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ABSTRACT

This study aims to examine the effect of e-commerce gamification on customer loyalty, with
brand trust and perceived enjoyment serving as mediating variables, among Shopee users in
West Java. A quantitative approach was employed using a survey method with a closed-ended
Likert-scale questionnaire. The sample consisted of 100 respondents selected through purposive
sampling based on the criteria of being active Shopee users aged 17 or older who had previously
used gamification features. Data analysis was conducted using Partial Least Squares-based
Structural Equation Modeling (SEM-PLS) with SmartPLS 4. The results of this study indicate
that: The results of the study show that: e-commerce gamification has a positive and significant
effect on brand trust; e-commerce gamification has a positive and significant effect on perceived
enjoyment; brand trust has a positive and significant effect on customer loyalty; perceived
enjoyment has a positive and significant effect on customer loyalty; brand trust mediates the
effect of e-commerce gamification on customer loyalty, and perceived enjoyment mediates the
effect of e-commerce gamification on customer loyalty. These findings suggest that gamification
elements not only increase user engagement but also strengthen brand trust and the perception
of enjoyment as psychological factors that drive customer loyalty.

Keywords: Brand trust; Customer loyalty;, Gamifikasi e-commerce; Perceived enjoyment,
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh gamifikasi E-commerce terhadap customer loyalty
dengan brand trust dan perceived enjoyment sebagai variabel mediasi pada pengguna Shopee di
Jawa Barat. Pendekatan kuantitatif digunakan dengan metode survei menggunakan kuesioner
tertutup skala Likert. Sampel berjumlah 100 responden yang dipilih melalui purposive sampling
dengan kriteria pengguna aktif Shopee berusia minimal 17 tahun dan pernah menggunakan fitur
gamifikasi. Analisis data menggunakan Structural Equation Modeling berbasis Partial Least
Square (SEM-PLS) dengan SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: gamifikasi e-
commerce berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust; gamifikasi e-commerce
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived enjoyment; brand trust berpengaruh
positif dan signifikan terhadap customer loyalty; perceived enjoyment berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer loyalty; brand trust memediasi pengaruh gamifikasi e-commerce
terhadap customer loyalty; dan perceived enjoyment memediasi pengaruh gamifikasi e-
commerce terhadap customer loyalty. Temuan ini menunjukkan bahwa elemen gamifikasi tidak
hanya meningkatkan keterlibatan pengguna, tetapi juga memperkuat kepercayaan merek dan
persepsi kenikmatan sebagai faktor psikologis yang mendorong loyalitas pelanggan.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan besar dalam berbagai aspek kehidupan,
khususnya pada bidang pemasaran, transformasi ini ditandai dengan meningkatnya penggunaan
internet, perangkat mobile, serta platform e-commerce yang memudahkan konsumen dalam
melakukan aktivitas pencarian informasi hingga pembelian produk secara daring (Suryana et al.,
2023; Arifah et al., 2025). Internet digunakan untuk banyak hal, seperti mencari data dan berinteraksi
dalam transaksi antara penjual dan pembeli (Wahyuni & Sutrismi, 2022). Transaksi tersebut dapat
dilakukan dengan mudah hanya dengan sentuhan jari melalui jaringan elektronik yang dikenal
sebagai e-commerce (Saputra et al., 2024). Menurut Ratnasari & Dwujayanti (2022), e-commerce
didefinisikan sebagai sebuah jenis transaksi bisnis yang dilakukan secara sengaja dengan
menggunakan teknologi. Perkembangan e-commerce di Indonesia, khususnya di Jawa Barat, juga
memengaruhi persaingan bisnis antarperusahaan yang bergabung dalam industri e-commerce
(Rahayu & Day, 2017). Dalam beberapa tahun terakhir, perkembangan teknologi telah mengubah
pendekatan bisnis, salah satunya adalah menjual barang melalui platform e-commerce online, karena
kemudahan aksesnya melalui komputer atau smartphone, e-commerce menjadi platform jual beli
online yang populer (Awaluddin, 2025).

Loyalitas pengguna platform e-commerce di Indonesia menunjukkan tren yang mengkhawatirkan di
tengah pertumbuhan transaksi digital yang pesat. Data We Are Social (2024) mencatat nilai transaksi
e-commerce Indonesia mencapai USD 62 miliar pada tahun 2023 (Annur, 2023), namun survei
Nielsen (2023), mengungkapkan bahwa hanya 37% konsumen yang loyal terhadap satu platform,
sementara 63% sisanya bersifat platform switching berdasarkan harga dan promosi semata. Shopee
sebagai platform dengan pangsa pasar terbesar, yakni 36,7% dari total kunjungan e-commerce
nasional (Agnes , 2025), justru mencatat peningkatan tingkat churn dari 21% pada 2022 menjadi 29%
pada 2023 (Works, 2024), sebuah tren yang mengindikasikan bahwa pertumbuhan pengguna tidak
berbanding lurus dengan loyalitas yang terbangun. Customer loyalty akan terhambat atau tidak
terpenuhi apabila pengalaman pelanggan di Shopee tidak memuaskan. Faktor-faktor lain seperti rasa
senang, fitur permainan yang menghasilkan bonus berupa diskon atau produk gratis, juga turut
memengaruhi loyalitas (Dewi et al., 2025). Fenomena yang terjadi pada aplikasi Shopee dalam
konteks customer loyalty dapat muncul akibat berbagai pengalaman negatif yang dirasakan
pelanggan, salah satunya adalah ketidaksesuaian produk yang diterima dengan deskripsi yang
ditampilkan oleh penjual (Rahmayanti & Oetarjo, 2023), serta keterlambatan pengiriman dan respons
layanan pelanggan yang kurang cepat dalam menangani keluhan (Febriyanto, 2025). Apabila
pengalaman negatif tersebut terjadi, pelanggan berpotensi beralih ke platform lain sehingga loyalitas
pelanggan terhadap Shopee dapat menurun (Rahmayanti & Oetarjo, 2024).

Faktor lain yang dapat mempengaruhi customer loyalty adalah gamifikasi e-commerce, gamifikasi
dapat meningkatkan interaksi aplikasi dalam jangka pendek, namun apabila tidak direncanakan
dengan baik, gamifikasi tidak selalu berhasil membangun hubungan pelanggan yang mendalam dan
berkelanjutan (Halim & Purwanegara, 2024). Permainan atau hadiah jangka pendek dapat menarik
pengguna, tetapi apabila pengalaman umum dengan aplikasi buruk, hal tersebut tidak akan membuat
mereka setia dalam jangka panjang (Xi & Hamari, 2020). Dalam hal ini, Shopee harus menentukan
apakah gamifikasi hanya menciptakan keterlibatan yang sementara atau benar-benar memenuhi
kebutuhan dan harapan pelanggan (Safitri & Herfianti, 2025).

Brand trust menjadi faktor penting yang menjembatani pengalaman pengguna dengan loyalitas
pelanggan. Menurut Winarti et al. (2023), kepercayaan terhadap merek muncul ketika konsumen
percaya bahwa merek tersebut mampu diandalkan serta memenubhi janji-janji pemasarannya. Namun,
dalam praktiknya masih ditemukan permasalahan seperti ulasan produk yang tidak akurat,
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ketidaksesuaian produk dengan deskripsi, serta kualitas layanan yang tidak konsisten sehingga
menurunkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap platform e-commerce (Lee, 2025).

Perceived enjoyment menggambarkan kesenangan dan kepuasan emosional yang dirasakan saat
berinteraksi dengan platform (Kumar, 2017). Permasalahan perceived emjoyment pada aplikasi
Shopee dapat muncul ketika pengguna mengalami kendala pada performa aplikasi seperti akses yang
lambat atau proses pemuatan halaman yang tidak responsif, sehingga aktivitas seperti mencari produk
atau melakukan transaksi menjadi kurang nyaman dan menurunkan tingkat kesenangan pengguna
saat berbelanja secara online (Sitepu & Nurainun, 2024).

Berdasarkan fenomena-fenomena diatas penelitian ini tidak dapat ditunda. Industri e-commerce
Indonesia mengalami konsolidasi pasar pasca integrasi TikTok Shop dan Tokopedia yang mendorong
perubahan struktur persaingan antar platform e-commerce di Indonesia (Setyowati, 2023). Jika
ditunda, temuan yang dihasilkan berisiko kehilangan relevansi praktisnya seiring perubahan
struktural persaingan yang terus bergerak cepat. Tanpa penelitian ini, strategi gamifikasi akan terus
dirancang tanpa landasan empiris, peran brand trust dan perceived enjoyment sebagai mediator akan
tetap diasumsikan tanpa pernah diuji, dan pengguna Shopee di Jawa Barat akan terus menjadi segmen
yang tidak terlayani secara optimal. Atas dasar itulah, penelitian ini dirancang untuk menguji secara
empiris model struktural yang menempatkan brand trust dan perceived enjoyment sebagai variabel
mediasi dalam hubungan antara gamifikasi e-commerce dan customer loyalty. Tujuan penelitian ini
adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh gamifikasi e-commerce terhadap customer
loyalty dengan brand trust dan perceived enjoyment sebagai variabel mediasi pada pengguna Shopee
di Jawa Barat.

TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Gamifikasi E-Commerce

Gamifikasi didefinisikan sebagai pendekatan yang mengintegrasikan elemen-elemen permainan,
seperti reward dan kompetisi, ke dalam konteks non-permainan dengan tujuan meningkatkan
keterlibatan, motivasi, dan partisipasi pengguna (Sarhan, 2024). Dalam penelitian ini, gamifikasi
diterapkan untuk menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih menarik dan interaktif sehingga
mampu mendorong konsumen untuk lebih aktif berinteraksi dengan platform.

Menurut Xu et al. (2020), gamifikasi dapat diukur melalui empat indikator, yaitu autonomy
(kebebasan), rewards (penghargaan), absorption (keterlibatan mendalam), dan competition
(kompetisi atau persaingan). Autonomy mencerminkan kebebasan yang diberikan kepada pengguna
dalam menentukan pilihan serta mengendalikan aktivitas yang dilakukan selama menggunakan
platform. Rewards menunjukkan adanya penghargaan atau insentif yang diberikan kepada pengguna
sebagai bentuk apresiasi atas partisipasi atau pencapaian tertentu. Absorption menggambarkan tingkat
keterlibatan pengguna yang mendalam, sehingga pengguna merasa fokus, tertarik, dan menikmati
aktivitas yang dilakukan. Sementara itu, competition mencerminkan adanya unsur persaingan yang
mendorong pengguna untuk mencapai hasil yang lebih baik dibandingkan pengguna lain atau target
yang telah ditetapkan. Dengan demikian, keempat indikator tersebut dapat digunakan untuk
menggambarkan efektivitas penerapan gamifikasi dalam meningkatkan keterlibatan dan pengalaman
pengguna pada platform e-commerce.

Brand trust

Kepercayaan merek (brand trust) didefinisikan sebagai keyakinan konsumen terhadap keandalan
serta komitmen suatu merek dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka, meskipun terdapat
risiko yang mungkin dihadapi dalam proses penggunaan produk atau layanan (Suharsono. 2024).
Kepercayaan ini menjadi salah satu faktor penting yang memengaruhi hubungan jangka panjang
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antara konsumen dan merek, karena konsumen cenderung memilih merek yang dianggap mampu
memberikan manfaat sesuai harapan secara konsisten.

Menurut Laksono & Suryadi (2020), brand trust dapat diukur melalui empat indikator, yaitu
kredibilitas merek, kompetensi merek, kebaikan merek, dan reputasi merek. Kredibilitas merek
mencerminkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap informasi dan janji yang disampaikan oleh
merek. Kompetensi merek menunjukkan kemampuan merek dalam menyediakan produk atau layanan
yang berkualitas dan mampu memenuhi kebutuhan konsumen. Kebaikan merek menggambarkan
keyakinan konsumen bahwa merek memiliki niat baik dan berorientasi pada kepentingan pelanggan.
Sementara itu, reputasi merek mencerminkan penilaian positif yang terbentuk berdasarkan
pengalaman, kualitas, serta kinerja merek yang telah dikenal oleh konsumen maupun masyarakat.
Dengan demikian, keempat indikator tersebut dapat digunakan untuk menggambarkan tingkat
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek secara menyeluruh.

Perceived enjoyment

Perceived enjoyment merupakan perasaan senang dan nyaman yang dirasakan pengguna ketika
menggunakan suatu sistem atau teknologi. Menurut Monica & Japarianto (2022), perceived
enjoyment menggambarkan kondisi ketika individu memandang penggunaan teknologi sebagai
aktivitas yang menyenangkan dan memberikan pengalaman positif, terlepas dari manfaat fungsional
yang diperoleh. Tingkat kenyamanan dan kesenangan yang tinggi selama penggunaan dapat
mendorong pengguna untuk lebih sering berinteraksi dan menghabiskan lebih banyak waktu dalam
menggunakan teknologi tersebut (Meylina et al., 2024). Oleh karena itu, perceived enjoyment menjadi
salah satu faktor penting yang memengaruhi sikap dan perilaku pengguna terhadap suatu sistem,
terutama dalam lingkungan digital seperti e-commerce.

Menurut Ginting et al. (2025), perceived enjoyment dapat diukur melalui lima indikator, yaitu
kenikmatan saat penggunaan, kesenangan dalam pengalaman pengguna, pengalaman pengguna yang
menyenangkan, kenyamanan dan hiburan saat penggunaan, serta keinginan untuk terus menggunakan
produk karena kenikmatan yang dirasakan. Kenikmatan saat penggunaan mencerminkan sejauh mana
pengguna merasakan kesenangan ketika berinteraksi dengan suatu sistem atau platform. Kesenangan
dalam pengalaman pengguna menunjukkan adanya perasaan positif yang muncul selama proses
penggunaan, schingga aktivitas yang dilakukan terasa lebih menarik dan tidak membosankan.
Pengalaman pengguna yang menyenangkan menggambarkan tingkat kepuasan emosional yang
diperoleh pengguna selama berinteraksi dengan sistem. Selain itu, kenyamanan dan hiburan saat
penggunaan menunjukkan kemampuan sistem dalam memberikan pengalaman yang mudah, nyaman,
dan menghibur bagi pengguna. Adapun keinginan untuk terus menggunakan produk karena
kenikmatan tersebut mencerminkan dorongan pengguna untuk kembali menggunakan produk atau
layanan di masa mendatang sebagai akibat dari pengalaman positif yang telah dirasakan sebelumnya.
Dengan demikian, perceived enjoyment dapat dipahami sebagai bentuk evaluasi afektif pengguna
terhadap pengalaman penggunaan suatu sistem yang ditandai oleh munculnya rasa senang, nyaman,
dan terhibur, yang pada akhirnya dapat meningkatkan keterlibatan serta mendorong penggunaan yang
berkelanjutan.

Customer Loyalty

Loyalitas pelanggan sangat penting untuk kesuksesan bisnis, karena mendorong transaksi loyalitas
pelanggan yang tinggi dapat membantu perusahaan bertahan dalam jangka panjang dengan
meningkatkan pendapatan serta membangun hubungan yang lebih erat dengan pelanggan
(Dimitrieska, 2024). Menurut Suhendry (2023), menyatakan bahwa customer loyalty berasal dari
kesetiaan merek yang merefleksikan kesetiaan konsumen atau pelanggan terhadap merek (brand)
tersebut. Menurut Yani & Sugiyanto (2022) yang mengatakan bahwa, customer loyalty diukur
melalui tiga indikator yaitu aktivitas membeli ulang, penyampaian positif, dan rekomendasi kepada
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teman. Aktivitas membeli ulang menunjukkan kecenderungan konsumen untuk terus melakukan
pembelian terhadap produk atau layanan yang sama setelah memperoleh pengalaman penggunaan
sebelumnya. Penyampaian positif mencerminkan kesediaan konsumen untuk memberikan penilaian,
komentar, atau pengalaman yang baik mengenai produk kepada orang lain. Sementara itu,
rekomendasi kepada teman menggambarkan kesediaan konsumen untuk menyarankan produk atau
layanan kepada keluarga, teman, maupun kerabat berdasarkan pengalaman positif yang telah
dirasakan. Ketiga indikator tersebut menunjukkan bahwa konsumen yang loyal tidak hanya
melakukan pembelian ulang, tetapi juga bersedia menyebarkan informasi positif dan
merekomendasikan produk kepada orang lain, sehingga dapat mencerminkan tingkat kesetiaan
konsumen terhadap suatu merek atau produk.

Pengaruh gamifikasi e-commerce terhadap brand trust

Gamifikasi memiliki peran penting terhadap brand trust di e-commerce karena mampu meningkatkan
keterlibatan konsumen melalui elemen permainan yang memicu motivasi intrinsik serta persepsi
positif terhadap merek (Rashid & Zeebaree, 2025). Namun, saat ini peneliti belum menemukan
penelitian empiris yang secara khusus menguji pengaruh gamifikasi e-commerce terhadap brand trust
secara langsung, sehingga diperlukan studi lanjutan untuk mengkonfirmasi hubungan tersebut serta
memahami bagaimana gamifikasi dapat berkontribusi dalam membangun kepercayaan konsumen
terhadap platform e-commerce terutama Shopee.

H1: Pengaruh Gamifikasi E-Commerce Terhadap Brand trust

Pengaruh gamifikasi e-commerce terhadap perceived enjoyment

Gamifikasi dapat menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih interaktif dan menyenangkan bagi
konsumen melalui berbagai elemen permainan seperti siram pohon, capit dan mendapatkan poin
bahkan reward (Hapsari et al., 2025). Penerapan elemen tersebut dapat meningkatkan keterlibatan
pengguna sehingga memunculkan perceived enjoyment, yaitu perasaan senang yang dirasakan
konsumen saat berinteraksi dengan fitur pada platform digital (Meylina et al., 2024). Semakin
menarik dan interaktif sistem gamifikasi yang diterapkan pada platform e-commerce, maka semakin
tinggi kesenangan yang dirasakan konsumen dalam menggunakan fitur-fitur atau platform
(Punwatkar & Verghese, 2025). Akan tetapi untuk saat ini peneliti belum menemukan kajian
mengenai bagaimana pengaruh gamifikasi e-commerce terhadap perceived enjoyment dengan hal itu
maka, perlu dikaji lebih mendalam untuk mengetahu sejauh mana gamifikasi ini dapat mempengaruhi
perceived enjoyment.

H2: Pengaruh Gamifikasi E-Commerce Terhadap Perceived Enjoyment

Pengaruh brand trust terhadap customer loyalty

Dalam lingkungan yang menimbulkan rasa tidak aman bagi konsumen, kepercayaan merek dapat
menurunkan tingkat ketidakpastian, karena mereka menyadari bahwa merek tersebut dapat
diandalkan, terbentuknya kepercayaan didasari oleh keyakinan bahwa individu lain cenderung
bertindak berdasarkan apa yang dibutuhkan serta diinginkan pelanggan (Nurcholis & Susanti, 2025).
Temuan Khanifa et al. (2022) mengungkapkan bahwa kepercayaan merek dapat mempengaruhi
loyalitas pelanggan secara positif dan signifikan yang artinya ketika konsumen percaya pada salah
satu merek maka loyalitas konsumen akan naik, hal ini dikarenakan konsumen percaya terhadap
kemampuan suatu merek (reliability) yang didasarkan pada siklus aktivitas pembelian dan
komunikasi dengan brand untuk memenuhi ekspektasi dan manfaat yang diinginkan dan menciptakan
kepuasan dan efek yang bermanfaat, serta bagaimana pelanggan percaya selaras dengan karakteristik
merek dalam hal konsistensi menentukan kepercayaan merek, kualitas fasilitas dan pelayanan serta
mampu dalam menyelesaikan masalah untuk memenuhi kebutuhannya. Sebaliknya dalam penemuan
(Wulur et al., 2020), menyatakan bahwa kepercayaan merek atau brand trust memberikan dampak
positif namun tidak signifikan pada loyalitas konsumen. Dengan kata lain, meskipun kepercayaan
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terhadap merek telah terbentuk, hal tersebut tidak secara langsung berkontribusi pada peningkatan
loyalitas konsumen.
H3: Pengaruh Brand trust Terhadap Customer loyalty

Pengaruh perceived enjoyment terhadap customer loyalty

Persepsi kesenangan (perceived enjoyment) memiliki peran yang signifikan dalam membentuk
loyalitas pelanggan (customer loyalty), hal ini disebabkan oleh pelanggan yang merasakan
kesenangan ketika menggunakan suatu produk atau layanan cenderung memperoleh pengalaman
positif, sehingga mendorong mereka untuk menggunakan produk atau layanan tersebut di masa
mendatang (Rajnish et al., 2017). Dalam penemuan Shelvy et al. (2023), bahwa perceived enjoyment
atau kesenangan yang dirasakan oleh pengguna juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan dalam layanan pesan antar makanan berbasis daring di Indonesia. Artinya,
semakin tinggi kesenangan yang dialami pengguna saat menggunakan aplikasi, besar kemungkinan
mereka setia dalam mengakses aplikasi. Berbeda dengan Naradipa (2020), yang menyatakan bahwa
kesenangan yang dirasakan tidak menarikan dampak signifikan terhadap loyalitas pelanggan, hal ini
terjadi karena motivasi untuk tetap terlibat dalam suatu komunitas tidak hanya semata-mata
bergantung pada kepuasan bergabung dalam komunitas tersebut, melainkan juga memerlukan
kemampuan individu untuk berintegrasi secara efektif dengan anggota komunitas.

H4: Pengaruh Perceived enjoyment Terhadap Customer loyalty

Brand trust memediasi pengaruh gamifikasi e-commerce terhadap customer loyalty

Gamifikasi dalam e-commerce semakin banyak dimanfaatkan sebagai strategi untuk menciptakan
pengalaman berbelanja dan menarik melalui berbagai elemen permainan yang mampu meningkatkan
keterlibatan konsumen dalam menggunakan platform digital (Yadav & Chand, 2024). Brand trust
menjadi faktor penting dalam membangun hubungan jangka panjang antara konsumen dan platform
karena kepercayaan terhadap merek dapat memengaruhi keputusan konsumen untuk terus
menggunakan layanan (Santos et al., 2024). Apabila kepercayaan terus meningkat, konsumen akan
cenderung memiliki komitmen untuk selalu menggunakan platform yang pada akhirnya dapat
meningkatkan customer loyalty (Sari, 2022). Akan tetapi, pada saat ini peneliti belum menemukan
literatur maupun kajian yang membahas bahwa brand trust memediasi pengaruh gamifikasi terhadap
customer loyalty.

H5: Brand trust Memediasi Pengaruh Gamifikasi E-Commerce Terhadap Customer loyalty

Perceived enjoyment memediasi pengaruh gamifikasi e-commerce terhadap customer loyalty

Perceived enjoyment menjadi salah satu faktor penting dalam menciptakan pengalaman bagi
konsumen saat menggunakan platform e-commerce (Meylina et al., 2024). Perceived enjoyment
merujuk pada tingkat kesenangan atau rasa senang yang dirasakan pengguna saat berinteraksi dengan
suatu sistem tanpa dipengaruhi oleh manfaat fungsional semata (Mustafa & Sheikh, 2025). Ketika
konsumen merasakan kesenangan selama menggunakan platform, mereka cenderung memiliki
pengalaman yang lebih positif sehingga dapat meningkatkan kemungkinan untuk tetap menggunakan
platform tersebut dan membentuk customer loyalty (Zega et al., 2025). Namun demikian, berdasarkan
penelusuran literatur yang ada, penelitian secara khusus mengkaji peran perceived enjoyment sebagai
variabel mediasi dalam hubungan antara gamifikasi e-commerce dan customer loyalty masih terbatas
dan peneliti belum menemukan kajian tersebut, sehingga diharapkan dapat memberikan pembaruan
penelitian (research novelty) kajian perilaku konsumen pada platform e-commerce terutama shopee.
H6: Perceived enjoyment Memediasi Pengaruh Gamifikasi E-Commerce Terhadap Customer loyalty

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang bersifat objektif dan mengikuti prosedur
ilmiah dalam proses pengumpulan data, pengolahan data hingga analisis data. Data penelitian
diperoleh melalui penyebaran kuesioner tertutup kepada responden pengguna shopee di Indonesia
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dengan menggunakan sekala likert yaitu satu (sangat tidak setuju sekali) hingga sepuluh (Sangat
Setuju Sekali) untuk mengukur persepsi terhadap variabel penelitian. Populasi dalam penelitian ini
adalah seluruh penduduk provinsi Jawa Barat dengan jumlah sekitar 52,2 juta jiwa per 31 Desember
2025. Penentuan sampel menggunakan purposive sampling dengan kriteria umur 17 tahun, pengguna
shopee aktif, pernah menggunakan atau memainkan fitur gamifikasi dan melakukan transaksi
minimal tiga kali dalam enam bulan. Berdasarkan rumus Slovin dengan standar eror 10 persen maka
jumlah sampel yang didapat adalah 100 responden.

Data yang terkumpul kemudian dianalisis menggunakan metode structural equation modeling
berbasis partial least square (SEM-PLS) dengan bantuan perangkat lunak smartPLS untuk menguji
hubungan antar variabel. Pengujian dalam penelitian ini meliputi evaluasi model pengukuran (outer
model), evaluasi model struktural (inner model), pengujian efek mediasi, serta hipotesis untuk
menganalisis hubungan antar variabel diantarnya gamifikasi e-commerce, brand trust, perceived
enjoyment dan customer loyalty.

Kerangka Hipotesis
Kerangka hipotesis memvisualisasikan seluruh proposisi dalam satu bagan, Setiap panah
merepresentasikan satu hipotesis yang akan diuji secara empiris. Berikut gambar kerangka hipotesis:

Brand Trust
(Z1)

Gamifikasi E- .
Commerce CustomerlLo}atq
X1) (YD)

Perceived Enjoyment
(Z2)

Gambar 1. Kerangka Hipotesis
Sumber: data diolah, 2026

Berdasarkan Gambar 1 menunjukkan bahwa gamifikasi e-commerce (X1) mengarah ke brand trust
(Z1) dan perceived enjoyment (Z2). Selanjutnya, brand trust (Z1) dan perceived enjoyment (Z2)
mengarah ke customer loyalty (Y1). Alur ini menggambarkan bahwa gamifikasi e-commerce menuju
customer loyalty melalui brand trust dan perceived enjoyment sebagai variabel mediasi.

HASIL

Karakteristik Responden

Berdasarjan total 100 responden, mayoritas responden berjenis kelamin perempuan dengan jumlah
76 orang atau 76%, sedangkan responden laki-laki berjumlah 24 orang atau 24%. usia responden
mayoritas pengguna e-commerce Shopee di Jawa Barat yang pernah menggunakan fitur gamifikasi
berada pada rentang usia 21-24 tahun dengan jumlah 90 responden atau 90% dari total responden.
Sementara itu, responden berusia 17-20 tahun berjumlah 7 orang atau 7%, dan responden berusia 25
tahun ke atas sebanyak 3 orang atau 3%.
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Tabel 1. Karakteristik Responden

Pengguna E-Commerce dan pernah

Kriteria Keterangan menggunakan fitur gamifikasi
Orang Persentase
Jenis Kelamin Perempuan 76 76%
Laki-laki 24 24%
Usia 17 tahun - 20 Tahun 7 7%
21 Tahun - 24 Tahun 90 90%
25 Tahun Lebih 3 3%

Sumber: Data diolah, 2026

Analisis Deskriptif

Analisis ini dilakukan dengan melihat nilai mean untuk mengetahui rata-rata jawaban responden dan
standar deviasi untuk mengetahui tingkat penyebaran data. Nilai standar deviasi yang kecil
menunjukkan bahwa jawaban responden cenderung homogen atau seragam.

Tabel 2. Hasil Analisis Deskriptif

Variabel N/Keterangan Mean Sd/Satuan
Gamifikasi E-Commerce 100 6,431 2,532
Brand trust 100 6,867 2,357
Perceived Enjoyment 100 6,143 2,447
Customer Loyalty 100 6,395 2,332

Sumber: Data diolah SmartPLS 4, 2026

Berdasarkan hasil analisis deskriptif (tabel 2), variabel brand trust memiliki nilai rata-rata tertinggi
dibandingkan variabel lainnya, yang menunjukkan bahwa responden memiliki tingkat kepercayaan
yang tinggi terhadap Shopee. Sementara itu, nilai standar deviasi pada seluruh variabel tergolong
tidak terlalu besar, sehingga menunjukkan bahwa jawaban responden cenderung homogen dan tidak
memiliki perbedaan yang terlalu jauh antar responden.

Uji Outer Model (Evaluasi Model Pengukuran)

Pengujian outer model digunakan untuk melihat sejauh mana setiap indikator mampu
merepresentasikan atau membentuk variabel laten. Pengujian ini bertujuan memastikan bahwa
indikator yang digunakan valid dan reliabel dalam menjelaskan variabel penelitian. Evaluasi outer
model dilakukan melalui beberapa pengukuran, seperti Factor Loading, Average Variance Extracted
(AVE), discriminant validity pada indikator, serta composite reliability dan cronbach’s alpha pada
setiap blok indikator (Nazori et al., 2025).

Factor Loading
Model penelitian dikatakan valid jika seluruh indikator memenubhi kriteria nilai /oading factor yang
ditentukan. Indikator tersebut valid bila loading factornya melebihi 0,70 (Hair et al., 2021).
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Gambar 2. Model Hasil 4Algoritm Outer Model
Sumber: Data diolah SmartPLS 4, 2026

Berdasarkan Gambar 2, variabel gamifikasi e-commerce berpengaruh positif terhadap brand trust
dengan koefisien sebesar 0,704, yang menunjukkan pengaruh yang sangat kuat, dimana semakin
tinggi penerapan gamifikasi dalam e-commerce, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan
terhadap merek. Selanjutnya, gamifikasi e-commerce berpengaruh positif terhadap perceived
enjoyment dengan koefisien sebesar 0,735, yang berarti peningkatan gamifikasi akan meningkatkan
tingkat kesenangan yang dirasakan pengguna. Selain itu, brand trust berpengaruh positif terhadap
customer loyalty dengan koefisien sebesar 0,413, yang mengindikasikan bahwa semakin tinggi
kepercayaan terhadap merek, semakin tinggi pula loyalitas pelanggan. Demikian pula, perceived
enjoyment berpengaruh positif terhadap customer loyalty dengan koefisien sebesar 0,444, yang
menunjukkan bahwa peningkatan rasa senang dalam menggunakan platform akan meningkatkan
loyalitas pelanggan.

Average Variance Extracted (AVE)
Menurut Hair et al. (2021), suatu konstruk dinyatakan memiliki validitas konvergen yang baik apabila
nilai AVE > 0,50, yang berarti konstruk dapat menjelaskan lebih dari 50% varians indikatornya.

Tabel 3. Hasil Uji Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average variance extracted (AVE) Keterangan
Brand Trust 0,746 Valid
Customer Loyalty 0,765 Valid
Gamifikasi E-Commerce 0,628 Valid
Perceived Enjoyment 0,646 Valid

Sumber: Data diolah SmartPLS 4, 2026

Berdasarkan Tabel 3, nilai average variance extracted (AVE), seluruh variabel dalam penelitian ini
yaitu brand trust (0,746), customer loyalty (0,765), gamifikasi e-commerce (0,628), dan perceived
enjoyment (0,646) memperoleh nilai AVE di atas 0,50 sehingga telah memenubhi kriteria validitas
konvergen.
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Fornell-Larcker
Uji Fornell-Larcker digunakan untuk mengukur validitas diskriminan antar konstruk dalam model
penelitian, suatu konstruk dinyatakan memenuhi validitas diskriminan apabila nilai akar kuadrat
average variance extracted (AVE) lebih besar dibandingkan nilai korelasi antar konstruk lainnya
(Hair et al., 2019).

Tabel 4 Hasil Uji Fornell-Larcker

. Customer Gamifikasi E- Perceived
Variabel Brand trust Loyalty Commerce Enjoyment
Brand trust 0,864
Customer Loyalty 0,710 0,874
Gamifikasi £E-Commerce 0,704 0,702 0,793
Perceived Enjoyment 0,669 0,721 0,735 0,803

Sumber: Data diolah SmartPLS 4, 2026

Berdasarkan hasil uji Fornell-Larcker pada Tabel 5, terlihat bahwa masing-masing variabel memiliki
nilai akar kuadrat AVE yang lebih tinggi dibandingkan hubungan korelasinya dengan variabel lain.
Brand trust memiliki nilai sebesar 0,864, customer loyalty sebesar 0,874, Gamifikasi e-commerce
sebesar 0,793, dan perceived enjoyment sebesar 0,803. Nilai tersebut menunjukkan bahwa setiap
variabel mampu merepresentasikan konstruknya sendiri dengan baik dan tidak tumpang tindih dengan
variabel lainnya.

Cross Loading

Cross loading merupakan nilai korelasi antara indikator dengan variabelnya sendiri yang harus lebih
tinggi dibandingkan dengan korelasi indikator tersebut terhadap variabel lain (Hair et al., 2021) Nilai
cross loading diperoleh melalui proses pengujian dan dapat dilihat pada tabel hasil analisis, serta
digunakan sebagai salah satu metode dalam pengujian discriminant validity.

Tabel 5. Hasil Uji Cross Loading

Kode Brand Customer Gamifikasi F- Perceived Keterangan
Trust Loyalty Commerce Enjoyment
BT1 0,876 0,613 0,601 0,592 Valid
BT2 0,815 0,592 0,600 0,562 Valid
BT3 0,898 0,682 0,653 0,608 Valid
BT4 0,864 0,558 0,574 0,548 Valid
CL1 0,649 0,898 0,641 0,704 Valid
CL2 0,595 0,850 0,560 0,563 Valid
CL3 0,617 0,875 0,636 0,614 Valid
GE1 0,621 0,577 0,798 0,525 Valid
GE2 0,553 0,535 0,845 0,601 Valid
GE3 0,507 0,618 0,799 0,604 Valid
GE4 0,547 0,493 0,724 0,598 Valid
PE1 0,539 0,559 0,546 0,833 Valid
PE2 0,546 0,535 0,582 0,812 Valid
PE3 0,496 0,558 0,609 0,772 Valid
PE4 0,544 0,607 0,628 0,818 Valid
PES 0,561 0,626 0,581 0,781 Valid

Sumber: data diolah SmartPLS 4, 2026
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Berdasarkan tabel, seluruh indikator pada variabel brand trust, customer loyalty, gamifikasi e-
commerce, dan perceived enjoyment memiliki nilai cross loading tertinggi pada konstruknya masing-
masing dibandingkan dengan konstruk lainnya, sehingga dapat dinyatakan memenuhi kriteria
validitas diskriminan.

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Suatu variabel dapat dikatakan reliabel apabila nilai cronbach’s alpha dan composite reliability
berada di atas 0,70 (Hair et al., 2017). Semakin tinggi nilai reliabilitas yang diperoleh, maka semakin
baik kemampuan indikator dalam mengukur variabel laten secara konsisten, sehingga konstruk
penelitian dinilai reliabel dan layak digunakan dalam analisis lebih lanjut.

Tabel 6. Hasil Cronbach's Alpha dan Composite reliability

Variabel Cronbach's alpha Composite reliability Keterangan
Brand Trust 0,886 0,922 Reliabel
Customer Loyalty 0,846 0,907 Reliabel
Gamifikasi E-Commerce 0,801 0,871 Reliabel
Perceived Enjoyment 0,863 0,901 Reliabel

Sumber: Data diolah SmartPLS 4, 2026

Berdasarkan Tabel 6, nilai cronbach’s alpha dan composite reliability, seluruh variabel dalam
penelitian ini telah menunjukkan tingkat reliabilitas yang baik karena masing-masing memiliki nilai
di atas kriteria minimum yaitu 0,70. variabel brand trust memperoleh nilai 0,886 dan 0,922, customer
loyalty sebesar (0,846 dan 0,907), gamifikasi e-commerce sebesar 0,801 dan 0,871, serta perceived
enjoyment sebesar 0,863 dan 0,901.

Uji Inner Model (Model Struktural)

Koefisien Determinasi (R?)

R-Square atau koefisien determinasi digunakan untuk mengukur kemampuan model regresi dalam
menjelaskan variasi pada variabel dependen. Selain itu, nilai koefisien determinasi juga dimanfaatkan
dalam pengujian model fit untuk melihat seberapa baik model penelitian yang digunakan sesuai
dengan data yang telah diperoleh.

Tabel 7. Hasil R-Square

Variabel R-square R-square adjusted
Brand Trust 0,496 0,490
Perceived Enjoyment 0,540 0,536
Customer Loyalty 0,613 0,605

Sumber: Data diolah SmartPLS 4, 2026

Berdasarkan hasil uji R-square, variabel brand trust memiliki nilai sebesar 0,496, yang berarti 49,6%
variasinya dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam penelitian, sedangkan sisanya
dipengaruhi faktor lain di luar model. Variabel perceived enjoyment memperoleh nilai R-square
sebesar 0,540, sehingga mampu dijelaskan sebesar 54% oleh variabel independen. Sementara itu,
customer loyalty memiliki nilai R-square sebesar 0,613, yang menunjukkan bahwa 61,3% variasinya
dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam penelitian ini. Secara umum, nilai R-square pada
penelitian ini termasuk dalam kategori sedang.
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Signifikansi (Koefisien Jalur dan Uji Hipotesis)

Uji signifikansi (uji hipotesis) dilakukan untuk mengetahui apakah hubungan antar variabel dalam
penelitian memiliki pengaruh yang signifikan atau tidak. Menurut Hair et al. (2017), suatu hipotesis
dinyatakan diterima apabila nilai t-statistics > 1,96 dan p-values < 0,05, sehingga menunjukkan
adanya pengaruh yang signifikan antar variabel dalam model penelitian.

Tabel 8. Hasil Uji Bootstraping Direct Effect

Hubungan Variabel Koefisien (O) T Statistics P Values
Gamifikasi E-Commerce — Brand Trust 0,704 10,18 0,000
g;?;f;izstl E-Commerce — Perceived 0.735 15,685 0,000
Brand trust — Customer Loyalty 0,413 4,373 0,000
Perceived Enjoyment — Customer Loyalty 0,444 4,209 0,000

Sumber: Data diolah SmartPLS, 2026

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada Tabel 8, gamifikasi e-commerce berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand trust dengan nilai koefisien 0,704, t-statistics 10,180, dan p-values 0,000
(< 0,05). gamifikasi e-commerce juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived
enjoyment dengan nilai koefisien 0,735, t-statistics 15,685, dan p-values 0,000 (< 0,05). selanjutnya,
brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty dengan nilai koefisien 0,413,
t-statistics 4,373, dan p-values 0,000 (< 0,05). perceived enjoyment turut berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer loyalty dengan nilai koefisien 0,444, t-statistics 4,209, dan p-values
0,000 (< 0,05). Dengan demikian, seluruh hipotesis dalam penelitian ini dinyatakan diterima karena
memiliki nilai t-statistics > 1,96 dan p-values < 0,05.

Tabel 9. Hasil Uji Bootstraping Indirect Effect (Uji Mediasi)

Jalur Mediasi Koefisien (O) T Statistics P Values
Gamifikasi E-Commerce —

Brand trust — Customer Loyalty 0,291 3,495 0,000
Gamifikasi E-Commerce —

Perceived Enjoyment — 0,326 3,91 0,000

Customer Loyalty

Sumber: Data diolah SmartPLS 4, 2026

Berdasarkan Tabel 9, hasil uji indirect effect menunjukkan bahwa brand trust mampu memediasi
pengaruh gamifikasi e-commerce terhadap customer loyalty dengan nilai koefisien 0,291, T-statistics
3,495, dan P-values 0,000. Selain itu, perceived enjoyment juga terbukti memediasi pengaruh
gamifikasi e-commerce terhadap customer loyalty dengan nilai koefisien 0,326, T-statistics 3,910,
dan P-values 0,000. Karena seluruh nilai T-statistics > 1,96 dan P-values < 0,05, maka kedua variabel
mediasi dinyatakan signifikan. Hasil tersebut menunjukkan bahwa gamifikasi e-commerce dapat
meningkatkan customer loyalty melalui brand trust dan perceived enjoyment.

Predictive relevance Q-Square (Q?)

Predictive relevance Q-Sqaure adalah kemampuan suatu model penelitian dalam memprediksi
variabel endogen atau variabel yang dipengaruhi dalam suatu penelitian. Menurut Hair et al. (2021),
apabila nilai Q*> 0, maka model penelitian dinyatakan memiliki kemampuan prediksi yang baik atau
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memiliki predictive relevance. Sebaliknya, jika nilai Q* < 0, maka model dianggap tidak memiliki
relevansi prediktif dalam menjelaskan variabel endogen pada penelitian.

Tabel 10. Hasil Uji Q-Square (Q?)

Variabel Qpredict
Brand trust 0,484
Perceived Enjoyment 0,530
Customer Loyalty 0,478

Sumber: Data diolah SmartPLS 4, 2026

Berdasarkan hasil pengujian Q? predict pada Tabel 10, diperoleh nilai brand trust sebesar 0,484,
perceived enjoyment sebesar 0,530, dan customer loyalty sebesar 0,478. seluruh nilai g’predict > 0,
sehingga model penelitian dinyatakan memiliki predictive relevance yang baik. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa model mampu memprediksi variabel endogen secara memadai dalam
menjelaskan pengaruh gamifikasi e-commerce terhadap customer loyalty melalui brand trust dan
perceived enjoyment pada pengguna Shopee di Jawa Barat.

PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa, gamifikasi e-commerce berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand trust dengan nilai koefisien sebesar 0,704, t-statistics 10,180 (>1,96),
dan p-values 0,000 (<0,05), sehingga hipotesis diterima. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin
baik penerapan elemen gamifikasi pada platform e-commerce, maka semakin tinggi pula tingkat
kepercayaan konsumen terhadap platform tersebut. Hasil penelitian ini sejalan dengan teori Rashid
& Zeebaree (2025), yang menyatakan bahwa gamifikasi berperan penting dalam membangun brand
trust di e-commerce melalui peningkatan keterlibatan konsumen yang didorong oleh motivasi
intrinsik dan persepsi positif terhadap merek.

Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa, gamifikasi e-commerce berpengaruh positif
dan signifikan terhadap perceived enjoyment dengan nilai koefisien sebesar 0,735, t-statistics 15,685
(>1,96), dan p-values 0,000 (<0,05), sehingga hipotesis diterima. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin menarik sistem gamifikasi yang diterapkan, maka semakin tinggi rasa senang dan
kenyamanan yang dirasakan konsumen saat menggunakan platform e-commerce. Hasil penelitian ini
konsisten dengan teori Punwatkar & Verghese (2025), bahwa semakin menarik dan interaktif sistem
gamifikasi yang diterapkan pada platform e-commerce, maka semakin tinggi kesenangan yang
dirasakan konsumen dalam menggunakan fitur-fitur atau platform.

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa, brand trust berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer loyalty dengan nilai koefisien sebesar 0,413, t-statistics 4,373 (>1,96), dan p-
values 0,000 (<0,05), sehingga hipotesis diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa kepercayaan yang
dimiliki konsumen membuat mereka merasa yakin, nyaman, dan tetap memilih menggunakan Shopee
dibandingkan platform lain. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Khanifa et al. (2022), yang
menyatakan bahwa brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
Dalam konteks penelitian ini menunjukan bahwa, semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap
platform atau merek, maka semakin tinggi pula loyalitas pelanggan terhadap platform tersebut.

Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa, perceived enjoyment berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer loyalty dengan nilai koefisien sebesar 0,444, t-statistics 4,209 (>1,96),
dan p-values 0,000 (<0,05), sehingga hipotesis diterima. Artinya, semakin tinggi rasa senang dan
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kenyamanan yang dirasakan konsumen saat menggunakan platform e-commerce, maka semakin
tinggi pula loyalitas pelanggan terhadap Shopee. Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan Shelvy
et al. (2023), juga menemukan bahwa perceived enjoyment berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan pada layanan digital. Dalam konteks penelitian ini, menunjukkan bahwa
pengalaman berbelanja yang menyenangkan saat menggunakan platform Shopee mampu
meningkatkan keterikatan pengguna terhadap platform sehingga mendorong terbentuknya loyalitas
pelanggan

Berdasarkan hasil penelitian, brand trust terbukti mampu memediasi pengaruh Gamifikasi e-
commerce terhadap customer loyalty dengan nilai koefisien sebesar 0,291, T-statistics 3,495 (>1,96),
dan P-values 0,000 (<0,05), sehingga hipotesis diterima. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
penerapan gamifikasi pada platform e-commerce Shopee mampu meningkatkan loyalitas pelanggan
melalui terbentuknya kepercayaan konsumen terhadap platform, artinya, semakin baik penerapan
gamifikasi pada platform e-commerce, maka semakin tinggi pula kepercayaan konsumen yang pada
akhirnya dapat meningkatkan loyalitas pelanggan.

Berdasarkan hasil penelitian, perceived enjoyment terbukti mampu memediasi pengaruh gamifikasi
e-commerce terhadap customer loyalty dengan nilai koefisien sebesar 0,326, T-statistics 3,910
(>1,96), dan P-values 0,000 (<0,05), sehingga hipotesis diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa
gamifikasi pada platform e-commerce mampu meningkatkan loyalitas pelanggan melalui terciptanya
pengalaman berbelanja yang menyenangkan, artinya, semakin menyenangkan pengalaman yang
dirasakan pengguna saat menggunakan fitur gamifikasi, maka semakin tinggi pula loyalitas
pelanggan terhadap platform e-commerce yaitu Shopee.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah dilakukan mengenai pengaruh gamifikasi e-commerce
terhadap customer loyalty dengan brand trust dan perceived enjoyment sebagai variabel mediasi pada
pengguna Shopee di Jawa Barat, diperoleh enam simpulan sebagai berikut: gamifikasi e-commerce
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust; gamifikasi e-commerce berpengaruh positif
dan signifikan terhadap perceived enjoyment; brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer loyalty; perceived enjoyment berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty;
brand trust memediasi pengaruh gamifikasi e-commerce terhadap customer loyalty; dan perceived
enjoyment memediasi pengaruh gamifikasi e-commerce terhadap customer loyalty.

Saran untuk e-commerce Shopee agar terus meningkatkan penerapan gamifikasi e-commerce melalui
fitur-fitur interaktif seperti Shopee Tanam, Shopee Candy, reward, voucher, dan tantangan harian
agar mampu meningkatkan brand trust dan perceived enjoyment pengguna. Selain itu, Shopee juga
perlu meningkatkan kualitas layanan, menjaga keamanan transaksi, mempercepat penanganan
keluhan, serta memastikan kesesuaian produk dengan deskripsi agar customer loyalty pengguna di
Jawa Barat dapat terus meningkat. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan
penelitian ini dengan menambahkan variabel lain yang dapat memengaruhi customer loyalty pada
platform Shopee, seperti customer satisfaction, e-service quality, customer engagement, perceived
value, customer experience, dan repurchase intention. Penambahan variabel tersebut diharapkan
dapat memberikan pemahaman yang lebih luas dan mendalam mengenai faktor-faktor yang
memengaruhi loyalitas pelanggan pada platform e-commerce terutama Shopee.
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PERNYATAAN PENGGUNAAN KECERDASAN BUATAN (Al)

Penulis menyatakan bahwa kecerdasan buatan (Al) seperti ChatGPT, perplexity dan Al lainnya
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