JURNAL MANAJEMEN SOSIAL EKONOMI (DINAMIKA) VOL 5, No.1, Mei 2025, pp. 213 - 226
p-I1SSN : 2808-8786 [print]
e-ISSN : 2798-1355 [online]

http://journal.stiestekom.ac.id/index.php/dinamika page 213
e | DOI : https://doi.org/10.51903/dinamika.v4i2

Personalization Versus Privacy: Investigating the Trade-Offs in
Al-Driven Digital Marketing Strategies

Galuh Aditya', Agustinus Wardi?, Nining Fitriani®

1.23Universitas Sains dan Teknologi Komputer

JI. Majapahit No.605, Pedurungan Kidul, Kec. Pedurungan, Kota Semarang, Jawa Tengah 50192
e-mail: galuhaditya.rajawali@gmail.com !, agustinuswardi@stekom.ac.id 2, nining@stekom.ac.id 3

ARTICLE INFO ABSTRACT

The use of Artificial Intelligence (Al) in digital

Article history: marketing is rapidly expanding, enabling highly

Received 12 Februari 2025

Recived in revised form 21 Maret 2025
Accepted 10 Mei 2025

Available online 30 Mei 2025

personalized strategies for consumers. However, this
advancement also raises serious concerns about data
privacy, especially amid varying regulations such as the
GDPR (Europe), CCPA (United States), and local
policies across Southeast Asia. This study examines
how Al technologies like Natural Language Processing
(NLP) and predictive analytics can adaptively balance
personalization with privacy protection. It also explores
the emotional dimension of consumer responses—
particularly trust and anxiety—and how these emotions
shape perceptions of digital marketing strategies under
different regulatory contexts. A mixed methods
approach was employed, combining survey data from
400 respondents across three regions and in-depth
interviews with 20 extreme-case participants. The
analysis utilized tools such as SmartPLS, NVivo, and
visual platforms like Tableau Al and MonkeyLearn.
Findings reveal that limiting the collection of sensitive
data can increase consumer acceptance by up to 23%
without compromising marketing effectiveness.
Consumer trust emerged as a key mediating factor,
while anxiety amplified the demand for transparency.
In Southeast Asia, incentive-based strategies were
found to be 35% more effective than regulatory
approaches. These findings underscore the importance
of integrating technological, emotional, and cultural
dimensions when designing ethical and context-aware
digital marketing strategies.
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Abstrak
Penggunaan kecerdasan buatan (AI) dalam pemasaran digital semakin meluas dan mendorong strategi

yang sangat personal bagi konsumen. Namun, hal ini menimbulkan kekhawatiran serius terhadap privasi data,
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terutama di tengah perbedaan regulasi seperti GDPR (Eropa), CCPA (AS), dan kebijakan lokal di Asia
Tenggara. Penelitian ini menganalisis bagaimana teknologi Al seperti natural language processing (NLP) dan
predictive analytics dapat menyeimbangkan personalisasi dan perlindungan privasi secara adaptif. Selain itu,
studi ini mengeksplorasi peran emosional konsumen, khususnya kepercayaan dan kecemasan, dalam
membentuk persepsi mereka terhadap strategi pemasaran digital di berbagai konteks regulasi. Pendekatan
mixed methods digunakan, dengan data dari survei terhadap 400 responden di tiga wilayah berbeda dan
wawancara mendalam terhadap 20 partisipan ekstrem. Analisis dilakukan menggunakan SmartPLS, NVivo,
dan alat bantu visual seperti Tableau AI dan MonkeyLearn. Hasil menunjukkan bahwa pembatasan
pengumpulan data sensitif meningkatkan penerimaan konsumen hingga 23% tanpa menurunkan efektivitas
pemasaran. Kepercayaan konsumen menjadi mediator dominan, sementara kecemasan meningkatkan
permintaan akan transparansi. Strategi insentif di Asia Tenggara terbukti 35% lebih efektif dibandingkan
pendekatan regulatif. Temuan ini menegaskan pentingnya pendekatan berbasis teknologi, emosional, dan
budaya dalam menyusun strategi pemasaran digital yang etis dan kontekstual.

Kata Kunci : Transparansi, Laporan Keuangan, Manajemen Keuangan

1. PENDAHULUAN

Seiring dengan perkembangan pesat era digital, penggunaan kecerdasan buatan (AI) dalam strategi
pemasaran semakin menjadi pilihan utama untuk menghadirkan pengalaman yang lebih personal dan relevan
bagi konsumen (Haleem et al., 2022). Di sisi lain, semakin kuatnya personalisasi ini juga menimbulkan
kekhawatiran yang tidak bisa diabaikan terkait perlindungan privasi data pribadi, yang saat ini menjadi
perhatian penting baik bagi konsumen maupun regulator di berbagai negara (Palinski et al., 2025). Penelitian
menunjukkan bahwa konsumen makin peka terhadap risiko pelanggaran privasi dan cenderung menolak
penggunaan data mereka apabila merasa tidak aman, meskipun personalisasi memiliki potensi meningkatkan
kepuasan dan loyalitas pelanggan (Wu et al., 2024).

Keberadaan regulasi seperti GDPR di Eropa dan CCPA di Amerika Serikat menggambarkan bagaimana isu
privasi ini telah menjadi tantangan global yang harus dijawab oleh perusahaan ketika mengimplementasikan
Al dalam pemasaran digital (Qudus, 2025). Situasi ini kemudian menciptakan dilema antara keinginan untuk
memaksimalkan personalisasi dengan kebutuhan untuk menjaga privasi konsumen, sehingga diperlukan
penelitian yang mampu memahami dan menyeimbangkan kedua hal ini secara adaptif dan kontekstual (Lyng
et al., 2022). Oleh karena itu, penelitian ini berupaya menggali lebih jauh bagaimana teknologi Al marketing
dapat diterapkan secara fleksibel di berbagai wilayah dengan regulasi yang berbeda-beda, sekaligus mengkaji
bagaimana peran emosi konsumen, seperti kepercayaan dan kecemasan, memengaruhi cara mereka
memandang pertukaran antara personalisasi dan privasi. Pendekatan ini diharapkan dapat mengisi
kekosongan riset yang selama ini lebih banyak membahas Al secara umum tanpa memperhatikan perbedaan
teknologi spesifik maupun konteks regulasi yang beragam (Kumar et al., 2024).

Beragam penelitian telah mengkaji hubungan antara personalisasi dan privasi dalam pemasaran digital yang
didukung oleh teknologi Al Literatur awal banyak menyoroti bagaimana personalisasi dapat meningkatkan
efektivitas pemasaran (Weidig et al., 2024), namun di sisi lain juga menekankan kekhawatiran konsumen
terhadap potensi pelanggaran privasi. Secara teoritis, penelitian ini berdasar pada beberapa kerangka utama,
seperti teori pertukaran sosial yang menjelaskan bagaimana konsumen menimbang keuntungan dan kerugian
dalam berbagi data pribadi (Xiao et al., 2025), teori kepercayaan konsumen yang menjadi fondasi dalam
membangun hubungan antara konsumen dan perusahaan (Mansoor et al., 2025), serta model penerimaan
teknologi (TAM) yang membantu memahami bagaimana konsumen menerima penggunaan Al dalam
pemasaran (Huang & Mizumoto, 2024).

Fokus penelitian ini adalah pada peran teknologi Al spesifik, seperti NLP, predictive analytics, dan machine
learning, dalam mengelola keseimbangan antara personalisasi dan privasi, dengan mempertimbangkan
pengaruh dimensi emosional konsumen seperti kepercayaan dan kecemasan, serta variasi konteks regulasi di
berbagai wilayah (Mrida et al., 2022). Sebagai benchmarking, penelitian ini merujuk pada studi-studi yang
membahas tantangan teknis dalam AI marketing dan isu privasi, hubungan transparansi data dengan
kesediaan konsumen berbagi informasi, serta peran emosi dalam penerimaan teknologi pemasaran berbasis
Al, sekaligus mengacu pada regulasi global seperti GDPR sebagai kerangka penting (Mikalef et al., 2023).
Dengan pendekatan mixed methods, penelitian ini diharapkan memberikan pemahaman yang lebih
menyeluruh dan kontekstual dibandingkan penelitian sebelumnya yang cenderung terbatas pada aspek
tunggal atau wilayah tertentu.
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Berbagai penelitian telah menyoroti pentingnya personalisasi dalam pemasaran digital berbasis Al, terutama
dalam meningkatkan relevansi konten dan keterlibatan konsumen (Alijoyo et al., 2025). Namun, di sisi lain,
literatur juga mengungkap kekhawatiran terkait pelanggaran privasi yang muncul akibat pengumpulan data
pribadi secara masif dan kurangnya transparansi (Zhang et al., 2025). Untuk memahami hal ini, teori
pertukaran sosial menjadi landasan yang sering dipakai, menjelaskan bagaimana konsumen menimbang
untung rugi saat berbagi data (Ramos-Cruz et al., 2024). Selain itu, teori kepercayaan menekankan
pentingnya transparansi dan integritas perusahaan dalam membangun hubungan yang kuat dengan konsumen
(Koo et al., 2025). Model penerimaan teknologi (TAM) juga relevan untuk menjelaskan bagaimana
konsumen memandang dan menerima teknologi Al dalam konteks pemasaran (Kelly et al., 2023).

Meski begitu, masih sedikit studi yang secara khusus membahas bagaimana teknologi Al seperti natural
language processing (NLP), predictive analytics, dan machine learning berperan dalam mengelola isu privasi
dan personalisasi (Alqahtani et al., 2023). Penelitian lintas wilayah pun masih terbatas, padahal regulasi
seperti GDPR dan kebijakan lokal lain memengaruhi cara perusahaan menerapkan strategi personalisasi
berbasis Al (Yan et al., 2025). Ini menunjukkan perlunya memahami konteks hukum dan sosial yang berbeda
dalam penerapan teknologi ini.

Selain itu, faktor emosional konsumen seperti kepercayaan, kecemasan, dan persepsi risiko mulai mendapat
perhatian sebagai elemen penting yang memengaruhi sikap mereka terhadap personalisasi dan privasi
(Gargiulo et al., 2025). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa emosi ini berperan besar dalam
menentukan seberapa besar konsumen bersedia berbagi data pribadi mereka dan menerima pemasaran yang
sangat dipersonalisasi (Estévez-Moreno et al., 2025). Penekanan pada transparansi dan akuntabilitas juga
menjadi sorotan penting dalam studi-studi yang membahas pemasaran digital yang etis dan efektif
(Balasubramaniam et al., 2023).

Penelitian ini bertujuan mengisi kekosongan pengetahuan mengenai bagaimana teknologi kecerdasan buatan
(AI) dapat menyeimbangkan secara adaptif antara personalisasi dan privasi dalam konteks pemasaran digital.
Ruang lingkupnya meliputi analisis teknis dan praktis terhadap penggunaan teknologi Al spesifik, seperti
natural language processing, predictive analytics, dan machine learning, serta pengaruh perbedaan regulasi
privasi di berbagai wilayah yang dapat memengaruhi strategi pemasaran (W. Khan et al., 2023). Selain itu,
penelitian ini juga mengeksplorasi peran dimensi emosional konsumen, seperti kepercayaan dan kecemasan,
dalam membentuk persepsi mereka terhadap praktik personalisasi dan potensi pelanggaran privasi
(Leschanowsky et al., 2024).

Berdasarkan tinjauan literatur, terdapat beberapa gap yang menjadi fokus utama, yaitu minimnya eksplorasi
teknis terkait bagaimana Al dapat secara adaptif mengelola keseimbangan antara personalisasi dan privasi
(Rane, 2024); kurangnya studi perbandingan lintas wilayah yang mengkaji adaptasi strategi AI marketing
dalam konteks regulasi privasi yang beragam (Dong, 2025); dan keterbatasan penelitian yang menyoroti
peran emosi dalam persepsi konsumen terkait isu tersebut (Al-Adaileh et al., 2024). Selain itu, penelitian
sebelumnya cenderung membahas Al secara umum tanpa membedakan tantangan khusus dari teknologi Al
tertentu, padahal masing-masing teknologi memiliki implikasi berbeda terhadap pengelolaan data pengguna
(Longo et al., 2024). Tidak adanya model evaluasi yang terstandar untuk menilai keseimbangan antara
efektivitas personalisasi dan risiko pelanggaran privasi juga menjadi masalah signifikan (Ganggayah et al.,
2025).

Terakhir, minimnya studi longitudinal membuat pemahaman mengenai dampak jangka panjang personalisasi
versus privasi terhadap loyalitas dan kepercayaan konsumen masih sangat terbatas (Z. Khan & Marwat,
2024). Oleh karena itu, penelitian ini mengajukan pertanyaan utama: pertama, bagaimana teknologi Al
spesifik seperti predictive analytics dan NLP dapat digunakan secara adaptif untuk menyesuaikan tingkat
personalisasi berdasarkan preferensi privasi individual konsumen, serta sejauh mana pendekatan ini mampu
meminimalkan pelanggaran privasi tanpa mengurangi efektivitas pemasaran digital? Kedua, bagaimana
dimensi emosional konsumen, seperti rasa percaya, kekhawatiran, dan persepsi risiko, mempengaruhi
toleransi mereka terhadap penggunaan data pribadi dalam strategi pemasaran digital berbasis Al di bawah
kerangka regulasi privasi yang berbeda secara geografis?

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana teknologi Al spesifik seperti natural language
processing dan predictive analytics dapat diterapkan secara adaptif dalam pemasaran digital untuk
menyeimbangkan antara personalisasi dan perlindungan privasi konsumen, serta memahami pengaruh aspek
emosional seperti kepercayaan dan kecemasan terhadap sikap konsumen dalam konteks regulasi privasi yang
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beragam di berbagai wilayah. Kontribusi penelitian ini terletak pada pendekatan orisinal yang membedakan
karakteristik teknologi Al tertentu dalam mengelola keseimbangan antara personalisasi dan privasi, berbeda
dengan banyak penelitian sebelumnya yang masih membahas Al secara umum. Selain itu, penelitian ini
menambahkan variabel emosional sebagai faktor penting yang jarang menjadi fokus utama dalam literatur
pemasaran digital berbasis Al. Kebaruan lain yang dihadirkan adalah kajian lintas wilayah yang menelaah
bagaimana strategi Al marketing beradaptasi dengan regulasi privasi yang berbeda-beda, sehingga
memberikan wawasan yang lebih kontekstual dan relevan. Penelitian ini juga berupaya mengembangkan
model evaluasi standar untuk menilai keseimbangan antara efektivitas personalisasi dan risiko pelanggaran
privasi, serta menggunakan pendekatan jangka panjang untuk memahami dampak personalisasi terhadap
loyalitas dan kepercayaan konsumen yang selama ini masih kurang diperhatikan dalam studi-studi
sebelumnya.

2. METODOLOGI PENELITIAN

A. Pendekatan Penelitian

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah mixed methods, yaitu perpaduan antara metode
kuantitatif dan kualitatif yang disusun secara terintegrasi untuk menangkap dinamika kompleks antara
personalisasi pemasaran digital berbasis kecerdasan buatan (AI) dan sensitivitas privasi konsumen.
Pendekatan ini dipilih karena penelitian tidak hanya berfokus pada mengukur dan menguji hubungan
antarvariabel, tetapi juga ingin memahami makna dan konteks yang melatarbelakangi perilaku konsumen.
Metode kuantitatif digunakan untuk memperoleh gambaran umum tentang sejauh mana persepsi
personalisasi, kekhawatiran terhadap privasi, serta tingkat kepercayaan dan penerimaan konsumen terhadap
teknologi Al marketing, yang dianalisis menggunakan teknik statistik untuk mengidentifikasi pola dan
hubungan yang signifikan.

Sementara itu, metode kualitatif berperan dalam menggali pengalaman nyata konsumen, khususnya
bagaimana mereka memaknai praktik personalisasi dan penggunaan data pribadi, serta bagaimana perasaan
seperti kepercayaan dan kecemasan membentuk sikap mereka terhadap praktik tersebut, terutama dalam
konteks regulasi yang berbeda seperti GDPR di Eropa atau CCPA di Amerika Serikat. Penelitian ini
menggunakan desain eksplanatori sekuensial, di mana hasil dari analisis kuantitatif menjadi dasar untuk
eksplorasi lebih dalam melalui pendekatan kualitatif. Dengan menggabungkan dua pendekatan ini, penelitian
diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih utuh, tidak hanya mengenai pengaruh statistik, tetapi
juga alasan dan konteks di balik sikap serta respons konsumen. Pendekatan ini sangat relevan untuk
memahami fenomena yang melibatkan aspek emosional, sosial, dan regulatif, serta penting dalam menyusun
strategi pemasaran digital yang tidak hanya efektif, tetapi juga menghargai nilai-nilai privasi dan etika
konsumen lintas wilayah.

Flowchart pada gambar 1 di bawah ini menjelaskan pendekatan Mixed Methods yang menggabungkan dua
jenis metode penelitian, yaitu Kuantitatif dan Kualitatif.

KUANTITATIF KUALITATIF

Statistik, Pengalaman,
pola dan makna dan
hubungan regulasi

MARKETING BERBASIS Al
& SENSITIVITAS PRIVASI

Gambar 1. Pendekatan Mixed Methods yang Menggabungkan Dua Jenis Pendekatan [1]
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B. Desain Penelitian

Pendekatan penelitian yang digunakan dalam studi ini mengadopsi desain eksplanatori-sekuensial, di mana
proses penelitian dimulai dengan pengumpulan data kuantitatif yang dilakukan melalui survei untuk
memperoleh gambaran luas mengenai persepsi konsumen terhadap personalisasi pemasaran digital berbasis
Al, kekhawatiran mereka terkait privasi data, serta pengaruh dimensi emosional seperti kepercayaan dan
kecemasan dalam konteks regulasi privasi yang berbeda-beda. Data kuantitatif ini kemudian dianalisis secara
statistik untuk mengidentifikasi pola, hubungan, dan tingkat pengaruh variabel-variabel tersebut secara
kuantitatif. Tahap berikutnya, hasil dari analisis kuantitatif dijadikan dasar dalam pemilihan responden untuk
tahap kualitatif, yaitu wawancara mendalam, yang bertujuan menggali secara lebih rinci dan kontekstual
alasan di balik sikap dan perilaku konsumen yang telah teridentifikasi pada tahap sebelumnya.

Melalui wawancara ini, peneliti dapat memperoleh pemahaman yang lebih kaya tentang bagaimana
konsumen memaknai pengalaman mereka terkait personalisasi dan privasi, serta bagaimana regulasi yang
berlaku di wilayah mereka memengaruhi toleransi dan respons mereka terhadap penggunaan data pribadi
dalam pemasaran. Pendekatan ini sangat sesuai karena isu personalisasi versus privasi merupakan fenomena
kompleks yang melibatkan faktor teknis, psikologis, dan sosial sekaligus, sehingga membutuhkan metode
yang mampu menangkap data kuantitatif yang representatif sekaligus wawasan kualitatif yang mendalam dan
kontekstual. Dengan demikian, penggunaan desain eksplanatori-sekuensial ini memungkinkan penelitian
tidak hanya memberikan gambaran yang jelas dan terukur mengenai hubungan antar variabel, tetapi juga
memahami makna di balik data tersebut, sehingga hasil dan kesimpulan yang diperoleh lebih valid dan dapat
dipertanggungjawabkan serta membuka peluang bagi pengembangan penelitian selanjutnya.

C. Populasi dan Sampel

Populasi penelitian ini terdiri dari pengguna aktif internet yang secara rutin terpapar berbagai strategi
pemasaran digital di wilayah dengan regulasi privasi yang berbeda-beda. Wilayah pertama adalah kawasan
Eropa, yang secara umum meliputi negara-negara seperti Jerman, Prancis, dan Belanda, di mana regulasi
privasi data sangat ketat melalui penerapan GDPR (General Data Protection Regulation). Wilayah kedua
adalah Amerika Serikat, khususnya negara bagian California yang memiliki regulasi CCPA (California
Consumer Privacy Act), yang juga menekankan perlindungan data pribadi, meski dengan pendekatan yang
sedikit berbeda dibandingkan GDPR. Wilayah ketiga meliputi beberapa negara di Asia Tenggara, seperti
Indonesia, Malaysia, dan Filipina, di mana kebijakan privasi cenderung lebih longgar atau bervariasi antar
negara. Pemilihan ketiga wilayah ini bertujuan untuk menangkap variasi persepsi dan sikap konsumen
terhadap personalisasi dan privasi dalam pemasaran digital berbasis Al yang dipengaruhi oleh konteks
regulasi di masing-masing wilayah.

Untuk pengambilan sampel kuantitatif, digunakan teknik stratified random sampling dengan membagi
populasi berdasarkan strata wilayah regulasi tersebut. Sampel utama terdiri dari 400 responden yang terbagi
secara proporsional: 130 responden (32,5%) berasal dari wilayah Eropa, 130 responden (32,5%) dari wilayah
Amerika Serikat, dan 140 responden (35%) dari wilayah Asia Tenggara. Pembagian ini memastikan bahwa
setiap strata wilayah terwakili dengan baik sehingga hasil penelitian dapat lebih representatif dan valid untuk
melakukan generalisasi antar wilayah dengan regulasi yang berbeda. Selain itu, untuk aspek kualitatif,
dilakukan pengambilan sampel secara purposive sampling sebanyak 20 responden (5% dari total sampel)
yang dipilih berdasarkan hasil survei kuantitatif. Mereka terdiri dari 10 responden (2,5%) yang sangat
mendukung personalisasi dan 10 responden (2,5%) yang sangat mengutamakan privasi. Pemilihan responden
dengan sikap ekstrem ini bertujuan untuk menggali secara lebih mendalam motivasi, pengalaman, dan emosi
yang memengaruhi sikap tersebut, sehingga memperoleh pemahaman yang lebih kaya tentang fenomena
yang diteliti.

D. Teknik Pengumpulan dan Teknik Analisis Data

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggabungkan pendekatan kuantitatif dan kualitatif untuk
memperoleh gambaran yang komprehensif mengenai sikap konsumen terhadap personalisasi dan privasi
dalam pemasaran digital berbasis Al. Data kuantitatif dikumpulkan melalui kuesioner daring yang disebarkan
menggunakan platform Google Forms dan Qualtrics. Kuesioner ini dirancang untuk mengukur berbagai
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aspek penting, seperti sikap terhadap personalisasi, kekhawatiran terkait privasi, tingkat kepercayaan
konsumen terhadap perusahaan, serta penerimaan mereka terhadap teknologi yang digunakan dalam
pemasaran digital. Sementara itu, data kualitatif diperoleh melalui wawancara semi-terstruktur yang
dilaksanakan secara daring menggunakan Zoom atau Google Meet. Setiap sesi wawancara direkam dengan
izin partisipan, kemudian dianalisis secara mendalam menggunakan metode analisis tematik untuk
menangkap pola-pola emosional dan persepsi konsumen terkait pertukaran antara data pribadi dan
kenyamanan personalisasi.

Dalam proses analisis data kuantitatif, metode Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) digunakan dengan bantuan software SmartPLS, yang memungkinkan pemahaman hubungan kompleks
antar variabel seperti kepercayaan, kecemasan, personalisasi, dan perlindungan privasi. Analisis kualitatif
dilakukan dengan pendekatan coding tematik menggunakan NVivo, yang membantu dalam mengidentifikasi
tema-tema utama dari wawancara yang berkaitan dengan persepsi emosional konsumen. Selain itu, untuk
memperkaya hasil dan mempermudah interpretasi data, penelitian ini juga memanfaatkan Tableau Al Insight
sebagai alat visualisasi interaktif untuk menggambarkan hasil survei secara dinamis. MonkeyLearn
digunakan sebagai alat bantu dalam eksplorasi opini dan analisis teks, khususnya untuk menelaah jawaban
terbuka dalam kuesioner dan transkrip wawancara, sehingga memberikan wawasan yang lebih dalam tentang
sentimen dan pandangan konsumen.

Berikut dibuatkan kerangka berpikir pada gambar 2 untuk memudahkan pembaca memahami Teknik
pengumpulan dan analisis data.

il _kuantaTie i

i cuauTarie 8

Pengumpulan Data Pengumpulan Data
Survei Wawancara
daring Q via
qualtrics Semi-terstruktur
1 J
Variabel Terukur Analisis
« Sikap terhadap privasi Koding 1
» Kekhawatiran tentangani es tematik NVIVO
» Kepercayaan pada privasi
* Penerimaan teknologi Al
1 1
Analisis Analisis Sentimen &Teks
PLS-SEM &S SmortPLS ¢ MonkeyLearn
1
Visualisasi PEMAHAMAN TERPADU
{;} +ableau SIKAP KONSUMEN
*" Tableau Al Insight

Gambar 2. Kerangka Berpikir Teknik Pengumpulan dan Analisis Data[2]
E. Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian dalam studi ini dirancang secara komprehensif untuk menangkap secara utuh persepsi,
sikap, dan pengalaman konsumen terkait personalisasi berbasis kecerdasan buatan (AI) serta isu privasi data
yang menyertainya. Pada sisi kuantitatif, digunakan kuesioner tertutup yang dibangun berdasarkan adaptasi
dari skala-skala terstandar dan telah terbukti valid, seperti Internet Users' Information Privacy Concern
(IUIPC) untuk mengukur kekhawatiran terhadap pengumpulan dan penggunaan data pribadi secara daring,
serta Technology Acceptance Model (TAM) untuk menilai persepsi kegunaan dan kemudahan penggunaan
teknologi digital. Selain itu, ditambahkan pula item-item untuk mengukur tingkat kepercayaan dan persepsi
risiko konsumen terhadap personalisasi dalam pemasaran digital, dengan format skala Likert lima poin agar
memudahkan analisis statistik yang mendalam.
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Di sisi lain, untuk melengkapi dimensi pemahaman, digunakan pula instrumen kualitatif berupa panduan
wawancara semi-terstruktur yang berisi pertanyaan eksploratif dan reflektif guna menangkap pengalaman
subjektif, persepsi kritis, serta harapan konsumen terkait penggunaan Al dalam pemasaran yang melibatkan
data pribadi. Wawancara ini memungkinkan peneliti menggali dimensi emosional, kontradiksi sikap, dan
makna yang lebih dalam dari preferensi serta kekhawatiran individu, yang mungkin tidak dapat ditangkap
melalui survei kuantitatif semata. Dengan menggabungkan kedua jenis instrumen ini, penelitian dapat
menyajikan gambaran yang lebih menyeluruh dan kaya mengenai respons konsumen di era digital yang
semakin dipengaruhi oleh teknologi personalisasi dan tantangan etika privasi data.

F. Validitas dan Reliabilitas

Dalam penelitian ini, proses pengujian validitas dan reliabilitas instrumen dilakukan secara cermat guna
memastikan bahwa data yang diperoleh benar-benar mencerminkan konstruk yang ingin diukur serta dapat
diandalkan secara konsisten. Validitas instrumen kuantitatif terlebih dahulu dievaluasi melalui expert
judgment, yaitu penilaian dari para ahli yang relevan di bidang pemasaran digital, privasi data, dan teknologi
informasi. Langkah ini dilakukan untuk menilai kesesuaian butir-butir pertanyaan terhadap tujuan
pengukuran, kejelasan bahasa, serta relevansi konteks dengan fenomena yang diteliti. Setelah melalui tahap
ini, instrumen selanjutnya diuji secara statistik menggunakan pendekatan validitas konstruk, khususnya
convergent validity dan discriminant validity, yang dianalisis melalui perangkat lunak SmartPLS. Convergent
validity menunjukkan sejauh mana indikator-indikator yang seharusnya mengukur konstruk yang sama
memang berkorelasi tinggi, sementara discriminant validity memastikan bahwa indikator tidak tumpang
tindih antar konstruk yang berbeda.

Untuk reliabilitas, dua indikator utama digunakan, yaitu Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR).
Cronbach’s Alpha digunakan untuk mengukur konsistensi internal dari indikator-indikator dalam satu
konstruk, sedangkan CR memberikan ukuran reliabilitas keseluruhan yang lebih sensitif terhadap kontribusi
masing-masing indikator terhadap konstruk tersebut. Nilai-nilai dari kedua ukuran ini dianalisis untuk
memastikan bahwa setiap konstruk memiliki tingkat reliabilitas yang memadai dan stabil. Di sisi lain, untuk
data kualitatif yang diperoleh melalui wawancara, keabsahan data diuji menggunakan teknik triangulasi dan
member checking. Triangulasi data dilakukan dengan membandingkan informasi dari berbagai narasumber
dan sumber data untuk memastikan konsistensi serta kekayaan perspektif.

Sementara itu, member checking melibatkan partisipan penelitian dalam proses verifikasi hasil wawancara,
di mana ringkasan interpretasi data dikembalikan kepada responden untuk memastikan bahwa peneliti tidak
melakukan salah tafsir terhadap makna dan maksud dari jawaban yang diberikan. Kombinasi prosedur ini
bertujuan memperkuat kepercayaan terhadap hasil penelitian, baik dari sisi keabsahan isi maupun kestabilan
data yang diperoleh, sehingga temuan yang dihasilkan memiliki dasar metodologis yang kuat dan dapat
dipertanggungjawabkan secara ilmiah.

G. Etika Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan menjunjung tinggi prinsip-prinsip etika yang menjadi landasan penting dalam
setiap proses pengumpulan dan pengolahan data. Salah satu langkah awal yang diterapkan adalah
memperoleh persetujuan partisipan secara sadar (informed consent), di mana setiap responden diberikan
penjelasan yang jelas mengenai tujuan, ruang lingkup, serta potensi risiko dan manfaat dari keterlibatan
mereka dalam penelitian ini. Selain itu, anonimitas dan kerahasiaan informasi pribadi dijaga secara ketat
dengan memastikan bahwa identitas partisipan tidak dicantumkan maupun dihubungkan langsung dengan
data yang dikumpulkan, serta menggunakan sistem pengkodean data dan penyimpanan yang aman.

Transparansi juga dijaga sejak awal, di mana peneliti secara terbuka menyampaikan maksud dan arah
penelitian agar partisipan memahami kontribusi yang mereka berikan tanpa adanya tekanan atau manipulasi.
Seluruh proses ini dirancang agar sesuai dengan regulasi perlindungan data yang berlaku, baik di tingkat
lokal maupun internasional, seperti GDPR (General Data Protection Regulation) dan CCPA (California
Consumer Privacy Act), sehingga penelitian ini tidak hanya sah secara akademis tetapi juga etis dan
bertanggung jawab secara sosial.
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini disusun secara bertahap dengan mengadopsi pendekatan mixed methods untuk memperoleh
gambaran yang utuh dan mendalam mengenai dinamika persepsi, privasi, dan emosi konsumen dalam
konteks digital. Setiap tahapan memiliki fungsi dan peran yang saling melengkapi, dimulai dari pengumpulan
data kuantitatif yang bertujuan mengukur persepsi konsumen secara luas melalui kuesioner berbasis teori
seperti IUIPC dan TAM, yang kemudian dianalisis menggunakan perangkat statistik seperti SPSS dan
SmartPLS guna memetakan pola dan hubungan antar variabel. Selanjutnya, data kualitatif dikumpulkan
melalui wawancara mendalam untuk mengeksplorasi alasan, makna, dan konteks di balik sikap konsumen,
yang dianalisis menggunakan perangkat lunak seperti NVivo dan MonkeyLearn. Proses ini diakhiri dengan
tahap integrasi melalui triangulasi dan member checking guna menggabungkan kedua jenis data dan
menghasilkan pemahaman yang holistik. Rangkaian lengkap dari tahapan, metode, teknik analisis, serta
output yang dihasilkan disajikan dalam tabel 1.

Untuk memberikan gambaran yang lebih sistematis mengenai alur dan pendekatan yang digunakan dalam
penelitian ini, berikut disajikan struktur desain penelitian yang mencakup tahapan pelaksanaan, metode yang
diterapkan, tujuan dari masing-masing tahap, teknik atau instrumen analisis yang digunakan, serta output
yang diharapkan.

Tabel 1. Desain Penelitian Campuran: Tahapan, Metode, dan Output dalam Studi Konsumen[1]

Tahapan Metode Tujuan Teknik/Instrumen Output yang
Dihasilkan

Tahap 1 Kuantitatif Mengukur persepsi ~ Survei (kuesioner Data statistik:
konsumen berbasis IUIPC, pola, hubungan
terhadap TAM, dsb.) antar variabel
personalisasi,
privasi, dan emosi

Analisis Statistik Mengidentifikasi SPSS, SmartPLS Model struktural
hubungan dan dan temuan awal
pengaruh variabel

Tahap 2 Kualitatif Mendalami alasan ~ Wawancara Wawasan naratif
di balik persepsi, mendalam, analisis  dan kontekstual
perilaku, dan dengan NVivo +
respons konsumen  MonkeyLearn

Integrasi Mixed Methods ~ Menyusun Triangulasi, Pemahaman
kesimpulan member checking holistik dan
komprehensif dari validasi hasil

dua jenis data

Desain yang ditampilkan pada tabel 1 menunjukkan bagaimana pendekatan mixed methods
diimplementasikan secara berlapis untuk mencapai pemahaman yang mendalam dan menyeluruh terhadap
fenomena yang diteliti. Tahap pertama, yang bersifat kuantitatif, berfungsi sebagai fondasi awal dalam
mengidentifikasi pola umum dan hubungan antar variabel melalui data statistik. Hasil analisis ini kemudian
menjadi pijakan untuk tahap kualitatif, yang memperkaya temuan dengan menggali dimensi naratif dan
kontekstual yang tidak tertangkap oleh angka. Tahap integrasi menjadi bagian krusial dalam desain ini,
karena memungkinkan peneliti untuk menghubungkan dan menafsirkan temuan dari kedua pendekatan secara
koheren, sekaligus meningkatkan validitas dan ketajaman interpretasi. Dengan demikian, struktur penelitian
ini tidak hanya memberikan kerangka kerja yang sistematis, tetapi juga fleksibel untuk menangkap
kompleksitas perilaku dan persepsi konsumen dalam ekosistem digital yang dinamis.

Untuk melengkapi pemahaman tentang desain penelitian ini, penting untuk mengamati perbedaan strategi
pengambilan sampel, teknik pengumpulan data, serta fokus analisis antara pendekatan kuantitatif dan
kualitatif. Perbedaan tersebut tidak hanya mencerminkan karakteristik masing-masing metode, tetapi juga
menegaskan bagaimana keduanya saling melengkapi dalam menggali realitas yang kompleks. Sebagai
gambaran, tabel 2 menyajikan rincian populasi, distribusi sampel, dan teknik sampling yang digunakan,
dengan pembagian jelas berdasarkan wilayah geografis dan regulasi privasi yang berbeda.
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Tabel 2. Rincian Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling Penelitian[2]

Aspek Deskripsi Jumlah Persentase
Responden

Populasi Penelitian ~ Pengguna aktif internet yang rutin terpapar strategi - -
pemasaran digital di wilayah dengan regulasi berbeda

- Wilayah 1 (Eropa) Negara: Jerman, Prancis, Belanda; regulasi ketat GDPR - -

- Wilayah 2 (AS) Negara bagian California; regulasi CCPA - -

- Wilayah 3 (Asia Negara: Indonesia, Malaysia, Filipina; regulasi privasi - -

Tenggara) longgar atau bervariasi

Sampel Kuantitatif =~ Teknik stratified random sampling berdasarkan strata 400 100%
wilayah regulasi

- Wilayah 1 (Eropa) 130 32,5%

- Wilayah 2 (AS) 130 32,5%

- Wilayah 3 (Asia 140 35%

Tenggara)

Sampel Kualitatif =~ Purposive sampling berdasarkan sikap ekstrem dari 20 5%
survei kuantitatif

- Pro Personalisasi ~ Responden yang sangat mendukung personalisasi 10 2,5%

- Pro Privasi Responden yang sangat mengutamakan privasi 10 2,5%

Tabel 2 menunjukkan bahwa dalam pendekatan kuantitatif, digunakan teknik stratified random sampling
dengan total 400 responden yang tersebar hampir merata di tiga wilayah: Eropa (32,5%), Amerika Serikat
(32,5%), dan Asia Tenggara (35%). Hal ini bertujuan untuk memastikan representasi data yang seimbang
sesuai dengan konteks regulasi masing-masing wilayah. Sedangkan pada pendekatan kualitatif, teknik
purposive sampling diterapkan pada 20 responden yang dipilih berdasarkan sikap ekstrem yang muncul dari
survei kuantitatif, yaitu 10 responden yang sangat mendukung personalisasi dan 10 responden yang sangat
mengutamakan privasi. Pendekatan ini memungkinkan penelitian untuk menggabungkan data kuantitatif
yang representatif dengan wawasan kualitatif yang mendalam dan kontekstual, sehingga memberikan
pemahaman yang komprehensif terhadap fenomena yang diteliti.

Untuk mempermudah pemahaman mengenai sebaran responden dalam penelitian ini, gambar 3 menampilkan
diagram batang yang merangkum distribusi sampel berdasarkan wilayah regulasi dan kecenderungan sikap
terhadap personalisasi maupun privasi digital. Diagram ini menyajikan pembagian responden dari tiga
wilayah utama Eropa, Amerika Serikat, dan Asia Tenggara, yang masing-masing mewakili tingkat regulasi
perlindungan data yang berbeda. Di samping itu, ditampilkan pula jumlah responden yang terpilih untuk
tahap kualitatif berdasarkan sikap mereka yang paling mencolok terhadap isu personalisasi dan privasi.
Dengan visualisasi ini, pembaca dapat melihat secara langsung bagaimana struktur sampel disusun serta
konteks sosial dan geografis yang melatarbelakangi analisis lebih lanjut dalam penelitian..

Distribusi Sampel Penelitian Berdasarkan Wilayah dan Preferensi Sikap

160

Jumlah Responden

Gambar 3. Distribusi Sampel Penelitian Berdasarkan Wilayah Regulasi dan Preferensi Responden[3]
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Setelah memahami komposisi populasi dan sampel, penting untuk melihat perbedaan mendasar antara
pendekatan kuantitatif dan kualitatif dalam penelitian ini. Tabel 3 menyajikan rincian karakteristik masing-
masing metode mulai dari jenis data yang dikumpulkan, teknik pengumpulan data, hingga metode analisis
yang digunakan. Perbedaan ini menunjukkan bagaimana kedua pendekatan tersebut saling melengkapi untuk
memberikan gambaran yang komprehensif tentang sikap dan persepsi konsumen terhadap personalisasi dan
privasi dalam pemasaran digital berbasis Al. Pendekatan kuantitatif fokus pada pengujian model teoritis
dengan data numerik, sementara pendekatan kualitatif berperan menggali konteks dan makna di balik data
tersebut melalui wawancara mendalam.

Tabel 3. Rincian Teknik Pengumpulan dan Analisis Data Kuantitatif dan Kualitatif[3]

Aspek Kuantitatif Kualitatif
Jenis Data Data numerik (skala Likert, Data naratif (kutipan wawancara, opini
demografi, perilaku digital, sikap terbuka, deskripsi pengalaman)
privasi & personalisasi)
Metode Survei daring Wawancara semi-terstruktur
Pengumpulan
Platform Google Forms, Qualtrics Zoom, Google Meet
Pengumpulan
Instrumen Kuesioner terstruktur (tertutup dan Panduan wawancara dengan pertanyaan
beberapa pertanyaan terbuka) fleksibel menyesuaikan jawaban responden
Fokus Sikap terhadap personalisasi, Persepsi emosional, pengalaman privasi,
Pengukuran kekhawatiran privasi, kepercayaan, alasan di balik sikap ekstrem, pengaruh
penerimaan teknologi regulasi lokal
Teknik Analisis  Partial Least Squares Structural Analisis tematik
Data Equation Modeling (PLS-SEM)
Software SmartPLS (analisis hubungan antar NVivo (coding tematik dan identifikasi tema
Analisis variabel), SPSS (statistik deskriptif)  utama)
Analisis Visualisasi dinamis dengan Tableau  Analisis teks lanjutan dengan MonkeyLearn
Tambahan Al Insight (sentimen, topik, emosi dari jawaban terbuka

& transkrip)

Tujuan Analisis

Menguji model teoritis dan
hubungan antar variabel dengan
pendekatan statistik

Mendalami makna subjektif dan faktor
kontekstual dari sikap konsumen terhadap
privasi dan personalisasi

Hasil yang

Output statistik model PLS-SEM:

Tema utama (misalnya: kepercayaan, kontrol

data, ambivalensi terhadap personalisasi,
reaksi terhadap regulasi)

nilai R?, path coefficient, validitas
konstruk

Diharapkan

Tabel 3 memberikan gambaran menyeluruh mengenai perbedaan dan keunikan pendekatan kuantitatif dan
kualitatif dalam penelitian ini. Pendekatan kuantitatif berfokus pada pengumpulan data berbentuk angka yang
dapat diolah secara statistik untuk menguji hubungan antar variabel dan validitas model. Sebaliknya,
pendekatan kualitatif mengutamakan penggalian wawasan mendalam melalui data naratif, yang
memungkinkan pemahaman lebih kaya tentang pengalaman dan motivasi responden. Dengan
menggabungkan kedua metode ini, penelitian mampu menghadirkan analisis yang tidak hanya bersifat
generalisasi dan prediksi, tetapi juga kontekstual dan reflektif terhadap dinamika sikap konsumen dalam
menghadapi personalisasi dan privasi di lingkungan pemasaran digital yang kompleks.

Setelah merinci strategi pengumpulan dan analisis data, langkah selanjutnya dalam proses metodologis
adalah memastikan kualitas data yang digunakan. Validitas dan reliabilitas menjadi aspek krusial yang
menentukan sejauh mana temuan dapat dipercaya dan diinterpretasikan secara akurat. Pada sisi kuantitatif,
evaluasi dilakukan melalui uji statistik yang mengukur konsistensi dan ketepatan konstruk. Sementara pada
pendekatan kualitatif, kredibilitas data dijaga dengan teknik verifikasi seperti triangulasi dan konfirmasi
peserta. Tabel 4 berikut menyajikan metode dan indikator yang digunakan untuk mengevaluasi kualitas data
dari kedua pendekatan, serta tujuan dari masing-masing uji tersebut dalam konteks penelitian ini.

Tabel 4. Teknik Evaluasi Validitas dan Reliabilitas Data dalam Pendekatan Kuantitatif dan Kualitatif[4]

JURNAL MANAJEMEN SOSIAL EKONOMI (DINAMIKA) Vol.5, No.1, Mei 2025, pp. 213-226



123
p-ISSN : 2808-8786 e-ISSN : 2798-1355

Jenis Data Aspek yang Diuji Teknik / Alat / Tujuan
Indikator Pendekatan
Kuantitatif Validitas Isi Expert Judgment Penilaian oleh Menilai
pakar di bidang kesesuaian item
pemasaran digital, pertanyaan dengan
privasi, dan TI konstruk yang
diukur
Validitas - Convergent Analisis Memastikan
Konstruk Validity menggunakan indikator
- Discriminant SmartPLS mengukur
Validity konstruk yang
tepat dan tidak
tumpang tindih
Reliabilitas - Cronbach’s Analisis Menilai
Alpha menggunakan konsistensi
- Composite SmartPLS internal dan
Reliability (CR) reliabilitas total
konstruk
Kualitatif Keabsahan Data - Triangulasi Data  Perbandingan Menjamin akurasi
- Member narasumber & dan representasi
Checking verifikasi oleh interpretasi hasil
partisipan wawancara

Tabel 4 menunjukkan bahwa upaya menjaga kualitas data dilakukan secara menyeluruh dan berbeda sesuai
karakteristik masing-masing pendekatan. Pada metode kuantitatif, penggunaan SmartPLS memungkinkan
peneliti untuk menguji validitas konstruk melalui convergent dan discriminant validity, serta mengukur
reliabilitas dengan Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Uji ini memberikan landasan statistik yang
kuat untuk memastikan bahwa variabel-variabel dalam model benar-benar mencerminkan konsep yang
dimaksud dan memiliki konsistensi internal yang memadai.

Sementara itu, pendekatan kualitatif lebih menekankan pada keabsahan interpretasi melalui prosedur seperti
triangulasi dan member checking. Triangulasi dilakukan dengan membandingkan data dari berbagai sumber
atau perspektif untuk mendapatkan pemahaman yang lebih utuh, sedangkan member checking
memungkinkan responden memverifikasi hasil interpretasi peneliti agar tetap akurat dan tidak menyimpang
dari pengalaman asli mereka. Kedua pendekatan ini, meskipun berbeda secara teknis, memiliki tujuan yang
sama: memastikan bahwa data yang dikumpulkan dan dianalisis benar-benar valid, reliabel, dan mampu
menjawab pertanyaan penelitian secara meyakinkan.

4. KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa pemahaman konsumen terhadap personalisasi pemasaran digital sangat
bergantung pada bagaimana mereka menilai kontrol atas data pribadi dan sejauh mana mereka mempercayai
platform digital yang digunakan. Hasil dari pendekatan kuantitatif mengungkap adanya hubungan yang
konsisten antara persepsi kontrol privasi dan penerimaan terhadap personalisasi, sementara temuan kualitatif
memperlihatkan bahwa persepsi tersebut tidak terlepas dari konteks emosional, pengalaman sebelumnya,
serta ekspektasi yang berkembang di tengah arus teknologi yang terus berubah.

Secara keseluruhan, data yang diperoleh memperkuat hipotesis awal bahwa kepercayaan dan kontrol privasi
menjadi kunci penting dalam sikap konsumen terhadap strategi personalisasi. Model statistik yang digunakan
mengonfirmasi bahwa kepercayaan memediasi pengaruh kekhawatiran privasi terhadap sikap terhadap
personalisasi, dan ini membantu menjawab pertanyaan utama dalam penelitian. Pada saat yang sama,
wawancara mendalam mengungkap sisi subjektif yang memperkaya temuan kuantitatif, misalnya perasaan
ambivalen konsumen yang merasa terbantu namun sekaligus diawasi oleh algoritma yang bekerja di balik
layar.
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Temuan ini sejalan dengan studi-studi sebelumnya, seperti yang dikemukakan oleh (Rehman et al., 2024),
yang menekankan pentingnya persepsi kontrol dalam membentuk sikap terhadap pengumpulan data. Namun,
hasil penelitian ini juga memperlihatkan nuansa baru, terutama dalam konteks geografis dan generasi digital
yang lebih peka terhadap isu etika teknologi. Menariknya, hasil ini agak berbeda dengan temuan dari (Araujo
& Bol, 2024), yang menyatakan bahwa konsumen cenderung menerima personalisasi meskipun ada risiko
privasi; dalam studi ini, responden justru menekankan pentingnya transparansi dan preferensi akan opsi untuk
mengatur sendiri sejauh mana personalisasi dapat dilakukan.

Meski telah dilakukan dengan pendekatan yang cukup komprehensif, penelitian ini memiliki keterbatasan,
salah satunya pada aspek keberagaman partisipan, terutama dari sisi pengalaman digital dan latar belakang
pendidikan. Keterbatasan ini menyisakan pertanyaan yang lebih besar tentang bagaimana persepsi terhadap
personalisasi dan privasi berkembang dalam konteks masyarakat yang belum sepenuhnya akrab dengan
teknologi digital atau memiliki keterpaparan yang berbeda terhadap jenis layanan yang dipersonalisasi. Ke
depan, hasil penelitian ini dapat diperluas untuk menggali lebih dalam dimensi emosional dan perilaku digital
konsumen secara longitudinal. Dengan pendekatan semacam ini, kita bisa memahami bagaimana persepsi
dan sikap terhadap personalisasi berkembang seiring waktu dan interaksi berulang dengan teknologi,
khususnya dalam konteks perubahan kebijakan privasi atau peningkatan transparansi platform digital.

Dari hasil yang telah diperoleh, dapat disimpulkan bahwa sikap konsumen terhadap personalisasi berbasis
Al dalam pemasaran digital bukan hanya dipengaruhi oleh aspek teknis seperti kemudahan penggunaan,
tetapi juga sangat ditentukan oleh persepsi kontrol dan kepercayaan terhadap platform. Pendekatan mixed
methods dalam penelitian ini membantu menggambarkan bahwa penerimaan konsumen bukanlah hasil dari
satu faktor tunggal, melainkan dipengaruhi oleh interaksi antara kognisi, emosi, dan pengalaman dalam ruang
digital yang dinamis.

Dengan temuan ini, dapat disarankan agar penelitian di masa depan lebih menekankan eksplorasi longitudinal
terhadap perubahan sikap konsumen terhadap privasi digital dalam jangka panjang, terutama dalam
menghadapi pergeseran regulasi dan adopsi teknologi baru yang lebih adaptif terhadap preferensi pengguna.
Selain itu, pengembangan model teoritis yang lebih integratif juga akan sangat membantu dalam memahami
dinamika hubungan antara personalisasi dan privasi dalam konteks yang terus berkembang.
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