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 The rapid development of digital technology has encouraged e-

commerce platforms to adopt Artificial Intelligence (AI)-based 

personalization marketing to enhance customer experience and 

maintain competitiveness. This study aims to analyze the role 

of AI-based personalization marketing on customer satisfaction 

and its impact on repurchase intention in the Indonesian e-

commerce industry. A quantitative approach with an 

explanatory research design was employed, using primary data 

collected through an online questionnaire from 200 

respondents who have experience with personalized 

recommendations on e-commerce platforms, and analyzed 

using Structural Equation Modeling–Partial Least Squares 

(SEM-PLS). The findings indicate that AI-based 

personalization marketing significantly influences customer 

satisfaction, which in turn has a positive effect on repurchase 

intention, while also acting as a mediating variable between the 

two constructs. These results suggest that effective 

personalization strategies can enhance consumer satisfaction 

and strengthen long-term purchasing behavior. This study 

contributes to the literature by providing empirical evidence in 

the Indonesian context and offers practical implications for e-

commerce practitioners in optimizing AI-driven marketing 

strategies. 
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ABSTRAK  

Perkembangan teknologi digital yang pesat mendorong platform e-commerce untuk mengadopsi 

personalisasi marketing berbasis Artificial Intelligence (AI) guna meningkatkan pengalaman konsumen dan 

mempertahankan daya saing. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran personalisasi marketing 

berbasis AI terhadap customer satisfaction serta dampaknya terhadap repurchase intention dalam industri e-

commerce di Indonesia. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory research, 

dengan data primer yang diperoleh melalui kuesioner online dari 200 responden yang memiliki pengalaman 
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terhadap fitur personalisasi, kemudian dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling-Partial Least 

Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa personalization marketing berbasis AI 

berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction, yang selanjutnya berdampak positif terhadap 

repurchase intention, serta berperan sebagai variabel mediasi. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi 

personalisasi yang efektif mampu meningkatkan kepuasan dan mendorong perilaku pembelian ulang secara 

berkelanjutan. Penelitian ini memberikan kontribusi empiris dalam konteks Indonesia serta implikasi praktis 

bagi pelaku e-commerce dalam mengoptimalkan strategi pemasaran berbasis AI. 

 

Kata Kunci: Kecerdasan Buatan, Pemasaran Personalisasi, Kepuasan Pelanggan, Niat Pembelian Ulang, E-

Commerce. 

 

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital dalam beberapa tahun terakhir telah mengubah secara signifikan cara 

perusahaan berinteraksi dengan konsumen, khususnya dalam industri e-commerce. Transformasi ini ditandai 

dengan meningkatnya penggunaan Artificial Intelligence (AI) dalam strategi pemasaran yang memungkinkan 

perusahaan menciptakan pengalaman yang lebih personal dan relevan bagi pelanggan (Zaman, 2022) dan 

(Emon, 2025). Integrasi AI dalam pemasaran tidak hanya meningkatkan efisiensi operasional, tetapi juga 

memungkinkan analisis data pelanggan secara real-time untuk memahami preferensi dan perilaku konsumen 

secara lebih mendalam (Wensi, 2026; Nur Islami & Setiyo Anggraeni, 2026; Pakpahan et al., 2026). Dalam 

konteks ini, personalisasi marketing berbasis AI menjadi salah satu pendekatan yang semakin penting dalam 

membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan (Muhammad et al., 2025) dan (Antonius et al., 

2025). Perusahaan yang mampu mengimplementasikan strategi ini secara efektif cenderung memiliki 

keunggulan kompetitif dalam pasar digital yang semakin dinamis. 

Fenomena ini diperkuat oleh berbagai data terkini yang menunjukkan tingginya ekspektasi konsumen 

terhadap pengalaman yang dipersonalisasi. Sebanyak 71% konsumen mengharapkan interaksi yang 

dipersonalisasi, dan 76% merasa frustrasi ketika ekspektasi tersebut tidak terpenuhi. Selain itu, personalisasi 

berbasis AI terbukti mampu meningkatkan customer satisfaction hingga 51% serta mendorong peningkatan 

engagement dan pembelian ulang. Di sisi lain, meskipun potensi AI sangat besar, tingkat implementasi 

personalisasi secara optimal masih relatif rendah di banyak perusahaan e-commerce (Raji et al., 2024) dan 

(Wasilewski et al., 2025). Hal ini menunjukkan adanya kesenjangan antara ekspektasi konsumen dan 

kemampuan perusahaan dalam memenuhi kebutuhan tersebut. Kondisi ini menjadi semakin relevan di 

Indonesia sebagai salah satu pasar digital terbesar di Asia Tenggara (Abdurrahman, 2025), (Puspaningtyas et 

al., 2025) dan (Uptake et al., 2022). 

Secara teoritis, personalisasi marketing berbasis AI dipandang sebagai strategi yang mampu meningkatkan 

customer satisfaction melalui penyediaan rekomendasi produk yang lebih akurat, interaksi yang responsif, 

serta pengalaman belanja yang lebih relevan. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa penggunaan AI 

dalam e-commerce, seperti chatbot dan sistem rekomendasi, memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan 

konsumen (Valentina et al., 2022) dan (Zhao et al., 2026). Selain itu, AI juga berperan dalam meningkatkan 

customer experience melalui pemanfaatan data-driven personalization dan predictive analytics. Customer 

satisfaction selanjutnya menjadi faktor penting yang memengaruhi repurchase intention, karena konsumen 

yang puas cenderung memiliki loyalitas yang lebih tinggi (Aqila et al., 2025). Dengan demikian, hubungan 

antara personalization marketing, customer satisfaction, dan repurchase intention menjadi penting untuk 

dikaji secara lebih mendalam. 

Selain itu, beberapa ahli menekankan bahwa efektivitas personalisasi marketing berbasis AI tidak hanya 

terletak pada kemampuan teknologi dalam mengolah data, tetapi juga pada sejauh mana strategi tersebut 

mampu menciptakan persepsi nilai bagi konsumen (Mensah et al., 2025). Menurut (Sebasti, 2025), (Solakis, 

2022) dan (Laukkanen & Tura, 2022), personalisasi yang relevan dapat meningkatkan perceived value karena 

konsumen merasa bahwa penawaran yang diberikan sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka. Hal ini 

diperkuat oleh (Riegger et al., 2022) yang menyatakan bahwa tingkat relevansi dan timing dalam 

personalisasi menjadi faktor kunci dalam membentuk respons positif konsumen. Di sisi lain, (Mikalef et al., 

2023) dan (Sajili et al., 2024) menyoroti bahwa keberhasilan AI dalam pemasaran sangat bergantung pada 

kualitas data dan kemampuan analitik dalam menghasilkan insight yang akurat. Ketika personalisasi 

dilakukan secara tepat, konsumen tidak hanya merasa puas, tetapi juga lebih cenderung untuk melakukan 
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pembelian ulang karena adanya pengalaman yang konsisten dan bernilai. Oleh karena itu, penting untuk 

memahami bagaimana kombinasi antara teknologi AI dan strategi pemasaran yang tepat dapat memperkuat 

hubungan jangka panjang antara perusahaan dan konsumen. 

Meskipun demikian, terdapat beberapa kesenjangan penelitian yang masih perlu diperhatikan. Pertama, 

sebagian besar penelitian sebelumnya masih berfokus pada konteks negara maju, sehingga belum banyak 

yang mengkaji fenomena ini secara spesifik di Indonesia. Kedua, banyak studi yang membahas digital 

marketing secara umum tanpa mengkaji secara mendalam peran personalisasi berbasis AI sebagai variabel 

utama. Ketiga, hasil penelitian terkait hubungan antara personalization marketing dan repurchase intention 

masih menunjukkan inkonsistensi, terutama terkait kekuatan pengaruhnya. Selain itu, peran mediasi 

customer satisfaction dalam hubungan tersebut juga belum banyak dieksplorasi secara komprehensif. 

Kesenjangan ini menunjukkan perlunya pendekatan yang lebih integratif dalam memahami hubungan 

antarvariabel dalam konteks e-commerce (Judijanto et al., 2023) dan (Yao et al., 2024). 

Berdasarkan latar belakang dan kesenjangan tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

personalization marketing berbasis AI terhadap customer satisfaction serta dampaknya terhadap repurchase 

intention dalam industri e-commerce di Indonesia. Penelitian ini juga bertujuan untuk menguji peran 

customer satisfaction sebagai variabel mediasi dalam hubungan tersebut. Dengan pendekatan kuantitatif dan 

analisis berbasis SEM, penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman empiris yang lebih 

komprehensif mengenai perilaku konsumen dalam lingkungan digital. Fokus pada konteks Indonesia menjadi 

nilai tambah dalam memberikan kontribusi yang lebih kontekstual terhadap literatur yang ada. Selain itu, 

penelitian ini berupaya menjawab inkonsistensi hasil penelitian sebelumnya melalui model yang lebih 

terintegrasi. 

Kebaruan penelitian ini terletak pada integrasi tiga variabel utama, yaitu AI-based personalization marketing, 

customer satisfaction, dan repurchase intention dalam satu model empiris yang diuji dalam konteks e-

commerce di Indonesia. Penelitian ini juga memberikan kontribusi dengan menguji secara spesifik peran 

mediasi customer satisfaction, yang masih jarang dibahas secara mendalam dalam penelitian sebelumnya. 

Selain itu, fokus pada personalisasi berbasis AI sebagai variabel utama memberikan perspektif yang lebih 

spesifik dibandingkan dengan penelitian yang hanya membahas digital marketing secara umum. Kontribusi 

penelitian ini semakin relevan karena dilakukan dalam konteks Indonesia sebagai salah satu pasar e-

commerce terbesar di Asia Tenggara yang memiliki karakteristik konsumen digital, tingkat adopsi teknologi, 

dan dinamika persaingan platform yang berbeda dibandingkan dengan negara maju yang mendominasi 

penelitian terdahulu. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya memperluas bukti empiris mengenai 

efektivitas personalisasi berbasis AI, tetapi juga memberikan pemahaman yang lebih kontekstual mengenai 

bagaimana strategi tersebut memengaruhi kepuasan dan niat pembelian ulang konsumen pada lingkungan e-

commerce Indonesia. Dari sisi praktis, penelitian ini memberikan implikasi bagi pelaku e-commerce dalam 

merancang strategi pemasaran berbasis AI yang lebih efektif. Oleh karena itu, penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi baik secara teoritis maupun praktis dalam pengembangan strategi pemasaran digital 

di era berbasis data. 

2. METODOLOGI PENELITIAN 

2.1. Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory research yang bertujuan untuk 

menjelaskan hubungan kausal antarvariabel, khususnya antara AI-based personalization marketing, customer 

satisfaction, dan repurchase intention dalam konteks e-commerce di Indonesia. Pendekatan ini dipilih karena 

mampu memberikan gambaran empiris yang terukur terkait pengaruh antarvariabel melalui pengujian 

hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya. Desain penelitian bersifat cross-sectional, di mana data 

dikumpulkan dalam satu periode waktu tertentu untuk menangkap persepsi konsumen secara aktual terhadap 

pengalaman personalisasi yang mereka terima. Dengan menggunakan model berbasis Structural Equation 

Modeling (SEM), penelitian ini tidak hanya menguji hubungan langsung, tetapi juga hubungan tidak langsung 

melalui variabel mediasi. Pendekatan ini dinilai relevan untuk menghasilkan temuan yang komprehensif dan 

dapat digeneralisasi dalam konteks perilaku konsumen digital. Untuk memberikan gambaran yang lebih jelas 

mengenai hubungan antarvariabel dalam penelitian ini, disajikan model konseptual yang menggambarkan 

alur pengaruh antara personalisasi marketing berbasis AI, kepuasan pelanggan, dan niat pembelian ulang. 

Model ini menunjukkan adanya hubungan langsung maupun tidak langsung melalui variabel mediasi yang 

diuji dalam penelitian. Visualisasi ini membantu dalam memahami struktur penelitian serta arah pengujian 
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hipotesis yang dilakukan. Dengan demikian, pembaca dapat melihat secara sistematis keterkaitan 

antarvariabel yang dianalisis. 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian 

2.2. Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna e-commerce di Indonesia yang pernah melakukan 

transaksi pembelian secara online. Mengingat luasnya populasi tersebut, penelitian ini menggunakan sampel 

yang mewakili karakteristik pengguna e-commerce yang relevan dengan tujuan penelitian. Jumlah sampel 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 200 responden, yang dianggap memadai untuk analisis 

menggunakan SEM-PLS. Pemilihan jumlah sampel ini didasarkan pada pertimbangan jumlah indikator 

variabel serta kebutuhan untuk memperoleh hasil yang stabil dan reliabel dalam pengujian model struktural. 

Responden yang dipilih diharapkan memiliki pengalaman langsung terkait penggunaan fitur personalisasi 

berbasis AI, seperti rekomendasi produk atau konten yang disesuaikan. Dengan demikian, data yang 

diperoleh dapat mencerminkan kondisi nyata perilaku konsumen dalam lingkungan e-commerce. 

2.3. Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling, yaitu teknik 

penentuan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian. Kriteria responden 

meliputi individu yang pernah melakukan pembelian online minimal dua kali serta pernah menerima atau 

menyadari adanya rekomendasi produk yang dipersonalisasi pada platform e-commerce. Pendekatan ini 

dipilih untuk memastikan bahwa responden memiliki pengalaman yang relevan dalam menilai variabel yang 

diteliti. Dengan demikian, data yang diperoleh tidak hanya bersifat umum, tetapi juga spesifik terhadap 

fenomena personalisasi marketing berbasis AI. Teknik ini juga memungkinkan peneliti untuk lebih fokus 

pada kelompok pengguna yang benar-benar terpapar strategi pemasaran yang menjadi objek kajian. Hal ini 

penting untuk meningkatkan validitas internal penelitian. 

2.4. Sumber dan Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara online kepada 

responden yang memenuhi kriteria penelitian. Kuesioner dirancang dengan menggunakan skala Likert untuk 

mengukur persepsi responden terhadap masing-masing variabel penelitian. Selain data utama yang diperoleh 

melalui survei, penelitian ini juga memanfaatkan wawancara singkat dengan beberapa pengguna e-commerce 

aktif sebagai data pendukung untuk memperkaya pemahaman dan interpretasi hasil penelitian. Wawancara 

tersebut tidak digunakan sebagai bagian dari analisis utama, melainkan hanya untuk memberikan gambaran 

mengenai pengalaman konsumen terhadap fitur personalisasi berbasis AI. Salah satu informan, Rizky 

Pratama (2025), menyatakan bahwa rekomendasi produk yang muncul sering kali sesuai dengan kebutuhan 

dan mempermudah proses pencarian produk, sehingga meningkatkan kenyamanan dalam berbelanja. 

Informan lain, Dewi Lestari (2025), juga mengungkapkan bahwa pengalaman personalisasi membuatnya 

lebih tertarik untuk kembali berbelanja pada platform yang sama karena merasa diperhatikan sebagai 

konsumen. Dengan demikian, penelitian ini tetap menggunakan pendekatan kuantitatif sebagai metode 

utama, sementara wawancara berfungsi sebagai informasi pendukung untuk memperkuat pemahaman 

terhadap fenomena yang diteliti. 

2.5. Definisi Operasional Variabel 

Variabel dalam penelitian ini terdiri dari tiga konstruk utama, yaitu AI-based personalization marketing 

sebagai variabel independen, customer satisfaction sebagai variabel mediasi, dan repurchase intention 
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sebagai variabel dependen. AI-based personalization marketing didefinisikan sebagai kemampuan platform 

e-commerce dalam menyajikan konten, rekomendasi, dan penawaran yang disesuaikan dengan preferensi 

pengguna. Customer satisfaction diartikan sebagai tingkat kepuasan konsumen terhadap pengalaman 

berbelanja yang mereka rasakan setelah berinteraksi dengan sistem personalisasi. Sementara itu, repurchase 

intention merujuk pada keinginan konsumen untuk melakukan pembelian ulang di platform yang sama. 

Masing-masing variabel diukur menggunakan beberapa indikator yang relevan dengan konteks e-commerce. 

Definisi operasional ini digunakan untuk memastikan bahwa setiap variabel dapat diukur secara jelas dan 

konsisten. 

2.6. Skala Pengukuran 

Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert dengan rentang nilai 1 hingga 5, 

di mana angka 1 menunjukkan sangat tidak setuju dan angka 5 menunjukkan sangat setuju. Skala ini dipilih 

karena mampu menangkap persepsi, sikap, dan pengalaman responden secara kuantitatif dengan cara yang 

sederhana dan mudah dipahami. Setiap indikator variabel disusun dalam bentuk pernyataan yang 

mencerminkan pengalaman responden terhadap personalisasi marketing berbasis AI. Penggunaan skala 

Likert juga memungkinkan peneliti untuk melakukan analisis statistik yang lebih mendalam, khususnya 

dalam model SEM-PLS. Selain itu, skala ini memberikan fleksibilitas bagi responden dalam 

mengekspresikan tingkat persetujuan mereka. Dengan demikian, data yang dihasilkan menjadi lebih 

representatif dan dapat diandalkan. 

2.7. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Modeling berbasis 

Partial Least Squares (SEM-PLS). Metode ini dipilih karena mampu menguji hubungan kompleks 

antarvariabel, termasuk efek mediasi dalam satu model yang terintegrasi. Analisis dilakukan melalui 

beberapa tahap, yaitu pengujian model pengukuran (outer model) untuk memastikan validitas dan reliabilitas 

indikator, serta pengujian model struktural (inner model) untuk menguji hubungan antarvariabel. Selain itu, 

dilakukan juga uji hipotesis untuk mengetahui signifikansi pengaruh langsung dan tidak langsung 

antarkonstruk. Penggunaan SEM-PLS dinilai sesuai karena tidak menuntut asumsi distribusi normal dan 

dapat digunakan pada ukuran sampel yang relatif moderat. Dengan pendekatan ini, hasil penelitian 

diharapkan mampu memberikan gambaran yang komprehensif mengenai hubungan antara personalization 

marketing berbasis AI, customer satisfaction, dan repurchase intention. 

2.8. Etika Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan dengan memperhatikan prinsip-prinsip etika penelitian guna menjaga integritas 

ilmiah serta melindungi hak responden. Seluruh responden diberikan informasi yang jelas mengenai tujuan 

penelitian dan diminta memberikan persetujuan sebelum mengisi kuesioner. Identitas responden dijaga 

kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk kepentingan akademik tanpa disebarluaskan kepada pihak lain. 

Dalam proses wawancara, peneliti juga memastikan bahwa partisipasi informan bersifat sukarela dan tidak 

ada tekanan dalam memberikan jawaban. Data yang diperoleh dikelola secara objektif tanpa manipulasi untuk 

menjaga validitas dan reliabilitas hasil penelitian. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya memenuhi 

standar akademik, tetapi juga menjunjung tinggi prinsip etika dalam proses pelaksanaannya.  

3. HASIL DAN DISKUSI 

Operasionalisasi variabel merupakan tahapan penting dalam penelitian kuantitatif karena menentukan 

bagaimana konsep abstrak diterjemahkan menjadi indikator yang dapat diukur secara empiris. Dalam 

penelitian ini, setiap variabel dirumuskan secara jelas agar mampu mencerminkan fenomena personalisasi 

marketing berbasis AI dalam konteks e-commerce. Penentuan indikator dilakukan dengan 

mempertimbangkan relevansi terhadap pengalaman konsumen saat berinteraksi dengan fitur personalisasi 

pada platform digital. Selain itu, penyusunan indikator juga diarahkan agar mampu menangkap persepsi 

responden secara komprehensif tanpa menimbulkan ambiguitas. Dengan demikian, operasionalisasi variabel 

menjadi dasar dalam penyusunan instrumen penelitian yang valid dan terukur. Untuk memberikan gambaran 

yang lebih sistematis mengenai variabel dan indikator yang digunakan, dapat dilihat pada Tabel 1 berikut. 
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Tabel 1. Operasional Variabel Penelitian 

Variabel Definisi Operasional Indikator Skala 

AI-Based 

Personalization 

Marketing 

Kemampuan platform e-

commerce dalam menyajikan 

konten, rekomendasi, dan 

penawaran yang sesuai dengan 

preferensi pengguna 

Kesesuaian rekomendasi produk dengan 

kebutuhan  

Akurasi sistem dalam memahami preferensi  

Personalisasi tampilan dan penawaran  

Ketepatan waktu rekomendasi 

Likert 

1-5 

Customer 

Satisfaction 

Tingkat kepuasan konsumen 

terhadap pengalaman berbelanja 

setelah berinteraksi dengan 

sistem personalisasi 

Kepuasan terhadap pengalaman belanja  

Kesesuaian harapan dengan kenyataan  

Kenyamanan dalam penggunaan platform  

Perasaan puas secara keseluruhan 

Likert 

1-5 

Repurchase 

Intention 

Keinginan konsumen untuk 

melakukan pembelian ulang 

pada platform e-commerce yang 

sama 

Niat untuk membeli kembali  

Keinginan menggunakan platform yang sama  

Kesediaan merekomendasikan kepada orang lain  

Preferensi terhadap platform dibandingkan 

alternatif lain 

Likert 

1-5 

Berdasarkan Tabel 1, terlihat bahwa setiap variabel memiliki indikator yang dirancang untuk 

merepresentasikan dimensi utama dari konsep yang diteliti. AI-based personalization marketing difokuskan 

pada aspek relevansi dan ketepatan sistem dalam menyajikan rekomendasi, sementara customer satisfaction 

menekankan pada evaluasi pengalaman yang dirasakan konsumen. Di sisi lain, repurchase intention diukur 

melalui kecenderungan perilaku konsumen untuk kembali menggunakan platform yang sama. Penyusunan 

indikator yang terstruktur ini memungkinkan proses pengukuran dilakukan secara konsisten dan terarah. 

Dengan demikian, instrumen penelitian yang dihasilkan diharapkan mampu menangkap hubungan 

antarvariabel secara lebih akurat dan mendalam. 

Karakteristik responden merupakan bagian penting dalam penelitian kuantitatif karena memberikan 

gambaran mengenai profil individu yang menjadi sumber data. Informasi ini membantu dalam memahami 

konteks hasil penelitian serta memastikan bahwa responden yang terlibat sesuai dengan kriteria yang telah 

ditentukan. Dalam penelitian ini, karakteristik responden mencakup aspek demografis dan perilaku yang 

relevan dengan penggunaan e-commerce, seperti jenis kelamin, usia, frekuensi belanja, serta pengalaman 

terhadap fitur personalisasi. Penyajian data ini juga bertujuan untuk menunjukkan distribusi responden secara 

proporsional sehingga dapat mencerminkan kondisi yang lebih representatif. Dengan demikian, analisis 

selanjutnya dapat diinterpretasikan secara lebih kontekstual. 

Tabel 2. Karakteristik Responden (n = 200) 

Karakteristik Kategori Jumlah Persentase 

Jenis Kelamin Laki-laki 90 45% 

 Perempuan 110 55% 

Usia 17-25 tahun 80 40% 

 26-35 tahun 70 35% 

 >35 tahun 50 25% 

Frekuensi Belanja Online 2–3 kali/bulan 85 42.5% 

 4-5 kali/bulan 65 32.5% 

 >5 kali/bulan 50 25% 

Pengalaman Personalisasi Pernah menerima rekomendasi 200 100% 

Berdasarkan Tabel 2, mayoritas responden didominasi oleh perempuan dengan proporsi yang sedikit lebih 

tinggi dibandingkan dengan laki-laki, yang menunjukkan bahwa partisipasi pengguna perempuan dalam 

penelitian ini cukup signifikan. Dari sisi usia, kelompok 17-25 tahun menjadi kelompok terbesar, 

mengindikasikan bahwa generasi muda lebih aktif dalam penggunaan e-commerce. Frekuensi belanja yang 

relatif rutin setiap bulan mencerminkan bahwa responden memiliki keterlibatan yang cukup tinggi dalam 

aktivitas belanja online. Selain itu, seluruh responden telah memiliki pengalaman dengan fitur personalisasi, 

sehingga data yang diperoleh relevan dengan fokus penelitian. Komposisi ini menunjukkan bahwa responden 

yang dipilih telah memenuhi kriteria dan mampu memberikan gambaran yang sesuai dengan perilaku 

konsumen digital saat ini. Untuk mempermudah visualisasi distribusi karakteristik responden, data disajikan 

dalam bentuk kurva yang menggambarkan persentase pada setiap kategori. Penyajian ini bertujuan untuk 

memberikan gambaran yang lebih intuitif mengenai pola distribusi responden berdasarkan jenis kelamin, 

usia, frekuensi belanja, serta pengalaman personalisasi. Melalui diagram batang pada Gambar 2, 
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kecenderungan dominasi pada kategori tertentu dapat terlihat dengan lebih jelas. Dengan demikian, 

interpretasi data menjadi lebih mudah dan informatif dalam mendukung analisis penelitian. 

 

Gambar 2. Diagram Batang Distribusi Karakteristik Responden 

Pengujian validitas dan reliabilitas merupakan tahap krusial dalam analisis data untuk memastikan bahwa 

instrumen penelitian mampu mengukur konstruk secara akurat dan konsisten. Validitas konvergen dievaluasi 

melalui nilai outer loading dan Average Variance Extracted (AVE), yang menunjukkan sejauh mana 

indikator mampu merepresentasikan variabel yang diukur. Sementara itu, reliabilitas diukur menggunakan 

nilai composite reliability dan Cronbach’s alpha untuk memastikan konsistensi internal antarindikator dalam 

satu konstruk. Proses ini penting dilakukan sebelum pengujian model struktural agar hasil analisis memiliki 

tingkat kepercayaan yang tinggi. Dengan demikian, kualitas data yang digunakan dalam penelitian dapat 

dipastikan memenuhi standar analisis SEM-PLS. Hasil pengujian validitas dan reliabilitas secara rinci 

disajikan pada Tabel 3 berikut. 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Indikator 
Outer 

Loading 
AVE 

Composite 

Reliability 

Cronbach 

Alpha 

AI-Based Personalization Marketing PM1 0.78 0.62 0.87 0.82 

 PM2 0.81    

 PM3 0.79    

 PM4 0.77    

Customer Satisfaction CS1 0.83 0.65 0.89 0.85 

 CS2 0.80    

 CS3 0.78    

 CS4 0.82    

Repurchase Intention RI1 0.84 0.67 0.90 0.86 

 RI2 0.81    

 RI3 0.79    

 RI4 0.83    

Berdasarkan Tabel 3, seluruh indikator menunjukkan nilai outer loading di atas batas minimum yang dapat 

diterima, sehingga dapat dikatakan memiliki validitas konvergen yang baik. Nilai AVE pada setiap variabel 

juga telah melampaui kriteria yang disyaratkan, yang menandakan bahwa konstruk mampu menjelaskan 

varians indikator secara memadai. Selain itu, nilai composite reliability dan Cronbach’s alpha menunjukkan 
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tingkat konsistensi internal yang tinggi pada masing-masing variabel. Hal ini mengindikasikan bahwa 

instrumen penelitian yang digunakan cukup stabil dalam mengukur konstruk yang diteliti. Dengan 

terpenuhinya kriteria validitas dan reliabilitas, data yang digunakan layak untuk dilanjutkan pada tahap 

analisis model struktural. 

Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui arah dan signifikansi hubungan antarvariabel dalam model 

penelitian yang telah dibangun. Analisis ini bertujuan untuk menguji apakah hubungan kausal yang 

dirumuskan dalam hipotesis penelitian didukung oleh data empiris yang diperoleh dari responden. Dalam 

metode SEM-PLS, pengujian dilakukan dengan memperhatikan nilai path coefficient, t-statistik, dan p-value 

sebagai dasar pengambilan keputusan. Nilai path coefficient digunakan untuk menunjukkan arah serta 

kekuatan pengaruh antarvariabel, sedangkan nilai t-statistik dan p-value digunakan untuk menentukan tingkat 

signifikansi hubungan tersebut. Hasil pengujian hipotesis pada penelitian ini disajikan pada Tabel 4. 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Hubungan Antar Variabel 

Path 

Coefficient 

(β) 

T-

Statistic 
P-Value Keputusan 

H1 AI-Based Personalization Marketing → 

Customer Satisfaction 

0.721 12.854 0.000 Diterima 

H2 Customer Satisfaction → Repurchase 

Intention 

0.648 9.763 0.000 Diterima 

H3 AI-Based Personalization Marketing → 

Repurchase Intention 

0.214 2.587 0.010 Diterima 

Berdasarkan hasil pengujian yang ditampilkan pada Tabel 4, seluruh hubungan antarvariabel menunjukkan 

pengaruh yang signifikan. AI-Based Personalization Marketing terbukti memiliki pengaruh positif terhadap 

Customer Satisfaction, yang menunjukkan bahwa kemampuan platform dalam memberikan rekomendasi dan 

pengalaman yang relevan mampu meningkatkan kepuasan konsumen. Customer Satisfaction juga terbukti 

berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention, yang mengindikasikan bahwa konsumen yang merasa 

puas cenderung memiliki keinginan lebih besar untuk melakukan pembelian ulang. Selain itu, AI-Based 

Personalization Marketing juga memberikan pengaruh langsung terhadap Repurchase Intention, sehingga 

menunjukkan bahwa personalisasi berbasis AI tidak hanya meningkatkan kepuasan, tetapi juga mampu 

mendorong niat pembelian ulang secara langsung. Temuan ini memperlihatkan bahwa strategi personalisasi 

memiliki peran penting dalam membentuk perilaku konsumen pada platform e-commerce. 

Selain menguji hubungan antarvariabel, evaluasi model struktural juga dilakukan melalui pengukuran nilai 

R-Square. Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui kemampuan variabel independen dalam menjelaskan 

variasi yang terjadi pada variabel endogen dalam model penelitian. Semakin tinggi nilai R-Square, semakin 

besar kemampuan model dalam menjelaskan fenomena yang diteliti. Pengukuran ini penting untuk 

memberikan gambaran mengenai tingkat prediksi model terhadap variabel yang dianalisis. Nilai R-Square 

untuk masing-masing variabel endogen disajikan pada Tabel 5. 

Tabel 5. Nilai R-Square 

Variabel Endogen R-Square 

Customer Satisfaction 0.520 

Repurchase Intention 0.641 

Hasil yang ditunjukkan pada Tabel 5 memperlihatkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan 

penjelasan yang cukup baik. Nilai R-Square pada Customer Satisfaction menunjukkan bahwa variasi 

kepuasan pelanggan dapat dijelaskan secara substansial oleh AI-Based Personalization Marketing. Sementara 

itu, nilai R-Square pada Repurchase Intention menunjukkan bahwa niat pembelian ulang dipengaruhi oleh 

kombinasi variabel yang terdapat dalam model penelitian. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa konstruk 

yang digunakan telah mampu menjelaskan sebagian besar perubahan pada variabel endogen yang dianalisis. 

Dengan demikian, model yang dibangun memiliki tingkat relevansi yang memadai untuk menjelaskan 

hubungan antarvariabel dalam konteks e-commerce di Indonesia. 

Setelah pengaruh langsung antarvariabel dianalisis, langkah berikutnya adalah menguji peran mediasi 

Customer Satisfaction dalam model penelitian. Pengujian mediasi dilakukan untuk mengetahui apakah 

pengaruh AI-Based Personalization Marketing terhadap Repurchase Intention terjadi melalui peningkatan 

kepuasan pelanggan. Analisis ini memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai mekanisme 
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hubungan antarvariabel yang tidak dapat dijelaskan hanya melalui pengaruh langsung. Dalam SEM-PLS, 

efek mediasi dievaluasi berdasarkan nilai indirect effect, t-statistik, dan p-value. Hasil pengujian mediasi 

disajikan pada Tabel 6. 

Tabel 6. Hasil Uji Mediasi 

Jalur Mediasi 
Indirect 

Effect 
T-Statistic P-Value Keterangan 

AI-Based Personalization Marketing → 

Customer Satisfaction → Repurchase 

Intention 

0.467 8.214 0.000 Mediasi 

Signifikan 

Berdasarkan hasil pengujian mediasi pada Tabel 6, Customer Satisfaction terbukti memiliki peran yang 

signifikan dalam menjembatani hubungan antara AI-Based Personalization Marketing dan Repurchase 

Intention. Hasil tersebut menunjukkan bahwa personalisasi berbasis AI yang mampu memenuhi kebutuhan 

dan preferensi konsumen akan meningkatkan tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan. Kepuasan tersebut 

kemudian menjadi faktor yang mendorong terbentuknya keinginan untuk kembali melakukan pembelian pada 

platform yang sama. Keberadaan pengaruh tidak langsung yang signifikan mengindikasikan bahwa Customer 

Satisfaction berfungsi sebagai mekanisme penting dalam menjelaskan bagaimana personalisasi dapat 

menghasilkan dampak perilaku jangka panjang. Temuan ini memperkuat pentingnya perusahaan e-commerce 

untuk tidak hanya berfokus pada teknologi personalisasi, tetapi juga memastikan bahwa personalisasi tersebut 

mampu menghasilkan pengalaman yang memuaskan bagi konsumen. 

Diskusi 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa AI-based personalization marketing memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap customer satisfaction dalam konteks e-commerce di Indonesia. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa semakin relevan dan akurat personalisasi yang diberikan oleh platform, semakin 

tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan oleh konsumen. Pengalaman yang disesuaikan dengan preferensi 

individu mampu menciptakan interaksi yang lebih bermakna dan efisien dalam proses belanja online. Selain 

itu, kemudahan dalam menemukan produk yang sesuai kebutuhan juga menjadi faktor yang memperkuat 

persepsi positif konsumen terhadap platform. Dengan demikian, personalisasi berbasis AI tidak hanya 

berperan sebagai alat teknologi, tetapi juga sebagai strategi yang berorientasi pada peningkatan kualitas 

pengalaman pelanggan. 

Selanjutnya, penelitian ini juga menemukan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif terhadap 

repurchase intention. Konsumen yang merasa puas cenderung memiliki kepercayaan yang lebih tinggi 

terhadap platform serta menunjukkan keinginan untuk kembali melakukan transaksi. Hal ini mencerminkan 

bahwa kepuasan tidak hanya berhenti pada pengalaman sesaat, tetapi berlanjut pada pembentukan perilaku 

loyalitas. Dalam konteks ini, kepuasan berfungsi sebagai penghubung penting antara pengalaman yang 

diterima dan keputusan pembelian di masa mendatang. Oleh karena itu, menjaga tingkat kepuasan konsumen 

menjadi kunci dalam mempertahankan keberlanjutan hubungan antara perusahaan dan pelanggan. 

Lebih lanjut, hasil analisis menunjukkan bahwa customer satisfaction berperan sebagai variabel mediasi 

dalam hubungan antara AI-based personalization marketing dan repurchase intention. Artinya, pengaruh 

personalisasi terhadap niat pembelian ulang tidak terjadi secara langsung, melainkan melalui peningkatan 

kepuasan yang dirasakan konsumen. Temuan ini memperkuat pentingnya memahami mekanisme psikologis 

yang mendasari perilaku konsumen dalam lingkungan digital. Personalisasi yang efektif mampu membangun 

kepuasan, yang pada akhirnya mendorong konsumen untuk tetap menggunakan platform yang sama. Dengan 

demikian, strategi pemasaran berbasis AI perlu dirancang tidak hanya untuk menarik perhatian, tetapi juga 

untuk menciptakan pengalaman yang memuaskan secara berkelanjutan. 

Jika dibandingkan dengan penelitian sebelumnya, hasil penelitian ini menunjukkan konsistensi dalam 

menempatkan personalization marketing sebagai faktor penting dalam meningkatkan kepuasan dan perilaku 

pembelian ulang (Khalik et al., 2023) dan (Hermansyah, 2024). Namun demikian, penelitian ini juga 

memberikan kontribusi dengan menegaskan peran mediasi customer satisfaction secara lebih spesifik dalam 

konteks e-commerce di Indonesia. Perbedaan konteks geografis dan karakteristik konsumen memberikan 

sudut pandang baru dalam memahami efektivitas strategi pemasaran berbasis AI. Selain itu, hasil penelitian 

ini turut memperkaya literatur dengan menunjukkan bahwa faktor pengalaman yang bersifat personal 

memiliki peran yang lebih dominan dibandingkan dengan pendekatan pemasaran yang bersifat umum (Zahidi 
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et al., 2024). Hal ini menunjukkan bahwa pendekatan yang lebih terfokus pada individu menjadi semakin 

relevan dalam era digital. 

Dari sisi implikasi praktis, temuan penelitian ini memberikan arahan bagi pelaku industri e-commerce untuk 

lebih mengoptimalkan penggunaan teknologi AI dalam strategi pemasaran mereka. Perusahaan perlu 

memastikan bahwa sistem personalisasi yang digunakan mampu menghasilkan rekomendasi yang akurat, 

relevan, dan tepat waktu agar dapat meningkatkan kepuasan konsumen. Selain itu, penting bagi perusahaan 

untuk terus mengevaluasi pengalaman pengguna agar tetap sesuai dengan ekspektasi yang terus berkembang. 

Dengan memanfaatkan data konsumen secara efektif, perusahaan dapat menciptakan hubungan yang lebih 

kuat dan berkelanjutan dengan pelanggan. Pendekatan ini tidak hanya meningkatkan peluang pembelian 

ulang, tetapi juga memperkuat posisi kompetitif di pasar digital. 

Meskipun demikian, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Jumlah sampel 

yang digunakan masih terbatas pada 200 responden, sehingga mungkin belum sepenuhnya merepresentasikan 

seluruh populasi pengguna e-commerce di Indonesia. Selain itu, penelitian ini hanya berfokus pada tiga 

variabel utama, sehingga belum mencakup faktor lain yang mungkin turut memengaruhi perilaku konsumen, 

seperti trust atau perceived value. Metode pengumpulan data yang mengandalkan kuesioner juga memiliki 

potensi bias subjektivitas responden. Oleh karena itu, hasil penelitian ini perlu diinterpretasikan dengan 

mempertimbangkan keterbatasan tersebut. Keterbatasan ini sekaligus membuka peluang untuk 

pengembangan penelitian di masa mendatang. 

Sebagai rekomendasi untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk memperluas jumlah sampel dan 

mencakup wilayah yang lebih beragam agar hasil penelitian menjadi lebih generalizable. Penelitian 

berikutnya juga dapat menambahkan variabel lain yang relevan untuk memberikan pemahaman yang lebih 

komprehensif mengenai perilaku konsumen dalam e-commerce. Selain itu, penggunaan metode campuran 

atau pendekatan longitudinal dapat memberikan gambaran yang lebih mendalam mengenai perubahan 

perilaku konsumen dari waktu ke waktu. Pengembangan model penelitian yang lebih kompleks juga dapat 

dilakukan untuk menguji hubungan antarvariabel secara lebih luas. Dengan demikian, penelitian di masa 

depan diharapkan mampu memberikan kontribusi yang lebih mendalam baik secara teoritis maupun praktis. 

4. KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa AI-based personalization marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer satisfaction pada pengguna e-commerce di Indonesia. Selain itu, customer satisfaction 

terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Hasil penelitian juga menunjukkan 

bahwa AI-based personalization marketing memiliki pengaruh langsung terhadap repurchase intention serta 

pengaruh tidak langsung melalui customer satisfaction sebagai variabel mediasi. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa peningkatan kualitas personalisasi berbasis AI dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan yang selanjutnya mendorong niat pembelian ulang. Secara keseluruhan, tujuan penelitian telah 

tercapai dengan membuktikan hubungan antara AI-based personalization marketing, customer satisfaction, 

dan repurchase intention dalam konteks e-commerce di Indonesia. 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh, disarankan agar penelitian selanjutnya mengembangkan 

model yang lebih komprehensif dengan menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi perilaku 

konsumen, seperti trust, perceived value, atau customer experience. Selain itu, penggunaan metode 

longitudinal dapat dipertimbangkan untuk memperoleh pemahaman yang lebih mendalam mengenai 

perubahan perilaku konsumen dari waktu ke waktu. Dari sisi praktis, pelaku e-commerce disarankan untuk 

mengoptimalkan pemanfaatan teknologi AI dengan meningkatkan relevansi, akurasi, dan ketepatan 

personalisasi yang diberikan kepada pelanggan. Evaluasi secara berkala terhadap sistem personalisasi juga 

perlu dilakukan untuk memastikan kesesuaiannya dengan kebutuhan dan preferensi konsumen yang terus 

berkembang. Dengan demikian, penerapan personalisasi berbasis AI diharapkan mampu meningkatkan 

kepuasan pelanggan sekaligus mendorong pembelian ulang secara berkelanjutan. 
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