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g Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.
~  Alhamdulillahi Rabbil ‘Alamin, segala puji dan syukur peneliti ucapkan

&)

hadirat Allah Subhanahu Wa Ta’ala, atas segala nikmat, rahmat, karunia, ser-
tagkemudahan yang diberikan sehingga peneliti dapat menyelesaikan Tugas Akhir
ili Shalawat serta salam senantiasa tercurah kepada Nabi Muhammad Shallallahu
‘Alaihi Wa Sallam, semoga kita semua mendapatkan syafa’at beliau di dunia dan di
akhirat kelak.
= Dengan penuh rasa syukur dan hormat, Tugas Akhir ini peneliti persem-
bahkan kepada kedua orang tua tercinta, Mama dan Ayah, yang senantiasa mem-
bgrikan doa, kasih sayang, serta dukungan baik secara emosional maupun finan-
sig. Terima kasih atas perjuangan, pengorbanan, dan kepercayaan yang telah
diberikan hingga peneliti mampu menyelesaikan perkuliahan ini. Tugas Akhir
iIgl:i juga peneliti persembahkan kepada diri sendiri, sebagai bentuk apresiasi atas
ketekunan, kesabaran, dan perjuangan dalam melewati berbagai proses selama masa
perkuliahan. Semoga pencapaian ini menjadi awal dari langkah-langkah yang lebih
baik di masa depan.
Nothing is impossible in this world. Every journey has been written in its
own destiny. Do not be discouraged if your process is different from others, for
every path has its own purpose and time.

Wassalamu’ alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.
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ticmenyampaikan apresiasi kepada:

1. Ibu Prof. Dr. Hj. Leny Nofianti MS, SE, M.Si, Ak, CA., sebagai Rektor
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3. Ibu Angraini, S.Kom., M.Eng., Ph.D., sebagai Ketua Program Studi Sistem

Informasi.

&
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Akademik, Dosen Pembimbing Kerja Praktik, sekaligus Dosen Pembimb-
ing Tugas Akhir, yang telah membimbing, mengarahkan, serta memberikan
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Ibu Idria Maita, S.Kom., M.Sc. sebagai Ketua Sidang Tugas Akhir.
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gl. Bapak Dr. Kunaifi, S.T., PgDipEnSt., M.Sc. sebagai Board Member Lem-
g’? baga Enreach, serta seluruh pihak yang tergabung dalam Lembaga Enreach
o yang telah menjadi bagian penting dalam proses pembelajaran dan pengem-
©. bangan diri peneliti.

32. Teman-teman Pro Knowledge, yang telah menjadi bagian dari perjalanan
—  peneliti selama menempuh pendidikan di bangku perkuliahan.

23. Qaula Adelia, Novila Irsandi, Febbi Ardiani, Stevani, dan Rifka Anrahvi
= yang telah membantu dan menemani peneliti dalam berbagai proses selama
¢n»  masa perkuliahan.

4. Seluruh pihak yang telah berkontribusi dan memberikan dukungan, baik
5 secara langsung maupun tidak langsung, selama proses perkuliahan dan
A penyusunan Tugas Akhir ini.

= Peneliti menyadari bahwa Tugas Akhir ini masih memiliki keterbatasan dan

kekurangan. Oleh karena itu, kritik dan saran yang membangun sangat diharapkan
demi penyempurnaan karya ini. Kritik dan saran dapat disampaikan melalui e-mail
12250321407 @students.uin-suska.ac.id. Terima kasih.
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Pekanbaru, 15 Januari 2026

Penulis,

ANANDA PUTRI AULIA
NIM. 12250321407
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TEORI AFFORDANCE: PENGALAMAN GENERASI Z DI
E-COMMERCE

ANANDA PUTRI AULIA
NIM: 12250321407

Tanggal Sidang: 6 Januari 2026
Periode Wisuda:

Program Studi Sistem Informasi
Fakultas Sains dan Teknologi
Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau
J1. Soebrantas, No. 155, Pekanbaru

neiy e)sns NiN !jiw ejdio yeH @

ABSTRAK

Merek merupakan aset tidak berwujud yang menjadi pembeda utama sekaligus simbol kepercayaan
konsumen. Dalam konteks e-commerce, pemanfaatan layanan berbasis kecerdasan buatan (Arti-
ficial Intelligence/Al) semakin berperan dalam membentuk pengalaman pelanggan dan loyalitas
merek. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran bright side Al (anthropomorphism dan
responsiveness) serta dark side Al (technology anxiety dan creepiness) dalam membentuk customer
smurt experience dan implikasinya terhadap brand loyalty pada platform Shopee. Penelitian
iré‘:menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap Generasi Z pengguna
S&pee di Kota Pekanbaru dengan jumlah responden sebanyak 340 orang. Analisis data dilakukan
dQ:ﬁ-gan mengombinasikan Partial Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
d&h Artificial Neural Network (ANN) untuk menguji hubungan kausal sekaligus meningkatkan
kaflampuan prediktif model, dengan kerangka analisis berbasis Affordance Theory. Hasil penelitian
unjukkan bahwa karakteristik layanan Al membentuk peluang tindakan yang memengaruhi
clistomer smart experience, baik secara positif melalui kemudahan dan personalisasi, maupun
se:éara negatif melalui kecemasan dan rasa tidak nyaman terhadap teknologi. Customer smart
eXJlerience berperan sebagai penghubung utama antara pemanfaatan layanan Al dan brand loyalty.
Pglelitian ini berkontribusi dengan menyusun skenario inovasi brand loyalty berbasis layanan Al
pada platform Shopee serta memperluas penerapan Affordance Theory dalam konteks interaksi
péhgguna dengan teknologi AL
Kata Kunci: Generasi Z, Kecerdasan Buatan, Loyalitas Merek, Pengalaman Pintar Pelanggan,
SEqpee.
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Graduation Period:
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ABSTRACT

Brands are intangible assets that serve as key differentiators and symbols of consumer trust. In the
context of e-commerce, the use of artificial intelligence (Al)-based services has increasingly played
an important role in shaping customer experience and brand loyalty. This study aims to examine
the role of the bright side of Al (anthropomorphism and responsiveness) and the dark side of Al
(technology anxiety and creepiness) in shaping customer smart experience and its implications
for brand loyalty on the Shopee platform. This study adopts a quantitative approach using a
survey method involving 340 Generation Z Shopee users in Pekanbaru City. Data analysis was
c&'_@ducted by combining Partial Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) and
ABlificial Neural Networks (ANN) to examine causal relationships while enhancing the predictive
c&ability of the model, based on the Affordance Theory framework. The results indicate that
Ainrservice characteristics create action possibilities (affordances) that influence customer smart
eﬁerleme both positively through convenience and personalization and negatively through anxiety
aﬁi“l discomfort toward technology. Customer smart experience acts as a key mediator between the
u.%j of Al-based services and brand loyalty. This study contributes by developing Al-based brand
l(;;zzllty innovation scenarios on the Shopee platform and extending the application of Affordance
TE&ory in the context of user interaction with Al technologies.

K@words: Artificial Intelligence, Brand Loyalty, Customer Smart Experience, Generation Z,
Shopee.
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BAB 1

@)

L PENDAHULUAN

j4Y]

-~

1d  Latar Belakang

= Merek merupakan aset tidak berwujud yang menjadi pembeda utama sekali-
g§s simbol kepercayaan konsumen (Yang dan Lee, 2022). Kemampuan sebuah

merek untuk mempertahankan pelanggan terbentuk melalui itikad baik (goodwill)
dan penempatan nama (positioning) yang kuat dalam benak konsumen sehingga
mzampu meningkatkan penjualan serta margin yang lebih tinggi dibandingkan pe-
saing (Uzir dkk., 2025). Namun, mempertahankan hubungan jangka panjang de-
ngan pelanggan tidaklah mudah. Laporan Rakuten Insight menunjukkan bahwa
6Q% konsumen Indonesia cenderung berpindah ke merek lain jika pelayanan yang
diterima tidak memuaskan (Rakuten Insight, 2023). Temuan ini menandakan bah-
V\g loyalitas semakin sulit dijaga di tengah meningkatnya ekspektasi pelanggan ter-
hadap kualitas layanan.

Dalam konteks e-commerce, kecerdasan buatan (Artificial IntelligencelAl)
dimanfaatkan untuk memberikan layanan yang cepat, efisien, dan personal, seperti
chatbot yang menjawab pertanyaan umum, asisten belanja virtual yang memandu
pengguna dalam memilih produk, dan sistem rekomendasi yang memberikan saran
sesuai preferensi individu (Chau, Ngo, Bui, dan Tran, 2025; Li, Fang, dan Chiang,
2023). Selain itu, penerapan Generative Artificial Intelligence (GAI), yaitu kemam-
puan Al dalam menciptakan konten baru yang menyerupai hasil kreasi manusia,
turut berperan dalam mendukung kegiatan berbelanja di platform e-commerce (Jo
d&n Park, 2025).

= Rekomendasi yang relevan, pencarian yang terpersonalisasi, serta chatbot
ygng mampu memberikan arahan cepat dapat menciptakan pengalaman positif
bagi pengguna, berpotensi memperkuat keterikatan dan loyalitas terhadap merek
(@alwan, Algharabat, Samen, Albanna, dan Al-Okaily, 2025; Chen, Le, dan Flo-
r%ice, 2021). Namun, di sisi lain, muncul perasaan canggung dan ketidaknyamanan
k?t‘_ika sistem terasa terlalu menyerupai manusia atau memproses data pribadi secara
berlebihan (Akhtar, Gupta, Taheri, dan Alghafes, 2026; Baek dan Kim, 2023; Vo,
L%, Tam, dan Xuan, 2022). Dalam konteks penelitian ini, istilah Al digunakan se-
cga luas untuk mencakup pula penerapan GAI.
g Di Indonesia, pemanfaatan Al dalam e-commerce tampak pada beberapa
p!&tform seperti Shopee dan Lazada. Lazada menerapkan inovasi berbasis GAI
n&lalul fitur LazzieChat, hasil kolaborasi dengan OpenAl dan Microsoft Azure

i}uk memberikan rekomendasi produk dari berbagai merek di platform Lazada,

nery wise
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sesuai dengan preferensi dan konteks percakapan pengguna (Microsoft, 2023). Se-
mentara itu, pada platform Shopee, pemanfaatan Al diterapkan pada fitur yang
b;’rorientasi pada pengalaman pengguna, seperti sistem rekomendasi produk, op-
timasi hasil pencarian, penyesuaian tampilan beranda, serta layanan asisten per-
cakapan berbasis Al Informasi ini diperoleh melalui komunikasi pribadi dengan
(%stomer Service Shopee di Instagram Shopee Indonesia, yang menyatakan bahwa
Shopee memanfaatkan AI pada Chatbot, sistem rekomendasi berbasis preferensi
péngguna, Al-powered search refinement, dan penyajian personalized feeds pada
hzaman beranda maupun Shopee Video (Sania, komunikasi pribadi, 28 November
2025).

=
12]

glina mengunggah gambar dan melihat visualisasi baju sesuai input yang diberikan,

Shopee juga menyediakan fitur Coba Sekarang, yang memungkinkan peng-

sébta Shila (Shopee Iterative Language Assistant), asisten belanja yang merespons
pgrtanyaan pengguna secara natural dan memberikan rekomendasi produk sesuai
konteks percakapan. Meskipun platform masih menandai layanan ini sebagai Al,
berdasarkan Ketentuan Layanan Shopee Al (Shopee, 2020), fitur-fitur tersebut ter-
masuk GAI, karena mampu menghasilkan output baru sesuai input atau konteks
pengguna (Jo dan Park, 2025).

Berdasarkan tingkat jangkauan pengguna, Shopee menunjukkan dominasi
yang lebih kuat. Hasil Survei yang dilakukan Asosiasi Penyelenggara Jasa Inter-
net Indonesia (APJII) menunjukkan bahwa Shopee menjadi platform belanja yang
paling sering dikunjungi oleh pengguna internet di Indonesia, dengan tingkat kun-
jug_)gan sebesar 53,22%, sementara Lazada hanya mencapai 9,09% (Annisa, 2025).
E%minasi ini menjadikan Shopee sebagai konteks yang relevan untuk mengkaji pen-
ggtaman pengguna dan loyalitas merek dalam lingkungan e-commerce berbasis Al

g Dominasi Shopee juga didukung oleh tingginya partisipasi Generasi Z seba-
gai kelompok pengguna utama. Data APJII menunjukkan bahwa 52,97% pengguna
Sgopee berasal dari Generasi Z (usia 17-26 tahun) (Technoz, 2025). Generasi ini
d:ﬂienal sebagai penduduk asli digital (digital natives) yang memiliki intensitas in-
te}_aksi tinggi dengan teknologi digital dan layanan berbasis Al (Shuvo dan Ahmed,
2825). Meskipun rata-rata pendapatan Generasi Z relatif kecil, nilai transaksi mere-
kcgn\justru lebih tinggi dibandingkan generasi lain (Group, 2023). Hal ini menun-
jukkan bahwa loyalitas dan perilaku belanja Generasi Z lebih dipengaruhi oleh ke-
ngldahan teknologi dan pengalaman digital daripada pendapatan. Namun, generasi
i&bjuga sensitif terhadap isu privasi, keaslian interaksi, dan transparansi merek (Ngo
dgk 2025).

Sebagian besar penelitian terkait AI masih berfokus pada aspek penerimaan

nery wisey J
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teknologi (fechnology adoption). Model yang umum digunakan adalah Unified The-
oLy of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) (Chau dkk., 2025; Joshi, 2025).
P;é;ndekatan ini menekankan pada niat dan perilaku penggunaan teknologi, bukan
pada hasil jangka panjang seperti loyalitas merek (brand loyalty). Akibatnya, terda-
pat kesenjangan penelitian karena masih terbatas kajian yang menghubungkan sisi
t%ang (bright side) dan sisi gelap (dark side) penggunaan Al dengan pengalaman
pintar pelanggan (customer smart experience) dan dampaknya pada brand loyalty.
”  Untuk menjembatani kesenjangan tersebut, penelitian ini menganalisis
aimana bright side dan dark side dari penggunaan Al termasuk GAI, da-
pat membentuk pengalaman pelanggan yang berimplikasi pada brand loyalty di
Shopee. Penelitian ini menggunakan teori affordance (Affordance Theory), yang
nigmandang teknologi memiliki potensi untuk memfasilitasi maupun membatasi
tindakan pengguna (Ashfaq dkk., 2025). Pendekatan ini dipilih karena lebih mampu
nﬁnjelaskan bagaimana interaksi pengguna dengan Al menghasilkan pengalaman
yang kompleks, dibandingkan model adopsi teknologi seperti TAM dan UTAUT
yang cenderung menekankan aspek niat penggunaan (Arce-Urriza, Chocarro, Cor-
tifias, dan Marcos-Matds, 2025). Analisis dilakukan menggunakan Partial Least
Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dan Artificial Neural Network
(ANN) untuk memperkuat kemampuan prediktif serta mengidentifikasi faktor pal-
ing signifikan terhadap brand loyalty (Bauerova dan HalaSka, 2025). Penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi melalui pengembangan skenario inovasi
brand loyalty yang menggambarkan bagaimana customer smart experience terben-
tu'_lg melalui pemanfaatan layanan berbasis Al di Shopee dan mendorong terciptanya
b%and loyalty di kalangan Generasi Z. Penelitian ini juga memperkaya pemahaman
tepretis mengenai peran bright side dan dark side Al dalam membentuk customer

s;gart experience serta brand loyalty berdasarkan perspektif Affordance Theory.

12 Perumusan Masalah

Berdasarkan permasalahan di atas dapat dirumuskan permasalahan yaitu:

(S

Bagaimana bright side Al (anthropomorphism dan responsiveness) mem-
bentuk customer smart experience pada merek yang beroperasi di platform

Shopee?

™

Bagaimana dark side Al (creepiness dan technology anxiety) memengaruhi

customer smart experience pada merek yang beroperasi di platform Shopee?

W

Bagaimana peran customer smart experience dalam membentuk brand loy-

alty pada merek di platform Shopee?

nery wisey] JireAg uejng jo A}JIsIaAru
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1.3 Batasan Masalah

2k

Penelitian ini memiliki beberapa batasan yang ditetapkan untuk menjaga

féﬁ;_(us penelitian, yaitu:

neiy exsns Nini!iw ed

b

1.4

[ay

nery wisey] juredAg uejng jo A1

0‘1.

0

0

BIATU) DTWE[S] 3}B)S
(O8]

p—

0

Penelitian difokuskan pada interaksi antara pelanggan dan layanan berbasis
Al, termasuk GAI yang digunakan dalam platform Shopee.

Fokus penelitian diarahkan pada loyalitas terhadap merek produk, bukan
terhadap platform Shopee itu sendiri. Merek yang dimaksud mencakup
brand yang menggunakan atau didukung oleh layanan Al, baik yang di-
integrasikan langsung oleh brand maupun yang difasilitasi oleh platform
Shopee.

Responden penelitian adalah pelanggan Generasi Z (17-26 tahun) yang
berdomisili di Pekanbaru dan merupakan pengguna aktif Shopee.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei,
menggunakan kuesioner dengan 28 item pernyataan.

Penelitian ini tidak membahas faktor eksternal yang berada di luar perilaku
konsumen, seperti regulasi, infrastruktur digital, maupun budaya lokal.

Tujuan

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah:

Mengetahui peran bright side (anthropomorphism dan responsiveness) dan
dark side Al (creepiness dan technology anxiety) dalam membentuk cus-
tomer smart experience pelanggan Generasi Z pada merek yang beroperasi
di platform Shopee berdasarkan perspektif Affordance Theory.

Mengetahui peran customer smart experience dalam pembentukan brand
loyalty pelanggan Generasi Z pada merek yang beroperasi di platform
Shopee.

Menyusun skenario inovasi brand loyalty di Shopee berdasarkan hubun-
gan antarvariabel yang ditemukan dalam penelitian serta masukan pengguna

melalui proses member checking.

Manfaat

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah:

Memberikan pemahaman mengenai bagaimana bright side dan dark side Al
berperan dalam membentuk customer smart experience pengguna Generasi
Z pada merek yang beroperasi di platform Shopee.

Memberikan pemahaman mengenai hubungan antara customer smart ex-
perience dan brand loyalty, sehingga dapat menjadi dasar bagi penelitian

akademik selanjutnya terkait perilaku pelanggan di era Al
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3. Menyediakan skenario inovasi brand loyalty yang dapat dijadikan dasar bagi
platform Shopee dalam mengembangkan layanan Al yang lebih informatif,

nyaman, dan sesuai dengan pengalaman nyata pengguna Generasi Z.

Sistematika Penulisan
Sistematika penulisan laporan tugas akhir adalah sebagai berikut:

BAB 1. PENDAHULUAN
Pada bab 1 Tugas Akhir ini membahas latar belakang mengenai topik yang

Nilw eydao yeH o

dipilih oleh peneliti. Di dalam bab ini juga dibahas rumusan masalah, batasan
p%lelitian, tujuan penelitian, manfaat penelitian, serta sistematika penelitian.
& BAB 2. LANDASAN TEORI
% Pada bab 2 Tugas Akhir ini membahas teori-teori umum yang mendukung
p%;glyusunan proposal tugas akhir. Selain itu, bab ini juga membahas penelitian
terdahulu yang menjadi referensi penelitian.
= BAB 3. METODOLOGI PENELITIAN

Pada bab 3 Tugas Akhir ini membahas proses pengumpulan data, teknik
analisis yang digunakan (PLS-SEM dan ANN), penyusunan item kuesioner
berdasarkan variabel penelitian, serta tahapan pengembangan output penelitian
berupa skenario inovasi brand loyalty dan validasi pengguna sebagai bagian dari
evaluasi.

BAB 4. HASIL DAN ANALISA

Bab 4 Tugas Akhir ini menyajikan hasil pengolahan data dan analisis pen-
gujian terhadap variabel-variabel yang membentuk model konseptual penelitian.
Agljalisis dilakukan berdasarkan data yang diperoleh dari jawaban responden melalui
kﬁiesioner yang telah disebarkan. Selain itu, pada bab ini disertakan proses validasi
h§sil penelitian kepada responden untuk memastikan kesesuaian temuan penelitian
dEr_lgan kondisi dan pengalaman nyata responden.
BAB 5. PENUTUP

Bab 5 pada pada Tugas Akhir ini berisi kesimpulan yang disusun

ATU() D

bgrdasarkan hasil analisis dan temuan penelitian yang telah diperoleh. Selain itu,

S

bib ini menguraikan kontribusi penelitian, serta menjelaskan keterbatasan peneli-
tig_r} yang dihadapi. Pada bagian akhir, disampaikan peluang dan arah penelitian
seglanjutnya yang dapat dikembangkan berdasarkan hasil dan keterbatasan peneli-

tiah ini.
~
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BAB 2
LANDASAN TEORI

Affordance Theory
Affordance Theory berasal dari psikologi ekologi yang menjelaskan

e1diXyeH o

b%gaimana individu melakukan tindakan tertentu berdasarkan peluang atau ke-
mungkinan yang ditawarkan oleh lingkungan (Gibson, 1997). Dalam konteks sis-
tém informasi, konsep affordance diadaptasi untuk menggambarkan bagaimana
teinologi menyediakan peluang tindakan bagi pengguna melalui interaksi antara
manusia dan teknologi (Ashfaq dkk., 2025). Teori ini telah banyak digunakan
dglam penelitian sistem informasi untuk menggambarkan kemungkinan tindakan
yang tersedia bagi pengguna melalui interaksi dengan teknologi dalam konteks ter-
temtu (Li dkk., 2023; Ye, Yuan, Luo, Liu, dan Yannopoulou, 2025).

g Pada konteks e-commerce berbasis Al, teori ini digunakan untuk mema-
hami bagaimana fitur-fitur Al membuka peluang tindakan bagi pengguna, seperti
berinteraksi, memilih, menavigasi, mengasosiasikan diri, dan memperoleh infor-
masi yang relevan. Lima dimensi affordance yang digunakan adalah interactivity
affordance, selectivity affordance, information affordance, association affordance,
dan navigation affordance (Ashfaq dkk., 2025). Melalui dimensi tersebut, pengguna
tidak hanya berinteraksi dengan sistem, tetapi juga membangun persepsi terhadap
kecerdasan, kontrol, dan kemudahan yang ditawarkan Al

Dalam penelitian ini, Affordance Theory digunakan sebagai kerangka anal-
i8}s yang menjelaskan bagaimana bright side dan dark side Al memengaruhi pem-
b%ntukan customer smart experience serta dampaknya terhadap brand loyalty. In-
tepactivity affordance tercermin melalui anthropomorphism, di mana Al mampu
berkomunikasi secara adaptif dan menyerupai manusia. Selectivity affordance tam-
pak pada responsiveness, ketika Al memberikan respon yang cepat, relevan, dan
pgfsonal. Information dan navigation affordance terlihat dari bagaimana Al mem-
b%'ltu pengguna memperoleh informasi yang kredibel, memudahkan pengambil-
a@_keputusan, serta menelusuri sistem dengan efisien, yang pada akhirnya mem-
bentuk customer smart experience. Sementara itu, association affordance men-
dg-kung pembentukan hubungan positif dan interaksi berulang dengan Al, sehing-
ggmemperkuat customer smart experience, yang kemudian secara tidak langsung
bgkontribusi pada brand loyalty. Di sisi lain, technology anxiety dan creepiness
n&enggambarkan kondisi yang dapat menghambat pemanfaatan affordance karena
n&nurunkan persepsi pengguna terhadap kecerdasan dan keandalan sistem (Ashfaq

dﬁt 2025). Dengan demikian, teori ini berfungsi sebagai landasan konseptual yang
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menjelaskan bagaimana fitur-fitur Al menciptakan peluang tindakan yang memben-

tuk customer smart experience dan berujung pada peningkatan brand loyalty.

2% Artificial Intelligence (AI)
= Al telah menjadi komponen penting dalam menciptakan pengalaman peng-
guna yang lebih personal di sektor e-commerce. Al dimanfaatkan untuk mem-
berikan layanan yang cepat, efisien, dan relevan, seperti chatbot yang menjawab
p;itanyaan umum, asisten belanja virtual yang memandu pengguna dalam memilih
produk, serta sistem rekomendasi yang memberikan saran sesuai preferensi individu
(Ehau dkk., 2025; Li dkk., 2023). Kemampuan Al kini berkembang lebih jauh, GAI
ag&lah bentuk kecerdasan buatan yang mampu membuat teks, gambar, atau data
baru seperti yang biasanya dibuat manusia (Jo dan Park, 2025). Teknologi ini mem-
b%;;wa banyak perubahan besar di dunia bisnis karena mampu meningkatkan efisien-
si;b'kreativitas, dan produktivitas. Bahkan, GAI diperkirakan bisa memberikan kon-
tftbusi ekonomi global hingga 2,644 triliun dolar AS per tahun (Kumar, Shankar,
Behl, Chakraborty, dan Gundala, 2025). Dalam konteks penelitian ini, istilah Al
digunakan secara luas untuk mencakup pula penerapan GAI, mengingat GAI meru-
pakan bagian dari pengembangan Al yang berfokus pada kemampuan generatif.
Al  memiliki dua sisi, bright side, yaitu antropomorfisme
(anthropomorphism) dan daya tanggap (responsiveness), serta dark side, yaitu
kecemasan terhadap teknologi (fechnology anxiety) dan sikap tidak nyaman
(creepiness) (Akhtar dkk., 2026; Alalwan dkk., 2025; Ashfaq dkk., 2025; Chen
dkk., 2021; Fan, Gao, dan Han, 2023; Baek dan Kim, 2023; Vo dkk., 2022).
@ngan demikian, Al dipahami sebagai teknologi yang membuka peluang baru
bg;gi konsumen untuk berinteraksi secara lebih cerdas, efisien, dan personal,
b§fpotensi membentuk pengalaman pelanggan yang bermakna dan memperkuat

kEt_erikatan terhadap merek.
]

25 Customer Smart Experience

E' Istilah customer smart experience memiliki kesetaraan dengan flow experi-
e%_:e dan smart experience yang digunakan dalam beberapa studi terdahulu. Peneli-
tign sebelumnya mendefinisikan smart experience sebagai kombinasi antara reaksi
ecomhosional dan kognitif pelanggan terhadap teknologi cerdas yang adaptif terhadap
kebutuhan pengguna (Ashfaq dkk., 2025). Sementara didefinisikan flow experience
sgaagai kondisi menyenangkan, fokus, dan interaktif yang dirasakan pelanggan saat
r@nggunakan layanan berbasis Al (Alalwan dkk., 2025).

Kedua konsep tersebut berfokus pada keterlibatan emosional dan kognitif

1Ie

pelanggan selama interaksi digital. Flow experience menyoroti kondisi psikolo-
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gis ideal berupa fokus, kenikmatan, dan keterlibatan penuh dalam aktivitas digital,
S(E.Eiangkan smart experience memperluas konsep tersebut dengan menambahkan
di\}nensi kemampuan teknologi untuk mengenali, menafsirkan, dan merespons ke-
botuhan pengguna secara personal. Oleh karena itu, keduanya dianggap memili-
kTkesetaraan konseptual karena sama-sama menggambarkan pengalaman optimal
p%anggan yang melibatkan interaksi aktif antara aspek emosional, kognitif, dan
duokungan teknologi cerdas.

G Customer smart experience menggambarkan persepsi pelanggan terhadap
kt?alitas pengalaman interaktif yang dihasilkan oleh teknologi cerdas seperti chat-
bgt, rekomendasi produk dan virtual try-on. Pengalaman pintar muncul ketika
pﬁanggan merasa sistem Al mampu memahami preferensi mereka dan memberikan
s@lusi yang sesuai (Ashfaq dkk., 2025). Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa
pehgalaman pintar tidak hanya berorientasi pada efisiensi, tetapi juga melibatkan
kgpuasan psikologis serta rasa keterlibatan dalam proses interaksi digital (Alalwan
dkk., 2025). Selain itu, pengalaman pintar semakin kuat ketika pengguna memiliki
persepsi positif terhadap responsiveness dan kecerdasan sosial sistem Al (Dewanti
dan Ikhsan, 2025). Dengan demikian, dalam konteks penelitian ini, customer smart
experience dipahami sebagai persepsi pelanggan terhadap kecerdasan, kenyamanan,

dan manfaat yang diperoleh melalui interaksi dengan Al di platform Shopee.

2.4 Brand loyalty

Brand loyalty merujuk pada komitmen pelanggan untuk terus memilih dan
menggunakan suatu merek meskipun tersedia berbagai alternatif lain. Loyalitas
ngg:?rek tidak hanya tercermin dari perilaku pembelian ulang, tetapi juga dari ke-
té;?'.ikatan psikologis dan sikap positif pelanggan terhadap merek. Brand loyalty ter-
b§ntuk dari kepercayaan, kepuasan, dan nilai emosional yang diberikan merek kepa-
d§ pelanggan (Uzir dkk., 2025). Dalam konteks e-commerce, pembentukan loyali-
t% merek dipengaruhi oleh kualitas pengalaman digital yang dialami pelanggan. In-
tezaksi yang bersifat interaktif dan responsif berperan penting dalam meningkatkan
kgterlibatan pelanggan serta memperkuat hubungan jangka panjang antara pelang-
g:m dan merek (Yang dan Lee, 2022).

o Pengalaman digital yang positif membantu pelanggan merasa dihargai, di-
pghami, dan nyaman dalam berinteraksi dengan merek secara berkelanjutan. Pa-
d?e—commerce berbasis Al, kualitas pengalaman digital tersebut didukung oleh fi-
tlg} interaktif, seperti chatbot yang memiliki karakteristik anthropomorphism. Fitur
ifi memungkinkan terciptanya interaksi yang lebih personal, sehingga dapat mem-
pa;kuat kepercayaan serta keterikatan emosional pelanggan terhadap merek (Kumar
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d(l%k., 2025). Dengan demikian, brand loyalty di era digital terbentuk melalui kua-

li.l;ES pengalaman interaksi cerdas yang difasilitasi merek melalui teknologi seperti
Al

=
Q

2,5 Profil Perusahaan

® Shopee merupakan platform e-commerce yang berada di bawah naungan
S@a Group, sebuah perusahaan teknologi global yang berbasis di Singapura. Sejak
dﬁuncurkan pada tahun 2015, Shopee berkembang menjadi platform e-commerce
dengan jumlah pengguna aktif terbesar di Indonesia (Shopee, 2025). Tingginya
ti%gkat kunjungan dan intensitas transaksi menjadikan Shopee sebagai representasi
pg?lting dalam memahami dinamika persaingan merek dan perilaku konsumen di
ifdustri e-commerce digital (Annisa, 2025).
i Dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat dan meningkatnya ek-
sgektasi pelanggan terhadap kualitas layanan, platform e-commerce secara umum
nfengadopsi Al untuk meningkatkan efisiensi dan kualitas pengalaman penggu-
na. Pemanfaatan Al dalam e-commerce meliputi personalisasi produk, chatbot
layanan pelanggan, sistem rekomendasi, serta pencarian cerdas yang bertujuan
meningkatkan keterlibatan dan kenyamanan pengguna (Adawiyah, Purwandari,
Eitiveni, dan Purwaningsih, 2024). Strategi ini sejalan dengan pergeseran perilaku
konsumen yang semakin mengandalkan kemudahan teknologi dan pengalaman dig-
ital dalam proses pengambilan keputusan.

Dalam konteks Shopee, penerapan Al diwujudkan melalui chatbot layanan
pelanggan, sistem rekomendasi berbasis preferensi pengguna, penyempurnaan hasil
p%)lcarian, serta penyajian konten yang dipersonalisasi pada halaman beranda dan
ﬁﬁll’ hiburan seperti Shopee Video (Sania, komunikasi pribadi, 28 November 2025)
d§pat dilihat pada Lampiran B. Pemanfaatan Al tersebut memungkinkan Shopee
n%nyediakan peluang tindakan (affordances) bagi pengguna untuk berinteraksi,
n%milih, dan menavigasi platform secara lebih cerdas. Oleh karena itu, Shopee
n%.njadi konteks yang relevan untuk mengkaji bagaimana interaksi berbasis Al
nfembentuk customer smart experience dan berdampak pada brand loyalty, khusus-
nga di kalangan Generasi Z.

2:‘:2 Pendekatan PLS-SEM dan ANN

£  Untuk menyelidiki hubungan sebab—akibat yang kompleks antar faktor
dgiam kerangka konseptual penelitian, digunakan analisis PLS-SEM. PLS-SEM
r@miliki keterbatasan yang signifikan, yaitu hanya mampu menangkap hubun-
ggt_l linear antar faktor dalam model, karena pendekatan ini berbasis varians dan

n’%’ngabaikan kemungkinan adanya hubungan non-linear. Akibatnya, analisis SEM
]
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dinilai kurang memadai untuk mendukung pengambilan keputusan yang lebih kom-
pleks. Beberapa penelitian berpendapat bahwa dalam memprediksi perilaku, pen-
d;’katan linear seperti PLS-SEM memiliki keterbatasan tertentu, mengingat perilaku
maanusia pada umumnya bersifat non-linear, sehingga prediksi seharusnya dilakukan
menggunakan metode analisis non-linear (Bauerova dan Halaska, 2025).

g Untuk mengatasi keterbatasan tersebut, pendekatan PLS-SEM dilengkapi
dengan analisis ANN, yang mampu mengidentifikasi hubungan non-linear poten-
stal yang dapat memengaruhi hasil penelitian. ANN terdiri dari neuron-neuron yang
tersebar dalam lapisan input, hidden layer, dan output layer dalam suatu jaringan
yang luas, sehingga memungkinkan peneliti menganalisis hubungan antar variabel
tdppa perlu memahami secara eksplisit korelasi dasar di antara variabel-variabel
t€gsebut. Penelitian terkait metode PLS-SEM dan ANN juga memberikan dasar
metodologis yang relevan untuk menganalisis hubungan kompleks antar variabel
pgrilaku pelanggan berbasis teknologi.

Penelitian sebelumnya menggunakan pendekatan PLS-SEM dan ANN se-
cara integratif untuk menjelaskan faktor-faktor adopsi sukarela terhadap teknologi
metaverse di e-commerce (Bauerova dan Halaska, 2025). Hasil penelitian tersebut
menunjukkan bahwa kombinasi PLS-SEM dan ANN mampu memberikan pema-
haman yang lebih komprehensif, di mana PLS-SEM mengidentifikasi hubungan
kausal antar konstruk, sedangkan ANN menangkap pola non-linear dan interaksi
kompleks antar variabel. Pendekatan ini dinilai sangat sesuai untuk penelitian yang
melibatkan interaksi manusia dan teknologi seperti Al, yang memiliki dimensi p-

stkologis dan teknologi secara bersamaan.
-

f+¥]
27 Penelitian Terdahulu
;—- Berbagai penelitian sebelumnya telah mengkaji penerapan Al dalam kon-
t@(_s perilaku pelanggan, khususnya pada sektor e-commerce dan layanan digital.
'[cénuan—temuan tersebut menunjukkan bahwa Generasi Z cenderung mengevaluasi
péngalaman digital berdasarkan nilai yang diperoleh dari interaksi dengan teknolo-
gf® termasuk aspek keberlanjutan dan manfaat fungsional. Selain itu, penggunaan
Aé‘ juga memunculkan kekhawatiran etika dan privasi yang dipersepsikan sebagai
si:’_s;\i gelap (dark side) dari teknologi, yang dapat menimbulkan perasaan tidak nya-
ngltn atau creepiness pada pelanggan (Shuvo dan Ahmed, 2025; Saura, Skare, dan
Egsen, 2024).

3} Penelitian sebelumnya juga mengungkapkan bahwa interaksi Al yang ter-
Igfu menyerupai manusia dapat meningkatkan persepsi creepiness, sementara ke-

camasan terhadap teknologi (technology anxiety) berpotensi menurunkan kepuasan

10
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pelanggan terhadap layanan berbasis Al. Sebaliknya, penerapan karakteristik positif
seperti anthropomorphism dan responsiveness, terbukti mampu meningkatkan
k%;g_alitas pengalaman pelanggan dalam berinteraksi dengan sistem cerdas (Akhtar
dkk., 2026; Vo dkk., 2022; Alalwan dkk., 2025).
= Secara keseluruhan, penelitian-penelitian terdahulu menunjukkan bahwa
b%k aspek bright side (anthropomorphism dan responsiveness) maupun aspek dark
side (creepiness dan technology anxiety) berperan penting dalam membentuk cus-
tomer smart experience, yang selanjutnya memengaruhi brand loyalty. Namun
dgfnikian, penelitian yang mengintegrasikan kedua sisi tersebut secara bersamaan
dalam satu kerangka analisis, khususnya pada konteks Generasi Z, masih terbatas.
Qjeh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi celah tersebut dengan meng-
idtegrasikan bright side dan dark side Al dalam membentuk customer smart expe-
rignce dan brand loyalty berdasarkan perspektif Affordance Theory (Akhtar dkk.,

2@26; Alalwan dkk., 2025; Saura dkk., 2024). z

2.8 Kerangka konseptual

Kerangka konseptual penelitian ini dirancang untuk membantu menjelaskan
secara sistematis hubungan antarvariabel yang digunakan. Dalam penelitian ini,
variabel independen terdiri dari bright side dan dark side penggunaan Al. Bright
side mencakup variabel anthropomorphism dan responsiveness. Sementara itu,
dark side mencakup variabel technology anxiety dan creepiness. Variabel medi-
ator dalam penelitian ini adalah customer smart experience, yang mencerminkan
kualitas pengalaman pelanggan saat menggunakan AI. Sedangkan variabel depen-
d%)l adalah brand loyalty, yang menunjukkan keterikatan jangka panjang pelanggan
tézhadap merek di platform Shopee.
::'T Dengan mengintegrasikan konstruk-konstruk yang diadaptasi dari penelitian
t@_dahulu (Alalwan dkk., 2025; Chen dkk., 2021; Vo dkk., 2022; Akhtar dkk., 2026;
B'éek dan Kim, 2023; Ashfaq dkk., 2025; Fan dkk., 2023; Alalwan dkk., 2025), k-
e%.ngka konseptual ini disusun untuk menjelaskan bagaimana bright side dan dark
sfdle Al membentuk customer smart experience dan pada akhirnya memengaruhi
b%nd loyalty pada platform Shopee. Kerangka konseptual penelitian ini dapat dili-
hEE pada Gambar 2.1.

11
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Adopted from Akhtar et al., 2026; Alalwan et al., 2025; Ashfag et al., 2025; Chen et al., 2021;
Fanetal, 2023; Hyun Baek & Kim, 2023; Vo et al., 2022, and designed by author

Gambar 2.1. Kerangka konseptual

2.8.1 Anthropomorphism

Anthropomorphism merujuk pada kemampuan layanan berbasis Al dalam
menampilkan karakteristik menyerupai manusia, seperti gaya komunikasi yang nat-
ural, perilaku interaktif, serta kemampuan memahami preferensi pengguna secara
b%tahap. Dalam konteks e-commerce, karakteristik ini dapat menciptakan persep-
sfkedekatan sosial antara pelanggan dan sistem. Chatbot dengan karakter yang
n%nyerupai manusia dapat meningkatkan experience dan keterlibatan emosional
p§l_anggan (Alalwan dkk., 2025).

g}

=
ygng dipersonalisasi dapat memperkaya pengalaman berbelanja pelanggan. Inter-
<

Layanan Al yang mampu memahami kebutuhan dan memberikan respons

aksi yang terasa lebih manusiawi membantu pelanggan menikmati proses peng-
gﬁnaan teknologi sekaligus meningkatkan kualitas pengalaman pintar pelanggan.
§glain itu, karakteristik anthropomorphism pada layanan Al juga dapat memperku-
agkepercayaan dan hubungan jangka panjang antara pelanggan dan merek (Kumar
dkk., 2025). Dengan demikian, anthropomorphism diposisikan sebagai bright side
0; Al yang berperan dalam membentuk customer smart experience yang positif
s‘é;f“ca memperkuat kepercayaan dan hubungan jangka panjang dengan merek yang
b&interaksi dengan pelanggan di platform Shopee.

H1: Anthropomorphism berpengaruh positif terhadap customer smart expe-
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riénce pada merek di platform Shopee.

2§.2 Responsiveness

7~ Responsiveness merujuk pada kemampuan layanan berbasis Al dalam mem-
o

berikan respon yang cepat, akurat, dan relevan terhadap kebutuhan pelanggan.
Dalam konteks e-commerce, tingkat responsivitas yang tinggi memungkinkan peng-

gwna memperoleh informasi, rekomendasi, dan bantuan secara efisien, sehingga da-

pat meningkatkan kepuasan dan kualitas pengalaman pengguna (Chen dkk., 2021).
Ketersediaan sistem yang konsisten dan kemudahan interaksi menjadi faktor pent-

ing dalam menciptakan pengalaman berbelanja yang lancar.

w
=

hZmi informasi dengan lebih mudah serta mempercepat proses pengambilan kepu-

Respons Al yang cepat dan dapat dipercaya membantu pengguna mema-

tisan. Kondisi ini mendorong terciptanya pengalaman berbelanja yang lebih cer-
dgs dan bernilai, khususnya bagi Generasi Z yang mengutamakan kecepatan dan
kepraktisan. Oleh karena itu, semakin responsif sistem Al, semakin positif pu-
la pengalaman pintar yang dirasakan pelanggan dalam berinteraksi dengan merek
yang mereka temui di platform Shopee.

H2: Responsiveness berpengaruh positif terhadap customer smart experi-

ence pada merek di platform Shopee.

2.8.3 Technology Anxiety
Technology anxiety menggambarkan perasaan takut, khawatir, atau tidak

nyaman yang dirasakan pengguna ketika berinteraksi dengan teknologi baru, terma-
su'_é_k layanan berbasis Al. Dalam konteks e-commerce, kecemasan ini dapat muncul
a%ibat kekhawatiran terhadap keamanan data pribadi, potensi kesalahan sistem, atau
ketidakpahaman terhadap cara kerja teknologi Al (Vo dkk., 2022). Kondisi tersebut
d%at menghambat pengguna dalam memanfaatkan layanan Al secara optimal.

~  Tingkat technology anxiety yang tinggi cenderung menurunkan rasa nya-
nﬁn dan kepercayaan pengguna terhadap sistem, sehingga kualitas interaksi dan
p%flgalaman yang dirasakan menjadi lebih rendah. Akibatnya, pengguna mungkin
r@_nghindari penggunaan Al atau tidak merasakan manfaat yang ditawarkan secara
nraksimal. Oleh karena itu, technology anxiety diposisikan sebagai dark side of Al
ygng berpotensi melemahkan customer smart experience dalam interaksi pengguna
dengan merek di platform Shopee.
H3: Technology anxiety berpengaruh negatif terhadap customer smart expe-

\
T uey

ce pada merek di platform Shopee.
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2.8.4 Creepiness
@) : . . . .
T Creepiness merujuk pada perasaan tidak nyaman, gelisah, atau curiga yang

n&“x_hncul ketika layanan berbasis Al dipersepsikan terlalu menyerupai manusia atau

meelanggar privasi dalam memproses informasi pengguna. Persepsi ini dapat
niénimbulkan respons emosional negatif yang mengganggu kenyamanan berinter-

a%i dengan teknologi. Dalam konteks e-commerce, semakin tinggi tingkat creepi-

ness yang dirasakan pengguna terhadap chatbot atau layanan Al, semakin besar

kémungkinan menurunnya pengalaman positif selama berinteraksi (Back dan Kim,

2&23).

i Perasaan creepiness dapat membuat pengguna merasa terancam dan kehi-
Igpgan rasa aman, sehingga interaksi dengan Al tidak lagi dipersepsikan sebagai
pgngalaman yang menyenangkan atau membantu (Akhtar dkk., 2026). Kondisi ini
menempatkan creepiness sebagai salah satu faktor dark side of Al yang berpotensi
n@nghambat terbentuknya customer smart experience yang positif pada merek di
platform Shopee.

H4: Creepiness berpengaruh negatif terhadap customer smart experience

pada merek di platform Shopee.

2.8.5 Customer smart experience
Customer smart experience menjadi mediator yang menjembatani pengaruh

bright side dan dark side Al terhadap brand loyalty. Pengalaman pintar yang posi-
tif mencerminkan kualitas interaksi antara pengguna dan teknologi, yang memben-
tuk persepsi nilai dan keterikatan emosional terhadap merek (Alalwan dkk., 2025).
]ﬁjlam konteks e-commerce, pengalaman pintar merupakan hasil dari pemanfaatan
té;lgnologi Al yang dirancang untuk meningkatkan nilai bagi pelanggan.
::'T Pengalaman pintar yang positif berperan penting dalam membentuk persep-
sﬁ_nilai dan keterikatan emosional pengguna terhadap merek. Ketika pelanggan
n%rasa terbantu dan menikmati interaksi dengan Al, mereka cenderung mengem-
bgngkan hubungan jangka panjang dengan merek tersebut. Temuan sebelum-
n§¥a menunjukkan bahwa customer smart experience menjadi aspek penting yang
n%nghubungkan pemanfaatan Al dengan loyalitas merek (Ashfaq dkk., 2025). Oleh
kﬂena itu, semakin tinggi customer smart experience yang dirasakan pengguna,
sgmakin besar kemungkinan terbentuknya brand loyalty pada merek di platform
Sg-'opee.

; HS: Customer smart experience berpengaruh positif terhadap brand loyalty
pada merek di platform Shopee.

=
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Metodologi Penelitian
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Perencanaan

Penelitian

!

Pengumpulan
Data

!

Pengolahan
Data

Gambar 3.1. Metodologi penelitian

Gambar 3.1 menyajikan tahapan yang digunakan dalam penelitian ini.

!

!

Hasil dan

Analisa

Tahapan metodologi penelitian secara lebih rinci disajikan pada Tabel 3.1.

Tabel 3.1. Metodologi penelitian

Tahapan Penelitian Aktivitas di Lapangan Hasil Digunakan pada Bab
Kajian pustaka 1. Menelusuri artikel jurnal 1. Ringkasan teori dan Bab I dan IT
internasional terindeks Q1 dan  konsep
Q2, peninjauan call for papers 2. Daftar variabel peneli-
2. Membaca dan mencatat tian
konsep, variabel, serta temuan
0 penelitian terdahulu
5 3. Menyeleksi literatur terkait
o Al dan Shopee
Eiskusi dengan 1. Pertemuan rutin dengan 1. Model konseptual BabIdan Bab
Eembimbing dosen pembimbing penelitian I
= 2. Diskusi hasil kajian pustaka 2. Variabel penelitian
c dan alternatif topik penelitian
E- 3. Penetapan variabel peneli-
o tian dan arah penelitian
Perencanaan 1. Penentuan tujuan dan 1. Rumusan masalah Bab III dan
=
“Penelitian batasan penelitian 2. Desain penelitian Bab IV
S-; 2. Penetapan objek dan krite- 3. Instrumen kuesioner
c:” ria responden 4. Rencana pengumpu-
E 3. Penyusunan kuesioner lan data
=
n
(o]
)
Hn
=
P
)
2.
B8
= 15
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Tabel 3.1 Metodologi penelitian (lanjutan)

@hapan Penelitian Aktivitas di Lapangan Hasil Digunakan pada Bab
g)éngumpulan data 1. Penyebaran kuesioner of- Data kuesioner Bab IV
~ fline di area kampus dan ruang

& publik

-9.- 2. Penyebaran kuesioner on-

2 line melalui Instagram, Tik-

i Tok, dan WhatsApp

- 3. Pemantauan jumlah respon-

= den

Engolahan data 1. Pemeriksaan kelengkapan 1. Data siap analisis Bab IV dan
wn data dan jawaban kuesioner 2. Hasil pengujian BabV

g 2. Menghapus data tidak valid 3. Hasil prediksi ANN

g 3. Pengolahan dengan

- SmartPLS dan SPSS

gasil dan analisa 1. Analisis hasil PLS-SEM  Skenario inovasi brand Bab IV dan
(= dan ANN loyalty Bab V

2. Mengaitkan temuan dengan
Affordance Theory
3. Penyusunan skenario ino-

vasi brand loyalty

3.1.1 Kajian Pustaka

Tahap penelitian diawali dengan kajian pustaka (literature review) pada ar-
tikel terindeks Q1 dan Q2, serta peninjauan call for papers, untuk memperoleh be-
berapa pilihan topik dan variabel penelitian yang relevan dengan e-commerce dan
tﬁggnologi Al Pencarian literatur dilakukan melalui basis data ScienceDirect, Emer-
afd Insight, dan Taylor & Francis Online menggunakan beberapa kombinasi kata
kg.nci, yaitu “Artificial Intelligence”, “bright side and dark side of AI”’, “Al-driven
cEgtomer experience”, “affordance theory in information systems”, “‘e-commerce”,
“ghopee” dan “brand loyalty”. Dari studi literatur ini, peneliti memperoleh gam-

baran mengenai topik serta variabel yang berpotensi untuk diteliti.
<

35.2 Diskusi dengan Pembimbing

\E Setelah mengidentifikasi beberapa pilihan topik dan variabel, peneliti
n?endiskusikannya dengan dosen pembimbing. Dari diskusi ini, dipilih variabel
pfl:_:_?lelitian, yaitu brand loyalty, customer smart experience, anthropomorphism, re-
sgonsiveness, technology anxiety, dan creepiness. Pembimbing juga memberikan

atahan dalam menyusun kerangka konseptual yang digunakan dalam penelitian.
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3.1.3 Perencanaan Penelitian
- Berdasarkan kajian pustaka dan diskusi dengan pembimbing, peneliti
rﬁ;_ngidentiﬁkasi masalah utama yaitu tantangan mempertahankan brand loyalty di
era Al pada Shopee. Tujuan penelitian difokuskan pada analisis keterkaitan bright
side dan dark side Al dengan customer smart experience serta implikasinya pa-
2 brand loyalty. Batasan penelitian ditetapkan pada konsumen Generasi Z (usia
1726 tahun) yang aktif menggunakan platform Shopee di Pekanbaru.

”  Pemilihan lokasi Pekanbaru didasarkan pada data Badan Pusat Statistik (BP-
S%yang menunjukkan bahwa jumlah penduduk Kota Pekanbaru pada tahun 2024
mgncapai sekitar 1,17 juta jiwa, dengan proporsi penduduk Generasi Z (17-26
tﬁlun) sebanyak 288.256 (24,62%) dari total populasi (Pekanbaru, 2024). Generasi
Z;dikenal sebagai digital native, yaitu generasi yang terbiasa berinteraksi dengan
teknologi digital, termasuk penggunaan Shopee dan layanan berbasis AL Selain i-
tlg penelitian terkait perilaku belanja makanan online di Pekanbaru menunjukkan
adopsi e-commerce cukup tinggi di kalangan konsumen muda (Wijayanto, 2024).

Hal ini mendukung relevansi pemilihan Generasi Z di Pekanbaru seba-
gai responden penelitian, karena kelompok ini dinilai paling representatif untuk
menggambarkan pengalaman dan persepsi pengguna terhadap penerapan Al dalam
Shopee. Dengan demikian, pemilihan Generasi Z di Pekanbaru sebagai respon-
den dianggap tepat untuk memperoleh data yang relevan, akurat, dan kontekstual.
Karakteristik responden penelitian ini disajikan pada Tahapan metodologi peneli-
tian secara lebih rinci disajikan pada Tabel 3.2.

Tabel 3.2. Karakteristik responden

Karakteristik Responden

Jenis Kelamin Perempuan
Laki-laki

Umur 17-20 tahun
21-23 tahun
24-26 tahun

Pekerjaan Pelajar

(Ashfaq dkk., 2025)

(Ashfaq dkk., 2025)

(Nguyen dkk., 2025)
Mahasiswa
Bekerja
Frekuensi Penggunaan Layanan 1 kali per minggu (Ashfaq dkk., 2025)
Berbasis Al (chatbot/asisten  2-5 kali per bulan
belanja virtual/sistem rekomen- 6-10 kali per bulan

dasi/virtual try-on) di Shopee >10 kali per bulan
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3.1.4 Pengumpulan Data

- Penyebaran kuesioner dilakukan selama periode 5 Desember 2025 hingga
2g_Desember 2025. Pada tahap awal, pengumpulan data direncanakan dilakukan
secara offline di beberapa titik strategis di Kota Pekanbaru yang dinilai representatif
téthadap aktivitas Generasi Z sebagai pengguna aktif Shopee. Lokasi pengumpulan

ata meliputi area kampus, yaitu Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Ri-
am(UIN Suska Riau) dan Universitas Riau, serta area publik seperti Car Free Day
(€FD) di Jalan Jenderal Sudirman. Pemilihan lokasi ini didasarkan pada pertimban-
ggﬂ bahwa area-area tersebut merupakan ruang publik yang ramai dikunjungi oleh
masyarakat muda, sehingga relevan untuk menjaring responden yang sesuai dengan
kﬁteria penelitian (Halloriau, 2025; Riau, 2022).

~  Instrumen penelitian berupa kuesioner terdiri dari 28 item pernyataan yang
dikelompokkan ke dalam enam variabel penelitian, sebagaimana disajikan pada
"Igbel 3.3. Variabel anthropomorphism terdiri dari 6 item pernyataan (Alalwan dkk.,
2025), variabel responsiveness terdiri dari 4 item pernyataan (Chen dkk., 2021),
variabel technology anxiety terdiri dari 4 item pernyataan (Vo dkk., 2022), variabel
creepiness terdiri dari 4 item pernyataan (Akhtar dkk., 2026; Baek dan Kim, 2023),
variabel customer smart experience terdiri dari 6 item pernyataan (Ashfaq dkk.,
2025; Fan dkk., 2023), serta variabel brand loyalty terdiri dari 4 item pernyataan

(Alalwan dkk., 2025).

Tabel 3.3. Indikator pernyataan

Variabel Item Pernyataan

éhtropomorﬁsme ANT1 1. Layanan berbasis Al yang digunakan di Shopee me-

F(ﬁnthropomorphism) miliki fitur menyerupai manusia

e

berperilaku seperti manusia

pu berkomunikasi seperti manusia

miliki kepribadian tersendiri

pu memahami preferensi saya secara bertahap
berikan respon yang dipersonalisasi

berikan respon dengan cepat

di Shopee mudah dilakukan

tersedia saat saya butuhkan

18

neny wigey| Juredg uegng jo AJrsraAru) drure|s

ANT2 2. Layanan berbasis Al yang digunakan di Shopee dapat

ANT3 3. Layanan berbasis Al yang digunakan di Shopee mam-

ANT4 4. Layanan berbasis Al yang digunakan di Shopee me-

ANT5 5. Layanan berbasis Al yang digunakan di Shopee mam-

ANT6 6. Layanan berbasis Al yang digunakan di Shopee mem-

ya tanggap (responsiveness) R1 1. Layanan berbasis Al yang digunakan di Shopee mem-

R2 2. Interaksi dengan layanan berbasis Al yang digunakan

R3 3. Layanan berbasis Al yang digunakan di Shopee selalu
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Tabel 3.3 Indikator pernyataan (lanjutan)

© Variabel Item Pernyataan

E)L R4 4. Layanan berbasis Al yang digunakan di Shopee mem-
~ berikan informasi atau rekomendasi yang dapat dipercaya
Kecemasan teknologi (fechnology TAl 1. Saya merasa khawatir menggunakan layanan berbasis
“axiety) Al di Shopee

= TA2 2. Saya takut kehilangan informasi atau data pribadi saat
i menggunakan Al di Shopee

- TA3 3. Saya ragu menggunakan Al di Shopee karena takut
c melakukan kesalahan yang tidak bisa diperbaiki

E TA4 4. Saya menghindari AI di Shopee karena teknologi
wn tersebut terasa baru dan belum saya pahami sepenuhnya

A

nery ey

ikap tidak nyaman (creepiness) CR1

CR2

CR3

CR4

Pengalaman pintar pelanggan (cus- CSE1

tomer smart experience)

CSE2
CSE3
CSE4
CSES

CSE6

yalitas merek (brand loyalty) BLOY1

BLOY2

BLOY3

BLOY4

1. Saya merasa tidak nyaman saat menggunakan layanan
berbasis Al di Shopee

2. Saya merasa gelisah saat menggunakan layanan berba-
sis Al di Shopee

3. Saya merasa ada ketakutan yang tidak jelas saat meng-
gunakan layanan berbasis Al di Shopee

4. Saya merasa terancam saat menggunakan layanan
berbasis Al di Shopee

1. Pengalaman saya dengan layanan AI di Shopee
menyenangkan

2. Interaksi dengan Al di Shopee terasa menyenangkan
3. Saya menikmati menggunakan Al di Shopee

4. Dengan Al di Shopee, saya memperoleh pengetahuan
atau wawasan baru

5. Saya dapat menguji kemampuan atau pilihan saya
melalui AI di Shopee

6. Saya dapat membuat keputusan belanja dengan lebih
baik berkat layanan AI di Shopee

1. Saya lebih tertarik pada merek di Shopee yang meng-
gunakan layanan berbasis Al

2. Saya lebih memperhatikan merek di Shopee yang
menggunakan layanan berbasis Al

3. Saya berkomitmen pada merek di Shopee yang meng-
gunakan layanan berbasis Al

4. Penting bagi saya berbelanja di merek yang menggu-

nakan layanan berbasis Al di Shopee

e}Ing|jo AJIsIaATU) dTURR]S] 3)B}S

Dalam pelaksanaannya, pengumpulan data secara offline mengalami ken-

dgla karena responden relatif sulit dijangkau. Oleh karena itu, peneliti melakukan

< . . .
penyesuaian metode dengan menambahkan penyebaran kuesioner secara online.

Penyebaran kuesioner online dilakukan melalui pengiriman direct message (DM)

Nery wisey|
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di Instagram, pembuatan status di Instagram dan WhatsApp, serta unggahan postin-
gan di TikTok yang berisi tautan kuesioner beserta ketentuan responden. Selain itu,
pgneliti juga meminta bantuan rekan untuk membantu menyebarluaskan kuesioner
kepada calon responden yang sesuai dengan kriteria penelitian.

©  Dari proses pengumpulan data, diperoleh 178 responden melalui penye-
bgran offline dan 179 responden melalui penyebaran online, sehingga total respon-
den yang terkumpul berjumlah 357 responden. Kuesioner penelitian dapat dilihat
pada Lampiran A, dan dokumentasi pelaksanaan penelitian disajikan pada Lampi-
razﬁ C.

3?.5 Pengolahan Data

12]
-~

d%;ét]a menggunakan Microsoft Excel. Sebagai bagian dari proses validasi responden,

Tahap pengolahan data diawali dengan proses pembersihan serta penyiapan

kgesioner penelitian ini memuat pertanyaan penyaringan (screening question) yang
térgabung dalam pertanyaan mengenai frekuensi penggunaan layanan berbasis Al di
Shopee. Pertanyaan ini digunakan untuk memastikan bahwa responden merupakan
pengguna layanan Al yang relevan dengan konteks penelitian.

Responden yang menyatakan tidak pernah menggunakan layanan berbasis
Al di Shopee dinyatakan tidak memenuhi kriteria penelitian dan tidak dilibatkan
dalam tahap analisis lebih lanjut. Meskipun pada proses pengumpulan data secara
offline pertanyaan ini telah ditanyakan terlebih dahulu secara lisan, terdapat bebera-
pa responden yang tetap mengisi kuesioner dengan jawaban yang tidak sesuai de-
ngan kriteria penelitian. Oleh karena itu, pada tahap pembersihan data (data clean-
ing), responden yang tidak memenuhi Kriteria tersebut dieliminasi dari dataset. Dari
t(ﬂ:al 357 data yang terkumpul, setelah proses pembersihan data, diperoleh 340 data
y;@”a;ng dinyatakan layak untuk dianalisis.

E_ Setelah data siap, analisis dilakukan dengan perangkat lunak SmartPLS 4
n%nggunakan pendekatan PLS-SEM. Tahap pertama adalah pengujian validitas dan
rgiabilitas konstruk. Uji validitas konvergen dilakukan dengan memastikan nilai
fdctor loading > 0.70 dan Average Variance Extracted (AVE) > 0.50, hal ini me-
nénjukkan bahwa setiap indikator mampu merepresentasikan konstruk yang diukur
dszlgan baik. Uji reliabilitas konstruk dilakukan dengan memastikan Cronbach’s Al-
pém (CA) dan Composite Reliability (CR) > 0.70, yang menunjukkan adanya kon-
s%tensi internal antar indikator dalam satu konstruk. Selanjutnya, validitas diskrim-
iluﬁi}n dievaluasi menggunakan kriteria Fornell-Larcker, dengan memastikan akar
Kgadrat dari nilai AVE setiap konstruk harus lebih besar dibandingkan korelasi kon-
sEgk tersebut dengan konstruk lainnya. Ketentuan ini menunjukkan bahwa setiap
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konstruk dalam model mampu membedakan dirinya dari konstruk lain dalam mod-
L

g; Tahap kedua adalah pengujian hipotesis yang digunakan untuk menilai arah
dan kekuatan hubungan antarvariabel laten berdasarkan nilai Standard Estimate
(B) dan p-value. Nilai Standard Estimate (B) menunjukkan besar pengaruh atau
a%h hubungan antarvariabel, sedangkan p-value digunakan untuk menentukan sig-
nifikansi statistik dari hubungan tersebut. Hubungan antarvariabel dikatakan sig-
nifikan apabila nilai p-value < 0.05. Uji ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh
laggsung antarvariabel serta mengonfirmasi hipotesis yang telah dirumuskan.

¢»  Tahap ketiga adalah analisis ANN yang digunakan untuk memperkuat ke-
mampuan prediktif hasil PLS-SEM. Analisis ini dilakukan menggunakan IBM
SBSS Statistics versi 27. Evaluasi ANN dilakukan menggunakan skor konstruk
laten yang diperoleh dari PLS-SEM sebagai input, dan bertujuan untuk mengidenti-
ﬁgasi variabel input yang memiliki pengaruh paling signifikan terhadap brand loy-

alty.

3.1.6 Hasil dan Analisa

Pada tahap ini, hasil pengujian dianalisis untuk menjelaskan makna hubun-
gan antarvariabel dalam konteks pengalaman pengguna. Hasil penelitian menun-
jukkan adanya pengaruh antara bright side dan dark side Al terhadap customer
smart experience, serta implikasinya terhadap brand loyalty pelanggan Generasi Z
pada platform Shopee. Hubungan antarvariabel yang signifikan maupun tidak sig-
nifikan dijabarkan untuk memahami pola interaksi yang terbentuk dari pemanfaatan
legganan berbasis Al oleh pengguna.

E Untuk memastikan bahwa interpretasi hasil hipotesis tersebut benar-benar
n’g:erepresentasikan pengalaman nyata pengguna, hasil pengujian hipotesis kemu-
d@_n dikembalikan kepada pengguna melalui proses member checking. Member
c%cking merupakan teknik validasi yang bertujuan untuk meningkatkan trustwor-
t@ness dan kredibilitas hasil penelitian dengan meminta partisipan menilai kesesua-
1dh interpretasi peneliti terhadap temuan empiris dengan pengalaman mereka (Birt,
%ott, Cavers, Campbell, dan Walter, 2016; Vella, 2024). Selain itu, member check-
ilE dipilih mengingat keterbatasan akses institusional serta kebijakan internal pe-
rlgSahaan Shopee yang belum memungkinkan dilakukannya validasi hasil peneli-
tiaa':'n.

3} Dalam penelitian ini, member checking dilakukan secara online menggu-
ngkan Google Form dengan melibatkan kelompok pengguna Generasi Z yang me-
naliki pengalaman langsung dalam menggunakan layanan berbasis Al di platform
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Shopee. Kelompok ini dibentuk oleh peneliti, tanpa paksaan partisipasi, dan terdiri
dﬁfi responden penelitian sebelumnya yang bersedia terlibat pada tahap validasi
hgt;sil. Dari total 53 pengguna yang tergabung dalam kelompok tersebut, sebanyak
30 pengguna memberikan respons aktif.

= Jumlah partisipan yang memberikan respons aktif pada tahap member
cgecking dinilai memadai karena tujuan utama tahap ini bukan untuk menghasilkan
data baru atau melakukan analisis kualitatif lanjutan, melainkan untuk mengonfir-
nasi kesesuaian interpretasi temuan penelitian dengan pengalaman partisipan. Lit-
efC&tur member checking menjelaskan bahwa proses validasi dapat dilakukan melalui
keglompok partisipan dengan pengalaman serupa (participants with similar experi-
efjces) untuk menilai apakah temuan penelitian dapat dikonfirmasi atau disangkal
(&nfirm or disaffirm), tanpa tuntutan jumlah partisipan yang bersifat representatif

seGara statistik (Birt dkk., 2016; Vella, 2024).

j4Y]
c

Setiap hasil hipotesis dikembalikan kepada partisipan dalam bentuk ringkasan hasil

Instrumen member checking disusun berdasarkan hasil hipotesis penelitian.

dan interpretasi peneliti, kemudian divalidasi melalui pertanyaan tertutup (setuju
atau tidak setuju). Setelah setiap pertanyaan tertutup, disertakan pertanyaan ter-
buka (open-ended question) yang memungkinkan partisipan memberikan alasan,
klarifikasi, atau koreksi terhadap interpretasi yang disampaikan peneliti apabila di-
rasakan belum sepenuhnya sesuai dengan pengalaman mereka dalam menggunakan
layanan Al di Shopee.

Masukan yang diperoleh dari proses member checking digunakan sebagai
d@ar untuk memperkuat dan memfinalkan interpretasi hasil hipotesis. Berdasarkan
ilgerpretasi yang telah tervalidasi tersebut, peneliti kemudian menyusun skenario
mpvasi brand loyalty. Skenario ini merepresentasikan alur hubungan antara bright
sge dan dark side Al, proses terbentuknya customer smart experience, serta im-
pHkasinya terhadap brand loyalty, yang telah dikonfirmasi baik secara statistik

nﬁupun secara empiris dari perspektif pengguna.
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BAB 5
PENUTUP

Kesimpulan

difyeH o

S Penelitian ini menguji pemanfaatan layanan berbasis Al pada platform
S%opee terhadap customer smart experience dan brand loyalty pada Generasi Z di
Kata Pekanbaru, Provinsi Riau, Indonesia. Penelitian ini dilakukan dengan memo-
dffikasi model konseptual dari penelitian terdahulu melalui pengintegrasian bright
s%e of Al dan dark side of Al berdasarkan perspektif Affordance Theory. Anali-
SIS, data dilakukan menggunakan pendekatan PLS-SEM dan ANN dengan bantuan
pgrangkat lunak Microsoft Excel, SmartPLS 4, dan IBM SPSS Statistics versi 27.
Data penelitian diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada Generasi Z penggu-
nzShopee yang memenuhi karakteristik responden di Kota Pekanbaru, baik secara
oﬁiine maupun online, dengan jumlah data yang layak dianalisis sebanyak 340 re-
sponden.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa layanan Al pada platform Shopee
menyediakan peluang tindakan yang membentuk pengalaman pengguna dalam
berbelanja. Karakteristik Al yang bersifat responsif dan menyerupai manusia
mendorong kemudahan, kenyamanan, serta kepercayaan pengguna, sementara
kekhawatiran terhadap teknologi dan rasa tidak nyaman akibat personalisasi yang
tinggi turut membentuk cara pengguna berinteraksi dengan layanan Al

Pengalaman berbelanja yang cerdas tersebut berperan penting dalam mem-
bentuk ketertarikan, kepercayaan, dan loyalitas pengguna terhadap merek yang ter-
d%pat di dalam platform Shopee. Hasil member checking menunjukkan bahwa mod-
ekpemanfaatan layanan Al yang dikembangkan telah merepresentasikan kondisi
p_ ggunaan Al di Shopee secara realistis, sehingga temuan penelitian ini relevan
uptuk digunakan sebagai dasar penyusunan skenario inovasi brand loyalty yang
@ih aplikatif.

<
52 Kontribusi Penelitian

= Penelitian ini memberikan dua bentuk kontribusi, yaitu:
!

52.1 Kontribusi terhadap Pengembangan Skenario Inovasi Brand Loyalty

NS

Penelitian ini berkontribusi melalui pengembangan skenario inovasi brand
l@)alty berbasis pemanfaatan layanan Al di platform Shopee, yang disusun
bgrdasarkan hasil member checking. Skenario ini menggambarkan bagaimana
lz?}l_anan Al yang disediakan oleh platform menghadirkan peluang tindakan (affor-

d?,'.?zces) yang dirasakan secara langsung oleh pengguna Generasi Z dalam proses
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berbelanja, serta bagaimana peluang tersebut membentuk pengalaman dan loyalitas
te:Ehadap merek yang beroperasi di dalam platform. Skenario ini telah dikonfirmasi
oggh responden untuk memastikan kesesuaiannya dengan pengalaman nyata mereka

dalam menggunakan layanan Al di platform Shopee.

[“f-?»'i--‘“’é':f‘} == ==

yang baik- -Pengalaman berbelanja yang baik

'pada merek tersebut
Bmmi -
Interaksi Memangastian Layanan AT Y“g w

dl Slmpee

Pengguna bemiat
membeli merek yang
Mengurangi kualitas pengalamanl sama

—
=l

Generasi Z

NPEINI DYNCNS MMIA N B d|

interaksi Al cleh platform Shopee

Platform Shopee

Gambar 5.1. Skenario inovasi brand loyalty

Gambar 5.1 menggambarkan skenario pemanfaatan layanan berbasis Al di
Shopee yang menunjukkan bagaimana interaksi pengguna Generasi Z dengan Al
dapat membentuk pengalaman berbelanja dan pada akhirnya menciptakan brand
loyalty. Skenario dimulai dari interaksi pengguna dengan layanan Al yang mampu
merespons dengan cepat, selalu tersedia, serta memberikan rekomendasi yang rel-
egan dan sesuai kebutuhan pengguna. Interaksi tersebut menciptakan pengalaman
bgrbelanja yang lebih mudah, informatif, dan membantu pengguna menjadi lebih
y— in serta lebih berhati-hati sebelum mengambil keputusan pembelian.

~~  Di sisi lain, pemanfaatan Al juga diiringi oleh tantangan berupa kekhawati-
r@ terhadap keamanan data pribadi dan rasa takut melakukan kesalahan saat meng-
gﬁhakan sistem. Kondisi ini berpotensi menurunkan kualitas pengalaman apabi-
laE:[idak dikelola dengan baik. Oleh karena itu, pihak Shopee perlu mempertim-
bangkan pengelolaan layanan Al yang menekankan transparansi fungsi dan keje-
Jasan interaksi, seperti pemberian penanda bahwa pengguna sedang berinteraksi de-
ngan sistem Al melalui label atau ikon pada antarmuka chatbot atau fitur rekomen-
d%i, serta penyampaian informasi dasar mengenai alasan di balik rekomendasi yang
qg)erikan, seperti penjelasan singkat bahwa rekomendasi muncul berdasarkan ri-
v@.yat pencarian atau preferensi pengguna (Baron, 2025; Nikiforidis dkk., 2025).

H}'\"i‘l ini dapat membantu pengguna memahami cara kerja sistem sehingga mampu
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mengevaluasi informasi yang diberikan Al dan mengurangi kecemasan saat meng-
g]_Jr_nakan layanan.

g; Secara keseluruhan, pengalaman berbelanja yang terbentuk melalui interak-
sbtersebut menjadi faktor kunci dalam membangun ketertarikan dan keterikatan
pengguna terhadap merek yang beroperasi di dalam platform Shopee, sehingga

ndorong terbentuknya brand loyalty. Skenario ini menunjukkan bahwa pen-
gelolaan layanan Al yang tepat oleh platform berperan penting dalam menciptakan

péngalaman pelanggan yang positif dan berdampak langsung pada loyalitas merek.
=

52.2 Kontribusi terhadap Penerapan Affordance Theory pada Studi Terkait

w
=

niénjelaskan bagaimana layanan berbasis Al pada platform Shopee menciptakan

Penelitian ini berkontribusi terhadap penerapan Affordance Theory dengan

p%’luang tindakan (affordances) yang membentuk customer smart experience dan
ngndorong brand loyalty. Temuan menunjukkan bahwa bright side of Al merepre-
séntasikan interactivity dan selectivity affordance yang memungkinkan Al berinter-
aksi secara adaptif, responsif, dan personal. Selain itu, information affordance dan
navigation affordance terlihat dari peran Al dalam menyediakan informasi yang
kredibel, mempermudah navigasi sistem, serta mendukung pengambilan keputu-
san, sementara association affordance menjelaskan bagaimana interaksi positif dan
berulang dengan Al memperkuat pengalaman pengguna dan loyalitas merek.

Di sisi lain, penelitian ini memperluas Affordance Theory dengan mema-
sukkan perspektif dark side of Al. Technology anxiety terbukti menghambat pe-
manfaatan affordance karena kecemasan terhadap keamanan data dan pemahaman
t%nologi yang menurunkan kualitas pengalaman pelanggan. Sebaliknya, creepi-
né:vs justru mendorong pelanggan menjadi lebih berhati-hati dan kritis dalam
n?g:engevaluasi informasi serta keputusan belanja, sehingga meningkatkan customer
s@_art experience. Dengan demikian, penelitian ini menegaskan bahwa affordance
Ag.tidak hanya ditentukan oleh kemampuan teknologi, tetapi juga oleh persepsi dan

r%pons psikologis pelanggan dalam memanfaatkan peluang tindakan yang tersedia.

5% Keterbatasan dan Peluang Riset di Masa Depan

< Berdasarkan temuan penelitian ini, peneliti mengidentifikasi beberapa keter-
bg'jbasan sekaligus peluang pengembangan untuk penelitian selanjutnya sebagai
berikut:

&1, Penelitian ini berfokus pada Generasi Z sebagai responden penelitian. Oleh
karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk melibatkan kelompok
generasi lain, seperti Generasi Milenial atau Generasi Alpha, sehingga me-

mungkinkan adanya perbandingan pengalaman dan persepsi pelanggan ter-
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&

hadap pemanfaatan layanan berbasis Al antar generasi.

Penelitian ini terbatas pada wilayah Kota Pekanbaru. Penelitian mendatang
dapat memperluas cakupan wilayah ke kota lain atau melakukan perbandin-
gan antar kota untuk memperoleh gambaran yang lebih komprehensif me-
ngenai pemanfaatan layanan Al pada platform Shopee di berbagai konteks
geografis.

Penelitian ini difokuskan pada satu platform e-commerce, yaitu Shopee.
Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengkaji platform e-commerce
lain, seperti Tokopedia, Lazada, atau melakukan studi perbandingan an-
tar platform untuk memahami perbedaan karakteristik layanan Al dan
dampaknya terhadap pengalaman pelanggan serta brand loyalty.

Proses validasi hasil penelitian pada studi ini dilakukan melalui member
checking kepada pengguna (user) untuk memastikan bahwa temuan peneli-
tian telah merepresentasikan pengalaman nyata responden. Penelitian ini
belum melibatkan validasi langsung dengan pihak perusahaan atau pengelo-
la platform Shopee, mengingat keterbatasan akses institusional serta kebi-
jakan internal perusahaan Shopee yang belum memungkinkan dilakukannya
validasi hasil penelitian. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya memili-
ki peluang untuk melakukan validasi temuan secara langsung dengan pi-
hak platform e-commerce, sehingga hasil penelitian dapat memberikan per-
spektif yang lebih komprehensif, baik dari sisi pengguna maupun penyedia
layanan.
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LAMPIRAN A
KUESIONER PENELITIAN

SURVEI PENELITIAN TUGAS AKHIR
KECERDASAN BUATAN GENERATIF MENGGUNAKAN TEORI AFFORDANCE:
PENGALAMAN GENERASI Z DI SHOPEE

A. PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER
Responden diminta memberikan jawaban yang sesuai dengan menandai ceklis (), dan
penilaian akan dilakukan menggunakan skala Likert tujuh poin.

Keterangan:

Sangat Tidak Setuju | Tidak Setuju Agak Tidak Setuju Netral Agak Setuju | Setuju | Sangat Setuju
(STS) (1) (ATS) ) (AS) (S) (S9)

1 2 3 4 5 6 7

B. IDENTITAS RESPONDEN

Jenis Kelamin 0 Perempuan O Laki-laki
O 17-20 tahun
Umur 0 21-23 tahun O 24-26 tahun
. 0 Pelajar ’
Pekerjaan O Welasicwi O Bekerja
O 1 kali per
: - minggu
Frekuensi Penggunaan L;_jyar_lan Ber.basm [ 2skalipe O > 10 kali per bulan
Al (chatbot/asisten belanja virtual/sistem :
rckomendasi/virtual try-on) di Shopee hulan : O JdaEeah
O 6-10 kali per
bulan
C. DAFTAR PERNYATAAN
Alternatif Jawaban
No Daftar Pernyataan STS | TS | ATS | N | AS | S | S8
1 2 3 4 5 6 7
Antropomofisme (enthropomorphism)
1 Layanan berbasis Al yang digunakan di Shopee
memiliki fitur menyerupai manusia
2 Layanan berbasis Al yang digunakan di Shopee
dapat berperilaku seperti manusia
3 Layanan berbasis Al yang digunakan di Shopee
i mampu berkomunikasi seperti manusia
4 Layanan berbasis Al yang digunakan di Shopec
memiliki kepribadian tersendiri
5 Layanan berbasis Al yang digunakan di Shopee
mampu memahami preferensi saya secara bertahap
6 Layanan berbasis Al yang digunakan di Shopee
memberikan respon yang dipersonalisasi
Daya tanggap (responsiveness)
1 Layanan berbasis Al yang digunakan di Shopee
memberikan respon dengan cepal
’ Interaksi dengan layanan berbasis Al yang
digunakan di Shopee mudah dilakukan
3 Layanan berbasis Al yang digunakan di Shopee
i sclalu tersedia saat saya butuhkan

Gambar A.1. Kuesioner penelitian 1
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Alternatif Jawaban
No Daftar Pernyataan STS | TS | ATS | N | AS S8
1 2 3 4| 5 7
Layanan berbasis Al yang digunakan di Shopee
4 | memberikan informasi atau rekomendasi yang dapat
dipercaya
Kecemasan teknologi (technology anxiety)
1 Saya merasa khawatir menggunakan layanan
berbasis Al di Shopee
5 Saya takut kehilangan informasi atau data pribadi
saat menggunakan Al di Shopee
3 Saya ragu menggunakan Al di Shopee karena takut
~ | melakukan kesalahan yang tidak bisa diperbaiki
Saya menghindari Al di Shopee karena teknologi
4 | tersebut terasa baru dan belum saya pahami
sepenuhnya
Sikap tidak nyaman (creepiness)
1 Saya merasa tidak nyaman saat menggunakan
layanan berbasis Al di Shopee
) Saya merasa gelisah saat menggunakan layanan
berbasis Al di Shopee
3 Saya merasa ada ketakutan yang tidak jelas saat
~ | menggunakan layanan berbasis Al di Shopee
d Saya merasa terancam saat menggunakan layanan
berbasis Al di Shopee
Pengalaman pintar pelanggan (customer smart experience)
| Pengalaman saya dengan layanan Al di Shopee
menyenangkan
2 | Interaksi dengan Al di Shopee terasa menyenangkan
3 | Saya menikmati menggunakan Al di Shopee
4 Dengan Al di Shopee, saya memperoleh
pengetahuan atau wawasan baru
5 Saya dapat menguji kemampuan atau pilihan saya
melalui Al di Shopee
6 Saya dapat membuat keputusan belanja dengan lebih
baik berkat layanan Al di Shopee
Loyalitas merek (brand loyalty)
1 Saya lebih tertarik pada merck di Shopee yang
menggunakan layanan berbasis Al
Saya lebih memperhatikan merek di Shopee yang
2 ;
menggunakan layanan berbasis Al
3 Saya berkomitmen pada merck di Shopee yang
~ | menggunakan layanan berbasis Al
b Penting bagi saya berbelanja di merek yang
menggunakan layanan berbasis Al di Shopee
Gambar A.2. Kuesioner penelitian 2
A-2
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LAMPIRAN B
BUKTI WAWANCARA

Baik kak terima kasih ya
konfirmasinya dan kami turut
senang menjadi bagian dari
bahan penelitian skripsi Kakak.

Namun, sesuai dengan kebijakan
dan peraturan perusahaan,
mohon maaf saat ini kami belum
bisa memproses permintaan

Kakak.

Terima kasih atas pengertiannya
dan kami berharap seluruh proses
skripsi Kakak berjalan dengan
lancar.

Terimakasih telah menghubungi
Shopee

Mohon luangkan waktu

sejenak untuk memberitahu

kami. Bagaimana kamu menilai
ome - e \vang K4l

Obrolan bis

@ shopee_id

Apakah prosedurnya harus
mengirimkan proposal via e
ke shopee min?

Baik kak anndaptraulia. maaf ya
udah bikin kakak bingung, seperti
yang udah aku infoin sebelumnya
ya,terima kasih telah memilih
Shopee sebagai perusahaan
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Gambar B.1. Bukti komunikasi dengan pihak Shopee 1
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Service Shopee. Kenalin aku
Sania yang akan membantu kamu
hari ini. Selanjutnya, aku mohon
izin untuk infoin ke kakak bahwa
di Shopee sendiri, teknologi Al
dipakai di beberapa fitur untuk
membantu pengalaman belanja
jadi lebih mudah dan cepat, di
antaranya :
- Chatbot & Shila (Shopee Live
Assistant) : membantu menjawab
pertanyaan dasar, navigasi fitur,
sampai memberikan panduan
otomatis.
- Sistem rekomendasi produk Al:
mempelajari preferensi pengguna
untuk menampilkan rekomendasi
produk yang lebih sesuai.
- Fitur COA (Chat Order
Assistant) : membantu pengguna
membuat pesanan, melihat detail
produk, hingga memberikan
respons otomatis yang lebih
akurat.
- Pencarian otomatis &
penyempurnaan kata kunci Al :
membantu menampilkan hasil
pencarian lebih relevan meski
kata kunci tidak lengkap.
- Personalized feeds (Seperti
Shopee Video & Beranda) :
konten/video yang muncul
disesuaikan dengan aktivitas

ﬁ pengguna.

Q Kirim p Neas Q}

8 & @

Gambar B.2. Bukti komunikasi dengan pihak Shopee 2
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