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ABSTRAK 
 

Pe~rke ~m~bangan platfo$rm ~ e~-co$m~m ~e ~rce~ di$ I$ndo$ne~si$a m~e~ndo$ro$ng 
pe ~ni$ngkatan ke~bu~tu~han pe~nggu~na akan layanan di$gi$tal yang m~u~dah, ce~pat, 
dan m ~e~m~be~ri$kan pe~ngalam~an yang m~e ~m~u ~askan. Dalam~ pe~rsai$ngan yang 
se ~m~aki$n ke~tat, e ~-co$m~m~e~rce~ pe~rlu~ m~e ~m~asti$kan bahwa pe~nggu ~na m~e~m~i$li$ki$ 
pe ~rse ~psi$ po$si$ti$f te~rhadap m~anfaat, ke~m~u~dahan, se~rta pe~ngalam~an 
pe ~nggu~naan agar te~rci$pta ke~pu~asan dan lo$yali$tas yang be~rke~lanju~tan. 
Pe ~ne~li$ti$an i$ni$ be~rtu~ju~an u~ntu~k m~e~nge~tahu~i$ pe~ran ke~pu~asan dalam~ 
m ~e~m~e~di$asi$ pe~ngaru ~h Te~chno$lo$gy Acce~ptance~ M~o$de~l (TAM~) dan User 
Experience te ~rhadap lo$yali$tas pe~nggu~na pada platfo$rm~ e~-co$m ~m~e ~rce~ 
de ~ngan m~e~nggu~nakan m~e~to$de~ ku~anti$tati$f SE~M~-PLS. Hasi$l pe~ne~li$ti$an 
m ~e~nu~nju ~kkan bahwa Perceived Usefulness be~rpe~ngaru~h si$gni$fi$kan 
te ~rhadap Attitude Toward Using de~ngan P-valu ~e ~ 0.000, dan Perceived Ease 
of Use ju ~ga be~rpe ~ngaru ~h si $gni$fi $kan de~ngan P-valu~e~ 0.012. Se~lanju~tnya, 
Attitude Toward Using be ~rpe~ngaru~h si$gni$fi $kan te~rhadap lo$yali$tas m~e~lalu~i$ 
ke ~pu~asan de~ngan P-valu~e~ 0.000 se~rta be~rpe ~ngaru~h langsu ~ng te~rhadap 
lo $yali$tas de~ngan P-valu~e~ 0.000. User Experience te~rbu~kti$ be~rpe ~ngaru ~h 
si $gni$fi$kan te~rhadap ke~pu~asan (P-valu~e~ 0.000) dan lo$yali$tas pe~nggu ~na (P-
valu ~e~ 0.000). Se~lai$n i$tu~, ke~pu~asan be~rpe~ngaru~h si$gni$fi$kan te~rhadap 
lo $yali$tas de~ngan P-valu~e~ 0.018. Se~cara ke~se~lu~ru~han, hasi$l SE~M~-PLS 
m ~e~ne~gaskan bahwa lo$yali$tas pe~nggu~na e~-co$m~m~e~rce~ sangat di$pe~ngaru~hi$ 
o $le~h pe~rse~psi$ m~anfaat, ke~m~u~dahan pe~nggu~naan, si$kap po$si$ti$f, se~rta 
pe ~ngalam ~an pe~nggu~na yang o$pti$m~al, se~m~e ~ntara ke~pu~asan be~rpe~ran se~bagai$ 
m ~e~di$ato$r pe~nti$ng yang m~e~nyalu~rkan pe~ngaru~h TAM~ dan User Experience 
te ~rhadap lo$yali$tas pe ~nggu ~na. 

Kata Kunci: Ke~pu~asan, Lo$yali$tas, E~-Co$m~m ~arce~ 
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ABSTRACT 

 

The development of e-commerce platforms in Indonesia is driving 
increasing user demand for digital services that are easy, fast, and provide 
a satisfying experience. In this increasingly competitive environment, e-
commerce platforms need to ensure that users have positive perceptions 
of the benefits, ease of use, and user experience to foster continued 
satisfaction and loyalty. This study aims to determine the role of 
satisfaction in mediating the influence of the Technology Acceptance 
Model (TAM) and User Experience on user loyalty on e-commerce 
platforms using the quantitative SEM-PLS method. The results show that 
Perceived Usefulness significantly influences Attitude Toward Using with 
a P-value of 0.000, and Perceived Ease of Use also significantly influences 
it with a P-value of 0.012. Furthermore, Attitude Toward Using 
significantly influences loyalty through satisfaction with a P-value of 
0.000 and directly influences loyalty with a P-value of 0.000. User 
Experience is proven to significantly influence user satisfaction (P-value 
of 0.000) and loyalty (P-value of 0.000). Furthermore, satisfaction 
significantly influences loyalty with a P-value of 0.018. Overall, the SEM-
PLS results confirm that e-commerce user loyalty is strongly influenced by 
perceived usefulness, ease of use, positive attitudes, and optimal user 
experience. Satisfaction acts as an important mediator, channeling the 
influence of TAM and User Experience on user loyalty. 

Keywords: Satisfaction, Loyalty, E-Commerce
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BAB I

PENDAHULUAN 

A.  Latar Belakang 

Pe~rke ~m~bangan te~kno$lo$gi$ i$nfo$rm~asi $ dan ko$m~u~ni $kasi$ yang se~m~aki $n 

m ~e~ni$ngkat m~e ~nye~babkan be~rke~m~bangnya te~kno$lo$gi$ i$nte~rne~t yang 

m ~e~ni$m~bu~lkan dam~pak pada be~be~rapa aspe~k ke~hi$du~pan m~anu~si$a, ti$dak 

te ~rke ~cu ~ali$ pe~rke~m~bangan du~ni$a bi$sni$s dan pe~m~asaran. Ke~m~u~dahan e~ra 

di $gi$tal saat i$ni$, se~m~aki$n m~e~m~pe~rm ~u ~dah pe~rdagangan barang dan jasa 

m ~e~lalu~i$ i$nte~rne ~t (U~tam~i$, 2020). Ke~m~aju~an te~kno$lo$gi$ pada m~asa i$ni$ 

be ~rke~m~bang de~ngan ce~pat. Hal te~rse ~bu~t di$se~babkan adanya pe~ru ~bahan pada 

ko $ndi$si$ m~anu~si$a yang di$klasi$fi$kasi$kan se ~bagai$ ke~hi$du~pan u~ntu~k m ~anu~si$a 

m ~o$de~rn (Afi$f & Afdawai$za, 2023). 

Tabe~l 1.1 Flatform Di$gi$tal di$ I$ndo$ne~si$a 

Platform Digital Terbesar di Indonesia 

Peringkat Marketplace Estimasi Kunjungan 

1 Sho$ppe~ 237.000.000 

2 To$ko$pe~di$a 88.900.000 

3 Lazada 47.690.000 

4 Bli$bli$ 28.890.000 

Su ~m~be~r : Sasana Di$gi$tal (2024) 

Pe ~nggu~naan i$nte~rne~t di$ I$ndo$ne~si$a be~rke ~m~bang sangat pe~sat dan lu~as 

se ~hi$ngga m ~e~njadi$ fe~no$m~e~na gaya hi$du~p m ~o$de~rn saat i$ni$. Se~karang i$ni$ 

I $ndo$ne~si$a m ~e ~m~i$li$ki$ fe~no$m~e~na baru ~ yang lu~ar bi$asa, yai $tu~ ke~ge~m~aran 

u ~ntu~k be ~rbe~lanja se~cara online (Adhi$tya, 2019). Ju~al be~li$ se ~cara online 

dalam ~ du~ni$a bi$sni$s dan pe~rdagangan di$ke~nal de~ngan nam~a e-commerce 

(Jauhari, 2020). E-commerce saat i $ni$ m~e~ru ~pakan te~m~pat pro$se~s transaksi$ 

ju ~al be ~li$ yang pali$ng se~ri $ng di$gu~nakan karna ke~m~u~dahan dan e~fi$si$e~nsi $ 



2 
 

 

dalam~ be~rtransaksi$ (Adela.rossa. & Ashfath, 2022). Se~lai$n te~kno$lo$gi$ 

jari $ngan www, e-commerce ju~ga m ~e ~m~e ~rlu~kan te~kno$lo$gi$ basi$s  data atau~  

pangkalan data (database), e ~-su~rat atau~ su ~rat e~le~ktro$ni$k (e-mail),  dan  

be ~ntu~k te~kno$lo$gi$ no$n ko$m~pu~te~r yang lai$n se~pe~rti$ halnya si$ste~m~ 

pe ~ngi$ri$m~an barang, dan alat pe~m~bayaran u~ntu~k e-commerce i$ni$ 

(Re ~hatalani$t, 2016). 

I$ndu~stri$ e-commerce yang m~e~ru~pakan pe~ngge~rak u~tam~a e~ko$no$m~i$ 

di $gi$tal I$ndo$ne~si$a te ~ru ~s be~rke~m~bang pe~sat. Po$te~nsi$ ni$lai$ transaksi$ yang 

te ~rjadi$ di$ be~rbagai$ platform I$ndo$ne~si$a m~e~ncapai$ 553 tri$li$u~n ru ~pi$ah pada 

tahu ~n 2023. Se~dangkan data ku~nju~ngan pada tahu~n yang sam~a, platform 

Sho $pe~e~ te~lah di$ku~nju ~ngi$ 2,35 m~i$li$ar kali$, di$i$ku~ti$ o$le~h To $ko$pe~di$a de~ngan 

1,25 m ~i$li$ar kali$ ku~nju~ngan, dan Lazada di$ku~nju~ngi$ o$le~h 762,4 ju~ta kali$. 

Ke ~ti$ga platform po$pu ~le~r di$ I$ndo$ne~si$a i$ni$ m~e~ngu~su~ng ko$nse~p bi$sni$s 

consumer to consumer (C2C), di $m~ana m~asi$ng-m~asi $ng i$ndi$vi$du~ dapat 

m ~e~nju~al dan m~e~m~be~li$ barang se~cara langsu ~ng. M~asyarakat m~e~nganggap 

bahwa ke ~gi$atan be~lanja online m~e~lalu~i$ e-commerce le~bi$h m~u ~dah, dan 

m ~u~rah di$bandi$ngkan to$ko$ ko$nve~nsi$o$nal (Yanu ~ar & Haryani$, 2025). 

 
Gam ~bar 1.1 Pe~nggu~na E-commerce di$ I$ndo$ne~si$a 

Su ~m~be~r: e~-Co$no$m~y SE~A 2024 
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Data pada gam~bar m~e~nu~nju~kkan bahwa pe~rke~m ~bangan e-commerce di$ 

I $ndo$ne~si$a m~e~ngalam~i$ pe~ni$ngkatan yang stabi$l dari$ tahu~n 2022 hi$ngga 2024 

de ~ngan pro$ye~ksi$ lo$njakan si$gni$fi$kan pada tahu~n 2030. Pada tahu~n 2022, 

ni $lai$ transaksi$ e-commerce te~rcatat se~be~sar 58 m~i$li$ar do$lar AS. Ni$lai$ i$ni$ 

m ~e~ni$ngkat ti$pi$s pada tahu~n 2023 m~e~njadi$ 59 m~i$li$ar do$lar AS atau ~ 

be ~rtam ~bah se~ki$tar 1 pe~rse~n. M~e~ski$pu~n pe~rtu~m ~bu~han pada 2023 re~lati$f 

re ~ndah, ke~nai$kan pada 2024 te~rli$hat jau~h le~bi$h ku~at, yakni$ m~e~ncapai$ 65 

m ~i$li$ar do$lar AS atau~ tu~m~bu~h se~ki$tar 11 pe ~rse~n di$bandi$ngkan tahu~n 

se ~be~lu~m~nya. Ke~nai $kan i$ni$ m ~e~ngi$ndi$kasi$kan adanya pe~rce~patan pe~m~u~li$han 

dan e ~kspansi$ akti$vi$tas pe~rdagangan di$gi$tal di$ I$ndo$ne~si$a. Le~bi$h jau~h lagi$, 

pro $ye~ksi$ u~ntu~k tahu~n 2030 m~e~nu~nju~kkan po$te~nsi$ pe~rtu~m~bu~han yang sangat 

be ~sar de~ngan e~sti$m~asi$ ni$lai$ m~e~ncapai$ se~ki$tar 150 m~i$li$ar do$lar AS.  

Dalam ~ ko$nte~ks I$ndo$ne~si$a, e-commerce te~lah be~rke~m~bang pe~sat dan 

m ~e~njadi$ bagi$an pe~nti$ng dalam~ ke~hi$du~pan m ~asyarakat, khu~su~snya dalam~ 

be~be~rapa tahu~n te~rakhi$r (Nu~r’ae~ni$ e~t al., 2024). Pe~rke~m~bangan e-

commerce di $ I$ndo$ne~si$a dari$ tahu~n 2021 hi$ngga 2024 m~e~nu ~nju~kkan tre~n 

pe ~rtu~m ~bu~han yang si$gni$fi$kan, yang se~bagi$an be~sar di$do$ro$ng o$le~h pro$se~s 

di $gi$tali$sasi$ e~ko$no$m ~i$ se~rta pe~ru~bahan pe~ri $laku~ ko$nsu~m~e~n se ~te~lah pande~m~i$ 

CO $VI$D-19. Be~rdasarkan gam~bar 1.2 m~e ~nje~laskan bahwan lo$njakan i$ni$ 

m ~e~nce~rm ~i$nkan se~m~aki $n pe~nti$ngnya pe~ran e-commerce dalam~ m~e~ndu~ku~ng 

dan m ~e ~ngge~rakkan e~ko$no$m~i$ di$gi$tal di$ I$ndo$ne~si$a, se~rta m ~e~nu ~nju~kkan 

bahwa m ~asyarakat dan pe~laku~ u ~saha se~m~aki$n te~rbi$asa dan be~rgantu~ng pada 

si $ste~m~ pe~rdagangan e~le~ktro$ni$k dalam ~ akti$vi$tas se~hari$-hari$ (I$ndri$ani$, 2024).  
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Tabe~l 1.2 Pe~rtu~m~bu~han e-commerce 

Tahun Peningkatan 

2021 50,58% 

2022 4,46% 

2023 27,40% 

2024 30,5% 

 

Ke~m~u ~dahan yang di$tawarkan o$le~h e~ra di $gi$tal te~lah se~m~aki$n 

m ~e~m~pe~rm ~u~dah pro$se~s pe~rdagangan barang dan jasa m~e~lalu~i$ i$nte~rne~t. 

M ~e~lalu~i$ i$nte~rne ~t, pe~laku~ bi$sni$s dapat de~ngan m~u~dah m~e~njali$n ko$m ~u~ni$kasi$, 

m ~e~laku~kan transaksi$, se ~rta m~e~m~bangu ~n jari$ngan ke~rja sam~a de~ngan m~i$tra 

bi $sni$s dari$ be~rbagai$ wi$layah (U~tam~i$, 2020a). Ko$ndi$si$ i$ni$ m~e~ndo$ro$ng 

m ~u~ncu~lnya be~rbagai$ platform di$gi$tal se~pe~rti$ marketplace dan apli$kasi$ 

be~lanja online yang ki$ni$ se~m~aki$n m~e~njam~u~r di$ te~ngah m~asyarakat (Wahyu~ 

e~t al., 2025). Ke~be~radaan i$nte~rne~t m~e~m~be~ri$kan ke~m~u~dahan yang si$gni$fi $kan 

dalam ~ pro$se~s transaksi$ ju~al be~li$ se~cara online. De~ngan akse~s yang lu~as dan 

ce ~pat, ko$nsu~m~e~n dapat m~e~laku~kan pe~m~be~li$an tanpa haru~s datang langsu~ng 

ke ~ to$ko$ fi$si$k, cu~ku~p m ~e~lalu~i$ pe~rangkat di$gi$tal se~pe~rti$ po$nse~l atau~ ko$m~pu~te~r 

(M ~o$ngo$l e~t al., 2023). 

 
Gam~bar 1.2 Ju~m~lah Pe~nggu~na I$nte~rne~t 

Su ~m~be~r: Ke~m~e~nte ~ri$an Ko$m~u~ni$kasi$ dan I$nfo$rm ~ati$ka se~rta API$I$ 
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Be~rdasarkan data Ke~m~e~nte~ri $an Ko$m~u ~ni$kasi$ dan I$nfo$rm ~ati$ka se~rta 

Aso $si$asi $ Pe~nye~le~nggara I$nte~rne~t I$ndo$ne~si$a, pada tahu~n 2020 te~rdapat 

196.710.000 pe ~nggu~na i$nte~rne ~t di $ I$ndo$ne~si$a, dan di$pe~rki$rakan pada tahu ~n 

2023 ju ~m~lah te~rse~bu~t akan m~e ~ni$ngkat m~e ~njadi$ 278.696.200. M~e~ski$pu ~n 

pada tahu ~n 2024 ju~m~lah te~rse ~bu~t tu~ru ~n m~e~njadi$ 221.560.000, pe~nggu~naan 

i $nte~rne ~t te~tap m~e ~m~be~ri $kan pe~ngaru~h po$si$ti$f te~rhadap m~araknya u~saha 

di $gi$tal. Di $ du~ni$a m~o $de~rn, ke~m ~aju~an te~kno$lo$gi$ ti$dak dapat di$pu~ngki$ri $ lagi$ 

akan m ~e ~ngi$ku~ti$ ke~m ~aju~an i$lm~u~ pe~nge~tahu~an. Te~kno$lo$gi$ i$nfo$rm ~asi$ dan 

ko $m~u~ni$kasi$ be~rke~m ~bang de~ngan sangat pe~sat, dan be~rbagai$ ke~lo$m~po$k 

i $ndi$vi$du~ se~m~aki$n se~ri$ng m~e~nggu~nakan platform di$gi$tal  (E~m~anto$ni$o$ e~t al., 

2025). 

De ~ngan ke~m~aju~an pe~sat dalam~ te~kno$lo$gi$ i $nfo$rm ~asi$ dan ko$m~u~ni$kasi$, 

ro $bo$ti$ka dan stu~di$ te ~rkai $t di$anggap se~bagai $ salah satu~ fakto$r pali$ng 

po $te~nsi$al yang m~am ~pu~ m~e~ngu~bah ke~hi$du~pan m~anu~si$a dan bu~daya 

(Rachbi $ni$ e~t al., 2019). Fakto$r u~tam~a yang m~e~ndo$ro$ng pe~rtu~m~bu~han i$ni$ 

adalah m ~e~ni$ngkatnya pe~ne~trasi$ i$nte~rne~t yang ki$ni$ te~lah m~e~njangkau~ le ~bi$h 

dari $ 210 ju~ta pe~nggu~na, atau~ se~ki$tar 77% dari$ to$tal po $pu~lasi$ I$ndo$ne~si$a. 

Se ~lai$n i$tu~, m~e ~lu~asnya pe~nggu~naan Smartphone se~bagai$ sarana u~tam~a u~ntu ~k 

m ~e~ngakse~s i$nte~rne~t tu~ru~t m ~e~m~pe~rce~pat ado$psi$ platform di$gi$tal o$le~h 

m ~asyarakat dari$ be~rbagai$ lapi$san. Ke~m~u~dahan akse~s te~rhadap te~kno$lo$gi$, 

di $ko$m~bi$nasi$kan de~ngan si $ste~m~ pe~m~bayaran di$gi$tal yang se~m~aki $n canggi$h 

dan layanan lo $gi$sti$k yang se~m~aki$n e~fi $si$e~n (Dani$ya e~t al., 2025). 
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Gam ~bar 1. 3 Data Pe ~nggu~na Smartphone di$ I$ndo$ne~si$a 2023-2024  

Su ~m~be~r: https://investor.id/business/353856/pengguna-Smartphone-

ridiprediksi-194-juta  

 

Pe~rtu~m~bu~han pe~nggu~na Smartphone di$ I$ndo$ne~si$a yang pada tahu~n 

2024 di $pro$ye~ksi$kan m~e ~ncapai$ 194,26 ju~ta o$rang, m ~e~ni$ngkat se~ki$tar 4,23 

ju ~ta pe~nggu~na atau~ 2,23% di$bandi$ngkan tahu~n 2023 yang be~rada pada 

angka 190,03 ju ~ta, m~e~nu~nju~kkan bahwa pe~rangkat pi$ntar te~lah m ~e~njadi$ 

ke ~bu~tu~han dasar bagi$ ham~pi$r se~lu~ru ~h lapi$san m~asyarakat. Ke~m ~u~dahan 

pe ~nggu~naan apli$kasi$ e-commerce m~e~lalu~i$ Smartphone m ~u~lai$ dari $ 

pe ~ncari$an pro$du ~k, pe~rbandi$ngan harga, u~lasan, pe~m~bayaran i$nstan, hi$ngga 

pe ~lacakan pe~ngi$ri$m~an m~e~ndo$ro$ng ko$nsu~m~e~n u~ntu~k le~bi$h se~ri$ng 

be ~rtransaksi$ se~cara online. Se~lai$n i$tu~, m~e~ni$ngkatnya pe~ne~trasi$ Smartphone 

ju ~ga m ~e~m~pe~rku~at pe~ri$laku~ be~lanja i$m~pu~lsi$f, kare~na ko$nsu~m~e~n dapat 

m ~e~ngakse~s marketplace kapan saja dan di$ m~ana saja (I$nve~sto$r.i$d., 2020). 

Salah satu ~ ko$ta yang m~e~ngalam~i$ dam~pak dari$ pe~rtu~m~bu ~han e-

commerce i $alah m~asyarakat ko$ta M~e~dan. Pe~rke~m~bangan e-commerce 

dalam ~ be ~be~rapa tahu ~n te~rakhi$r te~lah m ~e~m~bawa pe~ru ~bahan be~sar te ~rhadap 

si $kap dan pe~ri$laku~ ko$nsu~m~e~n di$ Ko $ta M~e~dan. Ko$nsu~m~e~n yang se~be~lu~m~nya 

sangat m ~e ~ngandalkan transaksi$ langsu~ng di$ pasar fi$si$k ki$ni$ m~e ~nu~nju~kkan 

ke ~ce~nde~ru ~ngan ku~at u~ntu~k be~rali$h ke~ akti$vi$tas be~lanja di$gi$tal. Pe~rge~se~ran 
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i$ni$ ti$dak le~pas dari$ m~e ~ni$ngkatnya pe~nggu~naan Smartphone se~rta akse~s 

yang se ~m~aki$n m~u~dah te~rhadap apli$kasi$ be~lanja online. Te~m~u~an i$ni$ 

di $pe~rku ~at o$le~h pe~ne~li$ti$an (Fi$lza e~t al., 2024) yang m~e~nje~laskan bahwa 

transfo $rm ~asi$ di$gi$tal dan pe~ne~trasi$ Smartphone be~rpe~ran langsu~ng dalam~ 

m ~e~ndo$ro$ng ko$nsu~m~e~n be~rali$h ke~ platform e-commerce kare~na 

ke ~m~u~dahan, ke~ce~patan, se~rta e~fi$si$e~nsi$ yang di$tawarkannya.  

M ~asyarakat ko $ta M ~e~dan m~e ~nu~nju~kkan bahwa m~asyarakat m~u~lai$ 

m ~e~m~pri$o$ri$taskan ke~nyam~anan dan fle~ksi$bi$li$tas, te~ru ~tam~a dalam~ 

m ~e~m~e~nu~hi$ ke~bu~tu~han hari$an se ~pe~rti$ be~lanja pro$du~k ru~m~ah tangga dan 

ku ~li$ne~r. Fakto$r-fakto$r se~pe~rti$ pe ~m~bayaran di$gi$tal, pro$m~o$ hari$an, grati$s 

o $ngko$s ki$ri$m~, dan layanan pe~ngi$ri$m~an ce~pat i$ku~t m~e~m~be~ntu~k si$kap 

ko $nsu~m~e ~n yang se~m~aki $n pragm~ati$s le~bi$h m ~e ~ngu~tam~akan e~fi$si$e ~nsi$ waktu~ 

dari $pada pe ~ngalam~an tatap m ~u~ka di$ to$ko$ fi$si$k. Salah satu~ m ~o$to$r pe ~ngge~rak 

yang be ~rpe~ran pe~nti$ng dalam~ pe~re~ko$no$m~i$an I$ndo$ne~si$a u~ntu~k 

m ~e~ni$ngkatkan pe~rtu~m~bu~han e~ko$no$m~i$ adalah pe~laku~ u~saha U~M~KM~, kare~na 

se ~kto$r i$ni$ m~am ~pu~ m~e ~nye~rap te~naga ke~rja dalam~ ju~m~lah be~sar se ~rta 

be ~radaptasi$ de~ngan pe~ru ~bahan pasar (Arsyad & Azhar, 2025). 

 
Gam~bar 1.4 Pe~nggu~na E-commerce Ko$ta M~e ~dan 

Su ~m~be~r: e-Conomy SE~A 2024 
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Pe~rtu~m~bu~han pe ~nggu~naan e-commerce di$ Ko$ta M~e~dan, se~bagai$m~ana 

di $tu~nju~kkan o$le~h grafi$k di$atas yang m~e~nggam~barkan pe~ni$ngkatan 

si $gni$fi$kan dari$ tahu ~n 2022 hi $ngga pro$ye~ksi$ tahu ~n 2030. Pada tahu ~n 2022, 

ni $lai$ dasar e-commerce di$ M~e~dan adalah 58 (u~ni$t i$nde~ks e~sti $m~asi$), 

m ~e~ni$ngkat se~di$ki$t m~e~njadi$ 59 di$ tahu ~n 2023 (ke~nai$kan +1 %), ke~m ~u~di$an 

m ~e~lo$njak le~bi$h ti$nggi$ m~e~njadi$ 65 di$ tahu~n 2024 (ke~nai $kan +11 % dari$ 

2023). Pro $ye~ksi$ u~ntu ~k tahu~n 2030 m~e~nu ~nju~kkan bahwa pasar e-commerce 

di $ M~e~dan bi$sa m~e ~ncapai$ ni$lai$ se~ki$tar 150, yang m~e~nce~rm ~i$nkan po$te~nsi$ 

pe ~rtu~m ~bu~han jangka panjang yang sangat be~sar. Lo$njakan awal (+1 %) 

m ~u~ngki$n m~e~nggam ~barkan fase~ pe~m ~antapan pasar se~te~lah pande~m ~i$, 

se ~m~e ~ntara lo$njakan be~ri$ku~tnya (+11 %) di$ 2024 m~e~nu~nju ~kkan pe~rce~patan 

ado $psi$ di$gi$tal o$le~h pe~laku~ u~saha dan ko$nsu~m~e~n lo$kal. Se~lai$n i$tu~, pro$ye~ksi$ 

tahu ~n 2030 m~e~nce~rm ~i$nkan o$pti$m~i$sm~e ~ te~rhadap pe~ne~trasi$ e-commerce di$ 

M ~e~dan, di$do$ro$ng o$le~h pe~rtu~m~bu~han i$nfrastru~ktu~r di$gi$tal, li$te~rasi $ 

te ~kno$lo$gi$, dan adaptasi$ U~M~KM ~ te~rhadap platform online. 

Pe~ru~bahan pre~fe~re ~nsi$ e-commerce ju~ga m~e ~m~e~ngaru ~hi$ cara ko$nsu~m~e~n 

M ~e~dan m~e ~m~bu~at ke~pu~tu~san pe~m~be~li$an. Ko$nsu~m~e~n ki$ni$ le~bi$h kri$ti$s dan 

rasi $o$nal, kare ~na m ~e~re~ka m ~e~m~i$li$ki$ akse~s i$nfo$rm ~asi$ yang lu~as se ~pe~rti$ u ~lasan 

pro $du~k, rati$ng pe~nju~al, se~rta pe~rbandi$ngan harga m~e~lalu~i$ platform di$gi$tal. 

Dari $ si$si$ so$si$al, e-commerce ju~ga m ~e~ngu~bah po$la i$nte~raksi$ m~asyarakat 

M ~e~dan. Akti$vi$tas be ~lanja yang du~lu~ m~e ~njadi$ ke~gi$atan so$si$al, se~pe~rti$ ke~ 

pasar tradi $si$o$nal, ki$ni$ m~e~nu~ru~n se~i$ri$ng m ~e ~ni$ngkatnya i$nte~nsi$tas be ~lanja 

online. Pe ~ne~li$ti$an te~rdahu~lu~ o$le~h (Ju ~anta e~t al., 2025) se~cara je~las 

m ~e~nu~nju ~kkan bahwa ko$nsu~m~e~n le~bi$h m~e~m~i$li$h ke~ce~patan dan ke~nyam~anan 

e-commerce di $bandi$ngkan i$nte~raksi$ langsu~ng di$ pasar fi$si$k. Pe~ru ~bahan i$ni$ 

m ~e~nggam~barkan adanya pe~rge~se~ran ni$lai$ dalam~ ke~hi$du~pan m~asyarakat 

u ~rban: akti$vi$tas be~lanja ti$dak lagi$ di$anggap se~bagai$ ke~gi$atan so$si$al, 



9 
 

 

m~e~lai$nkan se ~bagai$ ke~bu~tu~han prakti$s yang haru~s di$se~le~sai$kan de~ngan 

ce ~pat.  

Se~bagai$ bagi$an dari$ transfo$rm ~asi$ di$gi$tal te~rse~bu~t, salah satu ~ be~ntu~k 

yang pali $ng nyata te~rli$hat adalah m~e ~ni$ngkatnya pe~nggu~naan apli$kasi$ e-

commerce yang ki $ni$ dapat di$akse~s kapan pu~n dan di$ m ~ana pu~n o$le~h para 

pe ~nggu~na (Ri$fqi$ Ashfa & I$shak, 2023).  Aki$bat dari$ m~e~ni$ngkatnya m~i$nat 

te ~rhadap be~lanja online, pe~rsai$ngan bi$sni$s pu~n m~e~njadi$ se~m~aki$n ke~tat, 

m ~e~ndo$ro$ng para pe~laku~ u ~saha u~ntu~k be~rlo$m~ba-lo$m~ba m~e~nari$k pe~rhati$an 

ko $nsu~m~e~n de~ngan be~rbagai$ strate~gi$ pe~m~asaran. Salah satu~ strate~gi$ yang 

u ~m~u~m~ di$gu~nakan adalah pe~nawaran pro$m~o$ m~e~nari $k se~pe~rti$ grati$s o$ngki$r, 

di $sko$n harga, hi$ngga pro$gram~ cashback (Pri$de~ & Fe~rre ~l, 2005).   

Di $ I$ndo$ne~si$a, te~lah banyak pe~ru~sahaan e-commerce yang be~rhasi$l 

m ~e~m~bangu~n re~pu~tasi$ bai$k di$ te~ngah m~asyarakat. Be~be~rapa di$ antaranya 

yang pali $ng di$ke~nal dan di$pe~rcaya o$le~h ko$nsu~m~e~n adalah To$ko$pe~di$a, 

Lazada, Bli $bli$, Bu~kalapak, dan Sho$pe~e ~. Pe~ru ~sahaan-pe~ru~sahaan i$ni$ ti$dak 

hanya m ~e~nawarkan be~rbagai$ pro$du~k de~ngan harga be~rsai $ng, te~tapi$ ju~ga 

m ~e~nye~di$akan layanan yang re~spo$nsi$f dan si$ste~m~ transaksi$ yang am~an 

(Bu ~di$m~an e~t al., 2025). Dari$ se ~ki$an banyak pe~ru~sahaan te~rse~bu~t, Sho$pe~e ~ 

m ~e~njadi$ salah satu~ yang m~e~nu~nju~kkan ke~m~aju~an pali$ng pe ~sat. Dalam~ 

be ~be~rapa tahu~n te ~rakhi$r, Sho$pe~e~ be~rhasi$l m~e ~ncatat pe~rtu~m~bu~han yang 

si $gni$fi$kan dan m~e~njadi$ salah satu~ platform be~lanja online pali$ng po$pu~le~r 

di $ kawasan Asi$a Te~nggara (Salsabi$la e~t al., 2021). 

Pe~ne~li$ti$an i$ni$ ke~m~u~di$an m ~e~m~i$li$h apli$kasi$ Sho$pe~e~ se~bagai $ o $bje~k stu~di$. 

Hal i $ni$ di$kare~nakan apli$kasi$ Sho$pe~e~ m ~e ~ru ~pakan si$tu~s E-commerce de~ngan 

ku ~nju~ngan te~rbanyak di$ I$ndo$ne~si$a. Sho$pe~e~ m~e~ne~m~pati$ po$si$si$ te~ratas 

de ~ngan e~sti$m~asi$ ku~nju ~ngan m~e~ncapai$ 237 ju~ta, di$i$ku~ti$ o$le~h To$ko$pe~di$a 

de ~ngan 88,9 ju~ta ku~nju~ngan, Lazada de~ngan 47,69 ju~ta ku~nju~ngan, dan 



10 
 

 

Bli$bli$ de~ngan 28,89 ju~ta ku~nju~ngan. Angka-angka i$ni$ m~e~nggam~barkan 

bahwa platform-platform te ~rse ~bu~t be~rhasi$l m~e ~nari$k pe~rhati$an dan m~i$nat 

ko $nsu~m~e ~n I$ndo$ne~si$a se~cara lu~as. Ke~be~rhasi$lan i$ni$ m~e~m~bu~at e-commerce 

ti $dak hanya se~bagai$ m~e ~di$a pe~rdagangan, te~tapi$ ju~ga m~e ~njadi$ bagi$an yang 

tak te ~rpi$sahkan dari$ ke~hi$du~pan se~hari $-hari$ m~asyarakat dalam~ m~e~m ~e~nu~hi$ 

be ~rbagai$ ke~bu~tu~han se~cara prakti$s dan e~fi$si$e~n (E~m~anto$ni$o$ e~t al., 2025). 

Ke ~m~u ~dahan dan e~fi $si$e~nsi$ yang di$tawarkan Sho$pe~e~ m~e ~njadi$ daya tari$k 

u ~tam~a bagi$ ko$nsu~m~e~n. O$le~h kare~na i$tu~, ko$nsu~m~e ~n ti$dak pe~rlu~ 

m ~e~nge~lu~arkan banyak te~naga hanya u ~ntu~k barang yang m~e~re~ka i $ngi$nkan 

(Ri $fqi$ Ashfa & I$shak, 2023). Pe~rsai$ngan bi$sni$s yang sangat ke~tat m~e ~m~bu~at 

para pe ~laku~ bi $sni$s khu~su~snya  pe~laku~ bi$sni$s online be~rlo$m ~ba-lo$m~ba 

m ~e~nawarkan pro$du~knya de~ngan tawaran pro$m~o$ grati$s  o$ngki$r, di$sko$n, se~rta 

cashback de ~ngan tu~ju~an u~ntu~k m ~e~m~be~ri $kan layanan yang nyam ~an pada 

ko $nsu~m~e ~n se~rta m~e~m~e ~nangkan pe~rsai$ngan dalam~ bi$dang bi$sni$snya (Pri$de~ 

& Fe ~rre~l, 2005).  Sho$pe~e ~ m~e~njadi$ pe ~ru~sahaan e-commerce te~rbe~sar de~ngan 

to $tal do$wnlo$ad te~rbanyak di$ Asi $a Te~nggara (Salsabi$la e~t al., 2021). 

Fe ~no$m~e~na pe~satnya ado$psi$ platform se~pe~rti$ Sho$pe~e~ ju~ga dapat 

di $je~laskan m~e~lalu~i$ pe~nde~katan Technology Acceptance Model (TAM~) 

di $ke~m~u~kakan o$le~h Davi$s (1986: 32) yang m~e~nge~m~bangkan ke~rangka 

pe ~m~i$ki$ran te~ntang m~i$nat pe~m~anfaatan te~kno$lo$gi$ i$nfo$rm~asi$. Pe~ne~ri$m~aan 

te ~kno$lo$gi$ o$le~h pe ~nggu~na di$pe~ngaru~hi$ te~ru ~tam~a o$le~h du ~a vari$abe~l pe~nti$ng, 

yai $tu~ Perceived usefulness (PU~) dan Perceived ease of use (PE~O$U~). 

Perceived usefulness (PU ~) di$de~fi$ni$si$kan se ~bagai$ pe~rse ~psi$ pe~nggu~na bahwa 

pe ~nggu~naan su ~atu~ te~kno$lo$gi$ dapat m ~e ~ni$ngkatkan ki$ne~rja atau~ m ~e~m~be~ri $kan 

m ~anfaat nyata dalam~ akti$vi$tas yang m~e~re~ka laku~kan. Dalam~ ko$nte~ks e-

commerce se ~pe~rti$ Sho$pe~e ~, PU~ m~e ~nce~rm ~i$nkan se~jau~h m ~ana pe~nggu~na 

m ~e~rasa bahwa be~rbe ~lanja m~e ~lalu~i$ platform te~rse~bu~t m ~e~m ~bu~at pro$se~s 
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be~lanja m~e~njadi$ le~bi$h e~fe~kti$f, e~fi$si$e ~n, ce~pat, dan m~e~ngu ~ntu~ngkan 

(Albanani $ e~t al., 2022). 

Pe~ngalam~an pe~nggu ~na atau~ User experience (U~X) tu~ru~t m ~e ~m~pe~rku~at 

bagai $m~ana pe~nggu ~na m~e~m~andang ku~ali$tas i$nte~raksi$ de~ngan platform. U~X 

adalah ke ~se~lu~ru ~han pe~ngalam~an su~bje~kti$f pe~nggu~na se~lam~a be~ri$nte~raksi$ 

de ~ngan apli$kasi$, m~u~lai$ dari$ ke~nyam~anan vi$su~al, ke~m~u~dahan navi$gasi$, 

ke ~ce~patan apli$kasi$, hi$ngga rasa am~an dan ke~pu~asan e ~m~o$si$o$nal saat 

be ~rtransaksi$. Pada platform e-commerce se~pe~rti$ Sho$pe~e~, U~X m~e ~ncaku ~p 

se ~lu~ru ~h pe~rjalanan pe~nggu~na m~u~lai$ dari$ m~e~ncari$ pro$du~k, m~e ~m~asu~kkan ke~ 

ke ~ranjang, m~e~laku~kan checkout, hi$ngga m~e ~ne~ri$m~a layanan pe~langgan. U~X 

yang bai $k ti$dak hanya m~e~m~pe~rku~at si$kap po$si$ti$f te~tapi$ ju~ga m ~e~ni$ngkatkan 

ke ~pu~asan dalam ~ pe~nggu~naan apli$kasi$ (Ade~li$a e~t al., 2025). 

Ko $nte~ks e-commerce ke~pu~asan m~u~ncu~l saat pe~nggu~na m~e~rasa pro$se~s 

be ~lanja be~rjalan lancar, pro$du~k yang di$te~ri$m~a se~su~ai$, harga ko$m ~pe~ti$ti$f, 

pe ~ngi$ri$m~an ce~pat, dan layanan pe~langgan re~spo$nsi$f. Ke~pu ~asan i$ni$ 

m ~e~ru ~pakan salah satu~ i $ndi$kato$r pe ~nti$ng ke~be~rhasi$lan platform dalam~ 

m ~e~m~e~nu~hi$ e~kspe~ktasi$ pe~nggu~na (O$e ~ntari$o$ e~t al., 2017). Dalam~ pe~ne~li$ti$an 

te ~rkai$t e-commerce m~o$de~l Pe~ne~ri$m~aan  Te ~kno$lo$gi$ (TAM~)  di$gu~nakan 

u ~ntu~k m~e ~nganali$si$s fakto$r-fakto$r yang m~e~m~pe~ngaru~hi$ pe~ne~ri$m~aan su~atu~ 

si $ste~m~ atau~  si$ste~m~ i $nfo$rm ~asi$. M~o$de~l i$ni$ di$dasarkan  pada te~o$ri$ ti$ndakan 

rasi $o$nal  (TRA) yang di$ke~m~u~kakan o$le~h Fi$shbe~i$n dan Ajze~n pada tahu~n 

1976. Dalam ~ pe~ne~li$ti$an i$ni$, TAM~ di$gu~nakan u~ntu~k m~e~ngo$bse~rvasi$ ti$ngkat 

pe ~nggu~naan te~kno$lo$gi$ i$nfo$rm ~asi$ o$le~h re~spo$nde~n. Si$kap m~asyarakat saat 

m ~e~nggu~nakan pro$gram ~ be~lanja online dapat di$gu~nakan u~ntu~k m~e~ne~ntu~kan 

pe ~ri$laku~ pe~nggu~naan TAM~.  

Ke ~be~rhasi$lan su~atu~ platform e-commerce ti$dak hanya di$te~ntu~kan o$le~h 

ke ~m~u~dahan akse~s dan pe~rse ~psi$ m~anfaat se~m~ata, te~tapi$ ju~ga sangat 
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di$pe~ngaru ~hi$ o$le~h pe~ngalam~an pe~nggu~na (user experience). Pe~ngalam~an 

pe ~nggu~na m~e~ncaku ~p aspe~k-aspe~k se~pe~rti$ de~sai$n antarm~u~ka, re~spo$nsi$vi$tas, 

dan ke ~andalan platform, yang dapat m~e ~m~pe~ngaru~hi$ ke~pu~asan dan 

ke ~pu~tu~san pe~m~be~li$an ko$nsu~m~e~n. Se~lai$n i$tu~, fakto$r-fakto$r se~pe~rti$ 

ke ~pe~rcayaan dan pe~rse~psi$ ri$si$ko$ ju~ga m ~e~m~pe~ngaru~hi$ ke~pu~tu~san pe~m ~be~li$an 

di $ platform e-commerce. Ke~pe~rcayaan ko$nsu~m~e~n te~rhadap platform dan 

pe ~rse ~psi$ m~e ~re ~ka te~rhadap ri$si$ko$ yang m ~u~ngki$n ti$m~bu~l se~lam~a transaksi$ 

online dapat m ~e ~m~pe~ngaru~hi$ m~i$nat be~li$ m~e ~re~ka (Ge~o$rge ~ No$ve~ri$l e~t.al, 

2020). 

Pe ~ne~li$ti$an se~be~lu~m~nya M~le~ku~s e~t al., (2020) m~e~nje~laskan pe~ngalam~an 

pe ~nggu~na (User experience) se~bagai$ pe~ne~ntu~ pe~ne~ri $m~aan te~kno$lo$gi$. 

Pe ~ne~li$ti$an te~rse~bu~t m~e ~nge~m~bangkan dan m~e ~ngu~ji$ M~o$de~l Pe~ne~ri$m~aan 

Te ~kno$lo$gi$ yang be~rfo$ku~s pada Pe~ngalam~an Pe~nggu~na. M~e~ndu~ku~ng 

te ~m~u~an te~rse ~bu~t, pe~ne~li$ti$an yang di$laku~kan o$le~h Hi$dayatu~llah e~t al., 

(2019), pe ~ne~li$ti$an i$ni$ m~e~nggu~nakan m ~o$de~l De~Lo$ne~ & M~cLe~an yang 

di $m~o$di$fi $kasi$ de~ngan m~e~nam~bahkan vari$abe ~l perceived utilitarian dan 

perceived hedonic u~ntu~k m~e~nge~valu~asi$ pe ~ngaru~h User experience 

te ~rhadap ke~pu~asan pe~nggu~na apli$kasi$ Sho$pe~e~. Hasi$lnya m~e~nu~nju ~kkan 

bahwa information quality, system quality, perceived hedonic, dan use 

m ~e~m~i$li$ki$ pe~ngaru ~h po$si$ti$f te~rhadap user Satisfaction. Nam~u~n, service 

quality dan perceived utilitarian ti $dak be~rpe~ngaru ~h si$gni$fi$kan te~rhadap 

user Satisfaction.  

Pe ~ne~li$an o$le~h Azm ~i$ & Patri$kha (2021) pe~ne~li$ti$an i$ni$ m~e~nganali$si$s 

pe ~ngaru~h online customer experience te~rhadap ke~pu~tu~san pe~m~be~li$an 

de ~ngan ke~pe~rcayaan se ~bagai $ vari$abe~l m~e~di$asi$. M~e~lalu~i$ su ~rve~i$ di$te~m~u~kan 

bahwa online customer experience be ~rpe~ngaru~h si$gni$fi$kan te~rhadap 

ke ~pe~rcayaan dan ke~pu~tu~san pe~m~be~li$an. Nam~u~n, ke~pe~rcayaan ti$dak 
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be~rpe~ngaru~h si$gni$fi $kan te~rhadap ke~pu~tu~san pe~m~be~li$an. Be~rdasarkan latar 

be ~lakang, fe~no$m~e~na te~rse~bu~t, pe~ne~li$ti$an i$ni$ be~rtu~ju~an u~ntu~k m~e~nganali$si$s 

bagai $m~ana Ke~pu ~asan dan User Experience be~rpe~ran dalam~ m~e~m ~e~di$asi$ 

hu ~bu~ngan antara Technology Acceptance Model dan Lo$yali$tas di$ platform 

e-commerce.  

Pe ~ne~li$ti$an se~be~lu~m~nya be~rfo$ku~s pada e~valu~asi$ ke~pu~asan pe ~nggu~na 

m ~e~lalu~i$ pe~nde~katan ke~be~rhasi$lan si$ste~m~ i$nfo$rm ~asi$, se~rta m~e~ne~kankan pada 

pe ~ran ke~pe~rcayaan se~bagai$ m ~e~di$asi$ dalam ~ pe~ngaru~h pe~ngalam~an pe ~nggu~na 

te ~rhadap ke~pu~tu~san pe ~m~be~li$an. Se~m~e~ntara pe~ne~li$ti$an i$ni$ be~rbe~da de~ngan 

pe ~ne~li$ti$an se~be~lu~m~nya, pe~ne~li$ti$an i$ni$ m ~e~ngi$nte~grasi$kan m~o$de~l Technology 

Acceptance Model (TAM), user experience dan m~e~ne~m ~patkan ke~pu~asan 

se ~bagai$ vari$abe~l m~e~di$asi$ yang m~e~nje ~m~batani$ Technology Acceptance 

Model, User Experience te~rhadap lo$yali$tas. Hal i$ni$ m ~e~nu~nju~kkan bahwa 

pe ~ne~li$ti$an i$ni$ m~e~m~be~ri$kan pe~nde~katan baru~ dan le~bi$h spe ~si$fi$k di$ platform 

Sho $pe~e~ m~e~lalu~i$ pe~ran m~e~di$asi$ ke~pu~asan dan pe~ngalam~an pe~nggu~na dalam~ 

ko $nte~ks pe~ne~ri $m~aan te~kno$lo$gi$.  

De ~ngan de~m~i$ki$an, pe~ne~li$ti$an i $ni$ ti$dak hanya m~e~ngu~ji$ pe ~ne~ri $m~aan 

te ~kno$lo$gi$ te~tapi$ ju~ga bagai$m~ana pe~ngalam~an pe~nggu~na m~e~m ~e~ngaru~hi$ 

lo $yali$tas, m~e~m~be~ri$kan pe~rspe~kti$f baru ~ dalam~ kai$tannya de~ngan pe~ri$laku ~ 

transaksi $ ko$nsu~m~e~n. Pe ~m~ahanan te~rhadap hu~bu~ngan i$ni$ di$harapkan hasi$l 

pe ~ne~li$ti$an dapat m~e~m~be~ri$kan wawasan yang le~bi$h m~e ~ndalam~ bagi$ pe~laku~ 

bi $sni$s e-commerce dalam~ m~e ~ni$ngkatkan pe~ngalam~an pe~nggu ~na, se~hi$ngga 

dapat m ~e ~ndo$ro$ng le~bi$h banyak transaksi$ dan m~e~ni$ngkatkan lo$yali$tas 

pe ~langgan. Be~rdasarkan latar be~lakang te~rse~bu~t, pe~ne~li$ti$ te~rtari$k 

m ~e~laku~kan pe~ne~li$ti$an de~ngan ju~du~l “Peran Kepuasan Dalam Memediasi 

Pengaruh Technology Acceptance Model Dan User experience Terhadap 

Loyalitas Pada Platform E-commerce”  
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B.  Rumusan Masalah 

Be~rdasarkan latar be~lakang di$ atas, po$ko$k pe~rm~asalahan yang akan 

di $kaji$ dalam~ pe~ne~li$ti$an i$ni$ adalah : 

1. Apakah Perceived Usefulness (PU~) be~rpe ~ngaru~h te~rhadap Attitude 

Toward Using pada platform e-commerce? 

2. Apakah Perceived Ease of Use (PE ~O$U~) be~rpe~ngaru~h te~rhadap 

Attitude Toward Using pada platform e-commerce? 

3. Apakah Attitude Toward Using be~rpe~ngaru~h te~rhadap ke~pu~asan 

pada platform e-commerce? 

4. Apakah User Uxperience (U ~X) be~rpe~ngaru ~h te~rhadap ke~pu~asan 

pada platform e-commerce? 

5. Apakah User Uxperience (U ~X) be~rpe~ngaru ~h te~rhadap lo$yali$tas 

pada platform e-commerce? 

6. Apakah  ke ~pu~asan m~e ~m~e~di$asi$ pe~ngaru ~h antara User Experience 

te ~rhadap lo$yali$tas pada platform e-commerce? 

7. Apakah ke~pu~asan m~e~m~e~di$asi$ pe~ngaru~h antara Attitude Toward 

Using te ~rhadap lo$yali$tas pada platform e-commerce? 

C. Tujuan Penelitian 

1. M~e~nganali$si$s pe~ngaru~h Perceived Usefulness (PU~) te~rhadap 

Attitude Toward Using pada platform e-commerce.  

2. M ~e~nganali$si$s pe~ngaru ~h Perceived Ease of use (PE~O$U~) te~rhadap 

Attitude Toward Using pada platform e-commerce. 

3. M ~e~nganali$si$s pe~ngaru ~h Attitude Toward Using te~rhadap Ke~pu~asan 

pada platform e-commerce. 

4. M ~e~nganali$si$s pe~ngaru~h User experience te~rhadap ke~pu~asan pada 

platform e-commerce. 
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5. M~e~nganali$si$s pe~ngaru~h User experience te~rhadap lo$yali$tas pada 

platform e-commerce. 

6. M ~e~nganali$si$s pe~ngaru~h ke~pu~asan m~e~m ~e~di$asi$ antara User 

Experience te ~rhadap Loyalitas pada platform e-commerce. 

7. M~e~nganali$si$s pe~ngaru ~h ke~pu~asan m ~e~m ~e~di$asi$ antara Attitude 

Toward Using te ~rhadap Loyalitas pada platform e-commerce. 

D. Manfaat Penelitian 

1. Bagi $ Pe~ne~li$ti$ 

M~e~nam~bah wawasan m~e ~nge~nai $ pe~ran ke~pu~asan dalam~ m~e ~m~e~di$asi$ 

pe ~ngaru~h antara Technology Acceptance Model (TAM~), User 

Experience te ~rhadap lo$yali$tas pada platform e-commerce. 

M ~e~m~be~ri$kan bu~kti$ e~m~pi$ri $s m~e~nge~nai$ bagai$m~ana fakto$r-fakto$r 

dalam ~ TAM ~, se~pe~rti$ perceived usefulness dan perceived ease of 

use, be~rko$ntri$bu~si$ te~rhadap pe~ngalam~an pe~nggu ~na se~rta lo$yali$tas.  

2. Bagi $ Akade~m~i$k 

pe~ne~li$ti$an i$ni$ be ~rko$ntri$bu~si$ dalam~ m~e ~m~pe~rlu~as pe ~m~aham~an 

te ~o$re ~ti$s m~e ~nge~nai $ i$nte~raksi$ antara TAM~, U~X, Ke~pu ~asan dan 

lo $yali$tas dalam~ e-commerce. Te~m~u~an pe~ne~li$ti$an m~e~njadi$ re~fe~re~nsi $ 

akade ~m~i$k dalam~ pe~nge~m~bangan ku~ri$ku~lu~m~ atau~ m~ate~ri$ ajar 

pe ~m~asaran di$gi$tal se~rta m ~anaje ~m~e ~n bi$sni$s be~rbasi$s te~kno$lo$gi$ dan 

i $nfo$rm~asi$, se~rta pe~ri$laku~ ko$nsu~m~e ~n. 

3. Bagi $ Ko$nsu~m~e ~n 

M~e~ni$ngkatkan pe~m~aham ~an ko$nsu~m~e~n te ~ntang fakto$r-fakto$r yang 

m ~e~m~e~ngaru~hi$ pe~ngalam~an be~rbe ~lanja se~cara online. User 

experience yang m~e~m~e~di$asi$ m~e ~ne~ntu~kan ke~pu~tu~san pe~m~be~li$an, 

m ~e~m~be~ri$kan m~asu~kan pada ko$nsu~m~e~n le ~bi$h se~le~kti$f dalam~ 
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m~e~m~i$li$h platform e-commerce yang m~e~nawarkan ke~nyam~anan dan 

ke ~m~u~dahan dalam~ be~rtransaksi$.  

E. Sistematika Penulisan 

Si $ste~m~ati$ka pe~nu~li$san i$ni$ be~ri $si$ pe~m~aparan se~cara si$ngkat te~ntang i$si$ 

dari $ se~ti$ap bab dalam ~ te~si$s, yai$tu~ :  

BAB I$ : PE~NDAHU~LU~AN  

Bab i$ni$ m ~e~ngu~rai$kan latar be~lakang pe~ne~li$ti$an, ru~m~u~san m~asalah, 

tu ~ju~an se~rta m ~anfaat pe~ne~li$ti$an dan si$ste~m ~ati$ka pe~nu~li$san.  

BAB I $I$ : TI$NJAU~AN PU~STAKA 

Dalam ~ bab i$ni$ m~e~ngu~rai$kan te~o$ri$ yang re~le~van de~ngan to$pi$k yang 

di $bahas,yai$tu~ te~ntang TAM~. Ke ~m~u~di$an te ~rdi$ri$ dari$ te~laah pu~staka, 

pe ~nge~m~bangan hi$po$te~si$s, dan ke~rangka be~rpi$ki$r. 

BAB I $I$I$ : M~E ~TO$DO$LO$GI$ PE~NE ~LI$TI$AN  

Dalam ~ bab i$ni$ m~e ~nje~laskan te~ntang je~ni$s pe ~ne~li$ti$an, po$pu~lasi$ dan 

sam ~pe~l, vari$abe ~l o$pe~rasi$o$nal, je~ni$s dan su~m~be~r data, m~e~to$de ~ 

pe ~ngu~m~pu~lan data se~rta m~e~to$de~ anali$si$s yang di$gu~nakan.  

BAB I $V : HASI$L DAN PE~M~BAHASAN  

Dalam ~ bab i$ni$ be~ri$si$ te~ntang de~skri$psi$ o$bje~k pe~ne~li$ti$an se~rta hasi$l 

anali $si$s data se~kali$gu~s pe~m~bahasan yang di$du~ku~ng o$le~h be~be~rapa 

su ~m~be~r data.  

BAB V : PE~NU~TU~P  

Dalam ~ bab i$ni$ m~e ~nje~laskan ke~si$m~pu~lan yang di$pe~ro $le~h dari$ hasi$l 

pe ~ne~li$ti$an, ke~te~rbatasan dan saran-saran yang be~rkai $tan de~ngan 

pe ~ne~li$ti$an yang re~le~van di$ m~asa yang akan datang. 
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BAB V

PENUTUP 

A. Kesimpulan  

Pe ~ne~li$ti$an i$ni$ be ~rtu~ju~an u ~ntu~k m~e~nganali$si$s pe~ngaru~h Perceived 

usefulness (X1), Perceived ease of use (X2), User experience (X3) dan 

Attitude Toward Using (X4) te ~rhadap Lo$yali$tas Pe~nggu~na (Y) de~ngan 

Ke ~pu~asan Pe~nggu~na (M ~) se~bagai$ vari$abe~l m~o$de~rato$r pada platform e-

commerce. Be ~rdasarkan hasi$l pe~ngu~ji$an hi$po$te~si$s yang di$laku~kan, 

di $pe~ro$le~h hasi$l bahwa se~lu~ru ~h vari $abe~l i$nde~pe~nde~n (X1, X2, X3, dan 

X4) be ~rpe~ngaru~h po$si$ti$f dan si$gni$fi$kan te~rhadap lo$yali$tas pe~nggu~na (Y), 

bai $k se ~cara langsu~ng m~au ~pu~n ti$dak langsu~ng m~e~lalu~i$ vari$abe~l 

m ~o$de~rato$r (M~) de~ngan ni$lai$ P-value ke~se~lu~ru~han se~be~sar 0,000 (<0,05). 

Hasi $l i$ni$ m ~e ~nu~nju~kkan bahwa si$kap po$si$ti$f dan ke~pu~asan pe~nggu~na 

m ~am ~pu~ m~e~m~e~di$asi$ pe~ngaru ~h pe~rse ~psi$ m~anfaat, ke~m~u~dahan 

pe ~nggu~naan, se~rta pe~ngalam~an pe ~nggu~na te~rhadap lo$yali$tas se~cara 

si $gni$fi $kan. 

Hasi$l anali$si$s m ~e~nu~nju~kkan bahwa vari$abe~l Perceived 

usefulness m ~e ~m~i$li$ki$ pe~ngaru~h po$si$ti$f dan si$gni$fi$kan te~rhadap Attitude 

Toward Using de ~ngan ni$lai$ P-value se~be~sar 0,000 (<0,05). Arti$nya, 

se ~m~aki $n ti$nggi$ pe~rse~psi$ m~anfaat yang di$rasakan o$le~h pe~nggu~na 

te ~rhadap platform e-commerce, se~m~aki $n po $si$ti$f pu~la si$kap m~e ~re~ka 

dalam ~ m~e~nggu~nakan platform te~rse ~bu~t. Hal i$ni$ se~jalan de~ngan 

pe ~ne~li$ti$an yang di$laku~kan o$le~h (Migueli et al., 2024) dan (Nurchayati et 

al., 2022) yang m ~e ~ne~gaskan bahwa pe~rse~psi$ m~anfaat m~e ~ru ~pakan fakto$r 

u ~tam~a dalam~ m~e~m ~be~ntu ~k si $kap po$si$ti$f pe~nggu~na te~rhadap te~kno$lo$gi$. 

De ~ngan de~m~i$ki$an, m~anfaat nyata se~pe~rti$ e~fi$si$e~nsi$ waktu~, ke~m~u~dahan 
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transaksi$, dan pe~ni$ngkatan pro$du~kti$vi$tas m~e~njadi$ pe~ndo$ro$ng 

te ~rbe ~ntu~knya si$kap po$si$ti$f te~rhadap pe~nggu~naan platform e-commerce. 

Vari$abe~l Perceived ease of use ju~ga te~rbu~kti$ m~e~m~i$li$ki$ pe~ngaru~h 

po $si$ti$f dan si$gni$fi$kan te~rhadap Attitude Toward Using de~ngan ni$lai$ P-

value se ~be~sar 0,012 (<0,05). Hal i$ni$ m~e ~nu~nju~kkan bahwa se~m~aki$n 

m ~u~dah su~atu~ platform di$gu~nakan, se~m~aki $n po$si$ti$f pu~la si$kap pe~nggu~na 

te ~rhadap pe~nggu~naannya. Te~m~u~an i$ni$ m~e~ndu~ku~ng hasi$l pe~ne~li$ti$an 

(Regita & Santoso, 2020) se ~rta (Silvia & Roosdhani, 2024) yang 

m ~e~nyatakan bahwa ke~m~u~dahan navi$gasi$, ke ~je~lasan fi$tu~r, dan tam~pi$lan 

antarm ~u~ka yang i$ntu~i$ti$f dapat m~e~ni$ngkatkan ke~nyam~anan se~rta 

ke ~pe~rcayaan pe~nggu~na. O$le~h kare~na i$tu~, pe ~rse ~psi$ ke~m~u ~dahan m~e ~njadi$ 

e ~le~m~e~n pe~nti$ng yang m~e ~m~be~ntu~k si$kap po$si$ti$f dan m~e~ndo$ro$ng lo$yali$tas 

pe ~nggu~na. 

Be~rdasarkan hasi$l pe~ngu~ji$an, vari$abe ~l Attitude Toward Using 

be ~rpe~ngaru ~h po$si$ti$f dan si$gni$fi$kan te~rhadap Lo$yali$tas Pe~nggu~na 

m ~e~lalu~i$ Ke~pu~asan Pe ~nggu~na de~ngan ni$lai$ P-value se ~be~sar 0,000 

(<0,05). Hal i $ni$ m~e ~nu~nju~kkan bahwa si$kap po$si$ti$f pe~nggu~na te~rhadap 

platform e-commerce m ~am~pu~ m~e~ni$ngkatkan ke~pu~asan m~e~re~ka, yang 

pada akhi $rnya m~e~m ~pe~rku~at lo$yali$tas. Hasi$l i $ni$ ko$nsi$ste~n de~ngan 

pe ~ne~li$ti$an yang di$laku~kan o$le~h (Le~stari$, 2022) se~rta (Qatawneh & 

Althonayan, 2024) yang m ~e~nje~laskan bahwa ke~pu~asan be ~rfu ~ngsi $ 

se ~bagai$ je~m~batan e~m~o$si$o$nal antara si$kap po$si$ti$f dan lo$yali$tas 

pe ~nggu~na. De~ngan de~m ~i$ki$an, se~m~aki$n po$si$ti$f si$kap pe~nggu~na te~rhadap 

pe ~nggu~naan platform, se~m~aki$n ti$nggi$ pu~la ti $ngkat ke~pu~asan dan 

lo $yali$tas yang te~rbe~ntu ~k. 

Se ~lanju~tnya, vari$abe~l User experience m~e~m~i $li$ki$ pe~ngaru ~h 

po $si$ti$f dan si$gni$fi$kan te~rhadap Ke~pu~asan Pe~nggu~na de~ngan ni$lai$ P-
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value se~be~sar 0,000 (<0,05). Arti$nya, se~m~aki$n bai$k pe~ngalam~an 

pe ~nggu~na dalam~ m~e ~nggu ~nakan platform e-commerce, se~m~aki $n ti$nggi$ 

pu ~la ti$ngkat ke~pu~asan yang di$rasakan. Hasi$l i$ni$ m~e~ndu~ku~ng pe~ne~li$ti$an 

(Hidayatullah et al., 2019) m ~e~ne~gaskan bahwa pe~ngalam ~an pe~nggu~na 

yang bai $k, se ~pe~rti$ ke~ce~patan akse~s, ke ~je~lasan fi $tu~r, se~rta ke~m~u~dahan 

transaksi $, m~am~pu~ m~e~ni$ngkatkan ke~pu~asan pe~nggu~na se~cara si$gni$fi$kan. 

De ~ngan de~m~i$ki$an, ku~ali$tas pe~ngalam~an pe~nggu~na m~e ~njadi$ fakto$r 

pe ~nti$ng dalam~ m~e ~nci$ptakan ke ~pu~asan dan m~e~m~bangu ~n hu ~bu~ngan 

jangka panjang antara pe ~nggu~na dan platform e-commerce. 

Vari$abe~l User experience ju~ga m~e ~m~i$li$ki$ pe~ngaru~h po$si$ti$f dan 

si $gni$fi $kan te~rhadap Lo$yali$tas de~ngan ni$lai$ P-value se~be~sar 0,000 

(<0,05). Hasi $l i$ni$ m~e~nu~nju~kkan bahwa se~m~aki$n bai$k pe~ngalam~an 

pe ~nggu~na saat be~ri$nte~raksi$ de~ngan platform e-commerce, se~m~aki$n 

ti $nggi$ pu~la ti$ngkat lo$yali$tas m~e~re~ka te~rhadap platform te~rse~bu~t. Te~m~u~an 

i $ni$ se~jalan de~ngan pe~ne~li$ti$an yang di$laku~kan o$le~h (Nurdin & Abidin, 

2023) se~rta (Arifin, 2024), yang m~e~nje~laskan bahwa pe~ngalam~an po$si$ti$f 

yang be ~ru ~lang kali$ di$alam~i$ pe~nggu~na dapat m~e~m~bangu~n ke~le~katan 

e ~m~o$si$o$nal dan ko$m~i$tm~e~n jangka panjang te~rhadap platform. O$le~h 

kare ~na i$tu~, pe~ni$ngkatan ku~ali$tas pe~ngalam~an pe~nggu~na m ~e ~njadi$ strate~gi $ 

u ~tam~a dalam ~ m~e~m~pe~rku~at lo$yali$tas pe~langgan. 

Be ~rdasarkan hasi$l pe~ngu~ji$an lai$nnya, vari$abe~l Attitude Toward 

Using ju ~ga te~rbu~kti$ m~e ~m~i$li$ki$ pe~ngaru ~h po$si$ti$f dan si$gni$fi $kan te~rhadap 

Lo $yali$tas Pe~nggu~na (Y2) de~ngan ni$lai$ P-value se~be~sar 0,000 (<0,05). 

Hal i $ni$ m~e~nu~nju~kkan bahwa si$kap po$si$ti$f pe~nggu~na te~rhadap platform 

e-commerce m ~am~pu~ m~e~ndo$ro$ng lo$yali$tas m~e~re~ka. Te~m~u ~an i$ni$ 

m ~e~ndu~ku~ng pe~ne~li$ti$an (Tanlim & Ruslim, 2024) se~rta (Setiawan, 2024) 

yang m ~e~nje~laskan bahwa si$kap po$si$ti$f pe~nggu~na m~e~nce~rm~i$nkan rasa 
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pe~rcaya dan ke~nyam~anan te~rhadap si$ste~m~, se~hi$ngga m~e~m~pe~rku ~at 

lo $yali$tas jangka panjang te~rhadap platform. 

Se ~m~e~ntara i $tu~, vari$abe ~l Ke~pu~asan Pe~nggu~na m~e~m~i$li$ki$ pe~ngaru ~h 

po $si$ti$f dan si$gni$fi $kan te~rhadap Lo$yali$tas Pe~nggu~na de~ngan ni$lai$ P-

value se ~be~sar 0,018 (<0,05). Arti$nya, se ~m~aki$n ti$nggi$ ti$ngkat ke~pu~asan 

pe ~nggu~na te~rhadap layanan dan pe~ngalam~an be ~rbe ~lanja dari$ng, se~m~aki$n 

be ~sar pu~la ke ~m~u~ngki$nan m~e~re ~ka u~ntu~k te ~tap se~ti$a m~e ~nggu~nakan 

platform e-commerce. Hasi $l i$ni$ ko$nsi$ste~n de~ngan pe~ne~li$ti$an (Tanlim & 

Ruslim, 2024) dan (Setiawan, 2024) yang m ~e~ne~gaskan bahwa ke~pu~asan 

pe ~langgan m~e ~ru~pakan fakto$r pe~nti$ng dalam~ m~e~m~bangu~n lo $yali$tas 

pe ~nggu~na. 

Se~cara ke~se~lu~ru~han, hasi$l pe~ne~li$ti$an i$ni$ m~e~ne~gaskan bahwa 

Perceived usefulness (X1), Perceived ease of use (X2), dan User 

experience (X3) be ~rpe~ngaru~h po$si$ti$f dan si$gni$fi $kan te~rhadap Attitude 

Toward Using (X4), Ke ~pu~asan Pe ~nggu~na (M~), dan Lo$yali$tas Pe~nggu~na 

(Y). Se ~lai$n i$tu~, Ke~pu~asan Pe~nggu~na (M~) te~rbu ~kti$ m~e~njadi$ vari $abe~l 

m ~e~di$asi$ yang m~e ~m~pe~rku ~at hu~bu~ngan antara si$kap pe~nggu~na (X4) dan 

lo $yali$tas pe~nggu ~na (Y). De~ngan de~m ~i$ki$an, dapat di$si$m~pu~lkan bahwa 

ke ~be~rhasi$lan platform e-commerce dalam~ m~e~m~bangu~n lo$yali$tas 

pe ~nggu~na ti$dak hanya be~rgantu~ng pada m~anfaat dan ke~m~u~dahan syste~m~, 

te ~tapi$ ju~ga pada pe~ngalam~an pe~nggu~na yang m~e~nye~nangkan se~rta 

ke ~pu~asan yang di$hasi$lkan dari$ i$nte~raksi$ te ~rse~bu~t. Se~m~aki $n ti$nggi$ ti$ngkat 

ke ~pu~asan dan si$kap po$si$ti$f pe~nggu ~na, m~aka se ~m~aki$n ku~at pu~la lo$yali$tas 

m ~e~re~ka te~rhadap platform. O$le~h se~bab i$tu~, pe~nge~lo$la e-commerce pe~rlu~ 

be ~rfo $ku~s pada pe~ni$ngkatan ke~m~anfaatan, ke ~m~u~dahan pe~nggu ~naan, dan 

pe ~ngalam~an pe~nggu~na se~cara be~rke~lanju~tan gu~na m~e~m~pe~rtahankan 
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ke~pu~asan dan lo$yali$tas pe~langgan di$ te~ngah pe~rsai$ngan di$gi$tal yang 

se ~m~aki $n ke~tat. 

B. Keterbatasan dan Saran 

Pe~ne~li$ti$ m~e~nyadari $ bahwa pe~ne~li$ti$an i$ni$ m~asi$h m~e ~m~i$li$ki$ 

se ~ju~m~lah ke~te~rbatasan yang pe~rlu ~ di $pe~rhati$kan agar dapat m~e~njadi$ 

landasan bagi $ pe~ne~li$ti$an se~lanju~tnya dalam~ m~e~nge~m~bangkan kaji$an 

yang le ~bi$h ko$m~pre~he~nsi$f. Pertama, ke~te~rbatasan te~rle~tak pada m~e~to$de~ 

pe ~ngu~m~pu~lan data yang hanya di$laku~kan m ~e~lalu~i$ pe~nye~baran ku~e~si$o$ne~r 

dari $ng (online questionnaire). M~e ~ski$pu~n m~e~to$de~ i$ni$ e~fi$si$e ~n dalam ~ 

m ~e~njangkau~ banyak re~spo$nde~n, nam ~u~n m~e~m~i$li$ki$ ke~le~m ~ahan kare~na 

ti $dak se~m~u~a re~spo$nde~n m~u~ngki$n m~e ~m~aham~i$ se~ti$ap pe~rnyataan de~ngan 

cara yang sam ~a. Hal i$ni$ dapat m~e~ni$m~bu~lkan bi$as pe~rse~psi$ dan 

be ~rdam ~pak pada ke~aku ~ratan hasi$l pe~ne~li$ti$an. O$le~h kare~na i$tu~, pe ~ne~li$ti$ 

se ~lanju~tnya di$sarankan u~ntu~k m~e~ngo$m ~bi$nasi$kan m~e~to$de~ ku~anti$tati$f 

de ~ngan wawancara langsu~ng (in-depth interview) atau~ o$bse~rvasi$, agar 

dapat m ~e~nggali$ le~bi$h dalam ~ pandangan dan pe~ngalam~an nyata pe~nggu~na 

te ~rhadap platform e-commerce. 

Kedua, ke~te~rbatasan m~u~ncu~l pada pe~ri$o$de~ pe~laksanaan 

pe ~ne~li$ti$an yang re~lati$f si$ngkat, se~hi$ngga hasi$l pe~ne~li$ti$an i$ni$ hanya 

m ~e~re~pre~se~ntasi$kan ko$ndi$si$ pe~ri $laku~ pe ~nggu~na dalam~ jangka waktu ~ 

te ~rte ~ntu~. Dalam ~ ko$nte~ks e-commerce yang sangat di$nam ~i$s, pe~rse~psi $ 

pe ~nggu~na te~rhadap ke~m ~u~dahan pe~nggu~naan, m~anfaat, dan pe~ngalam~an 

pe ~nggu~na dapat be~ru ~bah se~i$ri$ng pe~rke~m~bangan te~kno$lo$gi$, tre~n pasar, 

se ~rta pe~ru ~bahan strate~gi$ dari$ m ~asi$ng-m~asi$ng platform. O$le~h se ~bab i$tu~, 

di $sarankan agar pe~ne~li$ti$an di$ m~asa m~e~ndatang m~e~nggu ~nakan 

pe ~nde~katan lo$ngi$tu~di$nal atau~ stu~di$ pe ~rbandi$ngan antarpe ~ri$o$de~ u~ntu~k 
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m~e~m~pe~ro$le~h hasi$l yang le~bi$h ko$nsi$ste ~n dan re~le~van de~ngan 

pe ~rke~m~bangan i$ndu~stri$ di$gi$tal. 

Ketiga, ke~te~rbatasan ju~ga te~rdapat pada aspe~k anali$si$s yang 

hanya be ~rfo$ku~s pada hu~bu~ngan antarvari$abe~l tanpa m~e~m ~pe~rti$m~bangkan 

fakto $r e~kste~rnal yang m~u~ngki$n be~rpe~ngaru~h, se~pe~rti$ ko$ndi$si$ e~ko$no$m~i$, 

ke ~bi$jakan pro$m~o$si$ platform, atau~ pe~ru~bahan pe~ri$laku~ ko$nsu~m~e~n 

pascapande ~m ~i$. Fakto$r-fakto$r e~kste~rnal te~rse ~bu~t be ~rpo$te~nsi$ m~e~m~o$de~rasi $ 

atau ~ m ~e~m ~pe~rku~at hu~bu~ngan antara vari$abe~l se~pe~rti$ Perceived 

usefulness, User experience, Attitude Toward Using, dan Loyalitas 

Pengguna. O $le~h kare ~na i$tu~, pe~ne~li$ti$ m~e ~nyarankan agar pe~ne~li$ti$an 

se ~lanju~tnya m~e~m~pe~rti$m~bangkan fakto$r ko$nte~kstu~al e ~kste~rnal dalam ~ 

m ~o$de~l anali$si$s, se~hi$ngga hasi$l yang di$pe~ro$le~h dapat m~e~m~be~ri $kan 

pe ~m~aham ~an yang le~bi$h lu ~as dan re~le~van te~rhadap di$nam ~i$ka pe~ri$laku~ 

pe ~nggu~na e-commerce di$ I$ndo$ne~si$a. 

De~ngan m~e~m~pe~rhati$kan ke~ti$ga ke~te~rbatasan te~rse~bu~t, pe~ne~li$ti$ 

be ~rharap pe~ne~li$ti$an-pe ~ne~li$ti$an be~ri$ku~tnya dapat m~e~nge~m~bangkan 

m ~o$de~l pe~ne~li$ti$an yang le~bi$h ko$m~ple~ks dan re~ali$sti $s, de~ngan m~e~li$batkan 

m ~e~to$de~ yang le~bi$h be ~ragam~ se~rta m~e ~m~pe~rti$m~bangkan fakto$r i$nte~rnal 

m ~au~pu~n e~kste~rnal yang m~e~m~e~ngaru~hi$ pe~ri$laku~ pe~nggu~na. U~paya i$ni$ 

di $harapkan m ~am ~pu~ m~e ~nghasi$lkan te~m~u~an yang le~bi$h m ~e ~ndalam~ dan 

m ~e~m~be~ri$kan ko$ntri$bu~si$ nyata te~rhadap pe~nge~m~bangan strate~gi $ 

pe ~ni$ngkatan ke ~pu~asan se~rta lo$yali$tas pe ~nggu~na dalam~ i$ndu~stri$ e-

commerce nasi $o$nal. 
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