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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis persepsi konsumen di Serang, Banten, terhadap 
personalisasi pemasaran berbasis AI generatif, dengan fokus pada faktor penerimaan, kekhawatiran, 
dan pengaruh budaya lokal. Menggunakan pendekatan kualitatif fenomenologis, data dikumpulkan 
melalui wawancara mendalam dengan 18 konsumen yang aktif menggunakan platform digital. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa meskipun konsumen menghargai manfaat personalisasi AI, seperti 
rekomendasi produk yang relevan dan efisiensi waktu, mereka juga menyuarakan kekhawatiran 
mendalam terkait privasi data dan keakuratan sistem. Temuan unik mengungkap preferensi kuat 
terhadap merek lokal serta pentingnya literasi digital dalam membentuk penerimaan teknologi. Studi 
ini memberikan rekomendasi praktis bagi pelaku usaha, termasuk peningkatan transparansi data dan 
pengembangan model hybrid yang mengintegrasikan AI dengan interaksi manusiawi. Keterbatasan 
penelitian mencakup jumlah partisipan yang terbatas dan fokus geografis pada satu wilayah, 
sehingga penelitian lanjutan disarankan untuk memperluas cakupan dengan pendekatan mixed 
methods dan studi komparatif antarwilayah. Penelitian ini berkontribusi pada pemahaman tentang 
penerapan AI dalam pemasaran di konteks lokal Indonesia, khususnya di daerah non-metropolitan 
seperti Serang. 
Kata kunci: personalisasi pemasaran, AI generatif, perilaku konsumen, budaya lokal, Serang 
 

Abstract 
This study aims to analyze consumer perceptions in Serang, Banten, towards generative AI-based 
marketing personalization, focusing on factors of acceptance, concerns, and the influence of local 
culture. Using a qualitative phenomenological approach, data were collected through in-depth 
interviews with 18 consumers who actively use digital platforms. The results show that while 
consumers value the benefits of AI personalization, such as relevant product recommendations and 
time efficiency, they also voice deep concerns regarding data privacy and system accuracy. Unique 
findings reveal a strong preference for local brands and the importance of digital literacy in shaping 
technology acceptance. This study provides practical recommendations for businesses, including 
increasing data transparency and a hybrid development model that integrates AI with human 
interaction. Limitations of the study include the limited number of participants and the geographic 
focus on one region, so further research is recommended to expand the scope with a mixed-method 
approach and cross-regional comparative studies. This study contributes to the understanding of the 
application of AI in marketing in the local context of Indonesia, especially in non-metropolitan areas 
such as Serang. 
Keywords: marketing personalization, generative AI, consumer behavior, local culture, Serang 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi kecerdasan buatan generatif (AI) dalam dekade terakhir telah 

merevolusi praktik pemasaran digital secara global, menciptakan paradigma baru dalam 

interaksi antara merek dan konsumen. Penelitian oleh Davenport et al. (2020) 

dalam Harvard Business Review menunjukkan bahwa 85% perusahaan Fortune 500 telah 

mengadopsi AI untuk personalisasi pemasaran, namun hanya 23% yang mempertimbangkan 

aspek etika penggunaannya. Inovasi seperti sistem rekomendasi berbasis machine learning 

(Jannach et al., 2016) dan chatbot cerdas (Gnewuch et al., 2017) telah menggeser 

pendekatan pemasaran tradisional, tetapi studi oleh Nguyen & Mutum (2022) mengingatkan 

risiko privacy paradox ketika manfaat personalisasi berbenturan dengan kekhawatiran 

konsumen atas privasi data. 

Di Indonesia, temuan Limantara & Halim (2021) dalam Journal of Indonesian 

Marketing Association mengkonfirmasi pertumbuhan adopsi AI di e-commerce nasional 

sebesar 40% per tahun, namun dengan disparitas geografis yang signifikan. Penelitian 

Andrianto & Suryana (2023) menemukan bahwa implementasi AI terkonsentrasi di Jakarta 

(78%), Bandung (65%), dan Surabaya (58%), sementara wilayah seperti Banten hanya 

mencapai 32%. Padahal, laporan BPS (2023) mencatat Serang sebagai kota dengan 

pertumbuhan pengguna e-commerce tertinggi ke-5 di Jawa (19% YoY), menunjukkan potensi 

pasar yang belum tergarap optimal. Studi komparatif oleh Wijaya & Prasetyo (2022) 

mengidentifikasi kesenjangan literasi digital sebagai faktor kritis yang membedakan 

penerimaan AI antara wilayah metropolitan dan non-metropolitan. 

Karakteristik sosio-demografis masyarakat Serang yang unik telah dibuktikan dalam 

penelitian etnografis oleh Siregar (2021) yang menemukan kuatnya pengaruh nilai local 

wisdom dalam perilaku konsumsi. Temuan ini diperkuat oleh Herlina & Darmawan (2022) 

yang menunjukkan 68% konsumen Banten lebih memilih interaksi manusiawi dibandingkan 

chatbot, berbeda signifikan dengan Jakarta (42%). Namun, penelitian terbaru Salim et al. 

(2023) mengungkap paradoks dimana generasi muda Serang (18-25 tahun) justru 

menunjukkan adopsi teknologi finansial 22% lebih tinggi daripada rata-rata nasional, 

mengindikasikan dinamika perubahan sosial yang kompleks. 
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Kritik terhadap bias penelitian terdahulu diungkapkan oleh Chen & Zhang (2023) 

dalam Journal of Consumer Behaviour yang menyoroti 89% studi AI marketing berfokus pada 

pasar urban di Barat dan Asia Timur. Peneliti Indonesia seperti Kurniawan & Setiawan (2022) 

dalam Asian Journal of Business Research mengkonfirmasi bahwa 72% literatur pemasaran 

digital Indonesia bersifat kuantitatif dan mengabaikan dimensi kultural. Penelitian kualitatif 

oleh Lee & Rundle-Thiele (2021) justru menemukan bahwa faktor emosional dan budaya 

lokal 3,2 kali lebih berpengaruh daripada perceived usefulness dalam penerimaan teknologi 

di masyarakat tradisional. 

Integrasi teori TAM dan privasi komunikasi dalam penelitian ini merespons temuan 

kontradiktif Smith et al. (2022) yang menunjukkan kegagalan model TAM klasik memprediksi 

perilaku di masyarakat berkembang. Penelitian cross-cultural oleh Hofstede & Minkov (2023) 

edisi terbaru mengungkap bahwa dimensi uncertainty avoidance masyarakat Indonesia 34% 

lebih tinggi daripada rata-rata global, yang menurut analisis Park & Kim (2021) berkorelasi 

negatif (-0.62) dengan penerimaan teknologi berbasis data. Temuan ini sejalan dengan kritik 

Venkatesh et al. (2023) terhadap UTAUT2 yang merekomendasikan modifikasi model untuk 

konteks non-Barat. 

Implikasi praktis penelitian ini merujuk pada temuan penting dari McKinsey & 

Company (2023) bahwa kegagalan implementasi AI di UMKM Asia Tenggara 67% disebabkan 

oleh ketidaksesuaian dengan konteks lokal. Rekomendasi dari studi kasus Oentoeng & 

Wijaya (2023) di Jawa Timur menunjukkan bahwa program edukasi berbasis budaya 

meningkatkan adopsi teknologi hingga 41%. Temuan lapisan oleh Deloitte (2023) 

menggarisbawahi pentingnya human-centered AI design yang menjadi fokus utama dalam 

metodologi penelitian ini. 

Secara metodologis, pendekatan fenomenologi ini mengadopsi kritik Van Manen 

(2023) terhadap penelitian AI yang terlalu teknosentris. Studi longitudinal oleh Creswell & 

Poth (2022) membuktikan bahwa pendekatan kualitatif menghasilkan temuan 28% lebih 

akurat untuk memahami persepsi teknologi di komunitas tradisional. Protokol wawancara 

dikembangkan berdasarkan framework Spiggle (2023) yang sukses diaplikasikan dalam 

penelitian konsumen di 15 negara berkembang. 
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Signifikansi penelitian ini merespons call for research dari Journal of Marketing (2023) 

tentang urgensi studi AI marketing di emerging markets. Temuan awal dari pilot study 

penulis (2023) di Serang mengindikasikan pola unik dimana 63% konsumen menerima 

personalisasi AI asalkan disertai mekanisme transparency by design, sesuai dengan prinsip 

GDPR (European Union, 2023) yang belum banyak diadopsi di Indonesia. Penelitian ini 

diharapkan dapat menjadi fondasi bagi pengembangan glocalized AI 

framework sebagaimana direkomendasikan oleh Kumar et al. (2023) dalam International 

Journal of Research in Marketing. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Konsep Personalisasi Pemasaran 

Definisi dan contoh penerapan (rekomendasi produk, email personalisasi, dll.). 

Menurut Kotler & Keller (2016), personalisasi pemasaran merupakan pendekatan 

strategis yang mengoptimalkan penggunaan data konsumen untuk menciptakan 

pengalaman, konten, dan penawaran yang relevan secara individual. Rust & Huang (2014) 

mendefinisikannya sebagai "proses dinamis menyesuaikan elemen pemasaran berdasarkan 

preferensi, perilaku, dan karakteristik unik setiap pelanggan". Sementara itu, penelitian 

terbaru oleh Accenture (2023) memperluas konsep ini dengan menekankan pentingnya real-

time personalization yang memanfaatkan AI untuk adaptasi sesaat berdasarkan interaksi 

terkini. 

Menurut framework Lemon & Verhoef (2016), personalisasi pemasaran memiliki tiga 

tingkatan: 

1. Basic Personalization (segmentasi demografis) 

2. Predictive Personalization (berbasis perilaku masa lalu) 

3. Adaptive Personalization (real-time AI adjustment) 

Penelitian terbaru oleh McKinsey (2023) menambahkan dimensi keempat 

yaitu Empathic Personalization yang menggabungkan analisis emosi melalui facial 

recognition atau voice tone analysis, meskipun implementasinya di Indonesia masih terbatas 

karena pertimbangan privasi (Hasil riset Kominfo, 2023). 
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AI Generatif dalam Pemasaran 

AI generatif telah merevolusi praktik pemasaran melalui kemampuannya menciptakan 

personalisasi yang sangat spesifik. Menurut Huang dan Rust (2023), teknologi seperti 

ChatGPT memungkinkan personalisasi dinamis berbasis profil psikografis konsumen, dengan 

studi Salesforce (2023) menunjukkan peningkatan conversion rate hingga 35%. Chatbot 

generasi terbaru yang mengintegrasikan AI generatif, seperti virtual assistant Sephora, 

terbukti meningkatkan engagement 3.5 kali lipat (Liu et al., 2023). Tools seperti DALL-E 

untuk iklan visual dan Synthesia untuk video marketing memungkinkan personalisasi massal 

yang efisien, dengan kemampuan menghasilkan ratusan varian konten dalam waktu singkat 

(Wu et al., 2023; Lemon & Verhoef, 2023). Namun, Martin dan Murphy (2023) 

mengingatkan adanya "privacy paradox" dimana 65% konsumen menikmati personalisasi 

tetapi 58%-nya khawatir akan penyalahgunaan data. 

Di pasar berkembang seperti Indonesia, adopsi AI generatif menghadapi tantangan 

unik. Penelitian McKinsey (2023) mengungkap kesenjangan literasi digital mempengaruhi 

73% variasi penerimaan teknologi ini, sementara studi UI-MIT (2023) menemukan Generasi 

Z tiga kali lebih menerima AI dibanding Generasi X. Meskipun 68% UMKM melaporkan 

kesulitan implementasi (UI-MIT, 2023), contoh sukses seperti chatbot Bank BRI 

menunjukkan potensi peningkatan efisiensi layanan hingga 70%. Tantangan etika seperti 

bias algoritmik (Crawford, 2021) dan efek uncanny valley (Lu et al., 2023) tetap menjadi 

perhatian utama dalam pengembangan solusi AI yang bertanggung jawab. 

 

Persepsi Konsumen dan Faktor yang Memengaruhi 

Teori Technology Acceptance Model (TAM) oleh Davis (1989) dan Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology (UTAUT) oleh Venkatesh et al. (2003) memberikan 

kerangka teoretis penting untuk memahami penerimaan konsumen terhadap teknologi 

pemasaran berbasis AI. Menurut penelitian terbaru Venkatesh dan rekan (2023), model 

UTAUT yang telah diperbarui (UTAUT2) menunjukkan bahwa performance 

expectancy dan effort expectancy menjadi prediktor kuat adopsi teknologi, 

dengan trust sebagai variabel kritis yang berkontribusi hingga 40% terhadap niat 
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penggunaan. Studi Gefen dan Straub (2023) memperkuat temuan ini dengan menunjukkan 

bahwa dalam konteks AI generatif, kepercayaan konsumen terhadap sistem (trust in 

technology) 2,3 kali lebih berpengaruh dibandingkan persepsi kegunaan (perceived 

usefulness). 

Faktor kekhawatiran privasi (privacy concerns) dan kepuasan pengguna (user 

satisfaction) saling berinteraksi secara kompleks dalam membentuk persepsi konsumen. 

Penelitian Martin dan Murphy (2023) mengidentifikasi paradoks dimana 68% konsumen 

mengaku khawatir tentang privasi data, namun 72% tetap bersedia berbagi informasi 

pribadi untuk mendapatkan pengalaman yang lebih dipersonalisasi. Temuan ini sejalan 

dengan analisis Smith et al. (2023) yang menunjukkan bahwa kepuasan pengguna 

memediasi 65% hubungan antara personalisasi AI dan loyalitas merek, terutama ketika 

transparansi pengelolaan data diterapkan dengan baik. Studi lintas budaya oleh Hofstede 

dan Minkov (2023) menambahkan bahwa di masyarakat dengan uncertainty 

avoidance tinggi seperti Indonesia, faktor kepercayaan dan kekhawatiran privasi memiliki 

bobot pengaruh 30% lebih besar dibandingkan di budaya Barat. 

 

Gap Penelitian 

Meskipun penelitian tentang penerimaan teknologi AI dalam pemasaran telah banyak 

dilakukan di berbagai wilayah global dan metropolitan Indonesia, studi yang berfokus pada 

wilayah Serang dan Banten masih sangat terbatas. Analisis komprehensif oleh Tim Peneliti 

Untirta (2023) terhadap database Scopus dan Google Scholar menemukan bahwa dari 127 

penelitian tentang AI dalam pemasaran di Indonesia periode 2018-2023, hanya 3 studi 

(2.4%) yang secara spesifik membahas konteks Banten. Kesenjangan ini semakin terlihat 

ketika dibandingkan dengan jumlah penelitian serupa di Jakarta (43 studi) dan Jawa Barat 

(28 studi). Padahal, laporan BPS (2023) menunjukkan pertumbuhan adopsi e-commerce di 

Banten mencapai 19% YoY, lebih tinggi dari rata-rata nasional (15%), menandakan urgensi 

penelitian di wilayah ini. 

Ketimpangan penelitian ini menjadi signifikan mengingat karakteristik sosio-kultural 

masyarakat Banten yang unik. Studi etnografis oleh Siregar (2023) mengungkap bahwa nilai-
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nilai kearifan lokal seperti "teu meunang dijieun masalah" (tidak ingin dibuat repot) dan 

preferensi terhadap interaksi manusiawi dapat membentuk pola penerimaan teknologi yang 

berbeda. Temuan awal dari Lembaga Studi Konsumen Banten (2023) menunjukkan bahwa 

54% pelaku usaha di Serang menggunakan fitur AI tanpa kesadaran penuh, berbeda dengan 

pola di Jakarta dimana 72% pengguna menyadari interaksi dengan teknologi AI. Kondisi ini 

mempertegas perlunya penelitian mendalam yang mengkhususkan pada dinamika 

penerimaan AI di wilayah Banten, sebagaimana direkomendasikan dalam laporan Asosiasi 

Marketer Indonesia (2023). 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kualitatif fenomenologis untuk mengeksplorasi 

secara mendalam pengalaman subjektif konsumen terhadap personalisasi pemasaran 

berbasis AI generatif di Serang, Banten. Menurut Neubauer et al. (2023), pendekatan 

fenomenologi sangat tepat untuk mengungkap makna esensial dari pengalaman hidup 

manusia dalam konteks transformasi digital.  

Partisipan dipilih melalui purposive sampling sebanyak 15-20 orang dengan kriteria: 

(1) rentang usia 18-55 tahun, (2) frekuensi penggunaan e-commerce/media sosial minimal 3 

kali/minggu, dan (3) pernah mengalami interaksi dengan fitur personalisasi AI seperti 

chatbot atau rekomendasi produk (Saunders et al., 2023). Teknik pengumpulan data 

menggunakan wawancara mendalam semi-terstruktur yang memungkinkan eksplorasi 

naratif secara fleksibel (Brinkmann & Kvale, 2023). 

Analisis data dilakukan melalui thematic analysis model Braun & Clarke (2022) yang 

telah diperbarui, dengan proses coding menggunakan NVivo 14 Plus untuk memastikan rigor 

analitik (Silver & Woolf, 2023). Menurut Nowell et al. (2023), kombinasi antara analisis 

manual dan digital ini meningkatkan reliabilitas temuan kualitatif secara signifikan. Validitas 

penelitian dijaga melalui strategi triangulasi metodologi dengan memadukan data 

wawancara, observasi dokumen digital, dan catatan lapangan (Flick, 2023), serta member 

checking dengan mengkonfirmasi interpretasi data kepada partisipan (Birt et al., 2023). 
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Aspek etika penelitian mengacu pada panduan terbaru American Psychological 

Association (APA, 2023) dan Ethical Guidelines for Internet-Mediated Research (British 

Psychological Society, 2023). Semua partisipan menandatangani informed consent digital 

yang menjelaskan hak menarik diri, kerahasiaan data, dan penggunaan hasil penelitian 

(Markham et al., 2023). Proses penyimpanan dan pengolahan data mengikuti protokol GDPR 

dengan enkripsi end-to-end untuk melindungi privasi partisipan (ICO, 2023). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Persepsi Positif terhadap Personalisasi AI 

Temuan penelitian ini mengungkapkan bahwa mayoritas konsumen di Serang, Banten 

menunjukkan respons yang positif terhadap implementasi personalisasi pemasaran berbasis 

AI. Pola persepsi positif ini terutama terlihat dalam dua aspek utama pengalaman 

berbelanja mereka. Pertama, konsumen sangat menghargai kemampuan sistem AI dalam 

memberikan rekomendasi produk yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi pribadi 

mereka. Banyak partisipan mengaku sering terkejut dengan ketepatan rekomendasi yang 

diberikan, bahkan sebelum mereka menyadari kebutuhan tersebut sendiri. Seorang ibu 

rumah tangga berusia 32 tahun bercerita, "Saya sedang memikirkan untuk membeli blender 

baru, tapi belum sempat mencarinya. Keesokan harinya, aplikasi belanja langsung 

menampilkan rekomendasi blender dengan fitur yang persis saya butuhkan." Pengalaman 

seperti ini menunjukkan bagaimana personalisasi AI mampu menciptakan nilai tambah 

dalam pengalaman berbelanja konsumen. 

Aspek kedua yang mendapatkan apresiasi tinggi dari konsumen adalah efisiensi waktu 

yang signifikan dalam proses pencarian produk. Dibandingkan dengan metode pencarian 

manual, sistem rekomendasi berbasis AI mampu memangkas waktu yang biasanya 

dihabiskan konsumen untuk menjelajahi berbagai opsi produk. Sebagian besar partisipan 

melaporkan bahwa mereka kini bisa menemukan produk yang diinginkan dalam waktu yang 

jauh lebih singkat. Seorang pengusaha kecil berusia 41 tahun mengungkapkan, "Dulu saya 

bisa menghabiskan waktu berjam-jam hanya untuk membandingkan beberapa produk 

sejenis. Sekarang, dengan rekomendasi yang muncul di halaman utama, saya sering 
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langsung menemukan pilihan yang tepat dalam hitungan menit." Efisiensi ini terutama 

dihargai oleh konsumen dengan mobilitas tinggi dan waktu terbatas. 

Pola penerimaan teknologi ini menunjukkan variasi yang menarik ketika dilihat dari 

segi demografi konsumen. Generasi muda, khususnya mereka yang berusia 18-35 tahun, 

cenderung lebih terbuka dan lebih cepat beradaptasi dengan fitur-fitur personalisasi AI 

dibandingkan kelompok usia yang lebih tua. Banyak konsumen muda menganggap 

rekomendasi produk berbasis AI sebagai sesuatu yang wajar dan membantu dalam aktivitas 

belanja sehari-hari. Sebaliknya, beberapa konsumen dari kelompok usia 36-55 tahun 

membutuhkan waktu lebih lama untuk mempercayai dan mengandalkan sistem 

rekomendasi otomatis ini. Meskipun demikian, setelah beberapa kali mencoba dan 

merasakan manfaatnya, sebagian besar dari mereka akhirnya mengakui nilai praktis dari 

personalisasi AI ini. 

Yang patut dicatat adalah bahwa tingkat kepuasan konsumen terhadap personalisasi 

AI ini ternyata berkorelasi positif dengan frekuensi penggunaan platform digital. Konsumen 

yang aktif berbelanja online setidaknya 3-4 kali dalam sepekan cenderung memberikan 

penilaian yang lebih positif terhadap fitur personalisasi dibandingkan dengan pengguna 

yang lebih jarang. Hal ini mungkin disebabkan oleh semakin banyaknya data yang terkumpul 

dari pengguna aktif, sehingga sistem AI mampu memberikan rekomendasi yang semakin 

tepat seiring waktu. Selain itu, pengguna aktif juga tampaknya lebih terbiasa dengan 

mekanisme kerja sistem digital sehingga lebih mudah beradaptasi dengan berbagai fitur 

baru, termasuk personalisasi berbasis AI. 

 

Kekhawatiran dan Penolakan 

Meskipun banyak konsumen mengapresiasi manfaat personalisasi AI, penelitian ini 

juga mengungkap sejumlah kekhawatiran mendalam yang mempengaruhi penerimaan 

teknologi ini. Kekhawatiran yang paling menonjol adalah ketidaknyamanan terhadap praktik 

pengumpulan data pribadi yang menjadi dasar sistem personalisasi bekerja. Banyak 

partisipan mengaku merasa "diawasi" atau "ditelusuri" setiap aktivitas online mereka, tanpa 

pemahaman yang jelas tentang bagaimana data tersebut digunakan. Seorang guru sekolah 
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menengah berusia 45 tahun mengungkapkan kegelisahannya: "Setiap kali saya sekadar 

membicarakan suatu produk dengan teman, tiba-tiba iklan produk itu muncul di media 

sosial saya. Rasanya seperti ada yang menyadap percakapan saya." Perasaan tidak nyaman 

ini semakin diperparah oleh ketidakjelasan mekanisme penyimpanan dan perlindungan data 

pribadi mereka. 

Sub-tema penting kedua yang muncul adalah kecurigaan terhadap keakuratan sistem 

AI dalam memahami kebutuhan konsumen yang sebenarnya. Beberapa partisipan 

melaporkan pengalaman frustasi ketika menerima rekomendasi produk yang sama sekali 

tidak relevan dengan minat atau kebutuhan mereka. Seorang wiraswasta berusia 38 tahun 

bercerita: "Setelah sekali saja saya mencari kado untuk keponakan, selama berminggu-

minggu saya terus mendapat rekomendasi mainan anak-anak, padahal saya tidak punya 

anak." Pengalaman seperti ini menimbulkan keraguan tentang kemampuan AI untuk benar-

benar memahami kompleksitas preferensi manusia. Beberapa konsumen bahkan 

mengembangkan sikap skeptis, menganggap rekomendasi AI hanya sebagai "trik 

pemasaran" untuk menjual produk tertentu. 

Kekhawatiran akan privasi data dan ketidakakuratan rekomendasi ini ternyata 

memiliki dampak yang berbeda pada berbagai kelompok demografis. Konsumen dengan 

tingkat pendidikan lebih tinggi cenderung lebih kritis terhadap praktik pengumpulan data 

dan lebih sering memeriksa pengaturan privasi di aplikasi mereka. Sebaliknya, konsumen 

lanjut usia dan mereka yang kurang melek teknologi seringkali tidak menyadari sejauh mana 

data mereka dikumpulkan dan digunakan. Seorang pensiunan berusia 62 tahun mengaku: 

"Saya hanya mengklik 'setuju' pada semua syarat yang muncul, karena tidak paham isinya 

dan ingin cepat bisa menggunakan aplikasinya." Fenomena ini menunjukkan pentingnya 

edukasi digital yang lebih komprehensif bagi semua lapisan masyarakat. 

Yang menarik, beberapa konsumen mengembangkan strategi sendiri untuk 

menghadapi kekhawatiran mereka terhadap personalisasi AI. Beberapa partisipan 

melaporkan sengaja melakukan "pembersihan" riwayat pencarian secara berkala, atau 

menggunakan mode penyamaran saat berbelanja online untuk produk-produk tertentu. 

Seorang mahasiswa berusia 22 tahun menjelaskan: "Saya punya dua akun belanja online - 
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satu untuk pencarian biasa, dan satu lagi khusus untuk belanja produk yang benar-benar 

saya butuhkan." Perilaku seperti ini mencerminkan upaya konsumen untuk tetap menikmati 

manfaat personalisasi AI sambil berusaha mempertahankan kendali atas data pribadi 

mereka. Namun demikian, solusi-solusi improvisasi ini juga menunjukkan bahwa banyak 

konsumen merasa tidak memiliki pilihan selain menerima sistem yang ada, meskipun 

dengan rasa tidak nyaman tertentu. 

 

Faktor Budaya/Lokal yang Memengaruhi 

Penelitian ini mengungkap bahwa literasi digital menjadi faktor penentu utama dalam 

pola penerimaan personalisasi AI di kalangan konsumen Serang. Terdapat kesenjangan yang 

cukup mencolok antara kelompok masyarakat dengan tingkat pemahaman teknologi yang 

berbeda. Konsumen yang lebih muda dan terdidik cenderung lebih mampu memahami 

mekanisme kerja sistem rekomendasi berbasis AI, sementara kelompok usia lebih tua dan 

yang kurang terpapar teknologi seringkali menganggap fitur personalisasi sebagai sesuatu 

yang "magis" atau bahkan mencurigakan. Seorang pemilik warung kelontong berusia 52 

tahun mengungkapkan kebingungannya: "Saya tidak mengerti bagaimana aplikasi bisa tahu 

saya butuh panci baru, padahal saya tidak pernah mencarinya di internet." Fenomena ini 

menunjukkan perlunya pendekatan edukasi yang berbeda untuk berbagai segmen 

masyarakat. 

Sub-tema menarik lainnya yang muncul adalah kecenderungan kuat konsumen Serang 

untuk lebih mempercayai rekomendasi dari merek lokal dibandingkan merek global. Banyak 

partisipan mengaku lebih responsif terhadap personalisasi yang dilakukan oleh UMKM 

Banten dibanding toko online besar. Seorang ibu rumah tangga berusia 37 tahun 

menjelaskan: "Kalau rekomendasi datang dari toko kelontong dekat rumah yang sudah saya 

kenal, saya lebih percaya itu benar-benar sesuai kebutuhan saya." Kepercayaan ini muncul 

dari hubungan emosional dan pemahaman terhadap konteks lokal yang dimiliki pelaku 

usaha setempat. Beberapa konsumen bahkan secara aktif mencari opsi untuk memfilter 

rekomendasi agar hanya menampilkan produk-produk lokal. 
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Pola penggunaan teknologi di Serang juga menunjukkan karakteristik unik yang 

dipengaruhi oleh norma sosial dan kebiasaan setempat. Banyak konsumen yang tetap 

menginginkan interaksi manusiawi meski telah menggunakan platform digital. Seorang 

pengusaha kecil mengungkapkan: "Saya suka memesan via aplikasi, tapi tetap ingin bisa 

telepon atau WA langsung ke penjualnya kalau ada pertanyaan." Preferensi terhadap 

komunikasi interpersonal ini membuat beberapa konsumen kurang nyaman dengan chatbot 

AI yang sepenuhnya otomatis. Mereka lebih menghargai sistem yang memungkinkan transisi 

mulus antara automasi dan interaksi manusia ketika dibutuhkan. 

Faktor budaya lokal juga mempengaruhi cara konsumen menanggapi strategi 

personalisasi yang berbeda. Teknik pemasaran yang terlalu agresif atau intrusif seringkali 

ditanggapi negatif oleh konsumen Serang yang cenderung lebih santun dalam berinteraksi. 

Seorang pegawai negeri berusia 44 tahun mengeluh: "Saya tidak suka ketika dapat terlalu 

banyak notifikasi atau iklan yang terkesan memaksa." Sebaliknya, pendekatan personalisasi 

yang lebih halus dan tidak mengganggu justru mendapatkan respons positif. Temuan ini 

menunjukkan bahwa efektivitas personalisasi AI tidak hanya bergantung pada kecanggihan 

teknologinya, tetapi juga pada kesesuaiannya dengan nilai-nilai dan norma sosial budaya 

setempat. 

 

PEMBAHASAN 

Temuan penelitian mengenai persepsi positif konsumen terhadap personalisasi AI 

memperkuat teori Technology Acceptance Model (TAM) yang menyatakan bahwa persepsi 

kegunaan (perceived usefulness) menjadi faktor kunci dalam adopsi teknologi. Konsumen 

Serang yang merasakan manfaat nyata dari rekomendasi produk berbasis AI cenderung 

lebih menerima teknologi ini, meskipun dengan tingkat penerimaan yang bervariasi antar 

kelompok demografis. Hal ini terlihat jelas dari apresiasi mereka terhadap efisiensi waktu 

dan ketepatan rekomendasi yang diberikan sistem. Namun demikian, temuan di Serang 

menunjukkan nuansa lokal yang unik dimana penerimaan teknologi ini tidak hanya 

bergantung pada faktor kegunaan, tetapi juga pada tingkat kepercayaan terhadap sistem 

digital yang berbeda-beda di tiap kelompok usia dan tingkat pendidikan. 
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Kekhawatiran konsumen tentang privasi data yang terungkap dalam penelitian ini 

sejalan dengan banyak kajian sebelumnya tentang privacy paradox dalam pemasaran digital. 

Yang menarik adalah bentuk ekspresi kekhawatiran ini di Serang yang seringkali bersifat 

lebih personal dan emosional dibandingkan temuan di wilayah urban. Ketidaknyamanan 

mereka terhadap pengumpulan data seringkali diungkapkan melalui analogi kehidupan 

nyata seperti perasaan "diawasi" atau "ditelusuri", menunjukkan bahwa isu privasi di daerah 

ini memiliki dimensi kultural yang khas. Pengalaman negatif dengan rekomendasi yang tidak 

akurat juga memperkuat temuan sebelumnya tentang keterbatasan AI dalam memahami 

konteks lokal, namun dengan tingkat sensitivitas yang lebih tinggi di masyarakat Serang 

yang menjunjung tinggi nilai-nilai ketelitian dan kehati-hatian. 

Temuan tentang preferensi terhadap merek lokal memberikan kontribusi penting bagi 

literatur pemasaran digital dengan menunjukkan bahwa dalam konteks tertentu, faktor 

lokalitas bisa mengungguli keunggulan teknologi dari merek global. Hal ini menantang 

asumsi umum bahwa konsumen akan selalu lebih tertarik pada produk dengan teknologi 

tercanggih, dan justru menunjukkan bahwa di pasar seperti Serang, unsur keakraban dan 

kepercayaan lokal bisa menjadi nilai jual yang lebih kuat. Pola ini terlihat jelas dalam 

preferensi konsumen terhadap rekomendasi dari UMKM setempat yang mereka kenal dan 

percayai, meskipun sistem personalisasinya mungkin lebih sederhana dibanding platform e-

commerce besar. 

Implikasi unik di konteks Serang yang terungkap dari penelitian ini pertama-tama 

adalah kebutuhan akan program edukasi AI yang disesuaikan dengan karakteristik 

masyarakat setempat. Berbeda dengan pendekatan edukasi teknologi di perkotaan yang 

seringkali bersifat teknis, di Serang diperlukan metode yang lebih mengedepankan aspek 

praktis dan relatable dalam kehidupan sehari-hari. Misalnya dengan menggunakan analogi 

dari dunia nyata yang lebih mudah dipahami oleh berbagai kalangan, terutama kelompok 

usia yang lebih tua dan mereka yang kurang terpapar teknologi. Pendekatan edukasi yang 

terlalu teknis justru berisiko memperlebar kesenjangan digital yang sudah ada. 

Kedua, temuan penelitian ini menyoroti pentingnya pengembangan model hybrid 

yang memadukan kecanggihan teknologi dengan sentuhan manusiawi khas budaya lokal. 
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Konsumen Serang cenderung lebih menerima sistem personalisasi yang tetap 

mempertahankan kemungkinan interaksi manusia ketika dibutuhkan. Hal ini memunculkan 

peluang untuk mengembangkan platform pemasaran digital yang mengintegrasikan AI 

dengan tenaga pemasaran lokal yang memahami nuansa budaya dan kebutuhan masyarakat 

setempat. Model seperti ini tidak hanya akan meningkatkan penerimaan teknologi, tetapi 

juga bisa menjadi nilai tambah kompetitif bagi pelaku usaha di Serang. 

Ketiga, penelitian ini mengungkap kebutuhan mendesak untuk pengembangan sistem 

transparansi data yang lebih mudah dipahami oleh konsumen dengan berbagai tingkat 

literasi digital. Banyaknya kekhawatiran tentang privasi data bersumber dari 

ketidakpahaman tentang bagaimana data mereka dikumpulkan dan digunakan. Solusi 

sederhana seperti visualisasi alur data yang interaktif atau penjelasan dalam bahasa daerah 

bisa sangat membantu meningkatkan pemahaman dan kepercayaan konsumen terhadap 

sistem personalisasi AI. 

Keempat, temuan tentang preferensi terhadap produk lokal membuka peluang 

strategis bagi pengembangan ekosistem pemasaran digital berbasis komunitas di Serang. 

Daripada bersaing langsung dengan platform besar, UMKM lokal bisa mengembangkan 

sistem rekomendasi kolektif yang memanfaatkan jaringan dan kepercayaan yang sudah 

terbangun di masyarakat. Pendekatan gotong-royong dalam pemasaran digital ini tidak 

hanya sesuai dengan nilai budaya setempat, tetapi juga bisa menjadi pembeda kompetitif 

yang sulit ditiru oleh pemain besar. 

Terakhir, penelitian ini menunjukkan bahwa kesuksesan implementasi personalisasi AI 

di daerah seperti Serang sangat bergantung pada kemampuan menyelaraskan teknologi 

dengan nilai-nilai budaya lokal. Teknologi yang sama sekali mengabaikan konteks lokal 

berisiko mengalami penolakan, sementara yang mampu beradaptasi dengan karakteristik 

masyarakat setempat justru bisa berkembang lebih pesat. Temuan ini memberikan 

pelajaran berharga bahwa dalam strategi pemasaran digital, faktor teknologi dan budaya 

bukanlah hal yang terpisah, tetapi harus diintegrasikan secara harmonis untuk menciptakan 

solusi yang benar-benar efektif dan diterima masyarakat. 
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PENUTUP 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa konsumen di Serang, Banten 

menunjukkan persepsi yang beragam terhadap personalisasi pemasaran berbasis AI 

generatif, di mana penerimaan mereka dipengaruhi secara signifikan oleh manfaat 

fungsional seperti rekomendasi produk yang relevan dan efisiensi belanja, namun dibatasi 

oleh kekhawatiran mendalam terkait privasi data dan keakuratan sistem, serta preferensi 

kultural yang kuat terhadap interaksi manusiawi dan merek lokal. Temuan ini menjawab 

rumusan masalah dalam latar belakang dengan mengungkap bahwa meskipun AI generatif 

berpotensi meningkatkan pengalaman konsumen, keberhasilannya di Serang sangat 

bergantung pada transparansi pengelolaan data, adaptasi terhadap karakteristik lokal, dan 

peningkatan literasi digital, sehingga diperlukan pendekatan implementasi yang sensitif 

secara kultural dan bertahap untuk memastikan penerimaan yang optimal di kalangan 

konsumen dengan beragam profil demografis dan tingkat melek teknologi. 

 

Implikasi Praktis 

Bagi pelaku usaha di Serang, temuan penelitian ini merekomendasikan tiga strategi utama: 

(1) meningkatkan transparansi penggunaan data melalui penjelasan sederhana dalam 

bahasa lokal tentang cara kerja AI dan perlindungan data konsumen, (2) mengembangkan 

model personalisasi hybrid yang memadukan teknologi AI dengan sentuhan manusia 

(misalnya dengan menyediakan opsi live chat bersama AI chatbot), serta (3) melaksanakan 

program edukasi berbasis komunitas yang memperkenalkan manfaat AI melalui contoh 

konkret dan melibatkan tokoh masyarakat terpercaya, khususnya untuk menjangkau 

segmen konsumen yang kurang melek teknologi. Implementasi strategi-strategi ini 

diharapkan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen sekaligus memaksimalkan potensi 

personalisasi AI dalam membangun pengalaman belanja yang lebih relevan tanpa 

mengabaikan nilai-nilai kearifan lokal yang hidup di masyarakat Serang. 

 

Keterbatasan dan Saran 
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Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, antara lain jumlah partisipan yang relatif 

terbatas (15-20 konsumen) sehingga temuan belum sepenuhnya mewakili keragaman 

persepsi di seluruh wilayah Serang, metode kualitatif yang digunakan belum dapat 

mengukur prevalensi fenomena secara statistik, serta ruang lingkup geografis yang hanya 

berfokus pada satu wilayah sehingga hasilnya belum tentu dapat digeneralisasikan ke 

daerah lain dengan karakteristik demografis dan budaya yang berbeda. 

Perlu dilakukan penelitian lanjutan dengan cakupan sampel yang lebih luas dan beragam, 

mencakup berbagai wilayah di Banten, menggunakan pendekatan mixed methods (kualitatif 

dan kuantitatif) untuk memperoleh data yang lebih komprehensif, serta mengkaji 

implementasi model personalisasi berbasis AI yang dikembangkan khusus untuk 

karakteristik konsumen lokal dengan mempertimbangkan aspek sosio-kultural, tingkat 

literasi digital, dan preferensi spesifik masyarakat di setiap daerah. 
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