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Abstrak: 

Studi ini bertujuan untuk menginvestigasi variabel-variabel yang berpengaruh terhadap loyalitas konsumen 

dalam pemanfaatan AI di platform e-commerce. Melakukan pendistribusian kuesioner kepada 202 responden 

sebagai sampel. Dalam penelitian ini, metode pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability 

sampling dengan penerapan teknik purposive sampling. Metode yang digunakan untuk analisis data adalah 

dengan memanfaatkan aplikasi JASP. Data menunjukkan bahwa Variabel Customer Satisfaction dan Customer 

Engagement memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Cuatomer Trust. Variabel Customer Trust 

dan Customer Commitment tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Loyalitas 

Pelanggan dan tidak mendapatkan dukungan. Sementara itu, variabel Perceived Ease of Use yang dirasakan 

memiliki dampak yang signifikan dan positif terhadap Customer trust, Customer satisfaction, Customer 

Commitment, dan Customer Engagement, serta didukung. Variabel Perceived Usefulness tidak menunjukkan 

pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Customer Trust, Customer Satisfaction, Customer Commitment, 

dan Customer Engagement, serta tidak mendapatkan dukungan. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat 

memperluas distribusi kuesioner ke seluruh wilayah agar data yang diperoleh menjadi lebih akurat. Peneliti 

berikutnya juga dapat mengembangkan ruang lingkup penelitian dengan melakukan studi pada objek lain, 

seperti situs web perusahaan yang menjalankan penjualan melalui daring. 

 

Kata Kunci: Perceived Ease of Use, Perceived Usefulness, Customer Loyalty 

 

Abstract:  

This study aims to investigate the variables that influence consumer loyalty in the use of AI on e-commerce 

platforms. A questionnaire was distributed to 202 respondents as a sample. In this study, the sampling method 

used was non-probability sampling with the application of purposive sampling techniques. The method used 

for data analysis was the JASP application. The data shows that the variables of Customer Satisfaction and 

Customer Engagement have a significant and positive influence on Customer Trust. The variables of Customer 

Trust and Customer Commitment do not show a significant and positive influence on Customer Loyalty and 

are not supported. Meanwhile, the variable of Perceived Ease of Use has a significant and positive impact on 

Customer Trust, Customer Satisfaction, Customer Commitment, and Customer Engagement, and is supported. 

The Perceived Usefulness variable does not show a significant and positive influence on Customer Trust, 

Customer Satisfaction, Customer Commitment, and Customer Engagement, and is not supported. Further 

research is expected to expand the distribution of questionnaires to all regions to make the data obtained more 

accurate. Future researchers can also expand the scope of the research by conducting studies on other objects, 

such as company websites that conduct online sales. 
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PENDAHULUAN 

Perdagangan elektronik, atau e-commerce, muncul seiring dengan majunya pemasaran digital, 

berawal dari cara orang melakukan transaksi jual beli (Pratama et al., 2024). E-commerce 

memberikan kemudahan bagi penjual dan pembeli untuk bertransaksi secara daring, cukup dengan 

menggunakan perangkat elektronik seperti ponsel, tablet, atau komputer yang terhubung ke internet 

(Pratama et al., 2024). Kemajuan teknologi digital ini mengakibatkan perubahan besar pada dunia e-

commerce, terutama dengan hadirnya fitur kecerdasan buatan atau Artificial Intelligence (AI) 

(Holmström, 2022). Dengan AI, perusahaan dapat terus berinteraksi dengan pelanggan sepanjang 

waktu, 24 jam sehari, 7 hari seminggu (Al-Oraini, 2025). AI kini dimanfaatkan oleh banyak organisasi 

sebagai cara untuk mengurangi pengeluaran sekaligus meningkatkan mutu layanan, koordinasi, 

produktivitas, dan efisiensi (ahdiat adi, 2022). Sekarang ini, teknologi AI menciptakan kolaborasi 

unik antara manusia dan mesin yang mampu mengembangkan sistem di dalam sebuah organisasi 

(ahdiat adi, 2022). 

AI di dalam e-commerce mengacu pada pemanfaatan teknik, sistem, alat, dan algoritma AI 

untuk mendukung aktivitas jual beli online (Teodorescu et al., 2023). Algoritma AI tersebut dapat 

menganalisis data perilaku pembelian online pelanggan dan menawarkan rekomendasi produk yang 

dipersonalisasi, sehingga dapat meningkatkan penjualan dan kepuasan pelanggan (Teodorescu et al., 

2023). Contoh, pelanggan dapat menggunakan asisten virtual berbasis AI untuk mencari produk, 

membandingkan harga, dan menerima rekomendasi yang dipersonalisasi berdasarkan perilaku 

pembelian, minat, dan preferensi mereka (Teodorescu et al., 2023). AI dalam E-commerce memiliki 

banyak fitur seperti pencarian visual dan suara, chatbot, serta rekomendasi pelanggan (Teodorescu et 

al., 2023). Pencarian visual dan suara merupakan sistem yang memudahkan pelanggan dalam mencari 

barang, dengan menggunakan foto maupun suara (Teodorescu et al., 2023). Sedangkan, chatbot 

merupakan sistem percakapan online yang didukung oleh AI, yang mampu meniru percakapan 

manusia dan bisa bertransisi dengan mulus ke manusia langsung bila diperlukan (Teodorescu et al., 

2023). AI juga memainkan peran penting dalam Manajemen Hubungan Pelanggan (CRM) dengan 

memanfaatkan data pelanggan yang luas untuk menganalisis pola perilaku, tren pembelian, dan 

faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan (Teodorescu et al., 2023). 

 E-commerce di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang signifikan, dengan nilai pasar 

mencapai $120 miliar pada tahun 2025 (GMO Research & AI, 2024). Pertumbuhan tersebut didukung 

dengan adanya peningkatan akses internet di berbagai wilayah, serta penggunaan teknologi digital 

oleh masyarakat Indonesia (GMO Research & AI, 2024). Menurut, Asosiasi Perusahaan Perdagangan 

Internet (AKIT), pertumbuhan e-commerce meningkat pada tahun 2020 dan akhir 2022, berjumlah 
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4,98 triliun yang hampir 30% lebih banyak dibandingkan dengan tahun 2021 (Ratner et al., 2025). 

Selain itu, penggunaan AI di e-commerce juga berperan penting dalam pertumbuhan e-commerce 

(PwC Indonesia, 2024). Menurut statista, ukuran pasar AI dapat mencapai $739 miliar pada tahun 

2030 (Ratner et al., 2025). Namun, adopsi AI di sektor e-commerce di Indonesia masih memiliki 

tantangan. (PwC Indonesia, 2024). Menurut survey PWC pada tahun 2024, sekitar 53% CEO di 

Indonesia melaporkan bahwa Perusahaan mereka belum mengimplementasikan AI, dibandingkan 

dengan 41% di Kawasan Asia Pasifik (PwC Indonesia, 2024). Namun, banyak CEO di Indonesia 

percaya bahwa AI akan meningkatkan kepercayaan dan loyalitas pelanggan dari segi layanan (PwC 

Indonesia, 2024). Adopsi AI juga menimbulkan kekhawatiran terkait privasi data konsumen dan 

transparansi algoritma  (Judijanto et al., 2024). Untuk mengatasi hal tersebut, pemerintah Indonesia 

mengeluarkan peraturan mengenai etika AI pada Desember 2023, yang menekanan pentingnya 

keadilan, transparansi, dan perlindungan data dalam penggunaan AI di e-commerce (Judijanto et al., 

2024).  

Menurut laporan Capillary Technologies (2024), sebanyak 67% konsumen Indonesia beralih 

merek, karena kurangnya pengalaman pelanggan yang baik, bukan lagi karena harga atau fitur produk 

(Capillary Technologies, 2024). Hal ini menekankan bahwa pentingnya personalisasi dan keterlibatan 

pelanggan dapat meningkatakn loyalitas pelanggan (Capillary Technologies, 2024). Dalam hal ini, AI 

dapat berguna dalam mendukung e-commerce untuk menyediakan pengalaman pelanggan yang 

disesuaikan dengan preferensi individu, melalui rekomendasi produk yang relevan dan interaksi yang 

responsif (Capillary Technologies, 2024). 

Menurut penelitian oleh, Alshurideh pada tahun 2024, menemukan bahwa personalisasi 

berbasis AI dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen melalui pengalaman belanja yang 

telah disesuaikan dengan preferensi individu (Hassan et al., 2025). Penelitian lain yang dilakukan 

oleh Alghamdi pada tahun 2025, menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap sistem AI 

berperan penting dalam membentuk loyalitas, dengan melalui transparansi dan keamanan data 

(Beyari, 2025). Sementara itu, penelitian yang dilakukan oleh Zhang dan Li Pada tahun 2023, 

menyoroti bahwa interaksi yang dilakukan dengan responsif dan relevan melalui fitur Chatbot AI 

dapat meningkatkan keterlibatan dan loyalitas konsumen (Ratner et al., 2025). 

 

TINJAUAN PUSTAKA  

Kepercayaan pelanggan bisa diartikan sebagai bagaimana konsumen yakin bahwa sebuah 

perusahaan akan menepati janji dan komitmennya, termasuk bagaimana mereka mengatasi keluhan 

atau masalah di platform e-commerce (Hassan et al., 2025) Dalam e-commerce, pemanfaatan 

teknologi kecerdasan buatan (AI) seperti chatbot, asisten virtual, dan personalisasi pelanggan semakin 

umum untuk meningkatkan interaksi, sehingga layanan menjadi lebih cepat dan efektif (Singh & 

Singh, 2024) Studi terbaru oleh Dekkal tentang adopsi chatbot di industri asuransi menemukan bahwa 
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perceived ease of use dan perceived usefulness adalah faktor penting yang memengaruhi kepercayaan 

pada layanan pelanggan (Dekkal et al., 2024)  

Berdasarkan uraian – uraian diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis yang digunakan adalah: 

H1: Customer Trust berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty. 

H2: Perceived Ease of Use berpengaruh positif terhadap Customer Trust. 

H3: Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap Customer Trust. 

Customer Satisfaction dapat diukur berdasarkan penilaian pelanggan terhadap fitur produk 

atau jasa yang mereka rasakan (Pratama et al., 2024). Hal ini berarti penilaian pelanggan terhadap 

produk atau layanan menciptakan kesenangan ketika kebutuhan pelanggan sesuai aatau melebihi 

ekspektasi (Khamoushi Sahne & Kalantari Daronkola, 2025) (Eko Putriyadi et al., 2020). Saat 

berbelanja melalui e-commerce, kepuasan dievaluasi berdasarkan kualitas dan sistem e-commerce 

(Al-Hawari, 2014). Studi yang dilakukan oleh Arrif menunjukkan bahwa perceived usefulness 

mempengaruhi customer satisfaction (Ariff et al., 2014). Penelitian terbaru mengenai pembayaran 

digital menunjukkan bahwa perceived ease of use dan perceived usefulnes berhubungan positif 

dengan penggunaan sistem pembayaran digital, yang berkorelasi dengan kepuasan pelanggan (Xavier 

et al., 2024). 

Berdasarkan uraian – uraian diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis yang digunakan adalah: 

H4: Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty 

H5: Perceived Ease of Use berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction 

H6: Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction 

Loyalitas konsumen sangat dipengaruhi oleh seberapa besar komitmen yang mereka miliki 

(Morgeson et al., 2020). Dalam dunia pemasaran, komitmen diartikan sebagai hasrat berkelanjutan 

untuk menjaga relasi yang signifikan (Rafiq et al., 2013). Komitmen ini berperan penting dalam 

meningkatkan loyalitas pelanggan serta memprediksi seberapa sering mereka akan melakukan 

pembelian di waktu mendatang (Morgeson et al., 2020), (Morgan & Hunt, 1994). Sebuah studi yang 

dilakukan oleh Yulianti dan Pusparini mengungkap bahwa kemudahan penggunaan yang dirasakan 

dan kebermanfaatan yang dirasakan memiliki kaitan erat dengan komitmen (Yulianti & Pusparini, 

2021)  

Berdasarkan uraian – uraian diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis yang digunakan adalah: 

H7: Customer Commitment berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty 

H8: Perceived Ease of Use berpengeruh positif terhadap Customer Commitment 

H9: Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadpa Customer Commitment 

Customer engagement adalah proses yang muncul dari keterkaitan antara komitmen yang 

terukur dengan kepercayaan, keterlibatan, serta komitmen emosional (Pratama et al., 2024). 

Keterlibatan tersebut dapat mempengaruhi pembelian ulang dan rekomendasi layanan kepada orang 

lain, yang dapat memperdalam ikatan emosional pelanggan dengan perusahaan dan meningkatkan 

loyalitas mereka (Shahid et al., 2022). Penelitian sebelumnya menemukan bahwa perceived ease of 

use dan perceived usefullness berpengaruh terhadap customer engagement (Khamoushi Sahne & 

Kalantari Daronkola, 2025).  

Berdasarkan uraian – uraian diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis yang digunakan adalah: 

H10: Customer Engagement beprengaruh positif terhdap Customer Loyalty 

H11: Perceived Ease of Use berpengaruh positif terhadap Costumer Engagement 

H12: Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap Costumer Engagement 

 



  Vol. 5 No. 2 Oktober 2025 

659 
 

 
Gambar 1. Rerangka Konseptual 

 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dan dirancang dalam bentuk pengujian 

hipotesis (hypothesis testing) (Sekaran & Bougie, 2016).  Dalam penelitian ini unit analisis yang 

digunakan adalah individu yang menggunakan fitur AI dalam e-commerce. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan data cross-sectional, yang berarti pengumpulan data dilakukan pada satu 

titik waktu tertentu sesuai periode yang telah ditetapkan (Sekaran & Bougie, 2016). Data dikumpulkan 

melalui kuesioner berbentu Google Form yang dibagikan langsung kepada para responden yang diisi 

secara mandiri. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Metode analisis dalam penelitian ini menggunakan alat analisis Statistical Structural Equation 

Model (SEM) dengan bantuan software JASP dan dilakukan uji instrument sebanyak dua kali yaitu 

uji validitas, uji realibilitas, dan uji Goodness of Fit, setelah itu dilakukan pengujian hipotesis. 

Penelitian ini menggunakan metode uji validitas dengan analisis faktor (confirmatory factor 

analysis), yang mengacu pada nilai factor loading dari setiap indicator. Nilai tersebut kemudian 

dibandingkan dengan standar factor loading yang telah ditentukan, yaitu >0,40 dinyatakan valid. 

Uji realibilitas adalah suatu proses untuk mengukur seberapa konsisten dan kurat antara satu 

indikator dalam satu variabel dengan variabel lainnya dengan penggunaan alat ukur yang dinamakan 

croanbacnh’s alpha. Jika croanbach’s alpha >0,60 maka dinyatakan reliabel. 

 

Tabel 1. Validitas dan Realibilitas 

Pernyataan Factor 

Loading 

CROANBACH’S 

ALPHA 

Keputusan 

Perceived Ease of Use  0,778 Reliable 

Alat bantu AI mudah digunakan 0.402  Valid 

Dengan adanya AI mempermudah untuk melakukan apa yang 

saya inginkan di e-commerce 

0.507  Valid 

Fitur AI di e-commerce mudah digunakan 0.414  Valid 

Perceived Usefulness  0,797 Reliable 

Menggunakan alat bantu AI dapat membuat keputusan 

pembelian yang lebih baik 

0.783  Valid 

Menggunakan alat bantu AI membantu saya memilih produk 

yang diinginkan dengan lebih cepat. 

0.780  Valid 

Menggunakan alat bantu AI meningkatkan efektivitas saya 

dalam memilih produk yang diinginkan 

0.697  Valid 
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Pernyataan Factor 

Loading 

CROANBACH’S 

ALPHA 

Keputusan 

Customer Trust  0,750 Reliable 

Saya percaya bahwa orang-orang aman saat berinteraksi dengan 

AI 

0.621  Valid 

Saya percaya bahwa AI akan merekomendasikan yang terbaik 

untuk kebutuhan dan permintaan saya 

0.743  Valid 

Saya percaya bahwa AI memberikan informasi yang akurat 0.753  Valid 

Customer Satisfaction  0,776 Reliable 

Saya senang berbelanja apabila terdapat fitur AI 0.752  Valid 

Layanan AI telah memenuhi harapan saya 0.710  Valid 

saya puas dengan keputusan saya untuk menggunakan layanan 

alat bantu AI 

0.766  Valid 

Customer Commitment  0,917 Reliable 

Saya bergantung pada alat bantu AI untuk melakukan berbelanja 0.931  Valid 

Berhenti menggunakan alat AI dalam berbelanja akan terlalu 

sulit bagi saya 

0.902  Valid 

Jika saya berhenti menggunakan alat bantu AI, saya akan 

kesulitan memilih produk yang saya inginkan 

0.835  Valid 

Customer Engagement  0,684 Reliable 

Saya sering menggunakan alat bantu AI 0.556  Valid 

Menggunakan alat bantu AI di e-commerce membuat saya lupa 

waktu 

0.664  Valid 

Saya sangat bersemangat ketika menggunakan alat bantu AI 0.868  Valid 

Customer Loyalty  0,822 Reliable 

Saya pasti akan membeli kembali dari e-commerce yang 

menggunakan AI 

0.886  Valid 

Saya akan merekomendasikan orang lain untuk membeli dari e-

commerce yang menggunakan AI secara mudah 

0.645  Valid 

Saya akan mendorong siapa pun yang meminta saran saya untuk 

membeli dari e-commerce yang mendukung AI 

0.812  Valid 

Sumber: [JASP] 

Setelah melihat data yang diperoleh dari pengujian pada tabel 2, tampak jelas bahwa hasil 

pengujian tersebut menunjukkan hasil yang sesuai dengan kriteria Goodness of Fit. Berdasarkan 

angka-angka ini, kita bisa menyimpulkan bahwa model yang diterapkan dalam penelitian ini 

memenuhi syarat sebagai model yang fit. Menurut Hair et al. , (2012) apabila terdapat 3-4 kriteria 

Goodness of Fit yang terpenuhi, maka model penelitian dapat memberikan bukti yang cukup kuat 

tentang kesesuaian model uji goodness of fit.  

Tabel 2. Goodness of Fit 

Jenis Pengukuran Pengukuran Nilai Batas Penerimaan yang di Sarankan Kesimpulan 

Absolute Fit Measure GFI 0.972 >0.90 atau mendekati 1 Goodness of Fit 

RMSEA 0.104 <0.08 Poor of Fit 

SRMR 0.082 <0.08 Marginal of Fit 

Incremental Fit Measure NFI 0.788 >0.90 atau mendekati 1 Poor of Fit 

TLI 0.811 >0.90 atau mendekati 1 Poor of Fit 

CFI 0.842 >0.90 atau mendekati 1 Poor of Fit 

RNI 0.842 >0.90 atau mendekati 1 Poor of Fit 

Parsimontal Fit Measure PNFI 0.661 >0.60 Goodness of Fit 

X2/df 3.200 >3 Goodness of Fit 

Sumber: [JASP] 
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Hipotesis Estimate p-value Hasil Kesimpulan 

H1: Costumer Trust berpengaruh positif terhadap 

Customer Loyalty 

-0.395 

  

0,048 H0 diterima H1 tidak 

didukung 

H2: Perceived Ease of Use berpengaruh positif 

terhadap Customer Trust 

0,826 0,000 H0 ditolak H2 didukung 

H3: Perceived Usefulness berpengaruh positif 

terhadap Customer Trust 

0,207 0,166 H0 diterima H3 tidak 

didukung 

H4: Customer Satisfaction berpengaruh positif 

terhadap Customer Loyalty 

0,762 0,000 H0 ditolak H4 didukung 

H5: Perceived Ease of Use berpengaruh positif 

terhadap Customer Satisfaction 

0,816 0,000 H0 ditolak H5 didukung 

H6: Perceived Usefulness berpengaruh positif 

terhadap Customer Satisfaction 

0,091 0,590 H0 diterima H6 tidak 

didukung 

H7: Customer Commitment berpengaruh positif 

terhadap Customer Loyalty 

0,058 0,522 H0 diterima H7 tidak 

didukung 

H8: Perceived Eased of Use berpengaruh positif 

terhadap Customer Commitment 

0,865 0,000 H0 ditolak H8 didukung 

H9: Perceived Usefulness berpengaruh positif 

terhadap Customer Commitment 

-0,242 0,232 H0 diterima H9 tidak 

didukung 

H10: Customer Engagement berpengaruh positif 

terhadap Customer Loyalty 

0,563 0,000 H0 ditolak H10 didukung 

H11: Perceived Eased of Use berpengaruh positif 

terhadap Customer Engagement 

0,929 0,000 H0 ditolak H11 didukung 

H12: Perceived Usefulness berpengaruh positif 

terhadap Customer Engagement 

-0,054 0,780 H0 diterima H12 tidak 

didukung 

Sumber: [JASP] 

  

 Hasil pengujian hipotesis dapat dilihat jika bunyi Hipotesis: 

H0: Tidak terdapat pengaruh antar variabel 

Ha: Terdapat pengaruh positif antar variabel. 

Berdasarkan pada tabel 3, uji hipotesis 1 memperlihatkan bahwa nilai estimasi hipotesis 1 

adalah -0,395 dengan nilai p sebesar 0,048 < 0,005, yang berarti H0 diterima sedangkan H1 tidak 

didukung. Ini mengindikasikan bahwa kepercayaan pelanggan tidak memengaruhi loyalitas 

pelanggan. Uji hipotesis 2 memperlihatkan nilai estimasi 0,826 dengan nilai p sebesar 0,001 < 0,005, 

yang berarti H0 ditolak dan H2 didukung. Ini mengindikasikan bahwa kemudahan penggunaan yang 

dirasakan memengaruhi kepercayaan pelanggan. Uji hipotesis 3 memperlihatkan nilai estimasi 0,207 

dengan nilai p sebesar 0,166 > 0,005, yang berarti H0 diterima sedangkan H3 tidak didukung. Ini 

mengindikasikan bahwa kebermanfaatan yang dirasakan tidak memengaruhi kepercayaan pelanggan. 

Uji hipotesis 4 memperlihatkan nilai estimasi 0,762 dengan nilai p sebesar 0,001 < 0,005, yang berarti 

H0 ditolak dan H4 didukung. Ini mengindikasikan bahwa kepuasan pelanggan memengaruhi loyalitas 

pelanggan. Uji hipotesis 5 memperlihatkan nilai estimasi 0,816 dengan nilai p sebesar 0,001 < 0,005, 

yang berarti H0 ditolak dan H5 didukung. Ini mengindikasikan bahwa kemudahan penggunaan yang 

dirasakan memengaruhi kepuasan pelanggan. Uji hipotesis 6 memperlihatkan nilai estimasi 0,091 

dengan nilai p sebesar 0,590 > 0,005, yang berarti H0 diterima sedangkan H6 tidak didukung. Ini 

mengindikasikan bahwa kebermanfaatan yang dirasakan tidak memengaruhi kepuasan pelanggan. Uji 

hipotesis 7 memperlihatkan nilai estimasi 0,058 dengan nilai p sebesar 0,522 > 0,005, yang berarti 

H0 diterima sedangkan H7 tidak didukung. Ini mengindikasikan bahwa komitmen pelanggan tidak 

memengaruhi loyalitas pelanggan. Uji hipotesis 8 memperlihatkan nilai estimasi 0,865 dengan nilai 
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p sebesar 0,001 < 0,005, yang berarti H0 ditolak dan H8 didukung. Ini mengindikasikan bahwa 

kemudahan penggunaan yang dirasakan memengaruhi komitmen pelanggan. Uji hipotesis 9 

memperlihatkan nilai estimasi -0,242 dengan nilai p sebesar 0,232 > 0,005, yang berarti H0 diterima 

sedangkan H9 tidak didukung. Ini mengindikasikan bahwa kebermanfaatan yang dirasakan tidak 

memengaruhi komitmen pelanggan. Uji hipotesis 10 memperlihatkan nilai estimasi 0,563 dengan 

nilai p sebesar 0,001 < 0,005, yang berarti H0 ditolak dan H7 didukung. Ini mengindikasikan bahwa 

keterikatan pelanggan memengaruhi loyalitas pelanggan. Uji hipotesis 11 memperlihatkan nilai 

estimasi 0,929 dengan nilai p sebesar 0,001 < 0,005, yang berarti H0 ditolak dan H11 didukung. Ini 

mengindikasikan bahwa kemudahan penggunaan yang dirasakan memengaruhi keterikatan 

pelanggan. Uji hipotesis 12 memperlihatkan nilai estimasi -0,054 dengan nilai p sebesar 0,780 > 

0,005, yang berarti H0 diterima sedangkan H12 tidak didukung. Ini mengindikasikan bahwa 

kebermanfaatan yang dirasakan tidak memengaruhi keterikatan pelanggan.  

fit. 

 

KESIMPULAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan tidak berpengaruh pada loyalitas 

pelanggan. Ini mungkin karena kepercayaan dianggap sebagai hal yang wajar dalam e-commerce, 

tetapi konsumen masih ragu terkait keamanan data saat menggunakan AI. Banyak konsumen merasa 

bahwa fitur AI tidak dapat diandalkan, sehingga mereka tidak merekomendasikan layanan tersebut 

kepada orang lain. Sebaliknya, persepsi kemudahan penggunaan memengaruhi kepercayaan 

pelanggan secara positif. Semakin mudah konsumen menggunakan fitur AI, semakin tinggi 

kepercayaan mereka terhadap e-commerce. Fitur seperti penyesuaian yang tepat dan informasi produk 

yang akurat membantu meningkatkan keyakinan konsumen. Meskipun demikian, persepsi manfaat 

tidak berpengaruh pada kepercayaan. Meskipun fitur AI membantu membuat keputusan pembelian 

lebih mudah, konsumen merasa informasi yang diberikan tidak selalu dapat dipercaya. Konsumen 

juga merasa keamanan data mereka tidak terjamin saat berinteraksi dengan AI. Namun, kepuasan 

pelanggan menunjukkan pengaruh positif yang signifikan terhadap loyalitas. Jika ekspektasi 

pelanggan terhadap layanan AI terpenuhi, maka loyalitas mereka akan meningkat. Kemudahan 

penggunaan AI dalam e-commerce juga berdampak positif pada kepuasan pelanggan, memungkinkan 

mereka berbelanja lebih mudah. Walaupun demikian, persepsi kegunaan tidak berpengaruh pada 

kepuasan pelanggan. Konsumen mungkin merasa efektif dalam memilih produk, tetapi sering kecewa 

dengan jawaban dari chatbot yang tidak tepat. Hal ini berpengaruh pada pengalaman mereka dan bisa 

menjadi alasan manfaat tidak mendukung kepuasan. Selain itu, komitmen pelanggan tidak berdampak 

pada loyalitas. Banyak platform e-commerce yang memiliki fitur AI, sehingga pelanggan tidak merasa 

terikat pada satu platform. Di sisi lain, persepsi kemudahan penggunaan positif terhadap komitmen 

pelanggan. Semakin mudah layanan AI digunakan, semakin tinggi kemungkinan pelanggan 

melakukan pembelian ulang. Namun, persepsi kegunaan tidak berpengaruh pada komitmen ini. 

Meskipun AI membantu, terkadang muncul masalah teknis. Keterlibatan pelanggan berpengaruh 

positif terhadap loyalitas. Partisipasi dalam menggunakan AI dapat meningkatkan kesetiaan. Persepsi 

kemudahan penggunaan juga berpengaruh positif terhadap keterlibatan pelanggan, sedangkan 

persepsi kegunaan tidak berpengaruh pada partisipasi. 
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Abstrak: 

Studi ini bertujuan untuk menginvestigasi variabel-variabel yang berpengaruh terhadap loyalitas konsumen 

dalam pemanfaatan AI di platform e-commerce. Melakukan pendistribusian kuesioner kepada 202 responden 

sebagai sampel. Dalam penelitian ini, metode pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability 

sampling dengan penerapan teknik purposive sampling. Metode yang digunakan untuk analisis data adalah 

dengan memanfaatkan aplikasi JASP. Data menunjukkan bahwa Variabel Customer Satisfaction dan Customer 

Engagement memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Cuatomer Trust. Variabel Customer Trust 

dan Customer Commitment tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Loyalitas 

Pelanggan dan tidak mendapatkan dukungan. Sementara itu, variabel Perceived Ease of Use yang dirasakan 

memiliki dampak yang signifikan dan positif terhadap Customer trust, Customer satisfaction, Customer 

Commitment, dan Customer Engagement, serta didukung. Variabel Perceived Usefulness tidak menunjukkan 

pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Customer Trust, Customer Satisfaction, Customer Commitment, 

dan Customer Engagement, serta tidak mendapatkan dukungan. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat 

memperluas distribusi kuesioner ke seluruh wilayah agar data yang diperoleh menjadi lebih akurat. Peneliti 

berikutnya juga dapat mengembangkan ruang lingkup penelitian dengan melakukan studi pada objek lain, 

seperti situs web perusahaan yang menjalankan penjualan melalui daring. 

 

Kata Kunci: Perceived Ease of Use, Perceived Usefulness, Customer Loyalty 

 

Abstract:  

This study aims to investigate the variables that influence consumer loyalty in the use of AI on e-commerce 

platforms. A questionnaire was distributed to 202 respondents as a sample. In this study, the sampling method 

used was non-probability sampling with the application of purposive sampling techniques. The method used 

for data analysis was the JASP application. The data shows that the variables of Customer Satisfaction and 

Customer Engagement have a significant and positive influence on Customer Trust. The variables of Customer 

Trust and Customer Commitment do not show a significant and positive influence on Customer Loyalty and 

are not supported. Meanwhile, the variable of Perceived Ease of Use has a significant and positive impact on 

Customer Trust, Customer Satisfaction, Customer Commitment, and Customer Engagement, and is supported. 

The Perceived Usefulness variable does not show a significant and positive influence on Customer Trust, 

Customer Satisfaction, Customer Commitment, and Customer Engagement, and is not supported. Further 

research is expected to expand the distribution of questionnaires to all regions to make the data obtained more 

accurate. Future researchers can also expand the scope of the research by conducting studies on other objects, 

such as company websites that conduct online sales. 

 

Keywords: Perceived Ease of Use, Perceived Usefulness, Customer Loyalty 
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PENDAHULUAN 

Perdagangan elektronik, atau e-commerce, muncul seiring dengan majunya pemasaran digital, 

berawal dari cara orang melakukan transaksi jual beli (Pratama et al., 2024). E-commerce 

memberikan kemudahan bagi penjual dan pembeli untuk bertransaksi secara daring, cukup dengan 

menggunakan perangkat elektronik seperti ponsel, tablet, atau komputer yang terhubung ke internet 

(Pratama et al., 2024). Kemajuan teknologi digital ini mengakibatkan perubahan besar pada dunia e-

commerce, terutama dengan hadirnya fitur kecerdasan buatan atau Artificial Intelligence (AI) 

(Holmström, 2022). Dengan AI, perusahaan dapat terus berinteraksi dengan pelanggan sepanjang 

waktu, 24 jam sehari, 7 hari seminggu (Al-Oraini, 2025). AI kini dimanfaatkan oleh banyak organisasi 

sebagai cara untuk mengurangi pengeluaran sekaligus meningkatkan mutu layanan, koordinasi, 

produktivitas, dan efisiensi (ahdiat adi, 2022). Sekarang ini, teknologi AI menciptakan kolaborasi 

unik antara manusia dan mesin yang mampu mengembangkan sistem di dalam sebuah organisasi 

(ahdiat adi, 2022). 

AI di dalam e-commerce mengacu pada pemanfaatan teknik, sistem, alat, dan algoritma AI 

untuk mendukung aktivitas jual beli online (Teodorescu et al., 2023). Algoritma AI tersebut dapat 

menganalisis data perilaku pembelian online pelanggan dan menawarkan rekomendasi produk yang 

dipersonalisasi, sehingga dapat meningkatkan penjualan dan kepuasan pelanggan (Teodorescu et al., 

2023). Contoh, pelanggan dapat menggunakan asisten virtual berbasis AI untuk mencari produk, 

membandingkan harga, dan menerima rekomendasi yang dipersonalisasi berdasarkan perilaku 

pembelian, minat, dan preferensi mereka (Teodorescu et al., 2023). AI dalam E-commerce memiliki 

banyak fitur seperti pencarian visual dan suara, chatbot, serta rekomendasi pelanggan (Teodorescu et 

al., 2023). Pencarian visual dan suara merupakan sistem yang memudahkan pelanggan dalam mencari 

barang, dengan menggunakan foto maupun suara (Teodorescu et al., 2023). Sedangkan, chatbot 

merupakan sistem percakapan online yang didukung oleh AI, yang mampu meniru percakapan 

manusia dan bisa bertransisi dengan mulus ke manusia langsung bila diperlukan (Teodorescu et al., 

2023). AI juga memainkan peran penting dalam Manajemen Hubungan Pelanggan (CRM) dengan 

memanfaatkan data pelanggan yang luas untuk menganalisis pola perilaku, tren pembelian, dan 

faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan (Teodorescu et al., 2023). 

 E-commerce di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang signifikan, dengan nilai pasar 

mencapai $120 miliar pada tahun 2025 (GMO Research & AI, 2024). Pertumbuhan tersebut didukung 

dengan adanya peningkatan akses internet di berbagai wilayah, serta penggunaan teknologi digital 

oleh masyarakat Indonesia (GMO Research & AI, 2024). Menurut, Asosiasi Perusahaan Perdagangan 

Internet (AKIT), pertumbuhan e-commerce meningkat pada tahun 2020 dan akhir 2022, berjumlah 
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4,98 triliun yang hampir 30% lebih banyak dibandingkan dengan tahun 2021 (Ratner et al., 2025). 

Selain itu, penggunaan AI di e-commerce juga berperan penting dalam pertumbuhan e-commerce 

(PwC Indonesia, 2024). Menurut statista, ukuran pasar AI dapat mencapai $739 miliar pada tahun 

2030 (Ratner et al., 2025). Namun, adopsi AI di sektor e-commerce di Indonesia masih memiliki 

tantangan. (PwC Indonesia, 2024). Menurut survey PWC pada tahun 2024, sekitar 53% CEO di 

Indonesia melaporkan bahwa Perusahaan mereka belum mengimplementasikan AI, dibandingkan 

dengan 41% di Kawasan Asia Pasifik (PwC Indonesia, 2024). Namun, banyak CEO di Indonesia 

percaya bahwa AI akan meningkatkan kepercayaan dan loyalitas pelanggan dari segi layanan (PwC 

Indonesia, 2024). Adopsi AI juga menimbulkan kekhawatiran terkait privasi data konsumen dan 

transparansi algoritma  (Judijanto et al., 2024). Untuk mengatasi hal tersebut, pemerintah Indonesia 

mengeluarkan peraturan mengenai etika AI pada Desember 2023, yang menekanan pentingnya 

keadilan, transparansi, dan perlindungan data dalam penggunaan AI di e-commerce (Judijanto et al., 

2024).  

Menurut laporan Capillary Technologies (2024), sebanyak 67% konsumen Indonesia beralih 

merek, karena kurangnya pengalaman pelanggan yang baik, bukan lagi karena harga atau fitur produk 

(Capillary Technologies, 2024). Hal ini menekankan bahwa pentingnya personalisasi dan keterlibatan 

pelanggan dapat meningkatakn loyalitas pelanggan (Capillary Technologies, 2024). Dalam hal ini, AI 

dapat berguna dalam mendukung e-commerce untuk menyediakan pengalaman pelanggan yang 

disesuaikan dengan preferensi individu, melalui rekomendasi produk yang relevan dan interaksi yang 

responsif (Capillary Technologies, 2024). 

Menurut penelitian oleh, Alshurideh pada tahun 2024, menemukan bahwa personalisasi 

berbasis AI dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen melalui pengalaman belanja yang 

telah disesuaikan dengan preferensi individu (Hassan et al., 2025). Penelitian lain yang dilakukan 

oleh Alghamdi pada tahun 2025, menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap sistem AI 

berperan penting dalam membentuk loyalitas, dengan melalui transparansi dan keamanan data 

(Beyari, 2025). Sementara itu, penelitian yang dilakukan oleh Zhang dan Li Pada tahun 2023, 

menyoroti bahwa interaksi yang dilakukan dengan responsif dan relevan melalui fitur Chatbot AI 

dapat meningkatkan keterlibatan dan loyalitas konsumen (Ratner et al., 2025). 

 

TINJAUAN PUSTAKA  

Kepercayaan pelanggan bisa diartikan sebagai bagaimana konsumen yakin bahwa sebuah 

perusahaan akan menepati janji dan komitmennya, termasuk bagaimana mereka mengatasi keluhan 

atau masalah di platform e-commerce (Hassan et al., 2025) Dalam e-commerce, pemanfaatan 

teknologi kecerdasan buatan (AI) seperti chatbot, asisten virtual, dan personalisasi pelanggan semakin 

umum untuk meningkatkan interaksi, sehingga layanan menjadi lebih cepat dan efektif (Singh & 

Singh, 2024) Studi terbaru oleh Dekkal tentang adopsi chatbot di industri asuransi menemukan bahwa 
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perceived ease of use dan perceived usefulness adalah faktor penting yang memengaruhi kepercayaan 

pada layanan pelanggan (Dekkal et al., 2024)  

Berdasarkan uraian – uraian diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis yang digunakan adalah: 

H1: Customer Trust berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty. 

H2: Perceived Ease of Use berpengaruh positif terhadap Customer Trust. 

H3: Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap Customer Trust. 

Customer Satisfaction dapat diukur berdasarkan penilaian pelanggan terhadap fitur produk 

atau jasa yang mereka rasakan (Pratama et al., 2024). Hal ini berarti penilaian pelanggan terhadap 

produk atau layanan menciptakan kesenangan ketika kebutuhan pelanggan sesuai aatau melebihi 

ekspektasi (Khamoushi Sahne & Kalantari Daronkola, 2025) (Eko Putriyadi et al., 2020). Saat 

berbelanja melalui e-commerce, kepuasan dievaluasi berdasarkan kualitas dan sistem e-commerce 

(Al-Hawari, 2014). Studi yang dilakukan oleh Arrif menunjukkan bahwa perceived usefulness 

mempengaruhi customer satisfaction (Ariff et al., 2014). Penelitian terbaru mengenai pembayaran 

digital menunjukkan bahwa perceived ease of use dan perceived usefulnes berhubungan positif 

dengan penggunaan sistem pembayaran digital, yang berkorelasi dengan kepuasan pelanggan (Xavier 

et al., 2024). 

Berdasarkan uraian – uraian diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis yang digunakan adalah: 

H4: Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty 

H5: Perceived Ease of Use berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction 

H6: Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction 

Loyalitas konsumen sangat dipengaruhi oleh seberapa besar komitmen yang mereka miliki 

(Morgeson et al., 2020). Dalam dunia pemasaran, komitmen diartikan sebagai hasrat berkelanjutan 

untuk menjaga relasi yang signifikan (Rafiq et al., 2013). Komitmen ini berperan penting dalam 

meningkatkan loyalitas pelanggan serta memprediksi seberapa sering mereka akan melakukan 

pembelian di waktu mendatang (Morgeson et al., 2020), (Morgan & Hunt, 1994). Sebuah studi yang 

dilakukan oleh Yulianti dan Pusparini mengungkap bahwa kemudahan penggunaan yang dirasakan 

dan kebermanfaatan yang dirasakan memiliki kaitan erat dengan komitmen (Yulianti & Pusparini, 

2021)  

Berdasarkan uraian – uraian diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis yang digunakan adalah: 

H7: Customer Commitment berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty 

H8: Perceived Ease of Use berpengeruh positif terhadap Customer Commitment 

H9: Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadpa Customer Commitment 

Customer engagement adalah proses yang muncul dari keterkaitan antara komitmen yang 

terukur dengan kepercayaan, keterlibatan, serta komitmen emosional (Pratama et al., 2024). 

Keterlibatan tersebut dapat mempengaruhi pembelian ulang dan rekomendasi layanan kepada orang 

lain, yang dapat memperdalam ikatan emosional pelanggan dengan perusahaan dan meningkatkan 

loyalitas mereka (Shahid et al., 2022). Penelitian sebelumnya menemukan bahwa perceived ease of 

use dan perceived usefullness berpengaruh terhadap customer engagement (Khamoushi Sahne & 

Kalantari Daronkola, 2025).  

Berdasarkan uraian – uraian diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis yang digunakan adalah: 

H10: Customer Engagement beprengaruh positif terhdap Customer Loyalty 

H11: Perceived Ease of Use berpengaruh positif terhadap Costumer Engagement 

H12: Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap Costumer Engagement 

 

4

4
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Gambar 1. Rerangka Konseptual 

 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dan dirancang dalam bentuk pengujian 

hipotesis (hypothesis testing) (Sekaran & Bougie, 2016).  Dalam penelitian ini unit analisis yang 

digunakan adalah individu yang menggunakan fitur AI dalam e-commerce. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan data cross-sectional, yang berarti pengumpulan data dilakukan pada satu 

titik waktu tertentu sesuai periode yang telah ditetapkan (Sekaran & Bougie, 2016). Data dikumpulkan 

melalui kuesioner berbentu Google Form yang dibagikan langsung kepada para responden yang diisi 

secara mandiri. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Metode analisis dalam penelitian ini menggunakan alat analisis Statistical Structural Equation 

Model (SEM) dengan bantuan software JASP dan dilakukan uji instrument sebanyak dua kali yaitu 

uji validitas, uji realibilitas, dan uji Goodness of Fit, setelah itu dilakukan pengujian hipotesis. 

Penelitian ini menggunakan metode uji validitas dengan analisis faktor (confirmatory factor 

analysis), yang mengacu pada nilai factor loading dari setiap indicator. Nilai tersebut kemudian 

dibandingkan dengan standar factor loading yang telah ditentukan, yaitu >0,40 dinyatakan valid. 

Uji realibilitas adalah suatu proses untuk mengukur seberapa konsisten dan kurat antara satu 

indikator dalam satu variabel dengan variabel lainnya dengan penggunaan alat ukur yang dinamakan 

croanbacnh’s alpha. Jika croanbach’s alpha >0,60 maka dinyatakan reliabel. 

 

Tabel 1. Validitas dan Realibilitas 

Pernyataan Factor 

Loading 

CROANBACH’S 

ALPHA 

Keputusan 

Perceived Ease of Use  0,778 Reliable 

Alat bantu AI mudah digunakan 0.402  Valid 

Dengan adanya AI mempermudah untuk melakukan apa yang 

saya inginkan di e-commerce 

0.507  Valid 

Fitur AI di e-commerce mudah digunakan 0.414  Valid 

Perceived Usefulness  0,797 Reliable 

Menggunakan alat bantu AI dapat membuat keputusan 

pembelian yang lebih baik 

0.783  Valid 

Menggunakan alat bantu AI membantu saya memilih produk 

yang diinginkan dengan lebih cepat. 

0.780  Valid 

Menggunakan alat bantu AI meningkatkan efektivitas saya 

dalam memilih produk yang diinginkan 

0.697  Valid 
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Pernyataan Factor 

Loading 

CROANBACH’S 

ALPHA 

Keputusan 

Customer Trust  0,750 Reliable 

Saya percaya bahwa orang-orang aman saat berinteraksi dengan 

AI 

0.621  Valid 

Saya percaya bahwa AI akan merekomendasikan yang terbaik 

untuk kebutuhan dan permintaan saya 

0.743  Valid 

Saya percaya bahwa AI memberikan informasi yang akurat 0.753  Valid 

Customer Satisfaction  0,776 Reliable 

Saya senang berbelanja apabila terdapat fitur AI 0.752  Valid 

Layanan AI telah memenuhi harapan saya 0.710  Valid 

saya puas dengan keputusan saya untuk menggunakan layanan 

alat bantu AI 

0.766  Valid 

Customer Commitment  0,917 Reliable 

Saya bergantung pada alat bantu AI untuk melakukan berbelanja 0.931  Valid 

Berhenti menggunakan alat AI dalam berbelanja akan terlalu 

sulit bagi saya 

0.902  Valid 

Jika saya berhenti menggunakan alat bantu AI, saya akan 

kesulitan memilih produk yang saya inginkan 

0.835  Valid 

Customer Engagement  0,684 Reliable 

Saya sering menggunakan alat bantu AI 0.556  Valid 

Menggunakan alat bantu AI di e-commerce membuat saya lupa 

waktu 

0.664  Valid 

Saya sangat bersemangat ketika menggunakan alat bantu AI 0.868  Valid 

Customer Loyalty  0,822 Reliable 

Saya pasti akan membeli kembali dari e-commerce yang 

menggunakan AI 

0.886  Valid 

Saya akan merekomendasikan orang lain untuk membeli dari e-

commerce yang menggunakan AI secara mudah 

0.645  Valid 

Saya akan mendorong siapa pun yang meminta saran saya untuk 

membeli dari e-commerce yang mendukung AI 

0.812  Valid 

Sumber: [JASP] 

Setelah melihat data yang diperoleh dari pengujian pada tabel 2, tampak jelas bahwa hasil 

pengujian tersebut menunjukkan hasil yang sesuai dengan kriteria Goodness of Fit. Berdasarkan 

angka-angka ini, kita bisa menyimpulkan bahwa model yang diterapkan dalam penelitian ini 

memenuhi syarat sebagai model yang fit. Menurut Hair et al. , (2012) apabila terdapat 3-4 kriteria 

Goodness of Fit yang terpenuhi, maka model penelitian dapat memberikan bukti yang cukup kuat 

tentang kesesuaian model uji goodness of fit.  

Tabel 2. Goodness of Fit 

Jenis Pengukuran Pengukuran Nilai Batas Penerimaan yang di Sarankan Kesimpulan 

Absolute Fit Measure GFI 0.972 >0.90 atau mendekati 1 Goodness of Fit 

RMSEA 0.104 <0.08 Poor of Fit 

SRMR 0.082 <0.08 Marginal of Fit 

Incremental Fit Measure NFI 0.788 >0.90 atau mendekati 1 Poor of Fit 

TLI 0.811 >0.90 atau mendekati 1 Poor of Fit 

CFI 0.842 >0.90 atau mendekati 1 Poor of Fit 

RNI 0.842 >0.90 atau mendekati 1 Poor of Fit 

Parsimontal Fit Measure PNFI 0.661 >0.60 Goodness of Fit 

X2/df 3.200 >3 Goodness of Fit 

Sumber: [JASP] 

1
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Hipotesis Estimate p-value Hasil Kesimpulan 

H1: Costumer Trust berpengaruh positif terhadap 

Customer Loyalty 

-0.395 

  

0,048 H0 diterima H1 tidak 

didukung 

H2: Perceived Ease of Use berpengaruh positif 

terhadap Customer Trust 

0,826 0,000 H0 ditolak H2 didukung 

H3: Perceived Usefulness berpengaruh positif 

terhadap Customer Trust 

0,207 0,166 H0 diterima H3 tidak 

didukung 

H4: Customer Satisfaction berpengaruh positif 

terhadap Customer Loyalty 

0,762 0,000 H0 ditolak H4 didukung 

H5: Perceived Ease of Use berpengaruh positif 

terhadap Customer Satisfaction 

0,816 0,000 H0 ditolak H5 didukung 

H6: Perceived Usefulness berpengaruh positif 

terhadap Customer Satisfaction 

0,091 0,590 H0 diterima H6 tidak 

didukung 

H7: Customer Commitment berpengaruh positif 

terhadap Customer Loyalty 

0,058 0,522 H0 diterima H7 tidak 

didukung 

H8: Perceived Eased of Use berpengaruh positif 

terhadap Customer Commitment 

0,865 0,000 H0 ditolak H8 didukung 

H9: Perceived Usefulness berpengaruh positif 

terhadap Customer Commitment 

-0,242 0,232 H0 diterima H9 tidak 

didukung 

H10: Customer Engagement berpengaruh positif 

terhadap Customer Loyalty 

0,563 0,000 H0 ditolak H10 didukung 

H11: Perceived Eased of Use berpengaruh positif 

terhadap Customer Engagement 

0,929 0,000 H0 ditolak H11 didukung 

H12: Perceived Usefulness berpengaruh positif 

terhadap Customer Engagement 

-0,054 0,780 H0 diterima H12 tidak 

didukung 

Sumber: [JASP] 

  

 Hasil pengujian hipotesis dapat dilihat jika bunyi Hipotesis: 

H0: Tidak terdapat pengaruh antar variabel 

Ha: Terdapat pengaruh positif antar variabel. 

Berdasarkan pada tabel 3, uji hipotesis 1 memperlihatkan bahwa nilai estimasi hipotesis 1 

adalah -0,395 dengan nilai p sebesar 0,048 < 0,005, yang berarti H0 diterima sedangkan H1 tidak 

didukung. Ini mengindikasikan bahwa kepercayaan pelanggan tidak memengaruhi loyalitas 

pelanggan. Uji hipotesis 2 memperlihatkan nilai estimasi 0,826 dengan nilai p sebesar 0,001 < 0,005, 

yang berarti H0 ditolak dan H2 didukung. Ini mengindikasikan bahwa kemudahan penggunaan yang 

dirasakan memengaruhi kepercayaan pelanggan. Uji hipotesis 3 memperlihatkan nilai estimasi 0,207 

dengan nilai p sebesar 0,166 > 0,005, yang berarti H0 diterima sedangkan H3 tidak didukung. Ini 

mengindikasikan bahwa kebermanfaatan yang dirasakan tidak memengaruhi kepercayaan pelanggan. 

Uji hipotesis 4 memperlihatkan nilai estimasi 0,762 dengan nilai p sebesar 0,001 < 0,005, yang berarti 

H0 ditolak dan H4 didukung. Ini mengindikasikan bahwa kepuasan pelanggan memengaruhi loyalitas 

pelanggan. Uji hipotesis 5 memperlihatkan nilai estimasi 0,816 dengan nilai p sebesar 0,001 < 0,005, 

yang berarti H0 ditolak dan H5 didukung. Ini mengindikasikan bahwa kemudahan penggunaan yang 

dirasakan memengaruhi kepuasan pelanggan. Uji hipotesis 6 memperlihatkan nilai estimasi 0,091 

dengan nilai p sebesar 0,590 > 0,005, yang berarti H0 diterima sedangkan H6 tidak didukung. Ini 

mengindikasikan bahwa kebermanfaatan yang dirasakan tidak memengaruhi kepuasan pelanggan. Uji 

hipotesis 7 memperlihatkan nilai estimasi 0,058 dengan nilai p sebesar 0,522 > 0,005, yang berarti 

H0 diterima sedangkan H7 tidak didukung. Ini mengindikasikan bahwa komitmen pelanggan tidak 

memengaruhi loyalitas pelanggan. Uji hipotesis 8 memperlihatkan nilai estimasi 0,865 dengan nilai 

2
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p sebesar 0,001 < 0,005, yang berarti H0 ditolak dan H8 didukung. Ini mengindikasikan bahwa 

kemudahan penggunaan yang dirasakan memengaruhi komitmen pelanggan. Uji hipotesis 9 

memperlihatkan nilai estimasi -0,242 dengan nilai p sebesar 0,232 > 0,005, yang berarti H0 diterima 

sedangkan H9 tidak didukung. Ini mengindikasikan bahwa kebermanfaatan yang dirasakan tidak 

memengaruhi komitmen pelanggan. Uji hipotesis 10 memperlihatkan nilai estimasi 0,563 dengan 

nilai p sebesar 0,001 < 0,005, yang berarti H0 ditolak dan H7 didukung. Ini mengindikasikan bahwa 

keterikatan pelanggan memengaruhi loyalitas pelanggan. Uji hipotesis 11 memperlihatkan nilai 

estimasi 0,929 dengan nilai p sebesar 0,001 < 0,005, yang berarti H0 ditolak dan H11 didukung. Ini 

mengindikasikan bahwa kemudahan penggunaan yang dirasakan memengaruhi keterikatan 

pelanggan. Uji hipotesis 12 memperlihatkan nilai estimasi -0,054 dengan nilai p sebesar 0,780 > 

0,005, yang berarti H0 diterima sedangkan H12 tidak didukung. Ini mengindikasikan bahwa 

kebermanfaatan yang dirasakan tidak memengaruhi keterikatan pelanggan.  

fit. 

 

KESIMPULAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan tidak berpengaruh pada loyalitas 

pelanggan. Ini mungkin karena kepercayaan dianggap sebagai hal yang wajar dalam e-commerce, 

tetapi konsumen masih ragu terkait keamanan data saat menggunakan AI. Banyak konsumen merasa 

bahwa fitur AI tidak dapat diandalkan, sehingga mereka tidak merekomendasikan layanan tersebut 

kepada orang lain. Sebaliknya, persepsi kemudahan penggunaan memengaruhi kepercayaan 

pelanggan secara positif. Semakin mudah konsumen menggunakan fitur AI, semakin tinggi 

kepercayaan mereka terhadap e-commerce. Fitur seperti penyesuaian yang tepat dan informasi produk 

yang akurat membantu meningkatkan keyakinan konsumen. Meskipun demikian, persepsi manfaat 

tidak berpengaruh pada kepercayaan. Meskipun fitur AI membantu membuat keputusan pembelian 

lebih mudah, konsumen merasa informasi yang diberikan tidak selalu dapat dipercaya. Konsumen 

juga merasa keamanan data mereka tidak terjamin saat berinteraksi dengan AI. Namun, kepuasan 

pelanggan menunjukkan pengaruh positif yang signifikan terhadap loyalitas. Jika ekspektasi 

pelanggan terhadap layanan AI terpenuhi, maka loyalitas mereka akan meningkat. Kemudahan 

penggunaan AI dalam e-commerce juga berdampak positif pada kepuasan pelanggan, memungkinkan 

mereka berbelanja lebih mudah. Walaupun demikian, persepsi kegunaan tidak berpengaruh pada 

kepuasan pelanggan. Konsumen mungkin merasa efektif dalam memilih produk, tetapi sering kecewa 

dengan jawaban dari chatbot yang tidak tepat. Hal ini berpengaruh pada pengalaman mereka dan bisa 

menjadi alasan manfaat tidak mendukung kepuasan. Selain itu, komitmen pelanggan tidak berdampak 

pada loyalitas. Banyak platform e-commerce yang memiliki fitur AI, sehingga pelanggan tidak merasa 

terikat pada satu platform. Di sisi lain, persepsi kemudahan penggunaan positif terhadap komitmen 

pelanggan. Semakin mudah layanan AI digunakan, semakin tinggi kemungkinan pelanggan 

melakukan pembelian ulang. Namun, persepsi kegunaan tidak berpengaruh pada komitmen ini. 

Meskipun AI membantu, terkadang muncul masalah teknis. Keterlibatan pelanggan berpengaruh 

positif terhadap loyalitas. Partisipasi dalam menggunakan AI dapat meningkatkan kesetiaan. Persepsi 

kemudahan penggunaan juga berpengaruh positif terhadap keterlibatan pelanggan, sedangkan 

persepsi kegunaan tidak berpengaruh pada partisipasi. 
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