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ABSTRAK

Dalam perkembangan era digital yang terjadi secara pesat, penggunaan Artificial Intelligence
(AI) semakin diterapkan kedalam berbagai industri seperti e-commerce. Salah satu implementasi Al
yang signifikan adalah penggunaan chatbot untuk meningkatkan pengalaman pelanggan. Penelitian
ini bertujuan menganalisis pengaruh personalisasi terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al pada
platform e-commerce Shopee. Selain itu, pada penelitian ini juga menganalisis peran mediasi
kepercayaan, komitmen hubungan, dan pengorbanan yang dirasakan dalam hubungan antara
personalisasi dan pengalaman pelanggan. Penelitian ini menggunakan pendeketan kuantitatif dengan
melakukan pengumpulan data secara online terhadap pengguna Shopee yang telah menggunakan
chatbot Shopee atau Choki. Data yang diperoleh dianalisis menggunakan metode Structural Equation
Modeling (SEM) dengan SmartPLS. Hasil penelitian menunjukan bahwa personalisasi berpengaruh
positif terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al. Selain itu, kepercayaan dan komitmen hubungan
berperan sebagai mediator yang memperkuat hubungan antara personalisasi dan pengalaman
pelanggan. Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan literatur mengenai
pengalaman pelanggan berbasis Al dan implikasi praktis bagi pengelola e-commerce dalam
meningkatkan strategi personalisasi chatbot untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang positif

dan memperkuat loyalitas.

Kata Kunci: Personalisasi, chatbot, pengalaman pelanggan, e-commerce, Al, Shopee, kepercayaan,

komitmen hubungan, dan pengorbanan yang dirasakan.
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dalam era digital yang berkembang secara pesat, inovasi teknologi semakin
memengaruhi berbagai aspek kehidupan, termasuk interaksi antara perusahaan dan
pelanggan. Salah satu inovasi yang signifikan adalah pemanfaatan Artificial Intelligence. Al
atau kecerdasan buatan memiliki peluang besar dalam merubah cara bisnis untuk terhubung
dengan para pelanggan secara lebih efisien dan personal. Al memungkinkan perusahaan
untuk memproses data besar secara real time untuk menghasilkan strategi pemasaran yang
lebih personal, responsif, dan bertujuan untuk meningkatkan pengalaman dan loyalitas
pelanggan (McLean & Osei-Frimpong, 2019; Paschen et al., 2019). Perusahaan secara
bertahap menerapkan kekuatan teknologi Al dalam melakukan analisis data terutama pada
perusahaan e-commerce dan ritel yang berkembang pesat (Ameen et al., 2021). Dengan
kemampuan Al dalam menganalisis data dan mengidentifikasi tren yang tersembunyi. Al
tidak hanya dapat memperkuat pengambilan keputusan strategis, namun juga memungkinkan
pemasar untuk merancang pendekatan secara lebih personal dan relevan bagi konsumen.
Oleh sebab itu, perusahaan mulai menggunakan teknologi Al yang mendukung analisis data

yang berdampak terhadap berubahnya cara perusahaan berkomunikasi dengan para



konsumen, yang memungkinkan perusahaan menciptakan hubungan dengan konsumen yang

lebih baik dan bersifat jangka panjang (Evans, 2019).

Sebagai contoh penerapan teknologi Al, banyak bisnis ritel dan e-commerce
memanfaatkan teknologi Al untuk meningkatkan efisiensi dan memberikan pengalaman
pelanggan yang lebih personal. Contohnya adalah penggunaan chatbot otomatis yang
memberikan layanan bagi pelanggan selama 24 jam bahkan diluar jam operasional dan
merespon permintaan atau keluhan pelanggan dengan cepat dan tepat. Al juga dimanfaatkan
untuk mengembangkan konten kreatif, seperti penawaran produk yang dipersonalisasi dan
pengelolaan keterlibatan pelanggan yang lebih efektif berdasarkan analisis perilaku
konsumen (Ameen et al., 2021). Dengan memanfaatkan Al perusahaan dapat menghasilkan
kampanye pemasaran yang lebih tepat sasaran berdasarkan kemampuan Al dalam
mengidentifikasi preferensi dan perilaku pelanggan. Terdapat studi yang menunjukkan
bahwa penerapan Al telah menjangkau 1% pelanggan dengan nilai 18 kali lebih besar
dibandingkan pelanggan rata-rata bagi pengecer. Berdasarkan data kontekstual dan perilaku
yang menghasilkan interaksi yang lebih relevan dan bermanfaat bagi pelanggan, hal tersebut
tercapai akibat penerapan personalisasi schingga meningkatkan keterlibatan pelanggan yang
akan berdampak terhadap loyalitas dan retensi pelanggan dalam jangka panjang (Solis,
2017). Penggunaan Al yang memberikan manfaat bagi e-commerce menunjukkan bahwa
teknologi chatbot Al tidak hanya meningkatkan efisiensi operasional, namun juga

menciptakan pengalaman yang lebih personal.



E-commerce sebagai sektor dengan pertumbuhan paling pesat di era digital
memanfaatkan teknologi Al dalam meningkatkan pelayanan yang lebih efektif, efisien, dan
personal. Perusahaan e-commerce semakin mengintegrasikan layanan kecerdasan buatan
atau Al dan sistem pembelajaran mesin kedalam operasi perusahaan guna meningkatkan
pengalaman pelanggan dan produktivitas bisnis. Bagi pelanggan, teknologi berbasis Al ini
memberikan rekomendasi produk yang dipersonalisasi, layanan pelanggan yang lebih
responsif, solusi cepat melalui chatbot, deskripsi produk yang komprehensif, manajemen
inventaris yang cerdas sehingga kebutuhan selalu tersedia, serta mendeteksi adanya penipuan
dengan cepat (MoogeLabs, 2024). Salah satu aplikasi Al yang banyak digunakan adalah
Chatbot. Chatbot elektrik, yang dikenal sebagai layanan pesan interaktif yang didukung oleh
Al berkembang pesat dalam bidang pemasaran digital (Desaulniers, 2016). Sistem
percakapan yang didukung oleh pembelajaran masin, analisis big data, dan pemahaman
bahasa alami disebut dengan chatbot AI (Cheng et al., 2021; Lee et al., 2022). Dengan adanya

sistem Al, aktivitas dapat dilakukan dengan efisien dan efektif (Liang et al., 2021)

Penelitian terdahulu mengungkapkan bahwa karakteristik dan fungsi chatbot Al yaitu
menyediakan layanan 24/7 dan menjawab pertanyaan secara efektif (Ashfaq et al., 2020).
Bahkan Business Insider telah- memprediksi bahwa pasar chatbot akan menjadi pasar dengan
pertumbuhan tercepat dari tahun 2020 hingga 2026, dengan prediksi nilai pertumbuhan
tahunan gabungan sebesar 31,6% pada segmen layanan pelanggan (Business Insider, 2020).

Sementara menurut Gartner, chatbot akan menjadi saluran layanan pelanggan utama bagi



sekitar seperempat perusahaan ditahun 2027. Survei yang dilakukan oleh Gartner terhadap
50 responden mengungkapkan bahwa 54% responden menggunakan chatbot, VCA, dan
platform percakapan Al untuk berkomunikasi dengan pelanggan (Castello & LoDolce,
2022). Dengan prediksi nilai pertumbuhan yang tinggi, banyak merek yang beralih ke
layanan digital dan didukung dengan banyaknya waktu yang dihabiskan oleh pelanggan di
dunia digital. Hal ini disebabkan oleh adanya kemajuan teknologi yang menciptakan peluang
bagi agen layanan virtual untuk meningkatkan pengalaman pelanggan dan memenuhi

harapan melalui komunikasi secara real time (Hagberg et al., 2016).

Chatbot dibuat untuk dapat berinteraksi dengan pelanggan serta dapat berfungsi
sebagai pengganti agen manusia, yang didukung oleh kemajuan Al dalam menggunakan
bahasa alami manusia (Kumar et al., 2015). Fungsi utama chatbot adalah untuk menanggapi
keluhan dan membantu pelanggan menyelesaikan permasalahan dengan memberikan
informasi yang relevan dan terkini (Chung et al., 2018). Selain itu, chatbot dapat menghemat
waktu pelanggan, memberikan informasi yang relevan dan akurat, informasi yang kredibel
(Holzwarth et al., 2006). Chatbot berbasis AI meningkatkan pengalaman pelanggan dan
secara cepat menjadi popular dengan berinteraksi dengan pengguna melalui percakapan.
Chatbot memberikan kesempatan bagi pelanggan untuk berkomunikasi secara langsung
dengan merek melalui aplikasi, media sosiall, atau situs web (Hagberg et al., 2016).
Komunikasi ini dapat meningkatkan pengalaman pengguna karena menggunakan bahasa

yang unik dengan meniru ucapan manusia. Selain meningkatkan pengalaman pengguna, hal



tersebut dapat menumbuhkan loyalitas pelanggan (Huang & Rust, 2018). Para peneliti,
seperti (Chung et al., 2018) meneliti hubungan antara upaya pemasaran chatbot, seperti
penyelesaian masalah, penyesuaian tren, interaksi, dengan hiburan serta kualitas komunikasi
dan kepuasan pelanggan. Hal tersebut disebabkan Al yang semakin membantu mencapai
tujuan komunikasi bisnis. Pemanfaatan Al pada industri media, seperti chatbot dan pesan
yang dipersonalisasi meningkatkan keterlibatan pengguna dengan memberikan informasi

yang relevan dan tepat waktu (Chan-Olmsted, 2019).

Personalisasi telah dilakukan sebelum kemunculan teknologi berbasis Al (Chandra et
al., 2022). Kemajuan pesat dalam teknologi Al yang terjadi saat ini, dan didukung dengan
adanya algoritma pembelajaran secara mendalam serta kemudahan aksesibilitas data
konsumen, mendorong minat manajerial terhadap topik personalisasi berbasis Al (Burns et
al., 2023) dan membuka peluang bagi para pemasar dalam mengidentifikasi perilaku
konsumen secara tepat dan efisien dibandingkan dengan cara tradisional (Gupta et al., 2020;
Tong et al., 2019). Menurut pendapat Dijkstra (2008), personalisasi merupakan penyatuan
elemen pribadi yang dapat diketahui ke dalam konten pemasaran guna menghasilkan
pengalaman yang lebih relevan dan menarik bagi pelanggan (Binlibdah, 2024). Chatbot yang
dipersonalisasi merupakan hal penting dalam pemasaran karena dapat memungkinkan
perusahaan untuk menyesuaikan konten dengan informasi pelanggan, seperti preferensi,
perilaku, dan riwayat percakapan. Dengan personalisasi dalam chatbot, perusahaan dapat

meningkatkan hubungan yang positif antara pelanggan dengan pemasar atau perusahaan



yang akan berdampak terhadap komitmen jangka panjang yang akan meningkatkan loyalitas
pelanggan (Chandra et al., 2022). Melalui layanan yang personalisasi akan menghasilkan
pengalaman yang dipersonalisasi dan akan berpengaruh terhadap rasa dihargai dan dipahami
yang akan meningkatkan keterlibatan pelanggan (Power, 2024). Banyak penelitian yang
menunjukkan bahwa pengaplikasian Al ke berbagai aspek kehidupan berdampak signifikan
terhadap pengalaman dan kesejahteraan manusia (Kabadayi & Tsiotsou, 2022). Misalnya
adalah personalisasi yang didukung AI dapat memberikan pengalaman baru (Lieberman,
2021), namun disisi lain dapat menimbulkan permasalahan privasi dan perasaan mengganggu
(Aguirre et al., 2015; Smink et al., 2020). Oleh sebab itu, penting bagi perusahaan e-
commerce untuk memastikan bahwa mereka mematuhi peraturan perlindungan data dan

menjaga transparansi mengenai cara mereka menggunakan data pelanggan.

Membangun komitmen hubungan dengan pelanggan merupakan faktor dalam
menghadapi tantangan persaingan yang ketat (Cheng & Jiang, 2022). Hubungan yang
berorientasi pada merek mencakup interaksi baik pas tingkat individu maupun dalam
kategori kelompok (Veloutsou & Ruiz, 2019). Loyalitas pelanggan merupakan faktor penting
bagi suatu bisnis. Hal tersebut menunjukkan bagaimana pelanggan berperilaku baik terhadap
suatu organisasi. Pelanggan yang setia percaya bahwa organisasi dapat menyediakan layanan
dan produk yang baik bagi konsumen, dibandingkan dengan pesaingnya. Konsumen juga
akan menunjukkan niat dan perilaku pembelian atau mempertahankan layanan dan produk

perusahaan (Chen et al., 2023). Oleh karena itu, loyalitas pelanggan sangat penting untuk



meningkatkan keuntungan perusahaan. Kesan pelanggan terhadap organisasi dipengaruhi
oleh kualitas chatbot karena mereka merupakan pihak yang dihubungi oleh konsumen
pertama kali ketika menghadapi suatu kendala (Maklan et al., 2017). Saat ini, chatbot
bertenaga AI memungkinkan konsumen untuk berinteraksi dengan agen layanan virtual
kapan saja dan dimana saja (Cheng & Jiang, 2020). Interaksi antara manusia — komputer
menawarkan cara baru bagi merek untuk terhubung dan lebih dekat dengan konsumen,
melalui percakapan yang disesuaikan dan berkelanjutan daripada pembelian satu arah
(Huang & Rust, 2018). Komitmen hubungan dalam pemasaran merupakan upaya untuk

membangun kepercayaan dan kepuasan antara pelanggan dan perusahaan.

Beberapa penelitian menunjukan adanya hubungan mengenai strategi personalisasi
dengan peningkatan keterlibatan konsumen yang menjadi dasar dalam membangun
komitmen hubungan yang kuat (Mastowska et al., 2016). Seberapa terikat seorang konsumen
dengan suatu merek atau apa yang konsumen harapkan dari hubungan mereka dengan merek
disebut dengan komitmen (Cheng et al., 2021). Terdapat penelitian yang menunjukkan
bahwa ketika konsumen melihat suatu merek memiliki komunikasi yang efektif dan
memuaskan, konsumen akan cenderung menganggap hubungan mereka dengan merek,
barang, dan layanan sebagai hubungan yang positif dan kuat (Chung et al., 2018). Ketika
konsumen terlibat dalam komunikasi yang berkualitas tinggi dengan agen layanan daring

suatu merek, seperti menerima informasi yang relevan dan terpercaya melalui aktivitas



chatbot, mereka akan merasakan tingkat kepercayaan, kepuasan, dan komitmen yang lebih

tinggi terhadap suatu merek (Ben Mimoun et al., 2017).

Kepercayaan konsumen dapat ditingkatkan oleh Al chatbot, seperti respon, keahlian,
kemudahan penggunaan, dan antropomorfisme (Mogaji et al., 2020). Konsumen biasanya
percaya terhadap chatbot yang responsive. Menurut Corritore (2003), terdapat tiga aspek
yang memengaruhi kepercayaan online, yaitu persepsi kredibilitas, kemudahan penggunaan,
dan risiko. Pelanggan lebih lebih suka menggunakan chatbot karena AT bersifat kompleks
dan mudah digunakan (Nordheim et al., 2019). Kepercayaan didasarkan pada kebaikan hati
dan kredibilitas bisnis, produk, dan layanan (Ngo et al., 2020). Hal tersebut didasarkan pada
manfaat dan keyakinan pelanggan bahwa janji yang diberikan oleh barang atau jasa yang
ditawarkan oleh perusahaan dapat diandalkan. Berdasarkan kepercayaan, pelanggan
membagikan informasi pribadi mereka karena mereka percaya pada proses kerahasiaan, yang
menghasilkan hubungan baik antara pelanggan dan perusahaan (Ponder et al., 2016).
Kepercayaan dalam industri e-commerce mencakup teknologi perusahaan dan kredibilitas

merek.

Bisnis harus mempertimbangkan secara khusus . sensivitas penanganan data
pelanggan dalam mendukung pengalaman digital (Tulcanaza-Prieto & Morocho-Cayamcela,
2021). Kepercayaan merupakan dasar dari interaksi manusia dengan robot, yang telah
berkembang pasat (Finsterwalder et al., 2017). Kepercayaan memastikan keberadaaan

manusia dengan robot Al saling berkolaborasi (Gu & Wei, 2021). Saat ini, penerapan Al



semakin berkembang. Banyak industri yang mulai mengadaptasi Al dalam operasi bisnisnya,
seperti e-commerce Shopee. E-commerce Shopee mulai mengadopsi teknologi Al dalam
proses bisnisnya, yaitu chatbot yang diberi nama ‘Choki’. Chatbot e-commerce Shopee
berfungsi untuk membantu pelanggan secara real-time dan otomatis. Chatbot pada e-
commerce Shopee dapat melakukan berbagai tugas yang dapat meningkatkan pengalaman
pelanggan sekaligus efisiensi operasional. Beberapa tugas yang dapat dilakukan oleh chatbot
e-commerce, seperti menjawab pertanyaan seputar produk, memberikan rekomendasi yang
dipersonalisasi, membantu proses pembayaran, menangani pengembalian dan penukaran
barang, mengelola pelacakan dan pembaruan pesanan, serta menjawab pertanyaan umum

(FAQ) secara cepat dan akurat. (purpleSlate, 2024).

Perceived sacrifice atau pengorbanan yang dirasakan merupakan apa yang harus
dikorbankan oleh pelanggan untuk memperoleh produk atau layanan, seperti biaya, waktu,
usaha, dan aspek emosional seperti rasa frustrasi atau ketidaknyamanan. Dengan adanya
revolusi pada e-commerce terutama  dalam konteks layanan chatbot dan Al telah
menyebabkan adanya perubahan interaksi perusahaan dengan pelanggan yang menyebabkan
pelanggan harus beradaptasi dengan teknologi baru. Pengorbanan dalam mengakses chatbot
yang mungkin dirasakan pelanggan adalah kurangnya interaksi dengan manusia,
kekhawatiran terhadap hilangnya privasi, atau kebutuhan untuk beradaptasi dengan teknologi
baru. Perceived sacrifice berdampak negatif terhadap pengalaman pelanggan yang didukung

Al (Trawnih et al., 2022). Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa kurangnya sentuhan



manusia dapat menyebabkan ketidakpuasan pada pelanggan yang menghargai interaksi
dengan manusia (Wang et al., 2023). Hal tersebut menunjukkan bahwa walaupun Al dapat
meningkatkan berbagai aspek dari layanan pelanggan, terdapat pengorbanan yang dirasakan

dapat memengaruhi pandangan keseluruhan pelanggan terhadap pengalaman pelanggan.

Pengalaman pelanggan mencakup aspek sosial, sensorik, kognitif, dan emosional
yang dirasakan ketika seseorang berinteraksi dengan pengecer atau perusahaan (Ladhari et
al., 2017). Menurut American Psychological Association (2016) komponen kognitif
mencakup persepsi, pemikiran kritis dan pemecahan masalah yang berkaitan dengan
kemudahan akses dan fungsi layanan (Ameen et al., 2021). Komponen emosional
mencerminkan perasaan seperti kebahagiaan, kesenangan, kemarahan atau frustrasi
(Keiningham et al.; 2017). Pada sisi sensorik, pengalaman pelanggan berbeda antara layanan
online dan offline. Pada layanan offline, faktor seperti tata letak, desain, dan arsitektur dapat
memengaruhi kepuasan. Berbeda dengan layanan online, teknologi yang mudah digunakan
berperan besar dalam menciptakan pengalaman pelanggan (Keiningham et al., 2017). Oleh
sebab itu, Al menjadi alat penting bagi perusahaan untuk meningkatkan pengalaman
pelanggan (Newman, 2019). Hal ini menunjukkan bahwa AI memiliki dampak besar
terhadap pengalaman pelanggan. Hal tersebut didukung oleh penelitian dari International
Journal of Recent Technology and Engineering yang menunjukan bahwa teknologi Al,
terutama chatbot berbasis Al, telah meningkatkan personalisasi, kualitas layanan, dan

efisiensi dukungan pelanggan. Oleh sebab itu, perkembangan ini berdampak positif terhadap
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pengalaman pelanggan, meningkatkan kepuasan, dan membangun loyalitas (Sunday

Tubokirifuruar Tula et al., 2024).

Di Indonesia, industri e-commerce dalam beberapa tahun ini mengalami pertumbuhan
pesat bahkan diprediksi akan terus meningkat. Berdasarkan laporan e-Conomy SEA 2020,
pasar e-commerce di Indonesia diperkirakan mencapai $53 miliar pada tahun 2025. Salah
satu contoh e-commerce yang paling banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia adalah
Shopee. Menurut data SimiliarWeb, Shopee menempati urutan pertama sebagai e-commerce
yang memiliki 161 juta pengunjung dan menjadi e-commerce dengan pengunjung tertinggi
di Indonesia selama Mei 2023 (Maris, 2023). Di samping itu, Indonesia juga sedang
mengalami perkembangan trend Al. Menurut data e-Conomy SEA 2024, pertumbuhan
infastruktur Al di Indonesia diperkirakan sebesar 268% (CNN Indonesia, 2024). Hal tersebut
dikarenakan Al memiliki kemampuan adaptasi yang fleksible dan mudah untuk digunakan,
sehingga mudah diterima di Indonesia. Bahkan, dengan kemampuannya tersebut, Al mulai
diterapkan diberbagai sektor, salah satunya adalah e-commerce. Hal tersebut dikarenakan Al
dapat memberikan manfaat dan menciptakan sistem yang dapat mempermudah layanan
pelanggan. Menurut data Pasar Artificial Intelligence, perkiraan pertumbuhan Al dari tahun
2024 hingga 2030 akan sebesar 28,65%, dan menciptakan volume pasar sebesar $10,88
miliar pada tahun 2030 yang menunjukkan adanya peluang bagi perusahaan yang ingin
menerapkan Al bots kedalam berbagai aplikasi bisnis (Lubis, 2024). Salah satu fitur Al yang

banyak digunakan di e-commerce adalah chatbot. Chatbot dapat dimanfaatkan untuk

11



menjawab dan menangani permasalahan pelanggan melalui bantuan kecerdasan Al. Bahkan,
layanan chatbot yang didukung AI dapat dipersonalisasi sesuai dengan kebutuhan masing-
masing pelanggan (Aristyo, 2024). Dengan memanfaatkan adanya pertumbuhan Al terutama
pada layanan chatbot, platform e-commerce seperti Shopee dapat memberikan pengalaman
berbelanja berupa layanan yang dipersonalisasi untuk meningkatkan kepuasan, dan loyalitas

pelanggan.

Sebagaimana yang telah dibahas sebelumnya, terdapat sejumlah penelitian yang
membahas hubungan personalisasi sebagai variabel dependen dan mediator variabel
kepercayaan (Ding & Najaf, 2024; Wang et al., 2023), komitmen hubungan (Chen et al.,
2023), dan pengorbanan yang dirasakan (Ameen et al., 2021) dalam memengaruhi
pengalaman pelanggan berbasis AIl. Namun demikian, penelitian-penelitian terdahulu yang
membahas mengenai penggunaan chatbot pada e-commerce di Indonesia cenderung meneliti
pengaruh personalisasi terhadap loyalitas atau kepuasan pelanggan (Khansa et al., 2024;
Nasional et al., 2024; Subari et al., 2024), tanpa meneliti bagaimana personalisasi pada
chatbot dapat memengaruhi pengalaman pelanggan. Dalam konteks e-commerce yang
semakin kompetitif, pengalaman pelanggan menjadi salah satu faktor kunci yang
menentukan kesuksesan bisnis. Penelitian ini menguji pengaruh personalisasi terhadap
pengalaman pelanggan berbasis Al yang di mediasi oleh variabel kepercayaan, komitmen
hubungan, dan pengorbanan yang dirasakan. Kepercayaan merupakan elemen penting dalam

membangun hubungan dengan pelanggan, sementara komitmen hubungan mencerminkan
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kesediaan pelanggan untuk mempertahankan hubungan jangka panjang dengan platform e-
commerce. Di sisi lain, pengorbanan yang dirasakan oleh pelanggan dapat memengaruhi
persepsi pelanggan terhadap nilai yang diberikan oleh chatbot e-commerce. Selain itu,
variabel mediasi seperti kepercayaan, komitmen hubungan, dan pengorbanan yang dirasakan
belum diteliti secara mendalam pada penelitian-penelitian sebelumnya dan memiliki hasil
yang berbeda-beda. Berdasarkan hal tersebut, penulis merasa tertarik untuk mengeksplorasi
lebih dalam mengenai hubungan antara personalisasi dan pengalaman pelanggan berbasis Al
melalui chatbot e-commerce. Oleh karena itu, terdapat sejumlah variabel yang relevan untuk
diteliti lebih lanjut, yaitu personalisasi, kepercayaan, komitmen hubungan, pengorbanan

yang dirasakan, dan pengalaman pelanggan berbasis Al

Penelitian ini bertujuan untuk meneliti pengaruh personalisasi dan pengalaman
pelanggan berbasis Al dalam konteks chatbot e-commerce Shopee atau Choki yang dimediasi
oleh kepercayaan, komitmen hubungan, dan pengorbanan yang dirasakan. Berdasarkan
penjelasan latar belakang diatas, penulis memilih judul penelitian “Analisis Pengaruh
Personalisasi Terhadap Customer Experience pada Penggunaan Chatbot: Studi Kasus
Chatbot E-Commerce Shopee”. Melalui judul tersebut, diharapkan bahwa penelitian ini
mampu memberikan jawaban atas pertanyaan mengenai faktor-faktor yang dapat
memengaruhi pengalaman pelanggan berbasis Al, terutama dalam konteks chatbot e-

commerce Shopee.

13



1.2 Rumusan Masalah

Perkembangan Al mendorong adanya perubahan layanan pelanggan dari interaksi
manusia ke interaksi berbasis Al. E-Commerce memanfaatkan hal ini dengan melakukan
inovasi terhadap layanan pelanggannya melalui penggunaan chatbot, seperti e-commerce
Shopee dengan layanan chatbotnya yang bernama ‘Choki’ yang digunakan untuk membantu
pelanggan, seperti- menjawab pertanyaan, memberikan rekomendasi produk, dan
menyelesaikan permasalahan dalam hal transaksi maupun pengiriman. Chatbot yang
dipersonalisasi bertujuan untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang positif, dengan
memberikan interaksi yang lebih relevan, cepat, dan sesuai dengan kebutuhan pelanggan.
Walaupun personalisasi pada chatbot dapat meningkatkan relevansi dan kemudahan bagi
pelanggan, terdapat faktor lain yang memengaruhi pengalaman pelanggan, seperti
pengorbanan yang dirasakan, komitmen hubungan, dan kepercayaan. Adanya teknologi baru,
memungkinkan munculnya pengorbanan yang dirasakan oleh pelanggan, seperti kesulitan
menggunakan layanan, usaha memahami dan beradaptasi dengan layanan, dan rasa frustrasi
ketika chatbot tidak mampu menyelesaikan permasalahan. Selain itu terdapat faktor
kepercayaan terhadap chatbot melalui keamanan data, keakuratan informasi data, serta
transparansi dalam proses layanan dapat menentukan kenyamanan pelanggan. Selanjutnya,
komitmen hubungan juga menjadi faktor dalam terbentuknya pengalaman pelanggan, karena
dengan adanya layanan yang lebih personal, dapat meningkatkan loyalitas pelanggan

terhadap e-commerce. Berdasarkan hal tersebut, faktor-faktor yang dapat memengaruhi
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pengalaman pelanggan dalam penggunaan chatbot belum sepenuhnya diteliti. Oleh karena

itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh personalisasi, pengorbanan yang

dirasakan, komitmen hubungan, dan kepercayaan terhadap pengalaman pelanggan pada e-

commerce Shopee.

1.3 Pertanyaan Penelitian

1.

Apakah Chatbot Shopee yang dipersonalisasi berpengaruh negatif terhadap
pengorbanan pelanggan dalam pengalaman berbelanja online?

Apakah Chatbot Shopee yang dipersonalisasi berpengaruh positif terhadap
komitmen hubungan pelanggan pada platform Shopee?

Apakah Chatbot Shopee yang dipersonalisasi berpengaruh positif terhadap
kepercayaan pelanggan dalam pengalaman berbelanja online?

Apakah pengorbanan pelanggan terhadap Chatbot Shopee berpengaruh negatif

terhadap pengalaman pelanggan berbasis AI?

. Apakah komitmen hubungan pelanggan terhadap Chatbot Shopee berpengaruh

positif terhadap pengalaman pelanggan berbasis AI?

Apakah kepercayaan pelanggan terhadap Chatbot Shopee berpengaruh positif
terhadap pengalaman pelanggan berbasis AI?

Apakah pengaruh personalisasi terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al

dimediasi oleh pengorbanan yang dirasakan?
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Apakah pengaruh personalisasi terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al
dimediasi oleh komitmen hubungan?
Apakah pengaruh personalisasi terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al

dimediasi oleh kepercayaan?

1.4 Tujuan Penelitian

1.

Untuk menguji pengaruh personalisasi pada chatbot Shopee terhadap pengorbanan
yang dirasakan pelanggan.

Untuk menguji pengaruh personalisasi pada chatbot Shopee terhadap peningkatan
komitmen hubungan antara pelanggan dan platform Shopee.

Untuk menguji pengaruh personalisasi pada chatbot Shopee terhadap kepercayaan
pelanggan

Untuk menguji pengaruh pengorbanan yang dirasakan pada chatbot Shopee terhadap

pengalaman pelanggan berbasis Al

. Untuk menguji pengaruh komitmen hubungan pelanggan pada chatbot Shope

terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al

Untuk menguji pengaruh kepercayaan pelanggan pada chatbot Shopee terhadap
pengalaman pelanggan berbasis Al

Untuk menguji pengaruh personalisasi terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al

yang dimediasi oleh pengorbanan yang dirasakan.
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8. Untuk menguji pengaruh personalisasi terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al
yang dimediasi oleh komitmen hubungan.
9. Untuk menguji pengaruh personalisasi terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al

yang dimediasi oleh kepercayaan.

1.5 Manfaat Penelitian

1.5.1 Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memperluas wawasan dan melengkapi
literatur-literatur yang sudah ada berkaitan dengan pengalaman pelanggan berbasis
Al dalam penggunaan chatbot e-commerce. Berbeda dengan sebagian besar
penelitian sebelumnya yang membahas pengalaman pelanggan berbasis Al terhadap
chatbot e-commerce Shopee yang dipersonalisasi. Selain itu, penelitian ini bertujuan
untuk memberikan informasi yang relevan dalam mengatasi permasalahan yang
berkaitan dengan pengalaman pelanggan berbasis Al, khususnya dalam konteks
penggunaan chatbot Shopee sebagai alat bantu layanan atau interaksi di e-commerce.
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat praktis bagi para
pemangku kepentingan dan berkontribusi pada pengembangan studi pemasaran di

masa mendatang, terutama dalam pemanfaatan teknologi chatbot.

1.5.2 Manfaat Praktis
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a. Bagi Manajer Pemasaran

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk merancang strategi
personalisasi yang lebih efektif guna meningkatkan pengalaman pelanggan
berbasis Al. Selain itu, pemahaman tentang hubungan antara personalisasi,
kepercayaan, dan komitmen hubungan dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan. Penelitian ini diharapkan dapat membantu manajer pemasaran
dalam mengoptimalkan penggunaan Al dalam menciptakan pengalaman yang
memuaskan, sehingga mendukung keberlanjutan dan pertumbuhan bisnis.

b. Bagi Konsumen

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat berupa
pengalaman layanan yang lebih personal, relevan, dan sesuai dengan
kebutuhan pelanggan. Meningkatkan personalisasi dan komitmen hubungan
dapat berdampak terhadap peningkatan kepercayaan pelanggan terhadap
layanan yang diberikan. Selain itu, konsumen akan merasakan layanan yang
lebih cepat dan efisien, yang dapat memengaruhi peningkatan kepuasan
pelanggan secara keseluruhan. Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi
terhadap terciptanya - hubungan vyang saling menguntungkan antara

perusahaan dan konsumen.
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BAB 11
KAJIAN PUSTAKA
2.1 Kajian Pustaka

Penelitian ini memodifikasi dua jurnal utama yang berjudul “Customer In the Age of
Artificial Intelligence” dan “Influence of Customer Perception Factors on AI-Enabled
Customer Experience in the Ecuadorian Banking Environment”. Pada bab ini akan
membahas dasar-dasar teori yang menjadi dasar dalam meneliti permasalahan penelitian,
menjelaskan variabel-variabel yang digunakan, merangkum hasil-hasil penelitian
sebelumnya, menyajikan hipotesis yang akan diuji, serta menjelaskan kerangka

penelitian.

Sebagai dasar penelitian, pada penelitian ini menggunakan penelitian terdahulu
sebagai acuan yang dijelaskan sebagai berikut. Penelitian ini menggunakan jurnal
berjudul “Customer In the Age of Artificial Intelligence” yang dilakukan oleh Ameen et
al.(2021). Penelitian ini dilakukan bagi pengguna aplikasi virtual yang didukung Al pada
produk kecantikan di Eropa. Pada penelitian ini menggunakan metode partial least
squares structural equality modelling (PLS-SEM) dengan metode pengambilan sampel
purposive sampling yang dilakukan kepada 434 responden. Variabel dependen yang
terdapat pada penelitian tersebut yang digunakan dalam penelitian ini adalah

personalization dan variabel independennya adalah customer experience pada
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penggunaan Al, serta variabel mediatornya yaitu perceived sacrifice, trust, dan

relationship commitment.

Penelitian ini berjudul “Influence of Customer Perception Factors on Al-Enabled
Customer Experience in the Ecuadorian Banking Environment” yang dilakukan oleh
Tulcanaza-Prieto et al. (2023) sebagai jurnal acuan pendukung. Penelitian ini dilakukan
untuk menguji pengalaman pelanggan terhadap layanan Al pada aplikasi perbankan
virtual/mobile pada wilayah Ecuador. Pada penelitian ini menggunakan metode partial
least squares structural equality modelling (PLS-SEM) dengan metode pengambilan
sampel convenient sampling yang dilakukan kepada 226 responden. Variabel
independen yang terletak pada jurnal tersebut yang digunakan pada penelitian ini adalah
personalization and trust dengan variabel dependennya adalah customer experience

pada penggunaan Al.

Penelitian ini berjudul “The Effects of Personalization and Familiarity on Trust and
Adoption of Recommendation Agents” yang dilakukan oleh Komiak and Benbasat et al.
(2006). Penelitian tersebut meneliti Recommendation Agents atau agen rekomendasi
berbasis web yang digunakan pada e-commerce. penelitian ini menggunakan metode
partial least squares structural equality modelling (PLS-SEM) dengan metode
pengambilan sampel convenience sampling terhadap mahasiswa di sekolah bisnis di
Amerika Utara yang telah memiliki pengalaman berbelanja onlin dan tertarik pada

produk yang digunakan dalam eksperimen yang dilakukan kepada 100 responden.
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Penelitian tersebut memiliki dua variabel independent yaitu, perceived personalization
dan familiarity. Tiga variabel mediator, yaitu cognitive trust in competence, cognitive
trust in integrity, dan emotional trust serta dua variabel dependen, yaitu intention to

adopt RA as a decision aid dan intention to adopt RA as a delegated agent.

Penelitian i berjudul "Personalized Content Recommendation and User
Satisfaction: Theoretical Synthesis and Empirical Findings” yang dilakukan oleh Liang
et al. (2006). Pada penelitian ini meneliti sistem rekomendasi konten berita online
berbasis website situs berita di Taiwan. Penelitian ini menggunakan metode eksperimen
dan voluntary sampling kepada 170 responden. Penelitian ini meneliti pengaruh
personalization terhadap user satisfaction yang merupakan bentuk dari komitmen atau
loyalitas pelanggan terhadap suatu sistem informasi. Penelitian ini memiliki satu
variabel independent yaitu personalization, dua variabel mediator yaitu motivasi
pengguna dan mode penggunaan, serta serta dua variabel dependen yaitu wuser

satisfaction dan recommendation accuracy.

Penelitian ini.berjudul ”Personalized Advertisements with Integration of Names and
Photographs: An Eye Tracking Experiment” yang dilakukan oleh Pfiffelman et al.
(2019). Pada penelitian ini meneliti iklan lowongan kerja (recruitment ads) pada
platform Linkedln menggunakan metode eksperimen menggunakan eye tracking
technology untuk mengukur perhatian visual terhadap iklan yang dipersonalisasi.

Penelitian ini menggunakan metode convenience sampling kepada 75 responden yang
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ditargetkan kepada mahasiswa atau karyawan universitas. Penelitian ini bertujuan untuk
menguji pengaruh iklan yang dipersonalisasi terhadap gangguan atau pengorbanan yang
dapat dirasakan oleh pelanggan. Penelitian ini memiliki variabel independent yaitu
personalization. Tiga variabel mediator yaitu visual attention, perceived intrusiveness,
attitudinal persuasion knowledge, attitude toward the ad, dan privacy concern serta

variabel dependen yaitu job pursuit intention.

Penelitian ini berjudul “How Artificial Intelligence Will Change the Future of
Marketing” yang dilakukan oleh Davenport et al. (2020). Penelitian ini merupakan
kajian konseptual dan teoritis yang mengintegrasikan berbagai literatur dan penelitian
sebelumnya yang berkaitan dengan kecerdasan buatan atau artificial intelligence pada
konteks pemasaran dan perilaku konsumen. Pada penelitian ini menunjukkan adanya
pengorbanan psikologis dan emosional yang dialami oleh pelanggan yang dapat
memengaruhi pengalaman pelanggan. Pengorbanan-pengorbanan tersebut dapat berupa
rasa tidak yakin bahwa Al akan memprediksi keinginan konsumen secara akurat,
pelanggan merasa tidak nyaman karena Al dianggap tidak mampu memahami konteks

manusia, dan adanya permasalahan privasi.

Penelitian ini berjudul “Understanding Customer Experience Throughout the
Customer Journey” yang dilakukan oleh Lemon & Verhoef et al. (2016). Penelitian ini
merupakan kajian konseptual dan teoritis yang mengintegrasikan berbagai literatur dan

penelitian sebelumnya yang berkaitan dengan customer experience. Pada penelitian ini
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dapat diasumsikan bahwa komitmen berpengaruh langsung terhadap pengalaman
pelanggan secara positif, serta berperan meningkatkan loyalitas, retensi, dan hubungan

jangka panjang.

Penelitian ini berjudul “Exfending the Technology Acceptance Model to Assess
Automation” yang dilakukan oleh Ghazizadeh et al. (2012). Penelitian ini bersifat
konseptual dan pengembangan model teoritis. Pada penelitian ini- menggunakan model
teoritis berbasis pada pengembangan dari Technology Acceptance Model (TAM) guna
membentuk Automation ‘Acceptance Model (AAM). Pada penelitian ini dapat
diasumsikan bahwa kepercayaan terhadap sistem otomasi dapat memengaruhi persepsi
kegunaan dan kemudahan penggunaan yang berpengaruh terhadap pengalaman
pelanggan yang positif. Kepercayaan terhadap teknologi menjadi faktor utama dalam
membentuk pengalaman pelanggan yang efektif. Kepercayaan dapat memengaruhi

kemauan pelanggan untuk menggunakan dan menerima teknologi.

2.2 Landasan Teori

2.2.1 Trust — Commitment Theory

Trust — Commitment Theory merupakan teori yang dikembangkan oleh
Morgan and Hunt (1994) yang berfokus terhadap fungsi kepercayaan dan
komitmen terhadap langkah dalam membentuk hubungan antara pelanggan dan

merek (Elbeltagi & Agag, 2016). Trust — Commitment Theory telah diteliti pada
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penelitian mengenai belanja daring, situs web pembelian, dan e-commerce (Lin
et al., 2019; Liu et al., 2017; Wang & Lin, 2016). Menurut penelitian Wang dan
Siau (2018), kepercayaan merupakan faktor penting dari 7rust — Commitment
Theory sekaligus menjadi faktor keberhasilan sistem daring sebab
mendefinisikan hubungan yang terjadi antara manusia dan teknologi. Selain itu,
terdapat elemen lain yang penting dalam kepercayaan pelanggan yaitu privasi.
Privasi merupakan komponen penting dalam kepercayaan karena pelanggan
memiliki hak dan mempertahankan kendali tentang bagaimana data pelanggan
digunakan oleh suatu merek (Wang & Siau, 2018). Fitur-fitur yang terdapat pada
chatbot Shopee mengutamakan privasi, sehingga dapat memperkuat komitmen

pelanggan untuk menggunakan layanan Shopee secara berkelanjutan.

Menurut pendapat Morgan dan Hunt (1994), Trust — Commitment Theory
menyatakan bahwa kepercayaan dan komitmen merupakan faktor pendorong
dalam menghasilkan dan memelihara hubungan jangka panjang antara pelanggan
dan merek. Kepercayaan diperlihatkan melalui kebijakan, integritas, dan
kompetensi suatu merek, sehingga dapat memberikan rasa percaya kepada
konsumen bahwa merek mengutamakan kepentingan pelanggan, dapat
diandalkan, dan memenuhi janji yang telah diberikan (Ramkumar & Ellie Jin,
2019). Dengan adanya kepercayaan dan komitmen dalam niat pembelian

konsumen, akan meningkatkan pengembangan hubungan konsumen — merek
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dalam periode jangka panjang (Safari & Albaum, 2019). Chatbot Shopee
berperan penting dalam menciptakan kepercayaan pada pelanggan melalui
layanan yang responsif, kebijakan yang transparan, dan perlindungan terhadap
data pribadi pelanggan. Chatbot Shopee dirancang untuk memberikan jawaban
yang cepat dan akurat dalam menjawab pertanyaan, sehingga hal tersebut
menunjukkan kompetensi dan integritas Shopee sebagai merek dalam

membangun kepercayaan pelanggan.

Trust — Commitment Theory sering digunakan dalam penelitian
mengenai pengalaman pelanggan berbasis Al (Ameen et al., 2021; Arora et al.,
2023; Trawnih et al., 2022). Dengan adanya penelitian yang dilakukan oleh
(Ameen et al., 2021) yang menyatakan kepercayaan dan komitmen hubungan
memiliki pengaruh terhadap pengalaman pelanggan. Oleh karena itu, ketika
pelanggan memiliki tingkat kepercayaan dan memiliki rasa komitmen terhadap
suatu layanan akan menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih positif. Hal
tersebut juga didukung dengan peran personalisasi yang dapat membentuk
kepercayaan (Trawnih et al., 2022) dan komitmen pelanggan yang akan
membentuk pengalaman pelanggan secara lebih positif (Ameen et al., 2021).
Trust — Commitment Theory mampu memberikan wawasan yang berkaitan
dengan bagaimana kepercayaan dan komitmen pelanggan pada chatbot Shopee

berpengaruh terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al. Dengan demikian,
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teori ini dapat dijadikan acuan dalam melakukan penelitian mengenai
kepercayaan dan komitmen pelanggan pada chatbot Shopee dapat memengaruhi

pengalaman pelanggan berbasis Al

2.3 Definisi Variabel dan Pengembangan Hipotesis

2.3.1 Pengaruh Kepercayaan Terhadap Pengalaman Pelanggan Berbasis Al

Menurut Doney & Cannon (1997) kepercayaan didefinisikan sebagai
keyakinan dan harapan bahwa orang lain akan memiliki perilaku baik, adil, dan dapat
diandalkan (Wang et al., 2023). Dalam konteks perdagangan online menurut pendapat
Corritore (2019), kepercayaan berisi keyakinan terhadap merek maupun teknologi
yang digunakan untuk mendukung interaksi antara penjual dan pembeli (Arora et al.,
2023). Namun, menciptakan kepercayaan diantara konsumen dan teknologi merupakan
hal tantangan yang kompleks dan membutuhkan pendekatan secara hati-hati
(Balakrishnan & Dwivedi, 2021). Penelitian terkini menunjukkan bahwa kepercayaan
merupakan komponen penting dalam penerimaan Al serta kemajuan berkelanjutan
inovasi dan teknologi (Wang & Siau, 2018). Sementara berdasarkan penelitian
terdahulu, konsumen yang memiliki kepercayan lebih besar terhadap merek yang
mereka gunakan, cenderung akan menjalin hubungan jangka panjang dengan merek
tersebut (Keiningham et al., 2017). Selain itu, terdapat penelitian sebelumnya yang
menunjukkan bahwa Al melibatkan kepercayaan karena memastikan bahwa

penerimaan produk atau layanan, meningkatkan produktivitas melalui kemajuan
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berkelanjutan, mendorong inovasi bisnis, serta kemajuan teknologi (Siau & Wang,
2018). Terdapat dua penelitian yang membahas kepercayaan terhadap layanan yang
dimediasi teknologi, yaitu kepercayaan terhadap teknologi (Ghazizadeh et al., 2012)
dan kepercayaan terhadap perusahaan atau merek yang berinovasi termasuk interaksi
dan proses perusahaan atau merek (Chiesa & Frattini, 2011; Nienaber & Schewe,

2014).

Dalam konteks layanan pelanggan berbasis Al, seperti Chatbot, membangun
kepercayaan dapat bersifat lebih komplek. Kepercayaan tidak hanya bergantung pada
teknologi atau merek, namun juga pada tujuan dan proses pemanfaatan suatu teknologi
(Hengstler et al., 2016; Wang & Siau, 2018). Menurut Madsen & Gregor (2000),
kepercayaan konsumen terhadap agen Al, seperti chatbot dapat meningkat melalui
kepercayaan interpersonal dan sejauh mana pelanggan yakin dan bersedia mengikuti
tindakan atau saran agen AIl. Sementara menurut Gaudiello (2016), kepercayaan
konsumen terhadap agen Al juga dianggap menjadi faktor utama yang menunjukkan
penerimaan (Wang et al., 2023). Dalam konteks chatbot pada e-commerce Shopee,
kepercayaan pelanggan dipengaruhi oleh keamanan data, desain antarmuka, dan
relevansi konten. E-commerce yang memprioritaskan tingkat keamanan data pelanggan
tidak hanya melindungi privasi dan menjaga kepercayaan pelanggan, namun juga
menciptakan keunggulan kompetitif. Selain itu, dengan menjaga kepercayaan

pelanggan melalui perlindungan data dan pelayanan yang transparan, chatbot Shopee
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dapat menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih positif. Berdasarkan diskusi

tersebut, dihasilkan hipotesis sebagai berikut

H1: Kepercayaan pada Chatbot berpengaruh positif terhadap pengalaman

pelanggan berbasis Al.

2.3.2 Pengaruh Pengorbanan yang Dirasakan Terhadap Pengalaman Pelanggan

Berbasis Al

Pengorbanan yang dirasakan oleh pelanggan terjadi ketika pelanggan
mengorbankan sesuatu dengan tujuan mendapatkan suatu produk atau layanan.
Menurut Zeithaml (1998) pengorbanan ini mencakup biaya moneter dan non moneter,
seperti waktu, upaya, keterlibatan kognitif atau perasaan, dan gangguan (Ameen et al.,
2021). Terdapat pendapat lain menurut Lapierre (2000) yang menjelaskan bahwa
pengorbanan merupakan persepsi pelanggan terhadap harga (biaya moneter), waktu,
usaha, tekanan mental, atau kerja emosional (biaya non moneter) yang dibutuhkan guna
mendapatkan atau menggunakan produk atau layanan tersebut (Mencarelli et al., 2021).
Dalam konteks Chatbot Shopee, pengorbanan yang dirasakan menjadi lebih kompleks
karena melibatkan faktor-faktor, seperti hilangnya kendali, privasi, uang, waktu, usaha
yang dibutuhkan, dan emosi negatif yang mungkin dirasakan oleh pelanggan ketika
menggunakan layanan Chatbot (de Kerviler et al., 2016; Merisavo et al., 2007; Shin &

Lin, 2016). Menurut Leroi-Werelds (2014), Zeithaml (1998), dan Zeithaml (2021),
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pengorbanan memiliki dampak langsung terhadap nilai yang dirasakan oleh pelanggan,
yang didefinisikan sebagai selisih antara manfaat atau keuntungan yang didapatkan
dengan biaya atau pengorbanan yang harus dikeluarkan guna memenuhi kebutuhan
(Mencarelli et al., 2021). Manfaat tersebut berupa apa yang dicari, diharapkan, atau
dialami oleh pelanggan ketika membeli atau menggunakan produk atau layanan,
sementara nilai positif hanya dapat dirasakan apabila manfaat yang didapatkan

melebihi pengorbanan yang dikeluarkan (Kumar & Reinartz, 2016).

Salah satu permasalahan utama dalam layanan berbasis Al, seperti chatbot
adalah kurangnya interaksi manusia dan kemungkinan terjadinya isolasi sosial yang
dapat berpengaruh terhadap pengalaman pelanggan secara negatif (Davenport et al.,
2020). Terdapat beberapa penelitian sebelumnya yang menekankan pentingnya
interaksi manusia dan menghadirkan layanan yang bersifat ramah kepada pelanggan.
Bagi pelanggan yang pertama kali menggunakan layanan berbasis Al akan
menganggap hal tersebut sebagai pengorbanan (Davenport et al., 2020). Layanan yang
didukung Al juga dikaitkan dengan menurunnya tingkat kendali manusia (Murphy,
2017) yang disebabkan oleh sifat terstrukur dari proses yang dialami pelanggan dan
kebutuhan terhadap informasi pribadi. Layanan yang didukung AI memiliki urutan
proses yang harus dilewati oleh pelanggan sebagai persyaratan teknologi. Layanan
yang berbasis Al membutuhkan informasi pribadi pelanggan agar berfungsi secara

efisien. Namun, kebutuhan tersebut sering diasumsikan sebagai bentuk kehilangan
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kendali lebih lanjut oleh pelanggan (Cheatham et al., 2019). Beberapa penelitian
terbaru menunjukkan bahwa pelanggan cenderung lebih menyukai layanan yang
seimbang antara otomatisasi dan agen manusia (Gauvrit, 2019). Hal tersebut
disebabkan kurangnya bantuan manusia (human agency) pada layanan yang didukung
Al dapat menyulitkan bagi sebagian pelanggan, terutama pelanggan yang tidak
memiliki pengalaman sebelumnya atau bagi pelanggan yang membutuhkan waktu
lebih dalam menggunakan layanan. Dengan demikian, kurangnya interaksi manusia
pada layanan yang didukung AI dapat memberikan pengaruh negatif terhadap
keseluruhan pengalaman pelanggan. Berdasarkan diskusi tersebut, dihasilkan hipotesis

sebagai berikut

H2: Pengorbanan yang dirasakan oleh pelanggan berpengaruh negatif terhadap

pengalaman pelanggan berbasis Al.

Pengaruh Personalisasi Terhadap Pengorbanan Yang Dirasakan, Komitmen

Hubungan, dan Kepercayaan

Personalisasi merupakan proses penyesuaian informasi untuk memenuhi
kebutuhan spesifik pelanggan dan berperan penting dalam memberikan pengalaman
positif bagi pelanggan (Bilgihan et al., 2016). Dalam konteks layanan berbasis Al,
personalisasi menjadi salah satu karakteristik yang berkaitan dengan layanan berbasis

Al yang mendukung interaksi yang lebih relevan dan bernilai bagi pelanggan (Lee et
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al., 2011). Personalisasi berbasis Al umumnya membutuhkan pemahaman mengenai
kebutuhan pelanggan dan penyesuaian terhadap penawaran pasar yang relevan (Fan &
Poole, 2006; Libai et al., 2020; Montgomery & Smith, 2009). Proses personalisasi
berbasis Al melibatkan proses dimana data dikumpulkan oleh Al, melakukan analisis,
dan mengolah hasil analisis tersebut menjadi informasi yang relevan dengan kebutuhan
pelanggan (Khan & Mishra, 2024). Menurut Kotha (1995), dengan melakukan
pendekatan personalisasi yang efektif, perusahaan dapat mencapai keunggulan
kompetitif melalui peningkatan profitabilitas dan membantu pelanggan menentukan
pilihan yeng lebih baik dan mendapatkan informasi yang lebih relevan (Kim et al.,
2025). Menurut Zhang (2007) dengan menyediakan informasi yang relevan dengan
kebutuhan dan preferensi konsumen menggunakan teknik pengumpulan data dapat

meningkatkan minat berbelanja online (Ameen et al., 2021).

Terdapat tiga jenis personalisasi dalam layanan online yaitu, (a) antar muka
dengan pelanggan, (b) konten, dan (c) adanya proses interaksi (Zanker et al., 2019).
Interaksi personalisasi yang terjadi antarmuka dengan pelanggan merupakan
kemampuan menyesuaikan tata letak dan presentasi layar dalam berbagai ukuran layar
(Findlater & McGrenere, 2010). Sementara, untuk personalisasi konten merupakan
diferensiasi informasi yang diambil berdasarkan profil pelanggan, seperti penawaran
produk, layanan, dan harga (Zanker et al., 2019). Personalisasi merupakan proses

interaksi yang menggambarkan kemampuan algoritma Al dalam memutuskan kapan
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dan bagaimana cara berinteraksi dengan pengguna (Chen et al., 2012; Zanker et al.,

2019)

Berdasarkan penelitian sebelumnya, Komiak & Benbasat (2006)
berpendapat bahwa pelanggan cenderung menghubungkan tingkat personalisasi yang
tinggi dengan kompetensi merek, yang akan meningkatkan loyalitas pelanggan yang
kemudian akan berpengaruh terhadap terciptanya komitmen pelanggan (Ameen et al.,
2021). Terdapat penelitian yang berpendapat bahwa personalisasi dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan dengan mengurangi kelebihan informasi (Liang et al., 2006)
meningkatkan nilai pengalaman yang dirasakan pelanggan (Flavian et al., 2022) dan
meningkatkan kebaruan dan keakuratan informasi yang dirasakan (Choi et al., 2017).
Selain itu, personalisasi dapat membantu pelanggan dalam pengambilan keputusan
yang lebih baik dan proses transaksi (Kim et al., 2019). Namun, penelitian lain
menemukan ~bahwa personalisasi berbasis Al memiliki dampak negatif, yaitu
menganggu perasaan pelanggan (Pfiffelmann et al., 2020; Smink et al., 2020) dan
permasalahan privasi data pelanggan (Guo et al., 2016; Yu, 2019). Oleh karena itu,
guna meminimalisir dampak negatif yang ditimbulkan oleh personalisasi berbasis Al,
chatbot Shopee perlu menjaga keseimbangan antara manfaat dan risiko personalisasi

dengan memprioritaskan transparansi dan perlindungan data pelanggan.

Chatbot Al memberikan respon yang disesuaikan dengan preferensi dan

pertanyaan tertentu, sehingga menunjukkan pentingnya personalisasi dalam
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rekomendasi Al (Logg et al., 2019). Chatbot secara alami menjadi bagian dari
teknologi nonmanusia yang dapat berinteraksi dan menawarkan prospek bisnis yang
lebih luas guna menawarkan nilai bagi pelanggan melalui kemudahan, kecepatan, dan
strategi pemasaran yang disesuaikan dengan produk atau layanan tertentu (Khan et al.,
2024). Pada konteks pengalaman pelanggan berbasis Al, pelanggan yang cenderung
menyukai pengalaman yang dipersonalisasi merasa kurang peka terhadap apa yang
telah mereka korbankan (Knight, 2018), sehingga menghasilkan hubungan negatif
antara tingkat personalisasi tinggi dengan pengorbanan yang dirasakan oleh pelanggan.
Dengan demikian, strategi personalisasi mampu meningkatkan atribusi positif secara
signifikan, sekaligus meminimalkan atribusi negatif yang cenderung dapat
memperkuat komitmen pelanggan terhadap suatu merek (Ameen et al.,, 2021).

Berdasarkan diskusi tersebut, dihasilkan hipotesis sebagai berikut :

H3a: Personalisasi pada Chatbot berpengaruh negatif terhadap pengorbanan

yang dirasakan.

H3b: Personalisasi pada Chatbot berpengaruh peositif terhadap komitmen

hubungan pada pelanggan.

H3c: Personalisasi pada Chatbot berpengaruh positif terhadap kepercayaan

pelanggan.

2.3.4 Pengaruh Komitmen Hubungan Terhadap Pengalaman Pelanggan
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Suatu merek harus mampu membangun dan mempertahankan hubungan
yang kuat dengan pelanggan mereka, yang dapat dijelaskan melalui empat indikator
penting, yaitu komitmen, koneksi, keintiman, dan kepuasan (Jeon, 2016). Seberapa
terikatnya pelanggan dengan suatu merek atau apa yang pelanggan harapkan dari
hubungan mereka dengan merek disebut dengan komitmen (Cheng et al., 2021).
Komitmen dapat diartikan sebagai keinginan untuk mempertahankan hubungan,
diiringi dengan kesediaan untuk menginvestasikan waktu, energi, dan upaya untuk
mencapai tujuan bersama dalam suatu hubungan. Di sisi lain, keintiman mencerminkan
pemahaman yang mendalam terhadap hubungan yang terbentuk melalui proses berbagi
informasi secara terbuka dan transparan, sehingga mampu mengurangi ketidakpastian
dan meningkatkan kepercayaan. Kepuasan mencerminkan tingkat kepuasan dan
kebahagiaan pelanggan dalam suatu hubungan, yang didasarkan pada perbandingan

antara ekspetasi dan kenyataan (Jeon, 2016).

Menurut pendapat Moorman (1992), komitmen hubungan merupakan usaha
mempertahankan hubungan dengan suatu merek (Ameen et al., 2021). Menurut
Morgan dan Hunt (1994) berpendapat bahwa pelanggan yang memiliki pengalaman
positif dengan merek, cenderung tertarik untuk berinteraksi dengan merek dan
membangun hubungan yang kuat dengan suatu merek. Interaksi jangka panjang yang
terjadi secara positif antara pelanggan dan penjual menciptakan adanya komitmen

hubungan (Wang et al., 2020). Berdasarkan pendapat Gustafsson (2005), Keiningham
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(2017), dan Verhoef (2009), pelanggan mengembangkan beberapa komitmen ketika
berkomunikasi dengan merek, (a) komitmen normatif, (b) komitmen afektif , dan (c)
komitmen kalkulatif (Ameen et al., 2021). Komitmen normatif atau sosial berasal dari
norma subjektif yang ditetapkan dari waktu ke waktu, dimana pelanggan memiliki rasa
perlu menggunakan suatu merek secara terus menerus (Shukla et al., 2015). Sementara,
komitmen afektif berhubungan dengan emosional dan kepribadian pelanggan yang
menciptakan kepercayaan dan komitmen pada level yang tinggi (Ameen et al., 2021).
Untuk komitmen kalkulatif berhubungan dengan biaya yang akan dikeluarkan oleh
pelanggan apabila menggunakan atau beralih ke merek lain (Shukla et al., 2015) yang
disebabkan adanya alternatif yang kurang menarik atau tidak ada pilihan merek lain

(Shukla et al., 2015).

Pada penelitian terdahulu menekankan pentingnya memberikan pengalaman
pelanggan yang positif dalam meningkatkan komitmen pelanggan (Iglesias et al., 2011;
Lemon & Verhoef, 2016). Sementara, pada penelitian terbaru, menunjukkan bahwa
pelanggan membangun komitmen awal terhadap suatu merek di fase awal pengalaman.
Komitmen awal ini akan memengaruhi pengalaman berikutnya (Keiningham et al.,
2017). Hal tersebut disebabkan bahwa setiap dimensi komitmen (normatif, afektif, dan
kalkulatif) dipengaruhi oleh strategi perusahaan dan dapat menjadi faktor yang

menentukan cara pelanggan dalam melakukan evaluasi terhadap pengalaman mereka,
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sehingga manajer perlu memahami dampak pada setiap dimensi terhadap cara

pelanggan melakukan evaluasi pengalaman mereka.

Chatbot adalah alat strategis yang dapat digunakan Shopee untuk
membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan dan menciptakan pengalaman
pelanggan yang positif. Dengan kemampuan chatbot dalam memahami preferensi
pelanggan, memberikan respon secara personal, dan menyelesaikan permasalahan
secara cepat dan akurat, chatbot Al berperan penting untuk memperkuat komitmen
hubungan dengan pelanggan dan berpengaruh terhadap pengalaman pelanggan.
Dengan demikian, berbagai aspek komitmen pelanggan (normatif, afektif, dan
kalkulatif) akan menjadi lebih kuat dan pelanggan akan lebih setia terhadap platform

Shopee. Berdasarkan diskusi tersebut, dihasilkan hipotesis sebagai berikut.

H4: Komitmen hubungan pada chatbot berpengaruh positif terhadap

pengalaman pelanggan berbasis Al.

2.3.5 Personalisasi dan Peran Mediasi Pengorbanan yang dirasakan terhadap

Pengalaman Pelanggan Berbasis Al

Personalisasi berperan penting dalam membentuk pengalaman pelanggan
berbasis Al. Hal tersebut disebabkan karena pengorbanan yang dirasakan oleh
pelanggan berkurang ketika berinteraksi dengan chatbot ketika layanan dipersonalisasi

(Ameen et al., 2021). Hal tersebut dikarenakan layanan yang telah dipersonalisasi
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sesuai kebutuhan pelanggan, dapat memudahkan mereka dalam mengakses informasi
yang dibutuhkan, sehingga dapat mengurangi usaha dan waktu yang dibutuhkan oleh
pelanggan ketika mengakses layanan. Terdapat penelitian sebelumnya yang meneliti
mengenai pentingnya personalisasi. Personalisasi dapat berfungsi untuk mengurangi
pandangan pelanggan mengenai pengorbanan yang mereka lakukan untuk mengakses
suatu layanan, sehingga mereka akan merasa bahwa layanan yang dipersonalisasi dapat
mengurangi usaha mereka untuk mengakses layanan tersebut (Bilgihan et al., 2016).
Selain itu, personalisasi dapat mencegah kekhawatiran pelanggan terhadap aspek
negatif dari layanan berbasis Al seperti chabot. Contohnya adalah, apabila layanan
dipersonalisasi, pelanggan cenderung tidak merasa khawatir mengenai tingkat
kehilangan privasi (Ameen et al., 2021) yang dapat mengarah pada meningkatnya
persepsi pengalaman pelanggan yang didukung AI. Dengan demikian, personalisasi
dapat berpengaruh terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al dengan mengurangi
persepsi pengorbanan yang pelanggan rasakan dan meningkatkan pengalaman
pelanggan berbasis Al. Berdasarkan diskusi tersebut, dihasilkan hipotesis sebagai

berikut.

H5a: Pengorbanan yang dirasakan memediasi pengaruh personalisasi terhadap

pengalaman pelanggan berbasis Al pada layanan Chatbot.

2.3.6 Personalisasi dan Peran Mediasi Komitmen Hubungan terhadap Pengalaman

Pelanggan Berbasis Al
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Personalisasi merupakan layanan yang dirancang untuk menyesuaikan
kebutuhan pelanggan berdasarkan data-data pelanggan yang telah dikumpulkan dan
dianalisis (Shi et al., 2020). Dengan menerapkan personalisasi, layanan dapat
memberikan kustomisasi saluran yang lebih optimal, sehingga dapat berpengaruh
terhadap peningkatan efisiensi layanan (Chandra et al., 2022). Selain itu, layanan yang
dipersonalisasi dapat menciptakan perasaan senang dan puas, yang dapat berpengaruh
terhadap loyalitas secara positif (Tyrvdinen et al., 2020). Berdasarkan penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa personalisasi memengaruhi komitmen hubungan
(Akturan & Kuter, 2024). Komitmen hubungan merupakan harapan seorang manajer
untuk dapat meningkatkan perilaku penggunaan layanan, dengan memengaruhi sikap
pelanggan. Setelah komitmen hubungan terbentuk akan berpengaruh terhadap
pengalaman ‘pelanggan selanjutnya, dimana hubungan yang sudah terbentuk dan
terjalin dengan baik akan meningkatkan pandangan pelanggan terhadap layanan yang
diberikan secara positif (Keiningham et al., 2017). Berdasarkan penelitian sebelumnya
(Keiningham et al., 2017) komitmen hubungan berpengaruh terhadap pengalaman
pelanggan dengan menciptakan kepuasan pelanggan. Hal tersebut sesuai dengan
penelitian menurut (Sofi et al., 2024) yang menyatakan bahwa personalisasi
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa komitmen hubungan berperan penting dalam memperkuat hubungan antara

personalisasi dan pengalaman pelanggan berbasis Al. Layanan yang dipersonalisasi
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dengan baik dapat membangun kepuasan pelanggan yang dapat menciptakan
pengalaman pelanggan berbasis Al yang positif dan berkelanjutan. Berdasarkan diskusi

tersebut, dihasilkan hipotesis sebagai berikut.

H5b: Komitmen Hubungan memediasi pengaruh personalisasi terhadap

pengalaman pelanggan berbasis Al pada layanan Chatbot.

2.3.7 Personalisasi dan Peran Mediasi Kepercayaan terhadap Pengalaman Pelanggan

Berbasis Al

Pada penelitian ini, kepercayaan memediasi hubungan personalisasi dan
pengalaman pelanggan berbasis Al Terdapat penelitian sebelumnya yang meneliti
hubungan antara kepercayaan dan pengalaman pelanggan, yang meneliti kepercayaan
sebagai mediator (Martin et al., 2015; Rose et al., 2012) atau sebagai faktor yang
berpengaruh langsung terhadap pengalaman pelanggan (Ling et al., 2010).
Personalisasi berpengaruh terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al dan diperkuat
dengan adanya kepercayaan. Ketika pelanggan memiliki rasa kepercayaan yang tinggi
terhadap suatu layanan yang dipersonalisasi, mereka akan cenderung berekspetasi
positif dan merasa nyaman ketika berinteraksi dengan layanan chatbot berbasis Al
(Ameen et al., 2021). Chatbot berbasis Al mampu memberikan layanan yang dilakukan
secara terus-menerus. Dari hasil data analisis tersebut, chatbot dapat memberikan
layanan yang relevan, sehingga dapat meningkatkan relevansi dan kenyamanan ketika

pelanggan berinteraksi dengan chatbot. Dengan demikian, dapat diasumsikan bahwa
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kepercayaan terhadap suatu layanan dapat memengaruhi pandangan pelanggan
terhadap layanan yang dipersonalisasi yang menyebabkan kepercayaan dapat
berpengaruh terhadap hubungan antara personalisasi dan pengalaman pelanggan
berbasis Al (Sheridan, 2017). Dengan demikian, kepercayaan berperan penting dalam
memperkuat hubungan antara personalisasi dan pengalaman pelanggan berbasis Al,
semakin tinggi kepercayaan, semakin positif pengalaman yang dirasakan pelanggan
ketika berinteraksi dengan layanan yang dipersonalisasi. Berdasarkan diskusi tersebut,

dihasilkan hipetesis sebagai berikut.

HSc: Kepercayaan memediasi pengaruh personalisasi terhadap pengalaman

pelanggan berbasis Al pada layanan Chatbot.

2.4 Model Penelitian

Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian
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Sumber : Diadaptasi dari (Ameen et al., 2021)

2.5 Hipotesis Penelitian

Hipotesis merupakan asumsi awal terhadap suatu permasalahan yang kebenarannya
masih perlu dibuktikan melalui penelitian lebih lanjut. Hipotesisi yang dirumuskan

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

HI1: Kepercayaan pada Chatbot berpengaruh positif terhadap pengalaman pelanggan

berbasis Al

41



H2: Pengorbanan yang dirasakan oleh pelanggan berpengaruh negatif terhadap

pengalaman pelanggan berbasis Al

H3a: Personalisasi pada Chatbot berpengaruh negatif terhadap pengorbanan yang

dirasakan.

H3b: Personalisasi pada Chatbot berpengaruh positif terhadap komitmen hubungan pada

pelanggan.
H3c: Personalisasi pada Chatbot berpengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan.

H4: Komitmen hubungan pada chatbot berpengaruh positif terhadap pengalaman

pelanggan berbasis Al

H5a: Pengorbanan yang dirasakan memediasi pengaruh personalisasi terhadap

pengalaman pelanggan berbasis Al pada layanan Chatbot.

H5b: Komitmen Hubungan memediasi pengaruh personalisasi terhadap pengalaman

pelanggan berbasis Al pada layanan Chatbot.

H5c: Kepercayaan memediasi pengaruh personalisasi terhadap pengalaman pelanggan

berbasis Al pada layanan Chatbot.

BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian
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Penelitian pada skripsi ini menggunakan tema mengenai pengalaman pelanggan
yang berbasis Al. Untuk mengukur hubungan sebab-akibat antar variabel, penelitian ini
menggunakan studi hubungan kausal dengan menggunakan uji hipotesis. Penelitian ini
menggunakan data primer, yaitu data yang diperoleh dari sumber asli atau responden
dengan menggunakan teknik pendekatan kuantitatif dalam mengumpulkan data dan
melakukan penyebaran kuesioner secara online melalui Google Form. Dalam teknik
pengambilan sampel, penelitian ini menggunakan metode convenience sampling yang
memudahkan penulis untuk menyebarkan kuesioner kepada pihak-pihak yang
memenuhi syarat kriteria responden secara acak melalui WhatsApp, Instagram, dan E-
mail dengan tujuan untuk memudahkan penulis memperoleh sampel penelitian. Lokasi
pada penelitian terletak di negara Indonesia dan tidak memiliki batasan wilayah
geografis, serta didukung dengan pengumpulan data yang dilakukan secara online.
Berdasarkan CNN Indonesia, hingga pertengahan tahun 2023, Shopee terus memimpin
pasar e-commerce di Indonesia, hal tersebut ditunjukkan oleh jumlah pengunjungnya
berdasarkan data SimilarWeb yang menunjukkan bahwa Shopee telah dikunjungi oleh
161 juta pengunjung pada Mei 2023, jumlah tersebut lebih tinggi dibandingkan platform
e-commerce lainnya. Oleh karena itu, Indonesia dinilai sebagai lokasi yang cocok untuk

penelitian ini (CNN Indonesia, 2023).

Penelitian ini terdiri dari satu variabel bebas (independen), yaitu personalisasi;

tiga variabel antara (mediating), yaitu pengorbanan yang dirasakan, komitmen
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hubungan, dan kepercayaan; serta variabel terikat (dependen), yaitu pengalaman
pelanggan berbasis Al Untuk mengukur keseluruhan variabel, penelitian ini
menggunakan tujuh nilai skala likert. Skala psikometrik ini umumnya digunakan untuk
mengumpulkan jawaban responden berdasarkan - tingkat persetujuan tertentu
(Kandasamy et al., 2019). Sesuai dengan pendapat Lewis (1993) bahwa tujuh nilai skala
likert memiliki korelasi yang lebih tinggi dengan tingkat signifikansi yang lebih
terdeteksi dibandingkan skala lima poin (Taherdoost, 2019). Komponen tujuh poin skala

likert dapat dilihat pada Tabel 3.1 berikut.

Tabel 3. 1 Poin Skala Likert.

No. Deskripsi Skala Poin
l. Sangat Tidak Setuju 1
2. Tidak Setuju 2
3. Agak Tidak Setuju 3
4. Netral 4
5. Agak Setuju 5
6. Setuju 6
7. Sangat setuju 7

3.2 Populasi dan Sampel
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Populasi menurut Babin & Zikmund (2016), merupakan semua entitas
kelompok yang memiliki sejumlah karakteristik yang identik. Namun, populasi dapat
didefinisikan oleh Sekaran & Bougie (2016) sebagai semua hal yang ingin
dieksplorasi oleh peneliti, seperti sekelompok orang, peristiwa, atau hal-hal yang
menarik. Oleh karena itu, populasi merefleksikan semua hal yang ingin dipelajari
oleh peneliti, yang secara umum memiliki karakteristik yang serupa. Oleh sebab itu,
subjek pada penelitian ini merupakan masyarakat Indonesia yang berbelanja
menggunakan e-commerce Shopee dan pernah menggunakan fitur chatbot pada

aplikasi Shopee.

Selain itu, sampel penelitian adalah bagian dari populasi yang digunakan
untuk menggeneralisasikan populasi yang dimaksudkan oleh peneliti (Sekaran &
Bougie, 2016). Oleh karena itu, bagian tertentu pada populasi akan diukur dan dikaji
menggunakan metode tertentu guna menunjukkan populasi secara keseluruhan.
Sampel pada penelitian ini adalah pengguna e-commerce Shopee Indonesia yang
menggunakan fitur Chatbot. Teknik convenience sampling digunakan untuk
mengumpulkan sampel dalam penelitian ini. Teknik ini digunakan untuk
mengumpulkan data dari populasi yang mudah diakses, sehingga memungkinkan
peneliti memperoleh sampel secara cepat dan efisien. Responden dalam penelitian ini

harus memenubhi kriteria berikut.

a. Warga Negara Indonesia
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b. Pengguna aplikasi e-commerce Shopee

c. Pernah menggunakan Chatbot pada e-commerce Shopee.

Penelitian ini akan dianalisis menggunakan Structural Equation Model (SEM).
Berdasarkan teori Hair et al. (2019), jumlah sampel yang ideal untuk analisis SEM
berkisar antara 100 hingga 200 responden, tergantung pada jumlah indikator
pertanyaan yang digunakan. Perhitungan jumlah sampel dilakukan dengan
menambahkan jumlah indikator dan variabel laten, kemudian mengalikannya dengan
lima untuk menentukan jumlah sampel minimum, dan dengan sepuluh untuk jumlah
maksimum. Dengan demikian, jumlah responden yang diperlukan untuk dirumuskan
sebagai 5a < x 10 a, di mana a merupakan jumlah indikator ditambah jumlah

variabel laten, dan x merupakan jumlah responden.

Penelitian ini memiliki 37 indikator pertanyaan dan 5 variabel laten (a = 42)

5ad <x10a =5x42 <10x42

~ 210 < x420

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, penelitian ini memerlukan setidaknya
210 responden sebagai jumlah minimal dan hingga 420 responden sebagai target

maksimal (Hair et al., 2019).

46



3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

3.3.1 Personalisasi

Personalisasi memiliki definisi sebagai kualitas informasi yang dipersonalisasi
berdasarkan kebutuhan dan preferensi pelanggan guna menghasilkan pengalaman
positif bagi seorang pelanggan (Bilgihan et al., 2016). Oleh sebab itu, personalisasi
dihubungkan dengan layanan yang didukung oleh AI dengan tujuan pengoptimalan
sumber daya melalui algoritma dan model prediksi guna membuat keputusan
(Tulcanaza-Prieto et al., 2023). Pengukuran personalisasi layanan online melalui (i)
interaksi antar muka dengan pengguna, yang merupakan fleksibilitas dan
fungsionalitas desain layar dan presentasi secara keseluruhan, (ii) adanya konten yang
menandai personalisasi profil pengguna menggunakan informasi, preferensi, dan
karakteristik guna memberikan penawaran produk, layanan, atau bantuan tertentu, dan
(1i1) adanya proses interaksi, yang mencakup interaksi Al untuk mendekati pengguna
(Zanker et al.; 2019). Dalam penelitian ini, variabel personalisasi menganalisis
seberapa jauh Chatbot Shopee dalam memberikan kemudahan layanan dan bantuan
yang disesuatkan dengan riwayat pembelian dan preferensi pengguna. Dalam
penelitian ini, variabel personalisasi memiliki tujuh indikator pertanyaan yang
diadaptasi dari (Ameen et al., 2021) dan (Tulcanaza-Prieto et al., 2023) yang tercantum

pada Tabel 3.2 berikut.
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Tabel 3. 2 Indikator Pengukuran Personalisasi

Kode Indikator Pengukuran
PER1 | Saya menghargai layanan Chatbot Shopee
karena menyesuaikan preferensi rekomendasi
produk sesuai pengalaman pengguna
PER2 | Saya menghargai Chatbot Shopee yang | (Ameen etal., 2021)
mempersonalisasikan layanan dan produk sesuai
preferensi pribadi
PER3 | Chatbot Shopee saya bersifat personal.
PER4 | Produk dan layanan Chatbot Shopee saya
dirancang sesuai dengan preferensi konsumsi
saya.
PERS | Chatbot Shopee saya mendeteksi kesalahan (Tulcanaza-Prieto et al.,
manusia 2023)
PERG6 | Sebagian besar proses saya diotomatisasi.
PER7 | Chatbot Shopee saya memenuhi harapan saya

Sumber: diadaptasi dari (Ameen et al., 2021) dan (Tulcanaza-Prieto et al., 2023)
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3.3.2 Pengorbanan Yang Dirasakan

Berdasarkan pendapat Zeithaml (1998), terdapat dua kategori pengorbanan yang
dirasakan, yaitu finansial dan non finansial. Hal tersebut mencakup biaya aktual untuk
membeli suatu produk, serta biaya finansial dan biaya non moneter, seperti waktu,
upaya, atau perasaan tidak puas (Kim et al., 2007). Pengorbanan yang dirasakan oleh
pelanggan dapat berdampak buruk terhadap nilai yang dirasakan (Ameen et al., 2021;
Trawnih et al., 2022). Dalam penelitian ini, variabel pengorbanan yang dirasakan
menganalisis pengaruh pengorbanan yang dirasakan oleh pengguna, dari segi waktu,
usaha, maupun biaya, dalam penggunaan Chatbot Shopee sebagai salah satu fitur
pelayanan pelanggan. Dalam penelitian ini, variabel pengorbanan yang dirasakan
memiliki enam indikator pertanyaan yang diadaptasi dari (Ameen et al., 2021) yang

tercantum pada Tabel 3.3 berikut.

Tabel 3. 3 Indikator Pengukuran Pengorbanan

Kode Indikator Pengukuran

SAC1 Saya khawatir akan. kehilangan kendali saat menggunakan

Chatbot Shopee.

SAC2 Saya merasa Chatbot Shopee memakan banyak waktu.

SAC3 Saya merasa kesal saat menggunakan Chatbot Shopee
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SAC4 Saya khawatir akan kehilangan privasi saat menggunakan

Chatbot Shopee

SACS Saya membutuhkan usaha tambahan ketika menggunakan

Chatbot Shopee

SAC6 Saya khawatir tentang kurangnya interaksi dengan manusia saat

menggunakan Chatbot Shopee.

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

3.3.3 Komitmen Hubungan

Berdasarkan penelitian Morgan dan Hunt (1994) komitmen hubungan
merupakan keinginan suatu pihak untuk mempertahankan hubungan. Komitmen
hubungan digunakan untuk mengukur kekuatan dan keberhasilan hubungan antara
perusahaan dengan pelanggan (Mavondo & Rodrigo, 2001) dan merupakan puncak
hubungan jangka panjang (Dwyer et al., 1987). Dalam penelitian ini, variabel
komitmen hubungan menganalisis pengaruh komitmen hubungan yang dibangun
antara pelanggan dan e-commerce Shopee melalui interaksi dengan Chabot dapat
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Komitmen hubungan yang terbentuk
melalui pengalaman interaksi yang konsisten, responsif, dan personal dengan Chatbot
Shopee dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan dan memperkuat hubungan jangka

panjang antara pelanggan dan e-commerce Shopee. Dalam penelitian ini, variabel
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komitmen hubungan memiliki empat indikator pertanyaan yang diadaptasi dari

(Ameen et al., 2021) yang tercantum pada Tabel 3.4 berikut.

Tabel 3. 4 Indikator Pengukuran Komitmen

Kode Indikator Pengukuran
RC1 Saya memiliki keterikatan emosional terhadap Chatbot Shopee.
RC2 Chatbot Shopee memiliki banyak nilai pribadi bagi saya.
RC3 Saya merasakan rasa identifikasi yang kuat dengan Chatbot
Shopee.
RC4 Akan sulit bagi saya beralih dari Chatbot Shopee bahkan jika
saya menginginkannya.

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

3.3.4 Kepercayaan

Pada sektor e-commerce, kepercayaan merupakan keyakinan terhadap merek dan
teknologi perusahaan. Kepercayaan mencakup proses komunikasi teknologi yang
inovatif dalam proses perusahaan. Komunikasi yang bersifat proaktif guna
memengaruhi penerimaan sosial terhadap teknologi baru secara positif. Hubungan
jangka panjang merek dengan pelanggan bergantung pada pengalaman dan
kepercayaan pelanggan (Hengstler et al., 2016; Keiningham et al., 2017). Dalam
penelitian ini, variabel kepercayaan menganalisis seberapa percaya pengguna terhadap

komitmen dan janji yang diberikan oleh Chatbot Shope. Dalam penelitian ini, variabel
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kepercayaan memiliki sembilan indikator pertanyaan yang diadaptasi dari (Ameen et

al., 2021) dan (Tulcanaza-Prieto et al., 2023) yang tercantum pada Tabel 3.5 berikut.

Tabel 3. 5 Indikator Pengukuran Kepercayaan

Kode Indikator Pengukuran
TRU1 | Performa Chatbot Shopee memenuhi harapan Saya.
TRU2 | Chatbot Shopee menawarkan fitur yang bagus bagi

Saya.
TRU3 | Chatbot Shopee memberikan informasi yang

sebenarnya kepada Saya (Ameen et al., 2021)
TRU4 | Saya percaya pada Chatbot Shopee.
TRUS | Chatbot Shopee menunjukkan ketertarikan kepada

Saya sebagai pelanggan.
TRUG6 | Chatbot Shopee saya dapat diandalkan.
TRU7 | Saya senang dengan keamanan Chatbot Shopee.

(Tulcanaza-Prieto et al.,

TRUS8 | Chatbot Shopee saya aman. 2023)
TRU9 | Chatbot Shopee membantu saya memecahkan

masalah dengan percaya diri.

Sumber: diadaptasi dari (Ameen et al., 2021) dan (Tulcanaza-Prieto et al., 2023)
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3.3.5 Pengalaman Pelanggan Berbasis Al

Pengalaman pelanggan merupakan keseluruhan pengalaman yang dimiliki
pelanggan dengan suatu merek atau perusahaan, berdasarkan interaksi merek dan
pemikiran mereka mengenai suatu merek atau perusahaan (Ameen et al., 2021). Hal
tersebut didukung oleh teknologi Al yang berisi pembelajaran mesin, pemahaman,
serta pemrosesan bahasa alami, yang memberikan feedback berkualitas mengenai
sentiment pelanggan, serta merek atau perusahaan dapat meningkatkan pengalaman
pelanggan dengan melakukan promosi terhadap keunggulan kompetitif perusahaan
(Saponaro et al., 2018). Teknologi Al meningkatkan pengalaman pelanggan dengan
memanfaatkan data, seperti profil (Saponaro et al., 2018), preferensi, dan histori
pelanggan dalam meningkatkan hubungan komunikasi dengan pelanggan (Tulcanaza-
Prieto et al., 2023). Dalam penelitian ini, variabel pengalaman berbasi AI menganalisis
tingkat pengaruh Al dalam meningkatkan pelayanan chatbot pada e-commerce Shopee
yang berpengaruh terhadap pengalaman pelanggan. Dalam penelitian ini, variabel
pengalaman pelanggan berbasis Al memiliki sebelas indikator pertanyaan yang
diadaptasi dari (Ameen et al., 2021) dan (Tulcanaza-Prieto et al., 2023) yang tercantum

pada Tabel 3.6 berikut.
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Tabel 3. 6 Indikator Pengukuran Pengalaman Berbasis Al

Kode Indikator Pengukuran

AIK1 | Fitur Chatbot Shopee mudah untuk diingat.

AIK2 | Chatbot pada aplikasi Shopee menghibur.

AIK3 | Chatbot Shopee menyenangkan untuk
digunakan.

AIK4 | Chatbot Shopee memberikan rasa nyaman
ketika Anda gunakan.

AIK5 |Saya merasa dihargai saat berinteraksi | (Ameen etal, 2021)
dengan Chatbot Shopee.

AIK6 | Saya merasa disambut saat berinteraksi
dengan Chatbot Shopee.

AIK7 | Chatbot Shopee memberikan keamanan
ketika digunakan.

AIK8 | Saya -merasa bahwa Chatbot pada aplikasi
Shopee memiliki estetika yang menarik.

AIK9 | Saya familiar dengan definisi Chatbot.
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ketika menggunakan Chatbot Shopee.

AIK10 | Menggunakan Chatbot Shopee bagi saya
merupakan pengalaman yang tak terlupakan.
AIK11 | Saya meningkatkan aktivitas belajar saya

(Tulcanaza-Prieto et

al., 2023)

Sumber: diadaptasi dari (Ameen et al., 2021) dan (Tulcanaza-Prieto et al., 2023)

3.4 Pilot Test

Pada tahapan awal, dilakukan uji coba atau pilot fest guna meningkatkan
reliabilitas dan wvaliditas instrument penelitian. Proses ini melibatkan penyebaran
kuesioner secara daring kepada 42 responden yang sesuai dengan kriteria penelitian. Uji
coba ini bertujuan untuk memastikan bahwa kuesioner tersebut layak digunakan dalam
penelitian ini. Setelah hasil uji coba diperoleh, data kemudian dianalisis guna menguji

validitas dan reliabilitasnya menggunakan software SPSS.

3.4.1 Uji Validitas

pilot test dapat ditemukan pada tabel berikut.

Tabel 3.7 berikut.

Hasil analisis uji validitas setiap butir pertanyaan pada tahapan uji coba atau

Tabel 3. 7 Hasil Uji Validitas Pilot Test

Variabel Indikator

R

R

Keterangan
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Hitung Tabel
PERI1 0.845 0.304 VALID
PER2 0.929 0.304 VALID
PER3 0.902 0.304 VALID
Personalisasi PER4 0.872 0.304 VALID
PERS 0.800 0.304 VALID
PER6 0.785 0.304 VALID
PER7 0.915 0.304 VALID
SACI1 0.706 0.304 VALID
SAC2 0.826 0.304 VALID
Pengorbanan
SAC3 0.896 0.304 VALID
Yang
SAC4 0.833 0.304 VALID
Dirasakan
SACS 0.894 0.304 VALID
SAC6 0.845 0.304 VALID
RC1 0.959 0.304 VALID
Komitmen RC2 0.949 0.304 VALID
Hubungan RC3 0.920 0.304 VALID
RC4 0.833 0.304 VALID
Kepercayaan TRUI1 0.895 0.304 VALID
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TRU2 0.904 0.304 VALID

TRU3 0.833 0.304 VALID

TRU4 0.897 0.304 VALID

TRUS 0.860 0.304 VALID

TRUG6 0.897 0.304 VALID

TRU7 0.928 0.304 VALID

TRUS 0.928 0.304 VALID

TRU9 0.866 0.304 VALID

AIK1 0.897 0.304 VALID

AIK2 0.877 0.304 VALID

AIK3 0.829 0.304 VALID

AIK4 0.933 0.304 VALID

Pengalaman AIKS 0.746 0.304 VALID
Pelanggan AIK6 0.901 0.304 VALID
Berbasis Al AIK7 0.861 0.304 VALID
AIKS 0.919 0.304 VALID

AIK9 0.658 0.304 VALID

AIK10 0.881 0.304 VALID

AIK11 0.836 0.304 VALID

Sumber: Data Primer (2024)
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Pada Tabel 3.7 terlihat bahwa seluruh indikator pertanyaan memiliki nilai R-
hitung yang lebih tinggi dibandingkan dengan nilai R-tabel. Oleh karena itu, seluruh

indikator pertanyaan dinyatakan valid.

3.4.2 Uji Reliabilitas

Hasil analisis reliabilitas pada tahap uji coba atau pilot test dapat ditemukan

pada Tabel 3.8 berikut.

Tabel 3. 8 Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test

Standard
Cronbach’s
Variabel Item Cronbach’s | Keterangan
Alpha
Alpha
Personalisasi 7 0.940 0.6 Reliabel
Pengorbanan 6 0.910 0.6 Reliabel
Yang Dirasakan
Komitmen 4 0.957 0.6 Reliabel
Hubungan
Kepercayaan 9 0.965 0.6 Reliabel
Kepercayaan 11 0.960 0.6 Reliabel
Konsumen
Berbasis Al

Sumber: Data Primer (2024)
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Pada Tabel 3.8 terlihat bahwa seluruh indikator pertanyaan memiliki nilai
Cronbach’s Alpha yang lebih tinggi dari 0.6. Oleh karena itu, seluruh indikator

pertanyaan dinyatakan reliabel.

3.5 Teknik Analisis Data

Metode analisis data dalam penelitian ini mencakup analisis deskriptif serta

analisis statistik, yang dijelaskan secara rinci sebagai berikut.

3.5.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif merupakan metode analisis yang digunakan untuk mengolah
data mentah dengan menggambarkan karakteristik dasar (Babin & Zikmund, 2016).
Dalam penelitian ini, analisis deskriptif diterapkan pada karakteristikk responden serta
pengenalan terhadap setiap konstruk yang dianalisis. Tujuan dari analisis deskriptif
adalah untuk menjelaskan karakteristik responden serta hasil analisis item pada masing-
masing variabel penelitian yang diperoleh dari tanggapan survei yang telah disebarkan.
Karakteristik yang digunakan dalam survei ini meliputi usia, jenis kelamin, pekerjaan,
pendapatan tiap bulan, dan frekuensi penggunaan chatbot Shopee. Sementara itu, item
yang dianalisis berkaitan dengan variabel personalisasi, pengorbanan yang dirasakan,

komitmen hubungan, kepercayaan, dan pengalaman pelanggan berbasis Al

3.5.2 Analisis Statistik

Metode analisis statistik dalam penelitian ini menggunakan Teknik Partial Least

59



Square-Structural Equation Modelling (PLS-SEM) dengan bantuan software SmartPLS.
Model PLS-SEM diterapkan untuk menguji hipotesis dengan menganalisis hubungan
antar variabel. SEM merupakan pendekatan statistic konfirmatori yang digunakan untuk
menguji hipotesis dan mengevaluasi teori struktural yang berhubungan (Byrne, 2010).
PLS-SEM merupakan bagian dari SEM berbasis varian, yang dirancang untuk
mengevaluasi hubungan antara variabel laten dan indikatornya, dengan tujuan untuk
mengoptimalkan varian pada variabel dependen yang memiliki banyak item (Manley et

al., 2021).

Proses pengukuran dalam PLS-SEM mencakup evaluasi reliabilitas, validitas,
dan pengukuran error yang berkaitan dengan variabel laten. Terdapat dua komponen
utama dalam ~pengujian model ini, yaitu model pengukuran (outer model) yang
menggambarkan hubungan antara konstruk laten dengan variabel indikatornya (Hair et
al., 2019, 2021). Serta model struktural (inner model) yang menggambarkan hubungan
antar konstruk laten, menunjukkan relasi antar konstruk melalui jalur hubungan (Hair et
al., 2021). Dalam penelitian ini, model PLS-SEM digunakan untuk meneliti hubungan
antara konstruk atau variabel laten dengan indikatornya atau variabel manifes. Variabel
laten merupakan konsep abstrak yang tidak dapat diukur secara langsung, mencakup
variabel eksogen dan endogen. Penelitian ini mengidentifikasi empat variabel eksogen,
yaitu personalisasi, pengorbanan yang dirasakan, komitmen hubungan, dan kepercayaan.

Serta memiliki satu variabel endogen, yaitu pengalaman pelanggan berbasis Al. Selain
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itu terdapat indikator atau variabel manifes yang diukur melalui survei yang terdiri atas
item-item pertanyaan untuk setiap konstruk. Pengujian teori dalam PLS-SEM dilakukan

melalui dua tahap yang akan dijelaskan lebih lanjut.

3.5.2.1 Model Pengukuran atau Outer Model

Pengujian model pengukuran adalah langkah pertama dalam analisis PLS-
SEM. Tahapan ini merupakan tahapan di mana kualitas pengukuran yang digunakan
dinilai (Hair et al., 2021). Untuk meningkatkan efektivitas hasil penelitian, proses
ini menguji pengukuran yang digunakan untuk memastikan bahwa pengukuran yang
digunakan valid dan reliabel, sehingga dapat menciptakan data yang akurat dan

relevan. Evaluasi model pengukuran mencakup pengujian reliabilitas dan validitas.

a. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan guna menentukan tingkat konsistensi alat ukur yang
digunakan dalam penelitian (Sekaran & Bougie, 2016). Pengujian ini dilakukan
sebelum melakukan uji validitas, karena uji reliabilitas merupakan salah satu
indikator validitas konvergen (Hair et al., 2019). Uji reliabilitas bertujuan untuk
menilai konsistensi internal alat ukur, yang dapat dievaluasi menggunakan nilai
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR) (Hair et al., 2021). Hasil
pengujian reliabilitas dengan Cronbach’s Alpha sebesar 0,6 atau lebih dianggap
baik dan dapat diterima (Janssens, 2008; Nunnally, 1975). Oleh sebab itu, kriteria

reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan nilai Cronbach’s Alpha dengan
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a = 0,60. Selain itu, apabila merujuk pada Composite Reliability (CR), Hair el
al. (2021) merekomendasikan nilai minimal 0,6 agar dapat dianggap reliabel.
Semakin tinggi nilai CR, akan semakin tinggi tingkat reliabilitasnya. Dengan
demikian, penelitian ini menetapkan kriteria reliabilitas minimum pada nilai 0,6
berdasarkan Composite Reliability.
b. Uji Validitas
Uji validitas merupakan proses yang dilakukan untuk memastikan bahwa
instrumen penelitian mampu mengukur apa yang seharusnya diukur (Sekaran &
Bougie, 2016). Sebuah item pertanyaan dinyatakan valid apabila nila R-
hitungnya lebih besar dari nilai R-tabel (corrected item-total correlation). Dalam
penelitian ini kriteria validitas menggunakan nilai corrected item-total
correlation sebesar > (.3. Pada PLS-SEM, uji validitas terdiri dari dua jenis, yaitu
validitas konvergen dan validitas diskriminan (Hair et al., 2021; Sekaran &
Bougie, 2016).
1. Uji Validitas Konvergen
Uji validitas konvergen menggambarkan sejauh mana suatu konstruk
dapat menjelaskan varian indikatornya (Hair et al., 2021). Setiap indikator
dalam suatu konstruk harus berkontribusi terhadap varian konstruk tersebut
(Hair et al., 2019). Validitas konvergen dievaluasi dengan memperhatikan

nilai faktor loading untuk setiap indikator serta nilai average variance
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extracted (AVE). Faktor loading yang dianggap signifikan memiliki nilai +
0.50 atau lebih (Hair et al., 2019). Selain itu, faktor loading diatas 0.70
menunjukkan bahwa struktur model dapat diinterpretasikan dengan baik.
Oleh karena itu, dalam penelitian ini menggunakan faktor loading minimal
0.50 sebagai kriteria validitas. Sementara, untuk nilai AVE dihitung dengan
membagi jumlah kuadrat faktor loading dengan jumlah total indikator. Nilai
AVE harus lebih besar dari 0.50 agar dapat diterima (Hair et al., 2019).
Apabila nilai AVE dibawah angka tersebut maka indikator sebaiknya dihapus
karena memiliki lebih banyak varian yang dijelaskan.
. Uji Validitas Diskriminan

Uji validitas diskriminan digunakan untuk mengukur sejauh mana
suatu konstruk memiliki keunikan dengan melihat rendahnya korelasi antara
skala pengukuran satu kontruk dengan konstruk lainnya (Zikmund et al.,
2013). Pengujian ini bertujuan untuk memastikan bahwa setiap konstruk
memiliki skala pengukuran yang berbeda. Validitas diskriminan dianggap
baik apabila akar kuadrat AVE dari setiap konstruk memiliki perbedaan yang
jelas (Fornell & Larcker, 1981; Sekaran & Bougie, 2016). Selain itu, rasio
Heterotrait-Monotrait (HTMT) juga digunakan dalam penelitian ini sebagai
indikator adanya potensi permasalahan validitas diskriminan (Hair et al.,

2021; Henseler et al., 2015). Semakin tinggi nilai HTMT, maka semakin
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besar kemungkinan terdapat permasalahan pada validitas diskriminan. Oleh
karena itu, untuk memastikan validitas diskriminan pada konstruk yang
berbeda secara konseptual, nilai HTMT harus dibawah 0.85 (Henseler et al.,
2015). Oleh karena itu, dalam penelitian ini, skala pengukuran HTMT tidak

lebih dari 0.85 agar antar konstruk dapat dianggap valid.

3.5.2.2 Model Struktural atau Inner Model

Setelah memastikan bahwa pengukuran konstruk bersifat variabel dan valid,
langkah selanjutnya adalah melakukan pengujian model struktural. Tahapan dalam

pengujian model struktural meliputi beberapa pengujian berikut.

a. Uji Kolinearitas

Uji  kolinearitas dilakukan dengan tujuan untuk mengidentifikasi dan
mengurangi redundansi antara variabel prediktor dengan mengevaluasi kesamaan
di antara variabel bebas dalam model regresi struktural. Masalah pada kolinearitas
dapat menyebabkan bias dalam model regresi, sehingga dapat mengakibatkan
kesalahan dalam estimasi poin maupun standar (Hair et al., 2021; Kock & Hadaya,
2018). Uji ini dilakukan dengan menganalisis nilai Variance Inflation Factor
(VIF) untuk menentukan tingkat kolinearitas setiap konstruk prediktor dalam
model. Nilai VIF yang tinggi menunjukkan potensi masalah multikolinearitas yang
serius (Hair et al., 2021). Keputusan terkait uji kolinearitas dalam penelitian ini

mengikuti kriteria yang disarankan oleh Hair et al. (2021), yaitu nilai VIF harus <
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5 agar model dapat dianggap bebas dari masalah kolinearitas. Penjelasan rinci

mengenai kriteria ini dapat dilihat pada Tabel 3.9 berikut.

Tabel 3. 9 Standar Uji Kolinearitas

Nilai VIF Keterangan

VIF>5 Adanya kemungkinan terjadinya permasalahan kolinearitas

serius.

3 <VIF <5 | Permasalahan pada kolinearitas tidak terlalu serius.

VIF<3 Permasalahan pada kolinearitas tidak menjadi masalah serius.

Sumber: (Hair et al., 2021)

b. Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient)

Uji Koefisien Jalur dilakukan untuk mengevaluasi seberapa kuat hubungan
antara konstruk prediktor (variabel independen) dengan konstruk respon (variabel
dependen). Nilai koefisien jalur berkisar antara -1 hingga +1, tergantung pada
arah hubungan yang dihipotesiskan. Hubungan antar variabel dikategorikan
sebagai positif apabila nilai koefisien jalur mendekati +1. Namun sebaliknya,
variabel dikategorikan sangat negatif apabila nilai koefisien jalur mendekati -1 (J.
F. Hair et al., 2021)

¢. Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/ R-Square)
Uji koefisien determinasi dilakukan dengan mengacu pada nilai R-square

untuk mengevaluasi sejauh mana konstruk endogen (variabel dependen) dapat
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dijelaskan oleh konstruk eksogen (variabel independen) secara bersamaan.
Menurut para peneliti, R-Square merupakan representasi fungsi dari jumlah
konstruk prediktor. Jumlah konstruk prediktor yang tinggi akan menghasilkan R-
Square yang tinggi (Hair et al., 2021). Standar pengujian R-Square pada
penelitian ini didasarkan pada standar dari Chin (1998) sebagaimana dapat dilihat

pada Tabel 3.10 berikut.

Tabel 3. 10 Standard Uji R-Square menurut Chin (1988)

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

Sumber : Chin (1998)

d. Goodness of Fit (Q-Square)

Goodness of Fit (GoF) dalam pengujian struktural, yang dikenal sebagai
predictive relevance, dievaluasi menggunakan nilai. Q-Square untuk menilai
tingkat kecocokan (fitness) antara model dan data. Semakin tinggi nilai Q-Square,
semakin baik kecocokan model dengan data. Pengujian Q-Square dilakukan
melalui fitur PLS-Predict pada software SmartPLS. Menurut Hair et al. (2019),

konstruk endogen dianggap memiliki relevansi prediktif apabila nilai Q% >
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0.Oleh karena itu, dalam penelitian ini, konstruk endogen yang memiliki

relevansi prediktif ditentukan berdasarkan standar nilai Q? > 0.
3.5.2.3 Pengujian Hipotesis

Untuk mengetahui seberapa signifikan hubungan antara konstruk, maka
dilakukan pengujian hipotesis. Untuk mengevaluasi hipoteseis penelitian,
digunakanlah pendeketan p-value dan t-value. Pada analisis p-value, hubungan
dianggap signifikan apabila p-value kurang dari 5% atau 0,05. Sementara, analisis #-
value dilakukan dengan membandingkan nilai t-hitung dengan t-tabel, dimana nilai t-
tabel yang digunakan sebagai standar adalah 1,96 (Hair et al., 2021). Pengambilan

keputusan berdasarkan analisis #-value adalah sebagai berikut.

a. Apabila t-hitung > t-tabel (1,96), maka variabel prediktor (independen)
berpengaruh terhadap variabel respon (dependen) secara signifikan, sehingga
hipotesis alternatif (Ha) diterima.

b. Apabila t-hitung < t-tabel (1,96), maka variabel prediktor (independen) tidak
berpengaruh terhadap variabel respon (dependen) secara signifikan, sehingga

hipotesis nol (Ho) ditolak.
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BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
4.1 Analisis Deskriptif Profil Responden

Penjabaran hasil analisis data yang disusun berdasarkan profil responden yang
berpartisipasi dalam penelitian ini. Profil responden terdiri dari usia, jenis kelamin,
pekerjaan, rata-rata pendapatan per bulan, dan frekuensi penggunaan chatbot Shopee

dalam rentang waktu 6 bulan terakhir.
4.1.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia

Berdasarkan data sampel yang diperoleh dalam penelitian, Tabel 4.1 di bawah

menjabarkan klasifikasi usia responden.

Tabel 4. 1 Menjelaskan Pengkategorian Responden Berdasarkan Usia

No Usia Jumlah Presentase
1. <20 tahun 20 8%
2. 21 — 25 tahun 208 82,9%
3. 26 — 30 tahun 13 5,1%
4. 31— 35 tahun 5 2%
S. 36 — 40 tahun 1 0,4%
6. > 40 tahun 4 1,6%
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Jumlah 251 100%

Referensi : Data primer yang telah diolah (2025)

4.1.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Berdasarkan data sampel yang diperoleh dalam penelitian ini, Tabel 4.2 di bawah

menjabarkan klasifikasi jenis kelamin responden.

Tabel 4. 2 Menjelaskan Pengkategorian Responden Berdasarkan Jenis Kelamin.

No Jenis Kelamin Jumlah Presentase
1. Wanita 209 83,3%
2. Pria 42 16,7%

Jumlah 251 100

Referensi : Data primer yang telah diolah (2025)

4.1.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan

Berdasarkan data sampel yang diperoleh dalam penelitian ini, Tabel 4.3 di bawah

menjabarkan klasifikasi jenis pekerjaan responden.

Tabel 4. 3 Menjelaskan Pengkategorian Responden Berdasarkan Pekerjaan.

No Jenis Pekerjaan Jumlah Presentase
1. Mahasiswa/ Pelajar 208 82,9
2. Pengusaha 5 2%
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3. Pegawai/ Karyawan Swasta 26 10,4%

4. Karyawan BUMN 3 1,2%

5. Lainnya 9 3,5%
Jumlah 251 100

Referensi : Data primer yang telah diolah (2025)

4.1.4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Rata-Rata Pendapatan per Bulan

Berdasarkan data sampel yang diperoleh dalam penelitian ini, Tabel 4.4 di bawah ini

menjabarkan rata-rata pendapatan per bulan yang diperoleh dari pemberian orang tua

dan pendapatan hasil kerja atau gaji.

Tabel 4. 4 Menjelaskan Pengkategorian Responden Berdasarkan Rata-Rata

Pendapatan per Bulan

No Rata-Rata Pendapatan per Jumlah Presentase
Bulan
l. <Rp2.000.000 139 55,4%
2. Rp2.000.001 — Rp4.000.000 &4 33,5%
3. Rp4.000.001 — Rp6.000.000 11 4,4%
4. Rp6.000.001 — Rp8&8.000.000 8 3,2%
5. Rp8.000.001 — Rp10.000.000 3 1,2%
6. >10.000.001 6 2,3%
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Jumlah 251

100%

Referensi : Data primer yang telah diolah (2025)

4.1.5 Klasifikasi Responden Berdasarkan Frekuensi Penggunaan Chatbot Shopee

Dalam Rentang Waktu 6 Bulan Terakhir

Berdasarkan data sampel yang diperoleh dalam penelitian ini, Tabel 4.5 di bawah ini

menjabarkan frekuensi seberapa sering responden menggunakan layanan chatbot

Shopee dalam rentang waktu 6 bulan terakhir.

Tabel 4. S Menjelaskan Pengkategorian Responden Berdasarkan Frekuensi

Penggunaan Chatbot Shopee Dalam Rentang Waktu 6 Bulan Terakhir.

No Frekuensi Penggunaan Chatbot Shopee Jumlah Presentase
Dalam Rentang Waktu 6 Bulan
Terakhir
1. 1 — 3 kali 167 66,5%
2. 4 — 6 kali 62 24,7%
3. 7 —9 kali 8 3.2%
4. >10 kali 14 5,6%
Jumlah 251 100%

Referensi : Data primer yang telah diolah (2025)
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4.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Berdasarkan rata-rata penilaian responden terhadap masing-masing variabel
penelitian, seperti personalisasi, kepercayaan, komitmen hubungan, pengorbanan
yang dirasakan, dan pengalaman pelanggan berbasis Al. Analisis deskriptif dilakukan
pada setiap variabel dengan menggunakan standar sebagai berikut untuk diterapkan

dalam mengklasifikasikan penilaian responden.

Skor penilaian paling rendah : 1

Skor penilaian paling tinggi  : 7

(skor tertinggi—skor terendah)

Nilai Interval =
jumlah kelas

_ (-1
-7

= 0,857

Dengan demikian, Tabel 4.6 di bawah ini menjabarkan skala deskriptif

tingkat penilaian setiap variabel pada penelitian ini.

Tabel 4. 6 Tingkat Penilaian Skala Deskriptif Variabel

Rentang Penilaian Keterangan
1,00 - 1,85 Sangat Tidak Setuju
1,86 —2,71 Tidak Setuju
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2,72 —-3,57 Agak Tidak Setuju
3,58-4,43 Netral

4,44 -5,29 Agak Setuju

5,30 -6,15 Setuju

6,16 —7,01 Sangat Setuju

4.2.1 Variabel Personalisasi

Tabel 4.7 dibawah ini menunjukkan hasil dari variabel personalisasi yang

dianalisis secara deskriptif.

Tabel 4. 7 Analisis Variabel Personalisasi Secara Deskriptif

Kode

Indikator Pengukuran

Mean

Keterangan

PER1

Saya menghargai layanan Chatbot
Shopee karena menyesuaikan preferensi
rekomendasi produk sesuai pengalaman

pengguna

5,64

Setuju

PER2

Saya menghargai Chatbot Shopee yang
mempersonalisasikan ~ layanan  dan

produk sesuai preferensi pribadi

5,70

Setuju

PER3

Chatbot Shopee saya bersifat personal.

5,25

Agak Setuju
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Produk dan layanan Chatbot Shopee

PER4 | saya dirancang sesuai dengan preferensi 5,44 Setuju
konsumsi saya.
Chatbot Shopee saya mendeteksi

PERS 4,76 Agak Setuju
kesalahan manusia
Sebagian besar proses saya

PERG6 | diotomatisasi. 5,49 Setuju
Chatbot Shopee saya memenuhi

PER7 5,28 Agak Setuju
harapan saya

Jumlah Rata-Rata 5,36 Setuju

Referensi : Data primer yang telah diolah (2025)

Tabel 4.7 menunjukkan bahwa responden pada penelitian ini setuju terhadap

semua item pertanyaan yang terdapat dalam variabel personaliasi. Hal tersebut

dapat dibuktikan dengan jumlah rata-rata personalisasi yaitu 5,36. Nilai tersebut

masuk dalam kategori setuju yang memiliki rentang nilai interval 5,30 — 6,15.

Dengan demikian, dapat diasumsikan bahwa responden dalam penelitian ini

setuju bahwa chatbot pada e-commerce Shopee dipersonalisasikan berdasarkan

kondisi masing-masing pelanggan. Hal tersebut juga dapat dilihat pada item

pertanyaan yang memiliki jumlah mean tertinggi yaitu 5,70 pada item PER2 yang
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memiliki

pertanyaan  “Saya  menghargai

Chatbot

Shopee  yang

mempersonalisasikan layanan dan produk sesuai preferensi pribadi”, sehingga

dapat diasumsikan bahwa responden setuju bahwa chatbot e-commerce Shopee

mempersonalisasikan layanan dan produk sesuai dengan preferensi pribadi

pelanggannya.

4.2.2 Variabel Pengorbanan Yang Dirasakan

Tabel 4.8 dibawah ini menunjukkan hasil dari variabel pengorbanan yang

dirasakan yang dianalisis secara deskriptif.

Tabel 4. 8 Analisis Variabel Pengorbanan Yang Dirasakan Secara

Deskriptif.

Kode Indikator Pengukuran Mean Keterangan
Saya khawatir akan kehilangan

SAC1 | kendali saat menggunakan Chatbot 3,92 Netral
Shopee.
Saya merasa Chatbot  Shopee

SAC2 3,88 Netral
memakan banyak waktu.
Saya merasa kesal saat menggunakan

SAC3 3,70 Netral
Chatbot Shopee
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Saya khawatir akan kehilangan
SAC4 | privasi saat menggunakan Chatbot 4,02 Netral

Shopee

Saya membutuhkan usaha tambahan
SACS 3,83 Netral
ketika menggunakan Chatbot Shopee

Saya khawatir tentang kurangnya
SAC6 | interaksi -dengan manusia - saat 4,08 Netral

menggunakan Chatbot Shopee.

Jumlah Rata-Rata 3,90 Netral

Referensi : Data primer yang telah diolah (2025)

Tabel 4.8 menunjukkan bahwa responden pada penelitian ini netral terhadap
semua item pertanyaan yang terdapat dalam variabel pengorbanan yang
dirasakan. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan jumlah rata-rata variabel
pengorbanan yang dirasakan, yaitu 3,90. Nilai tersebut termasuk dalam kategori
netral yang memiliki rentang nilai internal 3,58 — 4,43. Dengan demikian, dapat
diasumsikan bahwa responden dalam penelitian ini merasa netral bahwa terdapat
pengorbanan yang dirasakan oleh pelanggan dalam mengakses chatbot e-
commerce Shopee. Hal tersebut juga dapat dilihat pada item pertanyaan yang
memiliki jumlah mean tertinggi diantara enam pertanyaan, yaitu 4,08 pada item

SAC6 yang memiliki pertanyaan “Saya khawatir tentang kurangnya interaksi
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dengan manusia saat menggunakan chatbot Shopee”. Dapat diasumsikan bahwa

responden memiliki kekhawatiran dengan adanya teknologi chabot Al yang

menggantikan interaksi pelanggan dengan agen manusia.

4.2.3 Variabel Komitmen Hubungan

Tabel 4.9 dibawah ini menunjukkan hasil dari variabel komitmen hubungan

yang dianalisis secara deskriptif.

Tabel 4. 9 Analisis Variabel Komitmen Hubungan Secara Deskriptif.

Kode Indikator Pengukuran Mean Keterangan
Saya memiliki keterikatan emosional

RC1 4,24 Netral
terhadap Chatbot Shopee.
Chatbot Shopee memiliki banyak nilai

RC2 4,39 Netral
pribadi bagi saya.
Saya merasakan rasa identifikasi yang

RC3 4,63 Agak Setuju
kuat dengan Chatbot Shopee.
Akan sulit’ bagi saya beralih dari

RC4 | Chatbot Shopee bahkan jika ' saya 4,21 Netral
menginginkannya.

Jumlah Rata-Rata 4,37 Netral
Referensi : Data primer yang telah diolah (2025)
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Tabel 4.9 menunjukkan bahwa responden pada penelitian ini netral terhadap
semua item pertanyaan yang terdapat dalam variabel komitmen hubungan. Hal
tersebut dapat dibuktikan dengan jumlah rata-rata variabel komitmen hubungan
yaitu 4,37. Nilai tersebut termasuk dalam kategori netral yang memiliki rentang
nilai interval 3,58 — 4,43. Oleh karena itu, dapat diasumsikan bahwa responden
dalam penelitian ini merasa netral bahwa terdapat komitmen hubungan yang
terjalin dengan chatbot e-commerce Shopee. Hal tersebut juga dapat dilihat pada
item pertanyaan yang memiliki jumlah mean tertinggi diantara empat pertanyaan,
yaitu 4,63 pada item RC3 yang memiliki pertanyaan “Saya merasakan rasa
identifikasi yang kuat dengan Chatbot Shopee”. Dapat diasumsikan bahwa
responden merasakan bahwa chatbot e-commerce Shopee melakukan identifikasi
terhadap para pelanggannya untuk menciptakan komitmen hubungan jangka

panjang.

4.2.4 Variabel Kepercayaan

Tabel 4.10 dibawah ini menunjukkan hasil dari variabel kepercayaan yang

dianalisis secara deskriptif.
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Tabel 4. 10 Analisis Variabel Kepercayaan Secara Deskriptif

Kode Indikator Pengukuran Mean Keterangan
Performa Chatbot Shopee memenuhi

TRU1 5,25 Agak Setuju
harapan Saya.
Chatbot Shopee menawarkan fitur yang

TRU2 Setuju
bagus bagi Saya. 22
Chatbot Shopee memberikan informasi

TRU3 5,59 Setuju
yang sebenarnya kepada Saya

TRU4 | Saya percaya pada Chatbot Shopee. 5,31 Setuju
Chatbot Shopee menunjukkan

TRUS | ketertarikan kepada Saya sebagai 5,30 Setuju
pelanggan.

TRUG6 | Chatbot Shopee saya dapat diandalkan. 5,40 Setuju
Saya senang dengan keamanan Chatbot

TRU7 | Shopee. Setuju

5,47

TRUS | Chatbot Shopee saya aman. 5,62 Setuju
Chatbot Shopee membantu saya

TRU9 | memecahkan masalah dengan percaya 5,27 Agak Setuju

diri.
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Jumlah Rata-Rata 5,41 Setuju

Referensi : Data primer yang telah diolah (2025)

Tabel 4.10 menunjukkan bahwa responden pada penelitian ini setuju terhadap
semua item pertanyaan yang terdapat dalam variabel kepercayaan. Hal tersebut
dapat dibuktikan dengan jumlah rata-rata variabel kepercayaan, yaitu 5,41. Nilai
tersebut termasuk dalam kategori setuju yang memiliki rentang nilai interval 5,30
—6,15. Oleh karena itu, dapat diasumsikan bahwa responden dalam penelitian ini
setuju bahwa chatbot e-commerce Shopee dapat dipercaya. Hal tersebut juga
dapat dilihat pada item pertanyaan yang memiliki jumlah mean tertinggi diantara
Sembilan pertanyaan, yaitu 5,62 pada item TRUS8 yang memiliki pertanyaan
“Chatbot Shopee saya aman”. Dapat diasumsikan bahwa responden merasa
chatbot e-commerce Shopee aman untuk digunakan dan dapat dipercaya bahwa

chatbot e-commerce Shopee dapat menjaga data dan hak privasi pelanggannya.

4.2.5 Variabel Pengalaman Pelanggan Berbasis Al

Tabel 4.11 dibawah ini menunjukkan hasil dari variabel pengalaman

pelanggan berbasis Al yang dianalisis secara deskriptif.

Tabel 4. 11 Analisis Variabel Pengalaman Pelanggan Berbasis Al Secara
Deskriptif.

Kode Indikator Pengukuran Mean Keterangan
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Fitur Chatbot Shopee mudah untuk

AIK1 5,59 Setuju
diingat.
Chatbot pada aplikasi  Shopee

AIK2 4,77 Setuju
menghibur.
Chatbot Shopee menyenangkan untuk

AIK3 | digunakan. 5,04 Agak Setuju
Chatbot Shopee memberikan rasa

AIK4 5,27 Agak Setuju
nyaman ketika Anda gunakan.
Saya merasa dihargai saat berinteraksi

AIKS 5,36 Setuju
dengan Chatbot Shopee.
Saya  merasa disambut saat

AIK6 5,54 Setuju
berinteraksi dengan Chatbot Shopee.
Chatbot Shopee memberikan

AIK7 5,41 Setuju
keamanan ketika digunakan.
Saya merasa bahwa Chatbot pada

AIKS8 | aplikasi Shopee = memiliki estetika 5,14 Agak Setuju
yang menarik.

AIK9 | Saya familiar dengan definisi Chatbot. 5,74 Setuju
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Menggunakan Chatbot Shopee bagi
AIK10 | saya merupakan pengalaman yang tak 4,71 Agak Setuju

terlupakan.

Saya meningkatkan aktivitas belajar

AIK11 | saya ketika menggunakan Chatbot 4,58 Agak Setuju
Shopee.
Jumlah Rata-Rata 5,20 Agak Setuju

Referensi: Data primer yang telah diolah (2025)

Tabel 4.11 menunjukkan bahwa responden pada penelitian ini agak setuju
terhadap semua item pertanyaan yang terdapat dalam variabel pengalaman
pelanggan berbasis Al. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan jumlah rata-rata
variabel pengalaman pelanggan berbasis Al yaitu 5,20. Nilai tersebut termasuk
dalam kategori agak setuju yang memiliki rentang nilai interval 4,44 — 5,29.
Dengan demikian, dapat diasumsikan bahwa responden dalam penelitian ini agak
setuju bahwa chatbot e-commerce Shopee memberikan pengalaman berbasis Al
bagi pelanggan. Hal tersebut juga dapat dilihat pada item pertanyaan yang
memiliki jumlah mean tertinggi diantara sebelas pertanyaan, yaitu 5,74 pada item
AIK9 yang memiliki pertanyaan “saya familiar dengan definisi chatbot”. Dapat
diasumsikan bahwa responden sudah sering menggunakan chatbot dan sudah

mendapatkan pengalaman menggunakan fitur Al chatbot.
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4.3 Pengujian Model Pengukuran (Quter Model)

Pengujian validitas dan reliabilitas digunakan untuk menguji model

pengukuran. Berikut adalah uraian hasil pengujian.

4.3.1 Hasil Uji Validitas

Validitas diskriminan dan konvergen dari item pengukuran konsep diuji untuk

menilai validitas model. Hasil uji validitas dijelaskan sebagai berikut.
4.3.2 Hasil Uji Validitas Konvergen

Temuan uji validitas konvergen dapat dilihat pada Gambar 4.1 dibawah ini.

Gambar 4. 1 Kerangka Jalur Uji Validitas Konvergen.
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Sementara, bentuk outer loading pada data hasil uji validitas konvergen yang telah

diolah disajikan pada Tabel 4.12 dibawah ini.

Tabel 4. 12 Uji Validitas Konvergen dalam bentuk Outer Loading.
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AIK10

0,784

AIK11

0,750

Referensi: Data primer yang telah diolah (2025)

Keterangan: PER = Personalisasi; SAC = Pengorbanan yang Dirasakan; RC = Komitmen

Hubungan; TRU = Kepercayaan; AIK = Pengalaman Pelanggan Berbasis Al.

Hasil penelitian pada Tabel 4.12 dapat dinyatakan valid, karena seluruh item variabel
memiliki nilai yang sesuai dengan persyaratan, yaitu lebih dari 0,50. Contohnya, adalah
pada item PER (personalisasi) yang memiliki nilai diatas 0,70 dan 0,80. Selain itu, pada

item RC (komitmen hubungan) memiliki nilai diatas 0,80 dan 0,90. Dengan demikian,

dapat diasumsikan bahwa seluruh variabel pada penelitian ini dapat dinyatakan valid.

Berikutnya, pada Tabel 4.13 menunjukkan hasil skor penilaian Average Variance

Extracted (AVE).
Tabel 4. 13 Hasil Skor Penilaian AVE.
Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Personalisasi 0,619
Pengorbanan yang Dirasakan 0,571
Komitmen Hubungan 0,837
Kepercayaan 0,698
Pengalaman Pelanggan Berbasis Al 0,585
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Referensi: Data primer yang telah diolah (2025).

Hasil skor penilaian AVE terhadap seluruh variabel pada penelitian ini dapat
dinyatakan valid karena memenuhi persyaratan nilai di atas 0,50 yang dapat dilihat pada
Tabel 4.13. Seperti, variabel komitmen hubungan yang memiliki nilai paling tinggi, yaitu
diatas 0,80. Disisi lain, variabel personalisasi dan kepercayaan memiliki nilai diatas 0,60,
dan juga variabel pengorbanan yang dirasakan dan pengalaman pelanggan berbasis Al
yang memiliki nilai diatas 0,50. Dengan demikian, dapat diasumsikan bahwa berdasarkan
hasil uji validitas konvergen yang mengukur nilai AVE, setiap variabel pada penelitian ini

secara konvergen dianggap valid.

4.3.2.1 Hasil Uji Validitas Diskriminan

Tabel 4.14 dibawah ini menunjukkan hasil uji validitas diskriminan yang
mengukur nilai square root AVE pada penelitian ini yang didasarkan pada nilai

square root AVE dan nilai HTMT.

Tabel 4. 14 Nilai Square Root AVE.

TRU RC AIK SAC PER
TRU 0,839
RC 0,660 0,915
AIK 0,783 0,698 0,765
SAC 0,194 0,460 0,217 0,766

87



PER

0,771

0,584

0,653

0,236

0,789

Referensi: Data primer yang telah diolah (2025).

Keterangan: PER = Personalisasi; SAC = Pengorbanan yang Dirasakan; RC =

Komitmen Hubungan; TRU = Kepercayaan; AIK = Pengalaman Pelanggan

Berbasis Al

Hasil penelitian pada Tabel 4.14, masing-masing variabel memiliki skor

square root AVE yang lebih besar dibandingkan dengan nilai variabel yang

terletak dibawahnya. Berdasarkan kriteria pengukuran Fornell & Larcker (1981),

hal tersebut menunjukan hasil yang baik. Misalnya, pada variabel pengorbanan

yang dirasakan (0,766) mempunyai nilai yang lebih besar dari nilai personalisasi

(0,236) yang terletak dibawahnya. Dengan demikian, dapat diasumsikan bahwa

seluruh variabel pada penelitian ini secara diskriminan dapat dinyatakan valid.

Berikutnya, paramater rasio Heterotrait-monotrait (HTMT) sebagai dasar uji

validitas diskriminan dapat dilihat pada Tabel 4.15.

Tabel 4. 15 Hasil Skor Penilaian Heterotrait-monotrait.

TRU RC AIK SAC PER
TRU
RC 0,704
AIK 0,839 0,741

88




SAC 0,133 0,396 0,187

PER 0,864 0,651 0,741 0,192

Referensi: Data primer yang telah diolah (2025).

Keterangan: PER = Personalisasi; SAC = Pengorbanan yang Dirasakan; RC =
Komitmen Hubungan; TRU = Kepercayaan; AIK = Pengalaman Pelanggan

Berbasis Al

Hasil penelitian pada Tabel 4.15, menunjukkan bahwa terdapat permasalahan
validitas diskriminan pada variabel kepercayaan dan personalisasi yang memiliki
nilai 0,864. Hal tersebut melebihi kriteria batasan pengukuran 0,85, sehingga
diasumsikan bahwa terdapat indikator pertanyaan pada variabel kepercayaan dan
personalisasi yang menyebabkan nilai HTMT melebihi batas 0,85 sehingga tidak
diterima atau gagal. Oleh karena itu, terdapat indikator pertanyaan pada variabel
kepercayaan dan personalisasi yang perlu dihapus dengan tujuan menurunkan skor

HTMT dan meningkatkan validitas diskriminan pada variabel tersebut.

Namun, sebelum dilakukannya penghapusan indikator pada variabel
kepercayaan dan personalisasi, penulis harus melakukan pertimbangan rata-rata
tertinggi dari hubungan antara indikator variabel kepercayaan dan personalisasi.
rata-rata hubungan antara indikator variabel kepercayaan dan personalisasi

terdapat pada Tabel 4.16 sebagai berikut.

89



Tabel 4. 16 Hubungan Antara Indikator Kepercayaan dan
Personalisasi.

PERSONALISASI

PER1

PER2

PER3

PER4

PERS

PERG6

PER7

Rata-

Rata

TRU1

0,537

0,574

0,462

0,574

0,534

0,463

0,707

0,550

TRU2

0,541

0,577

0,435

0,537

0,485

0,491

0,591

0,552

TRU3

0,533

0,535

0,401

0,551

0,440

0,447

0,521

0,489

TRU4

0,508

0,531

0,461

0,578

0,509

0,513

0,596

0,528

TRUS

0,504

0,513

0,482

0,539

0,562

0,485

0,593

0,525

TRUG6

0,476

0,590

0,429

0,598

0,515

0,519

0,643

0,538

KEPERCAYAAN

TRU7

0,509

0,561

0,486

0,553

0,492

0,502

0,596

0,528

TRUS

0,594

0,597

0,454

0,544

0,454

0,491

0,564

0,532

TRU9

0,449

0,465

0,412

0,507

0,569

0,446

0,615

0,494

Rata-Rata

0,516

0,549

0,446

0,553

0,506

0,484

0,606

Referensi: Data primer yang telah diolah (2025).

Berdasarkan Tabel 4.16 dapat dilihat bahwa rata-rata indikator kedua dan

ketujuh pada variabel kepercayaan (TRU2) dan personalisasi (PER7) memiliki

nilai rata-rata lebih tinggi dibandingkan dengan rata-rata variabel lain, yaitu

0,552 dan 0,606. Dengan demikian, komponen TRU2 dan PER7 perlu dihapus

dengan tujuan agar hasil penilaian HTMT dapat diterima.
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Setelah menghilangkan komponen TRU2 dan PER7, maka skor penilaian

HTMT dilakukan kembali dengan hasil penilaian yang sudah direvisi yang dapat

dilihat pada Tabel 4.17 sebagai berikut.

Tabel 4. 17 Hasil Skor Penilaian Heterotrait-monotrait Yang Sudah

Direvisi
TRU RC AIK SAC PER
TRU
RC 0,702
AIK 0,835 0,741
SAC 0,139 0,396 0,187
PER 0,848 0,635 0,722 0,195

Referensi: Data primer yang telah diolah (2025).

Keterangan: PER = Personalisasi; SAC = Pengorbanan yang Dirasakan; RC =
Komitmen Hubungan; TRU = Kepercayaan; AIK = Pengalaman Pelanggan

Berbasis Al

Hasil penelitian pada Tabel 4.17 hasil skor penilaian HTMT yang sudah
direvisi menunjukkan bahwa seluruh variabel telah memiliki nilai HTMT yang
memenuhi kriteria penilaian yaitu dibawah 0,85. Dengan demikian, dapat

diasumsikan bahwa hasil pengujian pada penelitian ini diterima, dan dapat
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diasumsikan bahwa seluruh variabel pada penelitian ini secara diskriminan

dapat dinyatakan valid.

4.3.3 Hasil Uji Reliabilitas

Cronbach alpha dan Composite Reliability (CR) dengan nilai lebih besar dari
0,6 menjadi dasar parameter uji reliabilitas pada penelitian ini agar setiap variabel
dapat diasumsikan reliabel. Pada Tabel 4.18 dapat dilihat hasil uji reliabilitas

variabel pada outer model sebagai berikut.

Tabel 4. 18 Hasil Uji Reliabilitas Variabel.

Variabel Cronbanch’s Alpha | Composite Reliability
(R)

Personalisasi 0,878 0,881
Pengorbanan yang

0,902 1,029
Dirasakan
Komitmen Hubungan 0,935 0,935
Kepercayaan 0,940 0,941
Pengalaman @ Pelanggan

0,928 0,933
Berbasis Al

Referensi: Data primer yang telah diolah (2025).
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Hasil penelitian pada Tabel 4.18 menyatakan bahwa seluruh variabel
memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR) lebih dari 0,6
atau sesuai dengan kriteria yang digunakan dalam penelitian ini. Oleh karena itu,
dapat diasumsikan bahwa hasil penelitian ini diterima. Tingkat cronbach’s alpha
dan composite reliability yang tinggi menunjukkan tingginya reliabilitas yang
tinggi. Contohnya, adalah variabel kepercayaan yang memiliki nilai Cronbach’s
alpha dan composite reliability lebih dari 0,9. Dengan demikian, dapat

diasumsikan bahwa seluruh variabel dianggap reliabel.

4.4 Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Terdapat uji kolinearitas, uji koefisien jalur, uji koefisien determinasi, dan Q-
square pada pengujian model struktural. Gambar 4.2 menunjukkan hasil pengujian

bootstrapping pada pengujian model struktural.
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Gambar 4. 2 Bootstraping Uji Model Struktural.
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TRU 1,821

AIK

Referensi: Data primer yang telah diolah (2025).

Hasil penelitian pada Tabel 4.19 menunjukkan tidak adanya indikasi
masalah multikolinearitas yang kritis, karena seluruh variabel memiliki nilai
variance infation factor (VIF) dibawah 5 (VIF<5). Bahkan, seluruh variabel
memiliki nilai VIF yang kurang dari angka 3, sehingga hasil penelitian ini
dapat diasumsikan jauh dari permaslahan multikolinearitas yang Kkritis.
Contohnya adalah pada variabel pengorbanan yang dirasakan dan
personalisasi (1,000), variabel pengalaman pelanggan berbasis Al dan
kepercayaan (1,821) dan variabel — variabel lainnya. Dengan demikian, dapat
diasumsikan bahwa pengujian nilai VIF pada penelitian ini tidak terdapat

masalah multikolinearitas antar variabel penelitian.

4.4.2 Hasil Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient)

Korelasi antar variabel diasumsikan positif atau negatif sesuai dengan arah
variabel yang dihipotesiskan dan dibandingkan dengan nilai koefisien jalur
antara -1 atau +1 pada uji koefisien jalur. Pada penelitian ini, hasil uji

koefisien jalur ditampilkan pada Tabel 4.20.

95



Tabel 4. 20 Hasil Uji Path Coefficient.

Hubungan Variabel Koefisien Jalur Keterangan
TRU — AIK 0,561 Positif
SAC — AIK -0,053 Negatif
PER — SAC 0,236 Positif
PER — RC 0.564 Positif

PER — TRUE 0,771 Positif
RC — AIK 0,352 Positif

Referensi: Data primer yang telah diolah (2025).

Hasil penelitian pada Tabel 4.20 menunjukkan bahwa variabel yang
diujikan memiliki korelasi yang positif dan negatif. Tinggi rendahnya variabel
yang memengaruhi dapat menyebabkan tinggi rendahnya variabel yang
dipengaruhi sehingga menghasilkan nilai positif atau negatif. Contohnya

adalah hubungan antara pengorbanan yang dirasakan dan pengalaman

pelanggan berbasis AL (8 =-0,053) yang menunjukkan bahwa rendahnya

pengorbanan yang dirasakan akan memengaruhi tingginya pengalaman

pelanggan berbasis Al. Sementara hubungan variabel personalisasi dan

kepercayaan memiliki nilai positif (8 = 0,771) yang menunjukkan bahwa
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tingginya personalisasi dapat memengaruhi maupun tidak memengaruhi
kepercayaan. Disisi lain, hasil pengujian hubungan personalisasi dan
pengorbanan yang dirasakan menunjukkan hasil positif dan bertentangan
dengan hipotesis awal yang menyatakan bahwa personalisasi berpengaruh
negatif terhadap pengorbanan yang dirasakan karena dapat menimbulkan
ketidakpekaan terhadap pengorbanan yang dirasakan pelanggan. Dengan
demikian, berdasarkan hasil penelitian ini, personalisasi memiliki pengaruh
positif terhadap pengorbanan yang dirasakan, karena dapat meningkatkan

persepsi pengorbanan yang dirasakan oleh pelanggan.

4.4.3 Hasil Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determinant/ R-Square)

Pada penelitian ini menggunakan R-Square untuk mengetahui seberapa besar
kemampuan variabel bebas atau independen dalam menjelaskan variabel
terikatnya atau variabel dependen pada uji koefisien determinasi. Pada Tabel

4.21 menunjukkan hasil uji koefisien determinasi sebagai berikut.

Tabel 4. 21 Hasil Uji Coefficient Determinamt/ R-Square.

Variabel R-Square R-Square Adjusted
Pengorbanan Yang
0,055 0,052
Dirasakan
Komitmen Hubungan 0,341 0,338
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4.4.4

Kepercayaan 0,595 0,669

Pengalaman Pelanggan
0,673 0,669
berbasis Al

Referensi: Data primer yang telah diolah (2025).

Hasil penelitian pada Tabel 4.21 menunjukkan bahwa tidak seluruh variabel
endogen pada penelitian ini dapat dijelaskan oleh variabel eksogennya secara
baik. Hal tersebut dapat dilihat pada variabel pengorbanan yang dirasakan yang
memiliki nilai R-Square 0,055 (0,19 > 0,055) yang artinya variabel tersebut tidak
mampu dijelaskan oleh variabel bebas atau variabel independen pada penelitian
ini, yaitu personalisasi. Disisi lain, pada variabel pengalaman berbasis AI (0,673)
menunjukkan bahwa variabel tersebut dapat dijelaskan oleh variabel bebas dan
berada di kategori kuat (R? > ,067) dalam penelitian ini, seperti personalisasi,
pengorbanan yang dirasakan, komitmen hubungan, dan kepercayaan sebesar
67,3%. Dengan demikian, terdapat 32,7% faktor lain yang mampu menjelaskan

variabel pengalaman berbasis Al di luar dari penelitian ini.
Hasil Uji Q-Square

Tabel 4.22 menunjukkan hasil uji Q-Square yang digunakan untuk
mengetahui korelasi prediktif konstruk endogen yang diprediksi oleh konstruk

yang memengaruhinya.
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Tabel 4. 22 Hasil Skor Penilaian Q-Square.

Variabel O-Square (Q?) Adjusted
Pengorbanan Yang Dirasakan 0,008
Komitmen Hubungan 0,281
Kepercayaan 0,431
Pengalaman Pelanggan berbasis Al 0,384

Referensi: Data primer yang telah diolah (2025).

Hasil penelitian pada Tabel 4.22 menunjukkan bahwa seluruh variabel
endogen, seperti . pengorbanan yang dirasakan, komitmen hubungan,
kepercayaan, dan pengalaman pelanggan berbasis Al memiliki nilai Q? lebih dari
nol (Q? = 0).Dengan demikian, dapat diasumsikan bahwa seluruh variabel
endogen pada penelitian ini dinyatakan prediktif. Misalnya, variabel kepercayaan
(Q? = 0,431) telah diprediksi oleh variabel personalisasi sebesar 43,1%. Oleh
karena itu, dapat diasumsikan bahwa model penelitian dinyatakan prediktif dan

mempunyai keserasian dengan data secara baik.
4.5 Hasil Uji Hipotesis

Nilai #-value dan nilai p-value dipertimbangkan saat menguji hipotesis.
Apabila nilai #t-value lebih dari 1,96 (t-value >1,96), maka hipotesis penelitian

diterima. Sementara, untuk nilai p-value apabila kurang dari 0,05 (p-value < 0,05),
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maka hipotesis dianggap signifikan. Pada Tabel 4.23 berikut menyajikan hasil uji

hipotesis pada penelitian ini.

Tabel 4. 23 Hasil Uji Hipotesis.

Hipotesis t-value p-value Kesimpulan
TRU — AIK 10,261 0,000 H1 diterima dan signifikan.
SAC — AIK H2  ditolak dan tidak
1,485 0,141
signifikan.
PER — SAC H3a ditolak dan tidak
1,881 0,063
signifikan.
PER — RC 13.856 0,000 H3Db diterima dan signifikan.
PER — TRUE 20,463 0,000 H3c diterima dan signifikan.
RC — AIK 5,757 0,000 H4 diterima dan signifikan.

Referensi: Data primer yang telah diolah (2025).

Hasil penelitian pada Tabel 4.23 memperlihatkan bahwa terdapat hipotesis

yang diterima dan signifikan namun terdapat hipotesis yang ditolak dan tidak

signifikan, yaitu pada keterkaitan langsung antara pengorbanan yang dirasakan dan

pengalaman pelanggan berbasis Al (H2), serta personalisasi dan pengorbanan yang

dirasakan (H3a). Berikut ini adalah penjelasan hasil pengujian hipotesis hubungan

antar variabel tanpa adanya mediator.




1.

Keterkaitan langsung antara variabel kepercayaan dengan pengalaman pelanggan
berbasis Al (H1) diterima dan signifikan karena memiliki nilai z-value dan p-value
yang sesuai dengan standar (-value = 10,261 > 1,96, p-value = 0,000 < 0,05). Dengan
demikian, dengan hasil tersebut dapat diasumsikan bahwa kepercayaan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al

Keterkaitan langsung antara variabel pengorbanan yang dirasakan dan pengalaman
pelanggan berbasis Al (H2) ditolak dan tidak signifikan karena memiliki nilai #-value
dan p-value yang tidak sesuai dengan standar (-value = 1,485 <1,96, p-value = 0,141
> 0,05). Dengan demikian, dengan hasil tersebut dapat  diasumsikan bahwa
pengorbanan yang dirasakan tidak memengaruhi pengalaman pelanggan berbasis Al
Keterkaitan langsung antara variabel personalisasi dan pengorbanan yang dirasakan
(H3a) ditolak dan tidak signifikan karena memiliki nilai #-value dan p-value yang
tidak sesuai dengan standar (¢-value = 1,881 < 1,96, p-value = 0,063 > 0,05). Oleh
karena itu, dengan hasil tersebut dapat diasumsikan bahwa personalisasi tidak
memengaruhi pengorbanan yang dirasakan. Artinya, walaupun chatbot dirancang
menyesuaikan preferensi dan kebutuhan pelanggan tidak memengaruhi pengorbanan
yang dirasakan oleh pelanggan.

Keterkaitan langsung antara variabel personalisasi dan komitmen hubungan (H3b)
diterima dan signifikan karena memiliki nilai z-value dan p-value yang sesuai dengan

standar (#-value = 13,856 > 1,96, p-value = 0,000 < 0,05). Oleh karena itu, dengan
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hasil tersebut dapat diasumsikan bahwa personalisasi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap komitmen hubungan.
. Keterkaitan langsung antara variabel personalisasi dan kepercayaan (H3c) diterima
dan signifikan, karena memiliki nilai z-value dan p-value yang sesuai dengan standar
(t-value = 20,463 > 1,96, p-value = 0,000 < 0,05). Oleh karena itu, dengan hasil
tersebut dapat diasumsikan bahwa personalisasi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepercayaan.
. Keterkaitan langsung antara variabel komitmen hubungan dan pengalaman pelanggan
berbasis Al (H4) diterima dan signifikan, karena memiliki nilai #-value dan p-value
yang sesuai dengan standar (t-value = 5,575 > 1,96, p-value = 0,000 < 0,05). Oleh
karena itu, dengan hasil tersebut dapat diasumsikan bahwa komitmen hubungan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al
Berikut ini, pada Tabel 4.24 menampilkan hasil uji mediasi yang digunakan
untuk melihat pengaruh variabel mediator yaitu pengorbanan yang dirasakan,

komitmen hubungan, dan kepercayaan terhadap variabel yang dimediasi.

Tabel 4. 24 Hasil Uji Variabel Mediator.

Hipotesis t-value p-value Kesimpulan
H5a ditolak dan
PER — SAC — AIK 1,151 0,253
tidak signifikan.
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H5b diterima
PER — RC — AIK 5,384 0,000
dan signifikan

H5c diterima
PER — TRU — AIK 8,507 0,000
dan signifikan.

Referensi: Data primer yang telah diolah (2025).

Hasil penelitian pada Tabel 4.24 memperlihatkan bahwa mediator, yaitu
variabel pengorbanan yang dirasakan, komitmen hubungan, dan kepercayaan pada
penelitian ini tidak semuanya diterima, seperti pada variabel pengorbanan yang
dirasakan tidak mampu memediasi keterikatan antara variabel personalisasi dan
pengalaman pelanggan berbasis Al (H5a, t-value = 1,151 < 1,96, p-value = 0,253 >
0,05). Dengan demikian, dapat diasumsikan bahwa personalisasi tidak akan
memengaruhi pengalaman pelanggan dengan adanya pengorbanan yang dirasakan.
Disisi lain, variabel komitmen hubungan dan kepercayaan (H5b dan HS5c¢) berperan
sebagai mediator terhadap keterkaitan antara personalisasi dan pengalaman
pelanggan berbasis Al (H5b, t-value = 5,384 > 1,96, p -value = 0,000 < 0,05; H5c, ¢-
value = 8,507 > 1,96, p-value = 0,000 < 0,05). Dengan demikian, dapat diasumsikan
bahwa komitmen hubungan dan kepercayaan memengaruhi keterikatan antara

personalisasi dengan pengalaman pelanggan berbasis Al.

4.6 Pembahasan

Penelitian ini menganalisis hubungan beberapa variabel yang dapat
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memengaruhi pengalaman pelanggan berbasis Al melalui chatbot e-commerce.
Penelitian ini menganalisis pengaruh variabel personalisasi, pengorbanan yang
dirasakan, komitmen hubungan, dan kepercayaan terhadap pengalaman pelanggan
berbasis Al dari 251 responden penelitian. Penelitian ini menjelaskan personalisasi,
pengorbanan yang dirasakan., komitmen hubungan, dan kepercayaan dapat
berpengaruh terhadap terbentuknya pengalaman pelanggan berbasis Al pada

penggunaan chatbot e-commerce.

4.6.1 Pengaruh Positif Kepercayaan Terhadap Pengalaman Pelanggan Berbasis

Al

Penelitian ini memperoleh hasil bahwa variabel kepercayaan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel pengalaman pelanggan berbasis Al. Hal
tersebut menunjukkan bahwa apabila chatbot Shopee mampu membangun
kepercayaan pelanggan maka akan berpengaruh positif terhadap pengalaman
pelanggan berbasis Al. Hasil pada penelitian ini sesuai dengan penelitian
sebelumnya yang menunjukan bahwa Al menggunakan kepercayaan untuk
memastikan bahwa produk atau layanan dapat diterima, mendorong
keberlanjutan, dan mendorong kemajuan teknologi yang dapat meningkatkan

pengalaman pelanggan (Siau & Wang, 2018).

Kepercayaan dapat dilakukan dengan meningkatkan kualitas layanan,

kemudahan yang dirasakan, kenyamanan dalam penggunaan chatbot (Ameen et
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al., 2021). Misalnya adalah AI memiliki kemampuan untuk menilai pelanggan
hanya dengan menggunakan informasi dari pelanggan (Cheatham et al., 2019),
yang kemudian digunakan untuk meningkatkan kualitas layanan (Saratchandran,
2019). Konsumen yang memahami layanan dengan baik akan mendukung Al
sebagai layanan yang menyenangkan dan responsif, sehingga dapat berdampak
positif pada kepercayaan pelanggan (Ameen et al., 2021). Selain itu, dengan
menyediakan layanan berbasis Al yang dapat diakses 24 jam dapat membangun
kepercayaan pelanggan terhadap merek dan teknologi yang digunakan untuk
menyediakan layanan pelanggan (Ong et al., 2012). Hal tersebut dapat
mengurangi pengorbanan yang dirsakan pelanggan (Kim et al., 2014) dan
berpengaruh positif terhadap kepercayaan dan pengalaman pelanggan (Ameen et

al., 2021).

Penelitian ini membahas antara hubungan variabel kepercayaan dengan
pengalaman pelanggan berbasis Al pada chatbot Shopee. Pada penelitian ini,
mayoritas responden menggunakan chatbot Shopee sebanyak 1-3 dalam rentang
waktu enam bulan. Dengan demikian, dapat diasumsikan bahwa kepercayaan
dapat terbentuk pada waktu tersebut dan disaat yang bersamaan, pelanggan akan
merasa bahwa chatbot Shopee sedang meningkatkan kepercayaan dan
pengalaman pelanggan dengan memberikan layanan yang dapat membantu

pelanggan menyelesaikan permasalahan mereka di e-commerce Shopee. Dengan
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demikian, apabila mengalami kendala diwaktu yang akan datang, pelanggan akan
dengan mudah mempercayai chatbot Shopee sebagai layanan yang responsif dan

membantu.

4.6.2 Pengaruh Negatif Pengorbanan Yang Dirasakan Terhadap Pengalaman

Pelanggan Berbasis Al

Penelitian ini memperoleh hasil bahwa pengorbanan yang dirasakan tidak
berpengaruh negatif terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al. Dengan
demikian, dapat diasumsikan bahwa seberapa banyak pengorbanan yang
dilakukan atau dirasakan oleh pelanggan dalam menggunakan layanan chatbot
tidak akan memengaruhi pengalaman pelanggan berbasis Al Hasil pada
penelitian ini bertentangan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Ameen
et al (2021) menyatakan bahwa pengorbanan yang dirasakan berpengaruh negatif
terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al. Pengaruh negatif dalam hubungan
antara pengorbanan yang dirasakan dan pengalaman pelanggan berbasis Al
cenderung sangat mungkin untuk terjadi karena pengorbanan yang dihadapi oleh
pelanggan dalam layanan chatbot yang didukung Al, seperti minimnya interaksi
dengan manusia, hilangnya privasi, hilangnya kontrol, dan adanya perasaan
negatif dapat berdampak negatif terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al

(Ameen et al., 2021).
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Mayoritas responden pada penelitian ini telah menggunakan layanan
chatbot e-commerce Shopee sebanyak 1-3 kali sebesar 66,5% dan 4-6 kali
sebesar 24,7% dalam rentang waktu 6 bulan. Dengan demikian, dapat
diasumsikan bahwa mayoritas responden menggunakan layanan chatbot Shopee
ketika mengalami permasalahan dalam berbelanja online. Responden tidak
mementingkan pengorbanan yang mereka rasakan ketika menggunakan layanan
chatbot Shopee asalkan permasalahan berbelanja online mereka dapat
terselesaikan. Dengan demikian, sebagian besar pelanggan akan menghubungi
layanan chatbot Shopee ketika terdapat permasalahan dalam aktivitas berbelanja
online mereka, tanpa memperdulikan pengalaman mereka sebelumnya dengan

chatbot Shopee.

4.6.3 Pengaruh Negatif Personalisasi Terhadap Pengorbanan Yang Dirasakan

Penelitian ini memperoleh hasil bahwa personalisasi tidak berpengaruh
negatif dan tidak signifikan terhadap pengorbanan yang dirasakan. Dengan
demikian, walaupun chatbot Shopee menggunakan data dan preferensi konsumen
untuk menampilkan hal-hal yang sesuai dengan masing-masing konsumen tidak
akan berpengaruh terhadap pengorbanan yang dirasakan oleh para konsumen.
Dengan demikian, dapat diasumsikan seberapa personalisasi layanan chatbot
yang diberikan kepada pelanggan, tidak akan mengurangi pengorbanan yang

dirasakan oleh pelanggan, seperti rasa frustrasi, kesulitan menggunakan chatbot,

107



usaha dan biaya yang dikeluarkan, dll. Hasil pada penelitian ini berbanding
terbalik dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa personalisasi
berpengaruh negatif terhadap pengorbanan yang dirasakan oleh pelanggan

(Ameen et al., 2021).

Hubungan antara personalisasi dan pengorbanan yang tidak berpengaruh
dan tidak signifikan dibuktikan dengan jumlah responden yang menggunakan
chatbot Shopee dengan frekuensi rendah (1-3x) dalam enam bulan terakhir
cenderung tidak merasakan dampak dari layanan yang dipersonalisasi terhadap
pengorbanan yang mereka rasakan. Hal ini disebabkan karena interaksi dengan
chatbot terbatas, sehingga menyebabkan pelanggan kurang menyadari atau peka
terhadap tingkat personalisasi yang diberikan. Oleh karena itu, walaupun chatbot
Shopee telah menyesuaikan respon berdasarkan preferensi, masalah, dan riwayat
pembelian tidak berpengaruh terhadap pengorbanan yang dirasakan oleh
pelanggan ketika berinteraksi dengan chatbot, seperti rasa frustrasi, kesulitan
menggunakan chatbot, atau usaha yang dikeluarkan. Dengan demikian, hal ini
menunjukkan bahwa personalisasi tidak berdampak negatif terhadap

pengorbanan yang dirasakan.

4.6.4 Pengaruh Positif Personalisasi Terhadap Komitmen Hubungan

Penelitian ini memperoleh hasil bahwa variabel personalisasi berpengaruh

positif dan signifikan terhadap komitmen hubungan. Hal tersebut menunjukkan
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bahwa dengan melakukan personalisasi menggunakan riwayat, preferensi, dan
perilaku pelanggan dapat meningkatkan komitmen hubungan diantara merek dan
konsumen. Hal tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh
International Journal of Recent Technology and Engineering bahwa chatbot
yang didukung Al telah meningkatkan personalisasi yang berpengaruh terhadap
peningkatan pengalaman pelanggan dan berpengaruh terhadap kepuasan dan
loyalitas pelanggan (Sunday Tubokirifuruar Tula et al., 2024). Selain itu,
berdasarkan penelitian sebelumnya, pelanggan menghubungkan personalisasi
dengan kompetensi merek, sehingga semakin tinggi tingkat personalisasi akan

semakin tinggi loyalitas pelanggan (Komiak & Benbasat, 2006).

Personalisasi yang berpengaruh terhadap komitmen hubungan dengan
pelanggan dapat dilakukan dengan memberikan bantuan yang terpersonalisasi,
rekomendasi produk, dan memahami perilaku pelanggan dengan baik, serta
menciptakan keterlibatan pelanggan agar pelanggan merasa dihargai dan
dipahami (Kaliuta, 2023). Misalnya Al dapat menganalisis data yang digunakan
untuk ‘memprediksi preferensi dan perilaku pelanggan, sehingga dapat
memberikan penawaran ‘layanan yang lebih personal dan efisien. Dari
rekomendasi produk dan layanan yang dipersonalisasi hingga layanan pelanggan

otomatis selama 24 jam dapat memenuhi harapan pelanggan yang dapat
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memengaruhi tingkat loyalitas dan komitmen pelanggan terhadap merek (Sunday

Tubokirifuruar Tula et al., 2024).

Penelitian ini membahas tentang hubungan antara variabel personalisasi
dengan variabel komitmen hubungan pada chatbot Shopee. Hal ini ditunjukkan
oleh mayoritas responden berjenis kelamin wanita dan mayoritas berasal dari
generasi Z (Said et al., 2023). Hal tersebut juga dibuktikan dengan peningkatan
pengunjung Shopee sebesar 38% pada bulan September 2023 sehingga
memperkuat posisi Shopee sebagai pemain utama dalam industri e-commerce
(Wulandary et al., 2023). Dengan demikian, hal tersebut menunjukkan bahwa
mayoritas responden menyukai layanan yang diberikan oleh Shopee, sehingga
memilih Shopee sebagai ecommerce yang akan dituju ketika akan melakukan
pembelian online. Mereka juga tidak merasa khawatir terhadap permasalahan-
permasalahan yang dapat terjadi pada aktivitas belanja online, karena Shopee
menyediakan fitur chatbot yang dapat membantu pelanggan menyelesaikan
permasalahan mereka yang telah dipersonalisasi berdasarkan riwayat pembelian

pelanggan.

4.6.5 Pengaruh Positif Personalisasi Terhadap Kepercayaan

Penelitian ini memperoleh hasil bahwa variabel personalisasi berpengaruh
positif terhadap kepercayaan. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat

personalisasi yang dilakukan oleh layanan chatbot, akan semakin berpengaruh
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positif terhadap kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan. Layanan yang
dipersonalisasi sesuai dengan referensi, kebutuhan, dan perilaku pelanggan akan
meningkatkan pandangan positif pelanggan terhadap layanan, sehingga strategi
personalisasi menjadi faktor dalam meningkatkan kepercayaan. Penelitian ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lin et al (2019) yang menyatakan
bahwa kepercayaan merupakan faktor penting dalam perkembangan teknologi Al,
serta didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Trawnih et al (2022) yang
menyatakan bahwa personalisasi berpengaruh positif terhadap kepercayaan.
Namun, penelitian ini berbanding terbalik dengan penelitian yang dilakukan oleh
Ameen et al (2021) yang menyatakan bahwa personalisasi tidak berpengaruh

terhadap kepercayaan pelanggan,

Kepercayaan menjadi dasar dari terbentuknya interaksi manusia dengan
robot (Finsterwalder et al., 2017). Dalam konteks chatbot, kepercayaan pelanggan
perlu dibangun melalui berbagai interaksi yang memberikan manfaat bagi
pelanggan. Salah satunya adalah memberikan layanan yang dipersonalisasi sesuai
kebutuhan dan preferensi pelanggan. Layanan personalisasi dapat dilakukan
dengan memberikan respon yang telah disesuaikan dengan riwayat pembelian,
memberikan rekomendasi produk sesuai kebutuhan dan preferensi pelanggan,

serta memberikan bantuan dalam proses transaksi, pengembalian dan penukaran
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barang, pelacakan barang, dan pembaruan pesanan yang dilakukan secara cepat

dan akurat (purpleSlate, 2024).

Penelitian ini membahas hubungan positif variabel personalisasi yang
berpengaruh positif terhadap kepercayaan yang ditunjukkan oleh mayoritas
responden berjenis kelamin wanita. Survei yang dilakukan oleh Populix
menunjukkan bahwa rata-rata masyarakat Indonesia memilih untuk berbelanja
melalui e-commerce - dibandingkan dengan berbelanja  secara offline
(KumparanWoman, 2024). Kepercayaan menjadi faktor utama bagi pelanggan
memilih e-commerce yang digunakan berdasarkan pada keamanan transaksi,
keakuratan informasi produk, dan layanan pelanggan seperti chatbot yang
responsif. Berdasarkan data SimilarWeb Shopee menjadi pemimpin e-commerce
di Indonesia pada tahun 2023. Hal tersebut disebabkan oleh Shopee mampu
menawarkan produk dan layanan yang relevan sesuai dengan preferensi dan
kebutuhan pelanggan (Maris, 2023). Oleh karena itu, personalisasi berpengaruh

dalam membangun kepercayaan pelanggan.

4.6.6 Pengaruh Positif Komitmen Hubungan Terhadap Pengalaman Pelanggan

Berbasis Al

Penelitian ini memperoleh hasil bahwa variabel komitmen hubungan
berpengaruh positif terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al. Hal tersebut

menunjukkan bahwa komitmen hubungan yang dibangun oleh merek dan

112



pelanggan berpengaruh terhadap pengalaman pelanggan. Hasil dari penelitian ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya Keiningham et al (2017) yang menjelaskan
bahwa dengan membangun komitmen dengan pelanggan di awal atau pada fase

perkenalan akan memengaruhi pengalaman pelanggan dimasa mendatang.

Komitmen hubungan yang berpengaruh terhadap pengalaman pelanggan
dapat dilakukan dengan membentuk hubungan yang positif antara merek dengan
pelanggan, seperti meningkatkan = kualitas layanan, menjaga kepercayaan
konsumen (Wang et al., 2020) dan meyakinkan pelanggan bahwa layanan yang
membantu memenuhi kebutuhan konsumen sesuai dengan harapan dan persepsi
mereka (Ameen et al., 2021). Misalnya, chatbot yang selalu menyediakan bantuan
24 jam dan memberikan solusi terhadap permasalahan yang dialami oleh
pelanggan serta selalu meningkatkan tingkat responsivitas layanan. Hal tersebut
bertujuan untuk mengurangi tingkat frustrasi pelanggan ketika menggunakan
layanan chatbot dan meningkatkan kepuasan pelanggan yang berpengaruh

terhadap loyalitas pelanggan (Maklan et al., 2017).

Penelitian. ini membahas tentang hubungan antara’ variabel komitmen
hubungan yang berpengaruh positif terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al
pada chatbot Shopee yang dibuktikan dengan tingkat responden yang mayoritas
berasal dari kalangan generasi Z. Generasi Z cenderung memiliki preferensi tinggi

terhadap kemudahan dan kecepatan. Dengan adanya layanan chatbot, dapat
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membantu pelanggan menyelesaikan permasalahan seperti pengiriman dan
pengembalian barang dengan cara mudah dan cepat dapat meningkatkan dan
mempertahankan komitmen pelanggan generasi Z yang cenderung menyukai
kemudahan dan kecepatan dapat berpengaruh terhadap pengalaman pelanggan
(Do et al., 2023; Singh & Banerjee, 2021). Dengan demikian, komitmen hubungan
yang dibangun melalui interaksi positif dengan chatbot berpengaruh terhadap

pengalaman pelanggan berbasis Al pada pelanggan generasi Z.

4.6.7 Peran Mediator Pengorbanan Yang Dirasakan dalam pengaruh Personalisasi

terhadap Pengalaman Pelanggan Berbasis Al

Pengaruh variabel personalisasi terhadap pengalaman pelanggan berbasis
Al pada chatbot e-commerce dimediasi oleh pengorbanan yang dirasakan tidak
berpengaruh negatif dan tidak signifikan. Dengan demikian, dapat diasumsikan
bahwa walaupun pelanggan merasakan adanya pengorbanan ketika mengakses
layanan chatbot, pengorbanan tersebut tidak berpengaruh terhadap pengalaman.
Dengan demikian, pelanggan cenderung lebih mementingkan manfaat yang
mereka rasakan dari layanan yang dipersonalisasi dibandingkan dengan

pengorbanan yang mereka rasakan. Hasil dari penelitian ini berbanding terbalik
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dengan penelitian sebelumnya Ameen et al (2021) yang menyatakan bahwa
pengorbanan yang dirasakan memediasi hubungan antara variabel personalisasi

dan pengalaman pelanggan yang didukung Al.

Penelitian in1 membahas peran mediator pengorbanan yang dirasakan
dalam hubungan antara personalisasi dan pengalaman pelanggan pada chatbot e-
commerce ditunjukkan dengan mayoritas responden berasal dari kalangan Gen Z.
Generasi Z merupakan generasi yang menyukai kemudahan dan kecepatan. Gen Z
cenderung menyukai platform e-commerce yang mudah untuk digunakan,
informasi produk yang ditampilkan sesuai atau dapat dipercaya (Amaliya et al.,
2025). Dengan melakukan peningkatan kualitas layanan chatbot dan melakukan
personalisasi penawaran dapat memenuhi harapan pelanggan (Alalwan et al.,
2017). Dengan demikian, pada penelitian ini dapat diasumsikan bahwa
pengorbanan yang dirasakan berpengaruh negatif dan tidak signifikan sebagai
mediator dalam hubungan antara personalisasi dan pengalaman pelanggan, karena
terdapat berbagai faktor lain yang cenderung lebih dominan dalam membentuk

pengalaman pelanggan dalam konteks chatbot e-commerce berbasis Al

4.6.7 Peran Mediator Komitmen Hubungan dalam pengaruh Personalisasi

terhadap Pengalaman Pelanggan Berbasis Al

Penelitian ini memperoleh hasil bahwa pengaruh variabel personalisasi

terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al yang dimediasi oleh komitmen

115



hubungan. Personalisasi berperan dalam membentuk komitmen hubungan diantara
pelanggan dan merek. Pelanggan yang merasa puas terhadap layanan yang
diberikan, seperti memahami preferensi pelanggan, memberikan respon secara
personal, dan menyelesaikan permasalahan secara cepat dan tepat, sehingga akan
membangun pengalaman pelanggan berbasis Al yang positif. Penting bagi suatu
perusahaan untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang baik pada saat awal
pengenalan karena akan memengaruhi komitmen hubungan dan pengalaman
pelanggan selanjutnya (Keiningham et al., 2017). Penelitian ini sejalan dengan
penelitian - sebelumnya yang menyatakan bahwa personalisasi membentuk
komitmen hubungan yang berpengaruh positif terhadap pengalaman pelanggan

(Ameen et al., 2021).

Penelitian ini membahas peran mediator komitmen hubungan dalam
hubungan antara personalisasi dan pengalaman pelanggan pada chatbot e-commerce
ditunjukkan dengan mayoritas responden berpenghasilan dibawah Rp2.000.000.
Seseorang yang memiliki penghasilan rendah cenderung berhati-hati ketika akan
menggunakan uangnya, terutama ketika melakukan belanja online (Greenacre &
Akbar, 2019). Dengan adanya personalisasi, memungkinkan chatbot Shopee
memberikan rekomendasi produk dengan harga termurah, serta memberikan
layanan gratis. Hal tersebut dapat meningkatkan kenyamanan dan kepercayaan

pelanggan terhadap layanan chatbot Shopee dan akan berpengaruh terhadap
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4.6.8

terbentuknya komitmen yang lebih tinggi sehingga berpengaruh terhadap

peningkatan pengalaman berbelanja dalam konteks penggunaan chatbot Al.

Peran Mediator Kepercayaan dalam pengaruh Personalisasi terhadap

Pengalaman Pelanggan Berbasis Al

Pengaruh variabel personalisasi terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al
pada chatbot e-commerce dimediasi oleh kepercayaan. Personalisasi memiliki
pengaruh-dalam membentuk kepercayaan omline yang bervariasi sesuai dengan
perilaku masing-masing pelanggan, sehingga hal tersebut memberikan pengalaman
sesuai dengan layanan yang telah dipersonalisasi sesuai ‘dengan preferensi
pelanggan (Toufaily & Pons, 2017). Pelanggan cenderung akan lebih merasa
percaya ketika layanan Al mempersonalisasikan sesuai dengan kebutuhan dan
preferensi pelanggan. Dengan menyesuaikan layanan sesuai dengan kebutuhan dan
preferensi pelanggan akan berpengaruh positif terhadap pengalaman pelanggan
terhadap layanan Al (Ameen et al., 2021). Penelitian ini juga sejalan dengan hasil
penelitian . sebelumnya  yang menyatakan bahwa personalisasi membentuk
kepercayaan yang berpengaruh positif terhadap pengalaman pelanggan (Ameen et

al., 2021).

Penelitian ini membahas peran mediator kepercayaan dalam hubungan
antara personalisasi dan pengalaman pelanggan ditunjukkan dengan mayoritas

responden yang berjumlah 82,9% berprofesi sebagai mahasiswa atau pelajar.
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Mahasiswa atau pelajar mendefinisikan individu yang memiliki tingkat edukasi
tinggi. Individu dengan tingkat edukasi tinggi, cenderung memiliki pemahaman
yang baik mengenai teknologi (Rehman et al., 2019). Oleh karena itu, para
mahasiswa atau pelajar cenderung lebih paham dan berhati-hati terhadap adanya
aktivitas yang beresiko dalam penggunaan chatbot ecommerce. Oleh karena itu,

kepercayaan memiliki peran penting terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al.
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BAB YV

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Penelitian ini membahas tentang pengaruh personalisasi terhadap pengalaman
pelanggan berbasis Al dalam konteks chatbot Shopee. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa personalisasi berdampak signifikan terhadap pengalaman pelanggan, terutama
ketika dimediasi oleh kepercayaan dan komitmen hubungan. Pelanggan yang merasa
puas terhadap suatu layanan akan cenderung memiliki loyalitas yang lebih tinggi. Hal
tersebut berlaku pada layanan chatbot Shopee yang memberikan layanan yang
dipersonalisasi, responsif, dan dapat dipercaya yang akan berpengaruh terhadap
tingkat loyalitas pelanggan chatbot Shopee. Selain itu, penelitian ini juga menemukan
bahwa pengorbanan yang dirasakan oleh pelanggan, seperti usaha dan waktu yang
diperlukan untuk menggunakan layanan chatbot, tidak memengaruhi pengalaman
pelanggan secara signifikan. Pada penelitian ini menggunakan model penelitian guna
mengetahui hubungan antara personalisasi, pengorbanan yang dirasakan, komitmen
hubungan, dan kepercayaan terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al, serta
mendefinisikan pengaruh pengorbanan yang dirasakan, komitmen hubungan, dan
kepercayaan sebagai mediator dalam hubungan ini. Setelah melakukan analisis

terhadap hasil penelitian, dapat diambil kesimpulan sebagai berikut.
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1. Kepercayaan berpengaruh positif terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al

2. Pengorbanan yang dirasakan tidak berpengaruh terhadap pengalaman pelanggan
berbasis Al

3. Personalisasi tidak berpengaruh terhadap pengorbanan yang dirasakan.

4. Personalisasi berpengaruh positif terhadap komitmen hubungan.

5. Personalisasi berpengaruh positif terhadap kepercayaan.

6. Komitmen hubungan berpengaruh terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al

7. Pengaruh personalisasi terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al dimediasi
oleh pengorbanan yang dirasakan secara negatif dan tidak signifikan.

8. Pengaruh personalisasi terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al dimediasi
oleh komitmen hubungan secara positif dan signifikan.

9. Pengaruh personalisasi terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al dimediasi

oleh kepercayaan secara positif dan signifikan.

5.2 Implikasi Penelitian

Penelitian ini memberikan wawasan teoritis dan manajerial bagi pihak yang
membutuhkan. Dari sisi teoritisnya, penelitian ini memberikan wawasan dalam
menambah dan melengkapi wawasan keilmuan pada bidang pemasaaran mengenai
pengaruh personalisasi terhadap pengalaman pelanggan berbasis Al yang belum
banyak diteliti serta penelitian sebelumnya yang memiliki berbagai hasil yang

berbeda. Sementara itu, implikasi manajerial pada penelitian ini membahas manfaat
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penelitian yang ditunjukkan bagi manajer pemasaran sebagai bahan acuan dalam

menjaga dan mengembangkan bisnisnya dalam konteks chatbot Al

Pada penelitian in1 menghasilkan kesimpulan bahwa personalisasi dapat
memengaruhi pengalaman pelanggan berbasis Al. Dengan demikian, secara praktis
hasil dari penelitian ini mendorong pelaku usaha untuk menciptakan layanan yang
dipersonalisasi sesuai dengan preferensi, kebutuhan pelanggan, riwayat pembelian,
dan perilaku pelanggan pada interaksi yang terjalin ketika pelanggan menggunakan
chatbot Al. Penelitian ini juga menjelaskan bahwa personalisasi tidak dapat
mengurangi pengorbanan yang dirasakan oleh pelanggan ketika berinteraksi dengan
chatbot Al yang dapat memengaruhi pengalaman pelanggan. Namun, personalisasi
dapat membantu meningkatkan komitmen hubungan dan kepercayaan pelanggan

sehingga dapat berpengaruh positif terhadap pengalaman pelanggan.

Penelitian ini menjelaskan bahwa komitmen hubungan dapat memediasi
hubungan antara personalisasi dan pengalaman pelanggan berbasis Al. Dari sisi
manajer pemasaran, hasil penelitian ini- menunjukkan bahwa komitmen hubungan
memiliki peran dalam menjaga dan mengembangkan usaha' dalam penggunaan
chatbot Al Disisi lain, dari sudut pandang pelanggan dapat membantu mereka
memilih chatbot yang mementingkan hubungan dengan pelanggan, sehingga
pelanggan dapat memperoleh pengalaman positif selama berinteraksi dengan chatbot.

Hal tersebut disebabkan pelanggan akan membangun komitmen hubungan pada fase
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awal pengalaman dan akan berpengaruh terhadap pengalaman berikutnya
(Keiningham et al., 2017). Dengan demikian, dapat diasumsikan bahwa membangun
komitmen hubungan dengan pelanggan dapat berpengaruh terhadap pengalaman

pelanggan.

Selain ' itu, kepercayaan juga memediasi hubungan personalisasi dan
pengalaman pelanggan berbasis- Al. Dari sisi manajer pemasaran, kepercayaan
berperan penting dalam kelangsungan usaha di dalam chatbot AL Hal tersebut
dikarenakan Al menganalisis data-data pelanggan guna mengetahui preferensi,
riwayat pembelian, kebutuhan, dan perilaku pelanggan mereka agar memberikan
pelayanan yang dipersonalisasi (Cheng et al., 2021; Lee et al., 2022). Selain itu, untuk
meningkatkan kepercayaan pelanggan, penting bagi pelaku usaha untuk memberikan
layanan yang kredibel, responsif, dan mudah untuk digunakan (Nordheim et al.,
2019). Disisi lain, dari sudut pandang pelanggan, penelitian ini membantu mereka
mendapatkan keyakinan ketika melakukan interaksi dengan chatbot Al melalui e-
commerce. Dapat diasumsikan bahwa kepercayaan berperan penting dalam

menciptakan pengalaman pelanggan berbasis Al yang positif.

Hasil penelitian ini berfokus terhadap hubungan antara personalisasi dan
kepercayaan yang memperoleh hubungan kausalitas tertinggi yang ditunjukkan pada
Tabel 4.23 dengan nilai t tertinggi (z-value 20,463). Hal tersebut menunjukkan bahwa

personalisasi memengaruhi terbentuknya kepercayaan pelanggan terhadap chatbot
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Al Oleh sebab itu, manajer pemasaran perlu berfokus pada pengelolaan data
pelanggan dengan tetap menjaga privasi data pelanggan, serta menyediakan layanan
yang kredibel, responsif, dan mudah untuk digunakan oleh seluruh pelanggan.
Dengan demikian, pengelolaan data dan kekhawatiran pelanggan terhadap
penyalahgunaan data pribadi melalui chatbot Al dapat diminimalisir, sehingga akan

menumbuhkan rasa percaya pelanggan terhadap chatbot.

Dengan demikian, dapat diasumsikan bahwa untuk meningkatkan
pengalaman pelanggan berbasis Al dapat mempertimbangkan faktor personalisasi,
pengorbanan berbasis Al, komitmen hubungan, dan kepercayaan. Manajer pemasar
dapat mengembangkan strategi pemasaran yang dipersonalisasikan sesuai dengan
kebutuhan, preferensi, riwayat pembelian, dan perilaku pelanggan masing-masing
pengguna chatbot e-commerce. Hal ini dapat dilakukan dengan melakukan analisis
terhadap data-data pelanggan dan menjaga privasi data-data pelanggan yang
digunakan. Manajer pemasaran dapat memberikan layanan yang dipersonalisasi,
kredibel, responsif, dan mudah digunakan untuk menjaga komitmen hubungan dan
membangun kepercayaan dengan pelanggan, serta mengurangi pengorbanan yang
dirasakan “oleh pelanggan sehingga dapat membangun pengalaman pelanggan

berbasis Al yang positif dibenak pelanggan.
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5.3 Keterbatasan Penelitian

Terdapat beberapa keterbatasan dalam penelitian ini yang perlu diperbaiki

agar dapat memahami konteks pengalaman berbasis Al pada penelitian dimasa

mendatang, yaitu:

1.

Mayoritas responden pada penelitian ini merupakan seorang mahasiswa/ pelajar.
Hal tersebut menyebabkan peneliti kurang bias menilai perbedaan perilaku dari
berbagai jenis pekerjaan responden. Dengan demikian, pada penelitian dimasa
mendatang diharapkan agar responden yang diuji berasal dari beberapa jenis
perkerjaan yang berbeda.

Mayoritas responden pada penelitian ini berusia antara 21-25 tahun, sehingga
menyebabkan hasil penelitian kurang dapat menggambarkan pengalaman
pelanggan berbasis Al pada pelanggan yang memiliki usia lebih tua. Oleh karena
itu, diharapkan penelitian dimasa mendatang dapat memperoleh responden dari
umur yang lebih beragam.

Penelitian ini hanya berfokus pada chatbot pada e-commerce Shopee. Dengan
demikian, hasil penelitian sulit digunakan secara umum pada chatbot lainnya
karena terdapat berbedaan fitur dan perilaku pelanggannya.

Adanya item pengukuran yang mengalami permasalahan, yaitu pada variabel
TRU2 dan PER7. Permasalahan pada item pengukuran ini diluar kendali penulis

karena pada penelitian sebelumnya tidak terjadi permasalahan pada item tersebut.
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5. Penelitian ini diterapkan pada satu periode, sehingga tidak dapat menggambarkan
pengalaman pada kondisi yang sebenar-benarnya. Adanya perkembangan
teknologi Al yang terjadi secara cepat, serta Cross-sectional menyebabkan
penelitian ini terbatas, karena adanya perkembangan perilaku konsumen dari

waktu ke waktu.

5.4 Saran

Dengan semakin berkembangnya teknologi Al terutama dalam konteks chatbot,
berdasarkan hasil pada penelitian ini, terdapat beberapa saran yang dapat dilakukan
guna meningkatkan pengalaman pelanggan dalam penggunaan chatbot berbasis Al
Penelitian di masa mendatang dapat menganalisis faktor-faktor yang dapat
memengaruhi pengalaman pelanggan, seperti aspek emosional, psikologis, dan
preferensi individu dalam melakukan komunikasi dengan chatbot berbasis Al. Selain
itu, penelitian dimasa mendatang dapat melakukan analisis perbandingan antara
suatu chatbot dengan chatbot pada platform lain guna mengidentifikasi keunggulan
dan kelemahan pada masing-masing platform dengan tujuan untuk meningkatkan
pengalaman pelanggan dalam menggunakan chatbot berbasis ' Al. Berikutnya,
penelitian dimasa mendatang juga dapat menganalisis fenomena terbaru yang terjadi
pada layanan chatbot dengan tujuan untuk meningkatkan layanan chatbot serta dapat
menjadi keunggulan kompetitif chatbot pada suatu platform. Penelitian selanjutnya

juga dapat melakukan metode penelitian berbeda, yaitu dengan metode penelitian
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kualitatif dengan tujuan memperoleh pemahaman mendalam mengenai perilaku
pelanggan dalam menggunakan chatbot. Semakin berkembangnya chatbot berbasis
Al, semakin tinggi kekhawatiran pelanggan terhadap privasi data pribadi yang
digunakan oleh AI untuk menjalankan sistemnya. Oleh karena itu, penelitian
selanjutnya dapat menganalisis keamanan dan privasi pelanggan pada penggunaan

chatbot.
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LAMPIRAN
Lampiran 1

Pembukaan Kuesioner Penelitian

“Analisis Pengaruh Personalisasi Terhadap Customer Experience pada Penggunaan

Chatbot : Studi Kasus Chatbot E-Commerce Shopee.”
Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh,
Responden yang terhormat,

Perkenalkan saya Amanda Puspita Dewi (21311072) sebagai mahasiswa Program
Studi S1 Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia. Saat ini,
kami sedang melakukan penelitian guna melengkap tugas akhir mengenai pengalaman
pelanggan berbasis Al pada Chatbot Shopee. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui

hubungan antara personalisasi dan pengalaman pelanggan dalam kontesk Chatbor Al

Berkenaan dengan hal ini, dengan penuh kerendahan hati kami mohon kesediaan
saudara/l dengan meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini dengan sebaik-baiknya.
Adapun kriteria utama responden penelitian ini adalah pengguna aplikasi Shopee dan sudah
pernah menggunakan layanan Chatbot pada Shopee. Kebenaran dan kelengkapan jawaban
saudara/l akan sangat membantu kami dalam penelitian ini. Identitas saudara/lI akan kami

rahasiakan. Atas partisipasi dan bantuan saudara/I, kami ucapkan terima kasih.
Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Penulis:

Amanda Puspita Dewi (21311072)

Dosen Pembimbing:

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

142



Lampiran 2
Isi Kuesioner Penelitian
Bagian 1 : Karakteristik Responden

Pertanyaan dibawah ini berkaitan dengan identitas Anda. Silahkan memilih jawaban yang
paling sesuai. Seluruh informasi yang Anda berikan akan bersifat rahasia dan hanya

digunakan untuk kepentingan penelitian.

No. Pertanyaan Opsi Jawaban
1 Pria
1 Jenis Kelamin
: i Wanita
1 <20 tahun
2 21 — 25 tahun
3 26 — 30 tahun
) Usia
' 4 31 — 35 tahun
5 36 — 40 tahun
6 > 40 tahun
1 Mahasiswa/ Pelajar
2 Pengusaha
3 Pekerjaan 3 Pegawai/ Karyawan Swasta
4 Karyawan BUMN
5 Lainnya
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1 <Rp2.000.000
2 Rp2.000.001 — Rp4.000.000
3 Rp4.000:001 — Rp6.000.000
4 Rata-rata pendapatan per bulan
' 4 Rp6.000.001.—Rp8.000.000
5 Rp8.000.001— Rp10.000.000
6 >10.000.001
Sudah pernah menggunakan 1 Sudah
5 layanan chatbot e-
' 2 Belum
commerce Shopee
1 1-3 kali
Frekuensi penggunaan chatbot 2 4-6 kali
6. pada aplikasi Shopee dalam 3 7-9 kali
rentang waktu 6 bulan terakhir. 4 > 10 kali

BAGIAN 2 : Variabel Penelitian

Petunjuk pengisian : Silahkan Anda memberikan nilai terhadap seluruh item pertanyaan
berikut dengan memberikan TITIK pada pilihan jawaban yang dianggap paling benar.
Pertanyaan dibawah ini memiliki tujuh opsi jawaban, silahkan memilih salah satu diantara

ketujuh opsi jawaban.

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

3 = Agak Tidak Setuju (ATS)

4 = Netral (N)

5 = Agak Setuju (AS)

6 = Setuju (S)

7 = Sangat Setuju (SS)

personal.

No. PERTANYAAN OPSI JAWABAN
Personalisasi STS| TS |ATS| N | AS SS
1. | Saya menghargai layanan
Chatbot Shopee karena
menyesuaikan preferensi
rekomendasi produk sesuai
pengalaman pengguna
2. | Saya menghargai Chatbot Shopee
yang mempersonalisasikan
layanan dan produk sesuai
preferensi pribadi
3. | Chatbot Shopee saya bersifat
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4. | Produk dan layanan Chatbot

Shopee saya dirancang sesuai

dengan preferensi konsumsi saya.

5. | Chatbot Shopee saya mendeteksi

kesalahan manusia

6. | Sebagian besar proses saya

diotomatisasi.

7. | Chatbot Shopee saya memenuhi

harapan saya

Pengorbanan Yang Dirasakan

STS

TS

ATS

AS

SS

1. | Saya khawatir akan kehilangan
kendali saat menggunakan

Chatbot Shopee

2. | Saya merasa Chatbot Shopee

memakan banyak waktu.

3. | Saya merasa kesal saat

menggunakan Chatbot Shopee

4. | Saya khawatir akan kehilangan
privasi saat menggunakan

Chatbot Shopee
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Saya membutuhkan usaha
tambahan ketika menggunakan

Chatbot Shopee

Saya khawatir tentang kurangnya
interaksi dengan manusia saat

menggunakan Chatbot Shopee.

Komitmen Hubungan

STS

TS

ATS

AS

SS

1.

Saya memiliki keterikatan
emosional terhadap Chatbot

Shopee.

Chatbot Shopee memiliki banyak

nilai pribadi bagi saya.

Saya merasakan rasa identifikasi
yang kuat dengan Chatbot

Shopee.

Akan sulit bagi saya beralih dari
Chatbot Shopee bahkan jika saya

menginginkannya.

Kepercayaan

STS

TS

ATS

AS

SS
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Performa Chatbot Shopee

memenuhi harapan Saya.

Chatbot Shopee menawarkan

fitur yang bagus bagi Saya.

Chatbot Shopee memberikan
informasi yang sebenarnya

kepada Saya

Saya percaya pada Chatbot

Shopee.

Chatbot Shopee menunjukkan
ketertarikan kepada Saya sebagai

pelanggan.

Chatbot Shopee saya dapat

diandalkan.

Saya senang dengan keamanan

Chatbot Shopee.

Chatbot Shopee saya aman.

Chatbot Shopee membantu saya
memecahkan masalah dengan

percaya diri.
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Pengalaman Pelanggan Berbasis Al

STS

TS

ATS

AS

SS

1. | Fitur Chatbot Shopee mudah
untuk diingat.

2. | Chatbot pada aplikasi Shopee
menghibur,

3. | Chatbot Shopee menyenangkan
untuk digunakan.

4. | Chatbot Shopee memberikan rasa
nyaman ketika Anda gunakan.

5. | Saya merasa dihargai saat
berinteraksi dengan Chatbot
Shopee.

6. | Saya merasa disambut saat
berinteraksi dengan Chatbot
Shopee.

7. | Chatbot Shopee memberikan
keamanan ketika digunakan.

8. | Saya merasa bahwa Chatbot pada

aplikasi Shopee memiliki estetika

yang menarik.
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9. | Saya familiar dengan definisi
Chatbot.

10. | Menggunakan Chatbot Shopee
bagi saya merupakan pengalaman
yang tak terlupakan.

11. | Saya meningkatkan aktivitas

belajar saya ketika menggunakan

Chatbot Shopee.
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Lampiran 3

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Pilot Test menggunakan software SPSS.

1. Personalisasi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.940

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
PER 1 5.62 1.168 42
PER 2 5.71 1.235 42
PER 3 5.05 1.324 42
PER 4 5.43 1.252 42
PER 5 4.64 1.605 42
PER 6 5.64 1.394 42
PER 7 5.31 1.334 42
Item-Total Statistics
Scale Mean if ltem  Scale Variance if Corrected ltem- ~ Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted

PER 1 31.79 49.831 .807 .932
PER 2 31.69 47.585 .902 .923
PER 3 32.36 47.064 .863 .926
PER 4 31.98 48.512 .826 .929
PER 5 32.76 46.430 .708 .943
PER 6 31.76 48.869 .702 .940
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PER 7 32.10 46.674 .880 .924
2. Pengorbanan Yang Dirasakan
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems
.910 6
Item Statistics
Mean Std. Deviation N

SAC 1 3.81 1.916 42

SAC 2 3.60 1.594 42

SAC 3 3.36 1.832 42

SAC 4 3.62 1.794 42

SAC5 3.52 1.642 42

SAC 6 3.60 1.822 42

Item-Total Statistics
Corrected Item- Cronbach's
Scale Mean if ~ Scale Variance Total Alpha if Item
Item Deleted if ltem Deleted Correlation Deleted

SAC 1 17.69 57.487 .568 .921
SAC 2 17.90 57.015 .753 .894
SAC 3 18.14 52.077 .841 .879
SAC 4 17.88 54.546 .751 .893
SAC 5 17.98 54.512 .844 .881
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SAC 6 17.90 53.844 767 .891
3. Komitmen Hubungan
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems
.957 4
Item Statistics
Mean Std. Deviation
RC 1 4.36 1.665 42
RC 2 4.38 1.738 42
RC 3 4.71 1.582 42
RC 4 4.40 1.795 42
Item-Total Statistics
Scale Mean if Scale Variance if =~ Corrected ltem-  Cronbach's Alpha

Iltem Deleted

ltem Deleted

Total Correlation

if ltem Deleted
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RC 1 13.50 23.183 .926 .934
RC 2 13.48 22.743 .907 .940
RC 3 13.14 24.711 .865 .953
RC 4 13.45 22.498 .886 .947

Kepercayaan

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.965 9
Item Statistics
Mean Std. Deviation N

TRU 1 5.26 1.466 42

TRU2 5.57 1.233 42

TRU3 5.60 1.251 42

TRU4 5.43 1.272 42

TRU5 5.40 1.170 42

TRU6 5.45 1.194 42

TRU7 5.52 1.254 42

TRU8 5.62 1.306 42

TRU9 5.31 1.278 42

Item-Total Statistics
Corrected ltem- Cronbach's
Scale Mean if ~ Scale Variance Total Alpha if ltem
Item Deleted if Item Deleted Correlation Deleted
TRU 1 43.90 78.966 .813 .963
TRU2 43.60 81.271 877 .960
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5.

TRU3
TRU4
TRUS
TRUG
TRU7
TRU8
TRU9

43.57
43.74
43.76
43.71
43.64
43.55
43.86

82.787
80.832
83.308
82.063
80.333
79.473
81.540

.788
.868
.825
.869
.907
.907
.828

.964
.960
.962
.960
.958
.958
.962

Pengalaman Pelanggan Berbasis Al

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
.960
Item Statistics

Mean Std. Deviation N
AlK1 5.57 1.346 42
AIK2 5.52 1.330 42
AIK3 4.74 1.466 42
AlK4 4.95 1.513 42
AIK5 5.31 1.615 42
AIK6 5.14 1.601 42
AIK7 5.43 1.364 42
AIK8 5.52 1.383 42
AIK9 5.29 1.293 42
AIK10 4.67 1.476 42
AIK11 4.48 1.784 42

Item-Total Statistics
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Corrected Item- Cronbach's
Scale Mean if ~ Scale Variance Total Alpha if Item

Item Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
AIK1 51.05 165.851 .596 .962
AlK2 51.10 157.357 .876 .954
AIK3 51.88 155.181 .849 .955
AlK4 51.67 156.179 .790 .957
AIK5 51.31 149.585 915 .952
AIK6 51.48 158.109 .687 .960
AIK7 51.19 156.451 .880 .954
AIK8 51.10 157.552 .831 .955
AIK9 51.33 157.398 .902 .953
AIK10 51.95 154.827 .853 .955
AlK11 52.14 150.564 .790 .957

Lampiran 4.
Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid <20 tahun 8 7.8 7.8 7.8

21-25 91 88.3 88.3 96.1

26 - 30 2 1.9 1.9 98.1

31-35 1 1.0 1.0 99.0

>40 1 1.0 1.0 100.0

Total 103 100.0 100.0
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Jenis_Kelamin

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Perempuan 209 83.3 83.3 83.3

Laki-Laki 42 16.7 16.7 100.0

Total 251 100.0 100.0

Pekerjaan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Mahasiswa/Pelajar 209 83.3 83.3 83.3

Pengusaha 8 3.2 3.2 86.5

Pegawai/Karyawan Swasta 23 9.2 9.2 95.6

Karyawan BUMN 2 .8 .8 96.4

Lainnya 9 3.6 3.6 100.0

Total 251 100.0 100.0

Pekerjaan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Mahasiswa/Pelajar 209 83.3 83.3 83.3

Pengusaha 8 3.2 3.2 86.5

Pegawai/Karyawan Swasta 23 9.2 9.2 95.6

Karyawan BUMN 2 .8 .8 96.4

Lainnya 9 3.6 3.6 100.0

Total 251 100.0 100.0
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Frekuensi

Cumulative
Frequency  Percent Valid Percent Percent
Valid  1-3kali 167 | 66.5 66.5 66.5
4 - 6 kali 62 24.7 24.7 91.2
7 -9 kali 8 3.2 3.2 94.4
>10kali 14 5.6 5.6 100.0

Total 100.0 100.0

Lampiran S.

Analisis Hasil uMoading
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0,006

0,007

0,000

0,000

0,000

0,000
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0,000
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0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000
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Lampiran 6.

Hasil Uji SmartPLS 4.

Tingkat Kolinearitas.

Collinearity statistics (VIF)

Outer model - List

Inner model - Matrix

Inner model - List

Kepercayaan -> Pengalaman Pelanggan Berbasis Al

Komitmen Hubungan -> Pengalaman Pelanggan Berbasis Al

Pengorbanan Yang Dirasakan -> Pengalaman Pelanggan Berbasis Al

Personalisasi -> Kepercayaan

Personalisasi -> Komitmen Hubungan

Personalisasi -> Pengorbanan Yang Dirasakan

Square Root AVE.

Discriminant validity

Heterofrait-monotrait ratio (HTMT) - Matrix

Kepercayaan

Komitmen Hubungan

Pengorbanan Yang Dirasakan

Personalisasi

Al

Heterotrait-monofrait ratio (HTMT) - List Fornell-Larcker criterion Cross loadings
P K is Al
0.839
0.660 0.915
0.783 0.698 0.765
0.194 0.460 0217
0.771 0584 0.653
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Pengorbanan Yang Dit

VIF
1.821
2.222
1.303
1.000
1.000

1.000

0.766
0.236

0.789



Heterotrait-Monotrait setelah direvisi.

Discriminant validity

Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - Matrix

Kepercayaan

Komitmen Hubungan

F F is Al
Pengorbanan Yang Dirasakan

Personalisasi

Heterotrail-monofrait ratio (HTMT) - List

Fornell-Larcker criterion

Cross loadings

percay K Hubung I Berbasis Al F Yang Di P i
0702
0835 0.741
0.139 039 0.187
0848 0.635 0722 0.195

Reliabilitas dan Validitas.

Construct reliability and validity

Kepercayaan

Komitmen Hubungan

Pengalaman Pelanggan Berbasis Al
Pengorbanan Yang Dirasakan

Personalisasi

R-Square

R-square

Kepercayaan
Komitmen Hubungan
Pengalaman Pelanggan Berbasis Al

Pengorbanan Yang Dirasakan

Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a)

0.940
0.935
0.928
0.902
0.878
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0.941
0.935
0.933
1.029

0.881

Composite reliability (rho_c)
0.950
0.953
0.939
0.893

0.908

R-square
0.595
0.341
0673

0.085

Average variance extracted (AVE)

0.704
0.837
0.585
0.587

0622

R-square adjusted
0.593
0.338
0.669

0.052



T-Value dan P-Value

Total effects

Mean, STDEV, T values, p values Confidence intervals Confidence intervals bias comrected

Original sample (O) Sample mean (M) Standard deviation (STDEV) T statistics (|O/STDEV|) P values

Kepercayaan > Pengalaman Pelanggan Berbasis Al 0.561 0.573 0.055 10.261
Komitmen Hubungan > Pengalaman Pelanggan Berbasis Al 0.352 0.338 0.061 5.757
Pengorbanan Yang Dirasakan -> Pengalaman Pelanggan Berbasis Al -0.053 -0.043 0.036 1.485
Personalisasi -> Kepercay 0.771 0.773 0.038 20.463
Personalisasi > Komi Hubung 0.584 0.581 0.042 13.856
Personalisasi > Pengal. Pelanggan Berbasis Al 0.625 0.629 0.036 17.184
Personalisasi > Pengorbanan Yang Dirasakan 0.236 0.247 0.125 1.881

Hasil Uji Mediasi

Specific indirect effects
Mean, STDEV, T values, p values Confidence intervals Confidence intervals bias corrected

Original gample (0) Sample mean (M) Standard deviation (STDEV) T statistics (|O/STDEV|)

Personalizgasi > Kepercayaan -> Pengalaman Pelanggan Berbasis Al 0.433 0.443 0.051 8.507
Per: li - Komitl k = F Pel Berbasis Al 0.205 0.197 0.038 5.384
Personalisasi -» Pengorbanan Yang Dirasakan -> Pengalaman Pelanggan Berbasis Al -0.013 -0.010 0.011 1.151
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0.000
0.000
0.141
0.000
0.000
0.000
0.063

P values
0.000
0.000

0.253



