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ABSTRACT  

Penelitian ini menelaah evolusi AI-driven personalization dalam e-commerce dengan menekankan 

bagaimana mekanisme psikologis pelanggan serta persepsi mereka terhadap proses algoritmik 

membentuk pengalaman belanja digital dan keterlibatan mereka dengan platform. Evaluasi literatur 

sistematis terhadap 44 artikel terindeks Scopus periode 2020–2025 menunjukkan bahwa AI-driven 

personalization meningkatkan relevance, convenience, dan perceived utility, sehingga memperkuat 

engagement, trust, dan purchase intentions. Kekhawatiran terkait privacy, algorithmic bias, dan 

perceived inequity dapat memicu resistensi psikologis yang menurunkan tingkat penerimaan dan 

melemahkan loyalty pelanggan. Temuan penelitian menegaskan pentingnya sistem yang transparan, 

kendali pengguna yang lebih kuat, serta perancangan algoritma yang etis dan bertanggung jawab. 

Pendekatan yang mampu menyelaraskan ketepatan teknologi dengan sensitivitas psikologis terbukti 

menghasilkan pengalaman digital yang lebih memuaskan dan berkelanjutan. Studi ini mendorong 

penggunaan fairness-aware models serta pemahaman mendalam tentang consumer behavior sebagai 

elemen penting dalam pengembangan AI personalization yang lebih aman, adaptif, dan mampu 

menciptakan nilai jangka panjang bagi platform maupun pengguna. 

Keywords: AI-Powered Personalization; Algorithmic Perception; Consumer Trust; Privacy Concerns; 

Platform Loyalty. 

 

ABSTRAK 

Penelitian ini menelaah evolusi personalisasi berbasis AI dalam e-commerce dengan tekanan bagaimana 

mekanisme psikologis pelanggan serta persepsi mereka terhadap proses algoritmik membentuk 

pengalaman belanja digital dan keterlibatan mereka dengan platform. Evaluasi literatur sistematis 

terhadap 44 artikel terindeks Scopus periode 2020–2025 menunjukkan bahwa personalisasi berbasis AI 

meningkatkan relevansi, kenyamanan, dan utilitas yang dirasakan, sehingga memperkuat keterlibatan, 

kepercayaan, dan niat membeli. Kekhawatiran terkait privasi, bias algoritmik, dan kesenjangan yang 

dirasakan dapat memicu resistensi psikologis yang menurunkan tingkat penerimaan dan meningkatkan 

loyalitas pelanggan. Temuan penelitian menekankan pentingnya sistem yang transparan, kendali 

pengguna yang lebih kuat, serta merancang algoritma yang etis dan bertanggung jawab. Pendekatan yang 

mampu menyelaraskan teknologi presisi dengan sensitivitas psikologis terbukti menghasilkan 

pengalaman digital yang lebih memuaskan dan berkelanjutan. Studi ini mendorong penggunaan model 

fairness-aware serta pemahaman mendalam tentang perilaku konsumen sebagai elemen penting dalam 

pengembangan AI personalisasi yang lebih aman, adaptif, dan mampu menciptakan nilai jangka panjang 

bagi platform maupun pengguna. 

Kata Kunci: Personalisasi Bertenaga AI; Persepsi Algoritmik; Kepercayaan Konsumen; Masalah Privasi; 

Loyalitas Platform. 

 

PENDAHULUAN 

Dalam sepuluh tahun terakhir, 

perkembangan pesat teknologi 

kecerdasan buatan (AI) telah mengubah 

cara perusahaan membuat pengalaman 

konsumen mereka di dunia bisnis digital.  

Pada awalnya, personalisasi dalam e-

commerce bersifat statis dan berbasis 

aturan sederhana, seperti memberikan 

rekomendasi produk berdasarkan 

riwayat pembelian atau segmentasi 

demografis. Namun, berkat kemajuan 
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dalam pengajaran mesin, pemrosesan 

bahasa natural, dan penglihatan 

komputer, personalisasi yang 

digerakkan oleh kecerdasan buatan 

muncul. Ini adalah mekanisme 

personalisasi yang adaptif, prediktif, 

dan mampu mempelajari preferensi 

pengguna secara konsisten (Gao & Liu, 

2023; Dai & Liu,  Dalam situasi seperti 

ini, e-commerce berkembang menjadi 

lebih dari sekadar katalog digital; lebih 

dari itu, itu menjadi ekosistem yang 

mengatur interaksi, pesan, tampilan, dan 

rekomendasi berdasarkan perilaku 

individu pelanggan. 

 Banyak teknologi memungkinkan 

AI-driven personalization.  Sistem 

rekomendasi telah berkembang menjadi 

salah satu komponen utama yang 

mempengaruhi keputusan konsumen 

dengan memberikan pilihan yang 

dianggap paling relevan (Fang, 2021; 

Ballestar et al., 2019).  Selain itu, 

kecerdasan buatan dan chatbots dapat 

meningkatkan keterlibatan dan 

kepercayaan konsumen dengan 

membuat interaksi yang mirip dengan 

komunikasi manusia (Chen et al., 2023; 

Ding & Najaf, 2024).  Sebaliknya, AI 

visual dan antarmuka yang dapat 

disesuaikan dapat mengubah elemen 

visual seperti warna, tata letak, dan 

konten grafis berdasarkan preferensi 

pengguna (Marwan et al., 2024; 

Kormann et al., 2024; Nia & 

Shokouhyar, 2020).  Sumber daya yang 

dihasilkan oleh kecerdasan buatan 

(AIGC) menawarkan konten visual atau 

tekstual yang dapat disesuaikan secara 

otomatis dengan profil pengguna, 

menghasilkan bentuk personalisasi baru 

(Han et al., 2024; Abed & Castro-Lopez, 

2023; Stamkou et al., 2025). 

Pengalaman pelanggan akan 

semakin relevan, efektif, dan bernilai 

dengan penggunaan berbagai teknologi 

personalisasi ini.  Ketika konten yang 

dilihat konsumen tampak sesuai dengan 

preferensi, kebutuhan, atau situasi 

mereka, mereka menjadi lebih terlibat 

secara kognitif dan afektif (Cheung et 

al., 2021; Cachero-Martínez & 

Vázquez-Casielles, 2021).  Kemampuan 

platform untuk menawarkan 

pengalaman personal dianggap sebagai 

faktor penting dalam keterlibatan 

pelanggan dalam e-commerce yang 

kompetitif. Keterlibatan pelanggan 

adalah konsep multi-dimensi yang 

mencakup perhatian, keterlibatan 

emosional, dan perilaku pelanggan 

seperti eksplorasi, partisipasi, 

rekomendasi, dan pembelian (Shin & 

Back, 2019; Schreiner, 2023). 

Meskipun demikian, pengaruh 

personalization yang didorong AI 

terhadap keterlibatan tidak selalu linear 

dan positif.  Ketergantungan pada 

algoritma dapat membawa sejumlah 

bahaya.  Ada kemungkinan bahwa 

kesalahan algoritma dapat 

menghasilkan rekomendasi yang tidak 

relevan, yang mengganggu persepsi 

relevansi (Peng et al., 2024).  Opaque 

personalization, yaitu ketika pelanggan 

tidak tahu mengapa mereka menerima 

konten tertentu, menurunkan 

kepercayaan dan menimbulkan rasa 

manipulasi (Jiang et al., 2024; 

Teodorescu et al., 2023).  Ketika 

personalisasi dianggap terlalu kuat atau 

berbahaya, kekhawatiran tentang privasi, 

pengumpulan data, dan keadilan 

algoritmik semakin meningkat (Pavlidis, 

2024; Soni, 2024; Nonju & Ihua-

Maduenyi, 2024).  Paradoks muncul 

dari situasi ini: personalisasi yang 

terlalu kuat dapat mengurangi 

keterlibatan daripada meningkatkannya 

(Chang & Chen, 2009). 

Hasil-hasil ini terfragmentasi, 

menunjukkan bahwa penelitian tentang 

personalisasi yang didorong AI belum 

memberikan gambaran yang lengkap 

tentang bagaimana dan mengapa 

personalisasi memengaruhi keterlibatan.  
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Sementara beberapa penelitian 

menekankan kepercayaan pada 

algoritma, persepsi keadilan, atau 

transparansi sebagai komponen yang 

membentuk respons konsumen, studi 

lain menekankan pentingnya perceived 

relevance sebagai mekanisme utama 

yang menghubungkan personalisasi 

dengan keterlibatan (Nama, 2021; Liu 

& Chou, 2024).  Peneliti dan praktisi 

kesulitan memahami kondisi di mana 

personalisasi berbasis AI berguna atau 

justru tidak berguna. Ini karena tidak 

ada konsensus mengenai mekanisme 

psikologis yang paling umum yang 

mengatur hubungan ini. Dengan 

mempertimbangkan kondisi tersebut, 

sebuah peninjauan literatur sistematis 

(SLR) diperlukan untuk 

menggabungkan hasil empiris yang 

terfragmentasi ke dalam kerangka 

teoretis yang solid.  Penelitian ini 

menganalisis 44 artikel jurnal yang 

memenuhi kriteria inklusi berdasarkan 

pendekatan PRISMA 2020: 

Bagaimana AI-driven 

personalization membentuk consumer 

engagement dalam e-commerce, dan 

mekanisme teoretis apa yang 

menjelaskan hubungan tersebut 

berdasarkan literatur empiris yang ada? 

 

AI-Driven Personalization sebagai 

Fondasi Interaksi Digital 

Personalisasi sekarang lebih 

kompleks daripada metode sebelumnya 

karena perkembangan AI.  Sistem hanya 

dapat menampilkan saran menggunakan 

aturan "jika-maka" sederhana (rule-

based) dalam personalisasi tradisional.  

Sebaliknya, pembelajaran mesin, 

pemrosesan bahasa alami, dan 

pembelajaran representasi digunakan 

untuk memahami pola perilaku 

pengguna secara menyeluruh dan 

memprediksi preferensi pengguna 

secara real-time melalui penggunaan AI 

(Gao & Liu, 2023; Dai & Liu, 2024).  

Studi menunjukkan bahwa 

personalization berbasis AI dapat 

muncul dalam berbagai bentuk dalam e-

commerce yaitu; 

Sistem rekomendasi adalah jenis 

personalisasi yang paling populer, yang 

memungkinkan individu mengurasi 

katalog digital sesuai dengan preferensi 

mereka. Sebuah penelitian yang 

dilakukan oleh Fang (2021) 

menunjukkan bahwa metode transfer 

learning dapat membantu sistem 

rekomendasi membuat rekomendasi 

secara signifikan lebih akurat, yang 

pada gilirannya meningkatkan persepsi 

relevansi konten. Selain itu, Ballestar et 

al. (2019) menekankan bahwa algoritma 

prediktif memiliki kemampuan untuk 

mengidentifikasi nilai pelanggan dan 

menyesuaikan rekomendasi mereka 

dengan pola perilaku pelanggan. 

Chatbots dan Agents Percakapan: 

Chatbots yang memiliki kemampuan 

NLP dapat menyediakan pengalaman 

interaktif yang dianggap sebagai 

"personalisasi percakapan" (Chen et al., 

2023; Ding & Najaf, 2024). Chatbots 

tidak hanya menjawab pertanyaan, 

tetapi mereka juga dapat memberi saran, 

membantu membuat keputusan, dan 

menyesuaikan gaya bahasa. Chatbot 

yang memiliki sifat manusiawi telah 

ditunjukkan untuk meningkatkan 

kepercayaan dan keterlibatan (Ding & 

Najaf, 2024). 

Visual AI dan Interface 

Personalization, studi menunjukkan 

bahwa elemen visual sangat penting 

untuk keterlibatan. Nia & Shokouhyar 

(2020) menemukan bahwa estetika 

visual yang dipersonalisasi 

menghasilkan respons emosional yang 

lebih besar dari pelanggan. Marwan et 

al. (2024) menyatakan bahwa AI visual 

dapat meningkatkan pengalaman 

pengguna dengan menyesuaikan 

tampilan produk atau tata letak 
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antarmuka sesuai dengan preferensi 

pengguna. 

Predictive Personalization and 

Behavioral Modelling: Gao dan Liu 

(2023) menunjukkan bahwa 

personalisasi yang menggunakan 

prediksi perilaku pengguna 

menghasilkan pengalaman yang lebih 

responsif karena sistem dapat 

mengantisipasi kebutuhan konsumen 

bahkan sebelum mereka menyadarinya. 

Konten yang diciptakan oleh 

kecerdasan buatan (AI-Generated 

Content) adalah konten yang diciptakan 

oleh kecerdasan buatan, seperti foto 

produk atau cerita pribadi (Han et al., 

2024; Abed & Castro-Lopez, 2023). 

Dengan menyediakan konten yang unik 

untuk setiap pengguna, inovasi ini 

membawa dimensi baru dalam 

personalisasi. Secara keseluruhan, 

personalisasi yang didorong AI telah 

berkembang menjadi aktor kognitif 

dalam perjalanan pengalaman 

pelanggan dan tidak lagi sekadar alat 

untuk efisiensi. 

 

Consumer Engagement dalam 

Lingkungan E-Commerce Digital 

 Konsep multidimensi dari 

keterlibatan konsumen dalam e-

commerce mencakup interaksi mereka 

dengan platform digital secara kognitif, 

afektif, dan perilaku (Cheung et al., 

2021; Shin & Back, 2019).  Ketika 

pelanggan menilai konten atau saran 

yang disajikan, mereka menunjukkan 

keterlibatan melalui fokus, perhatian, 

dan pemrosesan informasi. Ini terjadi 

pada tingkat kognitif.  Personalisasi 

yang relevan dan akurat mendorong 

pelanggan untuk lebih siap memproses 

pesan dan melakukan evaluasi yang 

lebih mendalam, yang menghasilkan 

peningkatan keterlibatan kognitif (Cyr 

et al., 2018).  Personalisasi memiliki 

kemampuan untuk memicu respon 

emosional positif, seperti rasa dipahami, 

nyaman, atau senang, sehingga 

hubungan yang dibangun dengan 

platform menjadi lebih personal dan 

bermakna bagi pelanggan (Cachero-

Martínez & Vázquez-Casielles, 2021; 

Cheung et al., 2021).  Di sisi lain, 

dimensi perilaku menunjukkan 

keterlibatan dalam bentuk tindakan 

nyata, seperti mengeksplorasi produk, 

mengklik, berbagi konten, berpartisipasi 

dalam aktivitas platform, dan membuat 

keputusan tentang pembelian.  

Engagement perilaku lebih mungkin 

terjadi ketika personalisasi membantu 

navigasi dan menyajikan konten sesuai 

kebutuhan (Schreiner, 2023). 

 Meskipun personalisasi mungkin 

mendorong keterlibatan, penelitian 

empiris menunjukkan bahwa efek ini 

tidak terjadi secara otomatis.  

Mekanisme psikologis yang 

mempengaruhi interpretasi dan reaksi 

pelanggan sangat menentukan pengaruh 

personalisasi.  Persepsi relevansi dan 

persepsi manfaat adalah mekanisme 

yang paling sering ditemukan. Ketika 

konten atau saran yang diterima tampak 

sesuai dengan kebutuhan, preferensi, 

atau situasi pelanggan, mereka 

cenderung lebih terlibat (Ballestar et al., 

2019; Nama, 2021).  Akurasi prediksi 

adalah komponen penting dalam 

personalisasi berbasis AI yang 

memperkuat persepsi relevansi (Fang, 

2021). Selain itu, keuntungan yang 

dirasakan dari sistem personalisasi juga 

mendorong orang untuk lebih banyak 

berinteraksi (Liu & Chou, 2024).  Selain 

itu, kepercayaan pada algoritma juga 

berfungsi sebagai penghubung penting 

yang menentukan apakah personalisasi 

akan diterima dengan baik.  Konsumen 

harus percaya bahwa algoritma dapat 

diprediksi, kompeten, dan tidak 

menyesatkan karena interaksi berbasis 

AI tidak melibatkan agen manusia 

(Teodorescu et al., 2023).  Menurut 

penelitian, konten yang jelas atau 
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mudah dipahami oleh AI dapat 

meningkatkan kepercayaan (Jiang et al., 

2024). Sebaliknya, personalisasi yang 

tidak jelas atau sulit dipahami dapat 

menurunkan kepercayaan.  Rasa 

percaya yang kuat dapat membantu 

personalisasi dan respons perilaku yang 

positif, termasuk keterlibatan (Jayapal, 

2025). 

Namun, jika pelanggan merasa 

ada risiko privasi, bias, atau perlakuan 

tidak adil, personalisasi juga dapat 

menimbulkan kekhawatiran dan 

resistensi. Rasa adil dalam 

pengumpulan dan penggunaan data 

sangat memengaruhi respons pelanggan 

terhadap personalisasi (Pavlidis, 2024; 

Soni, 2024). Engagement konsumen 

dapat berkurang jika mereka merasa 

dipantau terlalu banyak atau jika 

personalisasi dianggap terlalu invasif 

(Nonju & Ihua-Maduenyi, 2024). 

Personalisasi yang terlalu agresif dapat 

membuat konsumen menjauhi interaksi 

atau bahkan merasa dimanipulasi. Oleh 

karena itu, fairness, concern for privacy, 

dan non-intrusiveness berfungsi sebagai 

mekanisme mediasi dan moderator 

penting yang menentukan seberapa 

efektif personalisasi. 

 

METODE PENELITIAN 

Ini adalah bagian dari 

pendekatan yang digunakan untuk 

membuat Sistematic Literature Review 

(SLR) tentang dampak personalization 

yang didorong AI terhadap keterlibatan 

konsumen dalam e-commerce.  

Penelitian ini mengacu pada pedoman 

Preferred Reporting Items for 

Systematic Reviews and Meta-Analyses 

(PRISMA), yang memberikan kerangka 

metodologis untuk memastikan proses 

telaah literatur yang transparan, 

komprehensif, dan replikabel.  

Metodologi mencakup strategi 

pencarian, kriteria inklusi dan eksklusi, 

proses screening, penilaian kelayakan, 

dan teknik ekstraksi dan sintesis data. 

SLR ini dilakukan sesuai dengan 

protokol PRISMA, yang berfungsi 

sebagai pedoman utama untuk seluruh 

proses pencarian, penyaringan, dan 

seleksi artikel.  Penelitian ini 

menggunakan PRISMA untuk 

memastikan proses identifikasi dan 

seleksi literatur secara sistematis, 

termasuk alasan untuk menolak studi 

yang tidak relevan.  Alur seleksi 

digambarkan dalam diagram PRISMA 

dari jumlah artikel awal yang 

dikumpulkan dari database hingga 

jumlah artikel akhir yang digunakan 

dalam analisis sintesis.  Pilihan 

PRISMA 2020 didasarkan pada 

kesesuaiannya dengan praktik penelitian 

terkini dalam manajemen, pemasaran, 

dan teknologi digital. 

 

Framework Population Concept 

Context (PCC) 

Pemilihan kata kunci dalam 

penelitian review literatur sistematis 

adalah langkah penting yang 

menentukan relevansi dan ketepatan 

hasil pencarian literatur.  Kajian ini 

menggunakan Framework Population–

Concept–Context (PCC), yang 

disarankan untuk peninjauan sistematis 

bidang sosial, manajemen, dan ilmu 

perilaku. Ini digunakan untuk 

memastikan bahwa struktur kata kunci 

sesuai dengan fokus penelitian.  PCC 

lebih cocok untuk topik konseptual dan 

eksploratif seperti hubungan antara AI-

driven personalization dan keterlibatan 

konsumen dalam e-commerce. Ini 

berbeda dengan PICO, yang lebih sering 

digunakan dalam penelitian klinis atau 

intervensi. 

 Menguraikan tiga komponen 

utama penelitian, PCC membantu 

menstrukturkan proses identifikasi kata 

kunci.  Komponen "Populasi" mengacu 

pada kelompok subjek yang ditargetkan 



2026. COSTING: Journal of Economic, Business and Accounting 9(1): 1900-1914 

1905 

untuk personalisasi, seperti pelanggan 

yang berinteraksi dengan platform e-

commerce.  Fokus ini penting karena 

personalisasi berbasis AI bekerja 

langsung pada perilaku dan preferensi 

pengguna individu. Komponen 

"Concept" mengacu pada gagasan 

utama penelitian, yaitu personalisasi 

berbasis AI sebagai mekanisme yang 

menggabungkan pembelajaran mesin, 

algoritma prediktif, dan analitik 

berbasis data untuk menyesuaikan 

konten atau interaksi digital. 

Personalization berbasis AI ini dapat 

datang dalam berbagai bentuk, seperti 

chatbots, rekomendasi produk, pricing 

dinamis, video game, dan bahkan video 

game yang tidak diatur.  Namun, 

elemen "Context" mengacu pada tempat 

atau lingkungan di mana aktivitas 

penelitian dilakukan, seperti e-

commerce atau platform digital yang 

memudahkan interaksi dan transaksi 

konsumen secara online. 

 Peneliti dapat menentukan kata 

kunci utama dan variasinya secara 

sistematis dengan mendefinisikan ketiga 

komponen ini.  Struktur seperti ini tidak 

hanya membuat pencarian literatur lebih 

terfokus, tetapi juga mencegah studi-

studi relevan yang mungkin 

menggambarkan fenomena serupa 

dengan istilah yang berbeda.  Setelah 

bagian PCC diaktifkan, kata kunci 

dibagi menjadi kelompok utama dan 

alternatif. Kelompok-kelompok ini 

digunakan untuk membuat query 

pencarian pada database Scopus. 

 Tabel berikut menunjukkan 

kategorisasi kata kunci berdasarkan 

komponen PCC, yang mencakup 

definisi, kata kunci utama, dan kata 

kunci alternatif yang digunakan selama 

proses pencarian literatur. 

Tabel 1. PCC Framework 

 
Kriteria Inklusi dan Eksklusi 

Untuk memastikan hanya literatur 

yang memenuhi tujuan penelitian yang 

disertakan, peneliti menetapkan kriteria 

inklusi dan eksklusi berikut: 

 

Kriteria Inklusi (IC) 

1. Artikel merupakan jurnal ilmiah 

peer-reviewed. 

2. Berfokus pada AI-driven 

personalization (bukan 

personalization umum). 

3. Mengkaji atau mengukur consumer 

engagement (kognitif, afektif, atau 

perilaku). 

4. Konteks penelitian berada pada e-

commerce, online shopping, atau 

digital commerce. 

5. Artikel memiliki data empiris 

(kuantitatif, kualitatif, eksperimen) 

atau merupakan review artikel yang 

relevan. 

 

Kriteria Eksklusi (EC) 

1. Publikasi berupa conference paper, 

prosiding, book chapter, editorial, 

atau tesis. 

2. Penelitian mengenai AI yang tidak 

berhubungan dengan personalization. 

3. Penelitian mengenai e-commerce 

yang tidak melibatkan AI-driven 

personalization. 

4. Studi yang berfokus pada AI dalam 

konteks non-konsumen (misalnya 

manajemen operasi). 

Komponen 

PCC 

Definisi dalam 

Konteks Penelitian 

Kata Kunci 

Utama 

Kata Kunci Terkait / 

Alternatif 

Population Konsumen yang 

berinteraksi dengan 

platform e-commerce 

dan menerima 

pengalaman 

personalisasi berbasis 

AI. 

Online consumers “e-commerce users”, “digital 

shoppers”, “online 

customers”, “platform users”, 

“mobile commerce 

consumers” 

Concept Mekanisme 

personalisasi berbasis 

AI yang memprediksi 

preferensi pengguna 

dan menyajikan konten, 

produk, atau interaksi 

yang disesuaikan. 

AI-driven 

personalization 

“algorithmic 

personalization”, “AI 

personalization”, 

“personalized 

recommendation”, “AI-based 

recommendation”, 

“algorithmic decision-

making”, “AI-generated 

content”, “chatbot 

personalization”, “visual AI”, 

“dynamic personalization”, 

“predictive personalization” 

Context Lingkungan digital 

tempat terjadi proses 

transaksi, interaksi, dan 

engagement konsumen. 

E-commerce “online shopping”, “digital 

commerce”, “online 

retailing”, “e-marketplace”, 

“digital shopping platforms”, 

“mobile commerce” 
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5. Studi yang tidak menyediakan akses 

ke abstrak atau full-text. 

Kriteria ini digunakan secara konsisten 

dalam proses screening dan penilaian 

kelayakan. 

Gambar 1. PRISMA 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

RESULTS 

Hasil analisis terhadap 44 artikel 

yang memenuhi kriteria inklusi 

menunjukkan bahwa dalam sepuluh 

tahun terakhir, penelitian tentang 

personalization e-commerce yang 

didorong oleh AI telah berkembang 

pesat.  Secara keseluruhan, penelitian 

menunjukkan kecenderungan kuat 

bahwa teknologi personalisasi berbasis 

AI adalah mekanisme utama dalam 

menentukan pengalaman pengguna dan 

tingkat keterlibatan pelanggan.  Hampir 

semua penelitian berfokus pada tiga 

tema utama yaitu open coding, axial 

coding, dan selective coding yang 

menggambarkan hubungan antara 

teknologi AI, persepsi psikologis 

konsumen, dan dinamika perilaku 

dalam platform digital. 

Karakteristik interaksi konsumen 

secara langsung dipengaruhi oleh 

berbagai jenis teknologi yang 

mendukung AI-driven personalization, 

seperti yang ditunjukkan dalam tema 

pertama.  Jenis yang paling umum 

dibahas adalah sistem rekomendasi. 

Banyak penelitian menekankan bahwa 

algoritma prediktif meningkatkan 

persepsi relevansi dan meningkatkan 

akurasi rekomendasi (Fang, 2021; 

Ballestar et al., 2019; Gao & Liu, 2023).  

Selain itu, penelitian telah menunjukkan 

bahwa chatbots dan AI berbicara 

memainkan peran penting dalam 

menciptakan kedekatan relasional yang 

meningkatkan keterlibatan dengan 

menyesuaikan gaya komunikasi dan 

respons emosional pengguna (Chen et 

al., 2023; Ding & Najaf, 2024).  Karena 

komposisi dan estetika visual yang 

disesuaikan dapat meningkatkan 

pengalaman imersif dan mendorong 

respons emosional yang positif, 

personalisasi antarmuka dan kecerdasan 

visual menjadi komponen penting 

lainnya (Marwan et al., 2024; Nia & 

Shokouhyar, 2020).  Selain itu, 

beberapa penelitian membahas prediktif 

personalisasi dinamis dan harga yang 

berubah, yang memengaruhi perilaku 

pembelian dengan menyesuaikan harga 

atau penawaran berdasarkan preferensi 

pengguna. Konten yang dihasilkan oleh 

AI-generated content (AIGC), yang 

memungkinkan personalisasi yang lebih 

besar dengan membuat konten yang 

unik untuk setiap orang (Han et al., 

2024; Abed & Castro-Lopez, 2023).  

Tema ini menunjukkan bahwa semakin 

maju dan fleksibel teknologi AI yang 

digunakan, semakin besar peluang 

platform untuk membuat pengalaman 

pribadi yang relevan dan menarik bagi 

pelanggan. 
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Pada tema kedua, mekanisme 

psikologis tertentu mengatur pengaruh 

personalisasi terhadap keterlibatan 

pelanggan.  Persepsi relevansi dan 

persepsi manfaat muncul sebagai 

mediator paling dominan dari berbagai 

mekanisme yang ditemukan.  Ketika 

pelanggan melihat bahwa sistem benar-

benar memahami preferensi dan 

kebutuhan mereka, mereka lebih fokus, 

lebih tertarik, dan lebih terdorong untuk 

mempelajari konten atau produk 

(Ballestar et al., 2019; Nama, 2021; Liu 

& Chou, 2024).  Selain itu, kepercayaan 

pada algoritma sangat penting untuk 

membentuk respons afektif dan perilaku.  

Personalisasi yang tidak jelas atau 

"kotak hitam" menurunkan kepercayaan 

konsumen. Sebaliknya, ketika 

personalisasi terlihat jelas dan dapat 

diprediksi, konsumen merasa lebih 

nyaman dan lebih bersedia untuk 

berinteraksi (Teodorescu et al., 2023; 

Jiang et al., 2024).  Persepsi fairness, 

kekhawatiran privasi, dan tingkat 

intrusivitas personalisasi adalah 

mekanisme tambahan.  Konsumen 

sangat peduli dengan penggunaan data 

pribadi, sehingga personalisasi yang 

dianggap terlalu invasif dapat 

mengurangi keterlibatan meskipun 

sangat penting (Soni, 2024; Pavlidis, 

2024; Nonju & Ihua-Maduenyi, 2024).  

Secara keseluruhan, topik ini 

menyatakan bahwa personalisasi AI 

membutuhkan proses psikologis yang 

kompleks untuk menentukan apakah 

konsumen bersedia terlibat secara 

kognitif, emosional, atau perilaku. 

Tema ketiga berbicara tentang 

hal-hal yang dapat membatasi 

efektivitas personalisasi berbasis AI, 

seperti tantangan etis, risiko, dan situasi. 

Beberapa penelitian memperingatkan 

bahwa personalisasi dapat 

menyebabkan persepsi manipulasi, 

terutama ketika sistem tampaknya 

berusaha mengarahkan pilihan 

konsumen secara tidak jelas 

(Teodorescu et al., 2023).  Algorithmic 

bias juga menimbulkan bahaya, karena 

ketidakkonsistenan dalam proses 

personalisasi dapat membuat pelanggan 

tidak percaya dan mengurangi 

partisipasi (Soni, 2024).  Menurut 

penelitian, ketika pelanggan merasa 

terlalu diawasi atau merasa tidak 

nyaman karena prediksi yang terlalu 

tepat, personalisasi yang terlalu intens, 

yang juga disebut sebagai over-

personalization, dapat berakibat negatif.  

Selain itu, sistem AI yang bergantung 

pada banyak data mungkin membuat 

rekomendasi yang tidak akurat atau 

tidak lengkap jika data yang digunakan 

tidak akurat, tidak lengkap, atau bias 

(Peng et al., 2024).  Dalam situasi 

seperti ini, personalisasi tidak hanya 

tidak akan meningkatkan keterlibatan, 

tetapi bahkan dapat membahayakan 

pengalaman pelanggan secara 

keseluruhan. 

Secara keseluruhan, hasil SLR ini 

menunjukkan bahwa kualitas teknologi, 

persepsi psikologis konsumen, dan 

bagaimana personalisasi dilakukan 

secara etis dan tidak invasif 

memengaruhi hubungan antara AI-

driven personalization dan keterlibatan 

pelanggan.  Ketiga tema utama yang 

muncul dari sintesis tematik 

memberikan gambaran yang luas 

tentang bagaimana personalisasi dapat 

membawa risiko sekaligus 

menghasilkan pengalaman yang 

bermanfaat. 

 

DISCUSSIONS 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa personalisasi berbasis AI telah 

menjadi bagian penting dari struktur 

pengalaman konsumen e-commerce. 

Namun, pengaruh personalisasi berbasis 

AI terhadap keterlibatan konsumen 

melalui proses psikologis dan sosial 

yang kompleks, dan tidak bekerja secara 
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mekanis.  Hasil dari 44 artikel yang 

dikompilasi menunjukkan bahwa 

dinamika antara kualitas teknologi, 

persepsi psikologis konsumen, dan 

konteks etis yang membingkai interaksi 

digital berfokus pada hubungan antara 

personalisasi dan keterlibatan.  Oleh 

karena itu, bagian ini membahas 

hubungan teoretis antara ketiga tema 

utama SLR dan implikasinya untuk 

penelitian dan teori masa depan. 

Pertama, temuan penelitian 

menunjukkan bahwa teknologi 

kecerdasan buatan telah berkembang 

dari sekadar alat automasi menjadi 

"agen kognitif" yang secara aktif 

memengaruhi pengalaman konsumen.  

Chatbots, sistem rekomendasi, dan AI 

visual memicu reaksi psikologis.  

Perspektif ini sejalan dengan framework 

Stimulus–Organism–Response (S-O-R) 

yang sering digunakan dalam penelitian 

perilaku konsumen digital. Dalam 

konteks ini, personalization yang 

digerakkan oleh kecerdasan buatan 

menjadi stimulus yang memengaruhi 

kondisi internal konsumen (organism), 

seperti persepsi relevansi, kepercayaan, 

kenyamanan, atau kekhawatiran tentang 

privasi. Semua ini kemudian 

menghasilkan respons perilaku, yaitu 

keterlibatan.  SLR ini mendukung 

argumen bahwa personalisasi berbasis 

AI adalah cue lingkungan yang dapat 

secara signifikan mengubah persepsi 

dan emosi pelanggan. Oleh karena itu, 

personalisasi harus dipahami sebagai 

komponen psikologis, bukan sekadar 

fitur teknis. 

Kedua, hasil menunjukkan bahwa 

persepsi relevansi dan persepsi manfaat 

adalah mediator paling dominan dalam 

hubungan antara personalisasi dan 

keterlibatan.  Hasilnya memperluas 

model Technology Acceptance Model 

(TAM) dan Unified Theory of 

Technology Acceptance and Use 

(UTAUT) secara teoretis dengan 

memperkenalkan personalisasi sebagai 

faktor utama yang menentukan 

relevansi dan kegunaan teknologi.  

Relevansi antara kualitas personalisasi 

dan respons konsumen telah 

ditunjukkan dalam banyak penelitian.  

Klien menemukan bahwa pengalaman 

berbelanja mereka menjadi lebih 

bermakna, efisien, dan terarah ketika 

personalisasi menunjukkan bahwa 

platform memahami kebutuhan individu.  

Hal ini menjelaskan pengaruh 

emosional yang kuat dari personalisasi 

visual, prediktif, dan generatif: 

pelanggan merasa "diakui" dan 

"dipahami" oleh sistem.  Pada titik ini, 

personalisasi menghasilkan pengalaman 

kognitif yang lebih dalam selain 

meningkatkan kualitas informasi. 

Ketiga, jika dibandingkan dengan 

masa personalisasi manual sebelumnya, 

kepercayaan lebih penting dalam 

personalisasi berbasis AI.  Rasa percaya 

berfungsi sebagai penghubung antara 

teknologi dan manusia; tanpa rasa 

percaya, personalisasi kehilangan 

artinya dan bahkan dapat menyebabkan 

konflik.  Hasil ini mendukung teori 

kepercayaan algoritma, yang 

menyatakan bahwa pelanggan harus 

percaya bahwa keputusan yang dibuat 

oleh algoritma adalah adil, dapat 

diprediksi, dan tidak manipulatif.  Inilah 

mengapa transparansi tentang cara 

algoritma bekerja semakin penting.  

Personalisasi dianggap sebagai "kotak 

hitam" oleh pelanggan ketika mereka 

tidak tahu mengapa rekomendasi 

tertentu muncul, dan ini mengurangi 

engagement.  Oleh karena itu, hasil SLR 

menunjukkan bahwa kepercayaan 

bukan hanya mediator, tetapi juga 

fondasi moral dan psikologis untuk 

efektivitas personalisasi. 

Keempat, tidak ada hubungan 

linear antara efektivitas personalisasi 

dan tingkat risiko, invasi privasi, dan 

over-personalization.  Tidak selalu lebih 
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banyak personalisasi menghasilkan 

lebih banyak engagement.  Sebaliknya, 

penelitian menunjukkan bahwa ada 

saat-saat di mana terlalu banyak 

personalisasi menyebabkan 

ketidaknyamanan.  Temuan ini 

memvalidasi teori kalkulasi privasi, 

yang menyatakan bahwa pelanggan 

mempertimbangkan manfaat 

personalisasi dibandingkan dengan 

ancaman privasi.  Ketika personalisasi 

melampaui batas kenyamanan, 

pengguna mengaktifkan mekanisme 

perlindungan diri, menahan informasi, 

mengurangi interaksi, atau bahkan 

meninggalkan platform.  Secara teoretis, 

personalisasi berbasis AI memerlukan 

keseimbangan adaptasi dan non-

intrusiveness.  Kesuksesan personalisasi 

bergantung pada sensitivitas konsumen 

terhadap batas psikologis dan ketepatan 

algoritma. 

Kelima, hasil SLR menunjukkan 

bahwa keterlibatan pelanggan adalah 

hasil dari interaksi antara elemen 

teknologis, psikologis, dan etis.  

Konsumen melihat personalisasi 

sebagai relevan, bermanfaat, adil, dan 

tidak mengancam, bukan hanya karena 

teknologi baru.  Oleh karena itu, 

literatur ini meningkatkan pembicaraan 

tentang keterlibatan di era digital 

dengan mengalihkan perhatian dari 

sekadar interaksi konsumen menjadi 

pemahaman yang lebih mendalam 

tentang bagaimana konsumen 

membentuk makna dari interaksi digital 

mereka. Hal ini memungkinkan 

pengembangan teori keterlibatan yang 

lebih luas yang melibatkan variabel 

seperti persepsi kemandirian, persepsi 

kebenaran, dan algorithmic fairness. 

Secara keseluruhan, temuan 

penelitian ini menunjukkan bahwa cara 

konsumen menafsirkan dan memahami 

personalisasi berbasis AI dan 

keterlibatan sangat bergantung pada 

hubungannya.  Personalisasi yang 

efektif adalah personalisasi yang tidak 

hanya akurat, tetapi juga moral, jujur, 

dan sensitif terhadap preferensi dan 

batasan psikologis pengguna.  Oleh 

karena itu, SLR ini menawarkan 

kontribusi teoretis yang signifikan: 

personalisasi berbasis AI seharusnya 

dipahami sebagai proses psikologis dan 

sosial yang memengaruhi interaksi 

konsumen dalam e-commerce. 

  

PENUTUP 

Kesimpulan 

Studi sistematis ini 

menggabungkan hasil dari 44 artikel 

jurnal yang menyelidiki hubungan 

antara keterlibatan pelanggan dan AI-

driven personalization dalam konteks e-

commerce.  Seperti yang ditunjukkan 

dalam review ini, personalisasi berbasis 

AI memainkan peran penting dalam 

membentuk pengalaman konsumen; 

namun, dampaknya tidak otomatis.  

Bagaimana pelanggan menilai relevansi, 

kegunaan, keadilan, dan transparansi 

proses personalisasi AI menentukan 

kualitas interaksi yang dihasilkannya.  

Keterlibatan konsumen meningkat pada 

aspek kognitif, afektif, dan perilaku 

ketika mereka merasa diasistensi secara 

tepat, dipahami kebutuhannya, dan 

diperlakukan secara etis, menurut studi 

yang dianalisis secara konsisten.  Ketika 

personalisasi dianggap tidak adil, 

invasif, atau tidak akurat, reaksi dapat 

berupa penolakan, penolakan, atau 

bahkan pengurangan interaksi. 

Hubungan antara personalisasi 

dan keterlibatan tidak hanya bersifat 

teknis, tetapi juga dipengaruhi oleh 

proses psikologis yang kompleks.  

Perceived relevance, algorithmic trust, 

dan perceived fairness adalah 

mekanisme utama yang menjembatani 

pengaruh AI terhadap perilaku 

pelanggan.  Temuan tentang over-

personalization, kekhawatiran privasi, 

dan bias algoritma menunjukkan bahwa 
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personalisasi berbasis AI memerlukan 

keseimbangan antara sensitivitas dan 

presisi yang etis.  Akibatnya, penelitian 

ini meningkatkan pemahaman teoretis 

kita tentang keterlibatan di era digital, 

di mana pengguna bukan hanya 

penerima konten tetapi juga penafsir 

aktif dari setiap interaksi digital yang 

mereka alami. 

Menurut review ini, pelaku e-

commerce harus memprioritaskan 

kejelasan, transparansi, dan akurasi saat 

melakukan personalisasi. Ini 

memberikan manfaat praktis.  

Rekomendasi yang tepat bukan sekadar 

membuat proses yang mudah dipahami 

dan diterima pelanggan.  Penyedia 

platform harus membuat sistem yang 

menjelaskan logika rekomendasi, 

memastikan etika penggunaan data, dan 

menghindari terlalu banyak 

personalisasi.  Metode seperti ini 

meningkatkan keterlibatan dan 

membantu membangun hubungan yang 

kuat dan jangka panjang. 

Namun demikian, penelitian ini 

memiliki keterbatasan.  Pertama, 

penelitian ini hanya mencakup artikel 

jurnal peer-review, sehingga laporan 

teknis atau prosiding yang mungkin 

relevan tidak dianalisis. Kedua, literatur 

yang dianalisis semuanya berasal dari 

database Scopus, sehingga studi yang 

relevan dari basis data lain tidak 

tercakup.  Ketiga, sebagian besar 

penelitian melakukannya dalam konteks 

geografis tertentu, yang mungkin 

membatasi generalisasi hasil penelitian 

ke berbagai budaya atau ekosistem 

digital. Keterbatasan dan hasil 

penelitian ini dapat dievaluasi.  Pertama, 

perlu dilakukan penelitian empiris yang 

lebih mendalam tentang transparansi 

algorithmik dan bentuk penjelasan 

(explainability). Ini diperlukan untuk 

memahami bagaimana pelanggan 

melihat personalisasi berfungsi.  Kedua, 

penelitian tentang dampak generative 

AI terhadap keterlibatan masih relatif 

baru dan membutuhkan lebih banyak 

penelitian, terutama tentang hyper-

personalization. Ketiga, karena persepsi 

privasi dan keadilan sangat berbeda di 

antara negara, penelitian masa depan 

harus mempertimbangkan perbedaan 

budaya dalam respons terhadap 

personalisasi.  Keempat, kerangka 

teoritis yang lebih luas tentang perilaku 

konsumen di era kecerdasan buatan 

harus dikembangkan dengan 

menggabungkan model etika, psikologi, 

dan teknologi. 

Secara keseluruhan, review ini 

menunjukkan bahwa personalisasi 

berbasis AI adalah komponen penting 

dalam membentuk keterlibatan 

konsumen. Namun, kemampuan 

platform untuk memberikan 

pengalaman yang relevan, moral, dan 

dapat dipercaya menentukan 

keberhasilan personalisasi. Dengan 

memahami dinamika ini secara lebih 

mendalam, peneliti dan praktisi dapat 

membuat strategi personalisasi yang 

efektif secara komersial dan 

bertanggung jawab secara sosial dan 

psikolog. 
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