
ISSN : 2442-5826 e-Proceeding of Applied Science : Vol.11, No.5 Oktober 2025 | Page 1174
 

 

1st Hanniah Azzahra Fahlawi 
Fakultas Ilmu Terapan 

Universitas Telkom 
Bandung, Indonesia 

hanniah@student.telkomuniversity.ac.id 
 

2nd Sampurno Wibowo 
Fakultas Ilmu Terapan 

Universitas Telkom 
Bandung, Indonesia 

sampurnowibowo@telkomuniversity.ac.id 
 

Pengalaman Menggunakan Chatbot Dan 
Pemahaman Algoritma Iklan Berbasis 

Kecerdasan Buatan Sebagai Pengalaman Merek 
Menggunakan Pendekatan Analisis Naratif 

(Studi terhadap Konsumen Shopee di Kota 
Bandung Tahun 2025) 

 
 
 

 
 
 

 

Abstrak — Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
dan memahami pengalaman merek (brand experience) yang 
dibentuk oleh interaksi konsumen dengan teknologi 
Kecerdasan Buatan (AI) pada platform e-commerce Shopee. 
Fokus penelitian ini adalah pada dua digital touchpoints 
utama: chatbot AI untuk layanan pelanggan dan algoritma 
iklan berbasis AI yang mempersonalisasi konten promosi. 
Menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode analisis 
naratif, penelitian ini mengumpulkan data melalui kuesioner 
esai dari responden yang berdomisili di Kota Bandung dan 
memenuhi kriteria sebagai pengguna aktif Shopee. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa pengalaman konsumen 
dengan AI bersifat dualistis dan paradoks: sebagian besar 
responden mengapresiasi responsivitas chatbot (70%) dan 
relevansi iklan (65%), tetapi di saat yang sama, mereka juga 
menyuarakan kekhawatiran terhadap ketidakakuratan 
chatbot (45%) dan privasi data (50%). Analisis tematik juga 
sebagai bagian dari proses analisis naratif untuk 
mengidentifikasi lima tema kunci, termasuk dualisme 
responsivitas-akurasi chatbot dan paradoks relevansi-privasi 
iklan. Temuan ini membentuk pemahaman bahwa brand 
experience di era AI bersifat dinamis dan kontekstual, di 
mana teknologi menciptakan nilai sekaligus ketegangan. 
Implikasi bagi Shopee adalah perlunya keseimbangan antara 
inovasi teknis, transparansi data, dan desain interaksi yang 
mempertahankan dimensi manusiawi. 

Kata kunci— Kecerdasan Buatan, Chatbot AI, Algoritma 
Iklan, Pengalaman Merek, Analisis Naratif. 

I. PENDAHULUAN 

Era digital telah mengubah lanskap pemasaran secara 
signifikan, dengan teknologi modern dan big data 
memungkinkan merek membangun hubungan lebih 
personal dengan pelanggan melalui platform seperti e-
commerce. Penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatan 
data strategis, terutama melalui kecerdasan buatan (AI), 
mampu menciptakan flow experience yang meningkatkan 
nilai iklan dan niat beli konsumen (Wibowo et al., 2020). 
Dua implementasi AI utama dalam e-commerce adalah 
chatbot dan algoritma iklan personalisasi. 

Chatbot berbasis AI, seperti yang digunakan di 
Shopee, mengotomatisasi layanan pelanggan dengan 
respons relevan berdasarkan analisis niat pengguna (Adam 
et al., 2021). Meski meningkatkan kepuasan, efektivitasnya 
bergantung pada desain AI dan menghadapi tantangan 
seperti fenomena Uncanny Valley (Shin, 2024). Sementara 
itu, algoritma iklan personalisasi menganalisis data 
konsumen untuk menyajikan rekomendasi produk dan 
iklan yang relevan, meningkatkan keterlibatan dan 
konversi (Singh, 2023). Namun, personalisasi berlebihan 
menimbulkan isu etika terkait transparansi data (Gaur, 
2024). Di Indonesia, adopsi teknologi AI dalam e-
commerce sangat tinggi. Data menunjukkan >70% 
interaksi awal di Shopee ditangani chatbot, dan 53% 
konsumen merasa AI meningkatkan pengalaman 
berbelanja (Kantar–Lazada, 2024). Big data menjadi 
fondasi utama operasional AI ini, memungkinkan 
pemahaman perilaku konsumen dan pengambilan 
keputusan lebih cepat (Wibowo, 2021). 

 
GAMBAR 1  

Grafik Penggunaan Chatbot dan AI dalam E-commerce 
Indonesia 

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan 
mengeksplorasi pengalaman subjektif konsumen Shopee di 
Kota Bandung dalam menggunakan chatbot dan 
memahami algoritma iklan berbasis AI. Melalui 
pendekatan analisis naratif, penelitian ini akan 
menganalisis bagaimana interaksi digital tersebut 
membentuk persepsi merek, mencakup dimensi emosional, 
kognitif, dan perilaku konsumen. Hasil diharapkan 
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memberikan pemahaman komprehensif tentang dinamika 
hubungan antara teknologi AI dengan pembentukan brand 
experience di era digital. 

II. KAJIAN TEORI 
 

A. Manajemen Pemasaran 
Teori Manajemen Pemasaran mempelajari proses 

identifikasi, antisipasi, dan pemenuhan kebutuhan 
pelanggan secara menguntungkan (Kotler & Keller, 2016). 
Inti teori ini terletak pada pemahaman perilaku konsumen 
dan strategi pemasaran seperti segmentasi, penargetan, 
penentuan posisi (STP), serta bauran pemasaran (marketing 
mix). Penelitian ini relevan karena mengkaji dua elemen 
kunci bauran pemasaran di era digital: promosi dan layanan 
pelanggan, yang kini diimplementasikan melalui teknologi 
AI. 

 
Implementasi teknologi AI dalam penelitian ini 

menghubungkan teori dengan praktik kontemporer. 
Algoritma iklan AI merevolusi elemen promosi menjadi 
periklanan personalisasi, sementara chatbot AI berfungsi 
sebagai bagian integral dari layanan pelanggan yang 
menciptakan nilai tambah. Di era digital, pengalaman 
positif dengan chatbot seperti respons cepat dan solusi 
relevan membentuk persepsi merek (brand experience) 
secara holistik. Pendekatan ini menegaskan bahwa inovasi 
AI bukan entitas terisolasi, melainkan alat strategis dalam 
strategi pemasaran Shopee untuk menciptakan pengalaman 
personal dan memuaskan. 

 
B. Teori Bauran Pemasaran 

Teori Bauran Pemasaran (Marketing Mix) merupakan 
kerangka kerja fundamental yang menggabungkan alat 
taktis pemasaran untuk menghasilkan respons dari pasar 
target (McCarthy, 1964). Model klasik 4P (Produk, Harga, 
Tempat, Promosi) menjadi dasar bagi perusahaan 
merancang strategi efektif. Penelitian ini fokus pada dua 
elemen kunci di era digital: produk/layanan dan promosi, 
yang kini diintegrasikan dengan teknologi AI untuk 
menciptakan nilai konsumen. Penerapan teori ini pada 
implementasi AI menunjukkan evolusi praktik pemasaran. 
Algoritma iklan AI mengubah elemen promosi menjadi 
sistem personalisasi dinamis, sementara chatbot AI 
menjadi komponen produk/layanan yang meningkatkan 
pengalaman konsumen. Nilai konsumen tidak lagi 
bergantung pada produk fisik semata, melainkan pada 
keseluruhan interaksi digital. Pengalaman positif dengan 
chatbot seperti kemudahan akses dan respons relevan 
menciptakan dampak langsung pada brand experience, 
menegaskan peran AI sebagai pilar strategis dalam bauran 
pemasaran modern. 

 
C. Teori Planned Behavior (TPB) 

Teori Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan 
oleh Ajzen (1991) menjelaskan niat perilaku melalui tiga 
faktor: sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang 
dirasakan. TPB relevan untuk menganalisis bagaimana 
pengalaman dengan AI membentuk niat konsumen, 
misalnya interaksi positif dengan chatbot membangun 
sikap favorabel terhadap merek Shopee, sementara persepsi 
sosial tentang "kecerdasan" platform memengaruhi norma 

subjektif. Kemudahan penggunaan teknologi juga 
meningkatkan rasa kontrol perilaku yang dirasakan.  

 
Persepsi konsumen terhadap merek dibentuk melalui 

informasi dari AI-chatbot atau iklan relevan, sejalan 
dengan Model ABC (Affective-Behavioral-Cognitive) yang 
menjelaskan pembentukan sikap (Schiffman dan Kanuk, 
2010). Studi Cheng et al. (2024) menunjukkan chatbot 
berempati memperkuat aspek afektif, sementara iklan AI 
relevan meningkatkan aspek kognitif dan behavioral 
melalui stimulus visual. Penelitian ini mengkaji persepsi 
dan sikap sebagai variabel antara untuk mengukur 
bagaimana interaksi dengan AI membentuk sikap 
konsumen dan pada akhirnya memengaruhi brand 
experience. 

 
D. Technology Acceptance Model (TAM) 

Technology Acceptance Model (TAM) yang 
dikembangkan Davis (1989) menjelaskan penerimaan 
teknologi melalui dua faktor utama: Perceived Usefulness 
(PU) atau kemanfaatan yang dirasakan, dan Perceived Ease 
of Use (PEOU) atau kemudahan penggunaan. Dalam 
penelitian ini, TAM menjadi landasan untuk menganalisis 
narasi konsumen tentang interaksi dengan chatbot AI dan 
algoritma iklan, menghubungkan pengalaman teknologi 
digital dengan pembentukan brand experience secara 
holistik. 
 

Penerapan TAM menunjukkan PU muncul ketika 
konsumen percaya chatbot meningkatkan efektivitas 
berbelanja (misalnya solusi cepat untuk masalah), 
sementara PEOU merujuk pada keyakinan bahwa interaksi 
tidak memerlukan usaha besar (Zahara et al., 2024). 
Kombinasi kedua persepsi ini tidak hanya memengaruhi 
keputusan penggunaan teknologi, tetapi juga membentuk 
pengalaman positif yang menjadi komponen kritis brand 
experience. Melalui analisis naratif, penelitian ini menggali 
cerita yang mencerminkan PU dan PEOU, menjelaskan 
bagaimana persepsi terhadap AI memengaruhi sikap dan 
perasaan konsumen terhadap merek Shopee. 

 
E. Teori Artificial Intelligence (AI) 

Artificial Intelligence (AI) adalah cabang ilmu 
komputer yang menciptakan mesin mampu melakukan 
tugas memerlukan kecerdasan manusia, seperti penalaran 
dan pemahaman bahasa (Russell & Norvig, 2021). 
Perkembangan AI melalui Natural Language Processing 
(NLP) dan machine learning merevolusi industri, termasuk 
pemasaran dan e-commerce. Dalam penelitian ini, AI 
menjadi fondasi yang membentuk interaksi krusial antara 
merek dan konsumen, menjembatani strategi pemasaran 
dengan pengalaman personal pelanggan. 
 

Implementasi AI dalam penelitian ini difokuskan pada 
dua area: chatbot untuk layanan pelanggan dan algoritma 
iklan untuk personalisasi konten. Chatbot AI 
memanfaatkan NLP untuk memberikan respons 
kontekstual, bertransformasi dari mesin skriptual menjadi 
agen cerdas yang meningkatkan layanan tanpa kehilangan 
sentuhan personal (Adam et al., 2021). Algoritma iklan AI 
menganalisis perilaku pengguna untuk menampilkan iklan 
personal yang meningkatkan konversi (McKinsey, 2023). 
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Penelitian ini menganalisis persepsi terhadap kedua 
teknologi untuk memahami kontribusi AI terhadap brand 
experience di Shopee Bandung. 

 
F. Teori Interaksi Manusia dan Mesin (HMI) 

Teori Interaksi Manusia dan Mesin (HMI) mengkaji 
dinamika antara manusia dan teknologi, mencakup 
bagaimana teknologi memengaruhi perilaku, kognisi, dan 
emosi (Dix et al., 2004). Dalam pemasaran digital, HMI 
menjadi fondasi pembentuk titik sentuh (touchpoint) digital 
yang memengaruhi brand experience secara keseluruhan. 
Penelitian ini menggunakan HMI untuk memahami 
interaksi konsumen Shopee di Bandung dengan chatbot AI 
dan algoritma iklan. 

 
Interaksi manusia-mesin melibatkan tiga aspek utama: 

kognitif (proses mental saat memahami respons), 
emosional (respons perasaan seperti kepuasan atau 
frustrasi), dan fungsional (efisiensi teknis seperti kecepatan 
respons). Chatbot yang responsif dan empatik 
meningkatkan kepercayaan (Cheng et al., 2024), sementara 
algoritma iklan akurat membangun persepsi 
profesionalisme merek. Melalui analisis naratif, penelitian 
ini menelaah bagaimana konsumen menginterpretasikan 
aspek UX dari chatbot dan bagaimana interaksi tersebut 
membentuk persepsi emosional dan kognitif terhadap 
merek Shopee. 

 
G. Teori Pengalaman Pelanggan (CX) 

Pengalaman Pelanggan (CX) adalah persepsi holistik 
konsumen terhadap merek melalui semua titik sentuh, 
mulai dari pencarian informasi hingga layanan pasca-
pembelian (Lemon & Verhoef, 2016). Di platform e-
commerce, CX dipengaruhi oleh pengalaman pengguna 
(UX), kualitas layanan pelanggan, dan personalisasi 
konten. Interaksi dengan teknologi AI seperti chatbot dan 
algoritma iklan secara langsung membentuk CX digital, di 
mana chatbot AI terbukti meningkatkan kepuasan dan 
keterlibatan pelanggan (Zahara et al., 2024; Soni & Jain, 
2025). 

 
Teori CX sangat penting karena menghubungkan 

interaksi mikro (chatbot dan iklan) dengan persepsi makro 
terhadap merek. Melalui analisis naratif, penelitian ini 
menelusuri bagaimana pengalaman konsumen dengan 
teknologi AI secara kolektif membentuk CX. Interaksi 
negatif seperti respons chatbot tidak relevan, dapat 
mengikis persepsi positif, sementara interaksi positif 
seperti penemuan produk relevan berkat iklan AI, 
berkontribusi pada CX positif yang memperkuat brand 
experience Shopee. 

 
H. Teori Pengalaman Merek (Brand Experience) 

Brand Experience merujuk pada keseluruhan persepsi, 
perasaan, kognisi, dan tindakan selama interaksi dengan 
merek, mencakup empat dimensi: sensorik, afektif, 
intelektual, dan perilaku (Brakus et al., 2009). Di era 
digital, platform seperti Shopee membentuk brand 
experience melalui integrasi AI seperti chatbot dan iklan 
personal. Penelitian menunjukkan chatbot AI mampu 
menumbuhkan keterlibatan dan kedekatan emosional 

(dimensi afektif) serta merangsang refleksi konsumen 
(dimensi intelektual) (Soni dan Jain, 2025). 

 
Interaksi dengan chatbot juga menambah dimensi 

sensorik melalui elemen visual dan respons audio, serta 
dimensi perilaku melalui aksi pengguna seperti klik dan 
pembelian. Algoritma iklan AI mempersonalisasi konten 
yang menstimulasi dimensi intelektual, mendorong 
konsumen memproses informasi secara kognitif. Dalam 
penelitian ini, chatbot dan algoritma iklan dipandang 
sebagai komponen utama digital touchpoint. Analisis 
narasi konsumen bertujuan memvalidasi kontribusi 
teknologi digital dalam membentuk brand experience 
Shopee di Bandung. 

 
I. Teori Pemasaran Digital dan Algoritma Iklan 

Pemasaran digital mencakup kegiatan promosi, 
komunikasi, dan interaksi melalui media digital, dengan 
iklan sebagai komponen utama (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019). Algoritma iklan menggunakan data 
pengguna dan analitik untuk mengarahkan pesan tepat ke 
audiens tepat melalui proses seperti real-time bidding dan 
segmentasi, menyesuaikan konten iklan secara individual 
untuk meningkatkan relevansi dan daya tarik. 

 
Temuan Soni dan Jain (2025) membuktikan iklan 

personalisasi melalui algoritma AI meningkatkan 
keterlibatan dan keinginan beli konsumen. Di Shopee, 
rekomendasi produk relevan dipersepsikan sebagai bentuk 
perhatian merek terhadap kebutuhan pengguna, 
memperkuat kepercayaan dan memberikan kehadiran 
personal. Respons emosional seperti merasa dihargai 
meningkatkan loyalitas jangka panjang, sementara 
algoritma juga memicu proses reflektif yang menjadikan 
pembelian hasil pertimbangan matang. Penelitian ini 
mengukur efek nyata algoritma iklan AI terhadap persepsi 
brand experience, membandingkannya dengan dampak 
chatbot AI. 

 
J. Teori Analisis Naratif 

Analisis naratif adalah metode penelitian kualitatif 
yang berfokus pada cerita untuk memahami makna 
pengalaman manusia (Denzin & Lincoln, 2009). Metode 
ini mengkaji struktur, alur, dan cara penyusunan cerita 
untuk mengungkap pola, tema, dan pemahaman mendalam 
tentang pengalaman individu. Dengan fokus pada 
"bagaimana" dan "mengapa" cerita disampaikan, analisis 
naratif memungkinkan eksplorasi pengalaman subjektif 
termasuk emosi, persepsi, dan nilai-nilai yang mendasari 
suatu peristiwa. Analisis naratif memiliki tahapan 
terstruktur: pengumpulan narasi, analisis struktural 
(identifikasi elemen cerita), analisis tematik (mengungkap 
tema), analisis kontekstual (memahami dalam konteks 
luas), dan restorying (menyusun ulang cerita). 
Keunggulannya terletak pada kemampuan memahami 
makna subjektif secara mendalam dan fleksibilitas. 
Pendekatan ini cocok untuk penelitian yang fokus pada 
pengalaman konsumen karena memahami bagaimana 
pengalaman dirasakan, diinterpretasi, dan diceritakan, 
menjembatani teori HMI dan Brand Experience untuk 
memahami pembentukan sikap terhadap merek Shopee. 
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K. Kerangka Pemikiran 
Kerangka pemikiran penelitian ini berangkat dari 

transformasi digital dalam pemasaran, di mana big data dan 
AI (chatbot dan algoritma iklan personal) memperkuat 
brand experience di e-commerce seperti Shopee. Penelitian 
menggunakan analisis naratif untuk menggali pengalaman 
konsumen Shopee di Bandung (2025), memfokuskan pada 
persepsi terhadap teknologi AI, tema naratif kunci, dan 
pembentukan brand experience secara holistik. 

 
GAMBAR 2  

Kerangka Pemikiran 
 

III. METODE 
 

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kualitatif dengan 
analisis naratif sebagai metode utama untuk memahami 
pengalaman subjektif konsumen Shopee di Kota Bandung 
terkait interaksi dengan chatbot dan algoritma iklan 
berbasis AI. Pendekatan ini dipilih karena mampu 
menggali makna mendalam melalui cerita pribadi 
responden, memungkinkan peneliti melihat fenomena 
secara holistik sesuai perspektif partisipan. Pengumpulan 
data dilakukan melalui kuesioner yang diisi oleh 20 
responden, dirancang untuk menstimulasi narasi 
pengalaman, observasi non-partisipan terhadap pola 
interaksi digital di platform Shopee.. Metode ini berfokus 
pada bagaimana pengalaman diorganisasikan dan dimaknai 
oleh konsumen, bukan sekadar fakta mentah. 

 
Proses analisis data meliputi beberapa tahapan: analisis 

struktural untuk mengidentifikasi elemen cerita (alur, 
karakter, latar), analisis tematik untuk menemukan tema-
tema utama, analisis kontekstual untuk memahami narasi 
dalam kerangka sosial-budaya konsumen e-commerce 
Indonesia, serta restorying untuk menyusun kembali cerita 
tanpa menghilangkan suara partisipan. Keunggulan 
pendekatan ini terletak pada kemampuannya mengungkap 
makna subjektif yang kaya, memberikan gambaran 
komprehensif tentang pengalaman manusia, serta 
fleksibilitas dalam mendorong refleksi dan potensi 
perubahan positif bagi individu maupun organisasi. 

 
IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
 Analisis tematik mengungkap lima pola dominan dalam 
pengalaman konsumen Shopee di Bandung dengan 
teknologi AI. Tema pertama menyoroti dualisme kinerja 
chatbot: 70% responden mengapresiasi responsivitas tinggi 
("cepat merespon"), namun hanya 55% mengakui 
konsistensi akurasinya, terutama untuk kasus kompleks 
seperti keluhan pengiriman. Tema kedua menunjukkan 
kontras antara kemudahan antarmuka (60% menilai 

intuitif) dan keterbatasan fungsional untuk masalah non-
standar (40% frustrasi saat menghadapi penyesuaian 
pesanan). Tema ketiga menggambarkan paradoks 
personalisasi iklan: 65% mengakui relevansi produk, tetapi 
50% menyatakan kekhawatiran privasi ("khawatir data 
disalahgunaan"). Tema keempat menyoroti dampak 
heterogen terhadap loyalitas: 55% merasa chatbot 
memperkuat loyalitas, sementara 30% bersikap netral. 
Tema kelima mengungkap kepercayaan terbatas pada AI, 
dipercaya untuk informasi dasar tetapi dianggap 
"mengintai" untuk algoritma prediktif, mencerminkan 
fenomena "Uncanny Valley". 
 Analisis struktural mengidentifikasi pola naratif linier 
dengan struktur empat tahap: Masalah → Interaksi AI → 
Evaluasi → Dampak Perilaku, seperti yang diungkapkan 
responden R2: "Masalah pengiriman → Chatbot jawab 
kadang nyambung → Tidak puas → Tidak memengaruhi 
loyalitas". Konflik kognitif menjadi inti ketegangan, 
tercermin dari narasi R4: "Chatbot cepat, tapi jawaban 
tidak nyambung" dan R10: "Iklan membantu, tapi khawatir 
privasi". Emosi berperan krusial dalam menyelesaikan 
konflik, di mana frustrasi (seperti yang dialami R3) sering 
mengarah pada penghindaran teknologi. Struktur ini 
menunjukkan pengalaman konsumen sebagai proses 
dinamis, bukan evaluasi statis, dan mengonfirmasi teori 
disonansi kognitif (Festinger, 1957) dalam interaksi dengan 
AI. 
 Analisis kontekstual menempatkan narasi dalam 
kerangka spesifik Kota Bandung 2025. Mayoritas 
responden (75%) berusia 18–24 tahun dengan literasi 
digital tinggi, menciptakan ekspektasi kritis terhadap 
kinerja AI. Sebagai kota dengan indeks digitalisasi tinggi 
(BPS, 2024), Bandung mendorong konsumen untuk 
mengevaluasi teknologi berdasarkan standar global. Tren 
personalisasi hiper-targeting dalam industri e-commerce 
memicu paradoks utilitas-privasi, diperparah oleh 
ketiadaan regulasi data komprehensif di Indonesia. Budaya 
lokal yang kritis dan menghargai otonomi memperkuat 
resistensi terhadap algoritma yang dianggap mengawasi, 
seperti diungkapkan R18: "Rekomendasi terasa seperti 
mengintai kebiasaan", menjadikan kontrol pengguna 
sebagai kebutuhan esensial. Temuan ini memperluas 
pemahaman tentang Brand Experience dalam konteks 
digital dengan menunjukkan bahwa asosiasi merek tidak 
hanya dibentuk oleh interaksi langsung dengan teknologi, 
tetapi juga oleh cara teknologi tersebut diposisikan dalam 
kerangka nilai sosial-budaya yang lebih luas. Sebagaimana 
ditekankan oleh Wibowo et al. (2020) 
 Temuan memperkaya teori yang sudah ada dengan tiga 
kontribusi utama. Pertama, Technology Acceptance Model 
(TAM) perlu diperluas dengan variabel kontekstual dan 
emosional, karena perceived usefulness chatbot bergantung 
pada skenario penggunaan, tinggi untuk transaksi 
sederhana tetapi rendah untuk kasus kompleks. Kedua, 
teori Human-Machine Interaction (HMI) dikonfirmasi 
melalui defisit empati chatbot ("saya merasa seperti 
berbicara dengan mesin" – R5) dan fenomena "Uncanny 
Valley" pada algoritma prediktif. Ketiga, Brand Experience 
terbukti multidimensi: chatbot dan iklan AI mengaktifkan 
dimensi sensorik (antarmuka intuitif), afektif (respons 
emosional), perilaku (perubahan kebiasaan belanja), dan 
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intelektual (evaluasi kritis terhadap teknologi), dengan 
konsistensi dimensi sebagai kunci loyalitas. 
 Penelitian ini mengonfirmasi sekaligus memperluas 
temuan sebelumnya. Fenomena "Uncanny Valley" (Shin, 
2024) diperluas ke ranah etis dalam algoritma iklan, di 
mana prediksi terlalu akurat memicu ketidaknyamanan 
psikologis yang lebih intens. Paradoks personalisasi 
(Singh, 2023) diperkuat dengan dimensi budaya lokal yang 
memoderasi intensitasnya, di Bandung, resistensi kultural 
terhadap pengawasan algoritmik membuat paradoks lebih 
tajam. Temuan juga mengembangkan model perjalanan 
konsumen (Nichifor et al., 2021) dengan mengidentifikasi 
struktur naratif spesifik, serta memperkuat argumen defisit 
empati chatbot (Adam et al., 2021) dengan menunjukkan 
dampak berantai terhadap loyalitas ("saya lebih suka bicara 
dengan manusia" – R5). 
 Secara teoretis, hasil ini menegaskan bahwa teknologi 
AI menciptakan nilai sekaligus ketegangan dalam brand 
experience. Chatbot yang responsif tetapi kurang akurat 
menguatkan teori HMI tentang defisit emosi AI, sementara 
algoritma iklan yang relevan justru memicu kekhawatiran 
privasi, mencerminkan paradoks personalisasi. Temuan 
memperkaya TAM dengan menunjukkan variabel 
kontekstual (budaya lokal) dan emosional (privasi, 
ketakutan pengawasan) sebagai penentu krusial 
penerimaan AI, dimensi yang kurang diperhitungkan dalam 
model klasik Davis (1989). Fenomena "Uncanny Valley" 
dalam algoritma iklan mengonfirmasi bahwa keakuratan 
teknis dapat berdampak negatif tanpa transparansi data, 
sehingga dapat dikatakan bahwa brand experience di era 
AI bersifat dinamis dan negosiatif. 
 Secara metodologis, pendekatan analisis naratif 
terbukti efektif menangkap kompleksitas pengalaman 
subjektif, terutama dalam mengungkap konflik kognitif dan 
dinamika emosional yang mungkin terabaikan dalam 
metode kuantitatif. Namun, terdapat dua keterbatasan 
utama: pertama, subjektivitas interpretasi dalam proses 
coding tematik, meski diminimalisasi melalui triangulasi 
sumber; kedua, keterbatasan sampel yang hanya mencakup 
konsumen muda (17–24 tahun) di Bandung, sehingga 
mengurangi generalisasi temuan untuk kelompok 
demografi lain atau wilayah dengan karakteristik berbeda. 
Selain itu, penelitian tidak mengukur dampak jangka 
panjang interaksi AI terhadap loyalitas merek, serta fokus 
pada satu platform (Shopee) yang membatasi perbandingan 
dengan praktik AI kompetitor. 
 Implikasi praktis penelitian ini memberikan arahan bagi 
Shopee dan platform e-commerce lainnya untuk 
mengadopsi desain AI berpusat manusia: meningkatkan 
kemampuan chatbot dalam penanganan masalah kompleks, 
mempertahankan opsi interaksi manusia, serta 
menyediakan transparansi algoritma (penjelasan 
penggunaan data dan kontrol preferensi). Edukasi 
konsumen tentang etika AI juga krusial untuk mengurangi 
kekhawatiran privasi. Penelitian mendatang disarankan 
mengadopsi pendekatan campuran (mixed-methods) untuk 
menguji hubungan kausal antara variabel, melakukan studi 
lintas platform (Shopee vs. Tokopedia vs. Lazada) untuk 
perbandingan praktik AI, serta mengeksplorasi dampak 
jangka panjang melalui studi longitudinal. Secara 
keseluruhan, temuan ini membuka ruang untuk 

pengembangan konsep interaksi manusia-mesin dalam 
pemasaran digital yang lebih etis dan manusiawi. 
 

V. KESIMPULAN 
 

Pertama, narasi konsumen menggambarkan persepsi 
mereka terhadap Shopee setelah berinteraksi dengan 
chatbot sebagai dualistis: sebagian besar mengapresiasi 
responsivitas layanan (70%), tetapi ketidakakuratan dalam 
penanganan masalah kompleks (45%) menurunkan 
kepercayaan terhadap kompetensi merek. Hal ini 
menunjukkan bahwa chatbot meskipun efisien belum 
sepenuhnya memenuhi ekspektasi layanan holistik, 
sehingga persepsi merek menjadi terfragmentasi antara 
kecepatan dan kualitas. Kedua, cerita pengalaman tentang 
algoritma iklan AI didominasi oleh narasi paradoks: 
konsumen mengakui relevansi produk yang 
direkomendasikan (65%), tetapi menyertakan 
kekhawatiran privasi (50%) yang memicu 
ketidaknyamanan psikologis. Dampaknya, pandangan 
terhadap Shopee menjadi ambivalen, dilihat sebagai 
inovatif tetapi mengintai, sehingga mengikres asosiasi 
merek yang kompleks antara kemudahan dan 
ketidakpercayaan. Ketiga, analisis tematik 
mengidentifikasi lima tema kunci: (1) dualisme 
responsivitas-akurasi chatbot, (2) kemudahan penggunaan 
vs. keterbatasan fungsional, (3) paradoks relevansi-privasi 
dalam iklan AI, (4) dampak heterogen terhadap loyalitas 
merek, dan (5) kepercayaan kontekstual terhadap AI. 
Tema-tema ini mencerminkan pola pengalaman yang 
konsisten di mana teknologi AI menciptakan nilai sekaligus 
ketegangan. Keempat, narasi kolektif ini membentuk 
pemahaman komprehensif bahwa brand experience di era 
AI bersifat dinamis dan kontekstual. Interaksi dengan 
chatbot dan algoritma iklan tidak hanya menjadi touchpoint 
fungsional, tetapi juga ruang negosiasi makna antara 
konsumen dan merek. Pengalaman merek tidak lagi linier, 
melainkan dibentuk oleh konflik kognitif, sensitivitas 
budaya, dan tuntutan etika. Bagi Shopee, implikasinya 
jelas: membangun brand experience berkelanjutan 
memerlukan keseimbangan antara inovasi teknis, 
transparansi data, dan desain interaksi yang 
mempertahankan dimensi manusiawi. 
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