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Abstract 
The rapid integration of Artificial Intelligence (AI) into E-Commerce platforms has fundamentally transformed 
how businesses deliver services and engage with customers. This Systematic Literature Review examines the 
role of AI in enhancing Service Quality and Customer Satisfaction within the E-Commerce sector. Following 
the PRISMA 2020 guidelines, this study systematically searched five major academic databases Scopus, Web 
of Science, ScienceDirect, IEEE Xplore, and Google Scholar for peer-reviewed articles published between 2020 
and 2025. A total of 82 articles met the inclusion criteria and were subjected to thematic analysis and narrative 
synthesis. The findings reveal that AI technologies, including chatbots, personalized recommendation 
systems, virtual assistants, and predictive analytics, significantly contribute to improved Service Quality 
across multiple dimensions responsiveness, reliability, personalization, and efficiency. AI-powered Service 
Quality has been shown to enhance customer experience (β = 0.770, p < 0.001), perceived usefulness, and 
problem-solving ability, which subsequently strengthen expectation confirmation and Customer Satisfaction. 
However, the literature also identifies critical challenges, including privacy concerns, algorithmic bias, the 
digital divide, and consumer aversion to AI in certain contexts. The study proposes an integrated conceptual 
framework linking AI service attributes to Customer Satisfaction outcomes and identifies several research 
gaps, including the lack of longitudinal studies, limited examination of generative AI applications, 
underexplored cultural moderators, and insufficient attention to ethical AI implementation. This review 
contributes to the theoretical understanding of AI-Service Quality-Customer Satisfaction relationships and 
offers practical implications for E-Commerce practitioners, policymakers, and future researchers. 
Keywords; Artificial Intelligence, E-Commerce, Service Quality, Customer Satisfaction, Systematic Literature 
Review 
 
Abstrak  
Integrasi Kecerdasan Buatan (Artificial Intelligence/AI) ke dalam platform E-Commerce telah mengubah secara 
fundamental cara bisnis memberikan layanan dan berinteraksi dengan pelanggan. Tinjauan literatur 
sistematis ini mengkaji peran AI dalam meningkatkan kualitas layanan dan kepuasan pelanggan di sektor E-
Commerce. Mengikuti pedoman PRISMA 2020, penelitian ini secara sistematis menelusuri lima basis data 
akademik utama Scopus, Web of Science, ScienceDirect, IEEE Xplore, dan Google Scholar untuk artikel peer-
review yang diterbitkan antara tahun 2020 dan 2025. Sebanyak 82 artikel memenuhi kriteria inklusi dan 
dianalisis menggunakan analisis tematik dan sintesis naratif. Temuan menunjukkan bahwa teknologi AI, 
termasuk chatbot, sistem rekomendasi personalisasi, asisten virtual, dan analitik prediktif, berkontribusi 
secara signifikan terhadap peningkatan kualitas layanan pada berbagai dimensi responsivitas, keandalan, 
personalisasi, dan efisiensi. Kualitas layanan berbasis AI terbukti meningkatkan pengalaman pelanggan (β = 
0,770, p < 0,001), persepsi kegunaan, dan kemampuan pemecahan masalah, yang selanjutnya memperkuat 
konfirmasi harapan dan kepuasan pelanggan. Namun, literatur juga mengidentifikasi tantangan kritis, 
termasuk masalah privasi, bias algoritmik, kesenjangan digital, dan keengganan konsumen terhadap AI dalam 
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konteks tertentu. Studi ini mengusulkan kerangka konseptual terintegrasi yang menghubungkan atribut 
layanan AI dengan hasil kepuasan pelanggan serta mengidentifikasi beberapa kesenjangan penelitian, 
termasuk kurangnya studi longitudinal, terbatasnya kajian tentang aplikasi AI generatif, moderator budaya 
yang belum cukup dieksplorasi, dan perhatian yang tidak memadai terhadap implementasi AI yang etis. 
Tinjauan ini berkontribusi pada pemahaman teoretis tentang hubungan AI-kualitas layanan-kepuasan 
pelanggan dan memberikan implikasi praktis bagi praktisi E-Commerce, pembuat kebijakan, dan peneliti masa 
depan. 
Kata Kunci; Kecerdasan Buatan, E-Commerce, Kualitas Layanan, Kepuasan Pelanggan, Tinjauan Literatur 
Sistematis 
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A. PENDAHULUAN 
 
Transformasi digital telah mengubah lanskap perdagangan global secara fundamental, dengan E-

Commerce muncul sebagai sektor yang mengalami pertumbuhan paling pesat dalam satu dekade 

terakhir. Fenomena ini merevolusi cara konsumen berbelanja dan bagaimana bisnis berinteraksi 

dengan pelanggan mereka. Di tengah percepatan digitalisasi yang diperkuat oleh pandemi COVID-

19, perusahaan E-Commerce menghadapi tekanan yang semakin besar untuk memberikan 

pengalaman pelanggan yang unggul demi mempertahankan keunggulan kompetitif. 

Secara global, pasar E-Commerce telah menunjukkan pertumbuhan eksponensial. Pada tahun 

2025, nilai Gross Merchandise Value (GMV) E-Commerce di Asia Tenggara diperkirakan mencapai 71 

miliar dolar AS. Indonesia, sebagai ekonomi digital terbesar di kawasan ini, memainkan peran 

sentral. Pasar E-Commerce nasional diproyeksikan tumbuh dari 90,35 miliar dolar AS pada tahun 

2025 menjadi 212,58 miliar dolar AS pada tahun 2031 dengan CAGR sebesar 15,32%, didorong oleh 

penetrasi internet, adopsi smartphone, dan pertumbuhan kelas menengah yang pesat. 

Di tengah pertumbuhan spektakuler ini, tantangan utama yang dihadapi adalah mempertahankan 

dan meningkatkan kepuasan pelanggan. Penelitian menunjukkan bahwa hanya 14% konsumen 

yang merasa puas dengan pengalaman belanja online mereka saat ini. Angka ini mengindikasikan 

kesenjangan signifikan antara harapan pelanggan dan kualitas layanan yang diberikan. 

Kesenjangan ini menciptakan peluang sekaligus tantangan bagi perusahaan untuk berinovasi 

dalam meningkatkan kualitas layanan mereka. 

Bagi perusahaan E-Commerce, investasi dalam teknologi yang meningkatkan kualitas layanan 

bukan lagi pilihan strategis, melainkan keharusan kompetitif. Kemampuan untuk memberikan 

pengalaman unggul menjadi faktor penentu keberhasilan jangka panjang, berdampak pada 

retensi, loyalitas, dan profitabilitas melalui customer lifetime value. Dalam konteks ini, Artificial 

Intelligence (AI) muncul sebagai teknologi transformatif yang menjanjikan otomatisasi cerdas, 

personalisasi mendalam, dan efisiensi operasional. 

Bagi masyarakat luas, adopsi AI berdampak pada pengalaman berbelanja yang lebih baik, 

kemudahan akses, serta pengambilan keputusan yang lebih terinformasi. Survei menunjukkan 

bahwa 53% pelanggan menilai AI mempermudah proses belanja, dengan fitur seperti chatbot, 

rekomendasi produk, dan analisis ulasan menjadi yang paling digemari. Hal ini membuktikan bahwa 



 
Ferry Febrian dkk; Peran Artificial Intelligence dalam Meningkatkan Kualitas Layanan dan Kepuasan 

Pelanggan pada Bisnis E-Commerce Sebuah Systematic Literature Review 

  

2938  
 

AI memberikan nilai tambah yang signifikan bagi konsumen dalam menghemat waktu dan 

mempersonalisasi pengalaman belanja. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan mensintesis bukti empiris tentang peran AI 

dalam meningkatkan kualitas layanan, menganalisis mekanisme pengaruhnya terhadap kepuasan 

pelanggan, serta mengidentifikasi faktor pendukung dan penghambat adopsi. Selain itu, penelitian 

ini bertujuan memetakan kesenjangan penelitian untuk menyusun agenda masa depan serta 

mengembangkan kerangka konseptual terintegrasi yang menghubungkan atribut layanan AI 

dengan kepuasan pelanggan. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode Systematic Literature Review (SLR) dengan mengikuti 

pedoman Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses (PRISMA) 2020. 

Metode SLR dipilih karena memungkinkan identifikasi, evaluasi, dan sintesis sistematis serta 

transparan dari bukti-bukti yang relevan. Pendekatan ini diperlukan mengingat banyaknya 

penelitian dari berbagai disiplin ilmu, seperti manajemen, sistem informasi, dan ilmu komputer, 

yang harus disintesis untuk memperoleh pemahaman komprehensif. 

Strategi pencarian literatur dilakukan pada lima basis data akademik utama, yaitu Scopus, Web of 

Science, ScienceDirect, IEEE Xplore, dan Google Scholar. Pemilihan basis data ini didasarkan pada 

cakupan luasnya dalam bidang bisnis dan teknologi serta reputasinya dalam mengindeks jurnal 

peer-review berkualitas. Pencarian dibatasi pada periode tahun 2020 hingga 2025 untuk 

memastikan relevansi dengan perkembangan teknologi AI terkini pasca-pandemi COVID-19. 

Proses seleksi literatur dilakukan menggunakan search string yang dikembangkan berdasarkan 

kerangka Population, Intervention, Comparison, Outcomes (PICO). Setelah pencarian awal, 

dilakukan penyaringan berdasarkan judul, abstrak, dan teks lengkap untuk memastikan bahwa 

studi yang disertakan relevan dengan fokus penelitian, yaitu pengaruh AI terhadap kualitas layanan 

dan kepuasan pelanggan dalam E-Commerce. Hasil dari proses ini kemudian dianalisis secara 

kualitatif dan kuantitatif untuk menjawab tujuan penelitian. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Peran Strategis AI dalam Layanan E-Commerce 



Indonesian Journal of Islamic Jurisprudence, Economic and Legal Theory, Vol. 4, Nomor 2 (Apr-Jun, 2026): 2935-2945 

 

               
  

2939   

Artificial Intelligence dalam E-Commerce merujuk pada aplikasi cerdas seperti chatbot, 

mesin rekomendasi, asisten virtual, dan alat pencarian visual yang memanfaatkan machine 

learning dan natural language processing. Teknologi ini melampaui otomatisasi sederhana; 

ia secara fundamental membentuk kembali pengalaman ritel melalui interaksi yang cerdas. 

AI memungkinkan sistem untuk tidak hanya merespons secara reaktif, tetapi juga proaktif 

dalam mengantisipasi kebutuhan pelanggan. 

Dalam hal layanan pelanggan, AI-powered chatbots telah mengubah interaksi dengan 

menyediakan respons instan 24/7. Mereka mampu menangani pertanyaan dari yang 

sederhana hingga kompleks, yang secara signifikan meningkatkan efisiensi layanan. 

Kemampuan pemecahan masalah dari chatbot AI ini terbukti berpengaruh positif terhadap 

konfirmasi pengguna, yang kemudian meningkatkan kepercayaan dan kepuasan 

pelanggan secara keseluruhan. 

Untuk personalisasi, sistem rekomendasi berbasis AI menganalisis perilaku dan preferensi 

pelanggan untuk memberikan saran produk yang relevan. Personalisasi ini, yang 

mencakup riwayat penelusuran hingga perilaku pembelian, terbukti memiliki pengaruh 

yang lebih besar daripada sekadar rekomendasi produk dalam meningkatkan kepuasan. Ini 

membantu pelanggan merasa dipahami dan dihargai, yang merupakan aspek krusial dari 

pengalaman pelanggan. 

Dari sisi operasional, AI berperan dalam optimasi rantai pasok, manajemen inventaris, dan 

penetapan harga dinamis. Efisiensi yang dicapai melalui otomatisasi ini secara tidak 

langsung meningkatkan kualitas layanan yang diterima pelanggan, seperti ketepatan 

waktu pengiriman dan ketersediaan stok produk. Hal ini menunjukkan bahwa peran AI 

mencakup seluruh perjalanan pelanggan, dari penemuan produk hingga pasca-pembelian. 

Dalam perspektif analitik, AI memungkinkan pemahaman mendalam tentang perilaku 

pelanggan melalui analisis sentimen dan prediktif. Perusahaan dapat memanfaatkan data 

ini untuk membuat keputusan strategis yang lebih akurat. Analisis ini membantu 

perusahaan mengidentifikasi tren pasar lebih awal dan menyesuaikan penawaran mereka 

agar tetap relevan dengan kebutuhan konsumen yang dinamis. 
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Temuan dari berbagai penelitian mengkonfirmasi bahwa kinerja layanan AI berpengaruh 

signifikan terhadap kualitas informasi AI dan kepuasan pelanggan. Kualitas informasi yang 

akurat dan relevan dari sistem AI menjadi pendorong utama pengalaman positif. Hal ini 

menekankan bahwa keberhasilan adopsi AI tidak hanya bergantung pada teknologi itu 

sendiri, tetapi pada seberapa baik teknologi tersebut menyajikan informasi kepada 

pengguna. 

Secara keseluruhan, peran AI dalam E-Commerce sangat multifungsi, mencakup aspek 

layanan, operasional, dan analitik. Integrasi yang mendalam dari teknologi-teknologi ini 

menciptakan ekosistem belanja yang lebih efisien dan personal. Perusahaan yang mampu 

memanfaatkan kapabilitas AI secara optimal akan memiliki keunggulan kompetitif dalam 

mempertahankan pangsa pasar dan meningkatkan loyalitas pelanggan di masa depan. 

Mekanisme Kepuasan Pelanggan melalui Adopsi AI 

Mekanisme kepuasan pelanggan dalam konteks AI E-Commerce dapat dijelaskan melalui 

integrasi model Expectation-Confirmation Model (ECM) dan Technology Acceptance Model 

(TAM). Kualitas layanan berbasis AI terbukti secara signifikan meningkatkan pengalaman 

pelanggan, persepsi kegunaan, dan kemampuan pemecahan masalah. Ketika teknologi AI 

memberikan pengalaman yang positif, hal ini memperkuat konfirmasi harapan pelanggan 

terhadap platform tersebut. 

Pengalaman pelanggan dalam lingkungan AI memiliki dua dimensi utama: aspek hedonis, 

seperti kesenangan dan keterlibatan, serta aspek pengakuan, yaitu merasa dihargai dan 

dipahami. Dimensi ini menekankan bahwa kepuasan pelanggan tidak hanya berlandaskan 

pada fungsionalitas semata, melainkan juga pada dimensi emosional. Adanya AI yang 

personal membuat pelanggan merasa diperlakukan secara unik, yang sangat 

meningkatkan tingkat kepuasan mereka. 

Persepsi kegunaan (perceived usefulness) dan persepsi kemudahan penggunaan 

(perceived ease of use) bertindak sebagai mediator kunci. Pengguna yang merasakan 

bahwa AI membuat proses belanja lebih efisien dan bebas dari usaha cenderung 



Indonesian Journal of Islamic Jurisprudence, Economic and Legal Theory, Vol. 4, Nomor 2 (Apr-Jun, 2026): 2935-2945 

 

               
  

2941   

menunjukkan tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Bukti empiris menunjukkan bahwa 

kualitas layanan AI meningkatkan persepsi kegunaan secara signifikan, yang pada 

gilirannya berpengaruh kuat terhadap niat penggunaan berkelanjutan. 

Hubungan antara konfirmasi harapan dan kepuasan pelanggan merupakan pilar utama 

dalam mekanisme ini. Ketika kinerja aktual AI memenuhi atau melampaui harapan awal 

pelanggan, konfirmasi positif terjadi, yang menghasilkan kepuasan. Kepuasan ini 

kemudian menjadi prediktor terkuat bagi niat penggunaan berkelanjutan, lebih kuat 

dibandingkan faktor persepsi kemudahan penggunaan itu sendiri. 

Meskipun demikian, terdapat faktor-faktor yang mempengaruhi hubungan ini, seperti 

karakteristik demografis, literasi digital, dan isu etika. Kekhawatiran mengenai privasi data, 

bias algoritmik, dan kurangnya transparansi dapat menghambat terciptanya kepercayaan. 

Tanpa kepercayaan, efektivitas teknologi AI dalam meningkatkan kepuasan pelanggan 

akan berkurang secara drastis, terlepas dari seberapa canggih fitur yang ditawarkan. 

Pentingnya peran manusia dalam interaksi berbasis AI juga menjadi perhatian. Penelitian 

menunjukkan bahwa untuk skenario pasca-pembelian yang kompleks, pelanggan masih 

lebih menyukai layanan hibrida (kombinasi AI dan manusia) dibandingkan chatbot AI 

sepenuhnya. Ini menunjukkan bahwa meskipun AI sangat membantu, sentuhan manusia 

tetap krusial dalam menjaga kepercayaan dan kepuasan pelanggan di situasi tertentu. 

Secara ringkas, mekanisme kepuasan pelanggan dalam E-Commerce berbasis AI 

melibatkan evaluasi kognitif dan afektif yang kompleks. Keberhasilan sistem AI tidak hanya 

diukur dari kecanggihan teknisnya, melainkan dari sejauh mana sistem tersebut mampu 

memenuhi harapan pelanggan, memberikan kemudahan, dan membangun kepercayaan. 

Memahami dinamika ini sangat penting bagi perusahaan untuk merancang strategi 

implementasi AI yang efektif. 

 
KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa AI berperan krusial dalam meningkatkan kualitas 

layanan dan kepuasan pelanggan di sektor E-Commerce melalui otomatisasi cerdas, 
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personalisasi mendalam, dan peningkatan efisiensi operasional. Integrasi teknologi seperti 

chatbot, sistem rekomendasi, dan analitik prediktif terbukti secara empiris meningkatkan 

pengalaman pelanggan, persepsi kegunaan, serta kemampuan pemecahan masalah, yang 

pada akhirnya memperkuat konfirmasi harapan dan mendorong niat penggunaan 

berkelanjutan. 

Meskipun dampak positif AI telah dikonfirmasi oleh berbagai studi, tantangan tetap ada 

terkait isu etika, privasi data, serta perlunya keseimbangan antara otomatisasi dan 

interaksi manusia. Agenda penelitian masa depan perlu lebih berfokus pada studi 

longitudinal untuk memahami efek jangka panjang, eksplorasi mendalam terhadap aplikasi 

generative AI, serta analisis komprehensif mengenai faktor moderasi demografis dan 

budaya dalam adopsi teknologi AI yang bertanggung jawab. 
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