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ABSTRAK

Perkembangan teknologi artificial intelligence (Al) telah mendorong terciptanya
layanan pelanggan berbasis Al pada e-commerce. Beberapa peneliti telah mencoba
untuk mengungkapkan faktor pemicu pengalaman pelanggan yang menggunakan
layanan pelanggan berbasis Al, akan tetapi masih terdapat inkonsistensi pada hasil
penelitian. Maka dari itu penelitian ini bertujuan untuk meneliti faktor pemicu
pengalaman pelanggan berbasis Al pada e-commerce dan menguji kepercayaan,
kepuasan, dan pengorbanan pelanggan sebagai variabel mediator hubungan
tersebut. Metode penelitian yang digunakan purposive sampling dan diperoleh 251
sampel penelitian dari pengguna chatbot pada e-commerce Shopee melalui survei
online serta dianalisis menggunakan SPSS dan PLS-SEM dengan perangkat
SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan, kepercayaan,
serta kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengalaman
pelanggan berbasis Al. Tidak ditemukan hubungan positif dan signifikan antara
persepsi pengorbanan dengan pengalaman pelanggan. Selain itu, kepercayaan dan
kepuasan pelanggan dapat menjadi mediator pada hubungan kualitas layanan
berbasis Al terhadap pengalaman pelanggan e-commerce. Studi ini berkontribusi
dalam memperkaya literatur pemasaran serta memberikan rekomendasi pada
manajer pemasaran untuk mengelola faktor pemicu terbentuknya pengalaman

pelanggan dalam konteks layanan pelanggan berbasis Al di e-commerce.

Kata Kunci: Kualitas Layanan, Kepercayaan, Kepuasan Pelanggan, Persepsi
Pengorbanan, Pengalaman Pelanggan, Artificial Intelligence, E-commerce, Shopee,

Chatbot.
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ABSTRACT

The development of artificial intelligence (Al) technology has driven the creation
of Al-based customer service on e-commerce. Several researchers have tried to
reveal customer experience triggers using Al-based customer service, but there are
still inconsistencies in the research results. Therefore, this study aims to examine
the triggering factors for Al-based customer experience in e-commerce and to test
customer trust, satisfaction, and sacrifice as mediator variables of this relationship.
The research method used purposive sampling and obtained 251 research samples
from chatbot users on the Shopee e-commerce through an online survey and
analyzed using SPSS and PLS-SEM with the SmartPLS device. The results of this
study indicate that service quality, trust, and customer satisfaction have a positive
and significant effect on Al-based customer experience. There was no positive and
significant relationship between perceived sacrifice and customer experience. In
addition, customer trust and satisfaction can mediate the relationship between Al-
based service quality and e-commerce customer experience. This study enriches the
marketing literature and provides recommendations to marketing managers to
manage customer experience triggers in the context of Al-based customer service

in e-commerce.

Keywords: Service Quality, Trust, Customer Satisfaction, Perceived Sacrifice,

Customer Experience, Artificial Intelligence, E-commerce, Shopee, Chatbot.
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BABI

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pertumbuhan penjualan online di e-commerce telah mengalami lonjakan
yang cukup signifikan beberapa tahun terakhir dan terus mengalami
pertumbuhan hingga saat ini. Salah satu faktor pendorong peningkatan tersebut
yaitu terjadinya pandemi Covid-19 yang mengubah perilaku konsumen secara
drastis. Banyak konsumen yang mengadopsi pola belanja secara online saat
pandemi (McKinsey & Company, 2020). Dengan adanya pembatasan mobilitas,
membuat konsumen beralih untuk menggunakan platform online atau e-
commerce untuk memenuhi kebutuhan mereka. Hingga saat ini banyak
konsumen yang masih mempertahankan kebiasaan ini bahkan penggunaan e-
commerce semakin meningkat. Pada 2019, sekitar 15% dari total penjualan ritel
global dilakukan secara online, namun angka ini meningkat menjadi 21% pada
2021 dan diproyeksikan naik menjadi sekitar 22% dalam beberapa tahun
mendatang (Morgan Stanley, 2022).

Pada tahun 2023, total nilai transaksi e-commerce diperkirakan mencapai
Rp 453,75 triliun, hal tersebut menunjukkan adanya pertumbuhan hampir empat
kali lipat dibandingkan dengan pada tahun 2019 (Google et al., 2023). Data
tersebut menunjukkan bahwa banyak transaksi konsumen di wilayah Indonesia
dilakukan melalui perangkat mobile, maka strategi yang mengintegrasikan
teknologi canggih menjadi semakin penting untuk menarik dan

mempertahankan pelanggan. Beberapa tahun terakhir artificial intelligence atau



sering disebut Al banyak diintegrasikan dalam layanan e-commerce untuk
meningkatkan efisiensi melalui personalisasi konten, otomatisasi layanan
pelanggan, dan prediksi permintaan berdasarkan analisis data besar (Ameen et
al., 2021). Penelitian menunjukkan bahwa personalisasi yang dihasilkan Al
dapat meningkatkan loyalitas pelanggan karena pelanggan merasa diperhatikan
dan dihargai (Dwivedi et al., 2021).

Implementasi Al pada industri ritel memiliki peluang besar untuk terus
berkembang dari masa ke masa. Juniper Research (2020, sebagaimana dikutip
dalam Ameen et al., 2021), telah memperkirakan pada tahun 2023 bahwa
investasi dalam teknologi Al di industri ritel akan mencapai $12 miliar . Al
menjadi kunci dalam menciptakan pengalaman belanja yang tidak hanya lebih
efisien tetapi juga lebih memuaskan bagi pelanggan (Omale, 2019). Salah satu
fitur layanan pada e-commerce berbasis artificial intelligence adalah fitur
chatbot yang dapat memberikan layanan yang lebih responsif kepada
pelanggan. Chatbot dapat memberikan jawaban secara cepat kepada pelanggan
bahkan membantu pelanggan dalam melakukan pembelian karena fitur chatbot
tersedia 24 jam dalam 7 hari.

Beberapa platform e-commerce yang ada di Asia Tenggara bahkan yang
terbesar seperti Shopee telah mengadopsi teknologi artificial intelligence (Al)
dengan menghadirkan chatbot sebagai salah satu fitur layanan pelanggan
mereka. Chatbot merupakan fitur yang cukup penting dari layanan pelanggan
karena dapat menyediakan interaksi secara real-time dimana chatbot dirancang

untuk meniru percakapan manusia yang dapat memberikan bantuan kepada



konsumen memenuhi kebutuhan mereka secara cepat dan responsif. Dengan
adanya chatbot ini, pelanggan dapat mengajukan pertanyaan kapan saja dan
mendapatkan jawaban otomatis tanpa perlu menunggu operator manusia, yang
secara signifikan menghemat waktu pelanggan dan meningkatkan efisiensi
layanan (Gatzioufa & Saprikis, 2022).

Bentuk implementasi fitur chatbot pada e-commerce seperti layanan
pertanyaan produk dan status pesanan secara otomatis. Fitur chatbot pada e-
commerce yang ada dilengkapi dengan kemampuan untuk mempelajari pola
interaksi pelanggan melalui machine learning, sehingga pelanggan dapat
mendapatkan respons yang lebih akurat dan relevan sesuai dengan konteks
pertanyaan yang mereka ajukan. Fitur lain yang diterapkan adalah rekomendasi
produk yang dipersonalisasi, di mana chatbot dapat menawarkan produk
berdasarkan riwayat pencarian atau pembelian sebelumnya, memberikan
pengalaman belanja yang lebih relevan dan menarik (Hundertmark, 2020).

Selain itu, chatbot pada e-commerce juga dilengkapi dengan pilihan
beberapa layanan seperti layanan pengembalian barang, informasi pengiriman,
bahkan informasi keamanan akun. Chatbot pada e-commerce dapat memandu
pelanggan dengan memberikan langkah-langkah yang jelas untuk
menyelesaikan masalah yang diajukan oleh pelanggan. Selain menghemat
waktu, fitur ini membantu perusahaan menurunkan beban kerja layanan
pelanggan dan mengurangi kesalahan manusia yang mungkin terjadi dalam

proses pelayanan langsung. Dengan demikian, chatbot tidak hanya memberikan



kemudahan tetapi juga meningkatkan kepuasan pelanggan dalam berbelanja di
platform mereka (Gatzioufa & Saprikis, 2022).

Dengan menggunakan chatbot sebagai fitur layanan pelanggan,
kepercayaan pelanggan menjadi elemen penting dalam keberhasilan layanan
berbasis Al yang digunakan di e-commerce. Faktor kepercayaan dalam layanan
chatbot ini berupa keandalan informasi, keamanan data, dan transparansi dalam
penggunaan data pribadi pelanggan. Pelanggan cenderung lebih percaya pada
chatbot yang mampu memberikan jawaban yang akurat dan memahami konteks
pertanyaan yang diajukan. Transparansi dalam pengelolaan data dan
kemudahan akses terhadap informasi yang diberikan oleh chatbot
meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap teknologi ini (Hengstler et al.,
2016).

Keamanan data juga krusial dalam membangun kepercayaan pelanggan
dalam hal ini. Karena chatbot sering mengakses data pribadi pelanggan untuk
memberikan layanan yang lebih personal, penting bagi perusahaan untuk
memastikan bahwa data pelanggan terlindungi dengan baik. Sehingga
pelanggan merasa aman akan data pribadi mereka bahkan lebih nyaman dan
lebih mungkin untuk menggunakan layanan chatbot secara berkelanjutan. Oleh
karena itu, keamanan data menjadi dasar penting dalam membangun
kepercayaan pada fitur chatbot yang ada di e-commerce (Chou, 2014).

Kualitas dari chatbot yang ditawarkan juga sangat memengaruhi tingkat
kepercayaan pelanggan. Chatbot yang memberikan respon cepat dan mudah

dipahami atau digunakan akan lebih meningkatkan pengalaman pelanggan yang



menggunakan layanan dan memperkuat kepercayaan mereka terhadap platform.
Chatbot yang memberikan pengalaman yang konsisten dan minim kesalahan
dalam layanan dapat memperkuat kepercayaan yang berdampak positif pada
loyalitas mereka terhadap platform e-commerce (Njamfa, 2018).

Selain kepercayaan, layanan Chatbot pada e-commerce juga memengaruhi
persepsi pengorbanan pelanggan, terutama terkait kontrol dan privasi dari
pelanggan. Sebagai layanan dengan sistem otomatis, pelanggan boleh jadi
merasa kehilangan kontrol akan interaksi mereka, karena interaksi antara
pelanggan dan chatbot ini dibatasi oleh algoritma yang mengatur respons
chatbot. Dengan mengakses fitur chatbot, pelanggan juga harus mengorbankan
privasi data mereka agar pelanggan bisa mendapatkan layanan yang lebih
personal. Persepsi pengorbanan dalam bentuk kehilangan kontrol dan privasi
dapat memengaruhi kepuasan dan pengalaman pelanggan terhadap layanan Al
(Anderson et al., 2018; Davenport et al., 2020).

Persepsi pengorbanan yang dirasakan pelanggan dapat diminimalkan jika
fitur chatbot pada e-commerce menawarkan manfaat yang jelas, seperti efisiensi
waktu dan kemudahan akses terhadap informasi. Hal ini penting untuk
mempertahankan kepuasan pelanggan, terutama di tengah persaingan ketat di
industri e-commerce (Pham & Ahammad, 2017). Dengan menggunakan chatbot
sebagai salah satu alat dari layanan pelanggan membuat e-commerce dapat lebih
responsif terhadap pelanggan, yang sulit dicapai oleh layanan dengan
pendekatan tradisional. Chen et al., (2021) menjelaskan bahwa chatbot dapat

meningkatkan kepuasan pelanggan melalui kemampuan dari chatbot dengan



memberikan pengalaman yang dipersonalisasi, pertanyaan yang dijawab secara
efisien, dan waktu tunggu pelanggan yang berkurang. Chatbot memungkinkan
pelanggan untuk menyelesaikan masalah yang mereka hadapi dengan lebih
cepat dan mudah, sehingga persepsi pengorbanan dapat diimbangi dengan
keuntungan yang mereka peroleh.

Kepercayaan dan pengorbanan yang dirasakan oleh pelanggan memiliki
pengaruh langsung pada pengalaman pelanggan dalam menggunakan chatbot.
Chatbot yang andal akan meningkatkan kepercayaan pelanggan dan
meningkatkan pengalaman positif mereka, karena mereka akan merasa nyaman
dan aman dalam berinteraksi dengan platform. Pelanggan yang percaya pada
kualitas dan transparansi layanan Al juga memiliki tingkat kepuasan yang lebih
tinggi karena mereka merasa bahwa layanan tersebut menyesuaikan dengan
kebutuhan mereka tanpa memerlukan pengorbanan signifikan (Eisingerich &
Bell, 2008; Foroudi et al.,, 2018). Sebaliknya, hilangnya kontrol atau
ketidaknyamanan dalam menggunakan layanan otomatis dapat memengaruhi
persepsi pengorbanan dan mengurangi kepuasan dari pelanggan yang
berdampak pada pengalaman yang mereka rasakan.

Kepercayaan, pengorbanan yang mungkin dirasakan, dan kepuasan dari
pelanggan memiliki peran penting dalam membentuk pengalaman pelanggan
secara keseluruhan pada pengguna e-commerce (Roy et al., 2017; Tulcanaza-
Prieto et al., 2023). Untuk meminimalkan rasa pengorbanan, menjaga
kepercayaan, dan meningkatkan kepuasan pelanggan dapat dilakukan dengan

memberikan pengalaman yang lebih baik pada penggunaan fitur chatbot yang



dapat memberikan respon positif sehingga dapat memperkuat pengalaman
pelanggan melalui  pemenuhan kebutuhannya tanpa mengorbankan
kenyamanan dan privasi mereka.

Terdapat beberapa penelitian yang membahas terkait dengan kepercayaan,
persepsi pengorbanan yang dirasakan, dan kepuasan pelanggan sebagai
mediator yang memengaruhi pengalaman pelanggan. Misalnya, penelitian yang
menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan berbasis artficial intelligence yang
dimediasi oleh kepercayaan dan persepsi pengorbanan, serta kepuasan dari
pelanggan memunculkan faktor kunci yaitu kualitas layanan berbasis Al
(Ameen et al., 2021; Tulcanaza-Prieto et al., 2023). Hal ini menunjukkan bahwa
layanan pelanggan berbasis artificial intelligence seperti fitur chatbot yang
dimediasi oleh kepercayaan, persepsi pengorbanan, dan kepuasan pelanggan
memiliki potensi dalam meningkatkan pengalaman pelanggan. Masih sedikit
penelitian yang membahas terkait dengan bagaimana chatbot memengaruhi
kepercayaan, persepsi pengorbanan, dan kepuasan pelanggan terutama yang
dirasakan oleh pengguna e-commerce. Maka, dengan ini penulis tertarik untuk
meneliti terkait hubungan kepercayaan, persepsi pengorbanan yang dirasakan,
dan kepuasan pelanggan pada pengguna layanan chatbot yang ada pada
platform e-commerce Shopee. Beberapa variabel yang menarik untuk diteliti,
yaitu kualitas layanan pelanggan berbasis artificial intelligence (chatbot),
kepercayaan pelanggan, persepsi pengorbanan pelanggan, kepuasan pelanggan,

dan pengalaman pelanggan berbasis artificial intelligence.



Kebaruan penelitian ini terletak pada pengujian simultan dan terintegrasi
dari pengaruh kualitas layanan berbasis artificial intelligence terhadap
pengalaman pelanggan, melalui tiga jalur mediasi utama yaitu kepercayaan,
kepuasan pelanggan, dan persepsi pengorbanan. Tidak seperti penelitian
sebelumnya yang hanya berfokus pada satu variabel mediasi seperti kepuasan
atau kepercayaan secara terpisah, model ini secara komprehensif
menggabungkan tiga mekanisme psikologis pelanggan sekaligus dan menguji
pengaruh langsung serta tidak langsung kepercayaan, kepuasan pelanggan, dan
persepsi pengorbanan terhadap pengalaman pelanggan. dengan demikian
penelitian ini memberikan kontribusi konseptual dalam menjelaskan bagaimana
layanan berbasis artificial intelligence membentuk pengalaman pelanggan
secara menyeluruh dan menawarkan pemahaman baru terkait dengan
mekanisme kognitif dan afektif yang memediasi hubungan antara teknologi dan
pengalaman pelanggan di sektor layanan digital.

Tujuan dari penelitian ini untuk menguji hubungan kepercayaan, persepsi
pengorbanan, dan kepuasan pelanggan dalam konteks e-commerce dengan
menjelaskan faktor kualitas layanan berbasis artificial intelligence yang
dimediasi kepercayaan online, persepsi pengorbanan, kepuasan pelanggan guna
meningkatkan pengalaman pelanggan pada platform e-commerce, khususnya
Shopee. Berdasarkan latar belakang di atas, penulis mengangkat judul
“Kepercayaan, Kepuasan, dan Pengorbanan Pelanggan Terhadap
Chatbot: Layanan Pelanggan Berbasis Artificial Intelligence (Al) Pada E-

commerce Shopee.” Melalui judul tersebut, diharapkan penelitian ini dapat



menjawab pertanyaan mengenai faktor pembentuk kepercayaan online, persepsi
pengorbanan, dan kepuasan pelanggan yang berdampak pada pengalaman
pelanggan pengguna e-commerce Shopee.
1.2 Rumusan Masalah

Banyaknya adopsi teknologi artificial intelligence pada sektor layanan
pelanggan e-commerce, telah membuat kualitas layanan yang diberikan
memengaruhi penilaian pelanggan terhadap layanan tersebut, termasuk pada
pengalaman mereka. Akan tetapi, dalam memahami bagaimana kualitas layanan
dapat memengaruhi pengalaman pelanggan yang dimediasi oleh faktor lain,
seperti kepercayaan, kepuasan pelanggan, dan persepsi pengorbanan mereka.

Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya dapat memberikan wawasan
yang mendalami terkait dengan perilaku konsumen, tetapi juga memberikan e-
commerce Shopee sebagai penyedia layanan pelanggan berbasis Al untuk
meningkatkan pengalaman pelanggan, memperkuat kepercayaan, dan kinerja
layanan di lingkungan e-commerce yang semakin kompetitif. Maka,
berdasarkan uraian yang ada, dapat ditarik kesimpulan bahwa penelitian ini
mengukur sejauh mana kualitas layanan berbasis Al dapat menciptakan
pengalaman pelanggan serta sejauh mana peran mediasi kepercayaan,
kepuasan, dan persepsi pengorbanan pelanggan terhadap dua variabel tersebut.

1.3 Pertanyaan Penelitian

1. Apakah kualitas layanan berbasis artificial intelligence (Al) berpengaruh

positif terhadap kepercayaan pelanggan pengguna e-commerce?



. Apakah kualitas layanan berbasis artificial intelligence (Al) berpengaruh
positif terhadap kepuasan pelanggan pengguna e-commerce?

. Apakah kualitas layanan berbasis artificial intelligence (Al) berpengaruh
negatif terhadap pengorbanan yang dirasakan pelanggan pengguna e-
commerce?

. Apakah kepercayaan berpengaruh positif terhadap pengalaman pelanggan
berbasis Al pengguna e-commerce?

. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap pengalaman
pelanggan berbasis Al pengguna e-commerce?

. Apakah persepsi pengorbanan berpengaruh negatif terhadap pengalaman
pelanggan berbasis Al pengguna e-commerce?

. Apakah hubungan antara kualitas layanan berbasis artificial intelligence
(AD) dan pengalaman pelanggan pengguna e-commerce dimediasi oleh
kepercayaan?

. Apakah hubungan antara kualitas layanan berbasis artificial intelligence
(AD) dan pengalaman pelanggan pengguna e-commerce dimediasi oleh
kepuasan pelanggan?

. Apakah hubungan antara kualitas layanan berbasis artificial intelligence
(AD) dan pengalaman pelanggan pengguna e-commerce dimediasi oleh

persepsi pengorbanan yang dirasakan?
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1.4 Tujuan Penelitian

1.

Untuk menguji dan menjelaskan adanya pengaruh positif kualitas layanan
berbasis artificial intelligence (Al) pada kepercayaan pelanggan pengguna
e-commerce.

Untuk menguji dan menjelaskan adanya pengaruh positif kualitas layanan
berbasis artificial intelligence (Al) pada kepuasan pelanggan pengguna e-
commerce.

Untuk menguji dan menjelaskan adanya pengaruh negatif kualitas layanan
berbasis artificial intelligence (Al) pada pengorbanan yang dirasakan
pelanggan pengguna e-commerce.

Untuk menguji dan menjelaskan adanya pengaruh positif kepercayaan pada
pengalaman pelanggan berbasis Al pengguna e-commerce.

Untuk menguji dan menjelaskan adanya pengaruh positif kepuasan pada
pengalaman pelanggan berbasis Al pengguna e-commerce.

Untuk menguji dan menjelaskan adanya pengaruh negatif pengorbanan
yang dirasakan pelanggan pada pengalaman pelanggan berbasis Al
pengguna e-commerce.

Untuk menguji dan menjelaskan hubungan antara kualitas layanan berbasis
artificial intelligence (Al) dan pengalaman pelanggan pengguna e-

commerce yang dimediasi oleh kepercayaan.

. Untuk menguji dan menjelaskan hubungan antara kualitas layanan berbasis

artificial intelligence (Al) dan pengalaman pelanggan pengguna e-

commerce yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan.
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9. Untuk menguji dan menjelaskan hubungan antara kualitas layanan berbasis
artificial intelligence (Al) dan pengalaman pelanggan pengguna e-
commerce yang dimediasi oleh persepsi pengorbanan yang dirasakan.

1.5 Manfaat Penelitian

1.5.1 Manfaat Teoritis
Diharapkan penelitian ini dapat bermanfaat untuk menambah
pengetahuan dan melengkapi literatur pemasaran terkait layanan berbasis
artificial intelligence (Al) yang berpengaruh terhadap pengalaman
pelanggan pada e-commerce melalui kepercayaan terhadap layanan,
pengorbanan yang dirasakan, dan kepuasan pelanggan. Secara umum
sebagian besar penelitian mendiskusikan terkait dengan pengalaman
pelanggan di e-commerce, penelitian ini akan berfokus pada pengalaman
pelanggan terhadap layanan berbasis Al pada e-commerce. Penelitian ini
diharapkan dapat bermanfaat dalam memberikan informasi pada
penyelesaian suatu permasalahan yang berkaitan dengan pengalaman
pelanggan berbasis oleh Al, terlebih lagi dalam konteks e-commerce. Selain
itu, hasil dari penelitian juga diharapkan dapat memberikan manfaat bagi
pihak terkait dan memberikan kontribusi pada penelitian, serta di masa yang
akan datang dapat menambah informasi dan pengetahuan di bidang
pemasaran.
1.5.2 Manfaat Praktis

a. Bagi Manajer Pemasaran
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Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat berguna bagi sejumlah
manajer yang memiliki fokus pada bidang pemasaran sebagai bahan
pertimbangan untuk memahami pengalaman yang mungkin dirasakan oleh
pelanggan yang memanfaatkan layanan berbasis Al seperti chatbot pada e-
commerce. Selain itu, penelitian ini juga memberikan manfaat bagi manajer
pemasaran untuk meningkatkan pengalaman pelanggan dalam proses
pemasaran menggunakan chatbot yang berbasis artificial intelligence
melalui pembentukan kepercayaan, persepsi pengorbanan, dan kepuasan
pelanggan.

b. Bagi Konsumen

Bagi konsumen, hasil dari penelitian ini diharapkan mampu
membantu mereka dalam memahami pengalaman yang mereka rasakan
dalam menggunakan fitur chatbot pada e-commerce. Selain itu, penelitian
ini membantu konsumen dalam mengambil sebuah keputusan terhadap
penggunaan suatu layanan yang didukung dengan fitur chatbot karena dapat
memberikan pengalaman yang lebih personal dan responsif. Dengan
demikian, pelanggan bisa mendapatkan pengalaman yang cepat, responsif,

dan dapat dipercaya sehingga lebih cepat kebutuhan mereka terpenuhi.

13



BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Trust-Commitment Theory

Teori dari Morgan & Hunt, (1994) yang membahas terkait
kepercayaan dan komitmen yaitu The Commitment-Trust Theory
(selanjutnya disingkat CTT), digunakan dalam penelitian ini. Teori ini
menjelaskan bahwa dalam membina hubungan dengan pelanggan, dua
faktor kunci adalah komitmen dan kepercayaan. CTT menjelaskan bahwa
dalam menjalin hubungan antar pelanggan dan penyedia layanan, komitmen
dan kepercayaan merupakan elemen penting (Morgan & Hunt, 1994). Teori
ini telah dipelajari dalam berbagai konteks termasuk pada ritel online
(Elbeltagi & Agag, 2015). Dalam studi menjelaskan peran ini pada konteks
interaksi online, ketika kepercayaan pelanggan terhadap layanan pelanggan
semakin meningkat, maka komitmen dari pelanggan akan semakin
berkembang, yang mana hal tersebut mengarah pada peningkatan
pengalaman yang mereka rasakan terhadap interaksi online yang dilakukan
(Hajli et al., 2017; Chiu et al., 2014). Temuan (Gefen & Straub, 2004)
menggarisbawahi bahwa “ketika pelanggan memercayai platform e-
commerce, mereka cenderung tetap berkomitmen, bahkan tanpa adanya
interaksi sosial langsung”.

CTT sering digunakan dalam literatur dengan konteks online seperti

e-commerce (Wistedt, 2024). Banyak penelitian yang menggunakan teori ini
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sebagai dasar dalam mengkaji kepercayaan dan pengalaman pelanggan
terhadap layanan online (Mukherjee & Nath, 2007; Cui et al., 2020; Wistedt,
2024). Hal tersebut dikarenakan teori ini mampu memberikan informasi
terkait dengan bagaimana kepercayaan dan komitmen dari pengguna
layanan online di translasi ke dalam pengalaman pelanggan pada e-
commerce. Maka dari itu CTT bisa dijadikan sebagai dasar berpikir dalam

mengkaji pengalaman pelanggan pengguna e-commerce pada penelitian ini.
2.2 Definisi Variabel dan Pengembangan Hipotesis

2.2.1 Kaualitas Layanan berbasis Al dan Kepercayaan

Beberapa penelitian sebelumnya telah menemukan adanya
hubungan yang positif antara kualitas layanan berbasis artificial intelligence
dan kepercayaan pelanggan dari aktivitas layanan pelanggan (Ameen et al.,
2021; Tulcanaza-Prieto et al., 2023). Kualitas layanan didefinisikan sebagai
perbedaan ekspektasi pelanggan dan pengalaman yang diterima pelanggan
(Parasuraman et al., 1988). Dalam konteks layanan berbasis Al, faktor-
faktor seperti keamanan, keandalan, dan kecepatan respon sangat
memengaruhi penilaian pelanggan terhadap kualitas layanan yang diberikan
(Ameen et al., 2021). Penelitian oleh Siau & Wang, (2018), menunjukkan
bahwa kepercayaan merupakan kunci dari penerimaan, kemajuan, dan
perkembangan dari teknologi ini.

Penelitian sebelumnya menunjukkan adanya pengaruh signifikan
dari kualitas layanan berbasis artificial intelligence dengan kepercayaan

pelanggan (Ameen et al., 2021; Trawnih et al., 2022; Chi & Hoang Vu,
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2023). Penelitian (Ameen et al., 2021) pada pelanggan merek produk
perawatan dan kecantikan di Eropa mengindikasikan bahwa dalam layanan
berbasis Al kualitas dari layanan yang diberikan akan meningkatkan
kepercayaan dari pelanggan. Hasil studi yang dilakukan (Trawnih et al.,
2022) terhadap pelanggan yang telah melakukan pembelian online dan
menggunakan teknologi berbasis Al di wilayah Yordania menunjukkan
bahwa pelanggan percaya terhadap merek dan teknologi yang digunakan
ketika kualitas layanan yang ditawarkan baik. Selanjutnya, penelitian (Chi
& Hoang Vu, 2023) pada pelanggan dari dua bank dan perusahaan
telekomunikasi besar di Vietnam menunjukkan bahwasanya kualitas
layanan menjadi prioritas karena meningkatkan kepercayaan pelanggan.
Bahkan penelitian sebelumnya oleh Hengstler et al., (2016),
menunjukkan bahwa kualitas layanan yang diberikan seperti data pribadi
pelanggan dikelola dengan baik dan tidak disalahgunakan membuat
pelanggan lebih percaya sehingga menggunakan layanan. Teknologi Al kini
mampu membantu upaya pemasaran seperti melalui chatbot, yang
berdampak pada persepsi kepercayaan pelanggan (Yen & Chiang, 2021).
Dengan demikian, kualitas layanan pada layanan pelanggan berbasis
Al menjadi faktor penting pembentuk kepercayaan pelanggan. Maka
berdasarkan pada diskusi tersebut, hipotesis berikut diajukan.
H1: Kualitas layanan berbasis AI berpengaruh positif terhadap

kepercayaan.
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2.2.2 Kualitas Layanan berbasis Al dan Kepuasan Pelanggan

Penelitian telah menunjukkan hubungan positif antara kepuasan
pelanggan dan kualitas layanan berbasis artificial intelligence dari aktivitas
layanan pelanggan yang ada di e-commerce (Aguiar-Costa et al., 2022;
Tulcanaza-Prieto et al., 2023; Shaikh et al., 2024). Saat ini, kemajuan
teknologi kecerdasan buatan atau artificial intelligence (Al) memberikan
dampak yang cukup signifikan, yang dapat dirasakan di beberapa sektor
seperti pemasaran. Teknologi artificial intelligence (Al) ini mampu
meningkatkan pengalaman pelanggan melalui kualitas layanan berbasis Al.
Menurut Gronroos, (1984) kualitas layanan merupakan perbandingan dari
ekspektasi pelanggan akan layanan yang diinginkan dan persepsi pelanggan
terhadap layanan yang diterima. Berdasarkan pada Tulcanaza-Prieto et al.,
(2023), kepuasan pelanggan merupakan salah satu faktor yang
menunjukkan tingkat kualitas dari layanan. Penelitian tersebut
menggambarkan bahwa layanan pelanggan pada platform e-commerce
berbasis teknologi Al dapat mengelola data pelanggan secara real-time,
memberikan rekomendasi yang relevan, serta memberikan respon kepada
pelanggan secara lebih cepat, sehingga tercipta kepuasan pelanggan.

Maka dari itu, semakin baik kualitas layanan pelanggan yang
diberikan pada pengguna e-commerce, berdampak positif terhadap
kepuasan pelanggan terhadap layanan pelanggan berbasis Al. Penelitian-
penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa adanya pengaruh signifikan

dari kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan pada pengguna layanan

17



berbasis teknologi (Aguiar-Costa et al., 2022; Tulcanaza-Prieto et al., 2023;
Mi Alnaser et al., 2023). Hasil studi meta analisis yang dilakukan oleh
Aguiar-Costa et al., (2022) dengan menganalisis 19 jurnal internasional dari
Januari 2000 hingga Desember 2020 menyatakan bahwa kualitas layanan
dengan teknologi AT memengaruhi kepuasan pelanggan terhadap layanan.
Kemudian dari studi yang dilakukan oleh Tulcanaza-Prieto et al., (2023),
terhadap pengguna layanan industri bank di wilayah Ekuador menunjukkan
bahwa adanya hubungan langsung antara kualitas layanan dengan kepuasan.
Studi terhadap pengguna layanan bank digital oleh (Mi Alnaser et al., 2023),
menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan
atas layanan pelanggan yang menerapkan teknologi Al dalam layanan
pelanggan.

Dalam konteks teknologi temuan tersebut sejalan dengan penelitian
yang telah dilakukan sebelumnya oleh Sumi & Kabir, (2021), yang
menunjukkan bahwa kepuasan dari pengguna teknologi tersebut
dipengaruhi oleh kualitas dari layanan yang diberikan. Hal tersebut juga
diperkuat oleh penelitian Shaikh et al., (2024 ), yang mengungkapkan bahwa
teknologi Al meningkatkan kepuasan pelanggan, akan tetapi dalam
penelitiannya ditemukan bahwa layanan oleh manusia dianggap lebih
memuaskan dibandingkan dengan layanan digital.

Dengan demikian, kualitas layanan juga dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan pada layanan pelanggan berbasis Al. Maka

berdasarkan pada diskusi tersebut, hipotesis berikut diajukan.
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2.2.3

H2: Kualitas layanan berbasis Al berpengaruh positif terhadap
kepuasan pelanggan.
Kualitas Layanan berbasis Al dan Persepsi Pengorbanan

Banyak literatur yang membahas terkait hubungan antara persepsi
pengorbanan dan kualitas layanan dalam konteks layanan pelanggan
berbasis teknologi automasi (Shin & Lin, 2016; Ameen et al., 2021; Trawnih
etal., 2022). Dari sudut pandang pelanggan, pengalaman atas layanan yang
berkualitas tinggi dapat menurunkan persepsi pelanggan terkait
pengorbanan yang mereka rasakan baik dalam hal kehilangan kendali,
privasi, uang, tenaga, waktu, bahkan muncul perasaan negatif, seperti rasa
jengkel (de Kerviler et al., 2016; Shin & Lin, 2016; Ameen et al., 2021).
Pada penelitian yang ada sebelumnya oleh (Gallarza et al., 2017; Li &
Shang, 2020) menyatakan bahwa adanya pengaruh kualitas layanan
terhadap nilai yang dirasakan pelanggan, dimana hal ini mengacu pada
pertukaran antara manfaat dan pengorbanan yang dilakukan pelanggan.
Sehingga penting untuk memahami pengorbanan yang dilakukan pelanggan
saat menggunakan sistem otomatis, terutama ketika hanya ada sedikit
alternatif yang dapat mereka akses.

Dalam penelitiannya Trawnih et al., (2022), menemukan bahwa
persepsi pengorbanan dari pelanggan dapat dikurangi dengan memberikan
kualitas layanan yang baik. Pengelolaan data secara transparan dapat
mengurangi kekhawatiran dari pengguna layanan akan keamanan data

pribadi (Hengstler et al., 2016). Hal ini juga sejalan dengan penelitian yang
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dilakukan oleh (Lee & See, 2004), bahwa transparansi dari sistem dan
interaksi yang mudah dengan teknologi yang digunakan dapat menurunkan
persepsi pengorbanan dari pelanggan. Dalam konteks penggunaan teknologi
Al penelitian dari Davenport et al., (2020), menekankan bahwa ketika
kualitas layanan yang diberikan kepada pelanggan rendah maka persepsi
pengorbanan dari pelanggan akan meningkat.

Dengan demikian, kualitas layanan juga dapat memengaruhi
persepsi pengorbanan pelanggan pada layanan pelanggan berbasis Al. Maka
berdasarkan pada diskusi tersebut, hipotesis berikut diajukan.

H3: Kualitas layanan berbasis Al berpengaruh negatif terhadap

persepsi pengorbanan.

Kepercayaan dan Pengalaman Pelanggan berbasis Al

Banyak penelitian yang mengungkapkan hubungan dari
kepercayaan pelanggan terhadap pengalaman yang mereka rasakan dalam
konteks online commerce (Lu et al., 2016; Wirtz et al., 2018; Tulcanaza-
Prieto et al., 2023). Kepercayaan didefinisikan sebagai kondisi sikap yakin
penuh harapan bahwa kerentanan seseorang tidak akan dieksploitasi dalam
situasi yang berisiko (Corritore et al., 2003). Di era digital saat ini dimana
teknologi automasi banyak digunakan, kepercayaan menjadi sangat penting
agar pengguna teknologi merasa nyaman berinteraksi dengan teknologi, hal
tersebut dapat mencakup rasa aman, sistem yang bisa diandalkan, dan
proses transparan (Gefen, 2002; Ameen et al., 2021; Tulcanaza-Prieto et al.,

2023). Menurut Gefen (2002), pelanggan memberikan kepercayaan lebih
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kepada penyedia layanan ketika mereka yakin bahwasanya teknologi yang
digunakan tidak hanya memberikan kemudahan tetapi juga privasi
terlindungi. Dalam konteks Al, pelanggan yang percaya pada sistem Al akan
merasa lebih nyaman menggunakan teknologi tersebut, terdapat keterlibatan
secara emosional, dan merasakan manfaat yang lebih optimal (Siau &
Wang, 2018).

Penelitian sebelumnya mengungkapkan hubungan signifikan dari
kepercayaan pelanggan terhadap pengalaman yang mereka rasakan (Ameen
et al., 2021; Trawnih et al., 2022; Tulcanaza-Pricto et al., 2023). Penelitian
oleh Ameen et al., (2021), terhadap pelanggan dari tiga merek kecantikan
yang telah menggunakan layanan berbasis Al pada layanan merek tersebut
menemukan bahwa kepercayaan pelanggan memiliki hubungan yang
signifikan terhadap pengalaman yang mereka rasakan. Kemudian, studi dari
Trawnih et al.,, (2022), menekankan bahwa elemen terkuat yang
memengaruhi pengalaman pelanggan pada layanan berbasis Al berasal dari
kepercayaan pelanggan terhadap teknologi tersebut. Lebih lanjut,
Tulcanaza-Prieto et al., (2023), menyoroti keamanan dan transparansi dari
layanan berbasis Al menciptakan kepercayaan pelanggan yang secara
positif berpengaruh terhadap pengalaman yang pelanggan rasakan.

Bahkan studi yang dilakukan oleh Lu et al., (2016), menemukan
bahwa kepercayaan pada teknologi Al yang ada pada layanan e-commerce
dengan interaksi yang lebih personal dan efisien memiliki peran penting

untuk membangun pengalaman pelanggan yang positif. Dalam
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penelitiannya, Wirtz et al., (2018), mengemukakan bahwa kepercayaan pada
chatbot atau layanan robot Al khususnya pada keandalan dan keamanan
yang diberikan dapat meningkatkan pengalaman dari pelanggan khususnya
dalam industri jasa. Dari penelitian ini dapat dikatakan bahwa kepercayaan
berperan dalam menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih positif pada
suatu layanan.

Dengan ini, pengalaman pelanggan terhadap layanan dapat dipicu
oleh kepercayaan pelanggan akan layanan yang diberikan. Maka, dalam
konteks layanan pelanggan berbasis Al, kepercayaan dipercaya mampu
memengaruhi pengalaman pelanggan terhadap kualitas layanan pelanggan.
Maka berdasarkan pada diskusi tersebut, hipotesis berikut diajukan.

H4: Kepercayaan berpengaruh positif terhadap pengalaman

pelanggan.

Kepuasan Pelanggan dan Pengalaman pelanggan berbasis Al

Dalam beberapa penelitian juga menunjukkan bahwa kepuasan
pelanggan memiliki hubungan terhadap pengalaman pelanggan (Udo et al.,
2011; Tulcanaza-Prieto et al., 2023). Kepuasan pelanggan adalah evaluasi
pelanggan terhadap layanan, yang merupakan hasil dari perbandingan antar
harapan dan kinerja aktual layanan yang diterima (Parasuraman et al.,
1988). Rasa puas yang merupakan hasil dari interaksi positif dengan layanan
memberikan kontribusi pada hubungan pelanggan dengan penyedia layanan
dan secara keseluruhan meningkatkan pengalaman pelanggan (Keiningham

et al., 2017; Ladhari et al., 2017).
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Penelitian oleh (Yang & Liu, 2007; Sumi & Kabir, 2021), dalam
konteks teknologi menunjukkan bahwa konten yang relevan dan layanan
yang responsif dapat meningkatkan kepuasan pengguna layanan sehingga
menciptakan pengalaman yang baik bagi mereka. Integrasi teknologi seperti
Al pada layanan pelanggan saat ini mampu meningkatkan kepuasan dari
pelanggan yang memperkuat pengalaman pelanggan karena kenyamanan
dan efisiensi yang ditawarkan (Tulcanaza-Prieto et al., 2023; Singh &
Singh, 2024). Dalam penelitian Tulcanaza-Prieto et al., (2023), pada
pelanggan yang menggunakan layanan perbankan berbasis teknologi Al di
wilayah Ekuador mengungkapkan bahwa kepuasan dari pelanggan ini dapat
meningkatkan pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan. Penelitian yang
dilakukan oleh Singh & Singh, (2024), terhadap pelanggan yang telah
menggunakan layanan yang berbasis Al dalam kurun waktu minimal enam
bulan di tahun 2023 yang mana hasil menunjukkan bahwasanya kepuasan
dari pelanggan yang telah menggunakan layanan berbasis teknologi Al
berkorelasi positif terhadap pengalaman pelanggan.

Dengan demikian, pengalaman pelanggan terhadap layanan dapat
dipicu oleh kepuasan dari pelanggan akan layanan yang diberikan. Maka,
dalam konteks layanan pelanggan berbasis Al, kepuasan dari pelanggan
dipercaya mampu memengaruhi pengalaman pelanggan terhadap kualitas
layanan pelanggan. Maka berdasarkan pada diskusi tersebut, hipotesis

berikut diajukan.
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2.2.6

HS: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap pengalaman

pelanggan.

Persepsi Pengorbanan dan Pengalaman pelanggan berbasis Al

Dalam beberapa literatur telah dijelaskan bahwa penggunaan
teknologi untuk meningkatkan kualitas layanan pelanggan dapat
memunculkan persepsi pengorbanan dari pelanggan yang menggunakan
layanan tersebut (Ameen et al., 2021; Trawnih et al., 2022). Pengorbanan
didefinisikan sebagai biaya baik moneter maupun non moneter yang perlu
dikeluarkan untuk mendapatkan layanan, seperti usaha dan waktu
(Zeithaml, 1988). Penting bagi penyedia layanan untuk memahami persepsi
pengorbanan yang dirasakan oleh pelanggan (Andr¢ et al., 2018) karena hal
tersebut berdampak pada pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan
(Trawnih et al., 2022). Pengalaman pelanggan didefinisikan sebagai
persepsi dari pelanggan akibat dari adanya interaksi antar pelanggan dan
perusahaan yang mencakup aspek kognitif, sensorik, dan emosional
(Schmitt, 1999).

Seperti temuan (Davenport et al., 2020), yang menyatakan bahwa
pelanggan sering kali merasa menghadapi hambatan emosional ketika
menggunakan layanan Al karena kurangnya interaksi manusia pada sistem
otomatis yang ditawarkan. Penelitian juga menunjukkan bahwa
pengorbanan yang dirasakan pelanggan karena menggunakan layanan Al
seperti hilangnya privasi dan keamanan data dapat memengaruhi

pengalaman yang mereka rasakan (Hengstler et al., 2016). Studi yang

24



2.2.7

dilakukan oleh Lee & See (2004), mengungkapkan bahwa perusahaan yang
menggunakan teknologi Al perlu mengkomunikasikan kebijakan privasi
dan menjamin keamanan data dari pelanggan secara transparan untuk
mengurangi persepsi pengorbanan pelanggan.

Dengan demikian, pengalaman pelanggan terhadap layanan dapat
dipicu oleh persepsi pengorbanan dari pelanggan akan layanan yang
diberikan. Maka, dalam konteks layanan pelanggan berbasis Al, persepsi
pengorbanan dari pelanggan dipercaya mampu memengaruhi pengalaman
pelanggan terhadap kualitas layanan pelanggan. Maka berdasarkan pada
diskusi tersebut, hipotesis berikut diajukan.

H6: Persepsi pengorbanan yang dirasakan berpengaruh negatif
terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al.

Kualitas Layanan berbasis AI dan peran mediasi Kepercayaan,
Kepuasan Pelanggan, serta Persepsi Pengorbanan

Studi empiris terdahulu telah menunjukkan adanya peran dari
kepercayaan, persepsi pengorbanan, dan kepuasan pelanggan yang
membentuk pengalaman pelanggan. beberapa penelitian menekankan peran
kepercayaan dan persepsi pengorbanan yang memediasi hubungan antara
kualitas layanan (Ameen et al., 2021; Shin & Lin, 2016; Trawnih et al.,
2022) dan kepuasan pelanggan (Q. Chen et al., 2023; Chotisarn & Phuthong,
2025) terhadap pengalaman yang dirasakan pelanggan. Penelitian
menunjukkan bahwasanya kepercayaan dan persepsi pengorbanan dalam

konteks artificial intelligence memiliki peran dalam memediasi kualitas
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layanan terhadap pengalaman pelanggan (Ameen et al., 2021; Trawnih et
al., 2022). Kepuasan pelanggan juga mampu memengaruhi kualitas layanan
yang berdampak pada pengalaman pelanggan (Q. Chen et al., 2023;
Tulcanaza-Prieto et al., 2023). Dapat dikatakan bahwa kualitas layanan yang
baik mampu meningkatkan kepercayaan, kepuasan, dan mengurangi

persepsi pengorbanan sehingga pengalaman pelanggan lebih baik.

Kepercayaan memiliki peran penting dalam membentuk
pengalaman pelanggan yang menggunakan layanan online yang berbasis
automasi seperti chatbot (Chi & Hoang Vu, 2023). Dalam konteks ini,
kepercayaan diartikan sebagai kondisi dimana pelanggan yakin bahwa
informasi yang mereka berikan tidak dieksploitasi ke dalam situasi yang
berisiko (Corritore et al., 2003). Hal tersebut dapat dikatakan bahwa
pelanggan merasa aman menggunakan layanan tersebut karena sistem yang
dapat diandalkan dan proses yang transparan. Menurut Siau & Wang (2018),
pelanggan yang percaya terhadap layanan akan merasa lebih nyaman dalam
menggunakan layanan karena terlibat secara emosional dan merasakan

manfaat yang optimal.

Dalam penelitian sebelumnya mengungkapkan adanya hubungan
positif dari kepercayaan yang memediasi kualitas layanan dan pengalaman
pelanggan (Ameen et al., 2021; Trawnih et al., 2022). Menurut Ameen et al.
(2021), pada layanan pelanggan berbasis dengan teknologi artificial
intelligence, kualitas dari layanan yang diberikan kepada pelanggan besar
pengaruhnya terhadap kepercayaan dan pengalaman yang dirasakan

26



pelanggan. selain itu, penelitian lain juga menunjukkan bahwa faktor
terbesar yang memengaruhi pengalaman pelanggan yang menggunakan
layanan didukung Al adalah kepercayaan (Trawnih et al., 2022).
Kepercayaan terhadap teknologi yang ada pada layanan e-commerce dengan
memberikan interaksi yang lebih personal dan efisien memberikan

pengalaman pelanggan yang positif (Lu et al., 2016).

Dengan demikian dapat dikatakan bahwa kualitas dari layanan
dalam layanan pelanggan akan memengaruhi kepercayaan pelanggan
terhadap layanan tersebut yang kemudian dapat memengaruhi pengalaman
yang dirasakan oleh pelanggan. Maka berdasarkan pada diskusi tersebut,

hipotesis berikut diajukan.

H7a: Hubungan antara kualitas layanan berbasis Al dan pengalaman

pelanggan berbasis Al dimediasi oleh kepercayaan.

Kualitas layanan dan pengalaman pelanggan tidak hanya dimediasi
oleh kepercayaan saja, masih terdapat variabel lain yang memediasi seperti
kepuasan dari pelanggan. Dalam konteks pemanfaatan teknologi dalam
layanan, penelitian oleh Sumi & Kabir (2021) telah menunjukkan bahwa
kepuasan dari pengguna teknologi tersebut besar dipengaruhi oleh kualitas
dari layanan tersebut. Penelitian oleh Mi Alnaser et al. (2023), pada
pengguna layanan bank digital menunjukkan bahwa tingkat kepuasan
pelanggan atas layanan yang diberikan dipengaruhi oleh kualitas layanan

yang ditawarkan oleh perusahaan kepada pelanggan. Namun tidak semua
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penelitian menyatakan setuju dengan hal tersebut, misalnya penelitian oleh
Shaikh et al. (2024), menyatakan bahwa teknologi Al yang digunakan dalam
layanan pelanggan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dianggap tidak
lebih memuaskan dibandingkan dengan layanan pelanggan yang dilakukan

oleh manusia.

Kepuasan pelanggan didefinisikan sebagai evaluasi dari pelanggan
yang merupakan hasil dari perbandingan harapan dan kinerja aktual layanan
yang diterima (Parasuraman et al., 1988). Kepuasan pelanggan merupakan
faktor yang menunjukkan tingkat dari kualitas layanan yang diberikan
kepada pelanggan (Tulcanaza-Prieto et al., 2023). Rasa puas yang dirasakan
dari hasil interaksi dengan layanan memberikan pengaruh pada hubungan
pelanggan dengan perusahaan sebagai penyedia layanan yang secara
keseluruhan dapat meningkatkan pengalaman yang dirasakan oleh
pelanggan (Q. Chen et al., 2023; Keiningham et al., 2017; Ladhari et al.,
2017). Penelitian oleh Singh & Singh (2024), menyatakan bahwa kepuasan
dari pelanggan yang menggunakan layanan berbasis teknologi Al memiliki
korelasi yang positif terhadap pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan.
Maka dari itu, kepuasan dari pelanggan yang tumbuh karena kualitas
layanan yang baik dapat meningkatkan pengalaman dari pelanggan yang
menggunakan layanan pelanggan didukung AI. Maka berdasarkan pada

diskusi tersebut, hipotesis berikut diajukan.

H7b: Hubungan antara kualitas layanan berbasis Al dan pengalaman
pelanggan berbasis Al dimediasi oleh kepuasan pelanggan.
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Tidak hanya itu, pengalaman pelanggan juga dapat dimediasi oleh
persepsi pengorbanan dari pelanggan. Ketika kualitas dari layanan yang
diberikan kepada pelanggan itu baik, maka persepsi pengorbanan yang
dirasakan pelanggan dapat dikurangi (Trawnih et al., 2022). Terdapat
pengaruh kualitas layanan terhadap nilai yang dirasakan oleh pelanggan
yang mana hal tersebut mengacu pada pertukaran antara manfaat dan
pengorbanan yang dilakukan oleh pelanggan (Gallarza et al., 2017; Li &
Shang, 2020). Menurut Zeithaml (1988), pengorbanan diartikan sebagai
biaya yang harus dikeluarkan baik berupa moneter maupun non moneter

untuk mendapatkan layanan, seperti usaha dan waktu.

Persepsi pelanggan terkait pengorbanan yang dirasakan seperti
kehilangan kendali, privasi, tenaga, waktu, bahkan perasaan negatif yang
muncul dapat dikurangi dengan memberikan kualitas layanan yang baik
(Ameen et al., 2021; de Kerviler et al., 2016; Shin & Lin, 2016). Ketika
kualitas dari layanan yang diberikan kepada pelanggan rendah maka
persepsi pengorbanan dari pelanggan akan meningkat (Davenport et al.,
2020). Sehingga penting bagi penyedia layanan untuk memahami persepsi
pengorbanan pelanggan yang dirasakan (André et al., 2018) karena hal
tersebut memengaruhi pengalaman dari pelanggan terhadap kualitas

layanan yang digunakan (Trawnih et al., 2022).

Dengan demikian, persepsi pengorbanan yang diperoleh pelanggan
dari kualitas layanan memiliki pengaruh yang besar terhadap pengalaman
pelanggan nantinya maka, dalam konteks layanan pelanggan berbasis
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artificial intelligence persepsi pengorbanan dari pelanggan menjadi
mediator antara kualitas layanan dan pengalaman pelanggan. Maka

berdasarkan pada diskusi tersebut, hipotesis berikut diajukan.

H7c: Hubungan antara kualitas layanan berbasis Al dan pengalaman

pelanggan berbasis Al dimediasi oleh persepsi pengorbanan.

2.3 Model Penelitian

H1 H4

> | Kepercayaan I
' | H7a

Kepuasan
Pelanggan

H3 | . I H6
= Persepsi
'| Pengorb |
engorbanan HTe

Pengalaman
Pelanggan Berbasis
Al

Kualitas Layanan
Berbasis Al

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian

Sumber: Diadaptasi dari (Ameen et al., 2021; Tulcanaza-Prieto et al., 2023).
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

Topik dari penelitian pada skripsi ini yaitu terkait dengan pengalaman
pelanggan berbasis artificial intelligence pada pengguna e-commerce. Studi
hubungan kasual digunakan dalam penelitian ini dengan melakukan uji
hipotesis untuk mengkaji adanya hubungan sebab-akibat diantara variabel
terkait. Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh dari responden
atau sumber asli penelitian. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dalam pengumpulan data yang dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara
online melalui Google form. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode
purposive sampling yang mana memungkinkan bagi penulis dalam
menyebarkan kuesioner penelitian melalui jejaring media sosial seperti X,
Instagram, dan Whatsapp kepada individu yang memenuhi kriteria responden.
Metode ini digunakan dengan tujuan untuk mempermudah penulis dalam
memperoleh sampel penelitian.

Mengingat proses pengumpulan data dilakukan secara online, maka
Indonesia menjadi lokasi penelitian ini dan tidak terbatas oleh wilayah geografis
tertentu. Disisi lain, banyak masyarakat di wilayah Indonesia pengguna e-
commerce, salah satunya adalah platform e-commerce Shopee. Berdasarkan
data SimilarWeb Shopee menempati posisi pertama e-commerce dengan
kunjungan tertinggi pada Januari hingga September 2023 yaitu mencapai 237

juta kunjungan. Hal ini menunjukkan Shopee menjadi e-commerce dengan
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kunjungan paling banyak diantara beberapa e-commerce yang ada di Indonesia
(Ahdiat, 2023). Dari data tersebut menunjukkan bahwa pemilihan Indonesia
sebagai lokasi dari penelitian ini dinilai cocok.

Penelitian ini akan meneliti satu variabel bebas (independen), yaitu layanan
pelanggan berbasis artificial intelligence, tiga variabel antara (mediasi), yaitu
kepercayaan, persepsi pengorbanan, dan kepuasan pelanggan, serta satu
variabel terikat (dependen), yaitu pengalaman pelanggan berbasis artificial
intelligence. Pengukuran yang digunakan untuk keseluruhan variabel yaitu
tujuh skala likert. Kandasamy et al. (2020), untuk menghimpun tanggapan pada
tingkat kesepakatan tertentu dari responden, skala ini cukup sering digunakan.
Skala likert tujuh digunakan dalam penelitian ini untuk memahami
kecenderungan dari tanggapan responden atas item pertanyaan yang diajukan

dan menghindari terjadinya bias. Tabel 3.1 menjelaskan tujuh poin skala likert

yang digunakan.
Tabel 3.1 Poin Skala Likert
No. Deskripsi Skala Poin
1. Sangat Tidak Setuju 1
2. Tidak Setuju 2
3. Agak Tidak Setuju 3
4. Netral 4
5. Agak Setuju 5
6. Setuju 6
7. Sangat Setuju 7
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3.2 Populasi dan Sampel

Populasi merujuk pada keseluruhan entitas kelompok yang mempunyai
karakteristik serupa satu sama lain (Zikmund & Babin, 2016). Sedangkan
dijelaskan oleh Sekaran & Bougie (2016), bahwa populasi dari penelitian harus
memuat seluruh elemen dengan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan
studi. Maka, populasi merupakan segala hal yang memiliki kecenderungan ciri
khas yang sama yang akan dieksplor oleh peneliti. Oleh karena itu, populasi
dari penelitian ini adalah masyarakat Indonesia yang menggunakan e-commerce
Shopee.

Kemudian, sampel penelitian adalah bagian dari populasi yang dipilih oleh
peneliti untuk diteliti yang merepresentasikan secara keseluruhan karakteristik
populasi Sekaran & Bougie (2016). Konteks dalam penelitian ini adalah chatbot
Shopee, maka sampel dari penelitian ini adalah pengguna e-commerce Shopee
yang menggunakan layanan chatbot. Teknik purposive sampling digunakan
dalam penelitian untuk mendapatkan sampel. Teknik ini memungkinkan penulis
mendapatkan sampel yang sesuai dengan kriteria penelitian secara cepat dan
lebih efisien. Dengan menggunakan teknik purposive sampling dalam
penelitian, maka mengharuskan responden memiliki kriteria berikut.

a. Warga Negara Indonesia
b. Sudah pernah menggunakan layanan chatbot pada aplikasi Shopee.

Structural Equation Model (SEM) akan digunakan untuk melakukan

analisis dalam penelitian ini. Jumlah sampel yang dapat diterima dalam analisis

SEM berada pada kisaran 100 hingga 200 responden dan perlu disinkronkan
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dengan total dari indikator pertanyaan dalam penelitian yang diajukan (Hair,
Risher, et al., 2019). Dengan ini, penghitungan dari jumlah sampel berdasarkan
pada jumlah total indikator pertanyaan yang diajukan ditambahkan dengan
jumlah variabel laten dari penelitian, selanjutnya dikalikan lima agar diperoleh
target minimum dari sampel yang dibutuhkan dan dikalikan sepuluh untuk
memperoleh target maksimum dari sampel yang dibutuhkan. Maka, kisaran
jumlah responden yang bisa didapatkan 5a <x < 10a, dimana a adalah total dari
indikator yang dijumlahkan dengan total variabel laten dan x adalah responden
dari penelitian ini. Terdapat 39 indikator pertanyaan serta 5 variabel laten (a=
44) dalam penelitian ini. Sehingga sebagai sampel penelitian, target responden
yang bisa diterima sebagai berikut.
Sa<x<10a~5x44<x<10x44
= 220<x<440
Perhitungan tersebut menunjukkan bahwa penelitian ini harus mendapatkan
minimal responden sebanyak 220 dan maksimal responden sebanyak 440 (Hair,
Risher, et al., 2019).
3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel
3.3.1 Kualitas Layanan berbasis Al
Dalam konteks layanan pelanggan berbasis Al, kualitas layanan
didefinisikan sebagai perbedaan ekspektasi pelanggan dan pengalaman
yang diterima pelanggan atas layanan yang diberikan (Parasuraman et al.,
1988). Variabel kualitas layanan penelitian ini, secara operasional

menunjukkan sejauh mana chatbot Shopee memberikan kemudahan
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3.3.2

layanan bagi pelanggan. Dalam penelitian ini, delapan indikator pengukuran

digunakan pada variabel kualitas layanan berbasis Al yang diadaptasi dari

Ameen et al., (2021) yang ditunjukkan pada Tabel 3.2 berikut.

Tabel 3.2 Indikator Pengukuran Kualitas Layanan Berbasis Al

Kode Indikator Pengukuran Sumber
SQ1 Chatbot Shopee dirancang dengan baik.
SQ2 Chatbot Shopee dapat diandalkan.
(Ameen et
SQ3 Chatbot Shopee aman untuk digunakan.
al., 2021)
SQ4 Layanan pelanggan Chatbot Shopee sangat
membantu.
SQ5 Chatbot adalah alat terpenting untuk layanan e-
commerce Shopee.
SQ6 Chatbot Shopee dirancang dengan cara yang
(Tulcanaza-
menghormati pelanggan.
Prieto et al.,
SQ7 Pesan selamat datang ditampilkan ketika saya
2023)
menggunakan Chatbot Shopee
SQs8 Chatbot Shopee memiliki estetika dan desain
yang baik.

Sumber: Diadaptasi dari Ameen et al., (2021).

Kepercayaan

Dalam konteks online, kepercayaan merupakan kondisi sikap yakin

penuh harapan bahwa kerentanan seseorang tidak akan dieksploitasi dalam

situasi yang berisiko (Corritore et al., 2003). Variabel kepercayaan pada

35



penelitian ini, secara operasional menunjukkan sejauh mana pelanggan
percaya dengan layanan chatbot Shopee. Dalam penelitian ini, sembilan
indikator pengukuran digunakan pada variabel kepercayaan yang diadaptasi
dari Ameen et al, (2021) dan Tulcanaza-Prieto et al., (2023) yang
ditunjukkan pada Tabel 3.3 berikut.

Tabel 3.3 Indikator Pengukuran Kepercayaan

Kode Indikator Pengukuran Sumber

TRU1 | Performa Chatbot Shopee memenuhi harapan

Saya.

TRU2 | Chatbot Shopee menawarkan fitur yang bagus

bagi Saya.
(Ameen et
TRU3 | Chatbot Shopee memberikan informasi yang
al., 2021)
sebenarnya.
TRU4 | Saya percaya pada Chatbot Shopee.
TRUS | Chatbot Shopee menunjukkan ketertarikan
kepada Saya sebagai pelanggan.
TRU6 | Chatbot Shopee saya dapat diandalkan.
TRU7 | Saya senang dengan keamanan Chatbot
(Tulcanaza-

Shopee.
Prieto et al.,

TRUS8 | Chatbot Shopee saya aman.
2023)

TRU9 | Chatbot Shopee membantu saya memecahkan

masalah dengan percaya diri.
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Sumber: Diadaptasi dari Ameen et al., (2021) dan Tulcanaza-Prieto et al.,
(2023).
3.3.3 Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan adalah evaluasi pelanggan terhadap layanan, yang
merupakan hasil dari perbandingan antar harapan dan kinerja aktual layanan
yang diterima (Parasuraman et al., 1988). Variabel kepuasan pelanggan pada
penelitian ini, secara operasional menunjukkan sejauh mana pelanggan puas
dengan layanan chatbot Shopee. Dalam penelitian ini, lima indikator
pengukuran digunakan pada variabel kepuasan pelanggan yang diadaptasi
dari Tulcanaza-Prieto et al., (2023) yang ditunjukkan pada Tabel 3.4
berikut.

Tabel 3.4 Indikator Pengukuran Kepuasan Pelanggan

Kode Indikator Pengukuran

SAT1 Secara keseluruhan, saya puas dengan kualitas layanan

Chatbot Shopee.

SAT2 Posisi Chatbot Shopee setidaknya berada pada posisi

ketiga dalam sistem e-commerce nasional.

SAT3 Kebaikan dan perhatian kepada saya adalah kualitas dari

Chatbot Shopee.

SAT4 Ketika Chatbot Shopee menjawab pertanyaan saya, ini

menunjukkan pengetahuan.

SATS Chatbot Shopee menawarkan perhatian individual dan

personal kepada saya.
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3.34

Sumber: Diadaptasi dari Tulcanaza-Prieto et al., (2023).
Persepsi Pengorbanan

Zeithaml, (1988) mengartikan pengorbanan sebagai biaya baik moneter
maupun non moneter yang perlu dikeluarkan untuk mendapatkan layanan,
seperti usaha dan waktu. Variabel persepsi pengorbanan pada penelitian ini,
secara operasional menunjukkan sejauh mana persepsi pengorbanan yang
dirasakan pelanggan terhadap layanan chatbot Shopee. Dalam penelitian ini,
enam indikator pengukuran digunakan pada variabel persepsi pengorbanan
yang diadaptasi dari Ameen et al., (2021) yang ditunjukkan pada Tabel 3.5
berikut.

Tabel 3.5 Indikator Pengukuran Persepsi Pengorbanan

Kode Indikator Pengukuran

SACI1 Saya khawatir akan kehilangan kendali saat

menggunakan Chatbot Shopee

SAC2 Saya merasa Chatbot Shopee memakan banyak waktu

SAC3 Saya merasa kesal saat menggunakan Chatbot Shopee

SAC4 Saya khawatir akan kehilangan privasi saat

menggunakan Chatbot Shopee

SACS5 Saya  membutuhkan  usaha  tambahan  ketika

menggunakan Chatbot Shopee

SAC6 Saya khawatir tentang kurangnya interaksi dengan

manusia saat menggunakan Chatbot Shopee

Sumber: Diadaptasi dari Ameen et al., (2021).
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3.3.5 Pengalaman pelanggan berbasis Al

Pengalaman pelanggan didefinisikan sebagai persepsi dari
pelanggan akibat dari adanya interaksi antar pelanggan dan perusahaan yang
mencakup aspek kognitif, sensorik, dan emosional (Schmitt, 1999). Variabel
pengalaman pelanggan dari penelitian ini, secara operasional menunjukkan
sejauh mana persepsi pengorbanan yang dirasakan pelanggan terhadap
layanan chatbot Shopee. Dalam penelitian ini, sebelas indikator pengukuran
digunakan pada variabel pengalaman pelanggan berbasis Al yang diadaptasi
dari Ameen et al., (2021) dan Tulcanaza-Prieto et al., (2023) yang
ditunjukkan pada Tabel 3.6 berikut.

Tabel 3.6 Indikator Pengukuran Pengalaman Pelanggan

Kode Indikator Pengukuran Sumber

EXP1 | Fitur Chatbot Shopee mudah untuk diingat.

EXP2 | Chatbot pada aplikasi Shopee menghibur.

EXP3 Chatbot Shopee menyenangkan untuk

digunakan.

EXP4 | Chatbot Shopee memberikan rasa nyaman | (Ameen et

ketika saya gunakan. al., 2021)

EXP5 Saya merasa dihargai saat berinteraksi dengan

Chatbot Shopee.

EXP6 Saya merasa disambut saat Dberinteraksi

dengan Chatbot Shopee.
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EXP7 | Chatbot Shopee memberikan keamanan

ketika digunakan.

EXPS8 Saya merasa bahwa Chatbot pada aplikasi

Shopee memiliki estetika yang menarik.

EXP9 Saya familier dengan definisi Chatbot.

EXP10 | Menggunakan Chatbot Shopee bagi saya | (Tulcanaza-

merupakan pengalaman yang tak terlupakan. | Prieto et al.,

EXP11 | Saya meningkatkan aktivitas belajar saya 2023)

ketika menggunakan Chatbot Shopee.

Sumber: Diadaptasi dari Ameen et al., (2021) dan Tulcanaza-Prieto et al.,
(2023).
3.4 Pilot Test
Untuk meningkatkan validitas dan reliabilitas dari instrumen yang
digunakan dalam penelitian ini, maka pada tahap awal dilakukan uji percobaan
atau pilot test. Kuesioner disebarkan secara online kepada 42 responden yang
memenuhi kriteria untuk dilakukan uji percobaan ini dilakukan dengan
menyebarkan kuesioner online kepada 42 responden. Uji percobaan ini
dilakukan dalam penelitian untuk memastikan bahwa kuesioner yang telah
disusun layak untuk disebarkan kepada responden asli. Kemudian, apabila telah
diperoleh data untuk uji percobaan, maka menggunakan SPSS data tersebut

diuji validitas dan reliabilitasnya.
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3.4.1 Uji Validitas
Hasil dari uji validitas butir pertanyaan pada pilot test ditunjukkan
pada Tabel 3.7 berikut.

Tabel 3.7 Hasil Uji Validitas Pilot Test

Variabel Indikator | R Hitung | R Tabel | Keterangan

SQ1 0.886 0.304 Valid

SQ2 0.907 0.304 Valid

SQ3 0.860 0.304 Valid

SQ4 0.857 0.304 Valid

Kualitas Layanan

SQ5 0.822 0.304 Valid

SQ6 0.884 0.304 Valid

SQ7 0.832 0.304 Valid

SQ8 0.801 0.304 Valid

TRU1 0.859 0.304 Valid

TRU2 0.904 0.304 Valid

TRU3 0.833 0.304 Valid

TRU4 0.897 0.304 Valid

Kepercayaan TRUS 0.860 0.304 Valid
TRU6 0.897 0.304 Valid

TRU7 0.928 0.304 Valid

TRUS 0.928 0.304 Valid

TRU9 0.866 0.304 Valid
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SAT1 0.904 0.304 Valid
SAT2 0.874 0.304 Valid

Kepuasan
SAT3 0.926 0.304 Valid

Pelanggan
SAT4 0.934 0.304 Valid
SATS 0.866 0.304 Valid
SAC1 0.706 0.304 Valid
SAC2 0.826 0.304 Valid
Persepsi SAC3 0.896 0.304 Valid
Pengorbanan SAC4 0.833 0.304 Valid
SACS 0.894 0.304 Valid
SAC6 0.845 0.304 Valid
EXP1 0.897 0.304 Valid
EXP2 0.877 0.304 Valid
EXP3 0.829 0.304 Valid
EXP4 0.933 0.304 Valid
EXP5 0.746 0.304 Valid

Pengalaman

EXP6 0.901 0.304 Valid

Pelanggan
EXP7 0.861 0.304 Valid
EXP8 0.919 0.304 Valid
EXP9 0.658 0.304 Valid
EXP10 0.881 0.304 Valid
EXPI11 0.836 0.304 Valid

Sumber: Data Primer (2024).
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Keseluruhan indikator pertanyaan memiliki nilai hitung R yang
lebih dari nilai R- tabel, oleh karena itu, semua indikator pertanyaan yang
ada dinyatakan valid sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 3.7.
3.4.2 Uji Reliabilitas
Hasil dari uji reliabilitas atas item pertanyaan yang pada pilot test
yang telah dilakukan ditunjukkan pada Tabel 3.8 berikut.

Tabel 3.8 Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test

Standard
Cronbach’s
Variabel Item Cronbach’s | Keterangan
Alpha
Alpha
Kualitas 8 0.947 0.6 Reliabel
Layanan
Kepercayaan 9 0.965 0.6 Reliabel
Kepuasan 5 0.938 0.6 Reliabel
Pelanggan
Persepsi 6 0.910 0.6 Reliabel
Pengorbanan
Pengalaman 11 0.960 0.6 Reliabel
Pelanggan

Sumber: Data Primer (2024).
Keseluruhan item pertanyaan mempunyai nilai cronbach’s alpha
yang lebih dari 0.6. Oleh karena itu, keseluruhan pertanyaan yang ada

bersifat reliabel sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 3.8.
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3.5 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis

deskriptif dan analisis statistik yang dijelaskan sebagai berikut.

3.51

3.5.2

Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif merupakan jenis analisis yang dilakukan dengan
mengolah data mentah dengan memberikan gambaran terkait karakteristik
dasarnya (Zikmund & Babin, 2016). Pada penelitian ini, dilakukan analisis
deskriptif terhadap karakteristik dari responden dan rekognisi pada setiap
konstruk yang ada. Sehingga, analisis deskriptif dalam penelitian ini yang
dilakukan dengan menyebarkan survei bertujuan untuk mendapatkan
informasi terkait dengan karakteristik dari responden serta hasil dari analisis
item pada setiap variabel penelitian yang ada. Karakteristik dari responden
yang digunakan pada penelitian ini diantaranya jenis kelamin, usia,
pekerjaan, kisaran pendapatan setiap bulannya, dan rata-rata penggunaan
chatbot Shopee dalam enam bulan terakhir, sedangkan item yang dianalisis
diantaranya variabel kualitas layanan, kepercayaan, kepuasan pelanggan,
persepsi pengorbanan, dan pengalaman pelanggan.
Analisis Statistik

Analisis pemodelan Partial Least Square-Structural Equation
Modeling melalui aplikasi perangkat lunak SmartPLS digunakan sebagai
teknik analisis statistik dalam penelitian ini. Menurut Byrne (2016), analisis
PLS-SEM adalah metode statistik yang menggunakan pendekatan

konfirmatori, misalnya dengan pengujian hipotesis, untuk mengkaji teori
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struktural yang relevan. Analisis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh
antar variabel untuk menguji hipotesis yang ada. PLS-SEM adalah bagian
dari analisis SEM varian dengan kemampuan yang dimiliki yaitu menilai
hubungan yang ada diantara variabel laten dan variabel indikator. Tujuan
dilakukannya hal tersebut untuk mengoptimalkan variasi dari variabel
dependen multi-item (Manley et al., 2021). Pengukuran validitas,
reliabilitas, dan eror terkait dengan variabel laten diukur dengan PLS-SEM.
Terdapat dua komponen pada pengujian ini yaitu, model pengukuran atau
outer model dan model struktural atau inner model. Model struktural
menunjukkan hubungan antar konstruk (path) (Hair et al., 2021). Sedangkan
model pengukuran konstruk atau outer model menunjukkan hubungan antar
konstruk dan variabel indikator (Hair et al., 2019; Hair et al., 2021).

Konstruk/variabel laten dan indikator/variabel manifes adalah dua
variabel yang diteliti oleh model PLS-SEM. Variabel laten atau konstruk
dikatakan sebagai suatu konsep yang tidak dapat diukur maupun diamati
secara langsung, baik pada variabel eksogen maupun endogen termasuk
dalam variabel laten. Variabel eksogen dalam penelitian ini adalah kualitas
layanan berbasis Al dan variabel endogen dari penelitian ini adalah
pengalaman pelanggan. Sementara itu, variabel indikator atau manifes
merupakan item pertanyaan untuk setiap konstruk yang diukur melalui
survei. Dua tahapan dari pengujian teori PLS-SEM dijelaskan sebagai
berikut.

3.5.2.1 Model Pengukuran atau Quter Model
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Pengujian model pengukuran merupakan tahap pertama dalam
analisis PLS-SEM. Ini dilakukan untuk menilai kualitas pengukuran yang
digunakan (Hair et al., 2021). Proses ini menguji model pengukuran dengan
tujuan memastikan bahwa pengukuran yang digunakan valid dan reliabel
sehingga data yang dihasilkan relevan dan akurat untuk meningkatkan
efektivitas hasil penelitian.

a. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan dalam suatu penelitian untuk
mengetahui tingkat dari konsistensi pada alat ukur yang digunakan
sebagai alat ukur untuk suatu hal yang akan diukur (Sekaran & Bougie,
2016). Sebelum dilakukannya uji validitas, uji reliabilitas terlebih
dahulu dilakukan karena reliabilitas adalah indikator validitas
konvergen (Hair et al., 2019). Reliabilitas konsistensi internal dapat
dinilai dengan menggunakan nilai composite reliability (CR) dan
Cronbach alpha (Hair et al., 2021).

Untuk uji reliabilitas dengan nilai Cronbach alpha lebih dari
atau sama dengan 0.6 (a > 0,6) dapat dianggap baik dan diterima
(Janssens, 2008; Nunnally & Thurstone, 1975). Maka dari itu, kriteria
untuk menguji reliabilitas penelitian ini adalah nilai Cronbach dengan «
> 0.6. Kemudian, Hair et al., (2021) mengusulkan bahwa nilai
composite reliability (CR) untuk bisa dikatakan reliabel setidaknya

bernilai 0.6. Dengan menggunakan metode reliabilitas, kriteria dari nilai
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reliabilitas pada penelitian ini minimal mencapai nilai 0.6, dimana nilai
yang lebih tinggi menunjukkan tingkat reliabilitas yang lebih tinggi.
b. Uji Validitas
Berdasarkan pada Sekaran & Bougie (2016), uji validitas

dilakukan pada penelitian ini untuk mengevaluasi tingkat akurasi
instrumen penelitian dalam mengukur apa yang diukur dalam
penelitian. Item pertanyaan dikatakan valid jika nilai dari R-hitung
lebih dari nilai R-tabel (corrected item total correlation). Dalam
penelitian ini, indikator uji validitas menggunakan nilai corrected
item total correlation > 0.3. Sekaran & Bougie (2016) dan Hair et
al., (2021) menyatakan bahwa uji validitas yang dilakukan dalam
PLS-SEM berupa uji validitas konvergen dan diskriminan.

a) Uji Validitas Konvergen

Dilakukannya uji validitas konvergen untuk meninjau sejauh

mana tingkat konstruk konvergen dapat menjelaskan variansi
indikatornya (Hair et al., 2019). Indikator yang ada pada konstruk
mencerminkan variansi dari skala konstruk tersebut (Hair et al.,
2019). Untuk melakukan pengujian validitas konvergen, maka
dilakukan pengukuran nilai faktor loading pada setiap indikator dan
average variance extracted (AVE). Secara praktis, nilai faktor
loading sebesar + 0.50 atau lebih dari itu dianggap signifikan (Hair,
Black, et al., 2019). Struktur yang terinterpretasikan dengan baik

ditunjukkan dengan faktor loading yang nilainya lebih dari 0.70.
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b)

Maka dari itu, dalam penelitian ini kriteria dikatakan valid ketika
faktor loading minimal 0.50 atau lebih.

Selain itu, nilai AVE diperoleh dari total kuadrat dari nilai
faktor loading yang dibagi dengan total indikator. Untuk dapat
diterima nilai AVE harus lebih dari 0.50 (Hulland, (1999); Hair et
al., (2019). Item dihapus ketika nilai kurang dari angka tersebut,
karena kesalahan akan lebih banyak dimuat dalam item tersebut.
Uji Validitas Diskriminan

Pengujian validitas diskriminan dilakukan untuk memastikan
bahwasanya skala pengukuran antar konstruk ini berbeda. Zikmund
et al., (2009), menyatakan bahwa uji validitas diskriminan dilakukan
untuk menjelaskan seberapa unik suatu ukuran dengan melihat
rendahnya korelasi skala pengukuran konstruk antara satu dengan
yang lainnya. Apabila nilai dari akar kuadrat AVE setiap konstruk
memiliki perbedaan satu sama lain, maka validitas diskriminan
konstruk dalam penelitian ini dikatakan baik (Fornell & Larcker,
1981; Sekaran & Bougie, 2016).

Tidak hanya itu, dalam pengujian ini juga menggunakan
parameter rasio heterotrait-monotrait (HTMT) yang berfungsi
sebagai indikator untuk menilai tingkat masalah dari validitas
diskriminan (Hair et al., 2021; Henseler et al., 2015). Ketika nilai
HTMT semakin tinggi maka masalah pada validitas diskriminan

juga semakin tinggi. Secara konseptual, untuk mengukur validitas
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diskriminan dari konstruk yang berbeda nilai HTMT harus kurang
dari 0.85 (Henseler et al., 2015). Maka dari itu, selama nilai HTMT
tidak lebih dari 0.85 dalam penelitian ini, tingkat keunikan dari skala
pengukuran antar konstruk dapat dinyatakan valid.
3.5.2.2 Model Struktural atau Inner Model
Ketika hasil dari pengukuran konstruk dikatakan reliabel dan valid
dalam penelitian, maka uji model struktural dilakukan. Terdapat beberapa
tahapan dalam pengujian model struktural diantaranya.
a. Uji Kolinearitas
Untuk meminimalkan redudansi pada variabel prediktor dengan
mengevaluasi kesamaan variabel prediktor yang terdapat pada model
regresi struktural maka dilakukan uji kolinearitas. Dalam hal ini, dapat
terjadi bias pada kolinearitas di model regresi sehingga memungkinkan
terjadinya kesalahan pada estimasi poin dan standar (Hair et al., 2021;
Kock & Hadaya, 2018). Pengujian ini dilakukan dengan mengamati
variance infation factor (VIF) yang menunjukkan tingkat kolinearitas
di setiap konstruk prediktor pada model ini. Hair et al., (2021)
menunjukkan bahwa ketika nilai VIF tinggi, hal tersebut
mengindikasikan ~ adanya  kecenderungan  terjadi = masalah
multikolinearitas. Kriteria dari Hair et al., (2021) digunakan sebagai
dasar pengambilan keputusan terkait dengan uji, agar terhindar dari
permasalahan kolinearitas, maka nilai VIF harus tidak lebih atau sama

dengan 5. Tabel 3.9 berikut menjabarkan kriteria ini.
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Tabel 3.9 Kriteria Uji Kolinearitas

Nilai VIF Keterangan

VIF>5 Terdapat kemungkinan terjadi permasalahan

kolinearitas yang serius.

3<VIF<S5 | Terdapat permasalahan kolinearitas yang tidak

begitu serius.

VIF <3 Permasalahan kolinearitas yang ada tidak menjadi

masalah serius.

Sumber: Hair et al., (2021)
Uji Koefisian Jalur (Path Coefficient)

Untuk mengetahui dan memahami tingkat kekuatan dari
hubungan antara konstruk prediktor atau variabel independen dalam
memengaruhi konstruk respon atau variabel dependen maka dilakukan
uji path coefficient. Koefisien jalur ini memiliki rentang nilai antara -1
sampai +1 tergantung pada arah dari hubungan yang dihipotesiskan.
Apabila nilai dari koefisien jalurnya mendekati nilai +1, maka
hubungan variabel dapat dinyatakan positif kuat. Sedangkan, nilai
koefisien jalur yang mendekati -1, dapat dinyatakan hubungan
variabelnya negatif (Hair et al., 2021).

Uji Koefisien Determinasi
Pengujian koefisien determinasi dalam penelitian merujuk
pada nilai R-square. Dilakukannya pengujian ini untuk mengetahui

sejauh mana konstruk eksogen (variabel independen) mampu
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menjelaskan konstruk endogen (variabel dependen) secara simultan.
Beberapa peneliti dalam penelitiannya meyakini bahwasanya R-
square menunjukkan fungsi dari jumlah konstruk prediktor, R-
square yang lebih besar mampu menghasilkan jumlah konstruk
prediktor yang lebih besar (Hair et al., 2021). Dalam penelitian ini,
kriteria menurut (Chin, 1998) menjadi dasar dari kriteria pengujian
R-square yang mana dijelaskan pada Tabel 3.10 berikut.

Tabel 3.10 Kriteria Uji R-Square menurut Chin (1988)

Nilai Koefisien Determinasi (R?) Keterangan
R?> 0,67 Kuat
0.33 <R?<0.67 Sedang/moderat
0.19 <R?<0.33 Lemah

Sumber: Chin, (1998)
Goodness of Fit (Q-Square)

Dalam penelitian ini, untuk melihat fitness atau kecocokan
antara model dengan data maka digunakan Q-Square dalam predictive
relevance atau goodness of fit (GoF) pengujian struktural. Ketika nilai
dari Q-Square tinggi menunjukkan adanya kecocokan model dengan
data yang semakin baik. Fitur PLS-Predict pada aplikasi SmartPLS
digunakan untuk uji O-Square penelitian ini. Apabila nilai dari Q? lebih
dari atau sama dengan nol (Q* > 0) hal tersebut mengindikasikan adanya

relevansi prediktif (Hair et al., 2019). Dengan demikian, dalam

51



penelitian ini, nilai Q* > 0 menjadi kriteria dari konstruk endogen yang
memiliki relevansi prediktif.
3.5.2.3 Pengujian Hipotesis
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini digunakan untuk menguji

signifikansi hubungan antar konstruk yang ada. Analisis yang digunakan
adalah t-value dan p-value untuk mengukur hipotesis dari penelitian.
Analisis t-value dalam penelitian ini dilakukan dengan membandingkan
nilai dari t-tabel dengan t-hitung, nilai yang ada di t-tabel sebagai acuan dari
pengujian hipotesis yang ada yaitu 1.96 (Hair et al., 2021). Sedangkan
analisis p-value dilakukan dengan mempertimbangkan nilai signifikansi
yang harus di bawah 5% atau kurang dari 0.05. Oleh karena itu,
pertimbangan berikut digunakan sebagai acuan dalam pengambilan
keputusan terkait dengan t-value.

a) Apabila nilai dari t-hitung lebih dari nilai yang ada pada t-tabel (t-
hitung > t-tabel) mengindikasikan bahwa variabel independen
(prediktor) berpengaruh pada variabel dependen (respon), berarti
hipotesis yang diajukan dapat diterima (Ha).

b) Apabila nilai dari t-hitung kurang dari nilai yang ada pada t-tabel (t-
hitung < t-tabel) mengindikasikan bahwa variabel independen
(prediktor) tidak berpengaruh pada variabel dependen (respon),

berarti hipotesis yang diajukan tidak dapat diterima atau ditolak (Ho).
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BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
Dalam bab ini, penulis akan menjelaskan terkait hasil temuan penelitian
pada pengalaman pelanggan berbasis Al terhadap chatbot Choki yang ada pada
platform e-commerce Shopee. Analisis deskriptif dan statistik dengan PLS-SEM
digunakan dalam penelitian ini untuk menjabarkan temuan penelitian. Unit sampel
penelitian ini adalah masyarakat Indonesia yang menggunakan aplikasi Shopee dan
pernah menggunakan fitur chatbot Choki pada aplikasi tersebut. Sebanyak 290
responden diperoleh dalam penelitian ini. Namun, setelah penyaringan kriteria
responden, data yang layak untuk dianalisis lebih lanjut sebanyak 251.
4.1 Analisis Deskriptif Profil Responden
Penjelasan berikut merupakan hasil analisis data penelitian yang telah
penulis kelompokkan berdasarkan pada profil responden yang telah
berpartisipasi dalam penelitian ini meliputi jenis kelamin, usia, jenis pekerjaan,
perkiraan pendapatan per bulan, dan frekuensi penggunaan chatbot Choki pada
aplikasi Shopee dalam 6 bulan terakhir oleh responden.
4.1.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Berdasarkan pada data sampel penelitian yang diperoleh, telah
didapatkan klasifikasi responden yang didasarkan pada jenis kelamin yang
ditunjukkan Tabel 4.1.

Tabel 4.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase

1. Pria 42 16,7%
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4.1.2

Wanita

209

83,3%

Total

251

100%

Sumber: Data Primer (2025)

dalam penelitian, mayoritas dari responden adalah wanita dengan total
sebesar 209 orang atau dalam persentase yaitu 83,3% dari keseluruhan
responden yang ada. Disisi lain, total dari responden pria sebanyak 42 orang
dengan persentase sebesar 16,7% dari total responden yang terlibat. Maka,

hal tersebut telah menunjukkan bahwa wanita menjadi mayoritas dari

pengguna chatbot Choki aplikasi Shopee.

Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4.1 menunjukkan bahwa dari 251 responden yang terlibat

Berdasarkan pada data sampel penelitian yang diperoleh, klasifikasi

dari responden yang didasarkan pada usia ditunjukkan Tabel 4.2.

Tabel 4.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia

No Usia Jumlah Persentase

1. <20 tahun 20 8%

-8 21 — 25 tahun 208 82,9%

3. 26 — 30 tahun 13 5,2%

4. 31 — 35 tahun 5 1,9%

5. 36 — 40 tahun 1 0,4%

6. > 40 tahun 4 1,6%
Total 251 100%

Sumber: Data Primer (2025)
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4.1.3

Tabel 4.2 menunjukkan bahwa responden pada penelitian ini yang
terlibat sebagian besar berusia antara 21 hingga 25 tahun. Hasil dari
penelitian ini menunjukkan bahwa responden yang berada pada usia 21-25
tahun sebanyak 208 orang atau 82,9% dari seluruh jumlah responden yang
ada. Kemudian, 8% atau 20 responden berusia kurang dari atau sama dengan
20 tahun (< 20 tahun), 5,2% atau 13 responden berusia 26-30 tahun, 1,9%
atau 5 responden berusia 31-35 tahun, 0,4% atau 1 responden berusia 36-40
tahun, dan sisanya 1,6% atau 4 responden berusia lebih dari atau sama
dengan 40 tahun (> 40 tahun). Maka, hal tersebut menunjukkan bahwa
responden yang berada pada kisaran usia 21 hingga 25 tahun menjadi
mayoritas pengguna chatbot Choki pada aplikasi Shopee.

Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan

Berdasarkan pada data sampel penelitian yang diperoleh, klasifikasi

responden yang didasarkan pada jenis pekerjaan ditunjukkan Tabel 4.3.

Tabel 4.3 Klasifikasi responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan

No Pekerjaan Jumlah Persentase
1. Mahasiswa/Pelajar 208 82,9%
2. Pengusaha 5 2%
3. | Pegawai/Karyawan Swasta 26 10,4%
4. Karyawan BUMN 3 1,2%
5. Lainnya 9 3.5%
Total 251 100%

Sumber: Data Primer (2025)
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4.1.4

Berdasarkan Tabel 4.3 di atas dapat dilihat bahwa sebagian besar
dari responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini adalah
mahasiswa/pelajar. 208 dari 251 responden yang terlibat berprofesi sebagai
mahasiswa/pelajar dengan persentase (82,9%). Kemudian, 26 responden
merupakan pegawai/karyawan swasta, 5 responden adalah pengusaha (2%),
dan 3 responden adalah karyawan BUMN. Profesi lainnya yang tercantum
pada penelitian ini meliputi pegawai negeri sipil (PNS), ibu rumah tangga,
dan belum bekerja. Maka, hasil tersebut menunjukkan bahwa
mahasiswa/pelajar menjadi mayoritas dari responden yang menggunakan
chatbot Choki pada aplikasi Shopee.

Klasifikasi Responden Berdasarkan Kisaran Pendapatan per Bulan

Pada penelitian ini, kisaran pendapatan per bulan berkaitan dengan
pendapatan yang diperoleh dari hasil kerja dan pemberian dari orang tua.
Sehingga, berdasarkan pada data sampel penelitian yang diperoleh,
klasifikasi responden yang didasarkan pada kisaran pendapatan per bulan
ditunjukkan Tabel 4.4.

Tabel 4.4 Klasifikasi responden Berdasarkan Pendapatan Bulanan

Kisaran Pendapatan
No Jumlah Persentase
Bulanan
1. <Rp2.000.000 139 55,4%
2. Rp2.000.001 — Rp4.000.000 84 33,4%
3. Rp4.000.001 — Rp6.000.000 11 4,4%
4. Rp6.000.001 — Rp8.000.000 8 3,2%
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4.1.5

5. | Rp 8.000.001 — Rp10.000.000 3 1,2%

6. > Rp10.000.001 6 2,4%

Total 251 100%

Sumber: Data Primer (2025)

Pada Tabel 4.4 menjelaskan bahwa responden yang berpartisipasi
dalam penelitian sebagian besar pendapatan per bulannya pada kisaran
kurang dari atau sama dengan Rp2.000.000 (< Rp2.000.000) dengan total
responden sebanyak 139 atau sebesar 55,4% dari keseluruhan responden
penelitian. Selanjutnya, terdapat 84 responden (33,4%) dengan pendapatan
per bulan sekitar Rp2.000.001-Rp4.000.000, 11 responden (4,4%) dengan
pendapatan per bulan sekitar Rp4.000.001-Rp6.000.000, 8 responden
(3,2%) dengan pendapatan per bulan sekitar Rp6.000.001-Rp8.000.000, 3
responden (1,2%) dengan pendapatan per bulan sekitar Rp8.000.001-
Rp10.000.000, dan 6 responden (2,4%) dengan pendapatan per bulan sekitar
lebih dari atau sama dengan Rp1.000.0001 (= Rp10.000.001). Maka dari itu,
hasil penelitian ini menunjukkan bahwa responden dengan pendapatan per
bulan kurang dari atau sama dengan Rp2.000.000 (< Rp2.000.000)
merupakan mayoritas dari responden yang menggunakan chatbot Choki

pada aplikasi Shopee.

Klasifikasi Responden Berdasarkan Frekuensi penggunaan chatbot
Choki pada Aplikasi Shopee dalam 6 Bulan Terakhir.
Frekuensi dari penggunaan chatbot menunjukkan seberapa sering

responden menggunakan chatbot pada aplikasi Shopee dalam kurun 6 bulan
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terakhir. Berdasarkan pada data sampel penelitian yang diperoleh,
responden yang diklasifikasikan berdasarkan frekuensi penggunaan chatbot
Choki pada aplikasi Shopee dalam kurun waktu 6 bulan terakhir
ditunjukkan pada Tabel 4.5.

Tabel 4.5 Klasifikasi Responden Berdasarkan Frekuensi Penggunaan

Chatbot Choki pada Aplikasi Shopee

Frekuensi Penggunaan
No Jumlah Persentase
Chatbot Choki
1. 1-3 kali 167 66,5%
2. 4-6 kali 62 24.7%
3. 7-9 kali 8 3,2%
4. > 10 kali 14 5,6%
Total 251 100%

Sumber: Data primer (2025)

Pada Tabel 4.5 menunjukkan bahwa mayoritas dari responden yang
berpartisipasi dalam penelitian ini menggunakan chatbot Shopee sebanyak
1-3 kali dalam waktu 6 bulan terakhir. Hasil dari penelitian ini
menunjukkan, dari 251 total responden, 167 atau 66,5% diantaranya telah
menggunakan chatbot Choki sebanyak 1-3 kali dalam waktu 6 bulan
terakhir. Selanjutnya, 62 responden (24,7%) sebanyak 4-6 kali, 8 responden
(3,2%) sebanyak 7-9 kali, dan 14 responden (5,6%) telah menggunakan
chatbot Choki sebanyak lebih dari atau sama dengan 10 kali (> 10 kali)

dalam 6 bulan terakhir. Maka, penelitian ini menunjukkan bahwa pengguna
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chatbot Choki pada aplikasi Shopee kebanyakan menggunakan chatbot
tersebut sebanyak 1-3 kali dalam 6 bulan terakhir.
4.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Analisis deskriptif pada variabel penelitian dilakukan berdasarkan pada
rerata dari penilaian oleh responden yang diberikan untuk setiap item dalam
variabel yang diteliti, diantaranya kualitas layanan, kepercayaan, kepuasan
pelanggan, persepsi pengorbanan, dan pengalaman pelanggan. Penilaian dari
responden dikelompokkan dalam kategori dengan tolok ukur yang digunakan
sebagai berikut.

Skor penelitian paling tinggi: 7

Skor penelitian paling rendah: 1

(skor penelitian tertinggi—skor penelitian terendah)

Interval =
jumlah kelas

Interval = -1

Interval = 0,857
Maka dari itu, diperoleh skala deskriptif dari rentang penilaian
terhadap variabel penelitian yang ditunjukkan pada Tabel 4.6.

Tabel 4.6 Rentang Penilaian Skala Deskriptif Variabel

Rentang Penilaian Keterangan
1,00-1,86 Sangat Tidak Setuju
1,87-2,73 Tidak Setuju
2,74-3,60 Agak Tidak Setuju
3,61-4,47 Netral
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4,48-5,34 Agak Setuju

5.35-6,21 Setuju

6,22-7,00 Sangat Setuju

4.2.1 Variabel Kualitas Layanan
Hasil dari analisis deskriptif terhadap variabel kualitas layanan pada
penelitian ini disajikan pada Tabel 4.7.

Tabel 4.7 Analisis Deskriptif pada Variabel Kualitas Layanan

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan
SQ1 | Chatbot Shopee dirancang dengan
5,64 Setuju
baik.
SQ2 | Chatbot Shopee dapat diandalkan. 5,47 Setuju
SQ3 | Chatbot Shopee aman untuk
5,55 Setuju
digunakan.
SQ4 | Layanan pelanggan Chatbot Shopee
5,66 Setuju
sangat membantu.
SQ5 | Chatbot adalah alat terpenting untuk
5,46 Setuju
layanan e-commerce Shopee.
SQ6 | Chatbot Shopee dirancang dengan
5,67 Setuju
cara yang menghormati pelanggan.
SQ7 | Pesan selamat datang ditampilkan
ketika saya menggunakan Chatbot 5,80 Setuju
Shopee
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4.2.2

SQ8 | Chatbot Shopee memiliki estetika
5,41 Setuju
dan desain yang baik.
Rata-Rata Total 5,58 Setuju

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Pada Tabel 4.7 dapat dilihat, secara umum responden pada
penelitian ini menunjukkan persetujuan pada seluruh item pertanyaan
terkait variabel kualitas layanan. Hal tersebut ditunjukkan dengan rerata dari
total variabel kualitas layanan yaitu sebesar 5,58 dimana nilai ini berada
pada kategori setuju (interval 5.35-6,21). Hal tersebut berarti responden
setuju bahwa chabot Choki Shopee memiliki kualitas layanan yang baik.
Dari delapan item pertanyaan dalam variabel kualitas layanan, item SQ7
yakni “Pesan selamat datang ditampilkan ketika saya menggunakan Chatbot
Shopee.” memiliki rata-rata tertinggi (mean = 5,80). Maka dari itu,
responden menyatakan setuju bahwa kualitas layanan yang paling dapat
dirasakan dalam chatbot Choki Shopee adalah adanya pesan selamat datang
ketika mengakses chatbot.

Variabel Kepercayaan

Hasil dari analisis deskriptif terhadap variabel kepercayaan pada

penelitian ini disajikan pada Tabel 4.8.

Tabel 4.8 Analisis Deskriptif pada Variabel kepercayaan

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan

TRUI | Performa Chatbot Shopee
5,25 Agak Setuju
memenuhi harapan Saya.
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TRU2 | Chatbot Shopee menawarkan fitur
5,45 Setuju
yang bagus bagi Saya.
TRU3 | Chatbot  Shopee = memberikan
5,59 Setuju
informasi yang sebenarnya.
TRU4 | Saya percaya pada Chatbot Shopee. 5,33 Agak Setuju
TRUS | Chatbot  Shopee  menunjukkan
ketertarikan kepada Saya sebagai 5,31 Agak Setuju
pelanggan.
TRUG6 | Chatbot  Shopee saya  dapat
5,40 Setuju
diandalkan.
TRU7 | Saya senang dengan keamanan
5,47 Setuju
Chatbot Shopee.
TRUS | Chatbot Shopee saya aman. 5,63 Setuju
TRU9 | Chatbot Shopee membantu saya
memecahkan  masalah  dengan 5,28 Agak Setuju
percaya diri.
Rata-Rata Total 5,41 Setuju

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Pada Tabel 4.8 terlihat bahwa secara umum responden pada

penelitian ini menunjukkan persetujuan pada seluruh item pertanyaan

terkait dengan variabel kepercayaan. Hal tersebut ditunjukkan dengan rerata

dari total variabel kepercayaan yaitu sebesar 5,41 dimana nilai berada pada

kategori setuju (interval 5.35-6,21). Dapat dikatakan bahwa responden
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4.2.3

dalam penelitian ini banyak yang setuju bahwa chatbot Choki Shopee dapat
dipercaya. Dari sembilan item pertanyaan dalam variabel kepercayaan, item
TRUS yakni “Chatbot Shopee saya aman.” memiliki rata-rata tertinggi
(mean = 5,63). Maka dari itu, responden setuju bahwa keamanan dari
chatbot Choki Shopee paling berpengaruh pada tingkat kepercayaan
pelanggan.
Variabel Kepuasan Pelanggan

Hasil dari analisis deskriptif terhadap variabel kepuasan pelanggan
pada penelitian ini disajikan pada Tabel 4.9.

Tabel 4.9 Analisis Deskriptif pada Variabel Kepuasan

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan

SAT1 | Secara keseluruhan, saya puas
dengan kualitas layanan Chatbot 5,51 Setuju

Shopee.

SAT2 | Posisi Chatbot Shopee setidaknya
berada pada posisi ketiga dalam 5,24 Agak Setuju

sistem e-commerce nasional.

SAT3 | Kebaikan dan perhatian kepada saya
5,27 Agak Setuju
adalah kualitas dari Chatbot Shopee.

SAT4 | Ketika Chatbot Shopee menjawab
pertanyaan saya, ini menunjukkan 5,51 Setuju

pengetahuan.
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4.2.4

SATS | Chatbot  Shopee  menawarkan
perhatian individual dan personal 5,19 Agak Setuju

kepada saya.

Rata-Rata Total 5,34 Agak Setuju

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Berdasarkan pada Tabel 4.9 menunjukkan bahwa nilai rerata total
variabel kepuasan pelanggan pada penelitian ini adalah 5,34 yang berada di
kategori agak setuju dengan (interval 4,48-5,34). Sehingga dapat dikatakan,
responden dari penelitian ini agak setuju bahwa kualitas dari chatbot Choki
Shopee memengaruhi kepuasan pelanggan. Item pertanyaan dalam variabel
kepuasan pelanggan, item SAT1 dan SAT4 memiliki nilai rerata tertinggi.
Pada item SAT1 dan SAT4 yakni “Secara keseluruhan, saya puas dengan
kualitas layanan Chatbot Shopee.” dan “Ketika Chatbot Shopee menjawab
pertanyaan saya, ini menunjukkan pengetahuan.”, hal tersebut menunjukkan
responden menyatakan persetujuan pada kedua item dengan nilai rerata
tertinggi (mean = 5,51).

Variabel Persepsi pengorbanan

Hasil dari analisis deskriptif terhadap variabel persepsi pengorbanan

pada penelitian ini disajikan pada Tabel 4.10.

Tabel 4.10 Analisis Deskriptif pada variabel Persepsi Pengorbanan

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan
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SACI

Saya khawatir akan kehilangan
kendali saat menggunakan Chatbot

Shopee

3,92

Netral

SAC2

Saya  merasa Chatbot ~ Shopee

memakan banyak waktu

3,88

Netral

SAC3

Saya merasa kesal saat

menggunakan Chatbot Shopee

3,71

Netral

SAC4

Saya khawatir akan kehilangan
privasi saat menggunakan Chatbot

Shopee

4,02

Netral

SACS

Saya membutuhkan usaha tambahan
ketika ~ menggunakan  Chatbot

Shopee

3,83

Netral

SAC6

Saya khawatir tentang kurangnya
interaksi dengan manusia saat

menggunakan Chatbot Shopee

4,08

Netral

Rata-Rata Total

3,91

Netral

Sumber: Data Primer diolah (2025)

variabel persepsi pengorbanan pada penelitian ini adalah 3,91 yang berada
pada kategori netral (interval 3,61-4,47). Dapat dikatakan bahwa responden
yang berpartisipasi dalam penelitian ini netral terhadap pengorbanan yang

dirasakan dalam menggunakan chatbot Choki Shopee. Item pertanyaan
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4.2.5

SAC6 yakni “Saya khawatir tentang kurangnya interaksi dengan manusia

9

saat menggunakan Chatbot Shopee.” memiliki nilai rerata tertinggi jika
dibandingkan dengan item pertanyaan lain pada variabel persepsi
pengorbanan (mean = 4,08).
Variabel Pengalaman pelanggan berbasis Al

Hasil dari analisis deskriptif terhadap pengalaman pelanggan pada
penelitian ini disajikan pada Tabel 4.11.

Tabel 4.11 Analisis Deskriptif pada variabel Pengalaman pelanggan

berbasis Al

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan

EXP1 | Fitur Chatbot Shopee mudah untuk
5,60 Setuju
diingat.

EXP2 | Chatbot pada aplikasi Shopee
4,78 Agak Setuju
menghibur.

EXP3 | Chatbot Shopee menyenangkan
5,04 Agak Setuju
untuk digunakan.

EXP4 | Chatbot Shopee memberikan rasa
5,28 Agak Setuju
nyaman ketika saya gunakan.

EXP5 | Saya merasa dihargai  saat
berinteraksi dengan Chatbot 5,37 Setuju

Shopee.
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EXP6

Saya merasa disambut saat
berinteraksi ~ dengan  Chatbot

Shopee.

5,54

Setuju

EXP7

Chatbot  Shopee = memberikan

keamanan ketika digunakan.

5,41

Setuju

EXPS8

Saya merasa bahwa Chatbot pada
aplikasi Shopee memiliki estetika

yang menarik.

5,14

Agak Setuju

EXP9

Saya familier dengan definisi

Chatbot.

5,74

Setuju

EXP10

Menggunakan Chatbot Shopee bagi
saya merupakan pengalaman yang

tak terlupakan.

4,72

Agak Setuju

EXP11

Saya  meningkatkan  aktivitas
belajar saya ketika menggunakan

Chatbot Shopee.

4,58

Agak Setuju

Rata-Rata Total

5,20

Agak Setuju

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Secara keseluruhan, berdasarkan pada Tabel 4.11 dapat disimpulkan

bahwa mayoritas dari responden yang berpartisipasi dalam penelitian agak

setuju terkait adanya pengalaman pelanggan dalam penggunaan layanan

chatbot Choki pada aplikasi Shopee yang ditunjukkan dengan nilai rerata

total variabel berada di angka 5.20. Hal tersebut menunjukkan bahwa
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adanya keterlibatan pelanggan dalam layanan chatbot Choki Shopee. Dari
keseluruhan item yang ada pada variabel pengalaman pelanggan, item
EXP9 “Saya familier dengan definisi Chatbot.” memiliki nilai rerata
tertinggi yaitu (mean 5,74). Hal tersebut dapat diartikan pengalaman
pelanggan mungkin saja terjadi ketika pelanggan memahami apa itu chatbot
pada aplikasi Shopee.

4.3 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)
Dalam pengujian model dilakukan uji validitas dan reliabilitas, dimana hasil

pengujian ini dijelaskan sebagai berikut.
4.3.1 Hasil Uji Validitas
Uji validitas konvergen dan diskriminan dari item yang mengukur

konstruk dilakukan untuk pengujian validitas pada model pengukuran.
Penjelasan terkait hasil pengujian validitas tersebut dijabarkan sebagai
berikut.

4.3.1.1 Hasil Uji Validitas Konvergen

Gambear hasil uji validitas konvergen disajikan pada Gambar 4.1.
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Gambar 4.1 Model Jalur Uji Validitas Konvergen
Data dari hasil uji validitas konvergen yang telah dilakukan analisis
dan disajikan dalam bentuk outer loading ditampilkan pada Tabel 4.12.

Tabel 4.12 Outer Loading untuk Uji Validitas Konvergen

Variabel Penelitian

SQ TRU SAT SAC EXP
Q1 0.825
SQ2 0.837
SQ3 0.810
SQ4 0.821
SQ5 0.700
SQ6 0.791
SQ7 0.714
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SQ8
TRUI
TRU2
TRU3
TRU4
TRUS
TRUG6
TRU7
TRUS
TRU9
SATI
SAT2
SAT3
SAT4
SAT5
SACI
SAC2
SAC3
SAC4
SAC5
SAC6

EXP1
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EXP2 0.794
EXP3 0.818
EXP4 0.841
EXP5 0.786
EXP6 0.773
EXP7 0.765
EXP8 0.795
EXP9 0.540
EXP10 0.776
EXPI11 0.739

Sumber: Data Primer diolah (2025)
Catatan: SQ = Kualitas Layanan; TRU = Kepercayaan; SAT = Kepuasan
Pelanggan; SAC = Persepsi Pengorbanan; EXP = Pengalaman Pelanggan.
Tabel 4.12 menunjukkan bahwa banyak item pertanyaan memiliki
nilai lebih dari 0.70. akan tetapi, terdapat lima item yang memiliki nilai
kurang dari atau sama dengan 0.70. seperti, pada variabel kualitas layanan
(SQ) item SQS5, variabel persepsi pengorbanan (SAC) item SAC3, SAC4,
dan SAC6, serta variabel pengalaman pelanggan (EXP) item EXP9. Oleh
karena itu, penulis perlu menghapus item tersebut dengan mengeliminasi
secara bertahap sehingga hasil penelitian ini dapat dinyatakan valid.
Sehingga, data yang telah diperbaiki disajikan pada Tabel 4.13.

Tabel 4.13 Outer Loading untuk Uji Validitas Konvergen

Variabel Penelitian
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SACl1

SAC2

SACS

SAC6

EXP1

EXP2

EXP3

EXP4

EXP5

EXP6

EXP7

EXP8

EXP10

EXP11

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Catatan: SQ = Kualitas Layanan; TRU = Kepercayaan; SAT = Kepuasan

Pelanggan; SAC = Persepsi Pengorbanan; EXP = Pengalaman Pelanggan.

Tabel 4.13 di atas menunjukkan seluruh item dari variabel yang ada

pada penelitian ini memiliki nilai yang memenuhi kriteria yaitu lebih dari

0.70. Contohnya pada variabel kepuasan pelanggan (SAT) memiliki nilai di

atas 0.70 dan 0.80. Sementara pada variabel persepsi pengorbanan (SAC)

terdapat item yang memiliki nilai yang berada di atas 0.90. Maka dari itu,
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dari nilai yang dijelaskan pada Tabel 4.13, ditarik kesimpulan bahwa

seluruh variabel pada penelitian ini dapat dinyatakan valid.

Kemudian, hasil pengukuran dari nilai Average Variance Extracted

(AVE) disajikan pada Tabel 4.14.

Tabel 4.14 Hasil Pengukuran Nilai AVE

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Kualitas Layanan 0,644
Kepercayaan 0,698
Kepuasan Pelanggan 0,696
Persepsi Pengorbanan 0,665
Pengalaman Pelanggan 0,618

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Berdasarkan pada Tabel 4.14 yang menunjukkan hasil pengukuran

dari nilai AVE, dapat disimpulkan jika seluruh variabel dalam penelitian ini

telah memenuhi kriteria yaitu memiliki nilai di atas 0.50. Hal tersebut

berarti, hasil dari uji AVE yang dilakukan mengindikasikan bahwa semua

variabel dinyatakan valid. Misalnya, pada variabel kepercayaan, kepuasan

pelanggan, dan persepsi pengorbanan yang memiliki nilai AVE lebih dari

0.65. Sementara variabel kualitas layanan dan pengalaman pelanggan

memiliki nilai di atas 0.60. Maka dari itu, hasil dari uji validitas yang

mengacu pada pengukuran nilai AVE menunjukkan bahwa seluruh variabel

pada penelitian ini dapat dinyatakan valid secara konvergen.

4.3.1.2 Hasil Uji Validitas Diskriminan
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Dalam melakukan uji validitas diskriminan, nilai square root AVE
dan nilai HTMT menjadi parameter uji ini. Dalam penelitian ini, hasil
pengukuran dari nilai square root AVE dalam pengujian validitas
diskriminan disajikan pada Tabel 4.15.

Tabel 4.15 Nilai Square Root AVE Validitas Diskriminan

TRU

TRU 0.835
SAT 0.799 0.834
SQ 0.861 0.713
EXP 0.789 0.701
SAC 0.180 0.254

Sumber: Data Primer Diolah (2025)
Catatan: SQ = Kualitas Layanan; TRU = Kepercayaan; SAT = Kepuasan
Pelanggan; SAC = Persepsi Pengorbanan; EXP = Pengalaman Pelanggan.
Berdasarkan pada Tabel 4.15 di atas menunjukkan bahwa nilai
square root AVE pada variabel pengalaman (0,786) < korelasi pengalaman
pelanggan dan kepercayaan (0,789). Selain itu, nilai square root AVE
kepercayaan (0,835) < korelasi kualitas layanan dan kepercayaan (0,861).
Hal tersebut berarti terdapat indikator dalam variabel kepercayaan, kualitas
layanan, dam pengalaman pelanggan yang menyebabkan nilai square root
AVE tidak diterima atau gagal. Maka dari itu terdapat item pertanyaan yang

perlu dihilangkan pada variabel kepercayaan, kualitas layanan dan
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pengalaman pelanggan agar nilai dari square root AVE dapat diturunkan
serta meningkatkan validitas diskriminan pada variabel terkait.

Sebelum diambil keputusan item pertanyaan yang perlu dihilangkan
pada variabel kepercayaan, kualitas layanan, dan pengalaman pelanggan,
penulis harus mempertimbangkan rerata tertinggi dari korelasi indikator
variabel kepercayaan dengan kualitas layanan dan pengalaman pelanggan.
Rerata dari indikator kepercayaan, kualitas layanan, dan pengalaman
pelanggan disajikan pada Tabel 4.16.

Tabel 4.16 Korelasi Indikator Kepercayaan, Kualitas Layanan, dan

Pengalaman Pelanggan

Kepercayaan
Rer

TR| TR | TR| TR | TR | TR | TR | TR | TR
ata
Ul|U2 U3|(U4 US|U6 | U7 | U8 | U9

SQ | 06|06 ]05]|06|05]|05|06 06|04 |0,59

1 47 | 38 | 83 | 42 | 25 | 96 | 24 | 02 | 76 3

SQ | 06|06 |06]| 0605|0606/ 05]05]0,61

2 70 | 22 | 08 | 56 | 36 | 49 | 34 | 80 | 55 2

SQ | 0,6 |06 |06]061|05]05]|06106 ]| 0,5 0,62

47 | 41 | 39 [ 72 | 43 | 91 | 97 | 53 | 55 6

Kualitas Layanan
w

SQ {0,605 (06]06(05]06|067105]0,5]|0,59

4 33 179 |14 |23 |19 | 73|02 | 40 | 54 3

SQ {0,5105(06(05(05(05)051]0,5]0,5]|0,56

6 65 | 75 | 31 | 96 | 72 | 58 | 74 | 49 | 03 9

76



e <t — <t ) v Ne) ve) o0 N Ne}
¥ © v vioon ¥ »n 5 — voon v v oo AU v DS o
= = = o o o o = = = =

< aa) it e < < < O < = A = A S o N < N -A) — Bt —
= < = N = o~ o o0 o O o o~ o =) = = = o0 = o = =
oo v o N ¥ o ¥ ® = v oo |19 Q@ ¥ = SN
= < = o = o o < (= — = o0 (= o = e = < = oo = N
S ol o N = (o S o S I S = AN S =\ e S T o SR ot N ot N o e SN < It S G I S
o < o oo o o o o o =) o — o o o oo o o~ o o~ o —
< ) ) N 5. o~ < N < — 2 [, o = ) A y [y Ly ™ < O
= o~ = =) = i o o0 o o) o o0 o — = o =} oo =} o~ = o~
SN oo | wnv DU ¥ 9 b g v o AN I e (9 DS
o o o o o o o o (= N o o (= el o o o N o o o ke
DS ! AT e 3 i D o v wn N N, 1) v ® v O v DS
o oo o o o < o Le = S (= N (= o = o o N o S o o~
< N ) o~ 5. o a o < o~ ol S D — SN A ‘18 0 A o ) =2
= N = o o =] = o (= ) e = (= o = o (= g = o = e
¥ o vioow N DS v oo v o v = v u = v DS o
= o = o o N = o0 = N = e = o = =) < — (= e = o
S G B S =\ 5 N =S S o T B S o N (S B e S =\ W B S-S . N SR o S S B S
= o = o o = = N = =) = — = = = oo =) o~ = — = o
o o o T - B~ T - R - R - R I R T S - I - A
a U R * R AR A E AR AE A E AR AR A E R

uegdsduepg uvweesud J

77



EX | 050403040404 04]|03]0,5]0,44

P11 | 30 | O8 | 59 | 72 | 15 | 61 | 56 | 63 | 09 1

0505/05]05/105(1051(0510,5]0,5
Rerata
81 | 45 10 | 51 02 | 56 | 74 12 15

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Tabel 4.16 menunjukkan rerata indikator kedua (SQ2), ketiga
(SQ3), dan keempat (SQ4) pada variabel kualitas layanan serta rerata
indikator pertama (TRUT1) dan ketujuh (TRU7) pada variabel kepercayaan
mempunyai nilai tertinggi jika dibandingkan dengan nilai rerata indikator
lainnya, yaitu 0.662, 0.621, dan 0.593 serta 0.581 dan 0.574. dengan
demikian, item SQ2, SQ3, SQ4, TRU1, dan TRU7 harus dihapus agar hasil
dari nilai square root AVE dapat diterima.

Setelah menghapus item SQ2, SQ3, SQ4, TRU1, dan TRU7, maka
dilakukan kembali uji square root AVE dengan hasil pengujian yang telah
diperbaiki disajikan pada Tabel 4.17.

Tabel 4.17 Nilai Square Root AVE yang sudah diperbaiki

TRU

TRU 0.834
SAT 0.791 0.834
SQ 0,796 0.685
EXP 0,771 0.701
SAC 0.181 0.251

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

78



Catatan: SQ = Kualitas Layanan; TRU = Kepercayaan; SAT = Kepuasan
Pelanggan; SAC = Persepsi Pengorbanan; EXP = Pengalaman Pelanggan.

Berdasarkan Tabel 4.17 menunjukkan bahwa nilai dari square root
AVE pada setiap variabel yang ada mempunyai hasil yang lebih besar
apabila dibandingkan dengan nilai dari variabel yang berada di bawahnya.
Berdasarkan pada kriteria pengukuran Fornell & Larcker (1981) hal tersebut
mengindikasikan adanya hasil yang baik. Misalnya, variabel pengalaman
pelanggan (0.786) memiliki nilai yang lebih besar dari nilai variabel
persepsi pengorbanan (0.222) yang berada dibawahnya, dan seterusnya.
Maka dari itu, pada pengujian ini secara diskriminan seluruh variabel
dinyatakan valid.

Kemudian, pengujian validitas diskriminan yang didasarkan pada

parameter rasio Heterotrait-monotrait (HTMT) disajikan pada Tabel 4.18.

Tabel 4.18 Hasil Uji Heterotrait-monotrait

0,870

SQ 0,901 0,791
EXP 0,823 0,765
SAC 0,166 0,243

Sumber: Data Primer Diolah (2025).
Catatan: SQ = Kualitas Layanan; TRU = Kepercayaan; SAT = Kepuasan

Pelanggan; SAC = Persepsi Pengorbanan; EXP = Pengalaman Pelanggan.
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Berdasarkan pada Tabel 4.18, nilai HTMT variabel kepercayaan dan
kualitas layanan 0.901 serta variabel kepercayaan dan kepuasan pelanggan
mempunyai nilai 0.870. Sementara nilai HTMT dari variabel-variabel
lainya bernilai di bawah 0.85. Apabila terdapat nilai HTMT yang berada di
atas 0.85 dapat diindikasikan adanya masalah diskriminan. Akan tetapi, nilai
HTMT yang berada di bawah 0.90 masih dapat diterima untuk konstruk
yang secara konseptual mirip (Hair et al., 2021). Hal tersebut berarti
terdapat indikator pada variabel kepercayaan dan kualitas layanan yang
menjadi sebab dari nilai HTMT tidak dapat diterima atau gagal. Maka dari
itu diperlukan penghapusan indikator dalam variabel kepercayaan dan
kualitas layanan nilai HTMT dapat diturunkan dan meningkatkan validitas
diskriminan dari variabel tersebut.

Sebelum mengambil keputusan terkait indikator yang harus dihapus
pada wvariabel kepercayaan dan kualitas layanan, penulis perlu
mempertimbangkan rerata tertinggi dari korelasi indikator variabel
kepercayaan dan kualitas layanan. Rerata korelasi indikator variabel
kepercayaan dan kualitas layanan ditunjukkan pada Tabel 4.19 berikut.

Tabel 4.19 Korelasi Indikator Kepercayaan dan Kualitas Layanan

Kepercayaan
Rera
TRU | TRU | TRU | TRU | TRU | TRU | TRU
ta
2 3 4 5 6 8 9
@ SQ | 0,63 | 0,58 | 0,64 | 0,52 | 0,59 | 0,60 | 0,47
= 0,580
g 1 8 3 2 5 6 2 6
4
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SQ | 0,57 | 0,63 | 0,59 | 0,57 | 0,55 | 0,54 | 0,50
0,569
6 5 1 6 2 8 9 3
SQ | 0,43 | 0,49 | 0,48 | 0,46 | 0,47 | 0,54 | 0,44
0,478
7 0 9 3 2 9 8 3
SQ (053] 0,530,353 ] 0531059 | 048 | 0,52
0,534
8 5 7 7 0 2 2 5

0,54 | 0,56 | 0,56 | 0,52 | 0,55 | 0,54 | 0,48
Rerata
5 3 5 2 6 5 7

Sumber: Data Primer Diolah (2025).

Pada Tabel 4.19 menunjukkan rerata indikator pertama yang ada
pada variabel kualitas layanan (SQ1) memiliki nilai tertinggi dibandingkan
dengan nilai rerata lainnya, yakni 5.80. Maka dari itu, item SQ1 harus
dihapus agar uji HTMT dapat diterima.

Setelah dilakukan penghapusan pada item SQ1, maka dilakukan uji
HTMT kembali yang mana hasil pengujian ditunjukkan pada Tabel 4.20
berikut.

Tabel 4.20 Hasil Uji Heterotrait-monotrait yang Sudah Diperbaiki
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4.3.2

Sumber: Data Primer Diolah (2025).
Catatan: SQ = Kualitas Layanan; TRU = Kepercayaan; SAT = Kepuasan
Pelanggan; SAC = Persepsi Pengorbanan; EXP = Pengalaman Pelanggan.
Berdasarkan pada Tabel 4.20, hasil dari uji HTMT dilakukan
perbaikan menunjukkan bahwa nilai dari keseluruhan variabel yang ada
dalam penelitian ini memenuhi kriteria yaitu di bawah 0.90. Hal tersebut
berarti, hasil pengujian dapat diterima. Maka dari itu, secara diskriminan
semua variabel dalam penelitian ini dapat dinyatakan.
Hasil Uji Reliabilitas
Dalam penelitian ini, agar variabel dapat dikatakan reliabel, maka
nilai dari Cronbach alpha dan Composite Reliability (CR) harus lebih dari

0.60. Hasil dari uji reliabilitas variabel pada outer model ditunjukkan pada

Tabel 4.21.
Tabel 4.21 Hasil Uji Reliabilitas Variabel
Variabel Cronbach’s Alpha Composite
Reliability (CR)
Kualitas Layanan 0,927 0,941
Kepercayaan 0,890 0.919
Kepuasan Pelanggan 0,791 0,878
Persepsi Pengorbanan 0.931 0,942
Pengalaman Pelanggan 0,852 0,889

Sumber: Data Primer Diolah (2025).
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Tabel 4.20 menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki
Cronbach alpha dan Composite Reliability (CR) di atas 0.60. dengan kata
lain, telah memenuhi kriteria yang ditetapkan pada penelitian. Dengan
demikian, hasil dari pengujian ini dapat dinyatakan valid. Ketika nilai
cronbach’s alpha dan composite reliability semakin tinggi, hal ini dapat
mengisyaratkan tingginya tingkat reliabilitas. Misalnya, pada variabel
persepsi pengorbanan dengan nilai cronbach’s alpha dan composite
reliability yang lebih dari 0.90. Maka dari itu, dapat diambil kesimpulan

bahwa seluruh variabel telah memenubhi kriteria reliabilitas.

4.4 Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Dalam penelitian, pengujian model struktural dilakukan melalui pengujian
kolinearitas, pengujian koefisien jalur, pengujian determinasi, dan nilai Q-
square. Gambar bootstrapping dalam pengujian model struktural ditampilkan

pada Gambar 4.2.
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Gambar 4.2 Bootstraping Uji Model Struktural
Sumber: Data Primer (2025).
4.4.1 Hasil Uji Kolinearitas
Pengujian kolinearitas pada penelitian dilakukan dengan merujuk
pada hasil nilai variance infation factor (VIF) seperti yang dijelaskan oleh

(Hair et al., 2021). Hasil dari uji kolinearitas penelitian ditunjukkan pada

Tabel 4.22.

Tabel 4.22 Hasil Uji Kolinearitas

TRU SAT SQ EXP SAC

TRU 2,442
SAT 2,508
SQ 1,000 1,000

EXP
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4.4.2

SAC 1,062

Sumber: Data Primer Diolah (2025).

Catatan: SQ = Kualitas Layanan; TRU = Kepercayaan; SAT = Kepuasan
Pelanggan; SAC = Persepsi Pengorbanan; EXP = Pengalaman Pelanggan.

Pada Tabel 4.22, menunjukkan bahwa hasil dari pengujian
kolinearitas dalam penelitian ini tidak ditemukan adanya indikasi masalah
multikolinearitas kritis. Dikarenakan semua variabel penelitian nilai
variance infation factor (VIF) tidak lebih dari 5 (VIF < 5). Bahkan secara
keseluruhan nilai VIF yang ditunjukkan dalam tabel berada di bawah 3 atau
dapat dikatakan tidak terdapat multikolinearitas yang kritis pada hasil
pengujian yang dilakukan. Misalnya, pada variabel kualitas layanan dan
kepuasan pelanggan (1.000), variabel persepsi pengorbanan dan
pengalaman pelanggan (1.062), dan seterusnya. Maka dari itu, hasil
pengujian tersebut menunjukkan tidak adanya masalah multikolinearitas di
antara variabel-variabel yang diteliti.

Hasil Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient)

Dalam pengujian koefisien jalur, arah dari hubungan antar variabel
dapat dikatakan positif atau negatif tergantung pada arah dari hipotesis yang
diajukan dan dibandingkan dengan nilai dari koefisien jalur tersebut yang
berada di antara -1 dan +1. Hasil dari uji koefisien jalur pada penelitian ini
ditunjukkan pada Tabel 4.23.

Tabel 4.23 Hasil Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient)

Hubungan Variabel Koefisien Jalur () Keterangan
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4.4.3

SQ - TRU 0,753 Positif
SQ = SAT 0,658 Positif
SQ = SAC 0,033 Positif
TRU - EXP 0,582 Positif
SAT - EXP 0,222 Positif
SAC - EXP 0,063 Positif

Sumber: Data Primer Diolah (2025).

Pada Tabel 4.23 terkait hasil pengujian koefisien jalur,
menunjukkan bahwa terdapat hubungan dan pengaruh yang positif pada
semua variabel yang diajukan. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai
keseluruhan koefisien jalur yang bernilai positif. Hal tersebut berarti tinggi
rendahnya variabel yang memberikan pengaruh mungkin akan memberikan
dampak pada tinggi redahnya variabel yang dipengaruhi secara positif.
Misalnya, hubungan kepercayaan dan pengalaman pelanggan (S = 0.582)
dapat mengindikasikan bahwa tingginya kepercayaan mungkin akan
berpengaruh atau tidak berpengaruh pada tingginya pengalaman pelanggan.
Hasil Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-Square)

Pengujian koefisien determinasi dilakukan untuk menunjukkan
seberapa besar kemampuan dari variabel independen dalam menjelaskan
variabel dependen menggunakan R-square. Hasil dari pengujian ini
ditunjukkan pada Tabel 4.24.

Tabel 4.24 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square)

Variabel R-Square R-Square Adjusted
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4.44

Kepercayaan 0,567 0,565

Kepuasan Pelanggan 0,433 0,431
Persepsi Pengorbanan 0,001 -0003
Pengalaman Pelanggan 0,611 0,607

Sumber: Data Primer Diolah (2025).

Berdasarkan pada Tabel 4.24, terkait hasil uji koefisien determinasi
yang menggunakan R-Square menyatakan bahwa variabel endogen yakni
kepercayaan, kepuasan pelanggan, dan pengalaman pelanggan dalam
penelitian ini mampu dijelaskan oleh variabel eksogennya. Hal tersebut
ditunjukkan pada nilai R-Square ketiga variabel melebihi 0.330 dan berada
pada kategori yang moderat (0.33 <R? < 0.67). Sedangkan variabel endogen
persepsi pengorbanan tidak mampu dijelaskan oleh variabel eksogennya
karena nilai R-Square sangat rendah di bawah 0.190. Nilai R-Square
variabel kepercayaan (0,567) misalnya, menunjukkan bahwa variabel
tersebut mampu dijelaskan oleh variabel bebas yang ada dalam penelitian
yakni kualitas layanan sebesar 56,7%. Artinya, masih terdapat faktor lain di
luar penelitian yang mampu menjelaskan variabel kepercayaan. Di sisi lain
nilai R-Square dari persepsi pengorbanan (0.001) atau (0.190 > 0.001)
menunjukkan bahwa variabel tersebut tidak mampu dijelaskan secara baik
oleh variabel bebasnya yaitu kualitas layanan.

Hasil Uji Q-Square
Pengujian (Q-Square digunakan untuk menunjukkan relevansi

prediktif dari model, pengujian ini mengukur seberapa baik konstruk
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endogen dapat diprediksi oleh konstruk yang berperan sebagai
prediktornya. Hasil dari pengujian Q-Square disajikan pada Tabel 4.25.

Tabel 4.25 Hasil Uji Q-Square

Variabel 0-Square (Q?) predict
Kepercayaan 0,565
Kepuasan Pelanggan 0,427
Persepsi Pengorbanan -0,008
Pengalaman Pelanggan 0,460

Sumber: Data Primer Diolah (2025).

Pada Tabel 4.25, menunjukkan hasil dari pengujian Q-Square yang
menyatakan bahwa tiga variabel endogen yakni kepercayaan, kepuasan
pelanggan, dan pengalaman pelanggan memiliki nilai Q* lebih dari nol (Q?
> (). Hal ini berarti ketiga variabel endogen tersebut dapat dinyatakan
prediktif. Variabel kepercayaan (Q* = 0.565), kepuasan pelanggan (Q* =
0.427), dan pengalaman pelanggan (Q* = 0.460) telah diprediksi oleh
kualitas layanan. Sedangkan satu variabel lain yaitu persepsi pengorbanan
(Q* = -0.008) tidak mampu dinyatakan prediktif karena memiliki nilai O
kurang dari nol (Q? < 0). Maka dari itu, dapat disimpulkan jika model
memiliki kemampuan prediktif yang kurang baik dan memiliki kecocokan
data yang kurang baik dikarenakan masih terdapat satu variabel endogen

yang tidak prediktif.
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4.5 Hasil Uji Hipotesis
Pengujian hipotesis pada penelitian ini dilakukan dengan melihat nilai dari
t-value dan p-value. Hipotesis dikatakan dapat diterima apabila nilai dari t-value
melebihi 1.96 (¢-value > 1.96). Kemudian hipotesis dianggap signifikan ketika
nilai p-value di bawah 0.05 (p-value < 0.05). Hasil dari pengujian hipotesis yang
diajukan dalam penelitian disajikan pada Tabel 4.26 berikut.

Tabel 4.26 Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian

Hipotesis t-value | p-value Kesimpulan

SQ - TRU 22,068 0,000 H1 diterima dan signifikan

SQ - SAT 15,424 0,000 H2 diterima dan signifikan

SQ - SAC 0,486 0,627 H3 ditolak dan tidak signifikan

TRU 2> EXP | 7,880 0,000 | H4 diterima dan signifikan

SAT - EXP 2,780 0,005 HS5 diterima dan signifikan

SAC > EXP | 1,586 0,113 H6 ditolak dan tidak signifikan

Sumber: Data Primer Diolah (2025).

Hasil dari pengujian hipotesis yang ditunjukkan Tabel 4.26 ini
menjelaskan bahwa selain hipotesis yang menyatakan hubungan kualitas
layanan dan persepsi pengorbanan (H3) serta persepsi pengorbanan dan
pengalaman pelanggan (H6) dinyatakan diterima dan signifikan. Di bawah
ini dijelaskan terkait dengan hasil pengujian hipotesis hubungan variabel
tanpa peran mediator.

1. Hubungan langsung antara kualitas layanan berbasis Al dan

kepercayaan (H1) diterima dan signifikan (z-value = 22.068 > 1.96, p-
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value = 0.000 < 0.05). Maka, berdasarkan pada hasil tersebut dapat
dinyatakan bahwa kualitas layanan berbasis Al berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan.

. Hasil hipotesis terkait hubungan kualitas layanan dan persepsi
pelanggan (H3) dinyatakan ditolak (z-value = 0.486 < 1.96) dan tidak
signifikan (p-value = 0.627 > 0.05). Hasil tersebut mengindikasikan
bahwa kualitas layanan tidak mampu memengaruhi persepsi
pengorbanan. Maka sebaik apa pun kualitas layanan berbasis Al tidak
akan memengaruhi persepsi pengorbanan pelanggan.

. Hipotesis selanjutnya yaitu terkait hubungan kualitas layanan dan
kepercayaan pelanggan (H2) dinyatakan diterima dan signifikan (¢
value=15.424>1.96, p-value = 0.000 < 0.05). Artinya, kualitas layanan
berbasis Al dapat memengaruhi kepuasan dari pelanggan secara positif
dan signifikan.

. Temuan dari pengujian hipotesis, menunjukkan bahwa hipotesis
keempat (H4) didukung. Hal tersebut menunjukkan kepercayaan dapat
memengaruhi pengalaman pelanggan (H4, t-value = 7.880 > 1.96, p-
value = 0.000 < 0.05). Artinya, kepercayaan tinggi secara signifikan
berdampak pada pengalaman pelanggan yang tinggi juga.

. Hubungan langsung antara persepsi pengorbanan dan pengalaman
pelanggan (H6) ditolak dan tidak signifikan (¢#-value = 1.586 < 1.96, p-

value = 0.113 > 0.05). hasil tersebut menyatakan bahwa persepsi
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pengorbanan tidak berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap
pengalaman pelanggan.

6. Terakhir, hasil pengujian pada hipotesis kelima (HS) yang menguji
pengaruh langsung kepuasan pelanggan dan pengalaman pelanggan
dinyatakan diterima dan signifikan (#-value 2.780 > 1.96, p-value =
0.005 < 0.05). Hal tersebut berarti bahwa kepuasan pelanggan dapat
memengaruhi pengalaman pelanggan secara positif dan signifikan.

Kemudian, hasil dari pengujian mediasi untuk mengevaluasi peran
variabel mediator yaitu kepercayaan, kepuasan pelanggan, dan persepsi
pengorbanan terhadap variabel yang di mediasinya. Rincian hasil dari

pengujian mediasi pada hipotesis yang diajukan disajikan pada Tabel 4.27.

Tabel 4.27 Hasil pengujian Variabel Mediator

Hipotesis t-value | p-value Kesimpulan

SQ 2> TRU - EXP 6,872 0,000 | H7a diterima dan signifikan

SQ = SAT > EXP 2,661 0,000 | H7b diterima dan signifikan

SQ = SAC 2 EXP 0,391 0,696 | H7c ditolak dan tidak

signifikan

Sumber: Data Primer Diolah (2025).

Berdasarkan pada Tabel 4.27 terkait dengan peran mediasi, hasil
tersebut mengindikasikan, selain variabel persepsi pengorbanan peran
mediasi variabel kepercayaan dan kepuasan dapat diterima (H7a dan H7b
didukung). Kepercayaan dikatakan mampu memediasi hubungan antara

kualitas layanan dan pengalaman pelanggan (H7a, t-value = 6.872 > 1.96,
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p-value = 0.000 < 0.05). Variabel kepuasan pelanggan juga mampu
memediasi hubungan antara kualitas layanan dan pengalaman pelanggan
(H7b, t-value = 2.661 > 1.96, p-value = 0.000 < 0.05). Sehingga dapat
dikatakan bahwa kualitas layanan akan memengaruhi pengalaman
pelanggan dengan adanya kepercayaan dan kepuasan pelanggan. Lain
halnya dengan variabel persepsi pengorbanan yang tidak mampu memediasi
hubungan antara kualitas layanan dan pengalaman pelanggan (H7c, t-value
= 0.391 < 1.96, p-value = 0.696 > 0.05). Dengan kata lain, persepsi
pengorbanan tidak memunculkan hubungan antara kualitas layanan dan

pengalaman dari pelanggan.

4.6 Pembahasan

Dalam penelitian ini, penulis mengkaji sejumlah faktor yang dapat

memengaruhi pengalaman pelanggan berbasis artificial intelligence pada

pengguna e-commerce. Studi ini memeriksa bagaimana kepercayaan, kepuasan

pelanggan, dan persepsi pengorbanan terhadap pengalaman yang dirasakan dari

251 responden yang berpartisipasi dalam penelitian. Temuan penelitian

menunjukkan bahwa selain persepsi pengorbanan, tiga faktor lain seperti

kualitas layanan berbasis artificial intelligence, kepercayaan, dan kepuasan

pelanggan mampu membentuk pengalaman pelanggan secara signifikan.

4.6.1

Pengaruh Positif Kualitas Layanan berbasis Al terhadap Kepercayaan
Hasil dari penelitian menemukan bahwa terdapat pengaruh positif
dan signifikan pada hubungan kualitas layanan berbasis Al terhadap

kepercayaan. Hal tersebut berarti semakin baik kualitas dari layanan yang
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diberikan kepada pelanggan akan meningkatkan pengalaman baik pada
pelanggan yang menggunakan layanan tersebut. Hasil penelitian ini sesuai
dengan penelitian oleh (Ameen et al., 2021; Chi & Hoang Vu, 2023;
Trawnih et al., 2022) yang menunjukkan hasil searah dengan penelitian ini.
Penelitian Chi & Hoang Vu (2023) terhadap pelanggan yang menggunakan
layanan perbankan menunjukkan bahwa kualitas layanan menjadi prioritas
dalam meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap layanan yang
diberikan.

Adanya risiko penyalahgunaan data pelanggan membuat kualitas
layanan memainkan peran penting dalam membentuk kepercayaan
pelanggan. Ketika penyedia layanan mampu memberikan kualitas yang baik
kepada pelanggan maka akan mengurangi risiko ketidakpercayaan
pelanggan terhadap layanan yang diberikan. Dalam konteks artificial
intelligence sendiri, kualitas layanan seperti data pribadi yang dikelola
dengan aman dan tidak disalahgunakan membuat pelanggan lebih percaya
dengan layanan yang diberikan (Hengstler et al., 2016). Maka dari itu,
penyedia layanan perlu memastikan tingkat keamanan data untuk menjaga
kualitas layanan dan meningkatkan kepercayaan pelanggan.

Dalam penelitian ini kepercayaan akan kualitas yang diberikan oleh
penyedia layanan yang tercermin dari mayoritas responden yang berada
pada kelompok mahasiswa atau pelajar. Kelompok mahasiswa atau pelajar
ini merepresentasikan generasi yang lebih teredukasi dan aware terkait

privasi karena mereka memahami bahwa pihak penyedia layanan mungkin
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4.6.2

untuk membagikan data mereka pada pihak ketiga sehingga mereka
mempertimbangkan tindakan lebih lanjut untuk melindungi data mereka
(Vannucci & Pantano, 2020). Oleh karena itu, mereka lebih paham adanya
potensi penyalahgunaan data yang mungkin terjadi ketika menggunakan
layanan pelanggan berbasis teknologi artificial intelligence pada platform
e-commerce.
Pengaruh Positif Kualitas Layanan berbasis Al terhadap Kepuasan
Pelanggan

Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa variabel kualitas
layanan berbasis Al berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel
kepuasan pelanggan. Hal tersebut dapat diartikan bahwa semakin baik
kualitas layanan yang diberikan kepada pelanggan kepuasan dari pelanggan
akan semakin meningkat. Hasil ini berbeda dengan temuan (Shaikh et al.,
2024) yang menyatakan bahwa kualitas layanan yang berbasis manusia dan
bukan Al dianggap lebih memuaskan dibandingkan layanan secara digital
meskipun dalam penelitian tersebut tetap dinyatakan bahwa Al dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan. Tidak hanya itu, terdapat hasil
penelitian yang sejalan dengan temuan penelitian ini seperti hasil dari
penelitian (Aguiar-Costa et al., 2022; Mi Alnaser et al., 2023) yang
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan muncul karena kualitas layanan

yang diperoleh baik.

Kepuasan pelanggan akan kualitas layanan dalam konteks layanan

pelanggan e-commerce berbasis Al dapat muncul ketika adanya respon yang
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4.6.3

cepat dan kemudahan akses yang dapat memenuhi bahkan melebihi
ekspektasi mereka. Hal tersebut sesuai dengan penelitian sebelumnya yang
menyatakan bahwa pengelolaan data secara real-time, rekomendasi yang
relevan, dan respon cepat kepada pelanggan yang menghadapi masalah
menjadi faktor munculnya kepuasan pelanggan pada layanan (Tulcanaza-
Prieto et al., 2023). Hal tersebut dapat diartikan bahwa ketika kualitas
layanan yang diterima pelanggan dalam menggunakan layanan ini
memberikan manfaat yang besar bagi mereka, maka akan memunculkan

kepuasan pada diri mereka terhadap kualitas tersebut.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa mayoritas responden yang
menggunakan layanan berbasis Al ini adalah kelompok usia muda, yang
berada di usia 21 hingga 20 tahun (21-25 tahun). Kelompok pada usia ini
cenderung memiliki pemahaman yang lebih baik terkait dengan teknologi
automasi seperti artificial intelligence. Karena kecenderungan mereka
terhadap teknologi membuat penilaian kualitas layanan berbasis artificial
intelligence terhadap kepuasan yang mereka rasakan menjadi lebih
kompleks. Konsumen yang berada di kelompok usia muda cenderung akan
lebih puas dengan layanan yang diberikan oleh chatbot Al ketika kualitas

layanan chatbot Al tinggi (Mostafa et al., 2025).

Pengaruh Positif Kualitas Layanan berbasis Al terhadap Persepsi
Pengorbanan

Hasil penelitian menunjukkan tidak adanya pengaruh negatif dalam
hubungan antara kualitas layanan berbasis Al dengan persepsi pengorbanan
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dari pelanggan. hal tersebut dapat diartikan bahwa sebaik apa pun kualitas
layanan yang diberikan kepada pelanggan tetap berpengaruh pada persepsi
pengorbanan pada pelanggan. Hasil ini bertentangan dengan temuan
sebelumnya pada pelanggan merek kecantikan yang aplikasinya didukung
Al (Ameen et al., 2021) menyatakan bahwa pelanggan tidak akan terlalu
bermasalah menggunakan layanan berbasis Al selama layanan aman dan

andal.

Pengaruh positif antara kualitas layanan berbasis Al dan persepsi
pengorbanan sangat mungkin terjadi karena persepsi pengorbanan pada
pelanggan sangat bergantung pada interaksi terbatas mereka dengan Al —
hanya teks, suara, atau interaksi dunia virtual saja (Shank et al., 2019). Hal
tersebut didukung dengan adanya hasil interaksi yang buruk antara
pengguna dan layanan Al program yang salah, informasi kurang tepat,
kurangnya kejelasan dalam interaksi (Noble, 2018; Wachter-Boettcher,
2017). Permasalahan tersebut dapat membuat pengguna layanan berbasis Al
menjadi lebih banyak berkorban dalam menggunakan layanan meskipun
kualitas layanan yang ditawarkan sangat baik. Maka dari itu, mereka tidak
akan dengan mudah mengorbankan waktu hingga tenaga mereka untuk
layanan yang tidak menguntungkan bagi mereka meskipun kualitas layanan

yang diberikan sangat baik.

Dalam penelitian ini, persepsi pengorbanan dari pelanggan dapat
dikaitkan dengan frekuensi penggunaan layanan chatbot e-commerce
berbasis Al. Mayoritas dari responden hanya menggunakan layanan tersebut
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4.6.4

1 hingga 3 kali dalam enam bulan terakhir, sehingga dapat dikatakan bahwa
persepsi pengorbanan dari pelanggan yang menggunakan layanan berbasis
Al ini masih besar. Penting bagi perusahaan yang memanfaatkan teknologi
Al untuk mempertimbangkan pengorbanan-pengorbanan yang mungkin
dialami pelanggan ketika mengembangkan layanan yang ada, sehingga
nantinya tidak ada lagi persepsi pengorbanan yang besar dirasakan oleh

pelanggan ketika menggunakan layanan tersebut.

Pengaruh Positif Kepercayaan terhadap Pengalaman pelanggan
berbasis Al

Kepercayaan Dberpengaruh positif dan signifikan terhadap
pengalaman pelanggan pengguna layanan berbasis Al. Munculnya
pengalaman pelanggan yang baik karena rasa percaya mereka terhadap
layanan yang digunakan. Kepercayaan tinggi pelanggan terhadap layanan
akan menghasilkan pengalaman pelanggan yang lebih baik, sehingga
penyedia layanan perlu meningkatkan rasa percaya pelanggan kepada
layanan yang diberikan. Hal ini menunjukkan bahwa rasa percaya yang ada
pada pelanggan akan membentuk pengalaman yang baik pada diri
pelanggan. Hal tersebut sesuai dengan hasil temuan yang menyatakan
bahwa pada industri jasa kepercayaan terhadap layanan robot Al akan
keandalan dan keamanan yang diberikan akan meningkatkan pengalaman

dari pelanggan (Wirtz et al., 2018).

Kepercayaan yang ada pada diri pelanggan dapat membentuk
pengalaman yang baik, karena dengan adanya rasa percaya maka

97



ketidakpastian dan kecemasan yang dirasakan berkurang. Rasa percaya
yang ada pada diri pelanggan besar pengaruhnya terhadap pengalaman
mereka. Pengalaman yang dirasakan dapat berupa rasa nyaman dan manfaat
lebih besar yang didapatkan. Dalam konteks teknologi Al, penelitian oleh
(Siau & Wang, 2018) menyatakan bahwa pelanggan yang nyaman
menggunakan teknologi, terlibat secara emosional dan merasakan manfaat
yang optimal dipicu oleh rasa percaya mereka dalam menggunakan
teknologi tersebut. Sehingga dapat dikatakan bahwa semakin tinggi tingkat
kepercayaan pelanggan maka semakin baik pengalaman yang dirasakan

pelanggan.

Mayoritas dari responden dalam penelitian ini berasal dari kelompok
mahasiswa atau pelajar. Mereka yang berada di kelompok ini memiliki
tingkat evaluasi pengalaman yang berbeda atas kepercayaan, karena mereka
cukup kritis dalam memberikan rasa percaya. Mereka akan lebih
mempertimbangkan dalam melakukan interaksi dengan teknologi tersebut
dan lebih hati-hati untuk menumbuhkan rasa percaya terhadap teknologi
tersebut. Kelompok ini sering merasa kurang percaya pada kemampuan Al
dan menyatakan perlunya pengawasan untuk memastikan akurasi dan
keandalan Al (Amoozadeh et al., 2024). Oleh karena itu, pengalaman
mereka akan lebih baik ketika merek memiliki kepercayaan dengan layanan

yang ada.
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4.6.5 Pengaruh Positif Kepuasan Pelanggan terhadap Pengalaman
pelanggan berbasis Al
Hasil penelitian ini menemukan bahwa kepuasan pelanggan
berpengaruh positif dan signifikan. Dapat dikatakan bahwa kepuasan dari
pelanggan akan membentuk pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan
tersebut. Ketika pelanggan tidak puas maka pengalaman pelanggan tidak
akan baik, sebaliknya ketika pelanggan merasa puasa maka pengalaman
mereka akan lebih baik. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang menyatakan
bahwa kepuasan dari pelanggan mampu meningkatkan pengalaman
pelanggan secara keseluruhan (Singh & Singh, 2024). Dalam hal ini
pelanggan yang puas akan memiliki pengalaman yang lebih baik, sehingga
kepuasan menjadi salah satu faktor yang membentuk pengalaman yang

baik.

Pelanggan yang puas akan memiliki pengalaman yang lebih positif
dibandingkan dengan pelanggan dengan tingkat kepuasan yang rendah. Hal
ini terjadi ketika terdapat kesesuaian antara ekspektasi dan realitas yang
mereka dapatkan, sehingga pengalaman mereka cenderung lebih baik.
Kepuasan yang muncul karena adanya kesesuaian antara ekspektasi dan
realitas yang diperoleh pelanggan memunculkan efisiensi dan kenyamanan
bagi pelanggan yang membuat pengalaman mereka lebih baik (Tulcanaza-
Prieto et al., 2023). Kenyamanan ini membentuk pengalaman pelanggan
yang lebih baik karena terdapat interaksi positif yang dirasakan oleh

pelanggan yang membuat pelanggan lebih puas (Ladhari et al., 2017).
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4.6.6

Dalam penelitian ini, kepuasan pelanggan yang memengaruhi
pengalaman pelanggan dapat dikaitkan dengan mayoritas responden yang
berasal dari kelompok usia muda. Mayoritas responden dalam penelitian ini
berusia 21 hingga 25 (21-25tahun) tahun yang mana kelompok ini disebut
sebagai digital native yang tumbuh dengan teknologi digital sehingga lebih
familier atau paham dengan teknologi baru seperti kecerdasan buatan atau
Al (Hail et al., 2024). Mereka yang berada di kelompok usia ini akan lebih
kritis dalam menilai atau mengevaluasi pengalaman mereka atas kepuasan
yang mereka rasakan. Dalam hal ini, penting bagi penyedia layanan untuk
meningkatkan kepuasan pelanggan agar pengalaman pelanggan yang

dirasakan lebih positif.

Pengaruh Positif Persepsi Pengorbanan terhadap Pengalaman
pelanggan berbasis Al

Dari hasil penelitian tidak ditemukan adanya pengaruh negatif atau
terdapat pengaruh positif persepsi pengorbanan terhadap pengalaman
pelanggan. Pengalaman yang kurang baik ini muncul karena pelanggan
merasa bahwa pengorbanan yang mereka rasakan lebih besar dibandingkan
manfaat yang mereka terima. Hal tersebut berarti ketika pelanggan lebih
banyak merasakan pengorbanan maka pengalaman yang mereka rasakan
juga akan lebih buruk. Hal ini berbeda dengan temuan (Ameen et al., 2021)
yang menyatakan bahwa persepsi pengorbanan memediasi kualitas layanan

berbasis Al dan pengalaman pelanggan.

100



4.6.7

Persepsi pengorbanan yang membentuk pengalaman pelanggan
yang buruk sangat mungkin terjadi, karena apa yang pelanggan rasakan
dengan yang mereka korbankan seperti waktu dan tenaga tidaklah sesuai.
Hambatan emosional (Davenport et al., 2020) dan risiko hilangnya privasi
dan keamanan (Hengstler et al., 2016) ketika menggunakan layanan
automasi membuat pelanggan merasa pengorbanan yang mereka lakukan
besar yang membentuk pengalaman pelanggan yang kurang menyenangkan.
Maka dapat dikatakan pengalaman pelanggan akan menjadi lebih baik
ketika pelanggan merasa bahwa pengorbanan yang mereka rasakan ini

sebanding dengan manfaat yang mereka dapatkan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa mayoritas dari responden yang
ada dalam penelitian ini telah menggunakan chatbot Choki Shopee berbasis
Al sebanyak 1 hingga 3 kali (1-3 kali) selama enam bulan terakhir terhitung
sejak Januari 2025. Hal tersebut menunjukkan bahwa mayoritas pengguna
e-commerce Shopee ini masih jarang menggunakan fitur chabotnya, boleh
jadi dipengaruhi oleh persepsi pengorbanan mereka. Hal tersebut jelas
berbeda dengan temuan (Trawnih et al., 2022) yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh negatif dari persepsi pengorbanan terhadap pengalaman

pelanggan.

Peran Mediator Kepercayaan dalam Hubungan Antara Kualitas

Layanan berbasis Al dan Pengalaman pelanggan berbasis Al
Hubungan antara kualitas layanan dan pengalaman pelanggan

dimediasi oleh kepercayaan. Pelanggan yang menggunakan layanan
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didukung Al pada e-commerce yang merasakan bahwa kualitas dari layanan
tersebut baik, besar kemungkinannya memiliki pengalaman yang baik pula.
Hal tersebut membuat penerimaan pelanggan terhadap layanan tersebut
semakin tinggi dan membuat pelanggan kembali menggunakan layanan
tersebut untuk mencari informasi atau memecahkan masalah seperti
melacak pengiriman. Dalam hal ini pelanggan telah menaruh rasa percaya
kepada penyedia layanan dan hal tersebut memengaruhi pengalaman
mereka. Ketika penyedia layanan dapat menjaga kepercayaan dari

pelanggan maka pengalaman dari pelanggan tersebut akan lebih baik.

Sebagaimana hasil penelitian sebelumnya pada nasabah bank dan
pengguna layanan telekomunikasi di Vietnam yang menyatakan bahwa
kepercayaan berperan penting dalam membentuk pengalaman dari
pelanggan yang menggunakan layanan berbasis teknologi automasi seperti
chatbot (Chi & Hoang Vu, 2023). Kepercayaan yang ada merupakan hasil
interaksi pelanggan dengan layanan e-commerce yang lebih personal dan
efisien serta terjaga keamanannya dan keandalannya, sehingga pengalaman
pelanggan menjadi lebih positif (Lu et al., 2016; Wirtz et al., 2018). Maka
dapat dikatakan terdapat efek mediasi dari kepercayaan yang memengaruhi

pengalaman pelanggan atas kualitas layanan berbasis Al.

Dalam penelitian ini apabila diikatkan dengan responden yang ada,
hubungan tidak langsung antara kualitas layanan dan pengalaman
pelanggan dapat dilihat dari mayoritas responden penelitian ini adalah
wanita. Wanita lebih cenderung memiliki kekhawatiran yang lebih tinggi
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4.6.8

dan lebih sukar untuk percaya pada teknologi automasi (Modlinski et al.,
2022). Hal tersebut mengindikasikan bahwa wanita akan lebih hati-hati
menaruh kepercayaan pada teknologi yang menggunakan automasi seperti
Al. Melihat hasil penelitian yang ada, dapat dikatakan bahwa kepercayaan
dapat memoderasi hubungan kualitas layanan berbasis Al dengan
pengalaman pelanggan berbasis Al selama kualitas layanan yang diberikan

dapat menciptakan rasa percaya pada diri pelanggan.

Peran Mediator Kepuasan Pelanggan dalam Hubungan Antara
Kualitas Layanan berbasis AI dan Pengalaman pelanggan berbasis Al

Peran moderasi yang ada pada penelitian ini tidak hanya ditunjukkan
oleh kepercayaan saja, tetapi masih terdapat variabel lain yang mampu
moderasi hubungan antara kualitas layanan berbasis Al dan pengalaman
pelanggan berbasis Al yaitu kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan
dalam hal ini tercipta karena kualitas layanan berbasis Al ini mampu
memenuhi ekspektasi pelanggan yang menggunakan layanan dan
terbentuklah pengalaman pelanggan yang lebih positif. Rasa puas yang ada
pada diri pelanggan menunjukkan tingkat kualitas dari layanan (Tulcanaza-
Prieto et al., 2023). Penelitian tersebut juga menunjukkan bahwa pelanggan

yang puas akan merasakan pengalaman yang lebih baik.

Namun, kepuasan pelanggan terhadap kualitas layanan berbasis Al
tidak sepenuhnya meningkatkan kepuasan. Penelitian oleh Shaikh et al.
(2024), menunjukkan bahwa tidak sepenuhnya teknologi Al yang
digunakan dalam layanan pelanggan dapat meningkatkan kepuasan
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pelanggan, pelanggan lebih puas ketika layanan dilakukan oleh manusia.
Sehingga dalam konteks teknologi Al, dapat dikatakan bahwa meskipun
tidak selamanya pengalaman pelanggan yang baik dapat dipicu oleh kualitas
layanan berbasis Al, kualitas layanan secara umum berpengaruh pada
pengalaman yang dirasakan pelanggan. Adanya keterikatan tersebut
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memainkan peran moderasi
dalam hubungan kualitas layanan berbasis Al dan pengalaman pelanggan

berbasis Al.

Dalam konteks penelitian ini, efek moderasi dari kepuasan
pelanggan dapat dilihat dari mayoritas responden yang berusia 21 hingga 25
tahun (21-25 tahun). Individu yang berada di kelompok usia ini memiliki
pemikiran yang kritis terhadap suatu layanan untuk bisa dikatakan
memuaskan (Hail et al., 2024), karena mereka yang berada di generasi ini
tumbuh beriringan dengan teknologi-teknologi baru yang semakin masif
pertumbuhannya. Sehingga dapat dikatakan bahwa mereka yang ada di
kelompok usia ini memiliki tingkat evaluasi terhadap kualitas layanan
berbasis Al lebih tinggi atas pengalaman mereka dibandingkan dengan
kelompok usia lainnya. Hal tersebut sesuai dengan hasil penelitian yang
menunjukkan kepuasan memediasi hubungan kualitas layanan dan

pengalaman pelanggan.
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4.6.9 Peran Mediator Persepsi Pengorbanan dalam Hubungan Antara
Kualitas Layanan berbasis AI dan Pengalaman pelanggan berbasis Al
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa tidak adanya peran
persepsi pengorbanan yang memediasi hubungan antara kualitas layanan
berbasis Al dan pengalaman pelanggan berbasis Al. Tidak adanya peran
moderasi persepsi pengorbanan ini bisa saja terjadi ketika kualitas layanan
yang berkualitas membuat persepsi pengorbanan pelanggan lebih besar
sehingga pengalaman yang dirasakan pelanggan juga kurang
menyenangkan. Temuan penelitian ini berbeda dengan penelitian
sebelumnya yang menyatakan adanya peran moderasi persepsi pelanggan
pada hubungan kualitas layanan dan pengalaman pelanggan dalam layanan

berbasis teknologi artificial intelligence (Ameen et al., 2021).

Tidak adanya peran moderasi ini dapat dipicu karena pertukaran
manfaat dan pengorbanan yang dirasakan oleh pelanggan tidak signifikan
atau dapat dikatakan pengorbanan yang dirasakan lebih besar dibandingkan
manfaat yang diperoleh sehingga pengalaman yang ada pada pelanggan juga
kurang memuaskan. Hal ini tidak sesuai dengan pernyataan bahwa kualitas
layanan memiliki pengaruh terhadap nilai yang dirasakan pelanggan yang
mengacu pada pertukaran manfaat dan pengorbanan pelanggan (Gallarza et
al., 2017; Li & Shang, 2020). Jika diikatkan dengan responden dalam
penelitian ini, mayoritas dari responden hanya menggunakan layanan
pelanggan sebanyak 1 hingga 3 kali (1-3 kali) selama 6 bulan terakhir sejak

Januari 2025. Adanya risiko yang dirasakan pelanggan ini jelas
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memengaruhi adopsi dan frekuensi penggunaan layanan oleh pelanggan
(Chen, 2013). Maka berdasarkan hal ini, dapat dikatakan bahwa frekuensi
penggunaan layanan menunjukkan bahwa masih terdapat persepsi
pengorbanan yang membentuk pengalaman pelanggan yang kurang

maksimal atas kualitas layanan yang mereka dapatkan.
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BAB YV

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Penelitian yang telah dilakukan dapat berkontribusi pada pemahaman yang

lebih mendalam terkait dengan faktor yang mendorong munculnya pengalaman

pelanggan berbasis artificial intelligence dalam konteks e-commerce,

khususnya pada platform Shopee. Model penelitian ini dirancang untuk menguji

hubungan yang ada antara kualitas layanan, kepercayaan, kepuasan pelanggan,

dan persepsi pengorbanan terhadap pengalaman pelanggan, serta menjelaskan

peran mediasi dari kepercayaan, kepuasan pelanggan, dan persepsi dalam

hubungan yang ada. Telah dilakukan analisis terhadap hasil penelitian, sehingga

diperoleh kesimpulan sebagai berikut.

1.

Kualitas layanan berbasis Al berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepercayaan.

Kualitas layanan berbasis Al berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan.

Kualitas layanan berbasis Al tidak berpengaruh terhadap persepsi
pelanggan.

Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengalaman
pelanggan berbasis Al.

Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap

pengalaman pelanggan berbasis Al.
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6. Persepsi pengorbanan pelanggan tidak berpengaruh terhadap
pengalaman pelanggan berbasis Al.

7. Hubungan antara kualitas layanan berbasis Al dan pengalaman
pelanggan berbasis Al dimediasi oleh kepercayaan.

8. Hubungan antara kualitas layanan berbasis Al dan pengalaman
pelanggan berbasis Al dimediasi oleh kepuasan pelanggan

9. Hubungan antara kualitas layanan berbasis Al dan pengalaman

pelanggan berbasis Al tidak dimediasi oleh persepsi pengorbanan.

5.2 Manfaat dan Implikasi Penelitian

Temuan dari penelitian yang telah dilakukan memberikan implikasi teoritis
dan manajerial yang signifikan bagi pihak-pihak yang terkait. Secara teoritis,
penelitian ini memberikan kontribusi dalam melengkapi atau menambah
referensi ilmiah pada bidang pemasaran terkait dengan pengalaman pelanggan
dalam konteks layanan berbasis artificial intelligence pada e-commerce yang
hingga saat ini hasilnya belum cukup konsisten. Sementara itu, penelitian ini
memberikan implikasi manajerial berkaitan dengan manfaat praktis dari
penelitian terutama bagi manajer pemasaran dalam mengelola dan
mengembangkan bisnisnya dalam konteks artificial intelligence pada e-

commerce.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan memicu munculnya
kepercayaan dan kepuasan pada pelanggan secara langsung. Hasil tersebut,
secara praktis memberikan dorongan kepada pelaku bisnis untuk menciptakan

layanan yang terbaik ketika mengadopsi teknologi artificial intelligence dalam
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layanan untuk mendorong terciptanya kepercayaan dan kepuasan pelanggan
terhadap kualitas layanan yang diberikan. Studi ini, juga menunjukkan bahwa
kualitas layanan tidak mampu mengarahkan persepsi pengorbanan dari
pelanggan atas penggunaan layanan tersebut. Terkait hal tersebut, maka manajer
pemasaran dalam mengembangkan layanan untuk meningkatkan kualitas
layanan perlu mempertimbangkan pengorbanan yang mungkin muncul ketika
pelanggan berinteraksi dengan layanan. Misalnya, manajer pemasaran dapat
meminimalisir persepsi pengorbanan dengan mengurangi kekhawatiran
pelanggan yang menggunakan layanan dengan memberikan informasi
pengelolaan data yang transparan dan menjamin keamanan data pribadi secara
konsisten (Hengstler et al., 2016) sehingga mengurangi persepsi pengorbanan
seperti kehilangan kendali, perasaan negatif, hingga rasa jengkel (de Kerviler et

al., 2016).

Penelitian ini juga menambah pemahaman terkait dengan kepercayaan dan
kepuasan pelanggan yang mampu memberikan dampak langsung pada
pengalaman pelanggan. Hal ini mendorong pelaku bisnis untuk memastikan
bahkan meningkatkan kepercayaan dan kepuasan dari pelanggan agar
pengalaman pelanggan terhadap bisnis menjadi lebih baik. Di sisi lain, studi ini
juga mengungkapkan bahwa persepsi pengorbanan secara langsung tidak
mampu mengarahkan pengalaman pelanggan terhadap bisnis. Terkait hal ini,
maka bagi manajer pemasaran perlu mengelola persepsi pengorbanan dari
pelanggan untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih baik. Manajer

pemasaran dapat meningkatkan pengalaman pelanggan berbasis artificial
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intelligence dengan menciptakan interaksi yang melibatkan pelanggan secara
emosional seperti mengkomunikasikan kebijakan privasinya secara jelas (Lee
& See, 2004), karena hambatan emosional membentuk pengalaman yang

kurang memuaskan bagi pelanggan (Davenport et al., 2020).

Selain itu, penelitian ini juga memberikan pemahaman terkait kepercayaan
dan kepuasan pelanggan yang dapat memainkan peran mediasi pada hubungan
kualitas layanan berbasis artificial intelligence terhadap pengalaman
pelanggan. Apabila dilihat dari kaca mata pelanggan, pemahaman ini dapat
membantu pelanggan untuk memastikan pengalaman yang dirasakan positif
ketika menggunakan layanan pelanggan pada e-commerce yang berbasis
artificial intelligence ketika mereka memiliki kepercayaan dan puas terhadap
kualitas layanannya. Di sisi lain, bagi manajer pemasaran temuan dari penelitian
ini mengungkapkan bahwa kepercayaan dan kepuasan pelanggan terhadap
kualitas layanan berbasis artificial intelligence ini memainkan peran penting
dalam menjaga kelangsungan bisnis di e-commerce. Hal tersebut dikarenakan
kepercayaan (Lu et al., 2016) dan kepuasan pelanggan (Tulcanaza-Prieto et al.,
2023) dapat memberikan pengalaman pelanggan yang lebih positif. Namun,
berbeda dengan persepsi pengorbanan yang tidak mampu memediasi hubungan
antara kualitas layanan berbasis artificial intelligence dengan pengalaman
pelanggan berbasis artificial intelligence. Hal ini dapat terjadi ketika pertukaran
antara kualitas layanan dan pengorbanan yang dirasakan tidak sebanding. Maka
penting bagi manajer pemasaran untuk memahami persepsi pengorbanan yang

ada pada pelanggan saat berinteraksi dengan layanan (André et al., 2018) karena
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hal tersebut sangat memengaruhi pengalaman yang dirasakan pelanggan

(Trawnih et al., 2022).

Secara keseluruhan, temuan yang ada pada penelitian ini menyoroti
hubungan yang ada antara kualitas layanan berbasis artificial intelligence dan
kepercayaan dengan hubungan kasualitas yang terbesar dengan nilai p tertinggi
sebesar, (p-value = 22.068) yang disajikan dalam Tabel 4.26. Hal tersebut
menunjukkan bahwa kualitas layanan berbasis artificial intelligence dapat
meningkatkan kepercayaan ketika layanan tersebut dapat menjaga keamanan,
memberikan respon cepat, dan dapat diandalkan. Dengan adanya hal tersebut,
manajer pemasaran perlu memberikan perhatian pada pengelolaan kualitas
layanan dengan menjaga keamanan data pelanggan, merespons secara real-
time, dan memberikan solusi yang dapat diandalkan kepada pelanggan agar

pelanggan memiliki rasa percaya terhadap kualitas layanan.

Maka dari itu, perusahaan dapat mengelola pengalaman pelanggan berbasis
artificial intelligence menjadi lebih baik lagi dengan mempertimbangkan
kualitas layanan, kepercayaan, kepuasan, dan persepsi pengorbanan dari
pelanggan. Dengan ini, strategi pemasaran yang dikembangkan oleh manajer
pemasaran harus sesuai mampu meningkatkan kepercayaan dan kepuasan
pelanggan serta mengurangi persepsi pengorbanan pengguna teknologi
artificial intelligence pada e-commerce yang ditarget. Hal tersebut dapat
dilakukan manajer dengan menciptakan kualitas layanan berbasis artificial
intelligence sebaik-baiknya, yang terjamin keamanannya, kenyamanannya, dan
menjamin rendahnya risiko yang diterima pelanggan sehingga pengalaman
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yang diperoleh lebih baik. Manajer pemasaran dapat mewujudkan hal tersebut

dengan meningkatkan fitur-fitur yang ada pada layanan pelanggan berbasis

artificial intelligence serta mengkomunikasikannya kepada pelanggan untuk

menjaga interaksi dengan pelanggan tetap baik. Akhirnya, kepercayaan dan

kepuasan pelanggan dapat meningkat dan persepsi pengorbanan dapat

diminimalkan dan mengarah pada pengalaman pelanggan yang lebih baik.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Dalam penelitian ini, masih terdapat beberapa keterbatasan yang dapat

diperbaiki agar pemahaman terkait teknologi artificial intelligence yang ada di

e-commerce dapat lebih dipahami pada penelitian yang akan datang yaitu:

1.

Berdasarkan pada usia responden, mayoritas responden pada sampek
penelitian ini didominasi oleh kelompok usia antara 21 hingga 25 tahun
(21-25 tahun). Kondisi ini dapat membuat hasil penelitian yang kurang
representatif pengalaman pelanggan yang berada di kelompok usia yang
lebih tua dan muda. Maka dari itu, diharapkan pada penelitian
selanjutnya dapat melibatkan responden yang berada pada kelompok
usia lain secara seimbang.

Mahasiswa/pelajar menjadi mayoritas responden dalam penelitian ini,
sehingga hasil penelitian ini kurang mampu untuk mengkaji perilaku
yang berbeda dari kelompok pekerjaan responden yang beragam. Maka
dari itu, penelitian yang akan datang diharapkan dapat melibatkan
responden yang lebih beragam dari kelompok pekerjaan secara lebih

rata.
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3.

5.4 Saran

Penelitian ini secara khusus menyoroti e-commerce Shopee. Hal ini
menjadikan hasil penelitian tidak mudah untuk digeneralisasi terhadap
e-commerce lainnya karena terdapat perbedaan fitur dalam pemanfaatan
artificial intelligence dan pengalaman pengguna pada masing-masing
platform.

Adanya item pengukuran yang bermasalah dalam variabel persepsi
pengorbanan (SAC3, SAC4, dan SAC6), pengalaman pelanggan
(EXP9), kualitas layanan berbasis artificial intelligence (SQI1, SQ?2,
SQ3, dan SQ4), serta kepercayaan (TRU1 dan TRU?7). Keadaan tersebut
berada diluar kendali penulis karena item tersebut dalam penelitian
sebelumnya tidak menimbulkan kendala.

Penelitian ini dilakukan dalam satu fase yang kurang bisa menunjukkan
pengalaman pelanggan secara aktual. Selain itu, penelitian ini terbatas
karena perkembangan kepercayaan, kepuasan, dan persepsi pelanggan

dari masa ke masa bersifat cross-sectional.

Model bisnis e-commerce yang menggunakan artificial intelligence dalam

layanannya saat ini masih terus berkembang, penelitian ini memberikan saran

untuk melakukan studi lebih lanjut terkait dengan pengalaman pelanggan yang

menggunakan e-commerce yang telah memanfaatkan artificial intelligence

dalam layanannya. Penelitian yang kan datang dapat mengkaji pengalaman

pelanggan e-commerce dengan melakukan perbandingan pengalaman

pelanggan di satu e-commerce dengan e-commerce lainnya yang telah
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memanfaatkan artificial intelligence dalam layanannya. Penelitian yang akan
datang dapat dilakukan dengan dua fase yaitu, fase sebelum menggunakan
layanan berbasis artificial intelligence dan fase setelah menggunakan layanan
berbasis artificial intelligence untuk mendapatkan hasil penelitian yang lebih
realistis. Dengan pendekatan dua fase ini dapat mengkaji perbandingan yang
ada pada kedua fase tersebut sehingga hasil penelitian nantinya dapat
menjelaskan pengalaman pelanggan berbasis artificial intelligence secara lebih
aktual. Terakhir, studi yang akan datang dapat mengamati pengaruh dari
artificial intelligence pada kualitas layanan yang memengaruhi pengalaman
pelanggan secara lebih detail, misalnya penelitian terkait engagement

pelanggan dan komitmen pelanggan.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Segala puji syukur kami panjatkan ke hadirat Allah SWT yang telah
memberikan rahmat dan karunia-Nya sehingga saya Rahmatin Sabila Rizqy
(21311382) mahasiswa Universitas Islam Indonesia, Fakultas Bisnis dan
Ekonomika, Program Studi Manajemen sebagai penulis dapat menyusun dan
menyelesaikan kuesioner ini sebagai bagian dari tugas akhir skripsi. Penelitian ini
bertujuan untuk memahami pengaruh kualitas layanan berbasis Al, kepercayaan,
kepuasan, dan pengorbanan pelanggan terhadap pengalaman pelanggan yang
menggunakan layanan pelanggan Chatbot pada e-commerce Shopee guna
memenuhi Tugas Akhir Skripsi. Oleh karena itu, penulis memohon kesediaan
Bapak/Ibu/Saudara/i untuk berpartisipasi dalam kuesioner ini. Kuesioner ini
disusun sebagai salah satu komponen penelitian yang bertujuan untuk memperoleh
data dan informasi yang relevan guna mendukung penyusunan skripsi. Adapun

tujuan dari penelitian ini adalah sebagai persyaratan Tugas Akhir.

Partisipasi Bapak/Ibu/ Saudara/i sangat diharapkan dalam mengisi
kuesioner ini secara objektif dan jujur, sesuai dengan kondisi dan pendapat pribadi.
Jawaban yang diberikan akan sangat membantu dalam memperoleh hasil penelitian
yang akurat dan bermanfaat. Seluruh informasi yang Bapak/Ibu/Saudara/i berikan
akan kami jaga kerahasiaannya dan hanya akan digunakan untuk keperluan
penelitian  ini. Diucapkan terima kasih atas waktu dan kesediaan

Bapak/Ibu/Saudara/i untuk berpartisipasi.
Wassalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Penulis :

Rahmatin Sabila Rizqy / 21311382@students.uii.ac.id

Dosen Pengampu

Arif Hartono, S.E., M.Ec., Ph.D.
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Bagian 1

Pertanyaan Saringan

Sudah pernah menggunakan layanan chatbot e-commerce Shopee
*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab “Sudah”, silakan lanjut ke pertanyaan
berikutnya.
* Jika Bapak/Ibu/Saudara/l menjawab “Belum”, tidak perlu melanjutkan dan
silakan berhenti. Terima Kasih.
Sudah Belum
Bagian 2
Profil Responden
1. Nama
2. Usia
a. <20 tahun
b. 21— 25 tahun
c. 26— 30 tahun
d. 31-35 tahun
e. 36 —40 tahun
f. >40 tahun
3. E-mail
4. Janis Kelamin
a. Perempuan
b. Laki-laki
5. Pekerjaan

129



Mahasiswa/Pelajar

IS

Pengusaha
c. Pegawai/Karyawan Swasta
d. Karyawan BUMN
e. Lainnya
6. Pendapatan per Bulan
a. <Rp2.000.000 (kurang dari 2 juta)
b. Rp2.000.001 —Rp4.000.000
c. Rp4.000.001 — Rp6.000.000
d. Rp6.000.001 — Rp8.000.000
e. Rp8.000.001 — Rp10.000.000
f. >Rp10.000.001 (lebih dari 10 juta)
7. Frekuensi penggunaan chatbot pada aplikasi Shopee dalam rentang waktu 6
bulan terakhir.
a. 1-3kali
b. 4-6kali
c. 7-9kali
d. Lebih dari 10 kali

Bagian 3
Petunjuk Pengisian Kuesioner
Pada bagian ini, Anda akan menemukan beberapa pernyataan mengenai
penggunaan Chatbot Shopee. Mohon pilih salah satu jawaban yang paling
menggambarkan pendapat atau pengalaman Anda. Skala penilaian yang digunakan
adalah:

1 (Sangat Tidak Setuju)

2 (Tidak Setuju)

3 (Agak Tidak Setuju)

4 (Netral)

5 (Agak Setuju)

6 (Setuju)
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7 (Sangat Setuju)
Contoh pengisian:
Jika Anda sangat setuju dengan pernyataan, beri tanda pada kolom
nomor 7.
Jika Anda setuju dengan pernyataan, beri tanda pada kolom nomor 6.
Jika Anda merasa agak setuju, beri tanda pada kolom nomor 5.
Jika Anda merasa netral, beri tanda pada kolom nomor 4.
Jika Anda merasa agak tidak Setuju, beri tanda pada kolom nomor 3.
Jika Anda merasa tidak setuju, beri tanda pada kolom nomor 2.

Jika Anda merasa sangat tidak setuju, beri tanda pada kolom nomor 1.

Kualitas Layanan Berbasis Al

No Pernyataan STS | TS| ATS | N |[AS|S|SS

SQ1 | Chatbot Shopee dirancang dengan
baik.

SQ2 | Chatbot Shopee dapat diandalkan.
SQ3 | Chatbot  Shopee aman untuk

digunakan.

SQ4 | Layanan pelanggan Chatbot Shopee

sangat membantu.

SQ5 | Chatbot adalah alat terpenting untuk

layanan e-commerce Shopee.

SQ6 | Chatbot Shopee dirancang dengan

cara yang menghormati pelanggan.

SQ7 | Pesan selamat datang ditampilkan
ketika saya menggunakan Chatbot
Shopee

SQ8 | Chatbot Shopee memiliki estetika

dan desain yang baik.
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Kepercayaan Pelanggan

dengan kualitas layanan Chatbot
Shopee.

No Pernyataan STS | TS | ATS AS SS
1 2 3 5 7
TRUI1 | Performa Chatbot Shopee
memenuhi harapan Saya.
TRU2 | Chatbot Shopee menawarkan fitur
yang bagus bagi Saya.
TRU3 | Chatbot Shopee  memberikan
informasi yang sebenarnya.
TRU4 | Saya percaya pada Chatbot
Shopee.
TRUS | Chatbot Shopee menunjukkan
ketertarikan kepada Saya sebagai
pelanggan.
TRUG6 | Chatbot Shopee saya dapat
diandalkan.
TRU7 | Saya senang dengan keamanan
Chatbot Shopee.
TRUS | Chatbot Shopee saya aman.
TRU9 | Chatbot Shopee membantu saya
memecahkan masalah dengan
percaya diri.
Kepuasan Pelanggan
No Pernyataan STS | TS | ATS AS SS
1 2 3 5 7
SAT1 | Secara keseluruhan, saya puas
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SAT?2 | Posisi Chatbot Shopee setidaknya
berada pada posisi ketiga dalam

sistem e-commerce nasional.

SAT3 | Kebaikan dan perhatian kepada
saya adalah kualitas dari Chatbot
Shopee.

SAT4 | Ketika Chatbot Shopee menjawab
pertanyaan saya, ini menunjukkan

pengetahuan.

SATS | Chatbot  Shopee  menawarkan
perhatian individual dan personal

kepada saya.

Persepsi Pengorbanan Pelanggan

No Pernyataan

STS

TS

ATS

AS

SS

SACI1 | Saya khawatir akan kehilangan
kendali saat menggunakan Chatbot

Shopee

SAC2 | Saya merasa Chatbot  Shopee

memakan banyak waktu

SAC3 | Saya merasa kesal saat
menggunakan Chatbot Shopee

SAC4 | Saya khawatir akan kehilangan
privasi saat menggunakan Chatbot

Shopee

SACS5 | Saya membutuhkan usaha
tambahan ketika menggunakan

Chatbot Shopee
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SAC6

Saya khawatir tentang kurangnya
interaksi dengan manusia saat

menggunakan Chatbot Shopee

Pengalaman Pelanggan Berbasis Al

bagi saya merupakan pengalaman

yang tak terlupakan.

No Pernyataan STS | TS | ATS AS SS
1 2 3 5 7

EXP1 | Fitur Chatbot Shopee mudah
untuk diingat.

EXP2 | Chatbot pada aplikasi Shopee
menghibur.

EXP3 | Chatbot Shopee menyenangkan
untuk digunakan.

EXP4 | Chatbot Shopee memberikan rasa
nyaman ketika saya gunakan.

EXP5 | Saya merasa dihargai saat
berinteraksi  dengan  Chatbot
Shopee.

EXP6 | Saya merasa disambut saat
berinteraksi  dengan  Chatbot
Shopee.

EXP7 | Chatbot Shopee memberikan
keamanan ketika digunakan.

EXP8 | Saya merasa bahwa Chatbot pada
aplikasi Shopee memiliki estetika
yang menarik.

EXP9 | Saya familier dengan definisi
Chatbot.

EXP10 | Menggunakan Chatbot Shopee
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EXPI11

Saya meningkatkan aktivitas
belajar saya ketika menggunakan

Chatbot Shopee.
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Lampiran 2
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Pilot Test dengan Bantuan Aplikasi SPSS
1. Hasil Uji Validitas Pilot Test Kualitas Layanan

Correlations

5001 5Q02 5003 5004 5005 5006 sa07 5008 TOTAL
5001  Pearson Correlation 1 44" BIE 573 6207 753 767 818" BEE
Sig. (2-tailed) <o <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 42 42 42 42 42 42 42 7 | 42
5002  Pearson Caorrelation B4y 1 B3 778" 699" qa1” 673" 636 907"
Sig, (2-tailed) <001 <001 <001 =001 <001 <001 <001 <001
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42
5003 Pearson Carrelation 815" CET 1 677 5507 Bog” i BET 60
Sig, (2-tailzd) <001 <001 <001 <001 <001 <00 <001 <001
N o 42 o [E o 2 42 2 2
S004  Pearson Corelation 673 778" BT 1 7607 788’ 578" 817" 857
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <,001 <001 <,001 <001
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42
5Q05  Pearson Correlation 6207 899" 5507 760" 1 74" 626" 819" 822"
Sig. (2-talled) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 42 2 42 2 | 42 42 42 2 | 42
S006  Pearson Carrelation 753" 7417 699" 788" T147 1 780" 658 884"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 =001 <001 =001
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42
§Q07  Pearson GCorrelation 767" 673" 6607 579" 626" 7407 1 665 832"
Sig, (2-tailzd) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N o 42 o 2 o 2 42 [E 2
SO08  Pearson Gorrelation G 636 85T 817" 618" 658 B65” 9 Bl
Sig. (2-tailed) <001 <00 <001 <001 <001 <001 <00 <
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42
TOTAL Pearson Gorrelation 886" 907" 860" 857 822" LT 832" 801" 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <000 <000 <001 <001 =001
N 42 42 42 2 42 2 42 2 42

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

2. Hasil Uji Validitas Pilot Test Kepercayaan

Correlations

TRUOT  TRUD2 | TRUO3  TRUO4  TRUOS  TRUDE | TRUO7  TRUOB  TRUOS = TOTAL
TRUOY  Pearson Corralation 1 847" 671" 671" 676 738" 708" 716" 776" 859"
Sig. (2-tailed) <,001 <001 <001 <001 <001 <001 <,001 <001 <001
1 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42
TRUO2  Psarson Corrslation 847 1 787 27 715" 782" 780" 805~ 752" g04”
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <,001 <001 <001 <001 <001 <001
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42
TRUO3  Pearson Correlation 671 287 1 848" 648" 698" 74 695" 584" 833"
Sig, (2-ailed) <001 <,001 <001 <001 <001 <001 <,001 <001 <001
i 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42
TRUO4  Pearson Correlation 871" i 848" 1 7827 785" 880" 208" 697" Ba7”
Sig, (2-tailsd) <001 <,001 <001 <001 <001 <001 <,001 <001 <,001
N 42 42 42 42 42 42 12 42 42 2
TRUOS  FPearsan Correlation 676 718" 648" 782" 1 738" 766 B0 746 860"
Sig. (2-ailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <o <001
N 42 42 42 42 42 4 42 42 42 42
TRUOG  Pearson Correlation 738" 7827 688" 785" 7397 1 864" £18” 7371 Ba7”
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <,001 <001 <001 <001 <001
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42
TRUOT  Pearson Correlation 706" 780" 7147 850" 766 864" 1 a44” 778" 28"
Sig. (2-ailze) <001 <001 <001 <00t <00 <00 <001 <0 <00t
i 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42
TRUOA Pearson Corralation 716" 805" 695" 808" 806" a18” a44” 1 818" 28"
Sig, (2alled) <001 <,001 <,001 =001 <,001 =001 <001 <,001 <,001
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42
TRUOS Fearson Correlation 776" 752" 584 697" 746" FET 778" g18" 1 866
Sig. (2-tailad) <001 <,001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
il 42 2 42 42 42 4 42 4 42 42
TOTAL Pearson Correlation 859" 8047 833" 897" 860" CET 828" 928" 868 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <,001 <001 <001 <001 <001
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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3. Hasil Uji Validitas Pilot Test Kepuasan Pelanggan

Correlations

SATO1 SATO2 | SATO3  SATO4 | SATOS  TOTAL
SATO1 Pearson Correlation 1 7347 812" 819" G9g” 804"
Sig, (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <00
N 42 42 42 42 42 42
SATO2 Pearson Correlation 7347 1 785" 769 644" 874"
Sig, (2-tailed) =001 | =001 =001 | <001 =001
N 42 42 42 42 42 42
SATO3  Pearson Caprelation B2 785" 1 831" 737 826"
Sig, (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001
N 42 42 42 42 42 42
SATO4  Pearson Correlation B1g” 768" B3 1 moa” 834"
Sig, (2-tailed) ‘,001 =001 ‘,0(?1 ‘,0(?1 =001
h 42 42 42 42 42 42
SATO5 Pearson Correlation 698" 644" q3r B0g” 1 BB
Sig, (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <00
N 42 42 42 7 | 42 2
TOTAL Pearson Correlation 804" 874" 826" 834" BEE 1
sig, (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001
N 42 42 42 42 42 42
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
4. Hasil Uji Validitas Pilot Test Persepsi Pengorbanan
Correlations
SACOI | SACDZ  SACD3 | SACD4  SACDS  SAGDE | TOTAL
SACD1  Pearson Correlation 1 6217 4447 390" 498" 5437 706"
Sig. (2-tailed) <001 003 0N <001 <001 <,001
N 02 2 2 2 42 2 4
SACO2 Pearson Comelation 621" 1 777 499" 7647 505" 826"
Sig, (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
N 0 42 0 02 2] 02 0
SACO3 Pearson Comelation 4447 P 1 755" 836" 687" 806"
Sig, (2-tailed) 003 <001 <,001 <001 <,001 <001
N 02 42 02 0 g 0 42
SAGO4 Pearson Comelation 300" 4997 755" | 1 724" 788 833"
Sig, (2-taled) 011 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
N 02 42 02 02 2 02 02
SACO5 Fearson Comelation 498" 7647 83" 74" 1 676 804"
Sig. (2-tailed) <,001 <001 <,001 <,001 <001 <,001
N 42 2 4 0 22| 0 42
SACDE PearsonCorelation 543 | 505 687 788 676 1 45"
Sig, (2-tailed) <,001 <001 <,001 <,001 <,001 <,001
N 12 42 12 02 12 02 0
TOTAL Pearson Correlation 706" 826" 806" 833" 804" 845" 1
Sig, (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <,001
N 42 42 42 0 e 0 42

** Carrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Caorrelation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).

5. Hasil Uji Validitas Pilot Test Pengalaman Pelanggan
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Correlations
EXPO1 EXP02 EXP03 EXP04 EXPOS EXPO6 EXPO7 EXP08 EXF09 EXP10 EXP11 TOTAL

EXPO1  Pearson Conelation 1 760" 655" 877" 663" 815" 722" 819" 646" 750" 705" 887"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <01 <001 <001 <001
N 42 42 42 4z 42 4z 42 42 42 42 4 42
EXP02 Pearson Comrelation 760 1 764" 787 577" 777 791" 825" 473" 759" 6a2” 877"
Sig, (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 00z <001 <001 <001
N 4 42 42 42 42 42 42 42 42 42 Ih) 42
EXP03  Pearson Canelation 655 764" 1 764 516 695 734" 7427 445" B9 713" 829"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 003 <001 <001 <001
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 4 42
EXP04  Pearson Gonrelation 877" 787" 764" 1 543" 813" 788" 902" 612" 812" 726" 933"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
H 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 4 42
EXP0S  Pearson Conelation 663 577 516 643" 1 764 637" 628 459 568" 505 746"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 002 <001 <001 <001
H 42 42 42 42 42 2 42 2 42 42 5] 42
EXP06  Pearson Comrelation 815" 777" 695" 813" 764" 9 796" 841" 5147 703" 718" a01”
Sig, (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 =001 <001 <001 <001 <001
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 0 42
EXPO7  Pearson Gornelation 122" 7917 734" 788" 637 796 1 787" 530" 685 608 861"
Sig. (2-tailzd) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <o <001 <001 <001
i 4 42 42 42 42 42 42 42 4 42 L5 42
EXP08  Pearson Comrelation 819" 825" 742" 902" 628" 841" 787" 1 520" 779" 754" 919"
Sig. (2-tailed) <001 <001 =001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
i 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 4 42
EXP0S  Pearson Conelation 646 473" 445" 612" 459" 514" 530" 520" 1 565 443" 658"
Sig. (2-talled) <001 002 003 <001 002 <001 <o <001 <001 003 <001
i 42 42 42 42 42 a2 42 4| 42 42 5 42
EXP10  Pearson Canelation 750" 759" 6917 812" 568" 703" 685 778" 565 1 877" 881"
Sig, (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 4 42
EXP11 Pearson Conrelation 705" 692" 713" 726" 505" 716 608" 754" 443" 877" 1 836"
Sig. (2 tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 003 <001 <001
H 2 42 42 42 42 2 42 42 2 42 a2 42
TOTAL Pearson Correlation 8a7" 877" 829" 933" 748" 901" 861" 8197 658 8817 836 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
H 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 4 42

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-ailed)

6. Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test Kualitas Layanan

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha I of tems

847 g8

7. Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test Kepercayaan

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha I of lterms

65 g

8. Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test Kepuasan Pelanggan

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha I of lterms

938 5

9. Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test Persepsi Pengorbanan

138



Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha I of lterms

910 3]

10. Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test Pengalaman Pelanggan

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof ltems

460 11
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Lampiran 3

Hasil Data Responden

TRU2

TRU1

SQS

SQ7

SQ6

SQ5

SQ4

SQ3

SQ2

SQ1
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SAT3

SAT2

TRU3 | TRU4 | TRUS | TRU6 | TRU7 | TRUS | TRU9 | SAT1
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EXP2

SACS | SAC6 | EXP1

SAC4

SAC3

SAC2

SAC1

SATS

SAT4
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EXP3 | EXP4 | EXP5 | EXP6 | EXP7 | EXP8 | EXP9 | EXP10 | EXP11
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