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signifikan beberapa tahun terakhir. Salah satu faktor pendorong peningkatan ini yaitu pandemi 

Covid-19 yang mengubah perilaku konsumen dengan mengadopsi pola belanja secara online 
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 The development of artificial intelligence (AI) 

technology has driven the creation of AI-based 

customer service on e-commerce. Several researchers 

have tried to reveal customer experience triggers using 

AI-based customer service, but there are still 

inconsistencies in the research results. Therefore, this 

study aims to examine the triggering factors for AI-

based customer experience in e-commerce and to test 

customer trust, satisfaction, and sacrifice as mediator 

variables of this relationship. The research method 

used purposive sampling and obtained 251 research 

samples from chatbot users on the Shopee e-commerce 

through an online survey and analyzed using SPSS and 

PLS-SEM with the SmartPLS device. The results of this 

study indicate that service quality, trust, and customer 

satisfaction have a positive and significant effect on AI-

based customer experience. There was no positive and 

significant relationship between perceived sacrifice 

and customer experience. In addition, customer trust 

and satisfaction can mediate the relationship between 

AI-based service quality and e-commerce customer 

experience. This study enriches the marketing 

literature and provides recommendations to marketing 

managers to manage customer experience triggers in 

the context of AI-based customer service in e-

commerce. 

http://ejournal.unp.ac.id/students/index.php/pek/index
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melalui e-commerce hingga saat ini (McKinsey & Company, 2020). Pada tahun 2023, total nilai 

transaksi e-commerce diperkirakan mencapai Rp 453,75 triliun, hal tersebut menunjukkan adanya 

pertumbuhan hampir empat kali lipat dibandingkan dengan tahun 2019 (Google et al., 2023). 

Data tersebut menunjukkan bahwa banyak transaksi konsumen dilakukan melalui e-commerce, 

sehingga menjadi sebuah peluang bagi e-commerce untuk menarik lebih banyak dan 

mempertahankan pengalaman pelanggan untuk menggunakan layanan.  

Studi menyatakan bahwa untuk menarik pelanggan dan mempertahankan pengalaman 

pelanggan banyak teknologi diintegrasikan dalam layanan pelanggan salah satunya yaitu 

teknologi artificial intelligence (Kumar et al., 2024). Integrasi teknologi artificial intelligence (AI) 

banyak diadopsi oleh layanan e-commerce untuk memaksimalkan layanan pelanggan yang 

didasarkan pada analisis big data (Ameen et al., 2021; Dwivedi et al., 2021). Juniper Research 

(2019) memperkirakan tahun 2023, investasi teknologi AI di industri ritel mencapai $12 miliar. 

Sehingga AI menjadi kunci bagi industri ritel seperti e-commerce dalam menarik banyak 

pelangggan dengan menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih baik (Omale, 2019). E-

commerce terbesar di Asia Tenggara, Shopee, telah mengintegrasikan teknologi artificial 

intelligence (AI) dalam layanan pelanggan dengan menghadirkan fitur chatbot. Chatbot 

merupakan teknologi berbasis artificial intelligence yang banyak digunakan e-commerce untuk 

meningkatkan pengalaman pelanggan berdasarkan analisis data besar (Kadasah, 2023). 

Pengalaman pelanggan merupakan sikap positif pelanggan terhdapa layanan yang diberikan 

(Safitri & Kurniawati, 2024). Untuk menjaga pengalaman pelanggan tetap positif terhadap 

chatbot maka penting menyediakan layanan yang berkualitas.  

Dalam hal ini, chatbot dapat memberikan layanan pelanggan dengan kualitas yang lebih 

baik melalui respon yang lebih cepat, efisien, dan relevan kepada pelanggan (Gatzioufa & 

Saprikis, 2022; Hundertmark, 2020; McLean & Osei-Frimpong, 2019). Maka dari itu, kualitas 

layanan berperan penting dalam membentuk pengalaman pelanggan karena menunjukkan 

penilaian pelanggan terhadap layanan yang diberikan (Pohan & Rahmidani, 2021; Rasool & 

Rajmohan, 2017). Kualitas layanan berbasis AI yang baik, dalam hal ini chatbot pada e-commerce, 

akan menciptakan pengalaman pelanggan yang baik melalui kepercayaan (Rahayu et al., 2023), 

kepuasan (Tulcanaza-Prieto et al., 2023), dan persepsi pengorbanan (Trawnih et al., 2022) 

pelanggan terhadap layanan. Kepercayaan merupakan sikap yakin bahwa kerentanan individu 

tidak akan dieksploitasi dalam situasi yang berisiko (Bauman & Bachmann, 2017; Følstad et al., 

2018) sehingga, kepercayaan menjadi elemen penting dalam menilai kualitas layanan dan 

membentuk pengalaman jangka panjang pelanggan. Layanan berkualitas yang memberikan 

pengalaman konsisten, minim kesalahan, pengelolaan data transparan, dan menjaga keamanan 

data dapat memperkuat kepercayaan yang mampu meningkatkan loyalitas pelanggan sehingga 

membentuk pengalaman positif terhadap layanan . 

Tidak hanya itu, kualitas layanan pelanggan berbasis AI, juga memengaruhi 

pengorbanan pelanggan karena adanya risiko kehilangan kontrol dan privasi akibat interaksi 

pelanggan dibatasi oleh algoritma teknologi dan berpengaruh pada penialain kualitas layanan 

(Davenport et al., 2020; Hengstler et al., 2016). Persepsi pengorbanan diartikan sebagai biaya 

seperti usaha dan waktu yang harus dikeluarkan pelanggan untuk mendapatkan layanan 
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(Chwialkowska & Flicinska-Turkiewicz, 2021; Park & Lee, 2024). Sehingga, penting bagi 

penyedia layanan untuk memahami hal tersebut karena pengorbanan berdampak langsung pada 

pengalaman pelanggan (André et al., 2018; Trawnih et al., 2022). Akan tetapi, persepsi 

pengorbanan tersebut dapat diminimalkan dengan meningkatkan kepuasan pelanggan yang 

juga mampu meningkatkan pengalaman pelanggan (Keiningham et al., 2017; Ladhari et al., 2017). 

Kepuasan pelanggan merupakan hasil dari interaksi positif pelanggan dengan layanan yang 

berkualitas yang memberikan kenyamanan dan efisiensi kepada mereka (Chen et al., 2021; Pham 

& Ahammad, 2017; Singh & Singh, 2024). Pengalaman pelanggan yang baik akan terbentuk ketika 

kualitas layanan mampu menciptakan kepercayaan dan kepuasan pelanggan tanpa merasakan 

pengorbanan untuk memperoleh layanan (Fernández-Sabiote & Román, 2016; Foroudi et al., 

2018).  

Penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan, kepercayaan, kepuasan, dan persepsi 

pengorbanan berperan dalam membentuk pengalaman pelanggan (Ameen et al., 2021; Roy et al., 

2017; Trawnih et al., 2022; Tulcanaza-Prieto et al., 2023). Maka dari itu, penelitian ini secara 

simultan dan terintegrasi akan mengkaji pengaruh kualitas layanan berbasis artificial intelligence 

terhadap pengalaman pelanggan, melalui tiga jalur mediasi utama yaitu kepercayaan, kepuasan 

pelanggan, dan persepsi pengorbanan. Studi ini secara komprehensif menggabungkan tiga 

mekanisme psikologis pelanggan sekaligus dan menguji pengaruh kualitas layanan terhadap 

pengalaman pelanggan melalui peran mediasi kepercayaan, kepuasan pelanggan, dan persepsi 

pengorbanan. Dengan demikian penelitian ini memberikan kontribusi konseptual dalam 

menjelaskan bagaimana layanan berbasis artificial intelligence membentuk pengalaman pelanggan 

secara menyeluruh dan menawarkan pemahaman baru terkait dengan mekanisme kognitif dan 

afektif yang memediasi hubungan antara teknologi dan pengalaman pelanggan di sektor layanan 

digital. 

 

METODE PENELITIAN 

Populasi merujuk pada keseluruhan entitas kelompok yang mempunyai karakteristik 

serupa yang relevan dengan tujuan studi (Zikmund & Babin, 2016). Populasi dari penelitian ini 

adalah masyarakat Indonesia yang menggunakan e-commerce Shopee. Sampel penelitian adalah 

bagian dari populasi yang dipilih untuk diteliti yang merepresentasikan keseluruhan 

karakteristik populasi Sekaran & Bougie (2016). Konteks dalam penelitian ini adalah chatbot 

Shopee, maka sampel dari penelitian ini adalah pengguna e-commerce Shopee yang menggunakan 

layanan chatbot. Structural Equation Model (SEM) digunakan untuk melakukan analisis dalam 

penelitian ini. Penghitungan dari jumlah sampel berdasarkan pada jumlah total indikator 

pertanyaan yang diajukan ditambahkan dengan jumlah variabel laten dari penelitian, 

selanjutnya dikalikan lima agar diperoleh target minimum dan dikalikan sepuluh untuk 

memperoleh target maksimum sampel (Hair et al., 2019). Terdapat 39 indikator pertanyaan serta 

5 variabel laten yaitu kualitas layanan berbasis AI, kepercayaan, kepuasan, persepsi 

pengorbanan, dan pengalaman pelanggan berbasis AI, sehingga sampel yang dibutuhkan 

minimal 220 dan maksimal 440 responden (Hair et al., 2019).    
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Studi hubungan kausal digunakan dalam penelitian ini dengan melakukan uji hipotesis 

untuk mengkaji adanya hubungan sebab-akibat diantara variabel terkait. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif metode purposive sampling dalam pengumpulan data yang 

dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara online serta diuji dan dianalisis menggunakan 

PLS-SEM dengan perangkat SmartPLS. Dengan menggunakan teknik purposive sampling dalam 

penelitian, maka mengharuskan responden memenuhi kriteria yaitu warga negara Indonesia dan 

sudah pernah menggunakan layanan chatbot pada aplikasi Shopee. Kemudian didapatkan 

sampel sebanyak 251 pengguna e-commerce Shopee di Indonesia yang memenuhi kriteria. 

Pengujian yang dilakukan diantaranya uji reliabilitas, validitas, dan pengujian hipotesis. 

Pengujian reliabilitas menggunakan nilai composite reliability (CR) dan Cronbach’s alpha dengan 

minimal nilai mencapai 0,6 (Hair et al., 2021). Indikator uji validitas menggunakan nilai corrected 

item total correlation ≥ 0,3. Pengujian kolinearitas dilakukan dengan mengamati nilai VIF ≤ 5 dan 

nilai path coefficient berada dianatara -1 dan +1 tergantung pada arah dari hubungan yang 

dihipotesiskan. Pengujian koefisien determinasi dalam penelitian merujuk pada nilai (R-square) 

yang harus > 0,19 dan Goodness of Fit merujuk pada nilai (Q-square) yang harus ≥ 0. Pengujian 

hipotesis menggunakan analisis t-value dan p-value, hipotesis dikatakan signifikan jika t-value ≥ 

1,96 dan p-value ≤ 0,05.  

 

Gambar 1. Kerangka Penelitian   

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Tabel 1. Profil Responden  

Komponen Kategori Jumlah Persentase 

Jenis Kelamin Laki-laki 42 16,7% 

 Perempuan 209 83,3% 

    

Usi ≤ 20 tahun 20 8% 

 21 – 25 tahun 208 82,9% 

 26 – 30 tahun 13 5,2% 

 31 – 35 tahun 5 1,9% 

 36 – 40 tahun 1 0,4% 

 ≥ 40 tahun 4 1,6% 

    

Pekerjaan Mahasiswa/Pelajar 208 82,9% 
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 Pengusaha 5 2% 

 Pegawai/Karyawan Swasta 26 10,4% 

 Karyawan BUMN 3 1,2% 

 Lainnya 9 3.5% 

    

Pendapatan per Bulan ≤ Rp2.000.000 139 55,4% 

 Rp2.000.001 – Rp4.000.000 84 33,4% 

 Rp4.000.001 – Rp6.000.000 11 4,4% 

 Rp6.000.001 – Rp8.000.000 8 3,2% 

 Rp 8.000.001 – Rp10.000.000 3 1,2% 

 ≥ Rp10.000.001 6 2,4% 

    

Frekuensi Penggunaan 

Chatbot 6 bulan terakhir 
1-3 kali 167 66,5% 

 4-6 kali 62 24,7% 

 7-9 kali 8 3,2% 

 ≥ 10 kali 14 5,6% 

Sumber : Data Diolah 2025 

Tabel 2. Pengujian Validitas Konvergen dalam Bentuk Outer Loading  

Variabel 
Item Loadings 

Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability 

AVE 

Kualitas 

Layanan (SQ) 

Chatbot Shopee dirancang 

dengan baik. 

SQ1* 0.825 

0,927 0,941 0,644 

 
Chatbot Shopee dapat 

diandalkan.  

SQ2* 0.837 

 
Chatbot Shopee aman untuk 

digunakan. 

SQ3* 0.810 

 
Layanan pelanggan Chatbot 

Shopee sangat membantu. 

SQ4* 0.821 

 

Chatbot adalah alat terpenting 

untuk layanan e-commerce 

Shopee.   

SQ5* 0.700 

 

Chatbot Shopee dirancang 

dengan cara yang 

menghormati pelanggan.  

SQ6 0.791 

 

Pesan selamat datang 

ditampilkan ketika saya 

menggunakan Chatbot Shopee.  

SQ7 0.714 

 
Chatbot Shopee memiliki 

estetika dan desain yang baik.  

SQ8 0.778 

       

Kepercayaan 

(TRU)  

Performa Chatbot Shopee 

memenuhi harapan Saya. 

TRU1* 0.853 

0,890 0.919 0,698 

 
Chatbot Shopee menawarkan 

fitur yang bagus bagi Saya. 

TRU2 0.831 
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Chatbot Shopee memberikan 

informasi yang sebenarnya. 

TRU3 0.833 

 
Saya percaya pada Chatbot 

Shopee.  

TRU4 0.866 

 

Chatbot Shopee menunjukkan 

ketertarikan kepada Saya 

sebagai pelanggan.  

TRU5 0.794 

 
Chatbot Shopee saya dapat 

diandalkan.  

TRU6 0.863 

 
Saya senang dengan keamanan 

Chatbot Shopee. 

TRU7* 0.870 

 Chatbot Shopee saya aman.  TRU8 0.821 

 

Chatbot Shopee membantu 

saya memecahkan masalah 

dengan percaya diri.  

TRU9 0.784 

       

Kepuasan 

(SAT) 

Secara keseluruhan, saya puas 

dengan kualitas layanan 

Chatbot Shopee. 

SAT1 0.832 

0,791 0,878 0,696 

 

Posisi Chatbot Shopee 

setidaknya berada pada posisi 

ketiga dalam sistem e-

commerce nasional. 

SAT2 0.849 

 

Kebaikan dan perhatian 

kepada saya adalah kualitas 

dari Chatbot Shopee. 

SAT3* 0.885 

 

Ketika Chatbot Shopee 

menjawab pertanyaan saya, ini 

menunjukkan pengetahuan. 

SAT4 0.847 

 

Chatbot Shopee menawarkan 

perhatian individual dan 

personal kepada saya. 

SAT5 0.751 

       

Persepsi 

Pengorbanan 

(SAC) 

Saya khawatir akan kehilangan 

kendali saat menggunakan 

Chatbot Shopee  

SAC1 0.930 

0.931 0,942 0,665 

 
Saya merasa Chatbot Shopee 

memakan banyak waktu 

SAC2 0.826 

 
Saya merasa kesal saat 

menggunakan Chatbot Shopee. 

SAC3* 0.630 

 

Saya khawatir akan kehilangan 

privasi saat menggunakan 

Chatbot Shopee.  

SAC4* 0.569 

 

Saya membutuhkan usaha 

tambahan ketika 

menggunakan Chatbot Shopee  

SAC5 0.749 
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Saya khawatir tentang 

kurangnya interaksi dengan 

manusia saat menggunakan 

Chatbot Shopee. 

SAC6* 0.667 

       

Pengalaman 

Pelanggan 

(EXP) 

Fitur Chatbot Shopee mudah 

untuk diingat.  

EXP1 0.746 

0,852 0,889 0,618 

 
Chatbot pada aplikasi Shopee 

menghibur.   

EXP2 0.794 

 

Chatbot Shopee 

menyenangkan untuk 

digunakan.   

EXP3 0.818 

 

Chatbot Shopee memberikan 

rasa nyaman ketika saya 

gunakan.   

EXP4 0.841 

 

Saya merasa dihargai saat 

berinteraksi dengan Chatbot 

Shopee.  

EXP5 0.786 

 

Saya merasa disambut saat 

berinteraksi dengan Chatbot 

Shopee.  

EXP6 0.773 

 
Chatbot Shopee memberikan 

keamanan ketika digunakan.   

EXP7 0.765 

 

Saya merasa bahwa Chatbot 

pada aplikasi Shopee memiliki 

estetika yang menarik.  

EXP8 0.795 

 Saya familier dengan definisi 

Chatbot.  

EXP9* 0.540 

 Menggunakan Chatbot Shopee 

bagi saya merupakan 

pengalaman yang tak 

terlupakan.  

EXP10 0.776 

 Saya meningkatkan aktivitas 

belajar saya ketika 

menggunakan Chatbot Shopee. 

EXP11 0.739    

(*) menunjukkan item bermasalah.  

Sumber : Data Diolah 2025. 

Tabel 3. Hasil Uji HTMT      

 TRU SAT SQ EXP SAC 

TRU      

SAT 0,870     

SQ 0,879 0,783    

EXP 0,823 0,765 0,789   

SAC 0,166 0,243 0,107 0,224  

Sumber : Data Diolah 2025  
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Tabel 4. Coefficient of Determination   

Variabel  R-Square R-Square Adjusted Q-Square  

Kepercayaan  0,567 0,565 0,565 

Kepuasan  0,433 0,431 0,427 

Persepsi Pengorbanan  0,001 -0003 -0,008 

Pengalaman Pelanggan  0,611 0,607 0,460 

Sumber : Data Diolah 2025 

Tabel 5. Pengujian Hipotesis  

Hipotesis  Path Coefficient t-value p-value Kesimpulan  

SQ → TRU 0,753 22,068 0,000 Diterima dan signifikan 

SQ → SAT 0,658 15,424 0,000 Diterima dan signifikan 

SQ → SAC 0,003 0,486 0,627 Ditolak dan tidak signifikan 

TRU → EXP 0,582 7,880 0,000 Diterima dan signifikan 

SAT → EXP  0,222 2,780 0,005 Diterima dan signifikan 

SAC → EXP  0,063 1,586 0,113 Ditolak dan tidak signifikan 

SQ → TRU → EXP  6,872 0,000 Diterima dan signifikan 

SQ → SAT → EXP   2,661 0,000 Diterima dan signifikan 

SQ → SAC → EXP  0,391 0,696 Ditolak dan tidak signifikan 

Sumber : Data Diolah 2025 

 

Gambar 2. Model Struktural SEM PLS  

Sumber : Data Diolah 2025 

Hasil pengukuran dari nilai AVE pada Tabel 2 menunjukkan jika seluruh variabel dalam 

penelitian ini telah memenuhi kriteria yaitu memiliki nilai di atas 0.50. Hal tersebut berarti, hasil 

dari uji AVE yang dilakukan mengindikasikan bahwa semua variabel dinyatakan valid. Hasil 

dari uji HTMT pada Tabel 3 yang dilakukan perbaikan dengan menghapus item bermasalah 

yang ditunjukkan dengan tanda (*) pada Tabel 2, menunjukkan bahwa nilai dari keseluruhan 

variabel yang ada dalam penelitian ini memenuhi kriteria yaitu di bawah 0.90 (Hair et al., 2021). 

Hal tersebut berarti, hasil pengujian dapat diterima. Selain itu, dalam penelitian ini ditemukan 

tidak adanya indikasi masalah multikolinearitas kritis. Dikarenakan semua variabel penelitian 

nilai variance infation factor (VIF) tidak lebih dari 5 (VIF < 5). Bahkan secara keseluruhan nilai VIF 

yang ditunjukkan dalam tabel berada di bawah 3.  
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Pada Tabel 4 terkait hasil uji koefisien determinasi yang menggunakan R-Square 

menyatakan bahwa variabel endogen yakni kepercayaan, kepuasan pelanggan, dan pengalaman 

pelanggan mampu dijelaskan oleh variabel eksogennya. Hal tersebut ditunjukkan pada nilai R-

Square ketiga variabel melebihi 0.330 dan berada pada kategori yang moderat (0.33 < R2 < 0.67). 

Sedangkan variabel endogen persepsi pengorbanan tidak mampu dijelaskan oleh variabel 

eksogennya karena nilai R-Square sangat rendah di bawah 0.190. Pengujian Q-Square menyatakan 

bahwa tiga variabel endogen yakni kepercayaan, kepuasan pelanggan, dan pengalaman 

pelanggan memiliki nilai Q2 lebih dari nol (Q2 ≥ 0). Hal ini berarti ketiga variabel endogen 

tersebut dapat dinyatakan prediktif. Sedangkan satu variabel lain yaitu persepsi pengorbanan 

tidak mampu dinyatakan prediktif karena memiliki nilai Q2 kurang dari nol (Q2 ≤ 0). 

Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Kepercayaan 

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu kualitas layanan berbasis AI 

berpengaruh positif terhadap kepercayaan. Hasil dari penelitian menemukan bahwa terdapat 

pengaruh positif dan signifikan pada hubungan kualitas layanan berbasis AI terhadap 

kepercayaan (t-value = 22.068 > 1.96, p- value = 0.000 < 0.05). Hal tersebut berarti semakin baik 

kualitas dari layanan yang diberikan kepada pelanggan akan meningkatkan kepercayaan 

pelanggan yang menggunakan layanan tersebut. Kualitas layanan didefinisikan sebagai 

perbedaan ekspektasi pelanggan dan pengalaman yang diterima pelanggan (Chung et al., 2018). 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian (Chi & Hoang Vu, 2023; Trawnih et al., 2022) yang 

menunjukkan hasil searah, yaitu kualitas berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan. Dalam 

konteks AI, kualitas layanan seperti keamanan data, keandalan, dan kecepatan respon membuat 

pelanggan lebih percaya dengan layanan (Ameen et al., 2021; Hengstler et al., 2016). Hal tersebut 

berari bahwa kualitas layanan menjadi prioritas dalam meningkatkan kepercayaan pelanggan 

terhadap layanan yang diberikan. 

Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Kepuasan  

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu kualitas layanan berbasis AI 

berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa 

variabel kualitas layanan berbasis AI berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 

kepuasan pelanggan (t-value = 15.424 > 1.96, p-value = 0.000 < 0.05). Hal tersebut dapat diartikan 

bahwa semakin baik kualitas layanan yang diberikan kepada pelanggan, kepuasan dari 

pelanggan akan semakin meningkat. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan penelitian 

(Aguiar-Costa et al., 2022; Mi Alnaser et al., 2023) yang menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan 

muncul karena kualitas layanan yang diperoleh baik. Kepuasan pelanggan akan pengelolaan 

data secara real-time, rekomendasi yang relevan, dan respon cepat menjadi salah satu faktor yang 

menunjukkan tingkat kualitas dari layanan (Tulcanaza-Prieto et al., 2023). Maka dapat dikatakan 

bahwa, ketika kualitas layanan yang diterima pelanggan memberikan manfaat yang besar bagi 

mereka, maka akan memunculkan kepuasan pada diri mereka terhadap kualitas tersebut.  

Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Persepsi Pengorbanan  

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu kualitas layanan berbasis AI 

berpengaruh negatif terhadap persepsi pengorbanan. Hasil penelitian menunjukkan tidak 

adanya pengaruh negatif dalam hubungan antara kualitas layanan berbasis AI dengan persepsi 

pengorbanan dari pelanggan (t-value = 0.486 < 1.96, p-value = 0.627 > 0.0596). Hal tersebut dapat 
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diartikan bahwa sebaik apa pun kualitas layanan yang diberikan kepada pelanggan tetap 

berpengaruh pada persepsi pengorbanan. Hasil penelitian sejalan dengan temuan yang 

menyatakan adanya hasil interaksi yang buruk antara pengguna dan layanan AI karena program 

yang salah, informasi kurang tepat, kurangnya kejelasan dalam interaksi (Noble, 2018; Wachter-

Boettcher, 2017). Pengaruh positif ini sangat mungkin terjadi karena persepsi pengorbanan pada 

pelanggan sangat bergantung pada interaksi terbatas mereka dengan AI (Shank et al., 2019). 

Permasalahan tersebut dapat membuat pengguna layanan berbasis AI menjadi lebih banyak 

berkorban dalam menggunakan layanan meskipun kualitas layanan yang ditawarkan sangat 

baik. Maka dari itu, mereka tidak akan dengan mudah mengorbankan waktu bahkan usaha 

mereka untuk layanan yang tidak menguntungkan bagi mereka meskipun kualitas layanan yang 

diberikan sangat baik. 

Pengaruh Kepercayaan Terhadap Pengalaman Pelanggan  

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu kepercayaan berpengaruh positif 

terhadap pengalaman pelanggan. Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

pengalaman pelanggan pengguna layanan berbasis AI (t-value = 7.880 > 1.96, p-value = 0.000 < 

0.05). Munculnya pengalaman pelanggan yang baik karena rasa percaya mereka terhadap 

layanan yang digunakan. Kepercayaan tinggi pelanggan terhadap layanan akan menghasilkan 

pengalaman pelanggan yang lebih baik. Hasil tersebut sesuai dengan temuan yang menyatakan 

bahwa keandalan, keamanan, dan kenyamanan yang diberikan akan meningkatkan pengalaman 

dari pelanggan (Siau & Wang, 2018; Wirtz et al., 2018). Hal ini menunjukkan bahwa rasa percaya 

yang ada pada pelanggan akan membentuk pengalaman yang baik pada diri pelanggan. Dengan 

adanya rasa percaya, pelanggan terlibat secara emosional dan merasakan manfaat yang optimal, 

sehingga ketidakpastian dan kecemasan yang dirasakan berkurang. Maka dari itu, dapat 

dikatakan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan maka semakin baik pengalaman 

yang dirasakan pelanggan.     

Pengaruh Kepuasan Terhadap Pengalaman Pelanggan  

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu kepuasan pelanggan berpengaruh 

positif terhadap pengalaman pelanggan. Hasil penelitian ini menemukan bahwa kepuasan 

pelanggan berpengaruh positif dan signifikan (t-value 2.780 > 1.96, p-value = 0.005 < 0.05). Dapat 

dikatakan bahwa kepuasan dari pelanggan akan membentuk pengalaman yang dirasakan oleh 

pelanggan tersebut. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang menyatakan bahwa kepuasan dari 

pelanggan mampu meningkatkan pengalaman pelanggan secara keseluruhan (Singh & Singh, 

2024; Tulcanaza-Prieto et al., 2023). Maka dapat dikatakan bahwa ketika pelanggan tidak puas 

maka pengalaman pelanggan tidak akan baik, sebaliknya ketika pelanggan merasa puasa maka 

pengalaman mereka akan lebih baik. Kepuasan yang muncul ini akan meningkatkan 

kenyamanan pelanggan dalam menggunakan layanan sehingga pengalaman mereka terhadap 

layanan itu baik. Hal tersebut dikarenakan terdapat interaksi positif yang dirasakan oleh 

pelanggan yang membuat pelanggan lebih puas (Ladhari et al., 2017). 

Pengaruh Persepsi Pengorbanan Terhadap Pengalaman Pelanggan  

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu persepsi pengorbanan berpengaruh 

negatif terhadap pengalaman pelanggan. Dari hasil penelitian tidak ditemukan adanya pengaruh 
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negatif atau terdapat pengaruh positif persepsi pengorbanan terhadap pengalaman pelanggan 

(t-value = 1.586 < 1.96, p-value = 0.113 > 0.05). Pengalaman yang kurang baik ini muncul karena 

pelanggan merasa bahwa pengorbanan yang mereka rasakan lebih besar dibandingkan manfaat 

yang mereka terima. Pengalaman pelanggan ini merupakan persepsi pelanggan akibat dari 

interaksi pelanggan dan penyedia layanan, mencakup aspek kognitif, sensorik, dan emosional 

(Godovykh & Tasci, 2020). Persepsi pengorbanan yang membentuk pengalaman pelanggan yang 

buruk sangat mungkin terjadi, karena apa yang pelanggan rasakan dengan yang mereka 

korbankan seperti waktu dan usaha tidaklah sesuai. Hambatan emosional (Davenport et al., 2020) 

serta risiko hilangnya privasi dan keamanan (Hengstler et al., 2016) ketika menggunakan layanan 

automasi membuat pelanggan merasa pengorbanan yang mereka lakukan besar yang 

membentuk pengalaman pelanggan yang kurang menyenangkan. Maka dapat dikatakan 

pengalaman pelanggan akan menjadi lebih baik ketika pelanggan merasa bahwa pengorbanan 

yang mereka rasakan ini sebanding dengan manfaat yang mereka dapatkan.  

Peran Mediasi Kepercayaan, Kepuasan, dan Persepsi Pengorbanan dalam Hubungan 

Antara Kualitas Layanan dan Pengalaman Pelanggan  

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu hubungan antara kualitas layanan 

berbasis AI dan pengalaman oelanggan dimediasi oleh kepercayaan pelanggan. Hasil penelitian 

menunjukkan adanya hubungan antara kualitas layanan dan pengalaman pelanggan dimediasi 

oleh kepercayaan (t-value = 6.872 > 1.96, p-value = 0.000 < 0.05). Pelanggan yang merasakan kualitas 

dari layanan baik, besar kemungkinannya memiliki pengalaman yang baik pula. Hasil tersebut 

sesuai dengan temuan penelitian yang menyatakan bahwa kepercayaan berperan penting dalam 

membentuk pengalaman dari pelanggan yang menggunakan layanan berbasis teknologi 

automasi seperti chatbot (Chi & Hoang Vu, 2023), karena interaksi pelanggan dengan layanan 

yang disediakan lebih personal dan efisien serta terjaga keamanannya dan keandalannya (Lu et 

al., 2016; Wirtz et al., 2018). Maka dapat dikatakan terdapat efek mediasi dari kepercayaan yang 

memengaruhi pengalaman pelanggan atas kualitas layanan berbasis AI.   

Masih terdapat variabel lain yang mampu memediasi hubungan antara kualitas layanan 

berbasis AI dan pengalaman pelanggan berbasis AI yaitu kepuasan pelanggan. Hipotesis yang 

diajukan yaitu hubungan kualitas layanan berbasis AI dan pengalaman pelanggan dimediasi 

oleh kepuasan pelanggan. Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan antara kualitas 

layanan dan pengalaman pelanggan dimediasi oleh kepuasan pelanggan (t-value = 2.661 > 1.96, 

p-value = 0.000 < 0.05). Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa rasa 

puas pada diri pelanggan menunjukkan tingkat kualitas layanan yang membentuk pengalaman 

pelanggan lebih baik (Tulcanaza-Prieto et al., 2023). Adanya keterikatan tersebut menunjukkan 

bahwa kepuasan pelanggan memainkan peran mediasi dalam hubungan kualitas layanan 

berbasis AI dan pengalaman pelanggan berbasis AI.  

Hipotesis selanjutnya yang diajukan dalam penelitian ini yaitu adanya hubungan 

kualitas layanan berbasis AI dan pengalaman pelanggan yang dimediasi persepsi pengorbanan. 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa tidak adanya peran persepsi pengorbanan yang 

memediasi hubungan antara kualitas layanan berbasis AI dan pengalaman pelanggan berbasis 

AI (t-value = 0.391 < 1.96, p-value = 0.696 > 0.05). Tidak adanya peran moderasi ini dapat dipicu 
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karena pertukaran manfaat dan pengorbanan yang dirasakan oleh pelanggan tidak signifikan 

atau dapat dikatakan pengorbanan yang dirasakan lebih besar dibandingkan manfaat yang 

diperoleh sehingga pengalaman pelanggan juga kurang memuaskan. Hal ini tidak sesuai dengan 

pernyataan bahwa kualitas layanan memiliki pengaruh terhadap nilai yang dirasakan pelanggan 

yang mengacu pada pertukaran manfaat dan pengorbanan pelanggan (Gallarza et al., 2017; Li & 

Shang, 2020). Maka persepsi pengorbanan ini bisa saja terjadi ketika kualitas layanan yang 

berkualitas membuat persepsi pengorbanan pelanggan lebih besar sehingga pengalaman yang 

dirasakan pelanggan juga kurang menyenangkan. 

 

SIMPULAN 

Temuan dari penelitian yang telah dilakukan memberikan implikasi teoritis dan 

manajerial yang signifikan bagi pihak-pihak yang terkait. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

kualitas layanan memicu munculnya kepercayaan dan kepuasan pada pelanggan secara 

langsung. Hasil tersebut, secara praktis memberikan dorongan kepada pelaku bisnis untuk 

menciptakan layanan yang terbaik ketika mengadopsi teknologi artificial intelligence dalam 

layanan untuk mendorong terciptanya kepercayaan dan kepuasan pelanggan terhadap kualitas 

layanan yang diberikan. Studi ini, juga menunjukkan bahwa kualitas layanan tidak mampu 

mengarahkan persepsi pengorbanan dari pelanggan atas penggunaan layanan tersebut. Terkait 

hal tersebut, maka manajer pemasaran dalam mengembangkan layanan untuk meningkatkan 

kualitas layanan perlu mempertimbangkan pengorbanan yang mungkin muncul ketika 

pelanggan berinteraksi dengan layanan.  

Masih terdapat beberapa keterbatasan yang dapat diperbaiki agar pemahaman terkait 

teknologi artificial intelligence yang ada di e-commerce dapat lebih dipahami pada penelitian yang 

akan datang. Mayoritas responden pada sampel penelitian ini didominasi oleh kelompok 

mahasiswa/pelajar dengan usia 21-25 tahun dan hanya menyoroti e-commerce Shopee yang dapat 

membuat hasil penelitian kurang representatif. Penelitian yang akan datang dapat mengkaji 

pengalaman pelanggan e-commerce dengan melakukan perbandingan di satu e-commerce dengan 

e-commerce lainnya. Selain itu, penelitian yang akan datang dapat mengamati pengaruh dari 

artificial intelligence pada kualitas layanan yang memengaruhi pengalaman pelanggan secara 

lebih detail, misalnya penelitian terkait engagement pelanggan dan komitmen pelanggan.  
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