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ABSTRAK
Perkembangan teknologi digital mendorong penggunaan chatbot sebagai salah satu
inovasi layanan pelanggan dalam platform e-commerce. Tokopedia, sebagai salah satu
e-commerce terkemuka di Indonesia, menghadirkan chatbot “TANYA” untuk
meningkatkan pengalaman pengguna. Namun, efektivitas chatbot dalam memengaruhi
niat pembelian pengguna masih menjadi pertanyaan, mengingat adanya berbagai faktor
yang dapat memengaruhi keputusan pembelian secara online. Oleh karena itu,
penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kompetensi komunikasi, kualitas
informasi, dan kredibilitas terhadap niat pembelian dengan kepuasan sebagai variabel
mediasi pada pengguna chatbot Tokopedia. Penelitian ini menggunakan metode
kuantitatif dengan pendekatan survei terhadap 195 responden yang merupakan
pengguna chatbot “TANYA” di Tokopedia, dengan teknik analisis data menggunakan
PLS-SEM melalui software SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
kompetensi komunikasi, kredibilitas, dan kepuasan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat pembelian, serta kualitas informasi berpengaruh positif
terhadapkepuasan. Selain itu, kepuasan terbukti memediasi hubungan antara kualitas
informasi dan niat pembelian. Penelitian ini berkontribusi dalam memperkaya kajian
literatur pemasaran digital terkait efektivitas chatbot dalam membentuk kepuasan dan
niat beli konsumen. Penelitian ini juga memberikan implikasi manajerial bagi
pengelola e-commerce dalam mengelola fitur chatbot untuk meningkatkan transaksi

pembelian.
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ABSTRACT
The development of digital technology has driven the adoption of chatbots as one of
the innovations in customer service within e-commerce platforms. Tokopedia, as one
of Indonesia’s leading e-commerce platforms, introduced the chatbot “TANYA” to
enhance user experience. However, the effectiveness of chatbots in influencing users’
purchase intention remains a question, considering various factors that may affect
online purchase decisions. Therefore, this study aims to examine the influence of
communication competence, information quality, and credibility on purchase intention,
with satisfaction as a mediating variable among Tokopedia chatbot users. This
research employs a quantitative method using a survey approach with 195 respondents
who are users of the “TANYA” chatbot on Tokopedia. Data analysis was conducted
using PLS-SEM through SmartPLS software. The results indicate that communication
competence, credibility, and satisfaction have a positive and significant effect on
purchase intention, while information quality has a positive effect on satisfaction.
Furthermore, satisfaction is proven to mediate the relationship between information
quality and purchase intention. This study contributes to enriching the digital
marketing literature on the effectiveness of chatbots in shaping consumer satisfaction
and purchase intention. It also provides managerial implications for e-commerce

platform managers in optimizing chatbot features to increase purchase transactions.

Keywords: Communication Competence, Information Quality, Credibility,

Satisfaction, Purchase Intention, Tokopedia, Chatbot TANYA.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan
dalam berbagai aspek kehidupan masyarakat, termasuk dalam pola konsumsi
sehari-hari. Transformasi ini didorong oleh akses internet yang semakin luas,
memungkinkan konsumen untuk mengakses berbagai layanan dan informasi
dengan lebih cepat dan efisien. Salah satu inovasi terbesar yang muncul dari
perkembangan ini adalah e-commerce, yang telah mengubah cara masyarakat
memenuhi kebutuhan mereka. E-commerce tidak hanya memberikan kemudahan
dalam berbelanja, tetapi juga menciptakan peluang baru bagi pelaku usaha untuk
memperluas jangkauan pasar. Dalam ekosistem ini, teknologi memainkan peran
sentral dalam meningkatkan efisiensi dan kenyamanan layanan yang diberikan
kepada konsumen (Niu et al., 2023).

Di Indonesia, pertumbuhan e-commerce mencerminkan perubahan besar
dalam perilaku masyarakat dalam berbelanja. Data menunjukkan bahwa Indonesia
menjadi salah satu pasar e-commerce terbesar di Asia Tenggara, dengan nilai
transaksi yang terus meningkat setiap tahunnya. Tingginya adopsi perangkat
mobile dan integrasi layanan pembayaran digital menjadi pendorong utama
perkembangan sektor ini (Sari, 2020). Selain itu, meningkatnya kepercayaan

masyarakat terhadap transaksi daring telah memperkuat posisi e-commerce



sebagai bagian tak terpisahkan dari kehidupan modern. Platform e-commerce kini
tidak hanya berfungsi sebagai tempat transaksi, tetapi juga sebagai sumber
informasi dan pengalaman belanja yang personal bagi pengguna (Li et al., 2023).

Gambar 1. 1 Data Pengunjung Tokopedia
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Sumber: (Adi Ahdiat, 2022)

Dua platform e-commerce terbesar di Indonesia, Tokopedia dan Shopee,
terus bersaing ketat dalam memperebutkan pangsa pasar pengunjung situs belanja
daring. Berdasarkan data iPrice, selama pandemi tahun 2020, jumlah pengunjung
situs Shopee konsisten lebih tinggi dibandingkan Tokopedia. Namun, sejak awal
2021, Tokopedia berhasil mengungguli Shopee dan mempertahankan posisi
tersebut. Pada kuartal 11 2022, Tokopedia mencatat rata-rata 158,3 juta pengunjung
situs per bulan, melampaui Shopee yang hanya mencapai 131,3 juta pengunjung

per bulan. Secara kumulatif, selama periode kuartal III 2019 hingga kuartal II



2022, jumlah pengunjung situs Tokopedia tumbuh 140%, sementara Shopee
tumbuh 134%. Menurut iPrice, pertumbuhan ini didorong oleh investasi dalam
peningkatan kualitas pengalaman pengguna (UX), antarmuka pengguna (UI), dan
pengembangan konten situs. Namun, meskipun jumlah pengunjung meningkat
pesat, keuntungan finansial yang signifikan belum tercapai. Pada November 2022,
perusahaan induk Tokopedia, PT GoTo Gojek Tokopedia Tbk, harus melakukan
pemutusan hubungan kerja terhadap sekitar 1.300 karyawan atau 12% dari total
pekerjanya (Adi, 2022).

Tokopedia, salah satu platform e-commerce terbesar di Indonesia, telah
menunjukkan pertumbuhan yang konsisten dalam beberapa tahun terakhir. Dengan
jangkauan yang mencakup lebih dari 99% wilayah di Indonesia dan lebih dari 100
juta pengguna aktif bulanan (Desy, 2023), Tokopedia berhasil memposisikan
dirinya sebagai pemimpin dalam industri ini. Platform ini dikenal dengan inovasi
teknologi yang mendukung pengalaman pengguna, seperti antarmuka yang ramah
pengguna dan layanan interaktif berbasis Chatbot. Namun, persaingan di pasar e-
commerce tetap ketat, terutama dengan pemain besar lainnya seperti Shopee yang
juga menawarkan layanan serupa. Berdasarkan data iPrice, meskipun Tokopedia
berhasil mengungguli Shopee dalam jumlah pengunjung bulanan sejak 2021,
tantangan profitabilitas masih menjadi perhatian utama.

Chatbot adalah salah satu inovasi yang menjadi fokus pengembangan
Tokopedia untuk meningkatkan pengalaman pengguna di platform mereka.

Chatbot dirancang untuk memberikan layanan pelanggan yang responsif,



membantu konsumen mencari informasi produk, hingga menyelesaikan transaksi
dengan lebih efisien (Pereira et al., 2021). Namun, efektivitas Chatbot dalam
memengaruhi keputusan pembelian konsumen (purchase intention) masih menjadi
pertanyaan yang menarik untuk diteliti lebih lanjut. Chatbot yang optimal tidak
hanya mendukung operasional perusahaan, tetapi juga mampu menciptakan
hubungan emosional dengan pengguna. Hubungan ini menjadi kunci dalam
membangun loyalitas konsumen di tengah persaingan yang semakin kompetitif.
Pada Tokopedia sendiri, mereka telah mengembangkan Chatbot yang dijuluki
TANYA.

Dilansir pada laman www.tokopedia.com tokopedia (2025), merupakan

inovasi yang dirancang untuk memberikan pengalaman layanan pelanggan yang
efisien dan responsif. Sebagai bagian dari sistem otomatisasi Tokopedia Care,
TANYA berperan layaknya sahabat terbaik bagi para pengguna, atau yang biasa
disebut Toppers, dalam menjawab berbagai pertanyaan, mulai dari yang sederhana
hingga kompleks. Dengan kemampuan integrasi sistem yang canggih, TANYA
tidak hanya mampu memahami permasalahan pengguna berdasarkan data
transaksi mereka, tetapi juga menyediakan solusi yang langsung dapat diterapkan.
Sebelum pengguna menghubungi Customer-FIRST Squad Tokopedia Care,
TANYA menjadi lini pertama dalam memberikan jawaban atau solusi cepat,
memastikan pengalaman pelanggan yang lebih praktis dan memuaskan.
Keunggulan ini menjadikan TANYA sebagai inovasi strategis dalam memperkuat

kualitas layanan Tokopedia dan meningkatkan kepuasan pengguna.


http://www.tokopedia.com/

Purchase intention atau niat pembelian adalah kecenderungan konsumen
untuk melakukan pembelian setelah mempertimbangkan berbagai faktor yang
memengaruhi keputusan mereka. Dalam teori perilaku konsumen, purchase
intention sering dijadikan indikator utama untuk memahami sejauh mana
seseorang tertarik terhadap suatu produk atau layanan yang ditawarkan (Ajzen,
2020). Niat pembelian tidak hanya mencerminkan minat, tetapi juga
mengindikasikan potensi tindakan nyata yang dapat diambil konsumen di masa
depan. Dalam dunia e-commerce seperti Tokopedia, purchase intention
memainkan peran penting karena menjadi tolok ukur keberhasilan platform dalam
menarik perhatian dan kepercayaan konsumen. Tingkat purchase intention yang
tinggi biasanya terkait dengan persepsi positif konsumen terhadap kualitas produk,
kemudahan navigasi platform, dan pengalaman berbelanja secara keseluruhan
(Rahmawati et al., 2018). Di Tokopedia, memahami purchase intention membantu
dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif, seperti promosi personal,
diskon, atau rekomendasi produk yang relevan. Dengan demikian, purchase
intention bukan hanya sebuah konsep teoretis, tetapi juga alat strategis yang
memengaruhi pertumbuhan bisnis di industri e-commerce.

Purchase intention atau niat pembelian adalah salah satu indikator penting
yang mencerminkan tingkat ketertarikan konsumen untuk membeli suatu produk
atau layanan. Dalam penelitian ini, purchase intention diprediksi dapat
dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk communication competence

(communication competence), credibility (credibility), dan information quality



(information quality) dari Chatbot. Communication competence berkaitan dengan
kemampuan Chatbot untuk memahami kebutuhan konsumen dan memberikan
tanggapan yang relevan dan cepat. Credibility mencakup kepercayaan konsumen
terhadap akurasi dan keandalan informasi yang diberikan oleh Chatbot. Sementara
itu, information quality yang akurat, relevan, dan mudah dipahami menjadi elemen
kunci yang membantu konsumen membuat keputusan pembelian yang rasional.

Communication competence adalah elemen penting dalam interaksi antara
konsumen dan Chatbot di platform e-commerce seperti Tokopedia. Chatbot yang
memiliki kemampuan komunikasi yang baik dapat meningkatkan pengalaman
pengguna dengan memberikan tanggapan yang cepat, relevan, dan sesuai dengan
kebutuhan mereka. Kompetensi ini mencakup kemampuan Chatbot untuk
memproses permintaan pengguna secara akurat dan memberikan solusi yang
memadai. Ketika pengguna merasa dipahami dan dilayani dengan baik, mereka
cenderung memiliki pandangan positif terhadap layanan yang diberikan. Hal ini
tidak hanya meningkatkan kepuasan pengguna, tetapi juga mendorong loyalitas
mereka terhadap platform (Huang et al., 2024).

Selain communication competence, credibility juga memainkan peran
krusial dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap Chatbot. Konsumen
lebih cenderung mempercayai Chatbot yang dianggap andal dan mampu
memberikan informasi yang akurat. Credibility in1i mencakup persepsi terhadap
kemampuan Chatbot dalam memberikan solusi yang relevan serta menjaga

keamanan dan privasi data pengguna (Jeng, 2016a). Dalam lingkungan e-



commerce yang kompetitif, menjaga credibility menjadi prioritas utama untuk
mempertahankan kepercayaan konsumen. Chatbot yang dapat diandalkan tidak
hanya membantu dalam menyelesaikan transaksi, tetapi juga meningkatkan citra
positif platform di mata pengguna.

Information quality yang diberikan oleh Chatbot adalah faktor lain yang
signifikan dalam memengaruhi purchase intention. Informasi yang disampaikan
harus akurat, relevan, dan mudah dipahami agar dapat membantu konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian (Halim et al., 2020). Pada platform Tokopedia,
penyajian informasi yang jelas dan mendetail melalui Chatbot menjadi salah satu
strategi untuk memenuhi ekspektasi pengguna. Chatbot yang mampu
menyediakan informasi berkualitas tinggi tidak hanya meningkatkan kepuasan
pengguna, tetapi juga memperkuat kepercayaan konsumen terhadap platform.
Dengan demikian, information quality menjadi elemen penting yang harus terus
ditingkatkan untuk menjaga daya saing di pasar.

Kepuasan pengguna (satisfaction) menjadi faktor yang memoderasi
hubungan antara information quality dan purchase intention. Pengguna yang
merasa puas dengan layanan Chatbot lebih mungkin untuk memiliki niat
pembelian yang tinggi. Kepuasan ini dipengaruhi oleh berbagai aspek, seperti
kemudahan penggunaan, responsivitas, dan relevansi informasi yang diberikan
oleh Chatbot. Dalam penelitian ini, aspek kepuasan akan dianalisis lebih dalam
untuk memahami perannya dalam memengaruhi purchase intention pengguna

Tokopedia.



Penelitian Pereira et al., (2021), memberikan kontribusi penting dalam
memahami hubungan antara kepuasan pengguna, brand attachment, dan purchase
intention dalam interaksi dengan chatbot. Studi ini menyoroti bahwa kehadiran
opsi untuk berinteraksi dengan manusia selama percakapan chatbot dapat
meningkatkan kepuasan pengguna, memperkuat brand attachment, dan pada
akhirnya meningkatkan purchase intention. Hal ini sejalan dengan fokus penelitian
ini yang menekankan pentingnya communication competence, credibility, dan
information quality dalam membangun kepuasan pengguna dan mendorong niat
pembelian. Dengan menjadikan penelitian ini sebagai rujukan utama, peneliti
berencana mengembangkan kerangka kerja yang lebih komprehensif untuk
menganalisis bagaimana Chatbot seperti TANYA di Tokopedia dapat
mengoptimalkan fungsinya dalam menciptakan pengalaman pelanggan yang
unggul, terutama dalam mendukung interaksi yang personal dan responsif.

Selain itu, penelitian Chang et al., (2023), juga relevan dalam mengungkap
peran chatbot dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama pada
aspek personalisasi dan komunikasi yang efektif. Penelitian mereka
menggarisbawahi bahwa chatbot yang mampu memberikan informasi yang
relevan dan menyenangkan memiliki dampak signifikan terhadap purchase
intention. Dengan mengacu pada kedua penelitian ini, penelitian kami tidak hanya
memperkuat argumen tentang pentingnya kualitas komunikasi dan informasi,

tetapi juga menyoroti peran kepuasan pengguna sebagai elemen kunci dalam



menciptakan hubungan jangka panjang antara konsumen dan platform e-commerce
seperti Tokopedia.

Penelitian ini memiliki unsur kebaruan (novelty) yang dapat dilihat dari dua
aspek utama, yaitu variabel dan objek penelitian. Dari sisi variabel, penelitian ini
menggabungkan tiga elemen penting dalam komunikasi digital kompetensi
komunikasi, kredibilitas, dan kualitas informasi chatbot untuk mengukur niat
pembelian konsumen dengan pendekatan mediasi oleh kepuasan pengguna.
Pendekatan ini merupakan kontribusi baru dalam studi perilaku konsumen di e-
commerce, khususnya dalam mengkaji bagaimana persepsi terhadap komunikasi
chatbot membentuk pengalaman dan keputusan pembelian. Selain itu, kebaruan
juga terletak pada penggunaan Theory of Planned Behavior (TPB) dalam konteks
interaksi chatbot e-commerce, yang memperluas pemahaman bahwa niat
pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh sikap terhadap produk, tetapi juga oleh
persepsi terhadap kualitas informasi dan pengalaman komunikasi yang dimediasi
oleh kepuasan pengguna. Penelitian ini memperkuat temuan Pereira et al., (2021),
bahwa kualitas informasi memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan
pengguna, yang pada akhirnya mendorong niat pembelian melalui interaksi
dengan chatbot, serta mendukung temuan Chang et al., (2023), yang menekankan
bahwa kompetensi komunikasi dalam chatbot berperan penting dalam
menciptakan interaksi yang bermakna dan meningkatkan intensi pembelian
konsumen. Dari sisi objek, penelitian ini menggunakan chatbot “TANYA” milik

Tokopedia, yang merupakan fitur otomatisasi internal dan inovatif dalam platform
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e-commerce terbesar di Indonesia. Objek ini belum banyak diteliti secara
akademik, terutama dalam konteks integrasi model perilaku konsumen yang
kompleks seperti TPB. Sebagian besar studi sebelumnya masih terfokus pada
chatbot dalam industri pariwisata dan perhotelan, sehingga penggunaan chatbot
“TANYA” sebagai objek memberikan kontribusi praktis sekaligus teoritis dalam
memperkaya kajian akademik mengenai efektivitas chatbot lokal dalam
membentuk kepuasan dan niat beli konsumen di platform e-commerce nasional.

Tabel 1.1 Gap Penelitian

Hubungan (Pereira et al., (Putri Haykal et (Fachri et al.,
2021) al., 2023) n.d.)

Satisfaction -
Purchase

Intention Significant

Satisfaction -
Purchase

Intention Significant

Satisfaction - Insignificant

Purchase

Intention

Penelitian sebelumnya belum menunjukkan hasil yang konsisten terkait
hubungan antara kualitas informasi, kepuasan pengguna, dan niat pembelian.
Misalnya, dalam studi oleh (Fachri et al., n.d.) ditemukan bahwa kualitas
informasi tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pengguna, padahal

secara teoritis informasi yang akurat, relevan, dan terkini seharusnya
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meningkatkan kepuasan konsumen digital. Hasil ini menunjukkan bahwa
meskipun informasi yang disediakan cukup lengkap, tidak serta-merta
menghasilkan kepuasan tanpa keterlibatan faktor lain, seperti pengalaman
komunikasi atau kepercayaan terhadap sistem. Selain itu, Pereira et al., (2021) juga
menyatakan bahwa kualitas informasi hanya berpengaruh secara tidak langsung
terhadap niat pembelian, yaitu melalui kepuasan pengguna dan keterikatan merek
(brand attachment), bukan secara langsung. Temuan ini memperlihatkan adanya
ketidakkonsistenan empiris, di mana peran kualitas informasi dalam membentuk
kepuasan dan niat beli belum sepenuhnya jelas, khususnya dalam konteks
penggunaan chatbot sebagai saluran komunikasi digital. Sementara itu, menurut
Putri Haykal et al., (2023) ditemukan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat pembelian. Semakin tinggi tingkat kepuasan
yang dirasakan konsumen setelah menggunakan suatu layanan, maka semakin
besar pula kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian ulang dan tetap
setia. Konsumen yang puas cenderung memiliki pengalaman positif yang
membentuk kepercayaan dan kenyamanan, sehingga mendorong niat untuk terus
menggunakan serta merekomendasikan layanan tersebut kepada orang lain.
Berdasarkan ketidakkonsistenan hasil-hasil penelitian tersebut, peneliti melakukan
studi ulang dengan memasukkan variabel kompetensi komunikasi, kualitas
informasi, dan kredibilitas chatbot, serta mengevaluasi pengaruhnya terhadap niat
pembelian konsumen Tokopedia, dengan mempertimbangkan kepuasan pengguna

sebagai variabel mediasi. Penelitian ini bertujuan untuk menguji ulang dan
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memperkaya pemahaman tentang pengaruh variabel-variabel tersebut, khususnya
dalam konteks interaksi digital antara konsumen dan chatbot pada platform e-
commerce di Indonesia.

Berdasarkan latar belakang ini, penelitian ini akan mengkaji hubungan
antara communication competence, credibility, information quality, dan
satisfaction dalam memengaruhi purchase intention pengguna Tokopedia. Fokus
khusus akan diberikan pada peran moderasi kepuasan pengguna terhadap
information quality. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat
memberikan wawasan akademik dan praktis untuk meningkatkan efektivitas
Chatbot di platform e-commerce, serta memberikan kontribusi nyata bagi literatur
terkait perilaku konsumen digital di Indonesia.

Rumusan Masalah

Perkembangan teknologi digital telah mendorong adopsi inovasi berbasis
kecerdasan buatan dalam layanan pelanggan, salah satunya melalui penggunaan
chatbot. Tokopedia sebagai salah satu platform e-commerce terkemuka di
Indonesia menghadirkan layanan chatbot “TANYA” untuk membantu pengguna
dalam memperoleh informasi, menyelesaikan masalah, hingga menunjang proses
pembelian. Chatbot ini dirancang untuk memberikan layanan yang cepat, akurat,
dan efisien. Namun demikian, efektivitas chatbot dalam membentuk niat
pembelian konsumen masih memerlukan kajian lebih lanjut. Dalam konteks ini,

terdapat beberapa faktor yang diduga dapat memengaruhi niat pembelian
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pengguna, yaitu kompetensi komunikasi (communication competence), kualitas
informasi (quality of information), dan kredibilitas (credibility) chatbot. Ketiga
faktor ini dipercaya mampu memengaruhi tingkat kepuasan pengguna yang
berinteraksi dengan chatbot. Kepuasan tersebut kemudian menjadi indikator
penting yang dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian secara
online. Selain itu, kepuasan juga diduga berperan sebagai variabel mediasi dalam
menjembatani hubungan antara kualitas informasi dengan niat pembelian. Dengan
latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan
menganalisis sejauh mana communication competence, quality of information,
dan credibility chatbot TANYA berpengaruh terhadap satisfaction pengguna, serta
dampaknya terhadap purchase intention di platform Tokopedia. Penelitian ini juga
mengkaji peran mediasi satisfaction dalam hubungan antara kualitas informasi dan

niat pembelian.

1.3 Pertanyaan Penelitian
Berdasarkan latar belakang diatas, maka pertanyaan penelitian yang dapat
diangkat dalam penelitian ini sebagai berikut:

1. Apakah kompetensi komunikasi (communication competence) chatbot
Tokopedia (TANYA) berpengaruh positif terhadap niat pembelian (purchase
intention) pengguna?

2. Apakah kualitas informasi (quality of information) yang diberikan oleh chatbot

Tokopedia (TANYA) berpengaruh positif terhadap satisfaction pengguna?
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Apakah kredibilitas (credibility) chatbot Tokopedia (TANYA) berpengaruh
positif terhadap purchase intention pengguna?

Apakah kepuasan satisfaction pengguna berpengaruh positif terhadap
purchase intention pengguna melalui chatbot Tokopedia (TANYA)?

Apakah kepuasan satisfaction memoderasi hubungan antara quality of
information yang diberikan oleh chatbot Tokopedia (TANYA) terhadap

purchase intention pengguna?

1.4 Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang diatas, maka tujuan dalam penelitian ini

sebagai berikut:

1.

Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh Communication Competence
chatbot Tokopedia (TANYA) terhadap Purchase Intention pengguna.

Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh Quality of Information yang
diberikan oleh chatbot Tokopedia (TANYA) terhadap Satisfaction pengguna.
Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh Credibility chatbot Tokopedia

(TANYA) terhadap Purchase Intention pengguna.

. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh Satisfaction terhadap Purchase

Intention pengguna melalui chatbot Tokopedia (TANYA).
Untuk menguji dan menjelaskan peran Satisfaction dalam memoderasi
hubungan antara Quality of Information yang diberikan oleh chatbot Tokopedia

(TANYA) terhadap Purchase Intention pengguna.
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1.5 Manfaat Penelitian

1.5.1

Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya pengetahuan dan melengkapi
literatur terkait anteseden purchase intention konsumen di platform e-
commerce, khususnya dalam konteks penggunaan Chatbot. Sebagian besar
penelitian sebelumnya membahas niat pembelian konsumen secara umum,
sedangkan penelitian ini akan lebih berfokus pada pengaruh kompetensi
komunikasi, Kualitas Informasi, dan Kredibilitas Chatbot terhadap niat
pembelian konsumen. Selain itu, penelitian ini diharapkan memberikan
kontribusi pada pengembangan konsep moderasi tingkat kepuasan dalam
hubungan antara kualitas informasi dan niat pembelian, sehingga dapat menjadi
pengetahuan dalam studi pemasaran digital. Hasil penelitian ini diharapkan
dapat bermanfaat bagi kalangan akademisi sebagai bahan referensi untuk
penelitian selanjutnya di bidang e-commerce, teknologi interaktif, dan perilaku

konsumen.

1.5.2 Manfaat Praktis

a. Bagi Manajer Pemasaran
Penelitian ini memberikan pengetahuan penting bagi manajer
pemasaran tentang merancang strategi e-commerce yang lebih baik untuk
meningkatkan kepuasan dan niat pembelian pelanggan. Dengan memahami
pengaruh kompetensi Komunikasi, Kualitas Informasi, dan Kredibilitas

terhadap kepuasan pengguna, manajer dapat mengembangkan interaksi
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yang lebih efektif melalui chatbot berbasis Al. Informasi yang diberikan
chatbot harus berkualitas tinggi dan dapat dipercaya untuk meningkatkan
kredibilitas perusahaan. Untuk memenuhi ekspektasi pengguna dan
meningkatkan kepuasan mereka, komunikasi yang efektif dan responsif
sangat penting. Jika kepuasan pengguna meningkat, niat pembelian mereka
juga cenderung meningkat, yang pada gilirannya dapat meningkatkan
penjualan dan membangun loyalitas pelanggan jangka panjang. Selain itu,
penelitian ini memberikan arahan tentang cara terbaik untuk
mengoptimalkan penggunaan chatbot sebagai alat strategis untuk
mempererat hubungan dengan pelanggan, meningkatkan pengalaman
belanja pelanggan, dan menambah nilai dalam interaksi pelanggan dengan
platform e-commerce.
. Bagi Konsumen

Penelitian ini memberikan wawasan kepada konsumen mengenai
bagaimana Chatbot dapat mendukung proses pengambilan keputusan
mereka dalam berbelanja daring. Dengan memahami pengaruh kompetensi
komunikasi, kualitas informasi, dan kredibilitas yang disampaikan oleh
Chatbot, konsumen dapat merasa lebih percaya diri dalam menggunakan
layanan ini untuk mendapatkan informasi yang akurat dan terpercaya serta
menyelesaikan transaksi dengan lebih mudah. Selain itu, pengalaman
belanja mereka akan menjadi lebih memuaskan karena layanan Chatbot

yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan informasi secara efektif dan
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kredibel, yang pada akhirnya meningkatkan kenyamanan dan kepercayaan

konsumen dalam berbelanja daring.
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BAB |1

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Theory of Planned Behavior (TPB)

Penelitian ini menggunakan teori tentang niat dan perilaku dari Ajzen yang
diperkenalkan tahun 1985 yaitu Theory of Planned Behavior. Theory of Planned
Behavior (TPB) adalah teori psikologi sosial yang dikembangkan oleh Icek
Ajzen untuk menjelaskan dan memprediksi perilaku manusia berdasarkan niat
(intention) (Maslim & Andayani, 2023). Teori ini menyatakan bahwa niat
seseorang untuk melakukan suatu tindakan dipengaruhi oleh tiga faktor utama:
sikap terhadap perilaku (attitude toward the behavior), norma subjektif
(subjective norms), dan persepsi kontrol terhadap perilaku (perceived
behavioral control). Sikap terhadap perilaku mencerminkan sejauh mana
seseorang memandang suatu tindakan sebagai sesuatu yang positif atau negatif,
yang dipengaruhi oleh keyakinan dan evaluasi terhadap konsekuensi tindakan
tersebut. Norma subjektif berkaitan dengan tekanan sosial yang dirasakan
individu dari orang-orang penting di sekitarnya, seperti keluarga atau teman,
untuk melakukan atau tidak melakukan tindakan tersebut. Sementara itu,
persepsi kontrol terhadap perilaku mengacu pada sejauh mana individu merasa

mampu atau memiliki sumber daya untuk melaksanakan tindakan tertentu, yang
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dipengaruhi oleh pengalaman sebelumnya dan hambatan yang diantisipasi.
Ketiga faktor ini bekerja bersama untuk membentuk niat, yang menjadi
prediktor langsung dari perilaku, dengan asumsi bahwa individu memiliki
kontrol yang memadai atas tindakan tersebut. TPB sering digunakan dalam
berbagai bidang untuk memahami keputusan dan tindakan, seperti adopsi
teknologi, perilaku konsumen, dan pengambilan keputusan kesehatan
(Adityawan & Reyhan, 2024).

TPB menjelaskan bahwa niat untuk melakukan suatu tindakan (dalam hal
ini, pembelian) dipengaruhi oleh tiga faktor utama: sikap terhadap perilaku,
norma subjektif, dan persepsi kontrol terhadap perilaku tersebut (Lubis et al.,
2024). Dalam konteks chatbot, kemampuan komunikasi (communication
competence) memengaruhi sikap konsumen terhadap chatbot, karena interaksi
yang efektif menciptakan pengalaman yang positif. Kredibilitas (credibility)
memengaruhi norma subjektif, di mana konsumen lebih cenderung
mempercayai informasi dari sumber yang dianggap dapat diandalkan, sehingga
membentuk keyakinan sosial bahwa penggunaan chatbot adalah tindakan yang
tepat. Sementara itu, kualitas informasi (information quality) memberikan rasa
kontrol kepada konsumen dalam proses pengambilan keputusan, karena
informasi yang akurat, relevan, dan jelas meningkatkan keyakinan mereka
untuk membuat keputusan pembelian. Dengan demikian, TPB menjadi dasar

teoretis yang menjelaskan bagaimana ketiga faktor tersebut dapat mendorong
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purchase intention melalui pengaruhnya terhadap sikap, norma, dan kontrol

perilaku konsumen.

2.1.2 Definisi dan Penjelasan Variabel
1. Communication Competence

Communication competence (Kompetensi komunikasi) mencerminkan
salah satu aspek krusial dalam efektivitas interaksi antara pengguna dan
chatbot. Dalam konteks komunikasi manusia-mesin, kompetensi
komunikasi mengacu pada kemampuan chatbot dalam menyampaikan
informasi dengan cara yang dapat dipahami, tepat konteks, sopan, dan
responsif terhadap kebutuhan pengguna. (Dewi et al., 2024) mendefinisikan
kompetensi komunikasi sebagai suatu kemampuan yang terdiri atas
kecakapan kognitif, afektif, dan perilaku yang memungkinkan seseorang
(atau sistem) untuk berkomunikasi secara efektif dan sesuai konteks.

Chatbot yang memiliki kompetensi komunikasi tinggi tidak hanya
mampu memberikan jawaban yang informatif, tetapi juga dapat membangun
pengalaman interaksi yang terasa lebih manusiawi dan empatik. Hal ini
penting karena pengguna e-commerce sering kali menginginkan respons
cepat namun tetap terasa personal dan relevan. (Zahara, 2025) menjelaskan
bahwa chatbot dengan gaya komunikasi yang jelas, sopan, dan empatik
mampu meningkatkan persepsi profesionalisme chatbot dan memperkuat

kepuasan pengguna. Selain itu, kompetensi komunikasi juga berkaitan erat
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dengan persepsi kredibilitas dan kualitas pelayanan chatbot, di mana
interaksi yang ambigu atau tidak responsif justru dapat menurunkan
kepercayaan pengguna terhadap platform (Takaria & Tjokrosaputro, 2024).
. Quality of Information

Quality of information (kualitas informasi) dimensi penting dalam
menentukan keberhasilan interaksi antara pengguna dan chatbot, terutama
dalam konteks e-commerce. Dalam penelitian sistem informasi, kualitas
informasi merujuk pada sejauh mana informasi yang disajikan dianggap
akurat, relevan, lengkap, tepat waktu, dan dapat dipercaya oleh pengguna
(Nusa & S, 2023). Dalam layanan chatbot, kualitas informasi sangat
berkorelasi positif dengan tingkat keterlibatan pelanggan dan persepsi
terhadap profesionalisme layanan (Purwanto, 2025). Semakin tepat dan jelas
informasi yang diberikan misalnya terkait harga, spesifikasi produk,
kebijakan pengembalian, atau status pengiriman semakin tinggi pula tingkat
kepercayaan dan kepuasan pengguna.
. Credibility

Credibility (kredibilitas) chatbot merupakan persepsi pengguna
terhadap sejauh mana chatbot dianggap jujur, dapat dipercaya, dan kompeten
dalam memberikan informasi serta bantuan. Dalam konteks komunikasi
digital, kredibilitas adalah elemen kunci yang membentuk hubungan
psikologis antara pengguna dan sistem otomatis, termasuk chatbot.

Kredibilitas mencakup tiga dimensi utama: trustworthiness (kejujuran),
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expertise (kompetensi), dan attractiveness (daya tarik) (Homer & Ferdinand,
2023). Pada chatbot, dua dimensi pertama menjadi paling relevan yaitu
seberapa ahli chatbot terlihat dalam memberikan jawaban, dan seberapa
besar pengguna mempercayai isi dari tanggapan yang diberikan. Chatbot
yang memberikan jawaban yang akurat dan konsisten dengan informasi lain
di platform akan dinilai lebih kredibel oleh pengguna (Nisa, 2025).
Kredibilitas ini pada akhirnya memperkuat persepsi bahwa chatbot mewakili
otoritas dan keandalan perusahaan. Selain itu, chatbot yang menggunakan
gaya bahasa yang profesional, konsisten, serta bebas dari kesalahan tata
bahasa atau informasi yang membingungkan juga lebih mungkin dinilai
sebagai representasi yang kredibel (Chaves & Gerosa, 2021).
. Satisfaction

Satisfaction (kepuasan) pengguna adalah respons evaluatif terhadap
pengalaman interaksi yang mencerminkan sejauh mana ekspektasi pengguna
terpenuhi atau bahkan terlampaui (Adhari, 2021). Kepuasan tercapai ketika
pengguna merasa bahwa chatbot memberikan layanan yang cepat, responsif,
dan relevan dengan kebutuhan mereka (Takaria & Tjokrosaputro, 2024).
Pengalaman yang positif ini dapat meningkatkan loyalitas pengguna dan
memperkuat hubungan jangka panjang dengan platform.
. Purchase Intention
Purchase Intention (niat pembelian) adalah kecenderungan atau

motivasi pengguna untuk melakukan transaksi pembelian berdasarkan
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pengalaman dan persepsi mereka terhadap produk atau layanan (Jufrizen,
Daulay et al., 2020). Menurut (Nisa, 2025) pengalaman interaksi yang
memuaskan dengan chatbot meningkatkan kepercayaan dan mengurangi
ketidakpastian pengguna, yang pada akhirnya mendorong mereka untuk
melakukan pembelian. Selain itu, penelitian oleh (Mutyara, 2024)
menekankan bahwa niat pembelian juga dipengaruhi oleh persepsi nilai yang
diperoleh pengguna selama interaksi, yang erat kaitannya dengan kualitas
informasi dan kredibilitas chatbot. Dengan kata lain, chatbot yang efektif
tidak hanya membantu pengguna mendapatkan informasi, tetapi juga
mampu membangun keyakinan yang mendorong keputusan pembelian di

platform seperti Tokopedia.

2.2 Pengembangan Hipotesis

2.2.1 Communication Competence dan Purchase Intention

Beberapa peneliti terdahulu telah mengidentifikasi hubungan positif antara
communication competence dan purchase intention pengguna (Kustianingsih et
al., 2024; Muhammad & Handrito, 2024; Pereira et al., 2021c; Syahara &
Kesumahati, 2024). Purchase intention atau niat pembelian adalah
kecenderungan atau keinginan seseorang untuk membeli suatu produk atau
layanan dalam waktu tertentu di masa depan. Niat pembelian mencerminkan
tingkat keseriusan konsumen dalam mempertimbangkan keputusan pembelian,

yang dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti persepsi terhadap kualitas
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produk, harga, merek, ulasan konsumen lain, dan pengalaman sebelumnya.
Dalam teori perilaku konsumen, niat pembelian sering dianggap sebagai tahap
akhir dalam proses pengambilan keputusan sebelum tindakan pembelian
dilakukan. Faktor psikologis, seperti sikap terhadap merek, tingkat
kepercayaan, dan emosi, juga memiliki peran penting dalam membentuk niat
pembelian. Selain itu, pengaruh sosial, seperti rekomendasi dari orang terdekat
atau pengaruh media, dapat meningkatkan atau menurunkan niat pembelian
konsumen. Bagi perusahaan, memahami purchase intention sangat penting
karena memberikan gambaran tentang potensi penjualan produk atau layanan
mereka. Strategi pemasaran yang efektif, seperti penawaran promosi,
kampanye branding, dan komunikasi yang relevan, dapat meningkatkan niat
pembelian konsumen dengan menciptakan persepsi nilai yang positif.
Singkatnya, niat pembelian adalah indikator penting yang menghubungkan
minat konsumen dengan tindakan nyata dalam membeli produk atau layanan
(Pereira et al., 2021).

Kompetensi komunikasi chatbot Tokopedia, yang dikenal sebagai TANYA,
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat pembelian (purchase
intention) pengguna. Sebagai representasi digital layanan pelanggan,
kemampuan TANYA dalam memahami dan merespons pertanyaan pengguna
dengan jelas, akurat, relevan, dan tepat waktu sangat penting untuk
menciptakan pengalaman pengguna yang positif (Soetiyono et al., 2024).

Ketika chatbot menunjukkan kompetensi komunikasi yang tinggi, seperti
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mampu memberikan informasi yang dibutuhkan dengan cepat dan menangani
pertanyaan atau keluhan dengan solusi yang memadai, pengguna cenderung
merasa lebih percaya dan puas terhadap platform Tokopedia.

Kompetensi komunikasi yang efektif juga mencerminkan profesionalisme
dan keandalan Tokopedia sebagai merek, yang secara langsung memengaruhi
persepsi pengguna terhadap kualitas layanan. Selain itu, chatbot yang mampu
berinteraksi dengan ramah, personal, dan tanpa kesalahan teknis dapat
menciptakan hubungan emosional yang positif antara pengguna dan platform.
Hal ini meningkatkan rasa percaya pengguna terhadap kemampuan Tokopedia
untuk memenuhi kebutuhan mereka, sehingga mendorong mereka untuk lebih
cenderung membeli produk atau layanan melalui platform tersebut (Chaves &
Gerosa, 2021).

Sebaliknya, jika TANYA gagal menunjukkan kompetensi komunikasi yang
baik, seperti memberikan informasi yang tidak relevan, respons yang lambat,
atau solusi yang tidak memadai, hal ini dapat menurunkan tingkat kepuasan
pengguna. Akibatnya, pengguna mungkin menjadi ragu untuk melanjutkan
proses pembelian atau bahkan mencari alternatif platform e-commerce lain.
Dengan demikian, kompetensi komunikasi chatbot seperti TANYA tidak hanya
memengaruhi pengalaman pengguna secara keseluruhan tetapi juga memiliki
dampak langsung pada keputusan pembelian mereka. Oleh karena itu,

meningkatkan kemampuan komunikasi chatbot menjadi salah satu strategi
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penting bagi Tokopedia untuk mendorong niat pembelian dan membangun
loyalitas pengguna.

Penelitian oleh Muhammad & Handrito, (2024), komunikasi pemasaran
dan kualitas layanan elektronik memiliki pengaruh parsial terhadap niat beli.
Begitu pula penelitian oleh (Kustianingsih et al., 2024) menyatakan bahwa
komunikasi digital meningkatkan pengaruh niat pembelian. Maka hipotesis
yang dapat diajukan adalah sebagai berikut.

Hi: Communication competence berpengaruh positif terhadap purchase

intention

Quality of Information dan Satisfaction

Hubungan positif antara interaksi quality of information dan satisfaction
telah dibuktikan dalam beberapa penelitian empiris terdahulu (Fauzia et al.,
2024; Lestari & Lawita, 2024; Pratiwi, 2023). Satisfaction pengguna atau
kepuasan pengguna adalah tingkat kepuasan yang dirasakan seseorang setelah
menggunakan produk, layanan, atau platform tertentu, yang diukur
berdasarkan sejaun mana pengalaman tersebut memenuhi atau melampaui
ekspektasi mereka (Kinanthi & Sisilia, 2024a). Kepuasan pengguna
merupakan konsep penting dalam manajemen bisnis dan pemasaran, karena
erat kaitannya dengan loyalitas, retensi, dan rekomendasi pelanggan. Faktor-
faktor yang memengaruhi satisfaction pengguna meliputi kualitas produk atau

layanan, kemudahan penggunaan, keandalan, dukungan pelanggan, serta
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pengalaman keseluruhan yang diterima pengguna. Jika pengalaman pengguna
memenuhi atau melampaui ekspektasi, maka tingkat kepuasan cenderung
tinggi, yang dapat mendorong mereka untuk terus menggunakan layanan
tersebut atau bahkan merekomendasikannya kepada orang lain. Sebaliknya,
jika pengguna merasa kecewa karena pengalaman tidak sesuai harapan, tingkat
kepuasan akan menurun, yang dapat berakibat pada berkurangnya loyalitas
atau bahkan berpindah ke produk atau layanan pesaing. Bagi perusahaan,
satisfaction pengguna menjadi indikator penting untuk mengevaluasi kualitas
produk dan layanan yang ditawarkan, sekaligus sebagai dasar dalam menyusun
strategi perbaikan dan inovasi untuk meningkatkan pengalaman pengguna.
Kepuasan pengguna yang tinggi tidak hanya memberikan keuntungan jangka
pendek dalam bentuk penjualan, tetapi juga menciptakan nilai jangka panjang
melalui hubungan yang kuat antara pengguna dan merek (Riadi et al., 2021).

Quality of information (Kualitas informasi) yang disampaikan oleh
chatbot Tokopedia, TANYA, memiliki peran yang signifikan dalam
menentukan tingkat kepuasan (satisfaction) pengguna. Sebagai salah satu fitur
layanan pelanggan berbasis teknologi, TANYA dirancang untuk memberikan
informasi yang akurat, relevan, lengkap, jelas, dan tepat waktu. Informasi yang
berkualitas memungkinkan pengguna mendapatkan solusi atau jawaban atas
kebutuhan mereka dengan efisien, sehingga menciptakan pengalaman yang
memuaskan.

Ketika TANYA memberikan informasi yang akurat dan relevan,
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pengguna merasa bahwa kebutuhan mereka dihargai dan terpenuhi, yang
berkontribusi pada peningkatan kepuasan. Misalnya, pengguna yang mencari
informasi terkait status pesanan, proses pengembalian barang, atau detail
promosi akan merasa terbantu jika TANYA memberikan respons yang cepat,
sesuai, dan dapat dipercaya. Selain itu, ketepatan waktu dalam memberikan
jawaban juga menjadi faktor penting, terutama dalam situasi di mana pengguna
membutuhkan solusi segera.

Sebaliknya, jika informasi yang disampaikan oleh TANYA tidak akurat,
tidak lengkap, atau tidak relevan dengan kebutuhan pengguna, hal ini dapat
menimbulkan rasa frustrasi dan ketidakpuasan. Ketidakmampuan chatbot
dalam menyampaikan informasi yang berkualitas dapat menurunkan
kepercayaan pengguna terhadap layanan Tokopedia secara keseluruhan, yang
pada akhirnya dapat berdampak negatif pada loyalitas pelanggan.

Kualitas informasi yang baik juga menciptakan persepsi positif terhadap
profesionalisme dan kredibilitas Tokopedia sebagai platform e-commerce
(Prajoko et al., 2022). Pengguna yang merasa puas dengan informasi yang
diterima cenderung memiliki pengalaman yang lebih baik secara keseluruhan,
yang tidak hanya meningkatkan kepuasan tetapi juga mendorong pengguna
untuk kembali menggunakan layanan Tokopedia di masa mendatang.

Oleh karena itu, memastikan kualitas informasi yang disampaikan oleh
chatbot TANYA menjadi prioritas penting bagi Tokopedia untuk

meningkatkan kepuasan pengguna. Dengan terus memperbaiki akurasi,
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relevansi, dan kecepatan informasi yang diberikan, TANY A dapat menjadi alat
yang efektif dalam menciptakan pengalaman pengguna yang positif dan
berkesan.

Penelitian oleh Lestari & Lawita, (2024) menyatakan bahwa kualitas
informasi berpengaruh terhadap kepuasaan pengguna. Selain itu, penelitian
oleh Pratiwi, (2023) menyatakan bahwa Quality of information yang baik pada
aplikasinya, maka akan dapat meningkatkan keputusan konsumen untuk
berbelanja. Kemudian selanjutnya apabila barang yang dibeli tersebut sesuai
dengan harapan konsumen, serta memenuhi hasrat konsumen maka akan
berdampak pada suatu tingkat kepuasan bagi konsumen. Maka hipotesis yang
dapat diajukan adalah sebagai berikut.

H2: Quality of information berpengaruh positif terhadap satisfaction
pengguna
Credibility dan Purchase Intention

Penelitian mengenai credibility dan purchase intention dilakukan oleh
beberapa peneliti (Medinna & Hasbi, 2020; Mutyara et al., 2024; Yuwono et al.,
2024). Credibility (kredibilitas) adalah persepsi tentang tingkat kepercayaan
dan keandalan yang dimiliki seseorang, organisasi, atau sumber informasi
berdasarkan kemampuan, keahlian, dan integritasnya (Bchtiar et al., 2024).
Dalam konteks komunikasi, kredibilitas merupakan elemen penting yang

menentukan sejauh mana audiens menerima, mempercayai, dan bertindak
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berdasarkan pesan yang disampaikan. Kredibilitas terdiri dari dua komponen
utama: trustworthiness (kepercayaan) dan expertise (keahlian). Trustworthiness
mengacu pada sejauh mana seseorang atau entitas dianggap jujur, etis, dan
memiliki niat baik terhadap audiens, sementara expertise mencerminkan sejauh
mana mereka dianggap memiliki pengetahuan, keterampilan, atau pengalaman
yang relevan dalam bidang tertentu. Kredibilitas dapat dibangun melalui
konsistensi perilaku, transparansi, serta reputasi yang baik dari waktu ke waktu.
Dalam dunia bisnis, kredibilitas merek menjadi faktor penting yang
memengaruhi keputusan konsumen, seperti niat pembelian dan loyalitas
pelanggan. Dalam komunikasi interpersonal, kredibilitas menentukan sejauh
mana seseorang dapat dipercaya dalam hubungan sosial atau profesional.
Dalam era digital, kredibilitas juga berperan penting karena maraknya
informasi yang mudah diakses namun tidak selalu dapat dipercaya. Sumber
informasi yang kredibel, seperti media terpercaya atau ahli di bidang tertentu,
lebih mungkin memengaruhi opini dan perilaku audiens. Kredibilitas bukanlah
sesuatu yang permanen; ia dapat diperkuat atau berkurang tergantung pada
tindakan dan komunikasi yang dilakukan. Dengan menjaga kredibilitas,
seseorang atau organisasi dapat membangun hubungan yang kuat, berpengaruh,
dan berkelanjutan dengan audiens atau pemangku kepentingan (Jeng, 2016).
Credibility (Kredibilitas) chatbot Tokopedia, TANY A, memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap purchase intention (niat pembelian) pengguna.

Kredibilitas chatbot ini mencakup dua elemen utama, yaitu kepercayaan
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(trustworthiness) dan keahlian (expertise). Ketika pengguna percaya bahwa
TANYA dapat memberikan informasi yang jujur, akurat, dan relevan, mereka
akan merasa lebih nyaman dan percaya pada layanan yang disediakan oleh
Tokopedia. Hal ini secara langsung memengaruhi keputusan mereka untuk
melakukan pembelian di platform tersebut.

Kepercayaan terhadap TANYA terbangun ketika chatbot mampu
memberikan jawaban yang konsisten, responsif, dan transparan. Misalnya,
pengguna yang bertanya tentang kebijakan pengembalian barang atau detail
promosi tertentu akan lebih cenderung membeli produk jika jawaban yang
diterima jelas dan dapat diandalkan. Selain itu, keahlian TANYA dalam
menangani berbagai permintaan, seperti memberikan rekomendasi produk
berdasarkan kebutuhan pengguna, menunjukkan bahwa chatbot tersebut
memiliki kemampuan untuk memahami dan memenuhi kebutuhan pengguna,
yang semakin meningkatkan keyakinan mereka terhadap platform Tokopedia.

Sebaliknya, jika TANYA gagal menunjukkan kredibilitas, seperti
memberikan informasi yang tidak akurat, lambat merespons, atau tidak mampu
menjawab pertanyaan tertentu, hal ini dapat merusak kepercayaan pengguna
(Titoni et al., 2024). Ketidakpercayaan terhadap chatbot dapat berdampak
negatif pada persepsi terhadap Tokopedia secara keseluruhan, sehingga
mengurangi niat pembelian pengguna atau bahkan mendorong mereka untuk

beralih ke platform e-commerce lain.
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Dengan demikian, kredibilitas TANYA memainkan peran penting dalam
membangun hubungan yang kuat antara Tokopedia dan penggunanya. Ketika
pengguna merasa bahwa chatbot ini dapat diandalkan dan profesional, mereka
tidak hanya memiliki pengalaman yang lebih baik tetapi juga lebih cenderung
untuk melakukan pembelian. Oleh karena itu, memastikan bahwa TANYA
mampu mempertahankan kredibilitasnya melalui peningkatan kualitas layanan
dan akurasi informasi adalah langkah strategis bagi Tokopedia untuk
mendorong niat pembelian dan meningkatkan kepuasan pelanggan secara
keseluruhan.

Penelitian oleh Mutyara et al., (2024) menjelaskan jika kredibilitas yang
diukur dengan dapat dipercaya mampu mempengaruhi purchase intention.
Maka hipotesis yang dapat diajukan adalah sebagai berikut.

Hs: Credibility berpengaruh positif terhadap purchase intention pengguna

Satisfaction dan Purchase Intention

Satisfaction (kepuasan) terhadap layanan digital, termasuk layanan
berbasis chatbot, telah terbukti memiliki pengaruh penting terhadap niat
pembelian konsumen. Beberapa penelitian yang menguji tentang hubungan
satisfaction dan purchase intention (Chang et al., 2023) (Dash et al., 2021) (Alj,
2016). Dalam konteks e-commerce, kepuasan tidak hanya memperkuat
hubungan emosional antara pengguna dan merek, tetapi juga meningkatkan

kepercayaan serta loyalitas terhadap platform. Kepuasan pelanggan (customer
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satisfaction) merupakan salah satu konstruk paling penting dalam studi
pemasaran, yang memiliki dampak langsung terhadap niat pembelian (purchase
intention). Penelitian oleh Dash et al., (2021), menunjukkan bahwa kepuasan
pelanggan memiliki hubungan yang sangat signifikan terhadap niat pembelian.
Penelitian tersebut menekankan bahwa ketika pelanggan merasa puas setelah
proses konsumsi atau interaksi layanan, mereka akan cenderung menunjukkan
niat yang lebih besar untuk membeli produk atau layanan yang ditawarkan.
Lebih lanjut, (Dash et al., 2021), menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan
merupakan indikator kuat terhadap niat pembelian karena ia mencerminkan
penilaian keseluruhan atas nilai yang diterima dibandingkan dengan biaya yang
dikeluarkan. Jika nilai yang dirasakan melebihi harga atau ekspektasi, maka niat
untuk membeli akan meningkat. Sebaliknya, jika ekspektasi tidak terpenubhi,
maka pelanggan akan cenderung menolak untuk melakukan pembelian.
Kepuasan pengguna terhadap chatbot Tokopedia, sepertti TANYA, berperan
penting dalam membentuk niat pembelian. Chatbot yang mampu memberikan
pengalaman interaksi yang menyenangkan, cepat, dan relevan akan
meningkatkan persepsi positif pengguna terhadap Tokopedia. Hasil penelitian
(Saidani et al., 2019), juga menegaskan bahwa kepuasan pelanggan memiliki
pengaruh positif terhadap minat pembelian ulang, di mana kualitas pelayanan
berperan penting dalam menciptakan kepuasan yang pada akhirnya
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Ketika kebutuhan pengguna

terpenuhi dengan baik, hal ini mendorong rasa percaya, kenyamanan dalam



34

bertransaksi, dan kecenderungan untuk membeli. Sebaliknya, pengalaman
negatif seperti respons lambat atau informasi yang tidak akurat dapat
menurunkan kepercayaan dan melemahkan niat pembelian.

Dengan demikian, kepuasan pengguna yang muncul dari pengalaman
positif dalam menggunakan TANYA tidak hanya menjadi indikator
keberhasilan layanan, tetapi juga menjadi jalur penting yang memengaruhi
keputusan pembelian. Dalam konteks interaksi digital, kepuasan yang diperoleh
konsumen dari fitur teknologi seperti chatbot sangat erat kaitannya dengan
keputusan mereka untuk kembali menggunakan layanan atau bahkan
merekomendasikannya kepada orang lain. Oleh karena itu, menjaga dan
meningkatkan kepuasan pengguna melalui layanan chatbot yang komunikatif,
kredibel, dan informatif merupakan strategi kunci untuk meningkatkan
konversi dan loyalitas pengguna (Ali, 2016). Untuk itu, Tokopedia perlu terus
mengevaluasi dan mengembangkan kinerja chatbot-nya agar tetap responsif,
informatif, dan sesuai dengan ekspektasi pengguna. Dengan demikian,
memperkuat kualitas interaksi melalui chatbot, baik dari sisi teknis maupun
emosional, terbukti menjadi strategi yang dapat meningkatkan kepuasan
pengguna sekaligus memperbesar peluang terjadinya pembelian. Maka,
hipotesis yang dapat diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Ha: Satisfaction berpengaruh positif terhadap purchase intention
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2.2.5 Quality of Information, Purchase Intention dan Satisfaction

Penelitian Penelitian terdahulu telah menunjukkan bahwa kualitas
informasi memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian, dengan
kepuasan pengguna (user satisfaction) sebagai variabel yang berperan penting
dalam memperkuat atau memperlemah hubungan tersebut (Pereira et al.,
2021b). Kualitas informasi (quality of information) dalam konteks digital
mencakup aspek-aspek seperti akurasi, relevansi, kelengkapan, dan ketepatan
waktu penyampaian. Ketika pengguna menerima informasi yang sesuai dengan
kebutuhan dan harapan mereka, maka kemungkinan untuk membentuk niat
pembelian menjadi lebih tinggi. Informasi yang jelas, akurat, dan mudah
dipahami turut meningkatkan kepercayaan pengguna terhadap platform digital,
sehingga memperkuat intensi untuk melakukan pembelian (Rifqi Ashfa &
Ishak, 2023).

Dalam studi oleh (Yoo et al., 2023), kualitas informasi dikaji melalui dua
dimensi utama, yaitu information trust (kepercayaan terhadap informasi) dan
information accuracy (akurasi informasi). Hasil penelitian mereka
menunjukkan bahwa kedua dimensi tersebut secara signifikan meningkatkan
kepuasan pengguna (e-satisfaction), yang pada akhirnya berkontribusi terhadap
pembentukan loyalitas dan intensi pembelian. Informasi yang dipercaya dan
akurat membantu mengurangi persepsi risiko yang sering kali menjadi
hambatan dalam proses belanja daring, dan menciptakan rasa percaya diri

pengguna dalam mengambil keputusan pembelian. Dalam hal ini, kepuasan
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pengguna bertindak sebagai mediator penting yang memperkuat pengaruh
kualitas informasi terhadap loyalitas dan niat membeli. Temuan ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi kepercayaan dan akurasi informasi,
semakin tinggi pula kepuasan pengguna, dan pada akhirnya meningkatkan
kemungkinan pembelian secara berulang.

Chatbot seperti TANYA milik Tokopedia berperan penting dalam
menyampaikan informasi berkualitas tinggi. Dengan memberikan jawaban
yang akurat, relevan, dan tepat waktu, chatbot mampu memenuhi kebutuhan
informasi pengguna secara efisien. Ketika interaksi dengan chatbot
memberikan kepuasan, pengguna akan menganggap platform tersebut lebih
kredibel dan dapat diandalkan. Sebaliknya, apabila informasi yang diberikan
tidak sesuai dengan harapan atau kurang relevan, meskipun secara faktual
akurat, maka tingkat kepuasan pengguna dapat menurun, dan hal ini akan
mengurangi pengaruh positif informasi terhadap niat pembelian.

Penelitian oleh ((Pereira et al., 2021) (Yoo et al., 2023), sama-sama
menekankan pentingnya kepuasan sebagai faktor mediasi atau bahkan moderasi
yang signifikan. Dalam penelitian (Pereira et al., 2021), satisfaction terbukti
memperkuat hubungan antara kualitas informasi dan purchase intention.
Dengan kata lain, ketika pengguna merasa puas terhadap informasi yang
disediakan baik dari segi keandalan maupun keakuratan mereka akan
cenderung untuk kembali menggunakan platform dan menyelesaikan proses

pembelian. Penelitian (Haykal Azzahrah Putri, Febrilia lka, 2023),
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menunjukkan bahwa kualitas informasi memang tidak berpengaruh langsung
secara signifikan terhadap loyalitas atau niat pembelian, namun memiliki
pengaruh signifikan secara tidak langsung melalui kepuasan pelanggan. Hal ini
menegaskan bahwa kualitas informasi dapat membentuk loyalitas atau niat
membeli apabila konsumen terlebih dahulu merasa puas atas informasi yang
diterima. Dengan kata lain, kepuasan bertindak sebagai jembatan atau
mekanisme penting yang menghubungkan kualitas informasi dengan intensi
pembelian.

Secara keseluruhan, kualitas informasi yang tinggi, bila dipadukan dengan
tingkat kepuasan yang tinggi, dapat meningkatkan niat pembelian secara
signifikan. Oleh karena itu, perusahaan perlu memperhatikan kedua aspek ini
secara simultan yakni memastikan bahwa informasi yang diberikan tidak hanya
faktual dan relevan, tetapi juga disampaikan dengan cara yang meningkatkan
pengalaman pengguna secara keseluruhan. Upaya ini akan mendorong konversi
pembelian yang lebih tinggi dan menciptakan loyalitas jangka panjang pada
platform e-commerce. Maka, hipotesis yang dapat diajukan adalah sebagai
berikut:

Hs: Quality of Information Berpengaruh Positif terhadap Purchase

Intention dengan Satisfaction sebagai Variabel Moderasi
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Berdasarkan uraian pengembangan hipotesis diatas, maka model penelitian

dalaam penelitian ini sebagai berikut:

Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian

Communication

Competence

Quality of

Information

Ho+

Satisfaction

Hy+

Hs+

H+

\4

Purchase Intention

Credibility

Hs+

Sumber: Diadaptasi dari (Chang et al., 2023) ; (Pereira et al., 2021)

H1: Communication competence berpengaruh positif terhadap purchase intention

H2: Quality of information berpengaruh positif terhadap satisfaction pengguna

H3: Credibility berpengaruh positif terhadap purchase intention pengguna

H4: Satisfaction berpengaruh positif terhadap purchase intention

HS: Quality of Information Berpengaruh Positif terhadap Purchase Intention dengan

Satisfaction sebagai Variabel Moderasi
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BAB 111

METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

Niat pembelian melalui chatbot pada platform e-commerce adalah subjek
penelitian ini. Dengan melakukan uji hipotesis, penelitian ini menyelidiki
hubungan sebab-akibat antara variabel-variabet terkait. Ini dilakukan melalui studi
hubungan kausal. Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh dari
sumber asli atau responden penelitian. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner online menggunakan Google Forms.
Metode penelitian Metode purposive sampling digunakan sebagai Teknik
pengambilan sampel yang memungkinkan penulis untuk menyebar kuisioner
kepada responden yang sesuai dengan Kriteria spesifik yang relevan dengan tujuan
penelitian. Penggunaan metode ini bertujuan untuk memudahkan penulisan dalam
mendapatkan sampel penelitian.

Penelitian ini dilakukan di negara Indonesia, tanpa batasan wilayah geografis,
dan pengumpulan data dilakukan secara online, yang tidak dibatasi oleh wilayah.
Penggunaan social e-commerce di Indonesia sudah menjadi hal yang umum salah
satu e-commerce yang sudah popular adalah Tokopedia. Penelitian ini melibatkan
variabel-variabel utama yang terdiri dari kompetensi komunikasi (communication

competence), kredibilitas (credibility), dan kualitas informasi (information
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quality); satu variabel moderator (moderating variable), yaitu kepuasan pengguna
(satisfaction); serta satu variabel terikat (dependent variable), yaitu niat pembelian
(purchase intention). Menurut, Taherdoost, (2019) Ada enam nilai skala likert
yang digunakan untuk mengukur semua variabel tersebut. Skala psikometrik ini
paling sering digunakan untuk mengumpulkan tanggapan responden pada tingkat
kesepakatan tertentu agar tidak terjadi bias. skala likert enam poin paling cocok
digunakan untuk mengetahui kecenderungan tanggapan responden terhadap
bagian pertanyaan tertentu. jika perlu mengarahkan responden ke satu sisi respon.

enam poin skala likert yang digunakan ditunjukan pada Tabel 3.1 berikut.

Tabel 3. 1 Poin Skala Likert

No. Deskripsi Skala Poin
1 | Sangat Tidak Setuju (STS) 1
2 | Tidak Setuju (TS) 2
3 | Agak Tidak Setuju (ATS) 3
4 | Agak Setuju (AS) 4
5 | Setuju (S) 5
6 | Sangat Setuju (SS) 6

3.2 Populasi dan Sampel
Menurut, Ahmad et al., (2023) Populasi adalah keseluruhan kelompok orang,

objek, atau peristiwa yang memiliki karakteristik yang sama dan menjadi subjek
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penelitian. Ini merupakan set lengkap komponen yang ingin dipelajari oleh peneliti
dan mencapai kesimpulan. Oleh karena itu, populasi penelitian ini adalah
masyarakat Indonesia yang menggunakan Chatbot “TANYA” Tokopedia.
Selanjutnya, sampel mengacu untuk menggambarkan kelompok populasi yang
lebih kecil yang telah dipilih untuk tujuan penelitian. Kelompok yang lebih kecil
ini digunakan oleh peneliti untuk membuat kesimpulan dan menarik kesimpulan
tentang populasi secara keseluruhan (Ahmad et al., 2023). Chatbot “TANYA”
Tokopedia sebagai konteks dalam penelitian ini. Jadi, sampel penelitian ini berasal
dari pengguna Chatbot “TANYA” Tokopedia di Indonesia. Menurut, Jailani et al.,
(2023) Teknik purposive sampling adalah metode pengambilan sampel yang
memilih sampel dari populasi sesuai keinginan peneliti. Ini mungkin dilakukan
karena peneliti mungkin telah menyadari bahwa kelompok sasaran tertentu dapat
mendapatkan informasi yang diperlukan. Kelompok sasaran ini mungkin memiliki
informasi tersebut dan memenuhi kriteria yang ditentukan oleh peneliti. Teknik
purposive sampling yang digunakan dalam penelitian ini mengharuskan responen
dengan kriteria berikut.
a. Warga Negara Indonesia
b. Pengguna aplikasi Tokopedia
c. Mengetahui chatbot “TANYA” dan pernah menggunakannya di aplikasi
Tokopedia
Model Persamaan Struktural (SEM) akan digunakan untuk menganalisis

penelitian ini. Menurut teori, Shiau et al., (2019) jumlah sampel yang dapat
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diterima untuk analisis SEM berkisar antara 100 dan 200 peserta, tergantung pada
jumlah indikator yang diberikan pada survei. Perhitungan jumlah sampel dalam
kondisi ini mencakup jumlah indikator dan variabel laten. Untuk mencapai target
sampel minimum, jumlah ini dikalikan dengan lima dan dikalikan dengan sepuluh.
Oleh karena itu, jumlah responden yang dapat diperoleh berkisar antara 5a dan x
<10a, di mana a adalah jumlah indikator ditambah jumlah variabel laten penelitian
dan x adalah jumlah responden. Tujuan responden yang dapat diterima sebagai
sampel penelitian adalah sebagai berikut: penelitian ini memiliki 22 indikator
pertanyaan dan 5 variabel laten, dengan (¢=27). Maka target responden yang dapat

diterima sebagai sampel penelitian adalah sebagai berikut.

Sa< x <10a=5 X 27 <x2x<10 x 27

~ 135 <x <270

Berdasarkan perhitungan tersebut, maka penelitian ini harus memeroleh

responden minimal 135 responden dan target maksimal 270 responden.

3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

3.3.1 Communication Competence
Communication competence (kompetensi komunikasi) adalah kemampuan
seseorang untuk berkomunikasi secara efektif dan sesuai dengan konteks sosial
dan budaya tertentu (Moulita, 2019). Komunikasi yang kompeten tidak hanya

melibatkan kemampuan berbicara atau menulis dengan jelas, tetapi juga
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mencakup kemampuan untuk memahami, menyesuaikan diri, dan merespons
dengan cara yang sesuai dalam situasi tertentu. Secara operasional, variabel
kompetensi komunikasi dalam penelitian ini mengacu pada sejauh mana
pengguna menilai bahwa chatbot "TANYA" di Tokopedia mampu
menyampaikan informasi dengan jelas, memahami pertanyaan atau keluhan
pengguna dengan baik, memberikan respons yang relevan dan sopan, serta
mampu menyesuaikan gaya komunikasi sesuai dengan kebutuhan atau konteks
interaksi pengguna. Variabel kompetensi komunikasi dalam penelitian ini
diukur menggunakan tiga indikator pertanyaan yang di adaptasi dari Chang et

al. (2023) sebagai berikut:

Tabel 3. 2 Indikator Pengukuran Communication Competence

(Kompetensi Komunikasi)

Kode Indikator

CCl1 Interaksi saya dengan chatbot Tokopedia lebih produktif

CC2 Menggunakan Chatbot Tokopedia lebih efisien daripada

bentuk komunikasi lainnya

CC3 Menggunakan Chatbot Tokopedia menghemat banyak

waktu

Sumber: diadaptasi dari(Chang et al., 2023)
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3.3.2 Quality of Information

Quality of information (kualitas informasi) adalah tingkat keakuratan,
relevansi, keandalan, dan kegunaan informasi dalam memenuhi kebutuhan
spesifik pengguna atau tujuan tertentu (Bangun et al., 2023). Informasi yang
berkualitas dapat mendukung pengambilan keputusan yang efektif,
meningkatkan efisiensi, dan memberikan nilai yang lebih tinggi dalam konteks
tertentu. Secara operasional, variabel kualitas informasi dalam penelitian ini
mengacu pada sejauh mana pengguna menilai bahwa informasi yang diberikan
oleh chatbot "TANYA" di Tokopedia adalah akurat, relevan dengan pertanyaan
atau kebutuhan pengguna, dapat dipercaya, dan berguna dalam membantu
menyelesaikan masalah atau memenuhi kebutuhan informasi pengguna selama
menggunakan layanan. Variabel kualitas informasi dalam penelitian ini diukur
menggunakan empat indikator pertanyaan yang di adaptasi dari Pereira et al.

(2021) sebagai berikut:

Tabel 3. 3 Indikator Pengukuran Quality of Information

(Kualitas Informasi)

Kode Indikator
QIl Chatbot Tokopedia menyediakan informasi yang cukup
QI2 Melalui chatbot Tokopedia, saya mendapatkan informasi

yang saya butuhkan tepat waktu

QI3 Informasi yang diberikan oleh chatbot Tokopedia jelas
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Ql4 Informasi yang diberikan oleh chatbot Tokopedia adalah yang

terbaru

Sumber: diadaptasi dari (Pereira et al., 2021d)

Credibility

Dalam konteks komunikasi, credibility (kredibilitas) merupakan elemen
penting yang menentukan sejauh mana audiens menerima, mempercayai, dan
bertindak berdasarkan pesan yang disampaikan (Hadiani, 2022). Kredibilitas
terdiri dari dua komponen utama: trustworthiness (kepercayaan) dan expertise
(keahlian). Trustworthiness mengacu pada sejauh mana seseorang atau entitas
dianggap jujur, etis, dan memiliki niat baik terhadap audiens, sementara
expertise mencerminkan sejauh mana mereka dianggap memiliki pengetahuan,
keterampilan, atau pengalaman yang relevan dalam bidang tertentu. Secara
operasional, variabel kredibilitas dalam penelitian ini mengacu pada sejauh
mana pengguna menilai bahwa chatbot "TANYA" di Tokopedia dapat dipercaya
(trustworthy) dalam memberikan informasi yang jujur dan tidak menyesatkan,
serta memiliki tingkat keahlian (expertise) yang memadai dalam menjawab
pertanyaan atau menyelesaikan masalah pengguna secara akurat dan
profesional. Variabel kredibilitas dalam penelitian ini diukur menggunakan
empat indikator pertanyaan yang di adaptasi dari Chang et al. (2023) sebagai

berikut:
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Kode Indikator
CREI1 Chatbot Tokopedia jujur

CRE2 Chatbot Tokopedia dapat dipercaya
CRE3 Chatbot Tokopedia terhormat

CRE4 Chatbot Tokopedia bermoral

Sumber: diadaptasi dari (Chang et al., 2023)

Satisfaction

Satisfaction (kepuasan) pengguna adalah tingkat kepuasan yang dirasakan

seseorang setelah menggunakan produk, layanan, atau platform tertentu, yang

diukur berdasarkan sejauh mana pengalaman tersebut memenuhi atau

melampaui ekspektasi mereka (Kinanthi & Sisilia, 2024a). Secara operasional,

variabel kepuasan pengguna dalam penelitian ini mengacu pada sejauh mana

pengguna merasa puas setelah berinteraksi dengan chatbot “TANYA” di

Tokopedia, yang ditunjukkan melalui perasaan senang terhadap kemudahan

penggunaan, kejelasan dan kegunaan informasi, kredibilitas chatbot, serta

kemampuannya dalam membantu menyelesaikan pertanyaan atau masalah

pengguna dengan efektif. Variabel kepuasan dalam penelitian ini diukur

menggunakan enam indikator pertanyaan yang di adaptasi dari Pereira et al.

(2021) sebagai berikut:

Tabel 3. 5 Indikator Pengukuran Satisfaction (Kepuasan)
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Kode Indikator

SAT1 Saya puas dengan penggunaan chatbot Tokopedia

SAT2 Saya puas dengan chatbot Tokopedia

SAT3 Chatbot Tokopedia melakukan pekerjaan dengan baik

SAT4 Chatbot Tokopedia melakukan apa yang saya harapkan

SATS Saya senang dengan chatbot Tokopedia

SAT6 Saya puas dengan pengalaman berbicara dengan chatbot

Tokopedia

335

Sumber: diadaptasi dari ( Chang et al. (2023);Pereira et al. (2021) )

Purchase Intention

Purchase Intention (niat pembelian) adalah kecenderungan atau keinginan

seseorang untuk membeli suatu produk atau layanan dalam waktu tertentu di

masa depan (Jufrizen et al., 2020). Niat pembelian mencerminkan tingkat

keseriusan konsumen dalam mempertimbangkan keputusan pembelian, yang

dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti persepsi terhadap kualitas produk,

harga, merek, ulasan konsumen lain, dan pengalaman sebelumnya. Secara

operasional, variabel niat pembelian dalam penelitian ini mengacu pada sejauh

mana pengguna berniat untuk membeli produk melalui Tokopedia setelah

menggunakan chatbot “TANYA”, termasuk apakah mereka merasa terdorong

untuk melanjutkan transaksi, merekomendasikan Tokopedia kepada orang lain,
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dan percaya bahwa chatbot tersebut membantu dalam proses pengambilan
keputusan pembelian. Variabel purchase intention dalam penelitian ini diukur
menggunakan lima indikator pertanyaan yang di adaptasi dari ( Chang et al.

(2023);Pereira et al. (2021) ) sebagai berikut:

Tabel 3. 6 Indikator Pengukuran Purchase Intention (Niat Pembelian)

Kode Indikator

PI1 Karena chatbot Tokopedia, saya akan mempertimbangkan

untuk membeli produk dari aplikasi ini.

P12 Karena chatbot Tokopedia, saya akan membeli produk dari

aplikasi ini.

PI3 Karena chatbot Tokopedia, saya mungkin akan melakukan

pembelian di aplikasi ini di masa mendatang

P14 Saya akan mempertimbangkan membeli produk dari aplikasi

ini menggunakan chatbot Tokopedia.

P15 Saya akan mempertimbangkan produk saya berikutnya

dengan menggunakan chatbot Tokopedia.

Sumber: diadaptasi dari ( Chang et al. (2023c);Pereira et al. (2021d) )

3.4 Pilot Test
Pada tahap awal, pilot test (Uji Coba) dilakukan untuk meningkatkan validitas
dan kredibilitas instrumen penelitian. Hal Ini dilakukan dengan mengirimkan

kuesioner online kepada 40 responden yang memenuhi kriteria penelitian. Pilot
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Test ini dilakukan untuk memastikan bahwa kuesioner layak disebarkan kepada
responden awal penelitian. Setelah hasil pilot test diperoleh, data diuji validitas

dan reliabilitasnya menggunakan SPSS.

3.4.1 Uji Validitas
Hasil dari uji validitas butir pertanyaan pada pilot test dapat dilihat pada

Tabel 3.7 berikut.

Tabel 3. 7 Hasil Uji Validitas Pilot Test

Variabel Indikator R Hitung R Tabel Keterangan
CREI1 0,837 0,312 Valid
CRE2 0,877 0,312 Valid
Credibility CRE3 0,852 0,312 Valid
CRE4 0,843 0,312 Valid
CCl1 0,844 0,312 Valid
Communication cC2 0,868 0,312 Valid
Competence CC3 0,810 0,312 Valid
QIl 0,842 0,312 Valid
Quality of QI2 0,913 0,312 Valid
Information QI3 0,870 0,312 Valid
QI4 0,825 0,321 Valid
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SATI 0,811 0,312 Valid
SAT2 0,884 0,312 Valid

SAT3 0,806 0,312 Valid

SAT4 0,842 0,312 Valid

Satisfaction SATS 0,783 0,312 Valid
SAT6 0,853 0,312 Valid

PIl 0,739 0,312 Valid

Purchase PI2 0,831 0,312 Valid
Intention PI3 0,831 0,312 Valid
Pl4 0,754 0,312 Valid

PIS 0,604 0,312 Valid

3.4.2

Sumber: Data Primer (2024)

Tabel 3.7 menunjukkan bahwa keseluruhan indikator pertanyaan memiliki
nilai hitung R yang lebih besar daripada nilai R-tabel. Dengan demikian,
seluruh indikator pertanyaan dapat dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas
Hasil dari uji reliabilitas pada pilot test dapat dilihat pada Tabel 3.8 berikut.

Tabel 3. 8 Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test
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Standard
Cronbanch’s
Variable Item Cronbanch’s Keterangan
Alpha
Alpha
Credibility 4 0,874 0,6 Reliabel
Communication 3 0,793 0,6 Reliabel
Competence
Quality of 4 0,885 0,6 Reliabel
Information
Satisfactio 6 0,908 0,6 Reliabel
Purchase 5 0,811 0.6 Reliabel
Intention

Sumber: Data Primer (2021)

Tabel 3.8 menunjukkan bahwa keseluruhan item pertanyaan memiliki skor

cronbanch alpha’s lebih dari 0.6. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa

keseluruhan pertanyaan bersifat reliabel.
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3.5 Teknik Analisis Data
Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis deskriptif dan

analisis statistik yang dijabarkan sebagai berikut.

3.5.1 Analisis Deskriptif
Menurut, Nasution, (2017) Analisis deskriptif menganalisis data penelitian untuk
menguji hipotesis bahwa hasil penelitian yangdidasarkan pada sampel dapat
digeneralisasi. Analisis ini dilakukan dengan menguji hipotesis deskriptif. Dalam
penelitian ini, analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik
responden dan rekognisi terhadap masing-masing konstruk yang diteliti. Tujuan
utama dari analisis deskriptif ini adalah untuk menjelaskan karakteristik responden
serta tanggapan mereka terhadap setiap item dalam variabel penelitian, yang
diperoleh melalui penyebaran kuesioner. Adapun karakteristik yang digunakan
dalam survey ini mencakup usia, jenis kelamin, pekerjaan, kisaran pendapatan
bulanan, dan frekuensi penggunaan chatbot “TANYA” di Tokopedia. Sementara itu,
variabel-variabel yang dianalisis dalam penelitian ini terdiri dari communication
competence (kemampuan chatbot dalam berkomunikasi secara efektif dan sesuai
konteks pengguna), credibility (tingkat kepercayaan dan keahlian chatbot di mata
pengguna), quality of information (tingkat akurasi, relevansi, dan keandalan
informasi yang disampaikan oleh chatbot), satisfaction (tingkat kepuasan pengguna
setelah berinteraksi dengan chatbot), serta purchase intention (keinginan pengguna

untuk melakukan pembelian setelah menggunakan chatbot “TANYA”). Melalui
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analisis deskriptif ini, peneliti dapat memperoleh gambaran umum mengenai
persepsi pengguna terhadap kualitas interaksi dengan chatbot serta potensi

pengaruhnya terhadap keputusan pembelian mereka di Tokopedia.

3.5.2 Analisis Statistik

Penelitian ini menggunakan analisis permodelan Partial Least Square-
Structural Equation Modeling (PLS-SEM), yang disediakan oleh perangkat
lunak SmartPLS. SEM-PLS adalah analisis yang didasarkan pada variasi atau
komponen, di mana indikator variabel laten dalam satu model tidak
dikorelasikan dengan indikator variabel laten lainnya. Keunggulan SEM-PLS
adalah tidak memerlukan berbagai asumsi dan tidak parametrik. Selain
memiliki kemampuan untuk menganalisis konstruk dengan indikato reflektif
dan normatif, SEM-PLS juga dapat digunakan untuk menganalisis model yang
dasar teorinya masih belum kuat (Furadantin, 2018).

Pengukuran dalam PLS-SEM meliputi pengukuran reliabilitas, validitas,
dan pengukuran error yang berkaitan dengan variabel laten. Ada dua elemen
dalam pengujian model ini, yakni (1) model pengukuran atau outer model dan
(2) model struktural atau inner model. Menurut, Hair Jr. et al., (2021) Model
struktural menunjukkan hubungan antar konstruk (path), dan model
pengukuran konstruk menunjukkan hubungan antara konstruk dengan
variabel indikator.

3.5.2.1 Model Pengukuran atau Outer Model
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Pengujian model pengukuran adalah langkah pertama dalam analisis PLS-
SEM. Ini adalah tahap di mana kualitas pengukuran yang digunakan dinilai
Langkah dalam prosedur ini adalah memastikan bahwa pengukuran yang
digunakan sudah valid dan dapat diandalkan sehingga dapat menghasilkan data
yang relevan dan akurat untuk meningkatkan efektivitas hasil penelitian.
Pengujian model pengukuran meliputi uji reliabilitas dan validitas.

a. Uji Reliabilitas

Menurut, Sekaran & Bougie, (2016) Uji reliabilitas dilakukan untuk
mengetahui seberapa konsisten alat ukur yang digunakan untuk mengukur
objek penelitian. Reliabilitas merupakan ukuran validitas konvergen,
sehingga dilakukan sebelum uji validitas (Hair Jr. et al., 2021). Reliabilitas
konsistensi internal diukur melalui nilai gabungan reliabilitas (CR) dan
Cronbach alpha (Hair Jr. et al., 2021).

Kriteria uji reliabilitas penelitian ini menggunakan nilai Cronbach
dengan karena hasil uji reliabilitas yang memiliki nilai Cronbach alpha lebih
dari atau sama dengan 0,6 dianggap baik dan diterima. Oleh karena itu,
kriteria uji reliabilitas pada nilai gabungan reliabilitas (CR) pada nilai
gabungan reliabilitas (CR) pada nilai gabungan reliabilitas (CR) pada nilai
gabungan reliabilitas (CR) (Hair Jr. et al., 2021).

b. Uji Validitas
Menurut, Sekaran & Bougie, (2016) Uji validitas adalah pengujian

yang dilakukan untuk mengetahui seberapa akurat instrumen penelitian
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dalam mengukur apa yang diukur dalam penelitian. Dalam penelitian ini,
nilai koreksi korelasi item total digunakan sebagai indikator uji validitas.
Item pertanyaan dianggap valid jika nilai R-hitungnya melebihi nilai R-tabel,
atau nilai korelasi item total yang dikoreksi. PLS-SEM melakukan uji
validitas konvergen dan diskriminan (Hair Jr. et al., 2021).

1) Uji Validitas Konvergen

Dalam deskripsi varian indikatornya, uji validitas konvergen
mempertimbangkan tingkat konstruk konvergen. Indikator konstruk
harus sesuai dengan skala varian konstruk tersebut (Hair Jr. et al., 2021)
Uji validitas konvergen dilakukan dengan mempertimbangkan nilai
faktor loading per indikator dan varian rata-rata yang diekstrak (AVE).
Nilai faktor beban yang lebih besar atau sama dengan 0.50 dianggap
signifikan dalam praktiknya. Nilai faktor beban yang lebih besar atau
sama dengan 0.70 juga menunjukkan struktur yang diinterpretasikan
dengan baik. Oleh karena itu, penelitian ini dinyatakan valid dengan
kriteria faktor load minimal 0,50 atau lebih.

Nilai AVE, di sisi lain, dihitung dengan membagi nilai faktor
loading yang dikuadratkan dengan nilai total indikator. Nilai AVE harus
lebih besar dari 0.50, jika kurang, item harus dihapus karena
mengandung lebih banyak kesalahan (Hair Jr. et al., 2021).

2) Uji Validitas Diskriminan
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Menurut, Maghfiroh & Palupi, (2023) Nilai masing-masing
indikator dibandingkan dengan variabel latennya sendiri dinilai dalam
uji validitas diskriminan. Nilai cross-loading yang tinggi dianggap valid
jika dibandingkan dengan variabel latennya sendiri. Tujuan uji ini
adalah untuk memastikan bahwa skala pengukuran yang digunakan
untuk masing-masing konstruksi berbeda. Validitas diskriminasi
konstruksi dinyatakan baik dalam kasus di mana nilai akar kuadrat AVE
konstruksi berbeda satu sama lain (Sekaran & Bougie, 2016).

Selain itu, parameter heterotrait-monotrait ratio (HTMT), yang
menunjukkan tingkat kesulitan validitas diskriminan, juga digunakan
untuk mengevaluasi ujian ini. Untuk menilai validitas diskriminan pada
berbagai konstruk konseptual, nilai HTMT harus lebih rendah dari 0.85.
Nilai yang lebih tinggi menunjukkan bahwa validitas diskriminan lebih
menantang. Oleh karena itu, tingkat keunikan skala pengukuran antar
konstruk yang diuji dalam studi ini dianggap valid selama nilainya tidak
lebih dari 0.85 (Hair Jr. et al., 2021).

3.5.2.2 Model Struktural atau Inner Model
Setelah pengukuran konstruk ditunjukkan sebagai valid dan reliabel,
selanjutnya dilakukan pengujian model struktural, yang mencakup beberapa
pengujian seperti yang disebutkan di atas.

a. Uji Kolinearitas
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Untuk mengurangi redudansi variabel prediktor, uji kolinearitas
digunakan untuk melihat apakah variabel prediktor atau variabel bebas sama
dalam model regresi struktural. Dalam model regresi, kolinearitas dapat
menjadi bias, menyebabkan kesalahan estimasi poin dan standar. Untuk
mengukur tingkat Kkolinearitas setiap konstruksi prediktor, nilai faktor
variance infation (VIF) diamati. Uji kolinearitas penelitian ini didasarkan
pada kriteria (Hair Jr. et al., 2021) bahwa nilai VIF harus kurang dari atau
sama dengan 5 agar tidak ada masalah kolinearitas; (Hair Jr. et al., 2021)
nilai VIF yang tinggi menunjukkan kecenderungan terjadi masalah
multikolinearitas yang serius. Penjelasan lebih lanjut tentang kriteria ini

dapat ditemukan pada Tabel 3.9 di bawah ini.

Tabel 3. 9 Kriteria Uji Kolinearitas

Nilai VIF Keterangan

VIF =5 Kemungkinan terjadinya masalah kolinearitas serius.

3<VIF<S Masalah kolinearitas yang tidak terlalu serius.

VIF <3 Masalah kolinearitas tidak menjadi masalah serius.

Sumber: (Hair Jr. et al., 2021)

b. Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient)
Konstrukk respon, yang merupakan variabel dependen, dapat

dipengaruhi oleh hubungan konstruk prediktor dan respons melalui uji
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koefisien jalur. Nilai koefisien jalur berada di antara -1 dan +1, bergantung
pada arah yang dihipotesiskan. Ketika nilai koefisien jalur mendekati +1,
hubungan variabel dianggap sangat positif; sebaliknya, ketika nilai koefisien
jalur mendekati -1 maka hubungan variabel dianggap sangat negative (Hair
Jr.etal., 2021).

¢. Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-Square)

Uji koefisien determinasi yang mengacu pada nilai R-square.
Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar konstruk endogen
(variabel dependen) dan konstruk eksogen (variabel dependen) dapat
menjelaskan satu sama lain secara bersamaan. Para peneliti berpendapat
bahwa dalam kasus ini, Rsquare menunjukkan fungsi jumlah konstruk
prediktor. R-square yang tinggi akan dihasilkan oleh jumlah konstruk

prediktor yang lebih besar (Hair Jr. et al., 2021).

Tabel 3. 10 Kriteria Uji R-Square menurut (Maghfiroh & Palupi, 2023)

Nilai Koefisien Determinasi (R?) Keterangan
0,19 <R%?<0,33 Lemah
0,33 <R?< 0,67 Moderat/sedang
R?> 0,67 Kuat

Sumber: (Maghfiroh & Palupi, 2023)

d. Goodness of Fit (Q-Square)
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Pada penelitian ini, pengujian Goodness of Fit (GoF), juga dikenal
sebagai predictive relevance, menggunakan Q-Square untuk mengevaluasi
kecocokan (fitness) antara model dan data. Nilai Q-Square yang tinggi
menunjukkan bahwa kecocokan model dengan data lebih baik. Fitur PLS-
Predict pada aplikasi SmartPLS digunakan untuk melakukan uji QSquare ini.
Menurut, Hair Jr. et al., (2021) kriteria konstruk endogen yang memiliki
relevansi prediktif adalah nilai 0. Dengan demikian, kriteria konstruk
endogen yang memiliki relevansi prediktif adalah nilai yang lebih besar dari
atau sama dengan nol (0).

3.5.2.3 Pengujian Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan dengan mengamati nilai statistik T dan P. Tujuan
statistik T adalah untuk menentukan tingkat signifikansi. Namun, perlu
dipahami dengan lebih jelas bahwa jenis pengujian hipotesis yang dilakukan
adalah terarah (satu sisi) atau tidak terarah (dua sisi). Jika hipotesis benar, t-
statistik akan lebih besar dari 1.64, dan jika hipotesis tidak benar, t-statistik
akan lebih besar dari 1.96. Sementara itu, tujuan dari nilai P adalah untuk
mengetahui tingkat signifikansi masing-masing indikator ketika hipotesis
digunakan sebagai penentu untuk menerima atau menolak hipotesis dengan
tingkat siginfikansi 0.05 (5%) (Maghfiroh & Palupi, 2023). Oleh karena itu,
pengambilan keputusan terkait analisis nilai t mengacu pada pertimbangan

berikut.
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a) Nilai t-hitung yang lebih besar dari nilai t-tabel (t-hitung > t-tabel
menunjukkan bahwa variabel prediktor (independen) memengaruhi variabel
respon (dependen), artinya hipotesis diterima (Ha).

b) Nilai t-hitung yang lebih kecil dari nilai t-tabel (t-hitung < t-tabel)
menunjukkan bahwa variabel prediktor (independen) tidak memengaruhi

variabel respon (dependen), artinya hipotesis ditolak (HO).



61

BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini, penulis memaparkan hasil penelitian mengenai pengaruh
communication competence, credibility, dan quality of information terhadap
satisfaction (kepuasan pengguna) dan purchase intention (niat pembelian) melalui
interaksi dengan chatbot “TANYA” pada platform Tokopedia. Hasil penelitian
disajikan melalui dua pendekatan analisis, yaitu analisis deskriptif untuk
menggambarkan karakteristik responden dan persepsi mereka terhadap masing-
masing variabel, serta analisis statistik dengan metode PLS-SEM untuk menguji
hubungan antar variabel dalam model penelitian. Unit analisis dalam penelitian ini
adalah masyarakat Indonesia yang memenuhi kriteria: berusia di bawah 40 tahun,
merupakan pengguna Tokopedia, serta pernah menggunakan chatbot “TANYA”. Dari
proses pengumpulan data, diperoleh sebanyak 195 responden yang telah melalui
tahap penyaringan berdasarkan kriteria inklusi dan uji keabsahan data, sehingga

seluruhnya layak untuk dianalisis lebih lanjut.

4.1 Analisis Deskriptif Profil Responden
Berikut merupakan uraian hasil analisis deskriptif terhadap karakteristik
responden yang telah berpartisipasi dalam penelitian, yang dikategorikan
berdasarkan atribut pengguna chatbot “TANYA” di platform Tokopedia.

Karakteristik tersebut meliputi jenis kelamin, rentang usia, jenis pekerjaan, kisaran
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pendapatan bulanan, serta frekuensi atau pengalaman penggunaan chatbot

“TANYA” dalam berinteraksi di Tokopedia.

4.1.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Berdasarkan data sampel yang terkumpul dalam penelitian ini,
klasifikasi responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada Tabel 4.1

berikut.

Tabel 4. 1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis kelamin.

1. Laki-laki 69 35,4%

2. Perempuan 126 64,6%

Sumber: Data Primer (2024)

Tabel 4.1 memperlihatkan bahwa sebagian besar responden dalam
penelitian ini adalah perempuan. Jumlah responden perempuan mencapai 126
orang, setara dengan 64,6% dari total responden. Sementara itu, responden laki-
laki berjumlah 69 orang atau 35,4%. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa mayoritas pengguna platform Tokopedia yang pernah berinteraksi
dengan chatbot “TANYA” dalam penelitian ini berasal dari kalangan

perempuan.
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4.1.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia
Berdasarkan data sampel yang terkumpul dalam penelitian ini,
klasifikasi responden berdasarkan usia dapat dilihat pada Tabel 4.2 berikut.

Tabel 4. 2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia.

No. Usia Jumlah Presentase
1. <19 tahun 54 27,7%
2. 20-22 tahun 95 48,7%
3. 23-26 tahun 38 19,5%
4. 27-30 tahun 3 1,5%

5. > 30 tahun 5 2,6%
Total 195 100%

Sumber: Data Primer (2024)

Tabel 4.2 menunjukkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian
ini berada pada kelompok usia 20 hingga 22 tahun. Sebanyak 95 responden atau
48,7% dari total responden termasuk dalam rentang usia tersebut. Selanjutnya,
terdapat 54 responden (27,7%) yang berusia di bawah 19 tahun, 38 responden
(19,5%) berusia antara 23 hingga 26 tahun, 3 responden (1,5%) berusia 27
sampai 30 tahun, dan 5 responden (2,6%) berusia di atas 30 tahun. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar pengguna Tokopedia yang
pernah menggunakan layanan chatbot “TANYA” dalam penelitian ini berasal

dari kelompok usia 20-22 tahun.
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Berdasarkan data sampel yang terkumpul dalam penelitian ini,

klasifikasi responden berdasarkan jenis pekerjaan dapat dilihat pada Tabel 4.3

berikut.

Tabel 4. 3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan.

No. Pekerjaan Jumlah | Presentase
1. Pelajar/Mahasiswa 150 76,9%
2. Pegawai Swasta/Wiraswasta 34 17,4%
3. PNS 1 0,5%
4. Karyawan BUMN 1 0,5%
5. Lainnya 9 4,7%
Total 195 100%

Sumber: Data Primer (2024)

Berdasarkan Tabel 4.3, terlihat bahwa sebagian besar responden yang

berpartisipasi dalam penelitian ini berprofesi sebagai mahasiswa. Tercatat

sebanyak 150 responden atau sebesar 76,9% berasal dari kalangan mahasiswa.

Selanjutnya, terdapat 34 responden (17,4%) yang merupakan karyawan swasta

maupun wiraswasta, 9 responden (4,7%) berasal dari kategori profesi lainnya,

1 responden (0,5%) merupakan pegawai negeri sipil (PNS), dan 1 responden

(0,5%) bekerja sebagai karyawan BUMN. Kategori profesi lainnya dalam

penelitian ini mencakup PPPK, desainer, psikolog, staf administrasi, serta



individu yang belum memiliki pekerjaan. Dengan demikian, hasil ini
menunjukkan bahwa mayoritas pengguna Tokopedia yang telah berinteraksi

dengan chatbot “TANYA” berasal dari kalangan mahasiswa.

4.1.4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Kisaran Pendapatan per Bulan
Berdasarkan data sampel yang terkumpul dalam penelitian ini,
klasifikasi responden berdasarkan kisaran pendapatan per bulan dapat dilihat
pada Tabel 4.4 berikut.

Tabel 4. 4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Kisaran Pendapatan per Bulan.

1. < Rp2.000.000 30 15,4%
2. Rp2.000.001-Rp4.000.000 129 66,2%
3. Rp4.000.001-Rp6.000.000 30 15,4%
4. Rp6.000.001-Rp8.000.000 2 1%
5. Rp8.000.001-Rp10.000.000 3 1,5%
6. > Rp10.000.001 1 0,5%

Sumber: Data Primer (2024)
Tabel 4.4 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam
penelitian ini memiliki pendapatan bulanan pada kisaran Rp2.000.001 hingga

Rp4.000.000, yaitu sebanyak 129 orang atau 66,2% dari total keseluruhan
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responden. Selanjutnya, terdapat 30 responden (15,4%) yang memiliki
pendapatan kurang dari atau sama dengan Rp2.000.000 (< Rp2.000.000), dan
30 responden lainnya (15,4%) memiliki penghasilan dalam kisaran
Rp4.000.001 hingga Rp6.000.000. Selain itu, sebanyak 3 responden (1,5%)
berada pada kelompok pendapatan Rp6.000.001 hingga Rp8.000.000, 2
responden (1%) pada kisaran Rp8.000.001 hingga Rp10.000.000, dan hanya 1
responden (0,5%) yang memiliki penghasilan sebesar atau lebih dari
Rp10.000.001 (> Rp10.000.001). Berdasarkan data ini, dapat disimpulkan
bahwa mayoritas responden yang menggunakan Tokopedia dan pernah
berinteraksi dengan chatbot “TANYA” memiliki pendapatan bulanan antara

Rp2.000.001 hingga Rp4.000.000.

4.1.5 Kiasifikasi Responden Berdasarkan Pengalaman dalam Menggunakan
Chatbot Tokopedia “TANYA”

Berdasarkan data sampel yang terkumpul dalam penelitian ini,

klasifikasi responden berdasarkan kisaran pengalaman dalam menggunakan

chatbot Tokopedia “TANYA” dapat dilihat pada Tabel 4.5 berikut.

Tabel 4. 5 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pengalaman dalam
Menggunakan Chatbot “TANYA.

No. Pengalaman Menggunakan | Jumlah | Presentase

1. Baru pertama kali 7 3,6%

2. Kadang-kadang 117 60%
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3. Sering 68 34,9%
4. Sangat Sering 3 1,5%
Total 195 100%

Sumber: Data Primer (2024)

Tabel 4.5 memperlihatkan bahwa sebagian besar responden dalam
penelitian ini menggunakan chatbot Tokopedia hanya sesekali/kadang-kadang.
Tercatat sebanyak 117 responden atau 60% menyatakan bahwa mereka
menggunakan chatbot “TANYA” Tokopedia secara kadang-kadang.
Selanjutnya, 68 responden (34,9%) mengaku cukup sering menggunakannya, 7
responden (3,6%) baru pertama kali mencoba layanan tersebut, dan 3 responden
(1,5%) menyatakan sangat sering memanfaatkan chatbot ini. Dengan demikian,
hasil penelitian ini menunjukkan bahwa sebagian besar pengguna Tokopedia
yang mengetahui layanan chatbot “TANYA” memiliki pengalaman penggunaan

yang masih terbatas atau belum terlalu konsisten.

4.1.6 Klasifikasi Responden Berdasarkan Tujuan Menggunakan Chatbot
Tokopedia “TANYA”

Berdasarkan data sampel yang terkumpul dalam penelitian ini,

klasifikasi responden berdasarkan menggunakan chatbot Tokopedia “TANYA”

dapat dilihat pada Tabel 4.6 berikut.

Tabel 4. 6 Klasifikasi Responden Berdasarkan Tujuan Menggunakan Chatbot
Tokopedia “TANYA”.
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1. Mendapatkan informasi produk 125 64,1%

2. Penyelesaian masalah atau 159 81,5%
komplain

3. Saran atau rekomendasi produk 40 20,5%

4. Lainnya 1 0,5%

Sumber: Data Primer (2024)

Selanjutnya, sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 4.6, mayoritas
responden dalam penelitian ini memanfaatkan chatbot Tokopedia untuk tujuan
penyelesaian masalah atau pengajuan komplain. Dari total responden, sebanyak
159 orang (81,5%) menyatakan bahwa mereka menggunakan chatbot
Tokopedia untuk penyelesaian masalah atau komplain. Selain itu, sebanyak 125
responden (64,1%) menggunakannya untuk mendapatkan informasi produk, 40
responden (20,5%) untuk mencari saran atau rekomendasi produk, dan hanya 1
responden (0,5%) yang menggunakan chatbot dengan tujuan lainnya. Dengan
demikian, temuan ini mengindikasikan bahwa fungsi utama penggunaan
chatbot Tokopedia oleh responden adalah sebagai sarana penyelesaian masalah

atau komplain.
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4.2  Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Analisis deskriptif terhadap variabel dalam penelitian ini didasarkan pada rata-
rata skor yang diberikan oleh responden terhadap masing-masing item pernyataan
dari setiap variabel, yang meliputi kompetensi komunikasi, kredibilitas, kualitas
informasi, kepuasan pelanggan, dan niat pembelian online. Klasifikasi penilaian
responden terhadap item-item tersebut dikategorikan dengan menggunakan tolak
ukur sebagai berikut.

Skor penilaian paling rendah : 1

Skor penilaian paling tinggi : 6

(skor tertinggi—skor terendah)
Interval =
Jumlah kelas

_ (6-D)
6

=0,833
Oleh karena itu, diperoleh skala deskriptif yang menggambarkan rentang
penilaian responden terhadap variabel-variabel dalam penelitian ini, sebagaimana

dapat dilihat pada Tabel 4.7 berikut.

Tabel 4. 7 Rentang Penilaian Skala Deskriptif Variabel

Rentang Penilaian Keterangan
1,00-1,83 Sangat Tidak setuju
1,84-2,66 Tidak Setuju

2,67-3,49 Agak Tidak Setuju
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3,50-4,32 Agak Setuju
4,33-5,15 Setuju
5,16-6,00 Sangat Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

4.2.1 Variabel Communication Competence
Tabel 4.8 berikut menampilkan hasil analisis deskriptif dari variabel

kompetensi komunikasi.

Tabel 4. 8 Analisis Deskriptif pada Variabel Communication Competence

Interaksi  saya  dengan

CC1 | chatbot Tokopedia lebih | 4,95 Setuju
produktif.
Menggunakan chatbot

Tokopedia lebih efisien
CcC2 4,88 Setuju
daripada bentuk komunikasi

lainnya.
Menggunakan chatbot

CC3 | Tokopedia menghemat | 4,85 Setuju
banyak waktu.

Sumber: Data Primer Diolah (2025)
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Hal ini terlihat dari Tabel 4.8 yang menunjukkan bahwa
responden secara umum sepakat dengan seluruh pernyataan pada
variabel Kompetensi Komunikasi. Hal ini dibuktikan dengan nilai rata-
rata total variabel sebesar 4,89 yang berada dalam kategori “Setuju”
(interval 4,33-5,15). Artinya, responden menyatakan bahwa
komunikasi melalui chatbot Tokopedia dinilai produktif, efisien, dan
mampu menghemat waktu. Dari ketiga item pernyataan dalam variabel
ini, item CCI1 yaitu “Interaksi saya dengan chatbot Tokopedia lebih
produktif.” memperoleh nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,95. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa aspek yang paling menonjol dari
kompetensi komunikasi chatbot Tokopedia menurut responden adalah
produktivitas dalam interaksi yang mereka rasakan saat menggunakan

layanan tersebut.

4.2.2 Variabel Quality of Information

Tabel 4. 9 berikut menampilkan hasil analisis deskriptif dari variabel kualitas
informasi.

Tabel 4.9 Analisis Deskriptif pada Variabel Quality of Information.

Kode Item Pertanyaan Mean | Keterangan

Chatbot Tokopedia
QI menyediakan informasi yang | 3,97 | Agak Setuju

cukup.




QI2

Melalui chatbot Tokopedia,
saya mendapatkan informasi
yang saya butuhkan tepat

waktu.

3,9

Agak Setuju

QI3

Informasi yang diberikan
oleh chatbot Tokopedia

jelas.

3,77

Agak Setuju

Q14

Informasi yang diberikan
oleh chatbot Tokopedia

adalah yang terbaru.

3,79

Agak Setuju

Rata-rata Total

3,85

Agak Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

72

Hal ini terlihat dari Tabel 4.9 yang menunjukkan bahwa

responden secara umum cukup setuju dengan seluruh pernyataan dalam

variabel Kualitas Informasi. Hal tersebut ditunjukkan melalui nilai rata-

rata total sebesar 3,85 yang termasuk dalam kategori “Agak Setuju’

b

(interval 3,50—4,32). Artinya, meskipun responden menilai kualitas

informasi dari chatbot Tokopedia cukup baik, masih terdapat ruang

untuk peningkatan, khususnya dalam hal kejelasan dan ketepatan waktu

informasi. Dari keempat item pertanyaan pada variabel ini, item QI1

yaitu “Chatbot Tokopedia menyediakan informasi yang cukup.”
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memperoleh nilai rata-rata tertinggi sebesar 3,97. Dengan demikian,

dapat disimpulkan bahwa aspek paling menonjol dari kualitas informasi

yang diberikan oleh chatbot Tokopedia menurut responden adalah

kecukupan informasi yang disediakan.

4.2.3 Variabel Credibility

Tabel 4.10 berikut menampilkan hasil analisis deskriptif dari variabel

kredibilitas.

Tabel 4. 10 Analisis Deskriptif pada Variabel Credibility.

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan
CRE1 | Chatbot Tokopedia jujur. 5,15 Setuju
Chatbot  Tokopedia  dapat
5,19 Sangat Setuju
CRE2 | dipercaya.
CRE3 Chatbot Tokopedia terhormat. 5.10 Setuju
Chatbot Tokopedia bermoral.
5,18 Sangat Setuju
CRE4
Rata-rata Total 5,15 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.10, dapat dilihat bahwa responden secara

keseluruhan memiliki persepsi positif terhadap variabel Kredibilitas

chatbot Tokopedia. Hal ini ditunjukkan oleh rata-rata total sebesar 5,15

yang berada dalam kategori “Setuju” (interval 4,33-5,15), mendekati
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batas atas kategori tersebut. Artinya, responden menilai bahwa chatbot
Tokopedia memiliki karakteristik yang kredibel, seperti kejujuran,
kepercayaan, kehormatan, dan moralitas. Dari keempat item dalam
variabel ini, dua item mendapatkan kategori “Sangat Setuju”, yaitu
CRE2 “Chatbot Tokopedia dapat dipercaya” dengan rata-rata tertinggi
sebesar 5,19, serta CRE4 “Chatbot Tokopedia bermoral” dengan rata-
rata 5,18. Hal ini menunjukkan bahwa menurut responden, aspek
kredibilitas paling menonjol dari chatbot Tokopedia adalah tingkat
kepercayaan dan moralitas yang ditunjukkan oleh chatbot tersebut

dalam interaksi dengan pengguna.

4.2.4 Variabel Satisfaction

Tabel 4. 11 berikut menampilkan hasil analisis deskriptif dari variabel kepuasan
pelanggan.

Tabel 4.11 Analisis Deskriptif pada Variabel Satisfaction.

Kode Item Pertanyaan Mean | Keterangan
Saya puas dengan

SAT1 | penggunaan chatbot | 5,07 Setuju
Tokopedia

Saya puas dengan chatbot
SAT2 5,13 Setuju
Tokopedia.




Chatbot Tokopedia

SAT3 | melakukan pekerjaan | 5,01 Setuju
dengan baik.
Chatbot Tokopedia

SAT4 | melakukan apa yang saya | 4,88 Setuju
harapkan.
Saya senang dengan chatbot

SATS 4,97 Setuju
Tokopedia
Saya puas dengan

5,12

SAT6 | pengalaman berbicara Setuju
dengan chatbot Tokopedia
Rata-rata Total 5,03 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2025)
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Mengacu pada Tabel 4.11, mayoritas responden memberikan

penilaian “Setuju” terhadap variabel Kepuasan Pelanggan terhadap

penggunaan chatbot Tokopedia, dengan rata-rata keseluruhan sebesar

5,03. Nilai ini mencerminkan bahwa secara umum responden merasa

puas dengan layanan yang diberikan oleh chatbot tersebut. Hal ini juga

diperkuat dengan nilai tertinggi yang terdapat pada item SAT2, yaitu

“Saya puas dengan chatbot Tokopedia,” yang memperoleh rata-rata

sebesar 5,13. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa responden
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merasa puas terhadap performa dan pengalaman interaksi dengan
chatbot Tokopedia, yang dinilai mampu menjalankan fungsinya dengan

baik serta memenuhi harapan pengguna.

4.2.5 Variabel Purchase Intention
Tabel 4.12 berikut menampilkan hasil analisis deskriptif dari variabel niat

pembelian.

Tabel 4. 12 Analisis Deskriptif pada Variabel Purchase Intention.

Kode Item Pertanyaan Mean | Keterangan

Karena chatbot Tokopedia, | 5,05
saya akan
P11 mempertimbangkan  untuk Setuju
membeli produk dari

aplikasi ini.

Karena chatbot Tokopedia, | 4,97
P12 saya akan membeli produk Setuju

dari aplikasi ini

Karena chatbot Tokopedia, | 4,89
P13 saya mungkin akan Setuju

melakukan pembelian di
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aplikasi ini di  masa

mendatang.
Saya akan | 4,87
mempertimbangkan

Pl4 membeli  produk  dari Setuju

aplikasi ini menggunakan

chatbot Tokopedia.

Saya akan | 5,01

mempertimbangkan produk

PI5 saya berikutnya dengan Setuju
menggunakan chatbot
Tokopedia
Rata-rata Total 4,96 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.12, diketahui bahwa mayoritas responden
menyatakan setuju terhadap seluruh pernyataan yang terdapat dalam
variabel Niat Pembelian Online, dengan rata-rata total sebesar 4,96. Hal
ini menunjukkan bahwa chatbot Tokopedia berperan positif dalam
mendorong intensi atau niat konsumen untuk melakukan pembelian
melalui aplikasi Tokopedia. Nilai rata-rata tertinggi ditemukan pada

item PI1, yaitu “Karena chatbot Tokopedia, saya akan
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mempertimbangkan untuk membeli produk dari aplikasi ini,” dengan
skor sebesar 5,05. Ini mengindikasikan bahwa keberadaan chatbot
memberikan pengaruh yang cukup kuat terhadap pertimbangan awal
konsumen untuk berbelanja. Secara keseluruhan, dapat disimpulkan
bahwa chatbot Tokopedia berkontribusi terhadap peningkatan niat
pembelian online konsumen, baik dalam pertimbangan saat ini maupun

potensi pembelian di masa mendatang.

4.3  Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)
Evaluasi terhadap model pengukuran dilakukan melalui uji validitas dan

reliabilitas. Hasil dari pengujian tersebut akan dijelaskan pada bagian berikut.

4.3.1 Hasil Uji Validitas
Pengujian validitas dalam model pengukuran dilakukan melalui pengujian
validitas konvergen dan validitas diskriminan terhadap item-item yang
mewakili setiap konstruk. Hasil dari uji validitas tersebut akan dijelaskan pada
bagian berikut.
4.3.1.1 Hasil Uji Validitas Konvergen

Gambar hasil uji validitas konvergen ditunjukkan pada Gambar 4.1 berikut.

Gambar 4. 1 Model Jalur Uji Validitas Konvergen
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Sementara itu, data hasil uji validitas konvergen yang telah diolah dalam

bentuk outer loading ditunjukkan pada Tabel 4.12 berikut.

Tabel 4. 13 Outer Loading untuk Uji Validitas Konvergen.

Variabel Penelitian
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PIl
P12
PI3
P14
PI5
QIl
QI2
QI3
QI4

SATI

SAT2

SAT3

SAT4

SATS

SAT6

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Catatan: CC = Kompetensi Komunikasi; CRE = Kredibilitas: PI =

Niat Pembelian; QI = Kualitas Informasi; SAT = Kepuasan Pelanggan.
Tabel 4.13 menunjukkan bahwa seluruh item pada masing-

masing variabel dalam penelitian ini memiliki nilai outer loading di atas

0,50, yang berarti telah memenubhi kriteria validitas konvergen. Dengan
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demikian, seluruh indikator dinyatakan valid. Sebagai contoh, item-
item pada variabel Kompetensi Komunikasi (CC) memiliki nilai di atas
0,80 dan 0,90. Sementara itu, item-item pada variabel Kualitas
Informasi (QI) memiliki nilai di atas 0,70 dan 0,80. Dengan demikian,
seluruh konstruk dalam penelitian ini memenuhi kriteria validitas
konvergen.

Selanjutnya, hasil pengukuran nilai Average Variance Extracted
(AVE) ditunjukkan pada Tabel 4.14 berikut.

Tabel 4. 14 Hasil Pengukuran Nilai AVE

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Communication Competence 0.830
Quality of Information 0.725
Credibility 0.761
Satisfaction 0.601
Purchase Intention 0.647

Sumber: Data Primer Diolah (2025).

Tabel 4.14 menunjukkan bahwa seluruh item pada masing-
masing variabel dalam penelitian ini memiliki nilai Average Variance

Extracted (AVE) yang memenuhi kriteria validitas konvergen, yaitu di
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atas 0.50. Hal ini mengindikasikan bahwa setiap konstruk dalam
penelitian ini  mampu  merepresentasikan  variabel-variabel
pengukurnya dengan baik. Misalnya, variabel kepuasan pelanggan dan
niat pembelian memiliki nilai AVE di atas 0.60. Sementara itu, variabel
kualitas informasi, kredibilitas, dan kompetensi komunikasi memiliki
nilai AVE di atas 0.70. Dengan demikian, hasil uji validitas konvergen
berdasarkan nilai AVE menyimpulkan bahwa seluruh variabel pada
penelitian ini dinyatakan valid dan layak digunakan untuk pengujian

model struktural lebih lanjut.

4.3.1.2 Hasil Uji Validitas Diskriminan
Parameter untuk menguji validitas diskriminan didasarkan pada
perbandingan nilai akar kuadrat AVE dan nilai HTMT. Hasil perhitungan nilai
akar kuadrat AVE dalam pengujian validitas diskriminan pada penelitian ini

dapat dilihat pada Tabel 4.15 berikut.

Tabel 4. 15 Nilai Square Root AVE Validitas Diskriminan.

CcC CRE PI QI SAT
CcC 0.911
CRE 0337 0.872
PI 0.602 | 0.536 0.804
QI 0349 | 0244 0.444 0.852
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SAT 0.433

0.338 ‘ 0.674 ‘ 0.341 ‘ 0.775 ‘

Sumber: Data Primer Diolah (2025)
Catatan: CC = Kompetensi Komunikasi; CRE = Kredibilitas: PI = Niat
Pembelian; QI = Kualitas Informasi; SAT = Kepuasan Pelanggan.

Berdasarkan Tabel 4.15 yang menyajikan hasil uji validitas diskriminan
menggunakan kriteria Fornell-Larcker, dapat disimpulkan bahwa seluruh
konstruk telah memenuhi syarat validitas diskriminan. Hal ini terlihat dari nilai
akar kuadrat AVE (ditampilkan pada diagonal tabel) yang lebih tinggi
dibandingkan korelasi antar konstruk lainnya di baris dan kolom yang sama.
Misalnya, nilai diagonal untuk Communication Competence adalah 0.911,
yang lebih tinggi dari korelasi tertingginya dengan konstruk lain, yaitu 0.602
terhadap Purchase Intention. Begitu pula untuk konstruk lainnya seperti
Credibility (0.872), Quality of Information (0.852), dan Satisfaction (0.775),
yang menunjukkan bahwa masing-masing konstruk lebih mampu menjelaskan
variabelnya sendiri daripada variabel lain. Dengan demikian, model ini telah
menunjukkan adanya validitas diskriminan yang baik, yang berarti setiap
konstruk dalam model mengukur konsep yang berbeda secara jelas.

Selanjutnya, uji validitas diskriminasi dengan menggunakan parameter
rasio Heterotrait-monotrait (HTMT) dapat dilihat pada Tabel 4. 16 berikut.

Tabel 4. 16 Hasil Uji Heterotrait-monotrait (HTMT)

CC CRE P1 QI SAT
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CC
CRE 0.378
PI 0.682 0.611
QI 0.393 0.285
SAT 0.488 0.385

Sumber: Data Primer Diolah (2025)
Catatan: CC = Communication Competence; CRE = Credibility; P1 = Purchase
Intention; Ql = Quality of Information; SAT = Satisfaction

Berdasarkan Tabel 4.16 yang menampilkan hasil validitas diskriminan
menggunakan metode Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), seluruh nilai
HTMT berada di bawah ambang batas 0.85, yang menunjukkan bahwa masing-
masing konstruk dalam model memiliki validitas diskriminan yang baik. Nilai
HTMT tertinggi terdapat antara variabel Purchase Intention dan Satisfaction
(0.777), namun tetap berada di bawah batas kritis, yang mengindikasikan
bahwa kedua konstruk tersebut masih dapat dibedakan secara konseptual. Nilai-
nilai yang lebih rendah seperti antara Credibility dan Quality of Information
(0.285) memperkuat bukti bahwa konstruk-konstruk dalam model tidak saling
tumpang tindih. Dengan demikian, hasil ini mendukung bahwa model telah

memenuhi kriteria validitas diskriminan berdasarkan pendekatan HTMT.
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4.3.2 Hasil Uji Reliabilitas
Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini mengacu pada nilai Cronbach's
Alpha dan Composite Reliability (CR) dengan batas minimal 0,6 sebagai
indikator bahwa suatu variabel dapat dianggap reliabel. Rincian hasil uji
reliabilitas terhadap variabel dalam outer model disajikan pada Tabel 4.17

berikut ini.

Tabel 4. 17 Hasil Uji Reliabilitas Variabel

Communication

Competence 0.897 0.936
Credibility 0.895 0.927
Purchase Intention 0.862 0.901
Quality of Information 0.874 0.913
Satisfaction 0.867 0.900

Berdasarkan Tabel 4.17 yang menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability (CR) untuk masing-masing variabel, seluruh konstruk
telah memenuhi kriteria reliabilitas internal yang baik. Nilai Cronbach’s Alpha

untuk semua variabel berada di atas 0,6 atau 0.86, menunjukkan konsistensi
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internal yang tinggi antar indikator dalam satu konstruk. Demikian pula,
seluruh nilai Composite Reliability melampaui ambang batas 0.70, dengan nilai
tertinggi pada Communication Competence (0.936) dan terendah pada
Satisfaction (0.900), yang tetap mencerminkan reliabilitas konstruk yang sangat
baik. Dengan demikian, data pada masing-masing variabel dapat dianggap

andal dan layak digunakan dalam analisis model struktural.

Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Pengujian model struktural dilakukan dengan uji kolinearitas, uji koefisien
jalur, uji koefisien determinasi, dan Q-square. Gambar bootstraping pada
pengujian model struktural dapat dilihat pada Gambar 4.2 berikut.

Gambar 4. 2 Bootstraping Uji Model Struktural.
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Sumber: Data Primer (2025)

4.4.1 Hasil Uji Kolinearitas
Pengujian kolinearitas dilakukan dengan mengacu pada nilai Variance
Inflation Factor (VIF) sebagaimana dijelaskan oleh (Hair Jr. et al., 2021). Hasil

dari uji kolinearitas tersebut disajikan pada Tabel 4.18 berikut ini.

Tabel 4. 18 Hasil Uji Kolinearitas.

cC CRE PI QI SAT
“
CRE
PI
QI
SAT

Sumber: Data Diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.18 yang menunjukkan hasil uji collinearity
(multikolinearitas) antar konstruk menggunakan nilai Variance Inflation
Factor (VIF), seluruh nilai VIF berada jauh di bawah ambang batas kritis 5.0,
bahkan sebagian besar berada di kisaran 1 hingga 1.3. Hal ini menunjukkan
bahwa tidak terdapat masalah multikolinearitas di antara konstruk yang

digunakan dalam model. Nilai VIF tertinggi tercatat pada variabel Satisfaction
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(1.297) dan Communication Competence (1.296), namun keduanya masih
dalam batas yang sangat aman. Dengan demikian, model ini bebas dari
pengaruh multikolinearitas yang dapat mengganggu interpretasi regresi dan
validitas hubungan antar variabel, sehingga hasil analisis struktural dapat
diinterpretasikan dengan lebih akurat.

4.4.2 Hasil Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient)

Dalam pengujian koefisien jalur, arah hubungan antar variabel ditentukan
sebagai positif atau negatif berdasarkan arah hipotesis yang diajukan dan
dibandingkan dengan nilai koefisien jalur yang berada dalam rentang antara -1
hingga +1. Hasil pengujian koefisien jalur dalam penelitian ini disajikan pada

Tabel 4.19 berikut.

Tabel 4. 19 Hasil Uji Koefesien Jalur

Hubungan Variabel Koefisien Jalur (/) Keterangan
CC->PI 0.316 Positif
QI > SAT 0.280 Positif
CRE > PI 0.341 Positif
SAT -> PI 0.443 Positif

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Hasil pengujian koefisien jalur pada Tabel 4.19 menunjukkan bahwa

seluruh hubungan antar variabel dalam penelitian ini memiliki arah pengaruh
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yang positif. Hal ini ditunjukkan oleh seluruh nilai koefisien jalur () yang
bernilai positif. Artinya, apabila nilai variabel bebas meningkat, maka
kemungkinan akan diikuti oleh peningkatan variabel terikat secara searah.
Sebagai contoh, hubungan antara Satisfaction dan Purchase Intention (f =
0,443) menunjukkan bahwa meningkatnya kepuasan terhadap chatbot
Tokopedia mungkin akan berpengaruh terhadap meningkatnya niat pembelian.
Hal yang sama juga berlaku untuk hubungan Credibility terhadap Purchase
Intention (f=0,341), Communication Competence terhadap Purchase Intention
(8 =0,316), serta Quality of Information terhadap Satisfaction (p = 0,280), yang
seluruhnya menunjukkan potensi pengaruh positif antar variabel.
Hasil Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-Square)
Pengujian koefisien determinasi dilakukan dengan menggunakan nilai R-
square, yang menunjukkan sejauh mana variabel independen mampu
menjelaskan variasi dari variabel dependen. Hasil dari pengujian koefisien

determinasi tersebut disajikan pada Tabel 4.20 berikut ini.

Tabel 4. 20Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square)

Variabel R-Square R-Square Adjusted
Purchase Intention 0.639 0.633
Satisfaction 0.116 0.111

Sumber: Data Primer Diolah (2025)
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Berdasarkan Tabel 4.20, hasil uji koefisien determinasi menggunakan
nilai R-Square menunjukkan bahwa kedua variabel endogen dalam penelitian
ini dapat dijelaskan dengan cukup baik oleh variabel-variabel eksogen yang
diuji. Hal ini ditunjukkan dari nilai R-Square yang melebihi 0,330 dan berada
dalam kategori sedang atau moderat (0,33 < R? < 0,67). Nilai R-Square untuk
variabel Purchase Intention sebesar 0,639 menunjukkan bahwa sebesar 63,9%
variasi dalam niat pembelian dapat dijelaskan oleh variabel Communication
Competence, Credibility, dan Satisfaction. Dengan demikian, masih terdapat
36,1% pengaruh dari faktor lain di luar model penelitian ini yang dapat
memengaruhi Purchase Intention. Sementara itu, variabel Satisfaction
memiliki nilai R-Square sebesar 0,116, yang berarti hanya 11,6% variasi dalam
kepuasan dapat dijelaskan oleh variabel Quality of Information, sedangkan
sisanya sebesar 88,4% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model ini. Maka dari
itu, dapat disimpulkan bahwa kemampuan model dalam menjelaskan Purchase
Intention termasuk dalam kategori moderat, sementara kemampuan model
dalam menjelaskan Satisfaction tergolong lemah.

Hasil Uji O-Square

Uji Q-Square dilakukan untuk mengevaluasi seberapa baik konstruk
endogen dapat diprediksi oleh konstruk eksogen yang memengaruhinya. Hasil
dari pengujian Q-Square disajikan pada Tabel 4.21 berikut ini.

Tabel 4. 21 Hasil Uji Q-Square
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Variabel Q-Square (Q?) predict
Purchase Intention 0.402
Satisfaction 0.069

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Berdasarkan hasil uji Q-Square yang ditampilkan pada Tabel 4.21,
diketahui bahwa kedua variabel endogen dalam penelitian ini, yaitu Purchase
Intention dan Satisfaction, memiliki nilai Q? yang lebih besar dari nol (Q* > 0).
Hal ini menunjukkan bahwa keduanya memiliki relevansi prediktif dan dapat
dijelaskan oleh variabel-variabel eksogen dalam model. Nilai Q* untuk variabel
Purchase Intention adalah sebesar 0,402, yang berarti 40,2% variasi dalam niat
pembelian dapat diprediksi oleh variabel Communication Competence,
Credibility, dan Satisfaction. Sementara itu, nilai Q* untuk variabel Satisfaction
adalah sebesar 0,069, yang menunjukkan bahwa hanya 6,9% variasi dalam
kepuasan dapat dijelaskan oleh variabel Quality of Information. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa model dalam penelitian ini memiliki
kemampuan prediktif yang baik terhadap Purchase Intention, namun
kemampuan prediktif terhadap Satisfaction masih tergolong rendah.

Hasil Uji Hipotesis
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini didasarkan pada dua indikator utama,
yaitu nilai t-value dan p-value. Suatu hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai t-

value melebihi 1,96. Selain itu, hubungan antar variabel dianggap signifikan jika
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p-value yang dihasilkan kurang dari 0,05. Rincian hasil pengujian hipotesis
tersebut dapat dilihat pada Tabel 4.22 berikut.

Tabel 4. 22 Hasil pengujian Hipotesis

Hipotesis t-value p-value Kesimpulan

CC >PI 4.071 0.000 H1 diterima dan signifikan.
QI -> SAT 2.746 0.006 | H2 diterima dan signifikan.
CRE > PI 5.035 0.000 | H3 diterima dan signifikan.
SAT -> PI 3.933 0.000 | H4 diterima dan signifikan.

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Hasil pengujian hipotesis pada Tabel 4.22 menunjukkan bahwa seluruh
hubungan langsung antar variabel dalam penelitian ini dinyatakan diterima dan
signifikan. Hal ini ditunjukkan oleh nilai #-value yang seluruhnya lebih dari 1,96
dan p-value yang lebih kecil dari 0,05, sehingga memenuhi kriteria signifikansi
secara statistik. Dengan demikian, semua hipotesis yang diajukan dalam model
penelitian, yaitu H1 hingga H4, terbukti signifikan. Tidak terdapat hipotesis yang
ditolak pada pengujian ini. Penjelasan lebih lanjut mengenai hasil pengujian
masing-masing hubungan langsung antar variabel tanpa mediator akan dijabarkan
dalam uraian berikut.

1. Hubungan langsung antara Communication Competence dan Purchase

Intention (H1) dinyatakan diterima dan signifikan karena nilai -value sebesar

4,071 > 1,96 dan p-value sebesar 0,000 < 0,05. Artinya, kompetensi

komunikasi dari chatbot Tokopedia berpengaruh positif dan signifikan
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terhadap niat pembelian. Dengan kata lain, semakin tinggi persepsi pengguna
terhadap kemampuan komunikasi chatbot, maka semakin tinggi pula
kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian.

. Hipotesis kedua (H2) mengenai hubungan antara Quality of Information dan
Satisfaction juga diterima dan signifikan. Hal ini ditunjukkan dengan #-value
sebesar 2,746 yang lebih besar dari 1,96 dan p-value sebesar 0,006 yang lebih
kecil dari 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa kualitas informasi yang
diberikan oleh chatbot Tokopedia secara positif dan signifikan memengaruhi
tingkat kepuasan pengguna.

. Hipotesis ketiga (H3) yang menguji hubungan antara Credibility dan Purchase
Intention menunjukkan hasil yang signifikan, dengan z-value sebesar 5,035 >
1,96 dan p-value sebesar 0,000 < 0,05. Ini mengindikasikan bahwa kredibilitas
chatbot Tokopedia berpengaruh secara positif terhadap niat pembelian
pengguna. Semakin tinggi tingkat kepercayaan dan keahlian yang dirasakan
pengguna terhadap chatbot, semakin besar pula niat mereka untuk membeli
produk.

. Hipotesis keempat (H4) yang menguji hubungan antara Satisfaction dan
Purchase Intention juga dinyatakan diterima dan signifikan. Dengan ¢-value
sebesar 3,933 dan p-value sebesar 0,000, hasil ini menunjukkan bahwa
kepuasan pengguna terhadap pengalaman menggunakan chatbot Tokopedia

secara signifikan berdampak pada niat mereka untuk melakukan pembelian.
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Artinya, semakin puas pengguna, semakin tinggi kecenderungan mereka
untuk membeli produk melalui aplikasi Tokopedia.
Selanjutnya, pengujian mediasi dilakukan untuk mengetahui peran variabel
mediator, yaitu kepuasan pelanggan, dalam menjembatani pengaruh antar
variabel. Hasil dari pengujian efek mediasi tersebut ditampilkan pada Tabel

4.23 berikut ini.

Tabel 4. 23 Hasil Pengujian Variabel Mediator

Hipotesis B t-value | p-value Kesimpulan

QI ->SAT ->PI | 0,151 | 2,733 0,007 HS5 diterima dan signifikan

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Tabel 4.23 menunjukkan bahwa peran mediasi variabel kepuasan
pelanggan dalam penelitian ini dinyatakan diterima dan signifikan. Hasil
pengujian menunjukkan bahwa variabel kepuasan pelanggan mampu memediasi
hubungan antara kualitas informasi dan niat pembelian online (HS), dengan nilai
t-value sebesar 2,733 > 1,96 dan p-value sebesar 0,007 < 0,05. Artinya, kualitas
informasi yang diberikan oleh chatbot Tokopedia akan berdampak pada niat
pembelian pengguna apabila disertai dengan adanya kepuasan pelanggan. Dengan
demikian, kepuasan menjadi faktor penting dalam memperkuat pengaruh kualitas

informasi terhadap keputusan pembelian konsumen.
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4.6 Pembahasan

Penelitian ini membahas pengaruh beberapa faktor terhadap niat pembelian
online melalui penggunaan chatbot “TANYA” di Tokopedia. Berdasarkan data
dari 195 responden, ditemukan bahwa communication competence, credibility, dan
satisfaction berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Artinya,
kemampuan chatbot dalam berkomunikasi, tingkat kepercayaan, dan kepuasan
pengguna turut mendorong terjadinya niat pembelian. Selain itu, quality of
information terbukti berpengaruh signifikan terhadap satisfaction, yang kemudian
secara tidak langsung berdampak pada purchase intention melalui peran mediasi
kepuasan pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan menjadi
faktor penting yang menjembatani pengaruh kualitas informasi terhadap niat beli.
Secara keseluruhan, chatbot “TANYA” berperan tidak hanya sebagai penyedia
informasi, tetapi juga sebagai elemen yang memengaruhi perilaku konsumen

dalam platform e-commerce.

4.6.1 Pengaruh Positif Communication Competence terhadap Purchase
Intention

Temuan studi menunjukkan bahwa purchase intention atau niat pembelian

pengguna dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh communication

competence chatbot Tokopedia. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi

kemampuan chatbot dalam berkomunikasi secara efektif, maka semakin besar

potensi pengguna untuk terdorong melakukan pembelian secara online. Hasil
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ini mendukung peran penting komunikasi yang baik dalam membentuk
keputusan konsumen pada platform e-commerce.

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan sebelumnya oleh (Kustianingsih
et al., 2024; Muhammad & Handrito, 2024; Pereira et al., 2021c; Syahara &
Kesumahati, 2024), yang mengungkapkan bahwa komunikasi digital yang
berkualitas secara signifikan meningkatkan purchase intention pengguna.
Misalnya, Muhammad & Handrito, (2024) dan Kustianingsih et al., (2024)
mengungkapkan bahwa komunikasi digital yang efektif dapat meningkatkan
intensi konsumen untuk melakukan pembelian. Sementara itu, Pereira et al.,
(2021) menjelaskan bahwa dalam proses pengambilan keputusan, komunikasi
yang mampu menjawab kebutuhan informasi pengguna secara akurat akan
mempercepat transisi dari minat ke tindakan pembelian. Kompetensi
komunikasi dalam layanan chatbot dapat diwujudkan dalam bentuk
kemampuan memberikan informasi yang cepat, jelas, dan relevan. Misalnya,
chatbot TANYA dinilai mampu memahami pertanyaan pengguna, merespons
secara tepat, serta memberikan solusi yang sesuai dengan kebutuhan pengguna
(Soetiyono et al., 2024). Kondisi ini mendorong timbulnya rasa percaya dan
rasa nyaman dari pengguna, yang pada akhirnya memengaruhi niat mereka
untuk membeli produk di Tokopedia.

Dalam penelitian ini, pembahasan mengenai hubungan kompetensi
komunikasi dan niat pembelian dapat dilihat dari bagaimana pengalaman

pengguna dengan chatbot berkontribusi pada keputusan akhir mereka.
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Pengalaman positif dalam berinteraksi dengan chatbot membentuk persepsi
profesionalisme dan keandalan merek Tokopedia. Mayoritas responden
menyatakan setuju bahwa chatbot Tokopedia mampu berinteraksi dengan
produktif dan efisien. Artinya, semakin baik kualitas komunikasi yang
dirasakan, semakin tinggi pula kecenderungan pengguna untuk menyelesaikan
transaksi pembelian. Dengan demikian, kemampuan komunikasi chatbot
memainkan peran strategis dalam memengaruhi keputusan pembelian

pengguna.

Pengaruh Positif Quality of Information terhadap Satisfaction

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas informasi yang diberikan
oleh chatbot Tokopedia, yaitu TANYA, berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap kepuasan pengguna. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi
persepsi pengguna terhadap kualitas informasi yang disampaikan, maka
semakin besar kemungkinan pengguna merasa puas terhadap pengalaman
mereka menggunakan layanan chatbot Tokopedia.

Temuan ini sejalan dengan penelitian terdahulu oleh (Fauzia et al., 2024;
Lestari & Lawita, 2024; Pratiwi, 2023), yang membuktikan adanya hubungan
positif antara kualitas informasi dan kepuasan pengguna. Pengguna merasa
puas ketika informasi yang mereka terima melalui chatbot sesuai dengan
kebutuhan dan harapan mereka, terutama dalam hal relevansi isi, keakuratan

jawaban, dan kejelasan dalam penyampaian. Pengalaman pengguna terhadap
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informasi yang dirasa membantu dan sesuai harapan telah menjadi dasar dalam
menilai tingkat kepuasan. Hal ini sesuai dengan pendapat Kinanthi & Sisilia,
(2024), yang menyatakan bahwa kepuasan timbul ketika pengalaman pengguna
mampu memenuhi atau melampaui ekspektasi.

Lebih lanjut, seperti dijelaskan oleh Prajoko et al., (2022), kualitas
informasi  yang baik juga menciptakan persepsi positif terhadap
profesionalisme dan kredibilitas platform. Dalam konteks Tokopedia,
informasi yang dianggap tepat dan relevan akan meningkatkan persepsi positif
terhadap layanan secara keseluruhan, sehingga pengguna merasa nyaman dan
cenderung menggunakan kembali layanan tersebut di masa mendatang.

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa kualitas informasi yang
diberikan oleh chatbot TANYA memainkan peran penting dalam membentuk
kepuasan pengguna. Kepuasan tersebut muncul sebagai hasil dari persepsi
positif terhadap pengalaman layanan yang dinilai sesuai harapan. Maka dari itu,
penting bagi Tokopedia untuk terus memastikan bahwa informasi yang
diberikan oleh chatbot senantiasa akurat, relevan, dan dapat memenuhi

kebutuhan pengguna, guna memperkuat loyalitas serta retensi pelanggan.

Pengaruh Positif Credibility antara Purchase Intention
Kredibilitas sebagai salah satu penentu utama dalam pengambilan keputusan
konsumen terbukti dalam penelitian ini. Variabel kredibilitas memiliki

pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian pengguna Tokopedia.
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Hasil ini memperkuat temuan sebelumnya yang menunjukkan bahwa
kredibilitas suatu entitas atau sumber informasi berperan penting dalam
mendorong perilaku konsumen, termasuk dalam konteks digital dan e-
commerce (Medinna & Hasbi, 2020; Mutyara et al., 2024; Yuwono et al., 2024).
Kredibilitas bukan hanya sekadar reputasi, melainkan persepsi terhadap
integritas dan kemampuan sumber informasi untuk menyampaikan pesan yang
akurat, jujur, dan bermanfaat (Bchtiar et al., 2024).

Dalam penelitian ini, kredibilitas chatbot Tokopedia (TANYA) diukur dari
beberapa aspek salah satunya vyaitu trustworthiness (kepercayaan).
Kepercayaan dibentuk ketika pengguna merasa bahwa chatbot mampu
memberikan informasi yang jujur, transparan, dan tidak menyesatkan,
sementara keahlian tercermin dari kemampuannya dalam menjawab pertanyaan
dengan tepat dan menyelesaikan permasalahan pengguna. Hal ini sesuai dengan
definisi kredibilitas yang dikemukakan oleh Bchtiar et al., (2024)., yang
menyatakan bahwa kredibilitas dapat dibangun melalui konsistensi, integritas,
dan keahlian komunikatif dari sebuah sumber.

Pengaruh kredibilitas terhadap niat pembelian juga terlihat dalam konteks
chatbot yang digunakan sebagai alat bantu interaksi antara platform dan
pengguna. Ketika pengguna menilai bahwa TANYA dapat dipercaya dan
memiliki keahlian yang mumpuni, mereka merasa lebih yakin untuk
melanjutkan proses pembelian. Misalnya, pengguna yang mendapat jawaban

jelas tentang kebijakan pengembalian barang atau promo tertentu akan lebih
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terdorong untuk membeli karena merasa aman dan dipandu secara profesional.
Sebaliknya, kurangnya kredibilitas seperti respons yang tidak akurat, jawaban
yang tidak sesuai konteks, atau keterlambatan dalam memberikan solusi dapat
menurunkan kepercayaan pengguna terhadap layanan Tokopedia secara
keseluruhan. Ketika kepercayaan terhadap chatbot hilang, potensi pengguna
untuk membatalkan niat beli atau bahkan beralih ke platform pesaing menjadi
lebih besar. Dalam hal ini, kredibilitas berfungsi sebagai penguat keyakinan
konsumen terhadap platform dan menjadi dasar yang memengaruhi keputusan
pembelian.

Sejalan dengan penelitian Mutyara et al., (2024), kredibilitas yang diukur
dari seberapa besar pengguna merasa chatbot dapat dipercaya terbukti
memengaruhi purchase intention. Hal ini menegaskan pentingnya kredibilitas
dalam membangun hubungan jangka panjang antara pengguna dan platform e-
commerce, terutama dalam era digital saat ini yang rentan terhadap informasi
tidak akurat dan layanan otomatis yang kurang responsif.

Oleh karena itu, kredibilitas chatbot TANY A merupakan aset strategis bagi
Tokopedia dalam meningkatkan niat pembelian pengguna. Pemeliharaan
kredibilitas ini dapat dilakukan dengan memastikan bahwa TANYA selalu
memberikan informasi yang relevan, akurat, dan konsisten dalam interaksi
dengan pengguna. Ketika kredibilitas terjaga, pengguna tidak hanya merasa
puas, tetapi juga lebih termotivasi untuk melakukan pembelian dan menjadikan

Tokopedia sebagai pilihan utama dalam berbelanja online.
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4.6.4 Pengaruh Positif Satisfaction terhadap Purchase Intention
Satisfaction dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh Purchase
Intention terhadap layanan chatbot Tokopedia. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan pengguna terhadap
pengalaman mereka dalam menggunakan chatbot TANYA, maka semakin besar
pula kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian. Hal ini memperkuat
teori bahwa kepuasan merupakan salah satu faktor kunci dalam mendorong niat
pembelian dalam e-commerce (Dash et al., 2021) (Saidani et al., 2019).
Pengguna yang merasa puas terhadap layanan chatbot karena mendapatkan
informasi yang akurat, relevan, dan responsive akan memiliki tingkat
kepercayaan dan kenyamanan lebih tinggi terhadap Tokopedia, yang pada
akhirnya meningkatkan intensi pembelian. Penelitian ini sejalan dengan temuan
sebelumnya (Ali, 2016), yang menyatakan bahwa kepuasan terhadap layanan
digital mampu memperkuat hubungan emosional antara konsumen dan merek,
serta meningkatkan loyalitas. Dalam konteks penelitian ini, kepuasan pengguna
terlihat dari responden yang merasa terbantu oleh chatbot dalam menyelesaikan
permasalahan, mendapatkan informasi produk, dan mempermudah proses
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa interaksi yang positif melalui chatbot
mampu membentuk keyakinan pengguna untuk melakukan pembelian ulang,
dan bahkan merekomendasikannya kepada orang lain.
Dengan demikian, hasil penelitian ini menegaskan bahwa kepuasan

pengguna terhadap chatbot Tokopedia secara langsung dapat memotivasi niat
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pembelian online, dan menjadi faktor strategis yang harus terus ditingkatkan
olen perusahaan untuk mempertahankan dan meningkatkan loyalitas

pelanggan.

Peran Mediator Satisfaction dalam Hubungan antara Quality of
Information dan Purchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa satisfaction (kepuasan pelanggan)
memediasi secara signifikan hubungan antara quality of information (kualitas
informasi) dengan purchase intention (niat pembelian) pada pengguna chatbot
Tokopedia “TANYA”. Artinya, kualitas informasi yang tinggi belum tentu
langsung meningkatkan niat pembelian, tetapi lebih dahulu meningkatkan
kepuasan, yang kemudian mendorong terjadinya niat pembelian.

Temuan ini sejalan dengan penelitian (Haykal Azzahrah Putri, Febrilia Ika,
2023), dan didukung oleh (Pereira et al., 2021b), yang menyatakan bahwa
kualitas informasi memiliki pengaruh tidak langsung terhadap niat pembelian
melalui kepuasan pengguna sebagai variabel mediasi. Ketika pengguna
menerima informasi yang akurat, lengkap, relevan, dan terkini dari chatbot
TANYA, mereka merasa terbantu dan puas dengan interaksi yang terjadi.
Kepuasan inilah yang kemudian menjadi faktor pendorong utama munculnya
keinginan untuk melakukan pembelian.

Hal ini memperkuat temuan di bab sebelumnya yang menjelaskan bahwa

kualitas informasi mampu menciptakan persepsi positif terhadap layanan dan
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membentuk pengalaman yang menyenangkan. Dalam konteks ini, pengguna
yang merasa puas akan lebih percaya terhadap platform, dan pada akhirnya
lebih bersedia untuk melanjutkan ke tahap pembelian. Dengan demikian,
kepuasan pelanggan menjadi elemen kunci yang menjembatani hubungan
antara kualitas informasi dan purchase intention.

Implikasinya, perusahaan seperti Tokopedia perlu tidak hanya fokus pada
penyajian informasi yang benar dan lengkap melalui chatbot, tetapi juga
memastikan bahwa informasi tersebut disampaikan dengan cara yang
memperkuat pengalaman pengguna yang menyenangkan dan memuaskan.
Dengan meningkatkan kepuasan ini, perusahaan dapat memperbesar peluang
terjadinya transaksi pembelian secara berulang dan membangun loyalitas

jangka panjang.
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BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan

Substansi penelitian ini bertujuan untuk memperdalam pemahaman
tentang faktor-faktor yang memengaruhi niat pembelian pengguna dalam
platform e-commerce Tokopedia, dengan fokus pada peran chatbot “TANYA”.
Penelitian ini juga menyoroti bagaimana elemen-elemen seperti kompetensi
komunikasi, kualitas informasi, kredibilitas, dan kepuasan pengguna dapat
memengaruhi keputusan pembelian pengguna secara langsung maupun tidak
langsung.

Kompetensi komunikasi chatbot “TANYA” memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap niat pembelian pengguna Tokopedia. Hal ini berarti
semakin tinggi kemampuan chatbot dalam menyampaikan informasi dengan
jelas, akurat, dan sesuai kebutuhan pengguna, maka semakin tinggi pula
kecenderungan pengguna untuk melakukan pembelian. Chatbot yang memiliki
kemampuan memahami konteks percakapan, memberikan respon cepat, serta
menyampaikan informasi dengan gaya bahasa yang profesional dan sopan akan
menciptakan pengalaman interaksi yang menyenangkan. Dalam konteks
layanan e-commerce, pengguna membutuhkan bantuan cepat dan relevan, dan
ketika hal tersebut terpenuhi melalui chatbot, maka persepsi positif terhadap

platform semakin menguat. Pengguna merasa dihargai dan dilayani secara
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efisien, sehingga membentuk kepercayaan serta keyakinan bahwa platform
tersebut mampu memenuhi kebutuhan belanja mereka. Oleh karena itu,
kompetensi komunikasi chatbot menjadi salah satu elemen penting yang secara
langsung mendorong terbentuknya niat pembelian.

Kualitas informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pengguna. Kualitas informasi yang diberikan oleh chatbot TANYA
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pengguna. Pengguna
merasa puas ketika chatbot memberikan informasi yang tepat, relevan, akurat,
dan mudah dipahami, baik terkait status pesanan, pengembalian produk, hingga
promo yang sedang berlangsung. Informasi yang diberikan dengan cepat dan
sesuai harapan membuat pengguna merasa kebutuhan mereka direspon secara
optimal. Kepuasan ini juga tidak hanya datang dari isi pesan, tetapi juga dari
kejelasan dan struktur penyampaian informasi itu sendiri. Ketika pengguna
memperoleh jawaban yang membantu dalam proses pengambilan keputusan
atau penyelesaian masalah, maka rasa puas secara alami muncul karena
ekspektasi mereka terpenuhi. Sebaliknya, jika chatbot memberikan informasi
yang salah, kurang lengkap, atau tidak sesuai konteks, maka hal tersebut akan
menimbulkan kekecewaan yang dapat mengurangi kepuasan bahkan
mendorong pengguna untuk meninggalkan platform. Oleh karena itu, kualitas
informasi menjadi kunci dalam menciptakan pengalaman yang memuaskan

selama interaksi dengan chatbot.
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Kredibilitas chatbot TANYA memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap niat pembelian pengguna. Kredibilitas dalam hal ini mencakup
persepsi pengguna terhadap seberapa dapat dipercaya dan kompetennya chatbot
dalam memberikan informasi. Ketika pengguna percaya bahwa chatbot
memberikan jawaban yang akurat, konsisten, dan profesional, maka mereka
akan merasa yakin bahwa platform Tokopedia layak untuk digunakan dalam
bertransaksi. Kepercayaan ini tidak hanya muncul dari isi percakapan, tetapi
juga dari pengalaman interaksi yang menunjukkan bahwa chatbot memahami
kebutuhan pengguna dan mampu memberikan solusi yang sesuai. Selain itu,
tampilan komunikasi yang bebas dari kesalahan tata bahasa dan menggunakan
bahasa yang sopan dan sistematis akan memperkuat citra bahwa chatbot adalah
representasi resmi dan andal dari perusahaan. Kepercayaan inilah yang
kemudian menjadi pendorong psikologis yang penting dalam membentuk niat
pembelian, karena pengguna merasa aman dan nyaman dalam menggunakan
layanan yang tersedia.

Kepuasan pengguna terhadap layanan chatbot TANYA berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap niat pembelian. Semakin puas pengguna
dengan layanan yang diberikan oleh chatbot, maka semakin besar kemungkinan
mereka untuk melakukan pembelian di platform Tokopedia. Kepuasan yang
dimaksud berasal dari pengalaman yang menyenangkan selama interaksi,
misalnya ketika chatbot merespons cepat, menyampaikan informasi yang

berguna, dan membantu menyelesaikan masalah tanpa harus menghubungi
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layanan pelanggan manusia. Dalam situasi seperti ini, pengguna merasa bahwa
kebutuhannya ditangani dengan cepat dan efisien, yang pada akhirnya
menumbuhkan kepercayaan dan meningkatkan persepsi positif terhadap
Tokopedia. Pengalaman yang memuaskan ini tidak hanya meningkatkan niat
pembelian sesaat, tetapi juga mendorong keinginan untuk kembali
menggunakan platform di masa depan. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan
pengguna merupakan faktor kunci dalam membangun loyalitas serta
mendorong terjadinya konversi pembelian.

Kepuasan pengguna terbukti menjadi variabel mediasi yang signifikan
antara kualitas informasi dan niat pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa
kualitas informasi yang tinggi tidak serta-merta langsung meningkatkan niat
pembelian, tetapi terlebih dahulu harus membentuk rasa puas pada pengguna.
Artinya, meskipun informasi yang diberikan oleh chatbot sudah akurat dan
relevan, pengguna baru akan terdorong untuk membeli produk setelah mereka
merasa puas dengan informasi tersebut. Kepuasan ini menjadi jembatan yang
menghubungkan persepsi terhadap informasi dengan motivasi untuk
bertransaksi. Sebaliknya, apabila informasi yang diberikan meskipun lengkap
namun tidak mampu menciptakan rasa puas, maka pengaruhnya terhadap niat
pembelian akan melemah. Oleh karena itu, memastikan bahwa kualitas
informasi mampu memenuhi ekspektasi pengguna sangat penting untuk
menciptakan kepuasan yang pada akhirnya dapat memotivasi pembelian.

Temuan ini memperkuat pentingnya memperhatikan bagaimana informasi



108

disampaikan oleh chatbot untuk meningkatkan efektivitas layanan digital dalam
mendorong keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, hubungan yang paling layak
dibanggakan adalah hubungan antara kredibilitas chatbot (credibility) terhadap
niat pembelian (purchase intention), yang ditunjukkan oleh nilai t-value
tertinggi sebesar 5.035 dan p-value sebesar 0.000. Nilai ini menunjukkan bahwa
kredibilitas chatbot TANYA memberikan pengaruh yang sangat kuat dan
signifikan terhadap keputusan pengguna untuk membeli produk di Tokopedia.
Kredibilitas dalam konteks ini mencakup persepsi pengguna terhadap
keandalan dan kejujuran chatbot dalam memberikan informasi yang akurat,
konsisten, dan profesional. Ketika pengguna merasa bahwa chatbot dapat
dipercaya dan memiliki kompetensi dalam menjawab pertanyaan dengan benar,
maka muncul rasa aman dan keyakinan bahwa Tokopedia adalah platform yang
layak untuk dijadikan tempat bertransaksi. Temuan ini mengindikasikan bahwa
kredibilitas merupakan faktor psikologis yang sangat penting dalam
membentuk kepercayaan konsumen dan mendorong terjadinya pembelian.
Oleh karena itu, hubungan antara kredibilitas dan niat pembelian dapat
dianggap sebagai pencapaian paling menonjol dalam penelitian ini, karena
tidak hanya menunjukkan kekuatan pengaruh yang tinggi secara statistik, tetapi
juga memberikan implikasi strategis yang kuat dalam pengembangan fitur

chatbot yang mampu membangun kepercayaan dan loyalitas pengguna.
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Manfaat dan Implikasi Penelitian

Manfaat Akademik

Penelitian ini memberikan kontribusi akademik dalam memperluas kajian
literatur mengenai perilaku konsumen di era digital, khususnya terkait
penggunaan chatbot dalam e-commerce. Secara teoritis, penelitian ini
memperkaya pemahaman tentang bagaimana kompetensi komunikasi, kualitas
informasi, dan kredibilitas chatbot dapat memengaruhi kepuasan pengguna
serta berdampak pada niat pembelian. Penelitian ini juga menegaskan peran
kepuasan sebagai variabel mediasi yang memperkuat hubungan antara kualitas
informasi dan keputusan pembelian. Dengan fokus pada platform Tokopedia,
studi ini memberikan bukti empiris yang relevan terhadap penggunaan
teknologi interaktif seperti chatbot dalam konteks lokal Indonesia, sekaligus
memperkuat teori-teori perilaku konsumen dan komunikasi pemasaran digital
yang telah ada. Hasilnya memberikan dasar bagi pengembangan model
penelitian lanjutan yang lebih komprehensif di bidang pemasaran digital dan
teknologi konsumen.

Manfaat Praktis

Dari sisi praktis, hasil penelitian ini memberikan wawasan yang berguna bagi
pelaku industri, khususnya manajer pemasaran dan pengembang teknologi di
sektor e-commerce. Temuan menunjukkan bahwa kompetensi komunikasi dan

kredibilitas chatbot berpengaruh langsung terhadap niat pembelian, sehingga



5.3

110

pengembangan chatbot yang mampu memberikan respons yang cepat, akurat,
dan terpercaya harus menjadi prioritas dalam strategi layanan digital. Selain itu,
kualitas informasi yang disampaikan terbukti meningkatkan kepuasan
pengguna, yang pada akhirnya memperkuat keputusan untuk melakukan
pembelian. Oleh karena itu, Tokopedia maupun platform e-commerce lainnya
disarankan untuk terus menyempurnakan fitur chatbot mereka agar tidak hanya
memenuhi kebutuhan informasi, tetapi juga memberikan pengalaman interaksi
yang menyenangkan dan solutif Bagi pengguna, chatbot yang berkualitas akan
meningkatkan kepercayaan dan rasa aman dalam bertransaksi online, serta
membantu membangun loyalitas jangka panjang terhadap platform. Dengan
kata lain, chatbot tidak hanya berfungsi sebagai alat teknis, tetapi juga sebagai
jembatan emosional yang mampu memengaruhi perilaku konsumen dalam

pengambilan keputusan pembelian secara digital.

Keterbatasan Penelitian
Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini perlu diperhatikan untuk dapat
diperbaiki pada studi selanjutnya agar memperoleh pemahaman yang lebih
komprehensif terhadap perilaku pengguna dalam konteks interaksi dengan
chatbot e-commerce, khususnya Tokopedia. Keterbatasan tersebut di antaranya:
1. Berdasarkan usia responden, sampel penelitian ini didominasi oleh
kelompok usia 20-22 tahun (48,7%), dan hanya sebagian kecil yang

berasal dari kelompok usia di atas 26 tahun. Hal ini menyebabkan hasil
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penelitian kurang dapat merepresentasikan perilaku pengguna dari
kelompok usia yang lebih tua. Oleh karena itu, penelitian mendatang
diharapkan dapat melibatkan responden dari berbagai kelompok usia
secara proporsional.

. Mayoritas responden dalam penelitian ini berasal dari kalangan
pelajar/mahasiswa, yaitu sebesar 76,9% dari total responden. Keterbatasan
ini menyebabkan hasil penelitian cenderung mencerminkan sudut pandang
akademik dan belum mencakup keragaman jenis pekerjaan. Maka dari itu,
studi berikutnya disarankan untuk menjangkau responden dengan latar
belakang profesi yang lebih beragam agar temuan yang dihasilkan lebih
representatif.

. Penelitian ini hanya difokuskan pada satu platform e-commerce, yaitu
Tokopedia, serta satu fitur spesifik berupa chatbot “TANYA”. Hal ini
menyulitkan proses generalisasi hasil penelitian terhadap platform e-
commerce lain yang mungkin memiliki karakteristik fitur chatbot dan basis
pengguna yang berbeda.

. Frekuensi penggunaan chatbot oleh sebagian besar responden masih
tergolong rendah, yaitu hanya digunakan sesekali/kadang-kadang oleh
60% responden. Rendahnya intensitas penggunaan chatbot berpotensi
memengaruhi penilaian terhadap variabel yang diteliti, sehingga dalam
penelitian mendatang perlu dipertimbangkan untuk menyeleksi pengguna

aktif chatbot secara lebih spesifik.
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5. Penelitian ini dilakukan dengan pendekatan cross-sectional pada satu titik
waktu. Pendekatan ini membatasi kemampuan peneliti dalam menangkap
dinamika perilaku pengguna seiring waktu. Oleh sebab itu, penelitian
lanjutan disarankan menggunakan pendekatan longitudinal agar dapat
menggambarkan perubahan perilaku pembelian dan kepuasan secara lebih

akurat dalam jangka panjang.

Saran

Layanan chatbot pada platform e-commerce, termasuk Tokopedia, masih
berada dalam tahap pengembangan dan penyempurnaan. Oleh karena itu,
penelitian ini merekomendasikan agar studi lanjutan dapat memperdalam
pemahaman mengenai pengaruh fitur chatbot terhadap niat pembelian konsumen
secara online. Studi berikutnya dapat mempertimbangkan untuk membandingkan
pengalaman pengguna di berbagai platform e-commerce guna melihat perbedaan
persepsi, kepuasan, dan keputusan pembelian secara lebih luas. Selain itu,
penelitian ini menggunakan responden dengan karakteristik yang relatif homogen,
khususnya dari segi usia dan pekerjaan yang didominasi oleh pelajar/mahasiswa.
Maka dari itu, disarankan agar penelitian selanjutnya melibatkan karakteristik
demografis yang lebih beragam, seperti usia, tingkat pendidikan, dan profesi, agar
hasil yang diperoleh lebih representatif terhadap populasi pengguna e-commerce
secara umum. Untuk memperoleh pemahaman yang lebih realistis mengenai

perilaku pengguna terhadap layanan chatbot, studi lanjutan juga diharapkan dapat
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menerapkan pendekatan dua fase, yaitu fase sebelum dan sesudah penggunaan
chatbot. Dengan pendekatan longitudinal, peneliti akan mampu menangkap
dinamika perubahan persepsi dan niat pembelian secara lebih akurat. Terakhir,
penelitian mendatang dapat menelaah lebih jauh dampak dari berbagai fitur
chatbot, seperti kecepatan respons, personalisasi layanan, serta desain antarmuka
chatbot, dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal ini dapat
memberikan masukan yang lebih konkret bagi pengembang platform dalam
merancang chatbot yang lebih efektif dan sesuai dengan kebutuhan pengguna.
Untuk penelitian selanjutnya, disarankan menggunakan Technology
Acceptance Model (TAM) sebagai landasan teoritis. TAM menekankan pada dua
variabel utama yaitu perceived usefulness (persepsi kegunaan) dan perceived ease
of use (persepsi kemudahan penggunaan) yang berpengaruh langsung terhadap
attitude dan intention to use suatu teknologi. Dalam konteks ini, chatbot
“TANYA” Tokopedia merupakan bagian dari teknologi berbasis interaksi
otomatis yang digunakan dalam proses pembelian online. Dengan menggunakan
TAM, penelitian lanjutan dapat mengkaji lebih dalam sejaunh mana pengguna
merasa chatbot tersebut berguna dalam mempermudah transaksi dan mudah
digunakan tanpa hambatan teknis, serta bagaimana persepsi tersebut berdampak
pada niat untuk membeli produk. Pendekatan ini akan memperkuat pemahaman
teoritis mengenai penerimaan teknologi chatbot oleh konsumen, sekaligus
memberikan gambaran praktis bagi pengembang platform dalam merancang fitur

yang lebih intuitif dan fungsional.
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LAMPIRAN

Lampiran 1.
Pembukaan Kuesioner Penelitian

“Analisis Peran Kompetensi Komunikasi, Kredibilitas, dan Kualitas Informasi
Chatbot “TANYA” terhadap Niat Pembelian Konsumen Tokopedia: Pendekatan
Meediasi oleh Kepuasan Pengguna dalam Era E-Commerce Cerdas”
Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Responden yang terhormat, Saat ini, kami sedang melaksanakan penelitian sebagai
bagian dari penyusunan tugas akhir yang membahas mengenai niat pembelian online
dengan adanya pelayanan chatbot pada platform e-commerce Tokopedia. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui hubungan antara kepuasan pengguna dan niat pembelian
dalam konteks e-commerce.

Sehubungan dengan hal tersebut, kami dengan hormat memohon kesediaan
Bapak/Ibu/Ssaudara/I untuk meluangkan waktu dalam mengisi kuesioner ini dengan
sebaik-baiknya. Responden yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah pengguna
aplikasi Tokopedia yang mengetahui dan pernah menggunakan layanan chatbot
Tokopedia.

Kebenaran dan kelengkapan jawaban dari Bapak/Ibu/Saudara/i akan sangat membantu
kelancaran dan keakuratan hasil penelitian ini. Kami menjamin bahwa seluruh data dan
identitas pribadi akan dijaga kerahasiaannya.

Atas perhatian dan partisipasi Bapak/Ibu/Saudara/i, kami ucapkan terima kasih.

Wassalamuaalaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Hormat saya,

Diajeng Mustika Rany (21311439)

Dosen Pembimbing:

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



Lampiran 2.

Isi Pertanyaan Kuesioner

Bagian 1: Karakteristik Responden
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Pertanyaan di bawah ini berkaitan dengan informasi pribadi Saudara/i. Silakan pilih

jawaban yang paling menggambarkan kondisi diri Saudara/i secara akurat.

No.

Pertanyaan

Opsi Jawaban

Apakah anda memiliki pengalaman

menggunakan layanan chatbot Tokopedia?

Ya
Tidak

Jenis kelamin

Laki-laki

Perempuan

Usia

<19
20-22
23-26
27-30
>30

Pekerjaan saat ini

Pelajar/mahasiswa
Pegawai
swasta/wiraswasta
PNS

Karyawan BUMN

Lainnya

Pendapatan per bulan

< Rp2.000.000
Rp2.000.001-
Rp4.000.000
Rp4.000.001-
Rp6.000.000
Rp6.000.001-




Rp8.000.000
Rp8.000.001-
Rp10.000.000
> Rp10.000.001

Pengalaman menggunakan chatbot

Tokopedia

Baru pertama kali
Kadang-kadang
Sering

Sangat sering

Tujuan utama menggunakan chatbot

Tokopedia

Mendapat informasi
produk

Penyelesaian masalah
atau komplain

Saran atau rekomendasi
produk

Lainnya

Bagian 2: Variabel Penelitian Silahkan

Isi pertanyaan berikut dengan memberikan TITIK yang sesuai.

Keterangan:

1= Sangat Tidak Setuju (STS)
2= Tidak Setuju (TS)

3= Agak Tidak Setuju (ATS)
4= Agak Setuju (AS)

5= Setuju (S)

6= Sangat Setuju (SS)

1 Interaksi saya dengan chatbot

Tokopedia lebih produktif.

124




125

2 Menggunakan chatbot Tokopedia
lebih efisien daripada bentuk
komunikasi lainnya.

3 Menggunakan chatbot Tokopedia

menghemat banyak waktu.

1 Chatbot Tokopedia menyediakan
informasi yang cukup.

2 Melalui chatbot Tokopedia, saya
mendapatkan informasi yang saya
butuhkan tepat waktu.

3 Informasi yang diberikan oleh chatbot
Tokopedia jelas.

4 Informasi yang diberikan oleh chatbot

Tokopedia adalah yang terbaru.

1 Chatbot Tokopedia jujur.

2 Chatbot Tokopedia dapat dipercaya.
3 Chatbot Tokopedia terhormat.

4 Chatbot Tokopedia bermoral.

1 Saya puas dengan penggunaan chatbot
Tokopedia.

2 Saya puas dengan chatbot Tokopedia.

3 Chatbot Tokopedia melakukan
pekerjaan dengan baik.

4 Chatbot Tokopedia melakukan apa

yang saya harapkan.
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Saya senang dengan chatbot

Tokopedia.

Saya puas dengan pengalaman

berbicara dengan chatbot Tokopedia.

Purchase Intention

STS

TS

ATS

AS

SS

Karena chatbot Tokopedia, saya akan
mempertimbangkan untuk membeli

produk dari aplikasi ini.

Karena chatbot Tokopedia, saya akan

membeli produk dari aplikasi ini.

Karena chatbot Tokopedia, saya
mungkin akan melakukan pembelian

di aplikasi ini di masa mendatang.

Saya akan mempertimbangkan
membeli produk dari aplikasi ini

menggunakan chatbot Tokopedia.

Saya akan mempertimbangkan produk
saya berikutnya dengan menggunakan

chatbot Tokopedia.




Lampiran 3.

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Pilot Test menggunakan SPSS.

1. Credibility

CRE1

CRE2

CRE3

CRE4

TOTALCR
E

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)

N
Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)

N
Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)

N
Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)
N

CRE1

1

40

718"

<.001
40

618"

<.001
40

540"

<.001
40

837"

<.001
40

Case Processing Summary

N

Cases Valid

%

100.0

Correlations

CRE2

718"

<.001

40
1

40
605™

<.001

40
663"

<.001

40
877"

<.001
40

CRE3

618"

<.001

40
605"

<.001

40
1

40
667"

<.001

40
852"

<.001
40

CRE4
540"

<.001
40

663"

<.001
40

667"

<.001

40
1

40

.843™

<.001
40
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TOTALC

RE
837"

<.001

40
877"

<.001

40
852"

<.001

40
843"

<.001

40
1

40



Excluded? 0 .0

Total 40 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics
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Cronbach's
Alpha N of ltems
.874 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if  Variance if ltem-Total Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted  Correlation Deleted
CRE1 15.5250 5.589 717 .844
CRE2 15.4500 5.074 .767 .824
CRE3 15.5000 5.179 722 .842
CRE4 15.4750 5.384 717 .844
2. Communication Competence
Correlations
TOTALC
CC1 CC2 CC3 C
CC1 Pearson 1 618™ .505™ .844™
Correlation
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 40 40 40 40
CC2 Pearson 618" 1 559" .868™
Correlation
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 40 40 40 40
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CC3 Pearson .505™ .559™ 1 .810™
Correlation
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 40 40 40 40
TOTALC Pearson .844™ .868™ .810™ 1
C Correlation
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 40 40 40 40
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 40 100.0
Excluded? 0 .0
Total 40 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
793 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if  Variance if Item-Total Alpha if ltem
Iltem Deleted Item Deleted  Correlation Deleted
CC1 10.4750 1.692 .638 715
CC2 10.5000 1.590 .679 .671
CC3 10.1750 1.840 592 .763



3. Quality of Information
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Correlations

TOTALQ
QI Ql2 QI3 Ql4 I

Qi1

Ql2

QI3

Ql4

TOTAL
Ql

Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)

N
Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)

N
Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)
N

1 801" 589" 526"  .842™

<.001 <.001 <.001 <.001

40 40 40 40 40
.801™ 1 7227 6177 913"
<.001 <.001 <.001 <.001

40 40 40 40 40
589" 722" 1 694 870"
<.001 <.001 <.001 <.001

40 40 40 40 40
526" 617" 694™ 1 .825™
<.001 <.001 <.001 <.001

40 40 40 40 40
842" 913" 870"  .825™ 1

<.001 <.001 <.001 <.001
40 40 40 40 40

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

Case Processing Summary

%

Cases Valid

Excluded?®
Total

100.0
.0
100.0
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a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

.885 4

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if  Variance if ltem-Total Alpha if ltem

ltem Deleted Item Deleted  Correlation Deleted
Ql1 16.4000 3.579 725 .862
Ql2 16.3500 3.105 .829 .820
QI3 16.2000 3.446 767 .846
Ql4 16.3000 3.497 .683 .878
4. Satisfaction

Correlations
SAT1 SAT2 SAT3 SAT4 SAT5 SAT6

SAT1 Pearson 1 .837" 548" 544" 612" 572"

Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

N 40 40 40 40 40 40
SAT2  Pearson 837" 1 .704™ 581" 599" 726"

Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

N 40 40 40 40 40 40
SAT3  Pearson 548"  .704™ 1 .594™ 405" 728"

Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 .010 <.001



SAT4

SATS

SAT6

TOTALS
AT

SAT1

SAT2

SAT3

N 40 40
Pearson 544" 581"
Correlation
Sig. (2-tailed) <.001 <.001
N 40 40
Pearson 612" 599"
Correlation
Sig. (2-tailed) <.001 <.001
N 40 40
Pearson 5727 726"
Correlation
Sig. (2-tailed) <.001 <.001
N 40 40
Pearson 811" .884™
Correlation
Sig. (2-tailed) <.001 <.001
N 40 40
Correlations
TOTALSA
T
Pearson 8117
Correlation
Sig. (2-tailed) <.001
N 40
Pearson .884™
Correlation
Sig. (2-tailed) <.001
N 40
Pearson .806™
Correlation
Sig. (2-tailed) <.001
N 40

40

594

<.001
40

405"

.010

40
728"

<.001

40
806"

<.001
40

40

40

764

<.001
40

658"

<.001
40

842"

<.001
40

40

764

<.001
40

40

536"

<.001
40

783"

<.001
40
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40
658"

<.001

40
536"

<.001
40

40
853"

<.001
40



SAT4

SATS

SAT6

TOTALSA
T

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)

N

.842™

<.001
40
783"

<.001
40
853"

<.001
40

40

Case Processing Summary

N

%

Cases Valid
Excluded?®
Total

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha

N of ltems

.908 6

40
0
40

100.0
.0
100.0
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SAT1
SAT2
SAT3
SAT4
SATS
SAT6

Scale Mean if

Item Deleted
26.4000
26.4250
26.4000
26.4500
26.4000
26.4250

5. Purchase Intention

PI1

PI2

PI3

Pl4

Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)

N
Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)

N
Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)

N
Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)
N

Scale
Variance if
Item Deleted
8.656
8.199
8.195
7.792
8.605
7.994

Item-Total Statistics

Correlations

PI1
1

40
646"

<.001

40
664~

<.001

40
329°

.038
40

PI2
646"

<.001

40
1

40
.842™

<.001

40
393"

.012
40
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Corrected Cronbach's
ltem-Total Alpha if ltem
Correlation Deleted

734 .894

.830 .880

.708 .897

751 .892

.690 .899

T77 .886
TOTAL

PI3 Pi4 PI5 PI

664 329" 121 739"
<.001 .038 457  <.001
40 40 40 40
842" 393" 202 .831™
<.001 .012 211 <.001
40 40 40 40
1 .361" 218  .831™
.022 A77  <.001
40 40 40 40
.361" 1 .794™ 754"
.022 <.001 <.001
40 40 40 40
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P15 Pearson 121 202 218 794" 1 .604™
Correlation
Sig. (2-tailed) 457 211 A77  <.001 <.001
N 40 40 40 40 40 40
TOTA Pearson 7397 831" 8317 754" 604" 1
LPI Correlation
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 40 40 40 40 40 40
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 40 100.0
Excluded? 0 .0
Total 40 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.811 5
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if  Variance if Item-Total Alpha if ltem
Iltem Deleted Item Deleted  Correlation Deleted
PI1 20.8250 5.071 579 .780
P12 20.8000 4.574 .706 .740
PI3 20.8250 4.610 707 .739
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Pl4 20.8000 4.985 597 775
PI5 20.7500 5.679 410 .826



