement). Sementara itu, reliabilitasnya diuji 
menggunakan metode Cronbach’s Alpha, yang menghasilkan nilai sebesar 0,87. Menurut (Gliem & Gliem, 
2003), nilai tersebut menunjukkan bahwa instrumen memiliki konsistensi internal yang tinggi dan 
dapat diandalkan dalam mengukur konstruk yang diteliti. Panduan wawancara kualitatif disusun 
dengan merujuk pada tema-tema utama yang telah diidentifikasi dari studi literatur, seperti persepsi 
terhadap akurasi sistem, kejenuhan informasi, serta tingkat kenyamanan pengguna terhadap 
personalisasi. Selain itu, data sekunder berupa dokumentasi teknis sistem rekomendasi dan deskripsi 
fitur personalisasi dari masing-masing platform turut dikumpulkan untuk memperkuat analisis studi 
kasus. Karakteristik sistem personalisasi dari ketiga platform tersebut dirangkum dalam Tabel 1. 

Tabel 1. Sistem Personalisasi di Platform E-Commerce Indonesia 

Platform Should be Fulfilled Bentuk Personalisasi Frekuensi Update 
Tokopedia NLP, Collaborative Filtering Rekomendasi produk & promo Real-time 
Shopee CNN + User Profiling Feed dinamis, voucher pribadi  Harian 
Blibli Hybrid AI Kategori adaptif, banner pribadi Harian 

 
Data kuantitatif dianalisis menggunakan regresi linier sederhana untuk menguji pengaruh 

antara tingkat personalisasi produk berbasis AI (sebagai variabel independen) dan loyalitas pelanggan 
(sebagai variabel dependen). Pengolahan data dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS versi 26. 
Model analisis regresi yang digunakan dalam penelitian ditunjukkan pada rumus (1) 

 
𝑌 = 𝑎 + 𝑏𝑋 + 𝑒    (1) 

 
di mana Y adalah loyalitas pelanggan, X adalah tingkat personalisasi produk berbasis AI, a adalah 
konstanta, b adalah koefisien regresi, dan e adalah error (residual). Hasil analisis digunakan untuk 
mengukur kekuatan dan arah hubungan antar variabel. Sementara itu, data kualitatif dianalisis dengan 
pendekatan thematic coding yang dilakukan secara manual, dibantu oleh perangkat lunak NVivo. Tema 
utama yang dianalisis meliputi akurasi rekomendasi, kepuasan visual, kebosanan konten, serta kontrol 
pengguna terhadap sistem personalisasi. 

Pelaksanaan penelitian dilakukan secara bertahap dimulai dari studi literatur, perancangan 
instrumen, pengumpulan data, analisis, dan interpretasi hasil. Tahap pertama adalah mengidentifikasi 
indikator penelitian dari teori yang relevan, diikuti dengan penyusunan dan validasi instrumen. Tahap 
selanjutnya adalah pengumpulan data survei, dilanjutkan dengan wawancara terhadap informan 
kualitatif untuk memperkaya hasil kuantitatif. Setelah data terkumpul, dilakukan analisis statistik dan 
koding tematik secara terpisah, lalu hasilnya disintesiskan untuk menemukan pola dan hubungan yang 
relevan. Prinsip triangulasi digunakan dalam proses ini untuk memastikan validitas data dari berbagai 
sudut pandang, sebagaimana dijelaskan oleh (Denzin, 1978) yang menekankan pentingnya pendekatan 
multi-metode dalam menjaga kredibilitas hasil. Sebagai dasar pengembangan konstruk dan penyusunan 
item dalam instrumen penelitian, digunakan model konseptual seperti yang ditunjukkan pada Gambar 
1, yang mengilustrasikan hubungan antarvariabel yang diuji dalam penelitian ini. 
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Gambar 1. Diagram Konseptual Pengaruh Personalisasi AI terhadap Loyalitas Pelanggan 

  
3. HASIL DAN ANALISIS 

3.1.  Hasil Statistik Deskriptif 

Analisis statistik deskriptif digunakan untuk memetakan karakteristik responden yang 
berpartisipasi dalam survei ini. Berdasarkan distribusi usia, mayoritas responden berada pada 
kelompok usia 18–25 tahun sebesar 40%, diikuti oleh kelompok usia 26–35 tahun sebanyak 36,7%, dan 
sisanya berusia di atas 36 tahun sebesar 23,3%. Data ini menggambarkan bahwa sebagian besar 
pengguna aktif e-commerce di Indonesia berasal dari kelompok usia muda yang relatif akrab dengan 
teknologi digital. Informasi ini memberikan gambaran awal mengenai profil responden yang menjadi 
target sistem personalisasi berbasis AI di platform e-commerce. Karakteristik usia ini berkaitan erat 
dengan tingkat kenyamanan dan ekspektasi responden terhadap fitur digital yang adaptif dan intuitif. 
Rincian distribusi usia responden dapat dilihat pada Tabel 2 yang menyajikan jumlah dan persentase 
tiap kelompok usia secara sistematis. 

Tabel 2. Profil Responden Survei 

Usia Jumlah Persentase 
18-25 60 40% 
26-35 55 36.7% 

>36 35 23.3% 

 
Selain karakteristik usia, analisis juga dilakukan terhadap frekuensi pembelian dan keterkaitan 

dengan loyalitas pada masing-masing platform. Responden yang berbelanja ≥4 kali per bulan sebagian 
besar menggunakan Shopee, dengan tingkat loyalitas yang tercatat sebesar 70%. Sementara itu, 
responden dengan frekuensi belanja 2–3 kali per bulan lebih banyak menggunakan Tokopedia dengan 
loyalitas sebesar 60%, sedangkan pengguna Blibli mendominasi pada kelompok dengan frekuensi <2 
kali dan menunjukkan loyalitas sebesar 45%. Pola ini menunjukkan adanya kecenderungan bahwa 
intensitas pembelian memiliki hubungan awal dengan kesetiaan terhadap platform. Data ini membantu 
menjelaskan bahwa frekuensi interaksi dapat menjadi salah satu indikator awal loyalitas. Rincian 
perbandingan ini dapat dilihat pada Tabel 3, yang menunjukkan distribusi loyalitas berdasarkan 
intensitas pembelian dan platform utama yang digunakan. 

Tabel 3. Frekuensi Pembelian dan Loyalitas 

Frekuensi Pembelian / 
Bulan 

Platform Utama Tetap Loyal > 6 Bulan 

≥4 kali Shopee 70% 
2–3 kali Tokopedia 60% 

<2 kali Blibli 45% 

 
Untuk melengkapi hasil statistik deskriptif, ditampilkan pula tren loyalitas pelanggan dari tahun 

2020 hingga 2024 yang divisualisasikan dalam Gambar 1. Grafik ini memperlihatkan bahwa secara 
umum, loyalitas pelanggan mengalami penurunan seiring waktu pada platform Tokopedia dan Shopee, 
sementara Blibli justru menunjukkan sedikit peningkatan pada dua tahun terakhir. Informasi 
longitudinal ini memberikan ilustrasi bahwa dinamika loyalitas pelanggan terus berubah dari waktu ke 
waktu, tergantung pada strategi dan performa sistem masing-masing platform. Grafik ini juga 
membantu melihat kecenderungan pasar secara makro yang dapat dibandingkan dengan data primer. 
Posisi grafik dalam penelitian ini berfungsi sebagai pembanding untuk mengkaji relevansi data survei 
dan wawancara yang diperoleh. Gambar berikut menyajikan tren loyalitas pelanggan secara visual 
selama lima tahun terakhir. 

http://u.lipi.go.id/1466480524
http://u.lipi.go.id/1464049910


 

EBISNIS | Volume 18 No. 1 | Juli 2025: 446-455  

 

 

 

 451 
 

3.2.  Hasil Regresi 

Untuk menguji pengaruh personalisasi berbasis AI terhadap loyalitas pelanggan, dilakukan uji 
regresi linier sederhana. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel personalisasi produk memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan nilai koefisien beta sebesar 0.653. 
Nilai t-hitung sebesar 8.241 menunjukkan bahwa hubungan tersebut sangat signifikan secara statistik, 
dengan nilai p-value sebesar 0.000 yang jauh di bawah ambang signifikansi 0.05. Artinya, personalisasi 
memiliki kekuatan prediktif yang cukup tinggi terhadap loyalitas, terutama ketika fitur yang ditawarkan 
sesuai preferensi dan perilaku pengguna. Konstanta regresi sebesar 1.112 dengan nilai signifikansi 
0.002 memperkuat hubungan linear tersebut. Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0.567 
menunjukkan bahwa sekitar 56,7% variasi loyalitas pelanggan dapat dijelaskan oleh tingkat 
personalisasi produk. Rincian hasil uji ini dapat dilihat pada Tabel 4, yang menampilkan koefisien, nilai 
t-hitung, dan signifikansi masing-masing variabel. 

Tabel 4. Hasil Uji Regresi Linier 

Variabel β (Koefisien) t-value p-value 
Personalisasi Produk 0.653 8.241 0.000 
Konstanta 1.112 3.215 0.002 

R² = 0.567 

Model regresi linier sederhana ini memberikan dukungan empiris bahwa sistem rekomendasi 
berbasis AI yang relevan dapat memperkuat keterikatan pengguna terhadap platform e-commerce. 
Hasil ini juga menandai bahwa ada variabel lain di luar personalisasi yang turut memengaruhi loyalitas 
pelanggan. Faktor-faktor seperti kualitas layanan, kecepatan pengiriman, harga kompetitif, dan 
tampilan aplikasi bisa berperan dalam menentukan kesetiaan pengguna. Keberadaan faktor lain 
tersebut menjadi alasan untuk melakukan eksplorasi lebih lanjut menggunakan pendekatan kualitatif. 
Dengan memasukkan data wawancara, peneliti berupaya menangkap dimensi lain dari pengalaman 
pengguna yang tidak dapat dijelaskan hanya melalui angka. Temuan kualitatif tersebut akan dibahas 
pada bagian selanjutnya. 
 

 
Gambar 2. Grafik Tren Adopsi Akuntansi Digital 2018–2024 

3.3.  Temuan Kualitatif 

Wawancara mendalam menghasilkan tiga tema utama yang mencerminkan persepsi pengguna 
terhadap sistem rekomendasi berbasis AI. Tema pertama adalah akurasi rekomendasi, di mana 
beberapa responden menyampaikan bahwa produk yang ditampilkan tidak selalu relevan dengan minat 
atau kebutuhan mereka. Ketidaksesuaian ini menyebabkan rasa kurang puas terhadap sistem 
personalisasi karena pengguna merasa tidak dipahami. Tema kedua adalah kepuasan visual, terutama 
terkait desain UI/UX dan tampilan promosi yang dianggap terlalu padat oleh sebagian responden. 
Tampilan yang tidak sederhana atau penuh iklan dinilai mengganggu pengalaman pencarian dan dapat 
menurunkan kenyamanan dalam menjelajahi produk. Tema ketiga adalah repetisi produk, yaitu 
kecenderungan sistem untuk menyarankan barang yang sama secara berulang, termasuk produk yang 
sebelumnya telah dibeli. Ketiga tema ini menggambarkan bahwa efektivitas sistem tidak hanya diukur 
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dari adanya personalisasi, tetapi juga dari relevansi, visual, dan keberagaman konten yang ditampilkan. 
Rincian kutipan pengguna yang mencerminkan masing-masing tema disajikan pada Tabel 5 berikut. 

Tabel 5. Temuan Tematik dari Wawancara 

Tema Subtema Kutipan Pengguna 
Akurasi Rekomendasi Tidak sesuai minat “Produk yang muncul kadang tidak sesuai minat saya.” 
Kepuasan Visual UI/UX terlalu ramai “UI/UX juga pengaruh. Kalau terlalu banyak iklan malah bikin bosan.” 
Repetisi Saran produk ganda “Sering kali sistem menyarankan barang yang sudah dibeli.” 

 
Temuan kualitatif ini memberikan wawasan bahwa persepsi pengguna terhadap personalisasi 

AI sangat dipengaruhi oleh kualitas interaksi digital yang mereka alami. Selain relevansi konten, 
pengguna juga mempertimbangkan seberapa nyaman mereka dalam mengakses rekomendasi dan 
apakah sistem memberikan kendali atas konten yang ditampilkan. Ketika sistem terlalu kaku atau 
bersifat invasif, pengguna menunjukkan kecenderungan menurunkan tingkat keterlibatan terhadap 
platform. Respons-respons seperti ini tidak dapat sepenuhnya dijelaskan melalui data kuantitatif, 
sehingga pendekatan wawancara menjadi penting untuk melengkapi gambaran utuh. Hasil ini 
memperjelas bahwa loyalitas pelanggan bersifat multidimensional dan sangat dipengaruhi oleh faktor-
faktor non-teknis dalam pengalaman pengguna. 

 

4. DISKUSI 

Hasil regresi linier menunjukkan bahwa personalisasi produk berbasis AI memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai koefisien β 
sebesar 0.653 dan nilai signifikansi p < 0.001. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi 
persepsi pengguna terhadap akurasi dan relevansi personalisasi, maka semakin besar kecenderungan 
mereka untuk tetap menggunakan platform yang sama. Interpretasi ini menjawab tujuan utama 
penelitian yang ingin mengkaji pengaruh personalisasi AI terhadap loyalitas pelanggan di e-commerce 
Indonesia. Hasil ini juga menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan terbentuk tidak hanya karena faktor 
harga atau promosi, melainkan melalui interaksi yang dipersonalisasi dan pengalaman digital yang 
menyenangkan. Selain itu, data kualitatif menguatkan temuan ini dengan menunjukkan bahwa 
kenyamanan visual, kontrol pengguna, serta persepsi terhadap kualitas rekomendasi memainkan peran 
penting dalam membentuk loyalitas. Temuan ini memperluas pemahaman mengenai bagaimana 
personalisasi AI berfungsi secara lebih kompleks dalam konteks pasar yang kompetitif dan dinamis. 

Jika dibandingkan dengan studi terdahulu, hasil penelitian ini memperkuat temuan (Alves 
Gomes & Meisen, 2023) yang menunjukkan bahwa sistem rekomendasi yang akurat dapat 
meningkatkan tingkat keterlibatan pengguna. Penelitian ini juga konsisten dengan studi (Obiegbu & 
Larsen, 2025) yang menyatakan bahwa persepsi kontrol terhadap sistem personalisasi memperkuat 
ikatan emosional dengan platform. Hasil ini juga memberikan perluasan terhadap studi (Haleem et al., 
2022)  dan (Acharya et al., 2023) yang sebelumnya menyoroti pentingnya algoritma yang relevan namun 
belum mengaitkan secara langsung dengan indikator loyalitas. Temuan lain seperti yang disampaikan 
oleh (Hasan et al., 2024) juga terkonfirmasi, di mana aspek desain visual yang mendukung kenyamanan 
turut menentukan seberapa efektif sistem personalisasi dijalankan. Dalam konteks yang berbeda, hasil 
ini juga menunjukkan keselarasan dengan (Bae et al., 2022), yang menyoroti pentingnya pengalaman 
pengguna yang fleksibel dan dapat disesuaikan untuk mempertahankan loyalitas pelanggan. Dengan 
membandingkan hasil ini terhadap penelitian-penelitian sebelumnya, dapat dilihat bahwa kontribusi 
utama penelitian ini terletak pada penyatuan antara dimensi teknologis (rekomendasi AI) dan psikologis 
(pengalaman pengguna). 

Namun demikian, tidak semua temuan sepenuhnya sejalan dengan ekspektasi awal atau 
literatur yang ada. Beberapa responden menyatakan bahwa meskipun sistem rekomendasi mampu 
memberikan saran produk yang tepat, hal tersebut belum tentu mendorong mereka untuk tetap setia 
menggunakan platform yang sama. Situasi ini menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan dapat 
dipengaruhi oleh banyak faktor, termasuk keberadaan promosi yang bersaing atau preferensi yang 
berubah-ubah. Selain itu, persepsi monoton terhadap konten yang dihasilkan sistem juga dapat 
menurunkan kepuasan emosional, walaupun secara teknis personalisasi tetap terjadi. Hasil seperti ini 
mengindikasikan bahwa akurasi sistem tidak selalu menjamin keterikatan jangka panjang, terutama jika 
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pengguna merasa kehilangan kontrol atas interaksi digitalnya. Fenomena ini juga dapat dijelaskan oleh 
perilaku multi-homing yang umum terjadi di Indonesia, di mana pengguna aktif menggunakan beberapa 
platform sekaligus. Dalam konteks ini, loyalitas tidak hanya dipengaruhi oleh sistem personalisasi, tetapi 
juga oleh strategi pemasaran, pengalaman layanan, dan nilai manfaat yang ditawarkan oleh masing-
masing platform. 

Dari sisi teoritis, temuan ini menunjukkan pentingnya mengintegrasikan teori loyalitas 
pelanggan dengan pemahaman tentang interaksi berbasis AI dalam konteks digital. Penelitian ini 
memberikan kontribusi terhadap pengembangan model loyalitas yang lebih adaptif terhadap kemajuan 
teknologi dan dinamika preferensi pengguna. Personal branding platform, pengalaman pengguna, dan 
persepsi personalisasi kini menjadi elemen penting dalam mempertahankan hubungan jangka panjang 
dengan pelanggan digital. Secara praktis, hasil penelitian ini dapat digunakan oleh perusahaan e-
commerce sebagai dasar pengembangan fitur personalisasi yang lebih sensitif terhadap kebutuhan 
pengguna. Perusahaan perlu mempertimbangkan tidak hanya akurasi algoritma, tetapi juga aspek 
visual, frekuensi saran, dan fleksibilitas yang diberikan kepada pengguna untuk menyesuaikan tampilan. 
Implikasi ini juga relevan dengan upaya meningkatkan retensi pengguna dalam lingkungan pasar yang 
sangat kompetitif dan berbasis preferensi dinamis. 

Adapun dalam pelaksanaannya, penelitian ini memiliki sejumlah keterbatasan yang perlu 
dipertimbangkan dalam penafsiran hasil. Ukuran sampel yang terbatas pada 150 responden, dengan 
dominasi kelompok usia produktif, dapat membatasi generalisasi terhadap kelompok usia lain atau 
pengguna dengan tingkat literasi digital yang lebih rendah. Selain itu, penggunaan metode regresi linier 
sederhana tidak mempertimbangkan variabel mediasi atau moderasi yang mungkin turut memengaruhi 
hubungan antara personalisasi dan loyalitas. Teknik wawancara yang digunakan dalam pendekatan 
kualitatif juga memiliki keterbatasan dalam hal jumlah dan keberagaman informan. Aspek-aspek lain 
seperti jenis produk yang direkomendasikan atau segmentasi pasar belum dibedakan secara khusus, 
padahal bisa saja memengaruhi persepsi terhadap sistem. Keterbatasan ini menunjukkan bahwa 
pemahaman tentang hubungan antara personalisasi AI dan loyalitas pelanggan masih bersifat parsial 
dan dapat diperluas melalui pendekatan metodologis yang lebih kompleks serta cakupan data yang lebih 
luas. Dengan mencermati keterbatasan tersebut, temuan dalam penelitian ini tetap memberikan dasar 
yang kuat untuk menjelaskan peran personalisasi dalam membentuk loyalitas dalam lanskap e-
commerce Indonesia. 
 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa personalisasi produk berbasis AI memberikan pengaruh 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan di platform e-commerce Indonesia. Pengaruh ini tercermin dari 
kuatnya hubungan antara persepsi pengguna terhadap sistem rekomendasi dan kecenderungan mereka 
untuk tetap menggunakan platform yang sama dalam jangka waktu lama. Data kuantitatif didukung oleh 
temuan kualitatif yang menunjukkan bahwa akurasi rekomendasi, kepuasan terhadap tampilan visual, 
dan persepsi terhadap kontrol pengguna merupakan elemen penting dalam membentuk pengalaman 
yang loyalitas-produktif. Temuan ini memberikan pemahaman baru bahwa personalisasi bukan hanya 
soal algoritma, tetapi juga soal persepsi dan kenyamanan interaksi digital. Penelitian ini memperluas 
ruang diskusi mengenai loyalitas pelanggan dalam konteks digital dengan menempatkan personalisasi 
sebagai faktor pengalaman, bukan sekadar fitur teknis. Kontribusi ini relevan bagi pengembangan 
sistem rekomendasi yang lebih kontekstual dan sensitif terhadap kebutuhan pengguna lokal. 

Sebagai tindak lanjut, penelitian masa depan dapat memperluas pendekatan metodologis 
melalui model struktural yang mempertimbangkan variabel mediasi atau moderasi, seperti persepsi 
kepercayaan, kepuasan, atau kenyamanan pengguna. Cakupan responden juga dapat diperluas ke 
wilayah atau segmen pengguna yang lebih beragam agar generalisasi hasil lebih representatif. Studi 
lintas budaya atau lintas platform akan sangat bermanfaat untuk membandingkan dinamika loyalitas 
dalam konteks yang berbeda, terutama di antara negara berkembang dan maju. Penelitian longitudinal 
juga layak dipertimbangkan untuk mengamati perubahan loyalitas pelanggan terhadap platform e-
commerce dalam jangka waktu tertentu. Di sisi lain, eksplorasi tematik yang lebih mendalam melalui 
pendekatan kualitatif juga penting untuk memahami bagaimana pengguna memaknai interaksi dengan 
sistem personalisasi dari sisi emosional dan sosial. Dengan pendekatan-pendekatan tersebut, penelitian 
ke depan akan mampu memberikan kontribusi yang lebih kaya terhadap desain layanan digital yang 
personal dan berkelanjutan. 
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