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ABSTRACT 

 

The purpose of this study is to determine the effectiveness of personalized recommendation 

marketing strategies in increasing customer retention. This research approach collects data 

through literature studies, which involve reading literature from various sources including 

books, articles, journals, and reports using qualitative and deductive approaches. The 

findings in this study are that personalized recommendation marketing strategies have 

proven effective in increasing customer retention. By using email marketing, website 

personalization, mobile applications, e-commerce and marketplaces, and social media Ads, 

companies can build closer relationships with customers, increase loyalty, and extend the 

customer life cycle in the business ecosystem. 
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ABSTRAK 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui keefektifan strategi pemasaran personalized 

recommendation dalam meningkatkan retensi pelanggan. Pendekatan penelitian ini 

mengumpulkan data melalui studi literatur, yang melibatkan pembacaan literatur dari 

berbagai sumber termasuk buku, artikel, jurnal, dan laporan dengan menggunakan 

pendakatan kualitatif dan deduktif. Temuan dalam penelitian ini adalah Strategi pemasaran 

personalized recommendation terbukti efektif dalam meningkatkan retensi pelanggan. 

Dengan menggunakan email marketing, website personalization, aplikasi mobile, e-

commerce dan marketplace, serta sosial media Ads, perusahaan dapat membangun 

hubungan yang lebih erat dengan pelanggan, meningkatkan loyalitas, dan memperpanjang 

siklus hidup pelanggan dalam ekosistem bisnis. 
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Kata Kunci: Strategi Pemasaran, Personalized Recommendation, Retensi Pelanggan. 

 

PENDAHULUAN 

 

Retensi pelanggan dianggap sebagai tujuan yang sangat penting dan komponen 

kompetitif dalam lingkungan bisnis apapun saat ini. Seiring berjalannya globalisasi dalam 

perekonomian dunia, produk dan jasa berubah dan persaingan antara perusahaan mulai 

meningkat dan menjadi lebih rumit. Perusahaan mulai kehilangan pelanggan dan mereka 

menghabiskan banyak uang untuk menarik pelanggan baru, dengan demikian minat dalam 

retensi pelanggan mulai meningkat sejak saat itu. Oleh karena itu, model persaingan berubah 

dari mendapatkan klien baru menjadi mempertahankan yang sudah ada dan menambah serta 

menarik klien selain dari pesaing (Rorah et al., 2022). 

Retensi pelanggan adalah proses dan upaya yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada agar tetap setia menggunakan produk atau 

layanan mereka dalam jangka panjang. Fokus utamanya adalah mengurangi angka churn 

(pelanggan yang berhenti berlangganan atau beralih ke pesaing) serta meningkatkan 

kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

Salah satu strategi pemasaran yang sering digunakan saat ini dalam meningkatkan 

retensi pelanggan adalah personalized recommendation. Personalized adalah kemampuan 

untuk menyediakan konten dan layanan yang disesuaikan dengan individu berdasarkan 

pengetahuan tentang preferensi dan perilaku mereka, atau penggunaan teknologi dan 

informasi pelanggan untuk menyesuaikan interaksi perdagangan elektronik antara bisnis dan 

setiap pelanggan individu. Sarana utama yang memungkinkan personalisasi adalah sistem 

rekomendasi yang mencocokkan produk potensial dengan preferensi pelanggan. Sistem 

rekomendasi adalah sistem berbasis komputer yang menggunakan profil yang dibangun dari 

perilaku penggunaan sebelumnya untuk memberikan rekomendasi yang relevan. Tujuan dari 

sistem rekomendasi adalah untuk mengambil informasi yang menarik bagi pengguna dari 

repositori yang besar. Sistem tersebut dapat mengurangi upaya pencarian pengguna dan 

mengurangi beban informasi yang berlebihan.(Liang et al., 2008) 

Personalized recommendation merupakan strategi yang banyak digunakan di era 

digital saat ini, karena terbukti efektif dalam meningkatkan kesadaran konsumen dan 

mendorong penjualan. Personalized recommendation dapat memberikan informasi kepada 

konsumen tentang prooduk yang mungkin tidak mereka ketahui sebelumnya, serta dapat 

memperluas pertimbangan mereka. Oleh karena itu, Personalize recommendation dianggap 

menguntungkan konsumen dengan merekomendasikan produk yang sesuai dengan 

preferensi dan kebutuhan mereka (W. Wang et al., 2024). 

Personalized recommendation biasanya diformulasikan sebagai contoh penyaringan 

kolaboratif. Dalam pengaturan ini, platform mengamati peringkat masa lalu pelanggan yang 

berbeda atau keputusan pembelian untuk bagian produk acak. Teknik penyaringan 

kolaboratif menggunakan umpan balik di semua pasangan pelanggan-produk yang diamati 

untuk menyimpulkan model preferensi pelanggan berdimensi rendah atas produk. Model ini 

kemudian digunakan untuk membuat personalized recommendation atas produk yang tidak 

terlihat untuk setiap pelanggan tertentu (Bastani et al., 2022). 

Strategi pemasaran personalized recommendation telah terbukti meningkatkan 

keterlibatan konsumen secara signifikan. Ketika pelanggan menerima pesan yang 

dipersonalisasi yang sesuai dengan minat dan kebutuhan mereka, mereka cenderung lebih 

memperhatikan, berinteraksi dengan konten, dan mengambil tindakan yang diinginkan. 

Demikian pula, rekomendasi produk yang dipersonalisasi di situs web e-commerce telah 

terbukti meningkatkan rasio konversi dan meningkatkan kepuasan pelanggan.  
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Strategi pemasaran personalized recommendation memainkan peran penting dalam 

menumbuhkan loyalitas konsumen. Dengan menunjukkan pemahaman tentang preferensi 

individu dan memberikan pengalaman yang relevan, bisnis dapat membangun hubungan 

emosional yang lebih kuat dengan konsumen. Hubungan ini menciptakan rasa loyalitas dan 

mendorong pembelian berulang, rujukan, dan advokasi. Personalized recommendation juga 

dapat menghasilkan kepuasan pelanggan yang lebih tinggi, peningkatan nilai seumur hidup 

pelanggan, dan penurunan tingkat ketidaksetiaan pelanggan. 

Berdasarkan pembahasan yang telah dijelaskan diatas, maka penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui strategi pemasaran personalized recommendation dalam meningkatkan 

retensi pelanggan. 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

Personalized Recommendation 

Pada tahun 1990-an, personalized recommendation diusulkan sebagai konsep 

independen, dan nilainya secara umum didefinisikan sebagai "penggunaan situs web e-

commerce untuk memberikan informasi dan saran kepada konsumen guna membantu 

mereka membuat keputusan yang lebih baik. Hingga saat ini, personalized recommendation 

merupakan teknologi penting untuk secara aktif mendukung produk dan layanan yang 

dipersonalisasi secara real-time dan sebagai hasilnya semakin banyak situs web e-commerce 

yang menggunakan teknologi ini (X. Wang, 2020). 

Personallized adalah strategi untuk memperoleh keunggulan kompetitif, yang 

meliputi pembelajaran, pencocokan, dan penyampaian produk dan layanan kepada 

pelanggan. Pelanggan memperoleh manfaat dari personalisasi karena mengurangi 

disorientasi dengan berfokus pada pilihan yang memenuhi persyaratan mereka. 

Personalized bertujuan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dengan meningkatkan 

kualitas keputusan, sehingga mendorong loyalitas. Jika diterapkan dengan cermat, 

pemasaran yang dipersonalisasi dapat meningkatkan nilai pelanggan dengan memperluas 

jangkauan hubungan (Chandra et al., 2022). 

Recommendation adalah saran atau rujukan yang diberikan oleh seseorang baik 

pelanggan, influencer, atau pihak ketiga terhadap suatu produk atau layanan, yang bertujuan 

untuk mempengaruhi keputusan pembelian seseorang. Sistem rekomendasi digunakan 

secara luas untuk memberi informasi dan membujuk pembeli agar mempertimbangkan 

produk alternatif saat mereka mengevaluasi penawaran pesaing, dengan demikian 

mengubah pengunjung menjadi pembeli, meningkatkan loyalitas, dan memperbaiki retensi 

konsumen (Basu, 2021). 

Sistem personalized recommendation merupakan alat pemasaran online yang canggih, 

memanfaatkan analisis data perilaku pengguna untuk mencapai rekomendasi yang tepat, 

meningkatkan pengalaman dan kepuasan pengguna. Sistem personalized recommendation 

juga memanfaatkan analisis data dan teknologi pembelajaran mesin untuk memberikan 

rekomendasi yang lebih akurat (Li & Yang, 2024). 

Proses personalized bergantung pada dua faktor (Buvaneswari & Bose, 2016), 

diantaranya yaitu : 

1. Pemodelan Pengguna 

Pemodelan pengguna adalah proses mengumpulkan, menganalisis, dan 

merepresentasikan informasi tentang pengguna untuk menyesuaikan sistem atau layanan 

agar sesuai dengan preferensi, kebutuhan, dan perilaku pengguna tersebut. 
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2. Algoritma Personalisasi 

Algoritma personalisasi adalah serangkaian metode atau prosedur komputasi yang 

digunakan untuk menyesuaikan konten, layanan, atau pengalaman pengguna berdasarkan 

data dan karakteristik individu pengguna tersebut. 

Sistem personalized recommendation adalah contoh paling umum dari Pendekatan 

Berbasis Kesamaan. Sistem personalized recommendation memperkirakan manfaat suatu 

barang dengan menggunakan fungsi kesamaan yang dapat bervariasi tergantung pada 

pendekatan rekomendasi yang diadopsi (Renjith, 2015), di antaranya yaitu : 

1. Sistem Rekomendasi Berbasis Konten 

Sistem rekomendasi berbasis konten merupakan pendekatan dalam sistem 

rekomendasi yang menyarankan item kepada pengguna berdasarkan karakteristik item 

itu sendiri dan preferensi pengguna sebelumnya. 

2. Sistem Rekomendasi Berbasis Kolaboratif 

Sistem rekomendasi berbasis kolaboratif adalah pendekatan yang memberikan 

rekomendasi dengan mengandalkan interaksi dan preferensi pengguna lain yang 

memiliki kesamaan perilaku. 

3. Sistem Rekomendasi Berbasi Hibrida 

Sistem rekomendasi berbasis hibrida adalah pendekatan yang menggabungkan dua 

atau lebih metode rekomendasi, seperti berbasis konten dan berbasis kolaboratif, untuk 

meningkatkan akurasi dan mengatasi kelemahan dari masing-masing metode. 

 

Sistem rekomendasi di bagi menjadi tiga bagian, yaitu sebagai berikut : 

1. Modul Input 

Modul input adalah komponen yang bertanggung jawab dalam mengumpulkan dan 

mencatat perilaku historis pengguna dan informasi lainnya serta mengubahnya menjadi 

data minat pengguna. 

2. Modul Output 

Modal output adalah komponen yang bertugas menyajikan hasil rekomendasi kepada 

pengguna dengan cara yang paling informatif, menarik, dan mudah dipahami. 

3. Algoritma Rekomendasi 

Algoritma rekomendasi adalah serangkaian metode atau langkah-langkah komputasi 

yang digunakan untuk memprediksi dan menyarankan item, seperti produk, film, musik, 

artikel, dan lain-lain, yang kemungkinan besar disukai oleh pengguna berdasarkan data 

yang tersedia. 

 

Berikut adalah klasifikasi sistem rekomendasi yang terbagi menjadi tiga kategori (Xu 

& Sang, 2022), yaitu : 

1. Sistem Rekomendasi Nonpersonalisasi 

Sistem rekomendasi ini tidak akan menghasilkan rekomendasi menurut karakteristik 

pribadi pengguna tetapi melalui strategi pemasaran yang dirumuskan oleh operator latar 

belakang sistem web atau alat analisis statistik berdasarkan latar belakang sistem. Jenis 

sistem rekomendasi ini tidak ditargetkan kepada pengguna tetapi menyajikan hasil 

rekomendasi yang sama untuk semua pengguna. Bentuk rekomendasi khusus meliputi 

rekomendasi iklan dan rekomendasi peringkat penjualan. 

2. Sistem rekomendasi semi personalisas 

Sistem ini memperoleh informasi preferensi pengguna dan menghasilkan rekomendasi 

dengan menganalisis perilaku penelusuran pengguna atau data belanja terkini. Data 

perilaku pengguna memengaruhi hasil rekomendasi, dan tingkat personalisasinya lebih 

tinggi daripada sistem rekomendasi nonpersonalisasi. 
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3. Sistem rekomendasi yang sepenuhnya dipersonalisasi 

Dala sistem ini mencakup informasi historis pengguna dalam sistem disimpan sesuai 

dengan nilainya yang diekstrak dari fitur-fitur yang dipersonalisasi, seperti informasi 

penelusuran pengguna, riwayat pembelian, informasi pendaftaran, data penilaian, daftar 

koleksi, dan informasi pendaftaran. Karena sistem rekomendasi semacam ini 

memanfaatkan data jangka panjang pengguna, sistem ini dapat membangun model 

preferensi pengguna yang relatif stabil dan menganalisisnya dalam kombinasi dengan 

perilaku pengguna saat ini, sehingga dapat menyediakan layanan rekomendasi yang 

sepenuhnya dipersonalisasi kepada pengguna. Layanan rekomendasi semacam ini 

memiliki tingkat personalisasi tertinggi dan umumnya hanya untuk pengguna terdaftar. 

 

Retensi Pelanggan 

Retensi pelanggan merupakan bentuk loyalitas yang berhubungan dengan perilaku 

setia yang diukur berdasarkan perilaku beli konsumen yang ditunjukkan dengan tingginya 

frekuensi konsumen membeli suatu produk. Sementara itu, loyalitas sendiri lebih mengacu 

pada sikap setia yang diukur berdasarkan komponen-komponen sikap, keyakinan, perasaan, 

dan kehendak untuk melakukan pembelian.(Ovid et al., 2015) 

Retensi pelanggan adalah cara untuk mempertahankan pelanggan di dalam 

perusahaan, menjaga hubungan pelanggan, dan meningkatkan tingkat layanan pelanggan. 

Peningkatan tingkat layanan pelanggan dilihat sebagai hasil akhir dari aktivitas yang 

disebabkan ketidakpuasan pelanggan.(Lampus et al., 2024) 

Konsep retensi pelanggan tidak diragukan lagi, karena sangat penting untuk 

kelangsungan hidup dan kemakmuran organisasi. Retensi pelanggan menjadi tujuan inti dari 

sebuah organisasi karena berfungsi sebagai sumber pendapatan yang sesuai. Pelanggan akan 

selalu menggunakan produk dari perusahaan yang memiliki kredibilitas yang baik. Untuk 

mempertahankan atau mengembangkan retensi pelanggan yang sudah ada manajemen 

perusahaan perlu untuk meningkatkan citra perusahaannya. Gambaran perusahaan yang 

positif pada masyarakat akan meningkatkan retensi pelanggan. Pada beberapa penelitian, 

citra perusahaan telah terbukti memberikan pengaruh pada retensi pelanggan.(Sinambela et 

al., 2022) 

Adapun terdapat tiga dimensi untuk membangun retensi pelanggan (Sulistiani & 

Farida, 2016), yaitu sebagai berikut : 

1. Financial Benefits (Manfaat Finansial) 

Retensi pelanggan memberikan manfaat keuntungan terhadap perusahaan, hal tersebut 

karena adanya pembelian yang berulang serta adanya pembentukan kelompok pelanggan 

dengan perusahaan dan adanya pemberian penghargaan bagi pelanggan dari perusahaan. 

2. Social Benefits (Manfaat Sosial) 

Membentuk hubungan secara pribadi antara pegawai perusahaan dengan pelanggan 

dalam menciptakan hubungan jangka panjang dan membangun relasi dengan masing-

masing pelanggan secara pribadi. 

3. Struktural Ties (Ikatan Struktural) 

Suatu ikatan struktural dimana terbentuk komitmen pada hubungan antara pelanggan 

dengan perusahaan sehingga tercipta hubungan jangka panjang diantara keduanya. 

 

Berikut terdapat empat dimensi untuk mengukur retensi pelanggan (Bahri & 

Lahindah, 2022), diantaranya yaitu : 

a. Komunikasi dari mulut ke mulut yang diukur dengan merekomendasikan perusahaan atau 

produk (barang atau jasa), dorongan untuk melakukan bisnis, dan mengatakan komentar 

positif kepada orang lain. 



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X 

Volume 14, Nomor 2, Mei 2025 DOI: 10.34127/jrlab.v14i2.1527 

 

1728 

 

b. Niat pembelian ulang yang diukur dengan terus melakukan bisnis, pembelian ulang, dan 

pembelian yang lebih sering. 

c. Ketidakpekaan terhadap harga yang diukur dengan kesediaan untuk membayar harga 

yang lebih tinggi, terus membeli meskipun mengalami kenaikan harga, dan melanjutkan 

hubungan bahkan saat harga menjadi lebih tinggi. 

d. Perilaku pengaduan pelanggan diukur dengan tanggapan suara (kepada penjual), 

tanggapan pribadi (kepada orang lain), dan tanggapan terhadap pihak ketiga. 

Menurut (Hurriyati & Widiastuti, 2008) pengukuran retensi pelanggan terbagi menjadi 

tiga bagian, yaitu sebagai berikut : 

1. Trust (Kepercayaan) 

Kepercayaan adalah keyakinan bahwa seseorang akan menemukan apa yang 

diinginkan pada mitra pertukaran. Kepercayaan melibatkan kesediaan seseorang untuk 

bertingkah laku tertentu karena keyakinan bahwa mitranya akan memberikan apa yang 

ia harapkan dan suatu harapan yang umumnya dimiliki seseorang bahwa kata, janji 

atau pernyataan orang lain dapat dipercaya. 

2. Satisfaction (Kepuasan) 

Faktor kepuasan pelanggan bukan jaminan mutlak bahwa pelanggan pasti kembali. 

Kunci dari keberhasilan retensi pelanggan adalah kepuasan pelanggan. Pelanggan 

yang puas adalah yang menunjukkan loyalitas pada periode waktu yang lama, yang 

mau merekomendasikan produk/jasa ke teman atau relasinya, yang tidak mudah 

tertarik tawaran perusahaan lain. 

3. Commitment (Komitmen) 

Loyalitas dan retensi pelanggan dapat timbul bila ada kepercayaan terhadap merek 

produk/jasa yang kuat. Rasa percaya ini makin lama akan membentuk komitmen yang 

kuat dan direfleksikan dengan komunikasi dan interaksi berkaitan dengan produk 

tersebut. Komitmen yang tinggi akan mendorong konsumen untuk membicarakan dan 

merekomendasikan kepada orang lain. 

 

Adapun terdapat beberapa faktor penentu retensi pelanggan (Djatnika, 2019), 

diantaranya yaitu : 

1. Pemberian layanan dalam toleransi waktu yang pantas 

Dalam hal ini mencakup kemampuan perusahaan untuk memberikan layanan atau 

merespon kebutuhan pelanggan dalam jangka waktu yang dianggap wajar oleh 

pelanggan, sehingga dapat menjaga kepuasan dan meningkatkan kemungkinan retensi 

pelanggan. 

2. Ketulusan dalam memecahkan masalah pelanggan 

Hal ini mencakup sikap tulus dan empatik dari pihak perusahaan atau penyedia layanan 

dalam menangani dan menyelesaikan permasalahan yang dihadapi pelanggan, yang 

bertujuan untuk menciptakan kepuasan emosional dan membangun kepercayaan jangka 

panjang guna meningkatkan loyalitas atau retensi pelanggan. 

3. Mengakui kekeliruan dan segera memperbaiki kekeliruan tersebut 

Hal ini mencakup tindakan proaktif perusahaan atau penyedia layanan dalam mengakui 

kesalahan yang terjadi dalam proses pelayanan kepada pelanggan, disertai dengan upaya 

cepat dan tepat untuk memperbaikinya, guna mempertahankan kepercayaan dan loyalitas 

pelanggan. 

 

Berikut adalah beberapa cara untuk mempertahankan pelanggan (Fitriyani & 

Hendriyani, 2021), yaitu sebagai berikut : 
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1. Price (Harga) 

Dalam hal ini, peran harga sebagai faktor strategis dalam menjaga loyalitas pelanggan, 

yang dimana harga yang ditawarkan harus mencerminkan nilai yang dirasakan pelanggan 

serta kompetitif dibandingkan pesaing, sehingga pelanggan merasa puas dan tidak 

terdorong untuk beralih ke merek lain. 

2. Product (Produk) 

Hal ini mencakup kualitas, keunggulan, dan konsistensi produk yang ditawarkan 

perusahaan untuk memastikan kepuasan pelanggan, sehingga mendorong pelanggan 

untuk terus menggunakan produk tersebut dan tidak beralih ke kompetitor. 

3. Service (Pelayanan) 

Upaya perusahaan dalam memberikan layanan yang renponsif , ramah, dan solutif 

kepada pelanggan, guna menciptakan pengalaman positif yang mendorong kepuasan 

dan loyalitas jangka panjang. 

4. Market (Pasar) 

Kemampuan perusahaan untuk memahami, mengelola, dan menyesuaikan strategi 

bisnisnya sesuai dengan karakteristik, kebutuhan, serta dinamika target pasar, guna 

menjaga loyalitas pelanggan. 

5. Technological (Teknologi) 

Penggunaan sistem dan inovasi digital oleh perusahaan untuk meningkatkan kualitas 

layanan, memperkuat interaksi, dan menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih 

efisien dan personal, guna meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Metode kualitatif deduktif digunakan dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

keefektifan strategi pemasaran personalized recommendation dalam meningkatkan retensi 

pelanggan. Penelitian ini menggunakan konsep personalized recommendation dan retensi 

pelanggan sebagai unit analisisnya, dan datanya dikumpulkan melalui studi literatur dari 

berbagai sumber seperti laporan, buku, artikel, dan jurnal. Metode analisis kualitatif yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif komparatif, yang berarti 

menggambarkan atau mendeskripsikan keadaan objek penelitian untuk mengetahui dan 

menganalisis masalah yang dihadapi oleh subjek penelitian. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Dalam era digital yang serba cepat dan kompetitif, perilaku konsumen telah 

mengalami pergeseran signifikan. Pelanggan kini menginginkan pengalaman yang lebih 

personal, relevan, dan efisien sat berinteraksi dengan brand. Mereka tidak hanya mencari 

produk atau layanan, tetapi juga pengalaman yang disesuaikan dengan kebutuhan dan 

preferensi mereka. Disinilah stratego personalized recommendation berperan penting.  

Saat ini, sistem personalized recommendation semakin populer dan banyak digunakan 

untuk layanan daring. Penggunaan sistem personalized recommendation yang meluas 

memungkinkan pengguna menikmati berbagai rekomendasi yang dipersonalisasi untuk film, 

buku, iklan, restoran, hotel, dan banyak lagi. Sementara itu, layanan rekomendasi yang 

dipersonalisasi juga telah menjadi pendorong pendapatan yang sangat efektif untuk bisnis 

daring.(C. Wang et al., 2018) 

Personalized recommendation dalam pemasaran mengacu pada praktik penyampaian 

konten, penawaran, dan pengalaman yang disesuaikan kepada konsumen perorangan 
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berdasarkan karakteristik dan preferensi unik mereka. Hal ini melibatkan pemanfaatan data 

pelanggan, seperti demografi, riwayat pembelian, perilaku penelusuran, dan interaksi media 

sosial, untuk membuat pesan pemasaran yang relevan dan tertarget. Pemasaran personalized 

recommendation mencakup berbagai taktik, termasuk email yang dipersonalisasi, 

rekomendasi produk, konten situs web yang dinamis, dan iklan yang disesuaikan. 

Saat ini, ada beberapa perusahaan global maupun lokal yang hanya melakukan 

penjualan melalui web. Beberapa di antaranya seperti Google, Amazon, Ali Express, dan 

lainnya. Toko daring ini menggunakan strategi pemasaran personalized recommendation 

untuk menjual produk mereka. Mereka merekomendasikan produk yang dipersonalisasi 

kepada setiap konsumen perorangan berdasarkan preferensi, riwayat penelusuran, dan 

pembelian konsumen sebelumnya. Dengan demikian, menjadi hal yang wajar ketika 

mengunjungi salah satu toko daring untuk melihat pengalaman yang dipersonalisasi dengan 

produk tertentu yang direkomendasikan dengan cermat berdasarkan perilaku daring 

konsumen. 

Strategi pemasaran personalized recommendation mencakup menyarankan produk 

yang tepat pada waktu yang tepat kepada konsumen yang tepat serta menyertakan elemen 

personalisasi seperti nama konsumen, atau pesan yang dipersonalisasi yang sesuai dengan 

perilaku masa lalu mereka. 

Meningkatnya strategi pemasaran personalized recommendation dan pertumbuhan 

toko daring menjadi alasan di balik pemilihan topik penelitian ini karena keduanya 

berdampak pada keterlibatan dan loyalitas konsumen. Dalam lanskap bisnis yang sangat 

kompetitif saat ini, perusahaan harus terus mencari pendekatan inovatif untuk melibatkan 

pelanggan dan menumbuhkan loyalitas mereka. Strategi pemasaran personalized 

recommendation telah muncul sebagai alat yang ampuh untuk meningkatkan keterlibatan 

dan loyalitas konsumen. Dengan menyesuaikan upaya pemasaran dengan preferensi, 

kebutuhan, dan perilaku individu, bisnis dapat menciptakan pengalaman yang bermakna dan 

relevan yang beresonansi dengan konsumen pada tingkat personal. Hal ini tidak hanya 

mendorong keterlibatan tetapi juga menumbuhkan rasa loyalitas dan memperkuat hubungan 

pelanggan-merek. 

 

Manfaat Personalized Recommendation Untuk Retensi Pelanggan 

Adapun terdapat beberapa manfaat personalized recommendation untuk retensi 

pelanggan, diantaranya sebagai berikut : 

1. Meningkatkan Kepuasan Pelanggan 

Upaya untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih menyenangkan, relevan, 

dan bernilai melalui penyajian rekomndasi produk atau layanan yang disesuaikan dengan 

preferensi, kebutuhan, dan perilaku individu pelanggan. Dengan memberikan saran yang 

tepat sasaran, maka pelanggan akan merasa dimengerti dan dihargai, sehingga 

mendorong rasa puas terhadap layanan yang diberikan oleh perusahaan. 

2. Meningkatkan Engagement 

Upaya untuk membuat pengguna lebih terlibat dan aktif berinteraksi dengan rekomendasi 

yang diberikan berdasarkan preferensi atau perilaku mereka. Dalam konteks ini, 

engagement bisa berarti lebih banyak klik, lebih banyak waktu yang dihabiskan pada 

platform, peningkatan interaksi dengan konten, atau bahkan konversi seperti pembelian 

atau pendaftaran.  

3. Meningkatkan Frekuensi Pembelian 

Upaya untuk mendorong pengguna agar melakukan pembelian lebih sering melalui 

rekomendasi yang disesuaikan dengan preferensi dan perilaku mereka. Dalam konteks 

ini, personalized recommendation bertujuan untuk menyediakan saran produk atau 

layanan yang lebih relevan dan menarik bagi pengguna, yang pada gilirannya dapat 
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meningkatkan kemungkinan mereka untuk membeli lebih banyak dalam waktu yang 

lebih singkat. 

4. Membangun Loyalitas 

Upaya untuk menciptakan hubungan jangka panjang antara pengguna dan platform atau 

merek dengan menyediakan rekomendasi yang relevan, bernilai, dan disesuaikan dengan 

preferensi serta perilaku individu pengguna. Tujuan dari membangun loyalitas melalui 

rekomendasi yang dipersonalisasi adalah untuk meningkatkan kepercayaan pengguna, 

membuat mereka merasa dihargai, dan mendorong mereka untuk terus kembali serta 

berinteraksi dengan produk atau layanan yang ditawarkan. 

5. Mengurangi Tingkat Churn 

Upaya untuk menurunkan jumlah pengguna atau pelanggan yang berhenti berinteraksi 

atau berhenti menggunakan layanan atau produk yang diberikan. Dalam konteks sistem 

rekomendasi yang dipersonalisasi, churn biasanya terjadi ketika pengguna merasa kurang 

terhubung, tidak puas, atau tidak merasa mendapatkan nilai dari platform atau layanan 

tersebut. Oleh karena itu, personalized recommendation berfokus pada cara untuk 

mempertahankan pengguna dengan memberikan rekomendasi yang relevan, bermanfaat, 

dan sesuai dengan preferensi atau kebutuhan mereka. 

 

Tantangan Personalized Recommendation 

Berikut terdapat beberapa tantangan dalam personalized recommendation, yaitu 

sebagai berikut : 

a. Privasi Data 

Perlindungan dan pengelolaan informasi pribadi yang digunakan oleh sistem 

rekomendasi untuk menghasilkan saran yang disesuaikan dengan kebutuhan atau 

preferensi individu. Sistem rekomendasi yang dipersonalisasi mengandalkan data 

pengguna seperti riwayat pencarian, perilaku pembelian, preferensi, dan data demografis 

lainnya untuk memberikan rekomendasi yang lebih relevan dan akurat. Namun, hal ini 

menimbulkan tantangan besar terkait privasi, karena data pribadi harus dikumpulkan, 

disimpan, dan digunakan dengan cara yang aman, transparan, dan sesuai dengan hak 

privasi pengguna. 

b. Kualitas Data 

Sejauh mana data yang digunakan oleh sistem rekomendasi memenuhi standar yang 

diperlukan untuk menghasilkan rekomendasi yang akurat, relevan, dan efektif. Kualitas 

data adalah faktor kunci dalam keberhasilan sistem rekomendasi, karena kualitas 

rekomendasi yang diberikan sangat bergantung pada seberapa baik data yang digunakan. 

c. Over-Personalization 

Kondisi di mana sistem rekomendasi memberikan saran yang terlalu disesuaikan dengan 

preferensi pengguna, sehingga mengurangi keragaman pilihan dan menciptakan efek 

negatif seperti filter bubble atau echo chamber. Over-personalization terjadi ketika sistem 

rekomendasi terlalu fokus pada data atau preferensi yang sudah ada, mengabaikan potensi 

eksplorasi atau pembaruan preferensi pengguna. 

 

Implementasi Personalized Recommendation dalam Strategi Pemasaran Untuk 

Meningkatkan Retensi Pelanggan 

1. Email Marketing 

Penggunaan email sebagai saluran untuk mengirimkan rekomendasi produk atau layanan 

yang disesuaikan dengan preferensi, perilaku, dan kebutuhan spesifik pelanggan. Dalam 

konteks ini, personalized recommendation adalah rekomendasi yang dibuat dengan 

menganalisis data pelanggan seperti riwayat pembelian, interaksi dengan merek, atau 

preferensi individu untuk menghasilkan saran yang relevan yang dikirimkan melalui 



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X 

Volume 14, Nomor 2, Mei 2025 DOI: 10.34127/jrlab.v14i2.1527 

 

1732 

 

email. Tujuannya adalah untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan, mendorong 

pembelian ulang, memperkuat hubungan jangka panjang dengan pelanggan, serta 

meningkatkan retensi pelanggan. 

2. Website Personalization 

Penyesuaian pengalaman pengguna di situs web dengan menggunakan data pribadi dan 

perilaku pelanggan untuk memberikan rekomendasi yang relevan, dengan tujuan untuk 

membangun hubungan jangka panjang, meningkatkan kepuasan, dan memastikan 

pelanggan kembali berinteraksi atau melakukan pembelian lebih lanjut. Dalam hal ini, 

personalized recommendation berfungsi untuk menyarankan produk, layanan, atau 

konten yang sesuai dengan minat atau kebutuhan individu pengguna, yang dapat 

meningkatkan pengalaman mereka dan memperkuat loyalitas terhadap merek. 

3. Aplikasi Mobile 

Penggunaan aplikasi seluler sebagai saluran untuk memberikan rekomendasi produk atau 

layanan yang disesuaikan dengan preferensi, perilaku, dan kebutuhan pelanggan, dengan 

tujuan untuk membangun hubungan yang lebih kuat dan jangka panjang dengan 

pelanggan. Dalam konteks ini, personalized recommendation memanfaatkan data 

pelanggan yang dikumpulkan melalui aplikasi untuk menyarankan produk, layanan, atau 

konten yang relevan, yang akhirnya dapat meningkatkan retensi pelanggan dengan 

membuat pengalaman pengguna lebih menarik dan relevan. 

4. E-commerce dan Marketplace 

Platform digital atau layanan jual beli, yang di mana sistem rekomendasi yang 

dipersonalisasi digunakan untuk meningkatkan pengalaman pelanggan, memperkuat 

hubungan dengan pelanggan, dan pada akhirnya meningkatkan retensi pelanggan. Dalam 

hal ini, baik e-commerce maupun marketplace memanfaatkan data pengguna (seperti 

riwayat pembelian, perilaku pencarian, dan preferensi produk) untuk memberikan 

rekomendasi yang relevan dan disesuaikan dengan kebutuhan individu pengguna, dengan 

tujuan mendorong pembelian berulang dan memperkuat loyalitas pelanggan. 

5. Sosial Media Ads 

Penggunaan iklan yang dipersonalisasi melalui platform media sosial (seperti Facebook, 

Instagram, Tiktok, Twitter, LinkedIn, dan lainnya) untuk menampilkan produk, layanan, 

atau konten yang relevan dengan preferensi dan perilaku pengguna, dengan tujuan 

meningkatkan keterlibatan, loyalitas, dan retensi pelanggan dalam jangka panjang. 

Dalam konteks ini, personalized recommendation mengacu pada penggunaan data yang 

dikumpulkan dari interaksi pengguna di media sosial (seperti aktivitas, minat, dan 

perilaku mereka) untuk memberikan iklan yang lebih relevan, yang tidak hanya menarik 

perhatian pengguna tetapi juga mendorong mereka untuk kembali berinteraksi dengan 

merek atau melakukan pembelian lebih lanjut. 

 

 

PENUTUP 

 

Kesimpulan 

Personalized recommendation merupakan proses memberikan saran atau rekomendasi 

yang disesuaikan dengan preferensi, kebutuhan, dan perilaku individu berdasarkan data 

yang dikumpulkan tentang pengguna tersebut. Terdapat beberapa manfaat personalized 

recommendation untuk retensi pelanggan, meliputi meningkatkan kepuasan pelanggan, 

meningkatkan engagement, meningkatkan frekuensi pembelian, membangun loyalitas, dan 

mengurangi tingkat churn. Adapun terdapat tantangan personalized recommendation, 

seperti privasi data, kualitas data, dan over-personalization. 
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Strategi pemasaran personalized recommendation terbukti efektif dalam 

meningkatkan retensi pelanggan. Dengan menggunakan email marketing, website 

personalization, aplikasi mobile, e-commerce dan marketplace, serta sosial media Ads, 

perusahaan dapat membangun hubungan yang lebih erat dengan pelanggan, meningkatkan 

loyalitas, dan memperpanjang siklus hidup pelanggan dalam ekosistem bisnis. 
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