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Abstrak

Platform perjalanan online telah membawa vitalitas baru bagi pembangunan berkelanjutan industri
pariwisata dengan munculnya era digital. Meskipun telah menarik perhatian akademis, ada kurangnya
penelitian yang mengeksplorasi dampak teknis dari kualitas platform perjalanan pada kepuasan
pelanggan. Artikel ini membangun model sistem informasi inovatif berdasarkan model keberhasilan
sistem informasi dan teori manajemen yang dipersonalisasi. Model ini mengukur dampak dimensi
terkait personalisasi elektronik dari platform perjalanan online pada kepuasan pelanggan elektronik
dengan membangun sistem informasi berkualitas tinggi. Penelitian ini tidak hanya memberikan
perspektif baru untuk mengeksplorasi penelitian kepuasan pelanggan pada platform perjalanan online
tetapi juga memperkaya teori manajemen pemasaran yang dipersonalisasi dari situs web perjalanan
(Apps) dan memberikan perspektif dan ide baru untuk penelitian di bidang terkait.

Kata Kunci: sistem informasi, personalisasi elektronik, kepuasan pelanggan, kualitas

1. Pendahuluan

Dalam proses membangun platform perjalanan online, korelasi antara Information System Success
Model (ISS) dan kepuasan e-pelanggan (Salameh, 2018) telah menjadi elemen inti bagi perusahaan
online untuk mendapatkan keunggulan kompetitif dalam perubahan berkelanjutan di bidang e-
commerce. Mengingat sifat dinamis dari interaksi online, sangat penting untuk menyelidiki faktor-
faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen (Constantinides, 2004; Luo et al., 2012). Studi ini
bertujuan untuk menambah pengetahuan yang berkembang tentang mengoptimalkan pengalaman
pelanggan online dan kepuasan pelanggan dengan mengeksplorasi hubungan antara ISS dan e-
personalisasi dan untuk menguji dampak "kualitas sistem informasi pada kepuasan ecustomer: Peran
mediasi personalisasi elektronik” (Chandra et al., 2022).

Operasi normal dan efektivitas platform e-commerce sangat bergantung pada kualitas sistem
informasinya (Cui et al., 2019; Duy et al., 2018). Sistem ini harus dapat diandalkan, tepat waktu, dan
melindungi privasi pengguna (Borhan et al., 2019). Kualitas sistem informasi bukan hanya masalah
teknis; itu secara langsung mempengaruhi pengalaman dan kepercayaan belanja online kita (Fang et al.,
2014). Personalisasi elektronik memainkan peran penting dalam proses ini. Ini dapat membantu kita
menikmati layanan dengan lebih baik dan meningkatkan kepuasan (Al-Hashem et al., 2019).
Personalisasi elektronik, sederhananya, adalah menggunakan teknologi canggih untuk membuat
pengalaman online lebih bijaksana sesuai dengan preferensi, perilaku, dan kebutuhan setiap orang (Lee
&; Lehto, 2010; Toch et al., 2012). Personalisasi semacam itu sangat penting bagi kami. Ini dapat
meringankan beban kelebihan informasi dan meningkatkan relevansinya. Ini juga memungkinkan kita
untuk memiliki pemahaman yang lebih baik tentang platform perjalanan online (Al-Hashem et al.,
2022). Kualitas sistem informasi secara signifikan mempengaruhi efektivitas personalisasi elektronik
(Popiel &; Sang, 2021). Agar sistem dapat memahami kita dengan lebih baik, platform perlu memiliki
infrastruktur yang responsif, aman, dan lancar sehingga dapat menyediakan antarmuka, saran, dan
konten yang dipersonalisasi (Sundar et al., 2010; Dia et al., 2016). Personalisasi elektronik ibarat
jembatan yang menghubungkan kepuasan pelanggan elektronik dan kualitas sistem informasi yang
melekat, membuat pengalaman kita lebih baik (Akram et al., 2022).

Dalam konteks era big data, semakin banyak orang berharap untuk mengalami layanan yang
dipersonalisasi, dan peran personalisasi elektronik menjadi semakin menonjol (Levin &; Datnow,
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2012). Dengan menerapkan analitik data dan algoritma pembelajaran mesin, bisnis dapat menyesuaikan
dan mengoptimalkan strategi e-personalisasi mereka secara real time untuk beradaptasi dengan
perubahan preferensi pelanggan (Chandra et al., 2022). Dampak layanan sistem informasi yang baik
(ISS) pada pelanggan online yang puas menjadi lebih kuat melalui penggunaan personalisasi elektronik
sebagai faktor penghubung (Mothersbaugh et al., 2012). Selain itu, penting juga untuk menyediakan
fungsi yang disesuaikan, seperti iklan produk yang dipersonalisasi, antarmuka sistem yang disesuaikan,
layanan interaktif, rekomendasi informasi, dll. (Lambrecht &; Tucker, 2013). Fitur-fitur ini tidak hanya
membantu meningkatkan kepuasan pelanggan, tetapi juga secara efektif mempromosikan loyalitas
pelanggan dan perilaku pembelian berulang (Rane et al., 2022).

Dalam penelitian sebelumnya, sejumlah besar literatur telah mengkonfirmasi bahwa kualitas
layanan elektronik memiliki korelasi positif dengan e-personalisasi dan kepuasan pelanggan (Al-
Hashem et al., 2022; Fared et al., 2021; Treesinthuros, 2012). Namun, Demir et al (2021) menyarankan
bahwa platform data tidak cukup komprehensif untuk mempertimbangkan kualitas layanan elektronik
saja. Kita juga harus mempertimbangkan apakah penggunaan sistem yang dirasakan pelanggan
berdampak pada kepuasan. Liang et al (2006) juga menyarankan bahwa informasi unik platform harus
menentukan dampak kualitas informasi pada personalisasi elektronik. Ini adalah masalah yang harus
dipertimbangkan dalam penelitian ini.

Oleh karena itu, penelitian ini mengeksplorasi lebih luas peningkatan kepuasan e-pelanggan
melalui penelitian di bidang terkait e-personalisasi (Gunawardane, 2023). Pereira (2023) menggunakan
model ISS untuk secara teoritis memverifikasi hubungan penting antara kualitas informasi, kualitas
sistem, kualitas layanan elektronik, dan e-personalisasi, menyoroti potensi transformatifnya dalam
meningkatkan kepuasan pelanggan elektronik pada platform perjalanan online.

2. Tinjauan Pustaka

2.1 Pengaruh ISS terhadap Kepuasan Pelanggan Elektronik

Banyak sarjana telah memverifikasi model sistem informasi relasional yang sukses. Lundvall (2016)
meneliti hubungan dan ketergantungan antara Information Systems Success Model (ISS) dan kepuasan
e-customer (Eid, 2011). Banyak artikel akademis telah berkontribusi pada diskusi ini, dan satu kerangka
kerja terkenal yang telah menarik perhatian adalah Model Keberhasilan Sistem Informasi (Petter et al.,
2008; Nguyen et al., 2014; Kapoor et al., 2018), yang dikenal dengan pendekatan komprehensifnya
untuk menilai efektivitas sistem informasi. Analisis Li et al. (2021) meneliti dampak model keberhasilan
sistem informasi deskriptif terhadap kepuasan e-pelanggan.

Penelitian berpengaruh DeLone dan McLean memunculkan Model Keberhasilan Sistem
Informasi, kerangka kerja komprehensif yang mencakup enam dimensi: kualitas sistem, kualitas
informasi, kualitas layanan, niat untuk menggunakan, kepuasan pengguna, dan manfaat bersih. Banyak
makalah akademis, seperti yang ditulis oleh DeLone and McLean (2003), Seddon (2008), dan Wu and
Wang (2006), telah membicarakan paradigma ini secara rinci (Sharma et al., 2016), memberi kita
pemahaman dasar tentang bagaimana model keberhasilan sistem informasi membuat pelanggan senang
di platform perjalanan online (Duy et al., 2018). Para sarjana telah mempelajari dinamika yang
membentuk dasar dari hubungan penting ini (Lundvall, 2016), dengan fokus utama pada bagaimana
Model Keberhasilan Sistem Informasi (ISS) dan kepuasan e-pelanggan terhubung dan bergantung satu
sama lain (Eid, 2011). Banyak artikel ilmiah berkontribusi pada diskusi ini, dan satu kerangka penting
yang telah menarik perhatian adalah Model Keberhasilan Sistem Informasi, yang dikenal karena
pendekatan komprehensifnya untuk menilai efisiensi sistem informasi (Melville et al., 2004; Peter et
al., 2008). Analisis literatur ini mengkaji karya-karya ilmiah yang menggambarkan pengaruh
Information Systems Success Model terhadap kepuasan e-customer (Fang et al., 2011). Sektor jasa
keuangan secara empiris telah menunjukkan efektivitas model keberhasilan sistem informasi. Studi
Liang (2009) memerlukan pengembangan dan pengujian empiris model yang menyelidiki korelasi
antara kualitas situs web, kepuasan pelanggan, kepercayaan pelanggan, dan panjang, kedalaman, dan
luasnya hubungan klien dalam layanan keuangan online. Dalam konteks online, kepercayaan
diperkenalkan untuk memperluas model kesuksesan IS DeLone dan McLean (Fang et. al., 2011; Chen
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et. al., 2015). Kualitas informasi, kualitas sistem, kualitas layanan, dan kepercayaan merupakan faktor
penting dalam menentukan kepuasan pelanggan. Menurut Patrada et al (2023), kualitas informasi dan
kualitas e-service berpengaruh positif dan signifikan terhadap kualitas pengalaman, nilai persepsi
pelanggan, dan kepuasan pelanggan.

Kualitas sistem, komponen penting dari Model Keberhasilan Sistem Informasi, berkaitan
dengan karakteristik teknis dari sistem informasi. Studi seperti Seddon et al (1999) dan DeLone and
McLean (2016) menyoroti pentingnya sistem yang dibuat dengan baik, dapat diandalkan, dan efektif
dalam meningkatkan kepuasan pengguna. Merasakan kualitas sistem yang kuat meningkatkan
pengalaman e-customer dan mempromosikan kepuasan dengan platform online secara keseluruhan (Ali
&; Raza, 2017). Dimensi lain dari model ini adalah kualitas informasi, yang mengacu pada relevansi
dan akurasi sistem (Stvilia, 2007). Peneliti, termasuk Wang dan Liao (2008); Petter et al (2008),
berpendapat bahwa kualitas informasi yang tinggi meningkatkan nilai yang dirasakan dari sistem,
mempengaruhi kepuasan pengguna. Informasi yang akurat dan tepat waktu berkontribusi pada
kepercayaan platform online (Matute et al., 2016), yang sangat penting untuk kepuasan pelanggan.
Model yang direvisi menambahkan dimensi kualitas layanan, yang mencakup aspek-aspek seperti
responsif dan jaminan (Johnston, 1995). Karya akademik Parasuraman et al (1988); Van Dyke et al
(1997) selaras dengan gagasan bahwa interaksi positif dengan aspek layanan dari sistem informasi
berkontribusi terhadap kepuasan pengguna. Lingkungan layanan yang mulus dan mendukung
menumbuhkan persepsi positif di antara e-pelanggan. Alarifi &; Husain (2023) mengeksplorasi dimensi
kualitas layanan dalam internet banking dan dampaknya terhadap kepuasan dan loyalitas e-nasabah.

Selain itu, niat untuk menggunakan, kepuasan pengguna, dan dimensi manfaat bersih (Kim &;
Lee, 2014) dalam Model Sukses Sistem Informasi secara kolektif berkontribusi pada dampak
keseluruhan pada kepuasan e-pelanggan. Studi seperti Gefen et al (2003); Udo et al (2010)
menunjukkan bahwa niat positif, kepuasan pengguna yang tinggi, dan manfaat bersih yang dirasakan
semuanya terkait dengan peningkatan kepuasan e-pelanggan.

Singkatnya, Model Sukses Sistem Informasi berfungsi sebagai kerangka kerja yang kuat yang
memungkinkan kita untuk lebih memahami faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan e-pelanggan
(Fang et al., 2011). Seperti yang dikatakan oleh para sarjana yang telah belajar selama bertahun-tahun,
kualitas sistem, kualitas informasi, kualitas layanan, dll. ssmuanya sangat penting dalam menentukan
pengalaman online pelanggan (Setia et al., 2013). Karena model ini terus meningkat, semakin dapat
membantu perusahaan mengoptimalkan platform sistem mereka (Murer & Bonati, 2010). Oleh karena
itu, penelitian ini bertujuan untuk memberikan pemahaman yang komprehensif tentang faktor-faktor
yang saling terkait yang mempengaruhi kepuasan ecustomer.

2.2 Pengaruh E-Personalisasi terhadap E-Kepuasan Pelanggan

Hubungan antara e-personalisasi dan kepuasan e-pelanggan telah menjadi bidang studi akademis yang
penting (Al-Hashem et al., 2022). Ini karena sistem informasi platform online berubah dengan cepat,
dan menjadi lebih penting untuk menyesuaikan layanan elektronik dengan preferensi setiap orang (Fan
&; Poole, 2006). E-personalisasi, yang mengacu pada penerapan teknologi untuk menyesuaikan
pengalaman online sesuai dengan atribut dan perilaku pengguna individu (Lee et al., 2015), telah
mendapat perhatian signifikan dalam diskusi akademis (Chandra et al., 2022). Penelitian oleh Liang
dan Lai (2002); Li dan Karahanna (2015) menyoroti pentingnya fitur individual dalam meningkatkan
kepuasan pelanggan. E-personalisasi melibatkan banyak aspek, seperti saran yang disesuaikan,
informasi terfokus, dan antarmuka pengguna yang disesuaikan agar selaras dengan selera individu
(Chandra et al., 2022).

Mengenai penelitian tentang personalisasi elektronik, banyak sarjana percaya bahwa
personalisasi elektronik memiliki dampak positif pada kepuasan pelanggan. Menurut studi oleh
Montoya-Weiss dan Voss (2003); Suki (2016), rekomendasi yang disesuaikan meningkatkan kepuasan
pelanggan dengan menyediakan konten yang relevan dan menarik. Ketika konsumen yang
menggunakan e-commerce percaya bahwa platform online memahami preferensi mereka dan
memenuhi kebutuhan pribadi mereka, kepuasan pelanggan mereka akan lebih tinggi. Selanjutnya,
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Dinev et al (2015); Tsai et al (2019) mengeksplorasi keseimbangan antara menyediakan layanan yang
disesuaikan dan melindungi privasi pengguna saat menganalisis paradoks personalisasi-privasi.
Literatur yang ada menunjukkan bahwa pengguna memiliki preferensi untuk layanan yang disesuaikan
tetapi mungkin juga memiliki keberatan tentang pelanggaran privasi mereka (Kim et al., 2019). Untuk
menerapkan teknologi ecustomization secara efektif, sangat penting untuk menyelesaikan paradoks ini
dengan memprioritaskan transparansi dan memberdayakan konsumen untuk memilih fitur personalisasi
(Cloarec, 2020). Pendekatan ini pada akhirnya akan berdampak signifikan pada kepuasan pelanggan
secara keseluruhan. Studi yang dilakukan oleh Li dan Kannan (2014); Parise et al (2016) menyoroti
pentingnya kustomisasi realtime dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. Personalisasi elektronik
mengacu pada proses memodifikasi konten dan rekomendasi berdasarkan interaksi langsung pengguna
Toch et al (2012), menghasilkan lingkungan online yang interaktif dan mudah beradaptasi. Tanggapan
langsung terhadap preferensi pengguna dapat meningkatkan personalisasi, sehingga berdampak positif
pada kepuasan e-pelanggan (Amin, 2016).

Singkatnya, mayoritas literatur secara konsisten menekankan peran penting epersonalisasi
dalam membentuk kepuasan e-pelanggan (Salem & Alanadoly, 2023). Penelitian akademis dari
beberapa bidang, seperti sistem informasi, pemasaran, dan perilaku konsumen, menawarkan
pemahaman menyeluruh tentang bagaimana fitur individual memengaruhi persepsi pengguna
(Bhattacherjee, 2001; Koivisto & Hamari, 2019). Analisis ini memberikan wawasan yang signifikan
bagi praktisi yang ingin memaksimalkan platform online mereka untuk kepuasan pelanggan melalui
strategi e-personalisasi yang efektif ketika organisasi melintasi lanskap digital (Aldoseri et al., 2023).

2.3 Peran Mediasi E-Personalisasi

Para peneliti telah mempelajari personalisasi elektronik secara ekstensif sebagai variabel mediasi.
Orang-orang mengharapkan layanan untuk memenuhi kebutuhan mereka ketika mereka menerimanya,
itulah sebabnya personalisasi elektronik semakin populer di ranah digital (Dwivedi et al., 2021). Banyak
peneliti telah mempelajari dengan cermat hubungan antara Model Keberhasilan Sistem Informasi (ISS)
dan kepuasan pelanggan elektronik, dan e-personalisasi memainkan peran kunci dalam hubungan ini
(Akram et al., 2022). Personalisasi elektronik berarti menyesuaikan pengalaman digital dengan
preferensi, perilaku, dan karakteristik masing-masing individu. Li dan Karahanna (2015); Li et al (2015)
membahas berbagai aspek personalisasi elektronik secara rinci, mengakui bahwa hal itu memiliki
dampak yang kuat pada pengalaman dan hasil pengguna. Di bidang e-commerce, bagaimana
personalisasi elektronik mempengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan telah menjadi topik perhatian
dalam beberapa tahun terakhir (Nisar &; Prabhakar, 2017).

Apakah personalisasi elektronik dapat meningkatkan pengalaman orang dalam pelayanan
kehidupan adalah topik hangat di berbagai bidang. Verhagen et al (2015); Li et al (2018) telah
menunjukkan bahwa pengalaman yang dipersonalisasi meningkatkan kepuasan pelanggan dengan
membangun lingkungan online yang lebih relevan dan menawan. Selain itu, e-personalisasi bertindak
sebagai koneksi perantara antara kepuasan dan loyalitas pelanggan Odeh et al (2021), di mana
pertemuan yang disesuaikan mempromosikan perasaan koneksi dan dedikasi ke platform online.
Uzunboylu et al (2011); Hew et al (2019) melakukan penelitian tentang peran personalisasi elektronik
dalam lingkungan pendidikan. Peningkatan keterlibatan siswa, kepuasan, dan prestasi akademik
dikaitkan dengan personalisasi elektronik dalam pengaturan e-learning. Personalisasi elektronik
mengurangi pengaruh lingkungan belajar terhadap hasil siswa dengan menyesuaikan konten dan
pengalaman pendidikan berdasarkan gaya, preferensi, dan kemajuan belajar individu (Abdullah et al.,
2015). Literatur oleh Ploderer et al (2018); Rahimi et al (2018) menyoroti peran personalisasi elektronik
dalam memediasi hubungan penyedia pasien dalam perawatan kesehatan. Sistem informasi kesehatan
yang dipersonalisasi berkontribusi pada keterlibatan pasien, kepatuhan terhadap saran medis, dan
kepuasan secara keseluruhan. Personalisasi elektronik berfungsi sebagai saluran untuk mengubah
fungsionalitas teknologi kesehatan digital menjadi pengalaman perawatan kesehatan yang signifikan
dan dipersonalisasi. Sektor keuangan juga mengalami dampak mediasi dari personalisasi elektronik.
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Studi yang dilakukan oleh Kumar dan Venkatesan (2005); Xie et al (2016) menyelidiki peran
layanan keuangan yang dipersonalisasi, seperti promosi yang ditargetkan dan saran yang disesuaikan,
dalam mempengaruhi hubungan antara lembaga keuangan dan kepuasan pelanggan. Di arena perbankan
dan keuangan, e-personalisasi meningkatkan pengalaman dan kepuasan pelanggan dengan
mempersonalisasi penawaran keuangan untuk kebutuhan individu (Smith et al.). Selain itu, pemasaran
online mengakui personalisasi elektronik untuk peran mediasinya. Studi akademis yang dilakukan oleh
Dinev et al (2015); Tsai et a (2019) menekankan peran iklan yang disesuaikan dalam memoderasi
dampak rangsangan pemasaran terhadap sikap dan perilaku pelanggan. Personalisasi elektronik dalam
iklan bertujuan untuk memberikan materi yang lebih relevan dan terfokus, sehingga berdampak pada
persepsi konsumen dan niat beli (Gaber et al., 2019).

Singkatnya, literatur yang tersedia saat ini terus menekankan peran penting e-personalisasi
dalam mempengaruhi hubungan antara berbagai faktor dan hasil yang diinginkan di berbagai bidang.
Kemajuan teknologi seperti personalisasi elektronik memungkinkan penyesuaian interaksi digital
dengan preferensi individu, sehingga meningkatkan pengalaman dan kepuasan pengguna. Sangat cocok
untuk berbagai bidang, seperti e-commerce, pendidikan, kesehatan, keuangan, pemasaran, dan
periklanan. Memanfaatkan personalisasi elektronik memainkan peran penting dalam lingkungan digital
yang berkembang (Sarker et al., 2019).

3. Model Teoritis

Akibatnya, dalam penelitian ini, model teoritis dampak kepuasan pelanggan pada platform perjalanan
online didasarkan pada kerangka dasar sistem informasi dan penelitian e-commerce. Model ini mengacu
pada DeLone dan McLean (1992, 2003, 2016) untuk menggambarkan hubungan antara kualitas sistem
informasi dan kepuasan pelanggan online. Kualitas sistem merupakan komponen integral dari
keberhasilan sistem informasi (ISS) dan mencakup keandalan sistem, ketepatan waktu, dan efisiensi
secara keseluruhan. Menurut informasi ilmiah Seddon et al (1999); DeLone dan McLean (2016), ada
korelasi kuat antara kualitas sistem yang sangat baik dan kepuasan pengguna. Sistem yang andal, ramah
pengguna, dan responsif memungkinkan interaksi menyenangkan yang memengaruhi kepuasan
pelanggan elektronik. Akurasi, ketepatan, dan ketepatan waktu sistem semuanya berkontribusi pada
kualitas informasi model ISS. Studi yang dilakukan oleh Seddon et al (2008); Wu dan Wang (2006)
menekankan pentingnya kualitas informasi dalam mempengaruhi pendapat pengguna. Informasi yang
akurat dan relevan meningkatkan nilai yang dirasakan sistem, secara langsung berdampak pada
kepuasan e-pelanggan. Model ISS yang diperbarui mencakup kualitas layanan sebagai komponen,
dengan penckanan khusus pada tingkat dukungan dan daya tanggap yang disediakan oleh sistem
informasi. Penelitian akademis oleh Van Dyke et al (1997); Parasuraman et al (1988) menekankan peran
penting interaksi aktif dengan bagian layanan dari sistem dalam meningkatkan kepuasan pelanggan.
Selain itu, lingkungan layanan yang tidak terganggu dan kondusif dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan secara online secara keseluruhan.

Selain itu, dampak kualitas sistem informasi terhadap kepuasan pelanggan, khususnya dampak
personalisasi elektronik, merupakan pertimbangan yang signifikan. Penelitian akademis oleh Li et al
(2015); Li dan Karahanna (2015); Verhagen et al (2015) membentuk dasar dari analisis ini. Komponen
yang mendasari kualitas sistem informasi merupakan pertimbangan penting. Dimensi ini terdiri dari
karakteristik teknis sistem informasi, termasuk keandalan, daya tanggap, dan keamanan. Li dan
Karahanna (2015) dan Seddon et al. (2016) menegaskan bahwa kualitas sistem informasi (ISS) tingkat
tinggi meningkatkan pengalaman pengguna dengan menawarkan platform yang dapat diandalkan dan
efisien, sehingga meletakkan dasar bagi kepuasan pelanggan di lingkungan online. Verhagen et al
(2015); Li et al (2018) telah menekankan pentingnya e-personalisasi sebagai mediator dalam dampak
sistem informasi terhadap kepuasan pelanggan. Personalisasi real-time, yang memodifikasi konten dan
interaksi sebagai respons terhadap perilaku pengguna saat ini, meningkatkan efek mediasi. Ini
menciptakan loop umpan balik dinamis antara ISS, e-personalisasi, dan kepuasan e-pelanggan.
Kerangka kerja ini menawarkan pemahaman menyeluruh tentang bagaimana fitur teknis sistem
informasi berdampak pada kepuasan pelanggan online. E-personalisasi bertindak sebagai kekuatan
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mediasi yang mengubah ISS menjadi e-personalisasi dan kepuasan e-pelanggan. Berdasarkan Model
Keberhasilan Sistem Informasi, penelitian ini menilai hubungan antara e-personalisasi, kualitas sistem
informasi, dan kepuasan e-pelanggan.

Fersonalized marketing theory

A
¢ h

e-personalization e-customer
satisfaction

Information Quality

System Quality

E-service Quality

— _
——

Information Systems Success Model

Gambar 1. Model Teoritis

3.1 Information Systems Success Model and Personalized marketing theory

DeLone dan McLean mengembangkan Model Keberhasilan Sistem Informasi, yang telah berfungsi
sebagai paradigma mendasar dalam penelitian sistem informasi. Diperkenalkan pada tahun 1992 dan
dikembangkan lebih lanjut pada tahun 2003 dan 2016, model ini menawarkan kerangka kerja lengkap
untuk menilai efektivitas sistem informasi dan pengaruhnya terhadap pemangku kepentingan yang
berbeda. Model ini terdiri dari enam dimensi penting: kualitas sistem, kualitas informasi, kualitas
layanan, niat untuk menggunakan, kepuasan pengguna, dan manfaat bersih. Literatur akademis secara
konsisten mengandalkan Model Keberhasilan Sistem Informasi untuk memeriksa efisiensi sistem
informasi dalam berbagai pengaturan. Para peneliti telah menyelidiki kesesuaian model di beberapa
bidang, termasuk e-commerce, kesehatan, pendidikan, dan keuangan (Nusair & Hua, 2010). Ini telah
meningkatkan pemahaman kita tentang bagaimana setiap aspek berdampak pada efektivitas sistem
informasi secara keseluruhan. Karya-karya Seddon et al (2008); Wu dan Wang (2006); DeLone dan
McLean (2016) telah secara ekstensif mengeksplorasi aspek-aspek spesifik dari model tersebut. Para
sarjana telah meneliti dampak kualitas sistem pada kepuasan pelanggan, dengan fokus pada aspek teknis
sistem informasi. Eksplorasi kualitas informasi sebagian besar berfokus pada relevansi dan akurasi data,
khususnya dalam kaitannya dengan pengaruhnya terhadap persepsi dan niat pengguna untuk
menggunakannya (Zheng et al., 2013). Selain itu, adaptasi konsep yang sedang berlangsung terhadap
lanskap digital yang berubah menunjukkan daya tahannya. Li dan Karahanna (2015) melakukan
penelitian terbaru untuk menguji penerapan Model Keberhasilan Sistem Informasi di bidang
personalisasi elektronik dan dampaknya terhadap kepuasan pelanggan.

"Teori Pemasaran yang Dipersonalisasi" telah menjadi kerangka kerja penting dalam riset
pemasaran modern (Liu et al.,, 2023) ketika para ahli menyelidiki kompleksitas strategi yang
dipersonalisasi di era digital. Ide ini berfokus pada penyesuaian teknik pemasaran untuk memenuhi
persyaratan, kecenderungan, dan tindakan spesifik konsumen, memanfaatkan terobosan dalam analitik
data dan teknologi (Aljohani, 2023). Teori pemasaran yang dipersonalisasi telah memainkan peran
penting dalam memahami interaksi antara bisnis dan pelanggan mereka dalam penelitian ilmiah
kontemporer. Li et al (2016); Verhoef et al (2017) meneliti pengaruh pemasaran yang disesuaikan pada
keterlibatan konsumen, loyalitas, dan perilaku pembelian. Penelitian menunjukkan bahwa keberhasilan
penerapan personalisasi meningkatkan kepercayaan dan kepuasan konsumen, yang mengarah pada
peningkatan tingkat loyalitas merek. Gagasan personalisasi melampaui segmentasi konvensional,
menyoroti pentingnya interaksi yang disesuaikan pada tingkat individu. Para peneliti seperti Li dan
Kannan (2014) menyelidiki pentingnya personalisasi real-time, menekankan kemampuannya untuk
bereaksi terhadap perilaku pengguna secara real-time. Kapasitas untuk beradaptasi secara real-time
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memungkinkan pemasar untuk mempersonalisasi konten dan rekomendasi secara dinamis, sehingga
meningkatkan efektivitas keseluruhan strategi pemasaran yang dipersonalisasi. Selanjutnya, aspek etika
pemasaran individual telah menjadi topik penyelidikan. Studi yang dilakukan oleh Tsai et al (2019);
Dinev et al (2015) mengeksplorasi konsep "paradoks personalisasi-privasi," yang menyelidiki trade-off
yang rumit antara memberikan pengalaman individual dan melindungi privasi pelanggan. Karya-karya
ini menyoroti pentingnya transparansi dan otonomi pelanggan dalam inisiatif pemasaran yang
disesuaikan untuk mengatasi masalah privasi (Hemker et al., 2021).

4. Pembahasan

Li et al (2015); Li dan Karahanna (2015) melakukan penelitian yang menekankan pentingnya sistem
informasi yang dirancang dengan baik dalam menciptakan pengalaman e-customer yang positif.
Kepuasan pelanggan berkorelasi positif dengan ketergantungan, daya tanggap, dan keamanan sistem.
Namun, jelas bahwa e-personalisasi memainkan peran penting dalam memfasilitasi hubungan antara
ISS dan kepuasan pelanggan. Penelitian ini menyoroti pentingnya e-personalisasi sebagai sarana untuk
memfasilitasi transformasi. Li et al (2015) berpendapat bahwa pemanfaatan sistem informasi yang
canggih memfasilitasi pelaksanaan strategi epersonalisasi yang efisien, termasuk rekomendasi dan
antarmuka yang disesuaikan. ISS memungkinkan penggabungan dan analisis data pengguna yang
mulus, sehingga menghasilkan prospek untuk pengalaman online yang disesuaikan. Li et al (2015); Li
dan Kannan (2014) mengeksplorasi konsep personalisasi realtime, menekankan aspek dinamis dari e-
customization dalam menanggapi tindakan pengguna langsung. Menurut Sathiyavany dan Shivany
(2018), kemampuan untuk melakukan modifikasi dan personalisasi real-time tidak hanya meningkatkan
pengalaman pengguna tetapi juga membentuk loop umpan balik berkelanjutan, sehingga meningkatkan
Sistem Informasi (ISS) sebagai tanggapan terhadap tuntutan dan preferensi yang berkembang untuk
kepuasan e-customer.

Intinya, diskusi berfokus pada pengaruh ISS terhadap pelanggan elektronik. Gratifikasi dari
peran mediasi e-personalisasi menyoroti hubungan rumit antara elemen teknis sistem informasi dan
pengalaman individual yang mereka mungkinkan. Penelitian akademis telah menekankan pentingnya
Model Keberhasilan Sistem Informasi (ISS) dalam memfasilitasi e-personalisasi yang efisien.
Akibatnya, fenomena ini secara signifikan mempengaruhi kepuasan keseluruhan klien elektronik dalam
lingkungan digital yang dinamis. Kami mengharapkan organisasi yang memprioritaskan model
keberhasilan sistem informasi (ISS) yang kuat dan personalisasi elektronik strategis (Epersonalisasi)
untuk mencapai efek sinergis, menghasilkan pengalaman online yang lebih memuaskan dan menarik
bagi klien mereka.

5. Kesimpulan

Studi ini merangkum kepentingan strategis sinergi antara platform perjalanan online China, ISS, dan e-
personalisasi. Berinvestasi dalam platform ISS berkualitas tinggi dapat memanfaatkan potensi
personalisasi elektronik dengan lebih baik dan pada akhirnya berdampak positif pada kepuasan
pelanggan. Dengan perkembangan lingkungan digital, pemahaman yang komprehensif tentang
dinamika yang saling terkait membantu membuat keputusan berdasarkan informasi dan memandu
perusahaan untuk mengembangkan strategi terbaik, memprioritaskan keunggulan teknologi dan
personalisasi elektronik sistem informasi untuk memastikan kepuasan pelanggan dengan platform
perjalanan online. Ini akan fokus pada pandangan, proses, dan arah pendekatan ini, dengan tujuan
memberikan perspektif holistik untuk penelitian.

Sepengetahuan kami, tidak ada penelitian sebelumnya yang menguji ISSM dan teori pemasaran
yang dipersonalisasi dalam konteks OTP. Penelitian ini menunjukkan bahwa ISS merupakan model
yang menjelaskan peningkatan kepuasan e-customer dalam konteks OTP dengan mempertimbangkan
berbagai indikator kualitas secara komprehensif. Selain itu, kami meningkatkan model kepuasan OTP
ketika kami menggabungkan model ISS dengan e-personalisasi. Model baru ini meningkatkan model
D&M dalam konteks OTP, dengan mempertimbangkan informasi produk, penggunaan sistem, dan
kualitas layanan platform, serta memperhitungkan variabel dependen secara lebih lengkap. Akibatnya,

Labs: Jurnal Bisnis dan Manajemen 16

e-ISSN: 2829-0240



Sumarsid Vol. 29 No. 2 (2024), 10-21

model yang diusulkan memberikan dukungan teoritis untuk model penerimaan OTP baru. Oleh karena
itu, salah satu implikasi dari penelitian ini adalah bahwa hal itu memberikan perluasan model ISS dalam
konteks OTP. Implikasi penting lainnya adalah operasionalisasi teoritis dari konstruk personalisasi
elektronik sebagai konstruk variabel baru. Struktur e-personalisasi adalah pendorong terpenting
penggunaan OTP dan kualitas platform, yang memengaruhi kepuasan ecustomer.

Studi ini memberikan kontribusi praktis untuk platform perjalanan online. Menentukan
kepuasan ecustomer di kalangan pelanggan online tidaklah mudah. Platform perjalanan online harus
memberi mereka lebih banyak perhatian. Hasil penelitian akan memberikan panduan teoritis untuk
platform perjalanan online untuk meningkatkan daya saing mereka di lingkungan digital. Dengan
mendapatkan pemahaman yang lebih dalam tentang hubungan antara model sistem informasi dan teori
personalisasi, platform dapat lebih akurat merumuskan strategi digital, meningkatkan desain dan
fungsionalitas sistem informasi, dan meningkatkan kepuasan e-pelanggan. Ini sangat penting bagi
platform perjalanan online untuk menonjol dalam persaingan digital yang ketat, dapat lebih memenuhi
kebutuhan pelanggan elektronik yang berbeda, dan meningkatkan kelekatan pengguna.
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