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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis determinasi Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan 

Pengguna, Teknologi Artificial Intelligence, Personalisasi Pengalaman Belanja, dan Kemudahan 

Penggunaan Aplikasi pada pengguna aktif Shopee di Indonesia. Penelitian ini menggunakan 

kerangka kerja kuantitatif dengan desain cross-sectional. Data primer diperoleh melalui survei 

berskala Likert yang melibatkan 396 pengguna aktif Shopee di seluruh Indonesia, yang dipilih 

berdasarkan kriteria purposive sampling. Evaluasi data dilakukan menggunakan metode Partial 

Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan perangkat lunak SmartPLS. Hasil 

analisis struktural menunjukkan bahwa Teknologi AI secara positif dan signifikan mempengaruhi 

Kepuasan Pengguna maupun Loyalitas Pelanggan. Menariknya, meskipun Personalisasi menjadi 

prediktor positif paling dominan terhadap Kepuasan Pengguna, dampak langsungnya terhadap 

Loyalitas Pelanggan secara statistik tidak signifikan. Di sisi lain, ditemukan sebuah paradoks 

empiris terkait Kemudahan Penggunaan, yang ternyata mempengaruhi Kepuasan Pengguna dan 

Loyalitas Pelanggan secara negatif dan signifikan. Selain itu, Kepuasan Pengguna terbukti 

memediasi secara signifikan setiap jalur struktural; variabel ini berperan sebagai mediator parsial 

bagi Teknologi AI, mediator penuh bagi Personalisasi, serta mediator negatif dalam konteks 

Kemudahan Penggunaan. 

Kata Kunci: Artificial Intelligence, Personalisasi, Kemudahan Penggunaan, Kepuasan Pengguna, 

Loyalitas Pelanggan, SEM-PLS. 

 

ABSTRACT 

This study aims to examine the determination of Customer Loyalty through User Satisfaction, 

Artificial Intelligence Technology, Shopping Experience Personalization, and Application Ease of 

Use among active Shopee users in Indonesia. Utilizing a cross-sectional quantitative methodology, 

this research gathered primary information through a Likert-based survey. The sample consisted of 

396 active consumers of the Shopee platform in Indonesia, recruited via a purposive sampling 

technique. For the analytical procedures, the study utilized the SmartPLS application to perform 

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Results from the structural model 

evaluation demonstrate that Artificial Intelligence capabilities significantly and positively enhance 

both Customer Loyalty and User Satisfaction. While Personalization emerged as the strongest 

positive driver of satisfaction among users, it failed to produce a direct, statistically significant 

effect on loyalty. In contrast, an empirical paradox was identified concerning Ease of Use, which 

yielded a notable negative effect on those two dependent constructs. Moreover, the mediating role 

of User Satisfaction was confirmed across all proposed models; it functioned as a partial mediator 

for the AI variable, a full mediator in the case of Personalization, and a negative mediator regarding 

Ease of Use. 

Keywords: Artificial Intelligence, Personalization, Ease of use, User Satisfaction, Customer 

Loyalty, SEM-PLS. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital dalam satu dekade terakhir telah mengubah secara 

fundamental pola konsumsi masyarakat global, terutama dalam konteks aktivitas perdagangan 

berbasis platform e-commerce. Integrasi teknologi Artificial Intelligence (AI) menjadi elemen kunci 

yang memperkuat sistem e-commerce modern, karena memungkinkan perusahaan mengelola data 

konsumen dalam skala besar, menganalisis pola perilaku, serta menghasilkan pengalaman belanja 

yang lebih adaptif dan personal. Kondisi ini menempatkan loyalitas pelanggan sebagai isu strategis 

utama dalam keberlanjutan bisnis digital (Ratner dkk., 2025). 

Berdasarkan laporan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 2024 

(Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, t.t.), jumlah pengguna internet di Indonesia telah 

mencapai 221,56 juta jiwa dengan tingkat penetrasi sebesar 79,5% dari total populasi. Seiring 

dengan itu, total nilai transaksi e-commerce nasional diproyeksikan Bank Indonesia mencapai 

sekitar Rp487 triliun pada tahun 2024, yang menegaskan posisi e-commerce sebagai katalisator 

utama pertumbuhan ekonomi digital nasional. Ditinjau melalui kerangka Technology Acceptance 

Model (TAM) yang diperkenalkan oleh Marikyan (Marikyan, D. & Papagiannidis, S., 2026), adopsi 

teknologi sangat bergantung pada persepsi kemudahan penggunaan dan kegunaan; konsumen lebih 

cenderung memanfaatkan platform e-commerce yang ramah pengguna dan menawarkan keuntungan 

nyata saat bertransaksi. Evolusi berkelanjutan AI semakin memperkuat pergeseran ini melalui 

sistem personalisasi yang mampu memberikan rekomendasi produk sesuai preferensi pengguna, 

sehingga meningkatkan relevansi konten dan mendorong kemungkinan pembelian ulang. 

Shopee, sebagai salah satu platform e-commerce terbesar di Indonesia dengan estimasi 

pangsa pasar sekitar 36% pada periode 2023-2024 (mengungguli Tokopedia 30%, Lazada 16%, 

Blibli 8%, dan Bukalapak 6%), secara konsisten mengintegrasikan AI ke dalam ekosistem 

layanannya melalui sistem rekomendasi produk, chatbot layanan pelanggan, personalisasi promosi 

berbasis perilaku real-time, hingga optimalisasi antarmuka pengguna (Ainna Khansa & Tata 

Sutabri, 2024). Penelitian Maylinda & Andarini (2024) serta Rabani dkk. (2024) turut menunjukkan 

bahwa personalisasi Artificial Intelligence dan penggunaan AI pada Shopee berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan melalui peningkatan kepuasan dan pengalaman pengguna. Lebih jauh, 

Bilgihan dkk. (2025) menegaskan bahwa agen-agen AI berpotensi besar membentuk masa depan 

loyalitas pelanggan di berbagai sektor layanan. 

Meskipun demikian, dominasi pasar dan tingginya intensitas penggunaan aplikasi belum 

sepenuhnya mencerminkan loyalitas pelanggan yang stabil. Konsumen Indonesia dikenal memiliki 

kecenderungan tinggi untuk berpindah platform (brand switching) apabila menemukan penawaran 

yang lebih menarik, dan fenomena ini kerap muncul akibat ketidakpuasan terhadap relevansi 

rekomendasi, kenyamanan penggunaan aplikasi, maupun kualitas pengalaman belanja secara 

keseluruhan (Dwina dkk., 2025). Kondisi ini mengindikasikan bahwa penerapan AI belum selalu 

menghasilkan nilai yang dirasakan secara optimal oleh pengguna, dan belum terpetakan secara 

komprehensif bagaimana Teknologi AI, Personalisasi Pengalaman Belanja, dan Kemudahan 

Penggunaan Aplikasi saling berinteraksi baik secara langsung maupun melalui variabel mediasi 

Kepuasan Pengguna dalam membentuk komitmen loyalitas pelanggan jangka panjang. Berbagai 

penelitian terdahulu juga masih cenderung menganalisis variabel-variabel tersebut secara parsial, 

sehingga menyisakan kesenjangan pemahaman komprehensif mengenai determinan loyalitas 

pelanggan e-commerce, khususnya pada konteks pengguna Shopee di Indonesia. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

Teknologi Artificial Intelligence, Personalisasi Pengalaman Belanja, dan Kemudahan Penggunaan 

Aplikasi terhadap Loyalitas Pelanggan, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui 

Kepuasan Pengguna sebagai variabel mediasi, pada pengguna aktif Shopee di Indonesia yang telah 

terpapar personalisasi digital marketing berbasis AI. Pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan 
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metode Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) digunakan untuk menguji 

secara simultan hubungan langsung dan tidak langsung dalam model penelitian ini. Penelitian ini 

diharapkan dapat memperkaya kajian pemasaran digital dengan mengintegrasikan keempat variabel 

tersebut dalam satu model struktural yang komprehensif, sekaligus memberikan rekomendasi 

praktis bagi pelaku industri e-commerce dalam mengoptimalkan strategi berbasis AI untuk 

membangun loyalitas pelanggan yang berkelanjutan. 

METODE PENELITIAN 

 Penelitian ini menggunakan desain kuantitatif eksplanatori dengan pendekatan cross-

sectional, di mana data primer dikumpulkan pada satu titik waktu melalui kuesioner tertutup 

berskala Likert lima poin (1 = Sangat Tidak Setuju hingga 5 = Sangat Setuju). Mengingat kerangka 

konseptual penelitian ini melibatkan variabel independen, mediasi, dan dependen secara simultan, 

teknik analisis yang digunakan adalah Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-

SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS, karena kemampuannya menilai pengaruh 

langsung maupun tidak langsung secara serentak (Hair & Alamer, 2022). 

Penelitian dilaksanakan secara daring dengan cakupan wilayah seluruh Indonesia, dengan 

populasi berupa seluruh pengguna aktif aplikasi Shopee yang telah terpapar personalisasi 

pemasaran digital berbasis AI. Karena jumlah pasti populasi tidak diketahui (unlimited population), 

penentuan sampel menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode purposive 

sampling, dengan kriteria: (1) aktif menggunakan Shopee minimal 6 bulan terakhir, (2) pernah 

bertransaksi melalui Shopee, (3) pernah berinteraksi dengan fitur personalisasi berbasis AI 

(rekomendasi produk, notifikasi promosi, atau chatbot), dan (4) berusia minimal 17 tahun. Ukuran 

sampel minimum dihitung menggunakan rumus Lemeshow untuk populasi tidak diketahui, dengan 

tingkat kepercayaan 95% (𝑍 =  1,96), proporsi maksimal (𝑃 =  0,5), dan margin of error 5%, 

yang menghasilkan sampel minimum sebesar 385 responden. Pada pelaksanaannya, penelitian ini 

berhasil mengumpulkan 396 data responden valid yang telah melalui proses penyaringan (data 

screening). 

Model penelitian ini terdiri atas tiga variabel eksogen, yaitu Teknologi Artificial Intelligence 

(X1), Personalisasi Pengalaman Belanja (X2), dan Kemudahan Penggunaan Aplikasi (X3); satu 

variabel mediasi, yaitu Kepuasan Pengguna (Z); serta satu variabel endogen, yaitu Loyalitas 

Pelanggan (Y). Kerangka konseptual penelitian ini disajikan pada Gambar 1. 

 
Gambar 1. Kerangka konseptual penelitian 

Sumber: Diolah peneliti berdasarkan model penelitian, 2026 
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Instrumen penelitian disusun dalam bentuk kuesioner tertutup dengan indikator-indikator 

yang dikembangkan dari kajian teori dan penelitian terdahulu, sebagaimana dirangkum pada Tabel 

1. 

Tabel 1. Operasionalisasi variabel penelitian 

Variabel Indikator 

Teknologi Artificial Intelligence (X1) Akurasi rekomendasi produk; kecepatan 

respons sistem berbasis AI; relevansi promosi 

berbasis AI; kecerdasan chatbot layanan 

pelanggan; kemampuan AI memahami 

preferensi pengguna 

Personalisasi Pengalaman Belanja (X2) Kesesuaian rekomendasi dengan preferensi 

pengguna; personalisasi konten promosi; 

kenyamanan terhadap personalisasi; persepsi 

nilai pengalaman belanja personal; relevansi 

tampilan produk 

Kemudahan Penggunaan Aplikasi (X3) Kemudahan navigasi aplikasi; kejelasan fitur 

dan menu; kemudahan pencarian produk; 

kemudahan transaksi dan pembayaran; 

fleksibilitas penggunaan aplikasi 

Kepuasan Pengguna (Z) — mediasi Kesesuaian pengalaman dengan harapan; 

kepuasan terhadap layanan aplikasi; kepuasan 

terhadap fitur berbasis AI; kepuasan terhadap 

proses transaksi; kepuasan keseluruhan 

terhadap Shopee 

Loyalitas Pelanggan (Y) Niat pembelian ulang; preferensi terhadap 

Shopee dibanding platform lain; kesediaan 

merekomendasikan; ketahanan terhadap 

tawaran pesaing; komitmen penggunaan jangka 

panjang 

Sumber: Diolah peneliti berdasarkan model penelitian, 2026 

Teknik analisis data dilaksanakan melalui dua tahapan utama (Hair & Alamer, 2022 dan 

Fazizah, A.,et al, 2025). Pertama, evaluasi model pengukuran (outer model) melalui uji validitas 

konvergen (outer loading dan Average Variance Extracted/AVE), reliabilitas konstruk (Composite 

Reliability), dan validitas diskriminan (Fornell-Larcker Criterion). Kedua, evaluasi model 

struktural (inner model) melalui Koefisien Determinasi (R²), Ukuran Efek (f²), dan Relevansi 

Prediktif (Q²) melalui prosedur blindfolding. Pengujian hipotesis pengaruh langsung dan pengaruh 

tidak langsung (mediasi) dilakukan melalui prosedur bootstrapping dengan 500 sub sampel, dengan 

kriteria penerimaan hipotesis apabila nilai P-Values < 0,05 (Haji-Othman & Yusuff, 2022). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

 Penelitian ini melibatkan 396 responden pengguna aktif Shopee di Indonesia yang telah 

melalui proses penyaringan data (data screening). Profil responden secara ringkas disajikan pada 

Tabel 2. 

Tabel 2. Karakteristik responden (n = 396) 

Kategori Klasifikasi n % 

Jenis Kelamin Perempuan 275 69,4 

Laki-laki 121 30,6 
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Usia 23 – 30 Tahun 165 41,7 

17 – 22 Tahun 130 32,8 

31 – 45 Tahun 75 18,9 

46 – 59 Tahun 26 6,6 

Pendidikan Terakhir Strata 1 (S1) 147 37,1 

SMA/SMK/Sederajat 137 34,6 

Lainnya (SD, SMP, 

D1–D3, S2, S3) 

112 28,3 

Lama Menggunakan 

Shopee 

> 3 Tahun 201 50,8 

1 – 3 Tahun 174 44,0 

< 1 Tahun 21 5,3 

Sumber: Data primer diolah, 2026 

Tabel 2 menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah perempuan (69,4%) pada rentang 

usia produktif 23–30 tahun (41,7%) dan 17–22 tahun (32,8%), dengan latar belakang pendidikan 

terbanyak Strata 1 (37,1%). Lebih dari separuh responden (50,8%) merupakan pengguna Shopee 

lebih dari 3 tahun, dengan fitur AI yang paling banyak disadari berupa promo/voucher dari 

notifikasi (27,3%) dan rekomendasi produk (23,5%). Profil ini menunjukkan bahwa responden 

penelitian didominasi oleh pengguna Shopee yang berpengalaman dan terbiasa dengan ekosistem 

digital platform tersebut. 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi outer model dilaksanakan melalui uji validitas konvergen, reliabilitas konstruk, dan 

validitas diskriminan. Setelah melalui proses trimming terhadap indikator dengan korelasi rendah, 

diperoleh hasil akhir sebagaimana disajikan pada Tabel 3. 

Tabel 3. Hasil uji validitas konvergen dan reliabilitas konstruk 

Variabel Indikator Outer 

Loading 

AVE CR Keterangan 

Teknologi AI 

(X1) 

X1.1 0,878 0,616 0,759 Valid & 

Reliabel X1.5 0,683 0,616 0,759 

Personalisasi 

(X2) 

X2.1 0,401 0,463* 0,702 

X2.2 0,751 0,463* 0,702 

X2.3 0,814 0,463* 0,702 

Kemudahan 

Penggunaan 

(X3) 

X3.1 0,956 0,532 0,650 

X3.2 0,371 0,532 0,650 

Kepuasan 

Pengguna (Z) 

Z.1 0,784 0,541 0,766 

Z.2 0,572 0,541 0,766 

Z.3 0,826 0,541 0,766 

Loyalitas 

Pelanggan 

(Y) 

Y.2 0,840 0,577 0,844 

Y.3 0,659 0,577 0,844 

Y.4 0,691 0,577 0,844 

Y.5 0,831 0,577 0,844 

https://jurnalalkhairat.org/ojs/index.php/investi/index


 https://jurnalalkhairat.org/ojs/index.php/investi//Volume 07, Nomor 01 Oktober 2026 

 

 

Jurnal Investasi Islam 

 

 
 

1637 
ISSM: 2686-5637 // e-ISSN: 2807-9051 

Sumber: Data primer diolah, 2026 

Berdasarkan Tabel 3, seluruh indikator memiliki nilai outer loading di atas ambang batas 

0,35 sehingga dinyatakan valid (Haji-Othman & Yusuff, 2022), dan seluruh variabel dinyatakan 

reliabel karena nilai Composite Reliability berada di atas 0,60. Validitas diskriminan selanjutnya 

diuji menggunakan Fornell-Larcker Criterion sebagaimana disajikan pada Tabel 4. 

Tabel 4. Hasil uji validitas diskriminan (Fornell-Larcker Criterion) 

Variabel X1 X2 X3 Y 

Teknologi AI 

(X1) 

0,787       

Personalisasi 

(X2) 

0,451 0,680     

Kemudahan 

Penggunaan (X3) 

0,070 -0,145 0,725   

Loyalitas 

Pelanggan (Y) 

0,488 0,383 -0,418 0,760 

Kepuasan 

Pengguna (Z) 

0,404 0,567 -0,231 0,632* 

Sumber: Data primer diolah, 2026 

Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat AVE setiap variabel selalu lebih tinggi 

dibandingkan nilai korelasinya dengan variabel laten lain, sehingga model pengukuran dinyatakan 

bebas dari masalah multikolinearitas dan layak dilanjutkan ke tahap pengujian model struktural. 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

 
Gambar 2. Diagram jalur (path-diagram) PLS-SEM 

Sumber: Data primer diolah, 2026 

Evaluasi inner model mencakup Koefisien Determinasi (R²), Relevansi Prediktif (Q²), dan 

Ukuran Efek (f²), sebagaimana dirangkum pada Tabel 5 dan Tabel 6 

Tabel 5. Nilai R-Square dan Q-Square 

Variabel X1 X2 X3 Y 

Kepuasan 

Pengguna (Z) 

0,381 Moderat 0,194 Baik (> 0) 
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Loyalitas 

Pelanggan (Y) 

0,579 Moderat 0,317 Baik (> 0) 

Sumber: Data primer diolah, 2026 

Nilai R² untuk Kepuasan Pengguna sebesar 0,381 menunjukkan bahwa 38,1% variasinya 

dijelaskan oleh Teknologi AI, Personalisasi, dan Kemudahan Penggunaan, sedangkan nilai R² untuk 

Loyalitas Pelanggan sebesar 0,579 mengindikasikan 57,9% variasinya dijelaskan secara simultan 

oleh variabel eksogen dan mediasi dalam model (kategori moderat). Nilai Q² kedua variabel 

endogen berada di atas nol, yang menunjukkan model memiliki relevansi prediktif yang memadai 

(Accounting Binus University, 2021). 

Tabel 6. Nilai f-Square (ukuran efek) 

Jalur Hubungan f² Kategori 
Teknologi AI (X1) → Kepuasan Pengguna (Z) 0,059 Kecil 

Personalisasi (X2) → Kepuasan Pengguna (Z) 0,242 Sedang 

Kemudahan Penggunaan (X3) → Kepuasan Pengguna 
(Z) 

0,051 Kecil 

Teknologi AI (X1) → Loyalitas Pelanggan (Y) 0,240 Sedang 

Personalisasi (X2) → Loyalitas Pelanggan (Y) 0,012 Sangat Kecil 

Kemudahan Penggunaan (X3) → Loyalitas Pelanggan 
(Y) 

0,269 Sedang 

Kepuasan Pengguna (Z) → Loyalitas Pelanggan (Y) 0,301 Sedang (mendekati besar) 

Sumber: Data primer diolah, 2026 

Pada Tabel 6, Personalisasi (X2) memberikan kontribusi dominan terhadap Kepuasan 

Pengguna (efek sedang, f² = 0,242), sementara Kepuasan Pengguna (Z) menjadi kontributor terbesar 

bagi Loyalitas Pelanggan (f² = 0,301), disusul Kemudahan Penggunaan (f² = 0,269) dan Teknologi 

AI (f² = 0,240). Personalisasi tidak memiliki efek struktural yang berarti secara langsung terhadap 

Loyalitas Pelanggan (f² = 0,012, sangat kecil). 

Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis pengaruh langsung dan tidak langsung dilaksanakan melalui prosedur 

bootstrapping dengan 500 sub sampel, dengan kriteria penerimaan P-Values < 0,05. Hasil pengujian 

pengaruh langsung disajikan pada Tabel 7. 

Tabel 7. Hasil uji hipotesis pengaruh langsung (direct effects) 

Hipotesis Jalur Hubungan O P-Values Keputusan 
H1 Teknologi AI (X1) → Kepuasan Pengguna 

(Z) 
0,218 0,000 Diterima 

H2 Personalisasi (X2) → Kepuasan Pengguna 
(Z) 

0,443 0,000 Diterima 

H3 Kemudahan Penggunaan (X3) → Kepuasan 
Pengguna (Z) 

-0,182 0,000 Ditolak (signifikan, arah 

negatif) 

H4 Teknologi AI (X1) → Loyalitas Pelanggan 
(Y) 

0,371 0,000 Diterima 

H5 Personalisasi (X2) → Loyalitas Pelanggan (Y) -0,092 0,172 Ditolak (tidak signifikan) 

H6 Kemudahan Penggunaan (X3) → Loyalitas 
Pelanggan (Y) 

-0,353 0,000 Ditolak (signifikan, arah 

negatif) 

H7 Kepuasan Pengguna (Z) → Loyalitas 
Pelanggan (Y) 

0,453 0,000 Diterima 

Sumber: Data primer diolah, 2026 
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Tabel 7 menunjukkan bahwa H1, H2, H4, dan H7 diterima dengan arah koefisien positif 

signifikan. H5 ditolak karena Personalisasi tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap 

Loyalitas Pelanggan (P = 0,172). Sementara itu, H3 dan H6 memiliki P-Values yang signifikan 

(0,000) namun ditolak karena arah koefisiennya negatif, bertentangan dengan hipotesis awal yang 

memproyeksikan pengaruh positif—sehingga Kemudahan Penggunaan Aplikasi terbukti berkorelasi 

negatif dan signifikan terhadap Kepuasan Pengguna maupun Loyalitas Pelanggan. Hasil pengujian 

pengaruh tidak langsung (mediasi) disajikan pada Tabel 8. 

Tabel 8. Hasil uji hipotesis pengaruh tidak langsung (mediasi) 

Hipotesis Jalur Hubungan O P-Values Keputusan Sifat Mediasi 

H8 X1 → Z → Y 0,098 0,001 Diterima Mediasi Parsial 

H9 X2 → Z → Y 0,200 0,000 Diterima Mediasi Penuh 

H10 X3 → Z → Y -

0,082 

0,002 Diterima Mediasi Negatif 

Sumber: Data primer diolah, 2026 

Tabel 8 mengonfirmasi bahwa Kepuasan Pengguna memediasi hubungan Teknologi AI 

terhadap Loyalitas Pelanggan secara parsial (partial mediation), karena AI tetap memiliki pengaruh 

langsung yang signifikan. Kepuasan Pengguna berperan sebagai mediator penuh (full mediation) 

pada hubungan Personalisasi–Loyalitas, mengingat tidak terdapat pengaruh langsung yang 

signifikan pada H5, namun menjadi signifikan ketika dimediasi Kepuasan Pengguna. Adapun 

mediasi Kepuasan Pengguna pada hubungan Kemudahan Penggunaan–Loyalitas bersifat signifikan 

namun negatif (-0,082), yang diklasifikasikan sebagai negative mediation. 

Pembahasan 

Pengaruh Teknologi AI terhadap Kepuasan Pengguna dan Loyalitas Pelanggan (H1, H4, H8) 

Teknologi AI (X1) terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pengguna 

maupun Loyalitas Pelanggan, dan mediasi secara parsial oleh Kepuasan Pengguna. Akurasi 

rekomendasi produk dan kemampuan sistem memahami preferensi pengguna dari waktu ke waktu 

menjadi indikator dengan loading tertinggi (0,878 dan 0,683), mencerminkan bahwa kecerdasan 

platform Shopee dipersepsikan kuat oleh pengguna. Temuan ini konsisten dengan Nathalie dkk. 

(2024) yang mengonfirmasi bahwa kapabilitas prediktif AI memangkas waktu pencarian produk 

sehingga meningkatkan kepuasan (Wulandari, A., & Fazizah, A, 2024)  yang mengidentifikasi 

integrasi AI sebagai strategi retensi pelanggan yang efektif melalui pembentukan hambatan 

berpindah (switching barrier) psikologis konsumen enggan beralih karena kompetitor belum tentu 

memiliki basis data historis yang setara untuk melayani preferensi spesifik mereka. 

Pengaruh Personalisasi terhadap Kepuasan Pengguna dan Loyalitas Pelanggan (H2, H5, H9) 

Personalisasi (X2) merupakan prediktor positif paling dominan terhadap Kepuasan 

Pengguna (f² = 0,242), namun tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap Loyalitas 

Pelanggan. Hasil ini sejalan dengan Casaca & Miguel (2024) yang menemukan bahwa kurasi 

promosi berbasis preferensi individu efektif menurunkan beban kognitif konsumen, tetapi juga 

mendukung temuan Santos dkk. (2025) bahwa personalisasi kini telah bergeser dari “fitur 

premium” menjadi standar minimum industri (hygiene factor) yang tidak lagi cukup untuk 

membentuk loyalitas secara langsung. Menariknya, Kepuasan Pengguna terbukti memediasi penuh 

(full mediation) hubungan ini (H9), mengkonfirmasi pandangan Quan dkk. (2026) bahwa kepuasan 

merupakan “gerbang wajib” bagi strategi personalisasi personalisasi hanya akan berdampak pada 

loyalitas apabila benar-benar terbukti memuaskan penggunanya. 

Paradoks Kemudahan Penggunaan Aplikasi terhadap Kepuasan Pengguna dan Loyalitas 

Pelanggan (H3, H6, H10) 

Temuan paling menarik dalam penelitian ini adalah arah hubungan negatif dan signifikan 

dari Kemudahan Penggunaan (X3) terhadap Kepuasan Pengguna maupun Loyalitas Pelanggan, 
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termasuk melalui jalur mediasi (negative mediation). Hasil ini bertentangan dengan asumsi teoritis 

TAM yang klasik, namun dapat dijelaskan melalui konsep platform maturity (Kumar dkk., 2026 

dan Fikriyah, S., & Fazizah, A, 2025) dan paradoks ease of use pada aplikasi ritel digital (Ryu dkk., 

2023). Mengingat lebih dari separuh responden (50,8%) merupakan pengguna Shopee lebih dari 3 

tahun, pembaruan antarmuka yang mengubah tata letak yang sudah dikenal berpotensi memicu 

learning curve baru dan friksi operasional. Selain itu, kemudahan navigasi yang ekstrem juga 

mempermudah pengguna berpengalaman untuk membandingkan harga dan berpindah ke platform 

pesaing (brand switching) tanpa hambatan psikologis maupun biaya upaya (sunk cost) yang berarti. 

Pengaruh Kepuasan Pengguna terhadap Loyalitas Pelanggan (H7) 

Kepuasan Pengguna (Z) terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan, dengan kontribusi efek terbesar dalam model struktural (f² = 0,301). Temuan ini 

menegaskan kembali fondasi teori pemasaran klasik yang juga dibuktikan Christabel & Tarigan 

(2026), bahwa kepuasan yang terakumulasi dari pengalaman transaksi yang positif tetap menjadi 

determinan utama dan katalisator terkuat dalam mengunci komitmen konsumen, terlepas dari 

secanggih apapun teknologi yang diadopsi sebuah platform. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil pengujian terhadap 396 responden pengguna aktif Shopee di Indonesia 

menggunakan SEM-PLS, penelitian ini menyimpulkan beberapa temuan utama. Pertama, Teknologi 

Artificial Intelligence terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pengguna 

maupun Loyalitas Pelanggan, serta memediasi hubungan tersebut secara parsial. Kedua, 

Personalisasi Pengalaman Belanja merupakan prediktor kepuasan yang paling dominan, tetapi tidak 

berpengaruh langsung terhadap loyalitas—Kepuasan Pengguna terbukti memediasi penuh (full 

mediation) hubungan ini, sehingga personalisasi hanya bermakna strategis apabila benar-benar 

menghasilkan kepuasan transaksional bagi penggunanya. Ketiga, ditemukan paradoks empiris pada 

Kemudahan Penggunaan Aplikasi, yang justru berpengaruh negatif dan signifikan terhadap 

Kepuasan Pengguna dan Loyalitas Pelanggan, termasuk melalui jalur mediasi yang bersifat negative 

kemudahan antarmuka yang ekstrim pada aplikasi yang telah dewasa (platform maturity) berpotensi 

menciptakan kepuasan semu yang justru mempercepat perpindahan pengguna. Keempat, Kepuasan 

Pengguna tetap menjadi determinan utama dan mediator struktural yang paling konsisten dalam 

membentuk Loyalitas Pelanggan di seluruh jalur penelitian ini. 

Secara praktis, temuan ini menyarankan agar Shopee mengoptimalkan personalisasi berbasis 

nilai ekonomis yang nyata dan dapat diklaim, mengelola pembaruan antarmuka secara hati-hati 

dengan mempertimbangkan stabilitas bagi pengguna lama, serta terus mengembangkan fitur AI 

sebagai hambatan berpindah (switching barrier) yang mengikat loyalitas pelanggan jangka panjang. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada desain cross-sectional dan cakupan variabel yang belum 

mengakomodasi faktor lain, mengingat nilai R² Loyalitas Pelanggan (57,9%) mengindikasikan 

masih terdapat 42,1% variasi yang dijelaskan oleh faktor di luar model ini, seperti gamifikasi, live 

shopping experience, atau kepercayaan pelanggan (e-trust). Penelitian selanjutnya disarankan untuk 

mengeksplorasi variabel tambahan tersebut, menerapkan desain longitudinal, serta melakukan 

analisis komparatif antar segmen pengguna atau antar platform e-commerce guna memperkaya 

pemahaman mengenai determinan loyalitas pelanggan digital di Indonesia. 
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