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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui (1) pengaruh Artificial Intelligence terhadap loyalitas konsumen
mahasiswa Universitas Sebelas Maret pada e-commerce Shopee, (2) pengaruh Artificial Intelligence terhadap pengalaman
konsumen mahasiswa Universitas Sebelas Maret pada e-commerce Shopee, (3) pengaruh pengalaman terhadap loyalitas
konsumen mahasiswa Universitas Sebelas Maret pada e-commerce Shopee, (4) pengaruh pengalaman memediasi hubungan
antara Artificial Intelligence terhadap loyalitas konsumen mahasiswa Universitas Sebelas Maret pada e-commerce Shopee.
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif deskriptif dengan sumber data primer. Pengambilan sampel dalam penelitian
ini menggunakan metode non probability sampling dengan pendekatan purposive sampling yaitu mahasiswa aktif Universitas
Sebelas Maret tahun ajaran 2025/2026 yang pernah menggunakan Shopee. Pengumpulan data menggunakan kuesioner
melalui google form. Penelitian ini menggunakan Structural Equation Model (SEM) untuk menganalisis data yang telah
dikumpulkan. Hasil penelitian membuktikan bahwa (1) Artificial Intelligence berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas
konsumen mahasiswa Universitas Sebelas Maret pada e-commerce Shopee, (2) Artificial Intelligence berpengaruh positif
signifikan terhadap pengalaman konsumen mahasiswa Universitas Sebelas Maret pada e-commerce Shopee, (3) pengalaman
berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas konsumen mahasiswa Universitas Sebelas Maret pada e-commerce Shopee,
(4) pengalaman memediasi secara positif signifikan hubungan antara Artificial Intelligence terhadap loyalitas konsumen
mahasiswa Universitas Sebelas Maret pada e-commerce

Kata kunci: Artificial Intelligence, Pengalaman, Loyalitas

1. Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital mengalami perubahan yang cepat. Teknologi yang berkembang semakin
canggih dan otomatis pada kehidupan mengharuskan masyarakat juga ikut dalam perkembangan teknologi
tersebut. Teknologi sekarang ini bisa membantu manusia untuk mempermudah dan mencukupi segala kebutuhan
seperti memesan makanan dan berbelanja secara online. E-Commerce Indonesia sudah tumbuh sekitar 69% selama
periode 2020-2024. Jumlah pengguna e-commerce yang paling banyak yaitu Shopee.

Gambar 1. Jumlah Pengunjung Situs E-Commerce Indonesia

Jumlah pengunjung Shopee pada Desember 2024 yaitu 145,1 juta, Tokopedia 67,1 juta kunjungan, Lazada 44,3
juta kunjungan, Bibli 23,9 juta kunjungan dan Bulapak 2,7 juta kunjungan dari seluruh dunia. E-.commerce yang
paling diminati generasi muda yaitu Shopee (Katadata, 2024). Shopee memiliki berbagai keunggulan, meskipun
demikian masih terdapat konsumen yang mengalami ketidakpuasan pada saat belanja. Pelayanan shopee masih
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dinilai kurang, hal ini biasanya terjadi karena informasi kehabisan stok yang tidak diperbarui membuat konsumen
bingung, barang yang dikirim tidak sesuai, pengiriman barang mengalami masalah, masih ada yang melakukan
penipuan dan transaksi palsu merugikan konsumen, deskripsi produk kurang lengkap karena di etalase hanya
menampilkan foto dan video.

Berdasarkan hasil riset Statisca (2022) bahwa Shopee mengalami penurunan pada jumlah pengunjung perbulan
pada Kuartal Il 2022 dan Tokopedia menjadi urutan pertama. Jumlah pengunjung perbulan pada e-commerce
Tokopedia mencapai 137 juta/bulan, Shopee 131,3 juta/bulan, Lazada 26,64 juta/bulan, Bukalapak 21,3 juta/bulan
dan Blibli 19,74 juta/bulan. Kemudian pada survei Populix pada Juli 2023 dengan responden 1.005 berusia 18-44
tahun yang aktif menggunakan internet dan berbelanja online pada kategori produk elektronik menunjukkan bahwa
e-commerce urutan pertama yaitu Tokopedia sebanyak 58% sebagai top of mind masyarakat Indonesia, kemudian
shopee urutan kedua sebanyak 47% dan Lazada 14% (Antaranews, 2023). Berdasarkan laporan Sea Limited
jumlah pesanan konsumen Shopee Kuartal 11 2024 mengalami penurunan sekitar 100 juta atau 3,8% dibanding
Kuartal | 2024, Penurunan ini diiringi dengan berkurangnya nilai penjualan bruto (GMV) yaitu turun 1,3%
dibanding Kuartal | 2024. Berdasarkan data-data tersebut dapat disimpulkan bahwa jumlah konsumen Shopee
mengalami naik turun, sehingga dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan pada e-commerce tersebut.

Perusahaan dalam mencapai loyalitas pelanggan harus dapat memenuhi apa yang konsumen inginkan. Oleh
karena itu Shopee harus memperhatikan marketplacenya terhadap pengalaman pelanggan agar menjadi lebih baik.
Pengalaman pelanggan untuk mempermudah kegiatan belanja di Shopee yaitu dengan cara mengembangkan
kecerdasan buatan (Artificial Intelligence). Fitur Al pada aplikasi Shopee seperti rekomendasi produk dan
pencarian produk melalui foto secara otomatis. Bantuan Al dalam merekomendasikan produk, pelanggan dapat
melihat produk yang relevan sesuai dengan minat pembeli. Sehingga konsumen dapat mempertimbangkan
keputusan dalam pembelian. Fitur Al dalam pencarian produk melalui foto secara otomatis yaitu dengan hanya
mengambil gambar barang yang diinginkan maka konsumen menemukan produk dengan lebih cepat dan mudah.
Hal ini juga sangat membantu pada konsumen yang tidak mengetahui secara detail nama produk tersebut. Fitur
Al Shopee pada rekomendasi produk dan pencarian melalui gambar lebih personal, akurat dan cepat daripada
aplikasi e-commerce lain. Penggunaan Al yang semakin banyak dilakukan maka dapat menambah pengalaman
mereka dalam berbelanja dan otomatis karena adanya kepuasan membuat loyalitas konsumen juga terjaga.

Menurut penelitian terdahulu yang diteliti oleh Japutra et al (2021) bahwa pengalaman pelanggan memiliki
pengaruh signifikan terhadap loyalitas dalam penggunaan aplikasi belanja seluler berdasarkan preferensi pengguna
di pasar Indonesia. Penelitian terdahulu dari Omeish et al (2024) yaitu teknologi Al berpengaruh positif pada
pengalaman pengguna pemasaran media sosial melalui mediasi realitas tertambah, influencer virtual dan chatbot
pada generasi milenial Yordania. Kemudian Arviollisa et al (2021) menunjukkan bahwa Al berpengaruh positif
pada pengalaman pelanggan yang menggunakan Gojek di Bandung. Selanjutnya menurut penelitian terdahulu
Zikry et al (2024) bahwa Al secara signifikan meningkatkan efisiensi operasional, kepuasan pelanggan,
menumbuhkan loyalitas dan personalisasi pengalaman pengguna memiliki dampak yang lebih besar pada
kepuasan. Penelitian ini menggunakan metode campuran. Sedangkan menurut Maylinda & Andarini (2024)
berpengaruh signifikan dari pengalaman pelanggan dan personalisasi Al terhadap loyalitas konsumen e-commece
Shopee di Surabaya. Berdasarkan penelitian terdahulu tersebut maka dapat disimpulkan bahwa belum banyak yang
membahas tentang Al pada e-commerce Shopee dan objeknya kebanyakan pada masyarakat umum. Kemudian
belum ada penelitian tentang Al pada e-commerce Shopee terhadap loyalitas yang menggunakan pertimbangan
variabel mediasi pengalaman. Kehadiran Al tanpa pengalaman belum tentu langsung membuat konsumen loyal.
Oleh karena itu kebaruan penelitian ini terletak pada peran mediasi pengalaman pelanggan dan dengan objek
mahasiswa Universitas Sebelas Maret. Peneliti melakukan penelitian ini karena belum pernah dilakukan di
Universitas Sebelas Maret.

Berdasarkan pra penelitian yang dilakukan bahwa mahasiswa Universitas Sebelas Maret mengalami
ketidakpuasan pada saat menggunakan aplikasi Shopee yaitu sebanyak 64,4% dan pernah berpindah ke e-
commerce lain sekitar 50,3 % dari 177 responden. Ketidakpuasan yang dialami mahasiswa Universitas Sebelas
Maret diantaranya terjadinya kesalahpahaman terhadap produk karena deskripsi produk kurang lengkap dan hanya
menampilkan gambar dan video sekitar 46,3% dari 82 responden. Kemudian barang yang dikirim tidak sesuai
sekitar 30,5% dari 54 responden , informasi kehabisan stok tidak diperbarui sekitar 24,9% dari 44 responden,
terjadinya permasalahan dalam pengiriman barang sekitar 18,1% dari 32 responden, transaksi palsu serta penipuan
yang merugikan konsumen sekitar 6,2% dari 11 responden dan lainnya sebanyak 25,4% dari 45 responden. Oleh
karena itu hal ini menunjukkan adanya masalah belanja di e-commerce Shopee pada mahasiswa Universitas
Sebelas Maret. Berdasarkan alasan tersebut maka peneliti tertarik melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh
Artificial Intelligence (Al) terhadap Pengalaman dan Loyalitas Konsumen Mahasiswa Universitas Sebelas Maret
pada E-Commerce Shopee”.
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2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Pada penelitian ini terdapat tiga variabel yang akan
diteliti yaitu variabel terikat atau dependen dilambangkan dengan huruf Y adalah loyalitas konsumen, variabel
bebas atau independen dilambangkan dengan huruf X yakni Artificial Intelligence (Al), variabel intervening atau
mediasi dengan huruf Z merupakan pengalaman konsumen dan variabel kontrolnya yaitu gender dan bidang
Pendidikan. Data dikumpulkan melalui kuesioner online yang disebarkan kepada mahasiswa aktif Universitas
Sebelas Maret yang pernah menggunakan Shopee. Peneliti menentukan jumlah sampel menggunakan rumus
Cochran karena total populasi penelitian ini tidak diketahui.

Rumus Cochran yaitu

Keterangan :

n = Jumlah sampel yang diperlukan

Z = Harga dalam kurve nomal untuk simpanan 5%, dengan nilai=1,96

p = Peluang Benar 50% = 0,5

g = Peluang Salah 50% = 0,5

e = Tingkat Kesalahan Sampel (sampling error), dalam penelitian ini
menggunakan 5%

Berdasarkan rumus Cochran di atas maka jumlah sampel pada penelitian ini adalah sebagai berikut :
Z?pq  1,96%(0,5)(0,5)
T e? 0,052 B
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan teknik nonprobability
sampling dengan pendekatan purposive sampling. Teknik analisis data menggunakan Structural Equation
Modeling (SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Structural Equation Modelling (SEM) memiliki
dua tahapan dalam menganalisis sebuah data yaitu model pengukuran (measurement model) sering disebut outer
model dan model struktural atau inner model. Pengukuran model atau outer model yang digunakan untuk menguji
validitas dan reliabilitas. Validitas diskriminan diukur dengan uji HTMT sedangkan reliabilitas diukur dengan
Composite Reability lebih besar dari 0,7 maka indikator-indikator saling berkorelasi dikatakan valid dan
Cronbach’s Alpha di atas 0,7 ( > 0,7) maka variabel saling berkorelasi reliabel. Kemudian tahap berikutnya
pemodelan struktural atau structural model/inner model yaitu VIF Value, Coefficient of Determination (R?),
Predictive Relevance (Q?), dan Effect Size (). Setelah outer model dan inner model dilakukan langkah terakhir
yaitu uji hipotetis dan uji mediasi.

385

3. Hasil dan Diskusi
3.1. Hasil Kajian

Analisis data yang digunakan pada penelitian ini menggunakan Partial Least Square — Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) dengan perangkat lunak berupa SmartPLS 4.

Uji Model Pengukuran (Outer Model)

Nilai loading faktor diatas 0,7 maka reliabilitas item dapat diterima atau dikatakan valid . Berikut hasil outer
loading dengan 385 responden:

Tabel 1. Outer Loading

Variabel Outer loadings Keterangan
Artificial Intelligence

Al4 <- Al 0,703 Valid

Al5 <- Al 0,800 Valid

Al6 <- Al 0,797 Valid

Al7 <- Al 0,788 Valid

Al8 <- Al 0,742 Valid
Loyalitas Konsumen

LK1 <- LK 0,717 Valid
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LK2 <- LK 0,763 Valid
LK3 <- LK 0,753 Valid
LK4 <- LK 0,774 Valid
LK5 <- LK 0,787 Valid
LK6 <- LK 0,772 Valid
Pengalaman Konsumen
PK1 <- PK 0,707 Valid
PK2 <- PK 0,744 Valid
PK3 <- PK 0,701 Valid
PK4 <- PK 0,727 Valid
PK5 <- PK 0,751 Valid

Sumber: Output PLS-SEM

Berdasarkan Tabel 1 terlihat bahwa semua item nilai outer loadings > 0,7 yang artinya valid dan reliabilitas
item dapat diterima. Reliabilitas untuk penelitian yang bergantung pada ukuran ditetapkan harus 0,70 atau lebih
tinggi.

Tabel 2. Convergent Validity

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Al 0,588
LK 0,580
PK 0,528

Sumber : Output PLS-SEM
Berdasarkan Tabel 2 nilai AVE Artificial Intelligence adalah 0,588 yang berarti besarnya variasi item

pengukuran Al4, Al5, Al6, Al7, dan Al8 yang dikandung oleh variabel Artificial Intelligence sebesar 58,8%. Nilai
AVE Artificial Intelligence 0,588 > 0,5 maka telah memenuhi Kkriteria uji validitas konvergen.

Tabel 3. Uji Validitas Diskiminan HTMT

Variabel Al BIDANG GENDER LK PK
PENDIDIKAN

Al

BIDANG 0,037

PENDIDIKAN

GENDER 0,072 0,064

LK 0,327 0,080 0,077

PK 0,558 0,043 0,051 0,431

Sumber: Output PLS-SEM

Berdasarkan Tabel 8 dapat dilihat bahwa nilai HTMT kurang dari 0,90 setiap pasangan variabel maka
dianggap telah memenuhi syarat pada validitas diskriminan dan dapat dikatakan valid.

Tabel 4. Consistency Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Composite Composite Keterangan
alpha reliability reliability
(rho a) (rhoc)
Al 0,825 0,832 0,877 Reliabel
LK 0,855 0,858 0,892 Reliabel
PK 0,782 0,792 0,848 Reliabel

Sumber: Output PLS-SEM

Berdasarkan Tabel 4 dapat diketahui bahwa nilai cronbach’s alpha pada variabel Al (Artificial Intelligence)
adalah 0,825, variabel LK (Loyalitas Konsumen) adalah 0,855 dan variabel PK (Pengalaman Konsumen) adalah
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0,782. Sehingga, nilai pada variabel sudah terpenuhi dikarenakan nilai cronbach’s alpha sudah lebih besar dari
0,70 (> 0,70). Nilai composite reliability (rho_c) pada variabel Al (Artificial Intelligence) adalah 0,877, variabel
LK (Loyalitas Konsumen) adalah 0,892, dan variabel PK (Pengalaman Konsumen) adalah 0,848, sehingga nilai
composite reliability sudah terpenuhi karena nilai composite reliability (rho_c) sudah lebih dari 0,70 (> 0,70).
Dengan demikian, setiap item yang digunakan dalam mengukur masing-masing variabel terpenuhi dan reliabilitas.

Uji Model Struktural (Inner Model)

Tabel 5. VIF Value

VIF
Al -> LK 1,305
Al -> PK 1,000
BIDANG PENDIDIKAN -> LK 1,004
GENDER -> LK 1,013
PK-> LK 1,301

Sumber: Output PLS-SEM

Berdasarkan Tabel 5 dapat dilihat bahwa nilai VIF (Variance Inflated Factor) kurang dari 5 maka tidak ada
multikoliniearitas antara variabel yang mempengaruhi pengalaman dan loyalitas.

Tabel 6. Coefficient of Determination (R?)

Variabel R-square R-square adjusted
LK 0,156 0,147
PK 0,227 0,225

Sumber: Output PLS-SEM

Jika R? bernilai 0,25 atau di bawah 0,25 (R2 < 0,25) maka menunjukkan hubungan lemah; nilai R2 antara
0,26 dan 0,74 (0,26 < R? > 0,75) menunjukkan hubungan sedang; dan nilai R? 0,75 atau di atas 0,75 (R2 > 75)
menunjukkan hubungan kuat (Hair et al., 2021). Berdasarkan Tabel 6 dapat diketahui bahwa nilai R square pada
variabel LK (Loyalitas Konsumen) adalah 0,156 dan PK (Pengalaman Konsumen) adalah 0,227. R-square LK dan
PK kurang dari 0,25 artinya memiliki hubungan yang lemah. R-square LK 15% artinya loyalitas tidak hanya
dipengaruhi oleh pengalaman tetapi juga dipengaruhi oleh faktor lain sebanyak 85% seperti harga, kualitas produk,
kepuasan, promosi dan lain-lain. R-square lemah dikarenakan jumlah variabel prediktor sedikit dan karakteristik
responden pada penelitian yang homogen. Namun menurut Falk dan Miller (1992) varian dari konstruk endogen
R- square minimal 0,10 dianggap memadai.

Tabel 7. Effect Size ()

Variabel Al  BIDANG GENDER LK PK
PENDIDIKAN

Al 0,015 0,294

BIDANG 0,004

PENDIDIKAN

GENDER 0,003

LK

PK 0,085

Sumber: Output PLS-SEM

Nilai f? apabila 0,02 yang berarti kecil; 0,15 yang berarti sedang; dan 0,35 yang berarti besar. Berdasarkan
Tabel 7 nilai f2 Articial Intelligence memiliki pengaruh sangat kecil pada loyalitas yaitu 0,015. Pengalaman
memiliki pengaruh kecil pada loyalitas yaitu 0,085. Artificial Intelligence memiliki pengaruh sedang pada
pengalaman yaitu 0,294, Nilai f? bidang pendidikan dan gender memiliki pengaruh sangat kecil yaitu 0,004 dan
0,003 dan hal ini wajar dikarenakan variabel kontrol biasanya tidak fokus utama pengaruh dalam model melainkan
hanya sebagai pengendali variabel lain yang lebih dominan.

Tabel 8. Predictive Relevance (Q?)
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Variabel Q?predict
LK 0,065
PK 0,218

Sumber: Output PLS-SEM

Nilai Q? predictive relevance 0,02, 0,15 dan 0,35 menunjukkan bahwa model lemah, moderate dan kuat.
Berdasarkan Tabel 8 nilai Q% predict untuk loyalitas yaitu 0,065 menunjukkan model mempunyai prediktif kecil
sedangkan pengalaman yaitu 0,218 menunjukkan model mempunyai prediktif moderat (sedang). Nilai Q? LK
prediktif kecil disebabkan karena variabel yang kurang lengkap dalam menjelaskan loyalitas tersebut.

Uji Hipotesis
Tabel 9. Uji Path Coefficient

Variabel Original Sample T statistics P Keterangan

sample mean values

©) (M)
Al -> LK 0,131 0,133 2.280 0,023 Diterima
Al -> PK 0,477 0,482 10,838 0,000 Diterima
PK -> LK 0,305 0,309 5.613 0,000 Diterima
BIDANG -0,161 -0,162 1,496 0,135
PENDIDIKAN
-=> LK
GENDER -> 0,049 0,050 0,953 0,341
LK

Sumber: Ouput PLS-SEM

Berdasarkan Tabel 9 dapat diketahui bahwa Artificial Intelligence (Al) terhadap loyalitas Konsumen (LK)
memiliki nilai original sample 0,131 dengan t-statistic (2,280 > 1,96) dan p value (0,023 < 0,05) sehingga dapat
dikatakan bahwa mempunyai pengaruh positif signifikan. Artificial Intelligence (Al) terhadap pengalaman (PK)
memiliki nilai original sample 0,477 dengan t-statistic (10,838 > 1,96) dan p value (0,000 < 0,05) sehingga dapat
dikatakan bahwa mempunyai pengaruh positif signifikan. Pengalaman Konsumen (PK) terhadap Loyalitas
Konsumen (LK) memiliki nilai original sample 0,305 dengan t-statistic (5,613 > 1,96) dan p value (0,000 < 0,05)
sehingga dapat dikatakan bahwa mempunyai pengaruh positif signifikan. Variabel kontrol bidang pendidikan
terhadap Loyalitas Konsumen (LK) memiliki nilai original sample -0,161 dengan t-statistic (1,496 > 1,96) dan p
value (0,135 > 0,05) maka dapat dikatakan bahwa bidang pendidikan berpengaruh tidak signifikan terhadap
variabel dependen dikarenakan tidak relevan secara langsung dalam menjelaskan loyalitas atau pengalaman
konsumen pada Shopee. Variabel kontrol gender terhadap loyalitas konsumen (LK) memiliki nilai original sample
0,049 dengan t-statistic (0,953 > 1,96) dan p value (0,341 > 0,05) maka dapat dikatakan bahwa gender tidak
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen dikarenakan perbedaan jenis kelamin responden tidak
memengaruhi variabel yang diteliti secara bermakna.

Tabel 10 Indirect Effect

Original Sample T statistics P Keterangan
Variabel sample mean (M) values
©)
Al -> PK - 0,146 0,148 5,254 0,000 Diterima

> LK
Sumber: Output PLS-SEM

Berdasarkan Tabel 10 dapat diketahui bahwa antara Al -> PK -> LK memiliki nilai original sample (O) 0,146
(positif), t-statistics 5,254 > 1,96 dan nilai p-value 0,000 < 0,05, Hal tersebut berarti pengalaman memediasi secara
positif hubungan antara Artificial Intelligence (Al) terhadap loyalitas konsumen mahasiswa Universitas Sebelas
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Maret pada e-commerce Shopee. Jika mahasiswa memiliki pengalaman yang berkurang dalam menggunakan Al,
maka mereka cenderung sikap loyal terhadap Shopee juga menurun.

3.2. Pembahasan

a. Pengaruh Artificial Intelligence (Al) terhadap loyalitas konsumen mahasiswa Universitas Sebelas Maret
pada e-commerce Shopee.

Berdasarkan hasil perhitungan dan analisis data menunjukkan bahwa Artificial Intelligence (Al)
terhadap loyalitas konsumen bernilai positif. Hal ini berarti bahwa ketika penggunaan Al yang dilakukan
mahasiswa meningkat maka akan diikuti dengan peningkatan sikap loyalitas pada Shopee Berdasarkan
hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa Artificial Intelligence (Al) berpengaruh positif signifikan
terhadap loyalitas konsumen mahasiswa Univesitas Sebelas Maret pada e-commerce Shopee. Oleh karena
itu, dapat dikatakan bahwa Hipotesis 1 diterima.

Temuan penelitian ini mendukung Theory Customer Loyality yaitu Artificial Intelligence menjadi
faktor membentuk loyalitas konsumen. Penggunaan pada fitur Al di Shopee dalam memahami,
merespons dan memprediksi perilaku konsumen dapat membentuk loyalitas yang lebih baik.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu oleh Maylinda & Andarini (2024)
menunjukkan bahwa penggunaan Al berpengaruh signifikan dan positif terhadap loyalitas pelanggan.
Fitur Al seperti rekomendasi produk pada Shopee yang relevan dan sesuai membuat pengguna merasa
dipahami dan dihargai sehingga perasaan konsumen terjaga yang akhirnya mendorong sikap loyal
(Maylinda & Andarini, 2024). Artificial Intelligence membantu mempercepat proses pencarian produk
melalui pencarian visual yaitu dapat memudahkan konsumen dalam menemukan produk yang diinginkan
dan dibeli. Hal ini dapat memperbaiki pengalaman belanja secara positif mempengaruhi loyalitas
pengguna (Trissetianto & Ali, 2025). Sejalan dengan penelitian Rabani et al (2024) penerapan Al dapat
mengendalikan kualitas layanan di e-commerce Shopee yang mempermudah konsumen dalam
menggunakan aplikasi tersebut pada saat membeli dan otomatis akan bertahan untuk belanja, sehingga
hal ini Al berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas. Penelitian Ratner et al (2025) juga
menunjukkan bahwa hasil penelitiannya pengguna berpengalaman cenderung lebih puas dan loyal
terhadap penggunaan Al pada e-commerce sehingga berpengaruh positif dan signifikan.

b. Pengaruh Artificial Intelligence (Al) terhadap pengalaman konsumen mahasiswa Universitas Sebelas
Maret pada e-commerce Shopee.

Berdasarkan hasil perhitungan dan analisis data menunjukkan bahwa Artificial Intelligence (Al)
terhadap pengalaman konsumen bernilai positif. Hal ini berarti bahwa ketika penggunaan Al yang
dilakukan oleh mahasiswa meningkat maka akan diikuti dengan peningkatan pada pengalaman yang
dimilikinya. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa Artificial Intelligence (Al) berpengaruh
positif signifikan terhadap pengalaman konsumen mahasiswa Univesitas Sebelas Maret pada e-commerce
Shopee. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa Hipotesis 2 diterima.

Temuan penelitian ini mendukung Theory Customer Loyality yaitu Artificial Intelligence menjadi
faktor yang membentuk pengalaman konsumen. Penggunaan Al yang menarik akan menambah
pengalaman konsumen jadi lebih baik. Pengalaman dalam menggunakan Al dapat menimbulkan dampak
positif yaitu menghemat waktu dalam pencarian produk, belanja jadi lebih interaktif, bisa memprediksi
pengiriman, keamanan traksaksi lebih baik dan rekomendasi sesuai kebutuhan. Mahasiswa agar dapat
mencapai pengalaman yang baik maka perusahaan juga harus memastikan bahwa potensi penggunaan Al
memiliki analisis data dengan efektif.

Hasil penelitian mendukung terhadap penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Irawan et al
(2025) Artificial Intelligence (Al) mempunyai peran positif signifikan dalam mempersonalisasi
pengalaman pelanggan dengan mengoptimalkan proses operasional serta menyediakan layanan sesuai
dengan keperluan pribadi. Penggunaan fitur Al meningkatkan efektivitas layanan dan kepuasan
pelanggan karena dapat menyajikan pengalaman yang disesuaikan dengan kebutuhan dan preferensi
konsumen masing-masing (Maylinda & Andarini, 2024). Selain itu juga Al meningkatkan responsivitas
layanan konsumen dan menyediakan solusi yang berdampak positif kepada pengalaman pengguna
(Alghaniy, 2024). Sejalan dengan penelitian Arviollisa et al (2021) yang menunjukkan bahwa Artificial
Intelligence juga berpengaruh positif terhadap pengalaman konsumen yang implementasinya dalam
berbagai dimensi seperti mechanical, analytical, intuitive, dan empathetic intelligence. Penelitian Zarie
et al (2024) juga menunjukkan Al meningkatkan pengalaman pelanggan dengan menyediakan interaksi
yang dipersonalisasi, dukungan pelanggan yang ditingkatkan, analisis prediktif, dan analisis sentimen,
sehingga hal ini Al berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengalaman.

c. Pengaruh pengalaman terhadap loyalitas konsumen mahasiswa Universitas Sebelas Maret pada e-
commerce Shopee
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Berdasarkan hasil perhitungan dan analisis data menunjukkan bahwa pengalaman terhadap loyalitas
konsumen bernilai positif. Hal ini berarti bahwa ketika pengalaman mahasiswa UNS meningkat maka
akan diikuti dengan peningkatan sikap loyalitas pada saat terbiasa menggunakan aplikasi Shopee.
Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa pengalaman berpengaruh positif signifikan terhadap
loyalitas konsumen mahasiswa Univesitas Sebelas Maret pada e-commerce Shopee. Oleh karena itu,
dapat dikatakan bahwa Hipotesis 3 diterima.

Temuan penelitian ini mendukung Theory Customer Loyality yaitu pengalaman menjadi faktor
membentuk loyalitas konsumen. Pengalaman menciptakan keterikatan emosional dan kepuasan yang
mendorong pengguna untuk terus menggunakan Shopee. Pengalaman yang positif meningkatkan
kepercayaan pelanggan terhadap aplikasi, memperkuat hubungan dan menumbuhkan rasa puas yang pada
akhirnya mendorong sikap loyal konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu oleh Maylinda & Andarini (2024)
pengalaman yang diberikan oleh e-commerce Shopee secara positif dan unik menimbulkan sikap setia
pada saat menggunakan aplikasi, maka dari itu hal ini menunjukkan bahwa pengalaman konsumen
mempengaruhi loyalitas konsumen secara signifikan. Pengalaman yang nyaman seperti pencarian produk
sesuai, variasi produk yang lengkap, kesempatan berinteraksi secara langsung dan kemudahan
penggunaan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian berulang di Shopee (Nur Hikmah &
Sofia Ulfah, 2024). Sejalan dengan penelitian Amelia et al (2025) yang menunjukkan bahwa pengalaman
pelanggan pada konteks platform e-commerce berdampak positif signifikan terhadap loyalitas yang bisa
meningkatkan kepuasan dan keterlibatan. Penelitian Jieya (2023) juga menunjukkan bahwa pelanggan
meningkatkan persepsi mereka terhadap barang dengan meningkatkan pengalaman mereka yang akhirnya
dapat memengaruhi secara positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Pengalaman memediasi hubungan antara Artificial Intelligence (Al) terhadap loyalitas konsumen
mahasiswa Univesitas Sebelas Maret pada e-commerce Shopee

Berdasarkan hasil perhitungan dan analisis data menunjukkan bahwa pengalaman memediasi
hubungan antara Artificial Intelligence (Al) terhadap loyalitas konsumen bernilai positif. Hal ini berarti
bahwa ketika mahasiswa meningkatkan penggunaan Al maka akan diikuti dengan peningkatan
pengalaman yang baik dalam belanja di Shopee dan dengan adanya pengalaman yang baik secara terus
menerus maka dapat meningkatkan sikap loyal seorang mahasiswa terhadap e-commerce tersebut.
Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa pengalaman memediasi secara positif signifikan
hubungan antara Artificial Intelligence (Al) terhadap loyalitas konsumen mahasiswa Unirvesitas Sebelas
Maret pada e-commerce Shopee. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa Hipotesis 4 diterima.

Penelitian ini juga membuktikan bahwa variabel kontrol gender tidak berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas artinya tidak terdapat pengaruh pada perbedaan jenis kelamin terhadap loyalitas
konsumen. Selain itu penelitian ini membuktikan variabel kontrol bidang pendidikan berpengaruh tidak
signifikan terhadap loyalitas artinya perbedaan bidang pendidikan memiliki pengaruh tidak cukup kuat
terhadap loyalitas konsumen karena ada faktor lain yang lebih berpengaruh dalam membentuk sikap
loyal. Kontribusi pada variabel kontrol bidang pendidikan tidak berarti dalam hubungan tersebut.

Hasil penelitian mendukung terhadap penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Maylinda &
Andarini (2024) pengalaman konsumen dan personalisasi Al berpengaruh positif signifikan pada loyalitas
konsumen e-commerce Shopee. Al memberikan pengalaman konsisten dan dapat diandalkan, yang
memperkuat hubungan konsumen dengan Shopee dan mengurangi kemungkinan beralih ke e-commerce
lain, memperkuat loyalitas terhadap kondisi persaingan belanja yang ketat (Maylinda & Andarini, 2024).
Pengalaman yang personal dan menyenangkan dapat meningkatkan kepuasan konsumen sehingga
mendorong sikap loyal (Haikal et al., 2024). Penelitian Dison Librado et al. (2024) juga menunjukkan
bahwa Al memiliki peran penting dalam meningkatkan loyalitas pelanggan dengan cara memperkuat
relevansi rekomendasi dan menghadirkan pengalaman yang lebih personal, sehingga hal tersebut dapat
disimpulkan bahwa Al terhadap loyalitas melalui pengalaman berpengaruh positif signifikan.

4. Kesimpulan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Artificial Intelligence (Al) berpengaruh positif signifikan terhadap
loyalitas konsumen mahasiswa Universitas Sebelas Maret pada e-commerce Shopee. Artificial Intelligence (Al)
berpengaruh positif signifikan terhadap pengalaman konsumen mahasiswa Universitas Sebelas Maret pada e-
commerce Shopee. Pengalaman berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas konsumen mahasiswa
Universitas Sebelas Maret pada e-commerce Shopee. Pengalaman memediasi secara positif signifikan hubungan
antara Artificial Intelligence (Al) terhadap loyalitas konsumen mahasiswa Universitas Sebelas Maret pada e-
commerce Shopee. Penelitian ini berkontribusi dalam hal memperdalam pemahaman tentang teori loyalitas tentang
faktor yang mempengaruhinya, mengintergrasikan materi tentang Artificial Intelligence dan e-commerce dalam
kurikulum yang relevan, menjadi referensi bagi pihak Shopee untuk dijadikan bahan evaluasi dalam
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mempertahankan konsumen dan meningkatkan pengalaman belanja yang lebih baik melalui pengembangan fitur
Artifcial Intelligence (Al) dan memperhatikan kualitas layanannya yang diberikan untuk konsumen pada e-
commerce tersebut. Penelitian ini juga bagi program studi dapat menjadi bahan dasar mata kuliah seperti ekonomi
digital dan perilaku konsumen. Selain itu bagi penelitian selanjutnya dapat menjadi referensi dengan
menambahkan variabel-variabel lain seperti kepuasan, kemudahan penggunaan, kualitas layanan dan lain-lain.
Peneliti selanjutnya juga disarankan penelitiannya pada sampel yang lebih luas sehingga dapat memperkuat
generalisasi hasil penelitian dengan populasi yang lebih beragam pada metode lain.
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