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ABSTRAK 

 

Fadilah, Muhammad Farhan (2024). Pengaruh Penggunaan Chatbot Berbasis 

Kecerdasan Buatan Dalam Aplikasi Telkomsel One Terhadap Loyalitas Merek 

Melalui Mediasi Pengalaman Pelanggan (Skripsi Sarjana). Program Studi Ilmu 

Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial Budaya, Universitas Islam Indonesia.  

 

 Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh penggunaan artificial intelligence chatbot 

dalam aplikasi Telkomsel One terhadap loyalitas merek dengan pengalaman pelanggan 

sebagai variabel mediasi. Penggunaan AI dalam layanan pelanggan kini semakin luas, 

termasuk oleh Telkomsel, meskipun teknologinya masih relatif baru dan belum 

dimanfaatkan secara maksimal. Chatbot sebagai bentuk implementasi AI memungkinkan 

interaksi instan yang menyerupai percakapan manusia. Dalam hal ini, pengalaman 

pelanggan mencakup respons emosional dan evaluatif terhadap layanan digital, sementara 

loyalitas merek tercermin dari komitmen pelanggan melalui penggunaan berulang serta 

preferensi terhadap merek tertentu. 

 Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan paradigma positivistik. 

Instrumen yang dipilih berupa survei dengan penyebaran quesioner secara offline. Sampel 

penelitian yang ditentukan adalah sebanyak 150 responden yang dipilih dengan teknik non-

purposive sampling, yaitu judgment sampling. Proses pengujian data dilakukan 

menggunakan perangkat SPSS versi 2025, dengan pengujian yang meliputi uji validitas, 

reliabilitas, normalitas, multikolinearitas, autokorelasi, heteroskedastisitas, regresi linear 

sederhana, uji t, uji f, koefisien determinasi (R²), serta uji Sobel untuk menguji efek mediasi. 

 Berdasarkan hasil penelitian, penggunaan chatbot pada aplikasi Telkomsel One 

terbukti berpengaruh signifikan terhadap pengalaman pelanggan dan loyalitas merek. Hasil 

uji regresi menunjukkan bahwa variabel penggunaan chatbot berpengaruh positif dengan 

nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan koefisien sebesar 0,482 terhadap pengalaman pelanggan. 

Selanjutnya, pengalaman pelanggan juga terbukti berpengaruh terhadap loyalitas merek 

dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan koefisien sebesar 0,561. Uji Sobel memperkuat 

temuan bahwa pengalaman pelanggan memediasi pengaruh penggunaan chatbot terhadap 

loyalitas merek dengan nilai z hitung 5,12 > 1,96. Artinya, penelitian ini membuktikan 

bahwa semakin baik pemanfaatan chatbot Telkomsel One, semakin meningkat pengalaman 

positif pelanggan yang pada akhirnya memperkuat loyalitas mereka terhadap merek 

Telkomsel. 

 
Kata Kunci: Penggunaan Chatbot, Pengalaman Pelanggan, Loyalitas merek.  



xv 

 

ABSTRACT 

Fadilah, Muhammad Farhan (2024). The Impact of Artificial Intelligence Chatbot Usage 

in the Telkomsel One Application on Brand Loyalty through Customer Experience as a 

Mediating Variable (Bachelor's Thesis). Communication Science Studies Program, 

Faculty of Social and Cultural Sciences, Universitas Islam Indonesia. 

 

 This study aims to examine the effect of using an artificial intelligence chatbot in the 

Telkomsel One application on brand loyalty, with customer experience as a mediating 

variable. The use of AI in customer service is increasingly widespread, including by 

Telkomsel, although the technology is still relatively new and has not yet been fully utilized. 

Chatbot, as a form of AI implementation, enable instant interactions that mimic human 

conversation. In this case, customer experience encompasses emotional and evaluative 

responses to digital services, while brand loyalty is reflected in customer commitment 

through repeated use and preference for a particular brand. 

 This study employed a quantitative approach with a positivistic paradigm. The 

instrument chosen was a survey with offline questionnaire distribution. The research sample 

consisted of 150 respondents selected using a non-purposive sampling technique, namely 

judgment sampling. The data analysis process was conducted using SPSS version 2025, with 

tests including validity, reliability, normality, multicollinearity, autocorrelation, 

heteroscedasticity, simple linear regression, t-test, f-test, coefficient of determination (R²), 

and the Sobel test to test for mediation effects. 

 Based on the research results, the use of chatbot on the Telkomsel One application 

has been shown to have a significant effect on customer experience and brand loyalty. The 

results of the regression test show that the variable of chatbot usage has a positive effect 

with a significance value of 0.000 < 0.05 and a coefficient of 0.482 on customer experience. 

Furthermore, customer experience has also been shown to have an effect on brand loyalty 

with a significance value of 0.000 < 0.05 and a coefficient of 0.561. The Sobel test 

strengthens the finding that customer experience mediates the effect of chatbot usage on 

brand loyalty with a calculated z value of 5.12 > 1.96. Thus, this study proves that the better 

the use of Telkomsel One chatbot, the more positive customer experience increases which 

ultimately strengthens their loyalty to the Telkomsel brand. 

 

Keywords: Chatbot Usage, Customer Experience, Brand Loyalty. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang    

Penggunaan chatbot dalam pelayanan pelanggan saat ini memiliki dampak yang 

sangat signifikan terhadap pengalaman pelanggan dan loyalitas pelanggan (Crowder, 

2023). Sudah banyak perusahaan-perusahaan yang mulai menggunakan teknologi AI ini 

untuk meningkatkan pelayanan mereka tidak terkecuali Telkomsel yang juga sudah 

mulai menggunakan teknologi chatbot ini yang diluncurkan langsung oleh Adiwinahyu 

Basuki Sigit selaku direktur pemasaran Telkomsel pada bulan juli tahun 2023. Dalam 

hal ini, Telkomsel sudah memperkenalkan chatbot bernama Veronika ini sejak bulan 

Juli tahun 2023 yang lalu dan masih dipertahankan serta dikembangkan sampai saat ini. 

Komunitas e-commerce memunculkan sejumlah besar data yang dihasilkan konsumen, 

seperti ulasan produk atau vendor online, penilaian transaksi online, dan metrik khusus 

industri yang diperoleh melalui aplikasi Crowdsourcing (Simarmata, 2023). Menurut 

Adiwinahyu Basuki Sigit selaku direktur pemasaran Telkomsel, menjelaskan dalam 

peluncuran Veronika bahwa fitur ini merupakan sebuah program kecerdasan buatan 

yang dapat memberikan respon instan layaknya manusia sungguhan (Wardani, 2023). 

Menurut Samperura dalam bukunya menjelaskan bahwa chatbot adalah sebuah program 

computer yang dapat melakukan percakapan dengan manusia atau pengguna 

menggunakan bahasa yang natural. 

Alasan peneliti memilih menggunakan chatbot yang digunakan oleh Telkomsel 

One (Veronika) sebagai objek penelitian adalah karena perbedaannya dari chatbot 

lainnya seperti respon Veronika yang dianggap lebih cepat dari layanan lain serta 

keunikan dari Veronika yang memiliki identitas serta kepribadiannya sendiri yang 

peniliti anggap bisa menjadi daya tarik lebih untuk kenyamanan pelanggan dalam 

menggunakan fitur ini. Hal ini bisa dicapai oleh Telkomsel dengan mengintegrasikan 

Veronika pada teknologi kecerdasan buatan mutahir buatan Microsoft yaitu Gen AI. 

Maka dari itu, Veronika saat ini mampu memberikan respon yang sangat cepat terhadap 

pertanyaan pelanggan dan membuat percakapan antara pelanggan dengan AI ini bisa 

terasa sangat natural layaknya percakapan antar manusia sungguhan.   

Dengan banyaknya perusahaan teknologi yang berlomba-lomba untuk membuat 

teknologi AI terbaik, akhirnya membuat teknologi ini menjadi sorotan utama dan di lirik 
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oleh para pengembang bahkan perusahaan-perusahaan besar di seluruh dunia yang 

akhirnya pengembangan teknologi ini selalu mendapatkan kucuran dana yang besar dari 

berbagai pihak. Maka dari itu, saat ini chatbot mampu memberikan respons cepat 

terhadap pertanyaan umum pelanggan, mengurangi waktu tunggu, dan meningkatkan 

kepuasan pelanggan (Nugraha, 2022).  “Strategi komunikasi pemasaran memerlukan 

perencanaan yang matang dan implementasi yang efektif agar stasiun radio dapat 

bergerak dinamis dan efisien untuk beradaptasi dengan perkembangan zaman” 

(Rachmawati & Afifi, 2021) dimana ini menjelaskan bahwa sebuah perusahaan harus 

bisa mengikuti perkembangan teknologi. Selain dari beberapa kelebihan yang sudah 

disebutkan sebelumnya, Penggunaan fitur chatbot juga dapat mengurangi biaya layanan 

pelanggan dan meningkatkan efisiensi dalam merespon pertanyaan pelanggan, 

meskipun masih memiliki kekurangan (Maulidiyanti & Suciati, 2019). Bisa 

disimpulkan kalau saat ini teknologi AI memang sudah sangat berkembang bahkan 

dimasa depan nanti Teknologi AI ini bisa saja akan menggantikan beberapa spesialisasi 

pekerjaan yang biasanya dilakukan oleh manusia. Chatbot memungkinkan pelanggan 

mendapatkan layanan sepanjang waktu, memudahkan pembelian, dan meningkatkan 

interaksi pelanggan dengan penyedia jasa atau produk secara keseluruhan.  

Akan tetapi, responsivitas chatbot saat ini juga dapat berdampak secara signifikan 

pada beberapa hal seperti nilai intristik, nilai eksintrik, serta kenyamanan konsumen 

dalam penggunaannya (Safko, 2019). Meskipun banyak orang yang mungkin melihat 

chatbot ini sebagai alat yang sederhana, tanpa disangka teknologi ini memiliki dampak 

yang lebih luas dimana teknologi ini dapat mencakup peningkatan pengalaman 

pelanggan dan efisiensi operasional (Safko, 2019). Chatbot yang responsif serta natural 

dapat meningkatkan kepuasan dan kenyamanan pengguna, sehingga hal ini dapat 

memperbaiki persepsi pelanggan terhadap suatu merek (Titoni, 2024). Selain itu, 

terdapat banyak dampak positif lain yang harus dipertimbangkan dalam hal 

pengembangan dan pemutahiran responsivitas chatbot ini. Salah satu kelebihannya 

adalah penggunaan chatbot ini dapat berdampak signifikan pada kepuasan pelanggan 

serta dapat menegaskan pentingnya integrasi teknologi ini dalam strategi bisnis.  

Loyalitas merek merupakan salah satu elemen penting yang menentukan 

keberlangsungan sebuah perusahaan di tengah persaingan bisnis yang semakin 

kompetitif. Pelanggan yang memiliki loyalitas tinggi tidak hanya akan melakukan 

pembelian berulang, tetapi juga berpotensi menjadi pendukung merek dengan 

memberikan rekomendasi positif kepada orang lain (Kotler, 2016). Meski demikian, 
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mempertahankan loyalitas pelanggan bukanlah hal yang sederhana. Dinamika perilaku 

konsumen yang terus berubah, kemudahan untuk beralih ke merek pesaing, serta 

tingginya ekspektasi terhadap kualitas layanan membuat loyalitas merek rentan 

menurun (Oliver, 2014). Laporan dari InMoment (2023) bahkan mengungkapkan 

bahwa sebanyak 32% pelanggan di seluruh dunia menghentikan penggunaan layanan 

sebuah merek setelah mengalami satu pengalaman buruk, walaupun sebelumnya 

mereka tergolong pelanggan setia. Kondisi ini menegaskan bahwa perusahaan perlu 

memiliki strategi yang mampu menjaga konsistensi dan kualitas pengalaman pelanggan. 

Pengalaman pelanggan (customer experience) menjadi salah satu faktor yang 

sangat berpengaruh dalam mempertahankan loyalitas merek. Konsep ini mencakup 

seluruh interaksi antara pelanggan dengan merek, mulai dari tahap pra-pembelian, 

proses pembelian, hingga pasca-pembelian (Lemon & Verhoef, 2016). Pengalaman 

yang menyenangkan dapat membentuk citra positif terhadap merek, meningkatkan 

kepuasan, dan pada akhirnya mendorong loyalitas pelanggan (Gentile, 2007). 

Sebaliknya, pengalaman yang buruk dapat mengurangi kepercayaan dan membuat 

pelanggan berpindah ke kompetitor. Tantangan terbesar perusahaan saat ini adalah 

menciptakan pengalaman pelanggan yang bersifat personal, cepat, dan relevan di era 

digital, di mana konsumen menginginkan respons instan serta kemudahan mengakses 

informasi (PwC, 2022). 

Dalam ranah pelayanan pelanggan modern, penerapan teknologi kecerdasan buatan 

atau Artificial Intelligence seperti chatbot menjadi salah satu solusi yang banyak 

digunakan untuk meningkatkan pengalaman pelanggan. Chatbot mampu memberikan 

layanan tanpa batas waktu (24/7), merespons pertanyaan secara cepat, dan 

menghadirkan interaksi yang menyerupai percakapan manusia (Nugraha, 2022). 

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa chatbot yang responsif dan natural dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya berkontribusi pada penguatan 

loyalitas merek (Titoni, 2024). Sebagai contoh, penelitian yang dilakukan oleh Syafrina 

& Permata (2023) menemukan bahwa customer experience pada chatbot Shopee di 

Batam berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dengan kontribusi sebesar 

72,7% terhadap variabilitas kepuasan. Temuan serupa juga diperoleh oleh Lisawanto 

(2023) pada PT Pos Indonesia, di mana digitalisasi layanan memberikan kontribusi 

sebesar 44,2% terhadap kepuasan pelanggan. 

Di sektor telekomunikasi, Telkomsel melalui aplikasi Telkomsel One 

memperkenalkan chatbot bernama Veronika pada Juli 2023. Menggunakan teknologi 
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Generative AI dari Microsoft, Veronika dirancang untuk memberikan tanggapan yang 

cepat, personal, dan alami layaknya percakapan antar manusia. Keunggulan ini 

diharapkan dapat memberikan pengalaman pelanggan yang lebih baik, yang pada 

akhirnya berdampak positif terhadap loyalitas merek Telkomsel. Namun, berdasarkan 

penelusuran peneliti, kajian yang secara khusus membahas hubungan penggunaan AI 

chatbot dengan loyalitas merek melalui pengalaman pelanggan sebagai variabel mediasi 

di industri telekomunikasi Indonesia masih sangat terbatas. Oleh karena itu, penelitian 

ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh penggunaan chatbot Veronika terhadap 

loyalitas merek Telkomsel One, dengan pengalaman pelanggan sebagai variabel 

mediasi, guna mengisi kesenjangan penelitian tersebut. 

Selain itu, service quality dan kepercayaan pelanggan berpengaruh positif terhadap 

loyalitas pelanggan baik secara langsung ataupun melalui kepuasan pelanggan sebagai 

variabel mediasi (Evitasari, 2025). Penelitian yang dilakukan Evitasari juga sejalan 

dengan hasil yang ditemukan oleh Audina & Rakhman pada tahun 2023 yang 

menunjukan bahwa pengalaman berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Terdapat 

juga temuan dari penelitian yang dilakukan oleh Syafrina dan Permata pada tahun 2023 

yang menemukan bahwa layanan pemulihan dan customer experience pada chatbot 

Shopee di Kota Batam memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. Gabungan kedua faktor tersebut memberikan kontribusi sebesar 72,7% 

terhadap kepuasan konsumen, dengan sisa 27,3% dipengaruhi oleh faktor lain. Tidak 

jauh berbeda dengan dampak yang di terima oleh Shopee di Kota Batam, digitalisasi 

pelayanan di PT Pos Indonesia Kantor Pusat Kota Bandung juga menemukan adanya 

pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, dengan sekitar 44,2% dari variabilitas 

kepuasan pelanggan yang dapat dijelaskan oleh digitalisasi pelayanan (Lisawanto, 

2023). 

Oleh karena itu, berdasarkan informasi yang telah disampaikan sebelumnya peneliti 

memiliki alasan kuat untuk melakukan penelitian ini, dimana peneliti ingin 

membuktikan apakah penggunaan chatbot Veronika pada aplikasi Telkomsel One ini 

dapat memberikan dapak terhadap pengalaman pelanggan dan loyalitas merek. Selain 

itu, sampai saat ini peneliti masih belum menemukan adanya penelitian terdahulu yang 

membahas mengenai pengaruh chatbot ini terhadap loyalitas pelanggan pada suatu 

merek. Maka dari itu, peniliti akan mengumpulkan data dari pelanggan yang telah 

memiliki pengalaman dalam menggunakan fitur chatbot ini untuk dijadikan acuan 

utama. Data yang dikumpulkan berupa kesan penggunaan chatbot terhadap pengalaman 



5 

 

pelanggan, kepuasan pelanggan, dan loyalitas merek. Setelah data dikumpulkan, 

peneliti akan melakukan analisis data untuk menemukan hubungan antara penggunaan 

chatbot dengan pengalaman pelanggan, kepuasan pelanggan, dan loyalitas merek. 

tentang dampak penggunaan chatbot dalam Aplikasi Telkomsel One terhadap 

pengalaman pelanggan, kepuasan pelanggan, dan loyalitas merek di tingkat lokal. 

Penelitian ini akan dilakukan di Sleman, Yogyakarta dimana Sleman dipilih sebagai 

lokasi penelitian karena merupakan wilayah yang memiliki tingkat penetrasi internet 

yang cukup tinggi di Indonesia. Tingkat penetrasi internet yang tinggi, diharapkan 

sampel pelanggan yang terlibat dalam penelitian ini mewakili beragam tingkat 

pengetahuan dan pengalaman dalam berinteraksi dengan teknologi digital seperti 

chatbot. Selain itu, Sleman juga merupakan daerah yang tergolong padat penduduk, 

sehingga memungkinkan untuk mendapatkan jumlah sampel yang cukup besar untuk 

penelitian ini. Maka dari itu, hasil penelitian akan memberikan gambaran yang lebih 

komprehensif Dengan menggunakan teknologi ini perusahaan dapat memperbaiki 

efektivitas pelayanan pelanggan mereka dengan kelebihan chatbot yang dapat merespon 

keluhan pelanggan secara dengan tanggapan yang lebih personal dan ramah serta lebih 

cepat yang akhirnya dapat berdampak pada peningkatan interaksi pelanggan dan 

persepsi nilai produk (Harisi & Hiwono, 2024). 

Analisis data dapat dilakukan melalui metode statistik, seperti analisis variasi, 

analisis korelasi, dan analisis regresi. Sebagai perbandingan, peneliti dapat melakukan 

pembandingan antara pelanggan yang telah menggunakan chatbot dan pelanggan yang 

belum menggunakan chatbot pada aplikasi Telkomsel One. Perbandingan ini dilakukan 

untuk menemukan perbedaan dalam pengalaman pelanggan, kepuasan pelanggan, dan 

loyalitas merek antara kedua kelompok pelanggan. Penelitian ini dapat menghasilkan 

kesimpulan tentang pengaruh penggunaan chatbot berbasis kecerdasan buatan dalam 

aplikasi Telkomsel One terhadap loyalitas merek melalui mediasi pengalaman 

pelanggan. Sehingga, kesimpulan ini dapat digunakan untuk membantu perusahaan 

dalam memperbaiki layanan pelanggan dan memperkuat loyalitas merek melalui 

penggunaan chatbot.   

1.2 Rumusan Masalah  

Fokus masalah yang terdapat pada penelitian ini adalah bagaimana penggunaan 

chatbot dalam aplikasi Telkomsel One memengaruhi pengalaman pelanggan dan 

loyalitas merek selama pelanggan menggunakan produk tersebut. 
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Berikut ini merupakan beberapa poin rumusan masalah yang terdapat di dalam 

penelitian ini : 

1. Apakah penggunaan chatbot berbasis kecerdasan buatan dalam aplikasi Telkomsel 

One berpengaruh positif signifikan terhadap pengalaman pelanggan Telkomsel 

One?  

2. Apakah penggunaan chatbot berbasis kecerdasan buatan dalam aplikasi Telkomsel 

One berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas merek pelanggan Telkomsel 

One? 

3. Apakah pengalaman pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas 

merek pelanggan Telkomsel One? 

4. Apakah penggunaan chatbot berbasis kecerdasan buatan dalam aplikasi Telkomsel 

One berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas merek yang dimediasi oleh 

pengalaman pelanggan Telkomsel One? 

1.3 Tujuan Penelitian  

1. Mengetahui dampak penggunaan chatbot berbasis kecerdasan buatan dalam aplikasi 

telkomsel one terhadap pengalaman pelanggan Telkomsel One. 

2. Mengetahui dampak penggunaan chatbot berbasis kecerdasan buatan dalam aplikasi 

Telkomsel One terhadap loyalitas merek pelanggan Telkomsel One. 

3. Mengetahui dampak pengalaman pelanggan terhadap loyalitas merek pelanggan 

Telkomsel One 

4. Mengetahui dampak penggunaan chatbot berbasis kecerdasan buatan dalam aplikasi 

Telkomsel One berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas merek yang 

dimediasi oleh pengalaman pelanggan Telkomsel One. 

1.4 Manfaat Penelitian  

1.4.1 Manfaat Teoritis  

1. Kontribusi terhadap pengembangan ilmu pengetahuan dalam bidang pemasaran 

dan teknologi informasi dengan menyediakan pemahaman yang lebih mendalam 

tentang pengaruh penggunaan chatbot berbasis kecerdasan buatan dalam aplikasi 

Telkomsel One terhadap loyalitas merek melalui mediasi pengalaman pelanggan. 

2. Peningkatan pengetahuan tentang respons pelanggan terhadap teknologi chatbot, 

termasuk faktor-faktor yang memengaruhi persepsi pelanggan terhadap 

kredibilitas dan kualitas layanan chatbot. 
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1.4.2 Manfaat Praktis  

1. Memberikan wawasan kepada perusahaan, terutama Telkomsel One, tentang 

efektivitas dan potensi penggunaan chatbot (dalam hal ini, Veronika) dalam 

meningkatkan pengalaman pelanggan dan loyalitas merek. 

2. Memberikan rekomendasi kepada perusahaan untuk memperbaiki dan 

meningkatkan kualitas layanan chatbot, termasuk respons yang lebih personal dan 

ramah pengguna. 

3. Membantu perusahaan dalam mengoptimalkan layanan pelanggan secara digital, 

dengan mengurangi waktu tunggu dan meningkatkan kepuasan pelanggan melalui 

respons cepat dan efisien. 

4. Menyediakan panduan bagi perusahaan lain dalam industri pemasaran online 

untuk memanfaatkan teknologi chatbot sebagai alat untuk meningkatkan interaksi 

pelanggan dan memperkuat loyalitas merek. 

5. Membantu pengambil kebijakan dalam memahami pentingnya investasi dalam 

teknologi chatbot sebagai bagian dari strategi bisnis yang berorientasi pada 

pelanggan. 

1.5 Tinjauan Pustaka 

1.5.1 Penelitian Terdahulu 

Dampak signifikan responsivitas chatbot terhadap nilai eksintrik, inteinsik, dan 

kenyamanan online konsumen sudah pernah di teliti terlebih dahulu. Dimana telah 

ditemukan kalau responsivitas ini dapat berdampak pada kepuasan pelanggan dan 

implikasinya adalah perlunya meningkatkan kredibilitas chatbot dan membuatnya 

lebih user-friendly untuk meningkatkan kepuasan konsumen (Nugraha, 2022). 

Meskipun demikian, penelitian ini memiliki kesamaan dengan penelitian yang akan 

dilakukan dalam hal membahas pengaruh penggunaan chatbot dalam meningkatkan 

pengalaman pelanggan dan kepuasan konsumen dalam konteks pemasaran online. 

Keduanya juga mengacu pada teori-teori terkait seperti TAM (Technology 

Acceptance Model) dan Information System Success Model untuk menganalisis 

dampak teknologi pada kepuasan konsumen. Perbedaannya terletak pada fokus dan 

konteks penelitian. Penelitian ini lebih umum dalam memeriksa penggunaan chatbot 

dalam meningkatkan kepuasan konsumen di berbagai industri, sementara penelitian 

yang akan dilakukan lebih spesifik dengan mengkaji dampak penggunaan chatbot 

dalam aplikasi Telkomsel One, dengan fokus pada pengalaman pelanggan dan 
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loyalitas merek. Selain itu, penelitian yang akan dilakukan juga menyoroti integrasi 

teknologi AI khususnya melalui platform GenAI Microsoft yang dapat 

meningkatkan responsivitas dan keefektifan chatbot. 

Dalam penelitian kedua ini, ditemukan juga bahwa responsivitas chatbot 

memang berdampak secara siginifikan terhadap nilai intrinsik, nilai ekstrinsik, dan 

kenyamanan konsumen dalam penggunaanya (Safko, 2019). Namun, hal tersebut 

dianggap tidak berdampak pada kepuasan pelanggan berdasarkan temuan pada 

penelitian tersebut. Maka dari itu, perusahaan ataupun pihak pengembang harus bisa 

terlibat dalam meningkatkan kredibilitas chatbot dan memperbaiki kualitas layanan 

agar teknologi ini dapat lebih diterima oleh para  pengguna (Titoni, 2024). Persamaan 

antara penelitian ini dan penelitian yang akan peneliti lakukan adalah keduanya 

sama-sama membahas peran dan dampak penggunaan chatbot dalam meningkatkan 

kepuasan pelanggan dalam konteks pemasaran online. Keduanya juga menggunakan 

metode kuantitatif dengan pengumpulan data melalui kuesioner untuk menganalisis 

hubungan antara penggunaan chatbot dan kepuasan pelanggan. Sedangkan 

perbedaannya terletak pada fokus dan konteks penelitian. Penelitian ini lebih umum 

dalam mengkaji penggunaan chatbot dalam e-commerce secara umum, sedangkan 

penelitian yang akan peneliti lakukan lebih spesifik dengan fokus pada interaksi 

pemasaran online Telkomsel One dan pengaruhnya terhadap pengalaman pelanggan 

serta loyalitas merek. 

Berbeda dengan penelitian sebelumnya, dalam penelitian ketiga ini terdapat 

penemuan dimana penggunaan chatbot sebagai layanan informasi memiliki dampak 

yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Selain itu, penggunaan chatbot ini 

juga dapat meningkatkan interaksi pelanggan dan persepsi nilai produk (Harisi & 

Hiwono, 2024). Terdapat persamaan antara penelitian ini dengan penelitian yang 

akan dilakukan oleh peneliti dimana keduanya sama-sama membahas pengaruh 

penggunaan chatbot terhadap kepuasan pelanggan baik secara umum ataupun dalam 

konteks pemasaran online. Selain itu, keduanya juga sama-sama menyoroti 

pentingnya respons cepat dan efisien dari chatbot dalam meningkatkan pengalaman 

pelanggan. Perbedaannya terletak pada fokus penelitian dan konteksnya dimana 

penelitian ini lebih umum dalam mengkaji pengaruh chatbot usage terhadap 

customer satisfaction di berbagai industri, sedangkan penelitian yang akan peneliti 

lakukan lebih spesifik dengan mengkaji dampak penggunaan chatbot dalam aplikasi 

Telkomsel One terhadap pengalaman pelanggan dan loyalitas merek. 
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Pada penelitian keempat ini, peneliti menemukan bahwa layanan pemulihan dan 

pengalaman pelanggan dalam penggunaan chatbot pada aplikasi Shopee di Kota 

Batam memiliki dampak positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

Gabungan antara kedua faktor tersebut memberikan kontribusi sebesar 72,7% 

terhadap kepuasan konsumen, dengan sisa 27,3% dipengaruhi oleh faktor lain 

(Syafrina & Permata, 2023). Persamaan yang terdapat diantara penelitian ini dengan 

penelitian yang akan peneliti lakukan adalah keduanya sama-sama membahas 

dampak penggunaan chatbot dalam konteks pelayanan dan interaksi dengan 

konsumen. Selain itu, keduanya juga sama-sama menggunakan metode penelitian 

kuantitatif dengan pengumpulan data melalui survei dan analisis statistik untuk 

menguji hipotesis. Perbedaannya terletak pada fokus penelitian dan konteksnya 

dimana penelitian ini lebih memfokuskan pada pengaruh e-recovery service quality 

dan kepuasan pelanggan pada penggunaan chatbot terhadap kepuasan konsumen e-

commerce Shopee di Kota Batam. Sementara itu, penelitian yang akan peneliti 

lakukan lebih berfokus pada pengaruh penggunaan chatbot berbasis kecerdasan 

buatan dalam aplikasi Telkomsel One terhadap loyalitas merek melalui mediasi 

pengalaman pelanggan. 

Yang terakhir, peneliti menemukan hasil dari pembahasan yang terdapat pada 

jurnal kelima dimana didalamnya menunjukan bahwa digitalisasi pelayanan pada PT 

Pos Indonesia Kantor Pusat Kota Bandung memiliki dampak positif terhadap 

kepuasan dan pengalaman yang didapatkan oleh pelanggan dengan sekitar 44,2% 

dari variabilitas kepuasan pelanggan dapat dijelaskan oleh digitalisasi pelayanan 

(Lisawanto, 2023). Sementara itu, sekitar 55,8% variabilitas lainnya dipengaruhi 

oleh faktor lainnya yang tidak dibahas dalam penelitian ini. Persamaan antara 

penelitian ini dengan penelitian yang akan peneliti lakukan adalah keduanya sama-

sama membahas pengaruh suatu inovasi teknologi dalam meningkatkan kepuasan 

pelanggan. Keduanya juga menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan 

pengumpulan data melalui survei dan analisis statistik untuk menguji hubungan antar 

variabel. Sedangkan perbedaannya, terletak pada fokus penelitian dan konteksnya 

dimana penelitian tersebut lebih berfokus pada reformasi digitalisasi pelayanan di 

PT Pos Indonesia untuk meningkatkan kepuasan pelanggan, sementara penelitian 

yang akan peneliti lakukan lebih menyoroti pengaruh penggunaan chatbot berbasis 

kecerdasan buatan dalam aplikasi Telkomsel One terhadap loyalitas merek melalui 

mediasi pengalaman pelanggan. Selain itu, penelitian ini juga lebih mengkaji efek 
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digitalisasi pelayanan secara umum, sedangkan penelitian yang akan peneliti lakukan 

lebih spesifik dalam mengeksplorasi pengaruh penggunaan chatbot berbasis 

kecerdasan buatan dalam aplikasi Telkomsel One terhadap loyalitas merek melalui 

mediasi pengalaman pelanggan. 

1.5.2 Kerangka Teori   

1.5.2.1 Penggunaan AI chatbot  dalam peningkatan layanan pelanggan   

  Dalam penelitian ini, peneliti berangkat dari hipotesis bahwa penggunaan 

Artificial Intelligence (AI) chatbot dalam interaksi pemasaran online berpotensi 

memberikan pengaruh besar terhadap pengalaman pelanggan, yang pada akhirnya 

berdampak pada loyalitas merek. Sejalan dengan temuan Sandi (2022), chatbot tidak 

hanya membantu mengurangi beban biaya layanan pelanggan, tetapi juga 

meningkatkan efisiensi dalam memberikan respons terhadap pertanyaan dan 

kebutuhan pengguna. Hal ini menegaskan bahwa teknologi ini memiliki nilai 

strategis bagi perusahaan yang ingin memberikan pelayanan cepat, akurat, dan 

relevan. 

 Berdasarkan kerangka Technology Acceptance Model yang dikemukakan 

oleh Davis (1989), penerimaan dan efektivitas penggunaan chatbot dipengaruhi oleh 

perceived usefulness (kemanfaatan yang dirasakan) dan perceived ease of use 

(kemudahan penggunaan). Apabila pelanggan merasakan kemudahan dan manfaat 

dari layanan chatbot, mereka cenderung memiliki niat untuk menggunakannya 

(behavioral intention), yang pada gilirannya akan berlanjut pada penggunaan aktual 

(actual use). Interaksi yang cepat, personal, dan aman menjadi kunci dalam 

membentuk pengalaman pelanggan yang positif, sebagaimana dijelaskan oleh 

Lemon & Verhoef (2016), yang menyoroti bahwa kemudahan, personalisasi, 

responsivitas, dan kenyamanan merupakan faktor utama dalam membangun persepsi 

pelanggan. Pengalaman pelanggan sendiri, sebagaimana diuraikan Goodman (2014), 

merupakan persepsi menyeluruh yang terbentuk dari interaksi antara konsumen 

dengan perusahaan. Chatbot, melalui kemampuannya memberikan layanan instan, 

personalisasi pesan, dan menjaga keamanan informasi, mampu meningkatkan 

kepuasan sekaligus membentuk kesan positif layaknya berinteraksi langsung dengan 

manusia (Batish, 2018). Tidak hanya itu, penerapan chatbot juga dapat memberikan 
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rasa aman kepada pelanggan, terutama saat berkonsultasi terkait informasi yang 

bersifat pribadi. 

 Dari sudut pandang bisnis, efisiensi adalah kemampuan penting yang 

harus dimiliki perusahaan untuk mengoptimalkan sumber daya demi mencapai hasil 

maksimal. Dalam hal ini, chatbot menjadi alat yang efektif untuk menganalisis data 

secara mendalam, mulai dari personalisasi konten, otomatisasi kampanye pemasaran, 

pengenalan pola perilaku, optimasi SEO, prediksi kecenderungan pelanggan, hingga 

penargetan iklan yang lebih tepat sasaran, sebagaimana diungkapkan oleh Jim Sterne 

dan Paul Roetzer dalam karya mereka. Misalnya, proses pemesanan, pembayaran, 

dan pembuatan faktur dapat dilakukan sepenuhnya secara otomatis melalui 

pertukaran data elektronik, sehingga tenaga kerja manusia dapat dialokasikan untuk 

aktivitas lain yang bersifat strategis. Strategi ini selaras dengan pandangan 

Brynjolfsson dan Hitt (2000) yang menyatakan bahwa kombinasi efisiensi 

operasional dan penawaran nilai yang tepat dapat memberikan harga yang lebih 

kompetitif bagi konsumen, sekaligus mendorong produsen untuk meningkatkan 

variasi, kenyamanan, dan inovasi produk. 

 Penelitian Nugraha, Masnita, dan Kurniawati (2022) juga memperkuat 

pandangan ini, dengan menunjukkan bahwa chatbot mampu memberikan respons 

instan terhadap pertanyaan umum pelanggan, meminimalkan waktu tunggu, dan 

meningkatkan kepuasan pengguna. Selain itu, hasil penelitian Darmawan dan 

Setyorini (2020) yang mengkaji variabel TAM yang dimodifikasi—seperti perceived 

usefulness, ease of use, compatibility, behavioral intention, dan actual use 

membuktikan bahwa faktor-faktor tersebut berpengaruh signifikan terhadap niat 

serta penggunaan chatbot secara berkelanjutan. 

1.5.2.2 Pengalaman Pelanggan 

 Dalam persaingan bisnis yang kian ketat, setiap perusahaan dituntut untuk 

memiliki rencana strategis yang matang agar mampu bertahan sekaligus unggul di 

berbagai situasi. Perencanaan yang baik tidak hanya memberikan arah yang jelas, 

tetapi juga memastikan bahwa perusahaan dapat memberikan layanan terbaik bagi 

pelanggannya. Keberhasilan dalam menghadapi kompetisi yang intens memerlukan 

langkah perbaikan dan inovasi yang berkelanjutan. Salah satu strategi yang banyak 

digunakan saat ini adalah memanfaatkan teknologi terkini untuk menjangkau dan 
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melayani pelanggan secara lebih efektif, salah satunya melalui penggunaan Artificial 

Intelligence (AI) chatbot. 

Pengalaman pelanggan merupakan persepsi menyeluruh yang terbentuk dari 

interaksi pelanggan dengan perusahaan, mencakup respons emosional maupun 

kognitif terhadap produk atau layanan (Goodman, 2014). Persepsi ini dipengaruhi 

oleh berbagai faktor, seperti kualitas layanan, nilai yang dirasakan pelanggan, serta 

sejauh mana ekspektasi mereka terpenuhi. Kehadiran AI chatbot dalam layanan 

pelanggan dapat memberikan dampak positif dengan menghadirkan jawaban yang 

cepat, relevan, dan konsisten (Nugraha, 2022). Berdasarkan Social Response Theory 

(Nass & Moon, 2002), manusia cenderung merespons chatbot seolah-olah 

berinteraksi dengan manusia, khususnya ketika chatbot memiliki atribut dan isyarat 

sosial yang menyerupai interaksi nyata. Penelitian Xu (2022) juga menegaskan 

bahwa chatbot yang dirancang dengan karakteristik manusiawi dapat menumbuhkan 

rasa percaya dan kenyamanan, sehingga meningkatkan kualitas pengalaman 

pelanggan. 

Dalam praktiknya, pengalaman pelanggan menjadi titik penghubung penting 

antara penggunaan AI chatbot (variabel independen) dengan terbentuknya loyalitas 

merek (variabel dependen). Chatbot yang mampu memberikan respon cepat, tepat, 

dan efisien akan membangun interaksi yang memuaskan, yang kemudian 

memperkuat hubungan antara pelanggan dan perusahaan. Interaksi positif ini juga 

memiliki pengaruh psikologis yang signifikan, di mana pelanggan akan merasa lebih 

terikat dan menunjukkan kepatuhan dalam hubungan sosial (Adam, 2021). Kondisi 

ini selaras dengan pandangan bahwa pengalaman positif merupakan faktor mediasi 

yang mendorong pelanggan untuk terus mempertahankan hubungan dengan merek. 

Oleh karena itu, perusahaan yang ingin membangun loyalitas pelanggan tidak 

cukup hanya mengandalkan teknologi, tetapi juga perlu mengoptimalkan aspek 

komunikasi sosial dalam layanan berbasis chatbot. Penggunaan gaya komunikasi 

yang berorientasi pada kehangatan dan keterlibatan emosional dapat memperkuat 

persepsi positif terhadap layanan, menciptakan pengalaman pelanggan yang 

berkesan, dan pada akhirnya meningkatkan loyalitas terhadap merek. Maka dari itu, 

chatbot yang efektif bukan hanya alat bantu teknis, melainkan juga media strategis 

untuk membangun hubungan jangka panjang antara perusahaan dan pelanggan. 
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1.5.2.3 Loyalitas Merek 

 Dalam konteks loyalitas pelanggan terhadap suatu merek, kesetiaan 

ditunjukkan melalui perilaku pembelian berulang serta kecenderungan pelanggan 

untuk tetap memilih merek tersebut meskipun tersedia banyak alternatif lain di pasar 

(Oliver, 1999). Loyalitas ini tidak terbentuk secara instan, melainkan merupakan 

hasil dari proses panjang yang melibatkan kepuasan pelanggan, pengalaman positif 

selama menggunakan produk atau layanan, serta ikatan emosional yang terbangun 

antara pelanggan dan merek. Pemenuhan dan bahkan melampaui harapan pelanggan 

menjadi salah satu kunci penting untuk mempertahankan kesetiaan ini. Ketika 

pelanggan merasa bahwa suatu merek tidak hanya memenuhi kebutuhan mereka 

tetapi juga memberikan nilai tambah, keterikatan emosional akan terbentuk lebih 

kuat, sehingga mengurangi kemungkinan pelanggan berpindah ke merek pesaing. 

Penelitian Jenneboer (2022) menguatkan pandangan tersebut dengan 

menunjukkan bahwa penggunaan chatbot mampu memperkuat loyalitas merek 

melalui dukungan yang konsisten, relevan, dan responsif terhadap kebutuhan 

pelanggan. Chatbot yang dirancang dengan baik dapat memberikan pengalaman 

interaksi yang cepat, akurat, dan personal, sehingga membantu perusahaan dalam 

menangani keluhan pelanggan secara efisien. Namun, studi oleh Dick dan Basu 

(1994) menyoroti bahwa loyalitas merek rentan mengalami penurunan apabila 

pelanggan menemukan pengalaman yang tidak konsisten atau jika ekspektasi mereka 

tidak terpenuhi. Dalam perspektif Relationship Marketing Theory (Morgan & Hunt, 

1994), chatbot dapat membantu mengatasi masalah tersebut dengan membangun 

trust (kepercayaan) dan commitment (komitmen), dua faktor kunci pembentuk 

loyalitas. Kecepatan respon dan kemudahan akses yang ditawarkan chatbot menjadi 

elemen penting dalam menjaga kenyamanan pelanggan, sehingga memperkuat 

persepsi positif terhadap merek. 

Jika dilihat dalam kerangka hubungan antar variabel penelitian, pengalaman 

pelanggan berperan sebagai variabel mediasi yang menghubungkan penggunaan AI 

chatbot (variabel independen) dengan loyalitas merek (variabel dependen). Chatbot 

yang mampu memberikan layanan berkualitas tinggi, interaksi yang memuaskan, 

serta solusi yang tepat akan meningkatkan rasa percaya pelanggan terhadap merek. 

Rasa percaya ini kemudian mendorong pelanggan untuk terus menggunakan produk 

atau layanan tersebut dalam jangka panjang. Maka dari itu, semakin positif 
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pengalaman yang dirasakan pelanggan melalui interaksi dengan chatbot, semakin 

besar pula kemungkinan mereka untuk tetap setia pada merek, bahkan di tengah 

persaingan pasar yang ketat. 

1.6 Hipotesis Penelitian 

Pada sebuah penelitian, hipotesis merupakan sebuah hasil sementara dari rumusan 

masalah berbasis teori yang kemudian akan dibuktikan secara nyata atau empiris. Peneliti 

telah menyusun hipotesis berdasarkan hubungan dan keterkaitan antar variabel serta 

penelitian terdahulu, berikut beberapa hipotesis yang telah disusun:  

Hipotesis 1: Penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One berdampak positif 

signifikan terhadap pengalaman pelanggan Telkomsel One. 

Hipotesis 2: Penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One berdampak positif 

signifikan terhadap loyalitas merek pada pelanggan Telkomsel One. 

Hipotesis 3: Pengalaman pelanggan Telkomsel One berdampak positif signifikan 

terhadap loyalitas merek pada pelanggan Telkomsel One. 

Hipotesis 4: Penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One berdampak positif 

signifikan terhadap loyalitas merek yang dimediasi oleh pengalaman 

pelanggan Telkomsel One. 

Melalui analisis data menggunakan metode survey, peneliti akan mengeksplorasi 

hubungan antara penggunaan chatbot dengan pengalaman pelanggan, kepuasan 

pelanggan, dan loyalitas merek, serta membandingkan antara pelanggan yang 

menggunakan chatbot dengan yang tidak menggunakan untuk menemukan perbedaan 

yang signifikan dalam interaksi pemasaran online. 

1.7 Definisi Konseptual dan Oprasional 

1.7.1 Definisi Konseptual 

1) Penggunaan Chatbot dalam aplikasi Telkomsel One 

Kecerdasan buatan atau yang biasa disebut Artificial intelligence (AI) 

dalam konteks penggunaan fitur chatbot adalah sebuah sistem komputer yang 

memang dirancang untuk membuat simulasi percakapan manusia dengan 



15 

 

penggunanya baik itu melalui pesan teks ataupun dalam bentuk pesan lainnya 

(Oktavia, 2019). Dalam kepentingan perusahaan, penggunaan chatbot harus 

bisa memberikan dampak atau implikasi praktis yang menguntungkan 

pengembang, desainer, dan penyedia layanan (Al-Sharafi, 2022). Dalam 

penelitian ini, chatbot yang akan diteliti mengintegrasikan Microsoft Azure 

OpenAI Service dan pemrosesan bahasa alami (Natural Language Processing 

atau NLP) guna memahami percakapan, menafsirkan sebuah kata kalimat, 

dan merespon pertanyaan atau pernyataan pengguna secara intuitif dan alami 

(PT Telekomunikasi Selular, n.d.).   

Dalam penelitian ini, chatbot  yang didasari kecerdasan buatan (AI) 

digunakan sebagai alat untuk meningkatkan interaksi antara pelanggan 

dengan perusahaan oleh Telkomsel One. Menggunakan teknologi natural 

language processing dan machine learning, chatbot diharapkan dapat 

memberikan pengalaman positif bagi pelanggan yang pada akhirnya dapat 

meningkatkan loyalitas merek. Penelitian ini juga akan mengevaluasi 

dampak secara nyata yang ditimbulkan dari penggunaan chatbot  pada 

aplikasi Telkomsel One. 

2) Pengalaman Pelanggan  

Pengalaman pelanggan atau konsumen melibatkan sebuah tanggapan 

secara holistik yang termasuk kognitif, afektif, emosional, sosial, serta dalam 

hal sensorik. Dalam sudut pandang penyedia layanan atau produk, fokus 

pengalaman pelanggan didapatkan dari interaksi yang terjadi antara 

pelanggan dengan perusahaan (Verhoef, 2009). Berdasarkan nilai bersama 

yang diperoleh Gentile, (2007), pengalaman pelanggan didasari oleh unsur 

internal serta unsur respon subjektif baik dengan kontak secara langsung 

ataupun secara tidak langsung dengan perusahaan. Sedangkan Maklan & 

Klaus, (2011) menggambarkan pengalaman pelanggan sebagai sebuah 

penilaian kognitif serta afektif atas dasar semua pertemuan yang dilakukan 

oleh konsumen dengan perusahaan baik secara langsung maupun tidak 

langsung yang berkaitan dengan perilaku pembelian mereka. Jadi, 

pengalaman konsumen berasal dari evaluasi berdasarkan pasca-pengalaman 

pembelian yang berkaitan dengan harapan pra-pengalaman konsumen.  

Dalam penelitian ini, pengalaman pelanggan mengacu pada persepsi 

yang dirasakan oleh pelanggan mengenai interaksi mereka dengan suatu 
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produk, merek, atau perusahaan yang dalam penelitian ini adalah chatbot 

Veronika pada aplikasi Telkomsel One. Hal ini mencakup semua kegiatan 

atau proses yang dilalui oleh pelanggan mulai dari kunjungan awal mereka 

pada situs web atau aplikasi, interaksi dengan layanan pelanggan, hingga 

pada akhirnya menggunakan sebuah produk atau jasa terkait. Pengalaman 

pelanggan yang positif merupakan sebuah kunci utama dalam membangun 

hubungan jangka panjang antara perusahaan dengan pelanggan dalam 

membangun kepercayaan dan loyalitas pada hubungan ini.  

3) loyalitas merek 

Loyalitas merek memiliki definisi sebagai sebuah bentuk dari perilaku 

pelanggan dalam melakukan pembelian secara berulang yang mencerminkan 

keputusan secara sadar untuk membeli ataupun menggunakan merek yang 

sama secara berkelanjutan atas dasar kualitas pelayanan yang didapat 

(Solomon, 2020). Seperti penjelasan Alhaddad, (2015) yang juga 

menjelaskan kalau loyalitas merek merupakan hubungan antara pelanggan 

dengan perilakunya yang cenderung akan lebih mempercayai satu merek 

berdasarkan interaksi dan keterlibatan yang diberikan oleh penyedia produk 

atau layanan.  

Dalam penelitian ini, loyalitas merek mengacu pada keputusan 

pelanggan atau pengguna Telkomsel yang sudah menggunakan fitur chatbot 

Veronika untuk tetap memilih Telkomsel sebagai penyedia layanan seluler 

setelah berinteraksi dengan penyedia produk melalui chatbot pada aplikasi 

Telkomsel One. Pada dasarnya, loyalitas merek memiliki kesamaan dengan 

loyalitas pelanggan dimana loyalitas pelanggan merupakan faktor penting 

yang harus selalu dijaga oleh perusahaan keberlangsungan hidup perusahaan 

dan meningkatkan hubungan baik antara pelanggan dengan perusahaan 

penyedia produk atau jasa (Sigit & Soliha, 2017). 
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Gambar 1.1 Kerangka Konseptual 1 

Keterangan: 

 : hubungan langsung  

 : hubungan tidak langsung 

1.7.2 Definisi Oprasional  

1) Pengunaan chatbot 

Kecerdasan buatan (chatbot) adalah salah satu variabel independen (X) 

yang terdapat dalam penelitian ini. Penggunaan chatbot telah menerima 

banyak perhatian selama beberapa tahun terakhir akan tetapi, masih sedikit 

yang diketahui mengenai apa yang memengaruhi penggunaannya (Al-

Sharafi, 2022). Variabel ini akan diukur menggunakan skala Linkert dengan 

cara mengumpulkan data menggunakan kuesioner dengan pertanyaan-

pertanyaan berkaitan dengan indikator yang sudah ditentukan. Dibawah ini 

beberapa indikator berdasarkan jurnal yang ditulis oleh Isma, (2023) yang 

akan dijadikan acuan pertanyaan dalam kuesioner: 

a. Knowledge acquisition (Akuisisi pengetahuan) 

b. Perceived usefulness (Kegunaan yang dirasakan) 

c. Expectation confirmation (Konfirmasi harapan) 

d. Sustainability (Keberlanjutan) 

 

 

2) Pengalaman Pelanggan 
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Pengalaman pelanggan merupakan salah satu variabel independen (Z) 

yang terdapat pada penelitian ini. Layanan pelanggan ini akan diukur dengan 

menggunakan skala Linkert yang nantinya akan di konversikan menjadi 

pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner dengan indikator yang sudah di 

tentukan. Dibawah ini merupakan beberapa indikator berdasarkan jurnal 

yang ditulis oleh Ristia & Marlien, (2022) yang akan dijadikan sebagai acuan 

pertanyaan dalam kuesioner: 

a. Responsiveness (Daya Tanggap) 

b. Customer value (Nilai pelanggan) 

c. Service Quality (Kualitas Pelayanan) 

d. Customer Satisfaction (Kepuasan Pelanggan) 

3) Loyalitas Merek 

Pengalaman Pelanggan menjadi salah satu variabel dependen (Y) yang 

terdapat dalam penelitian ini dimana pengalaman pelanggan merupakan 

variabel yang akan dilihat apakah dipengaruhi atau tidak dipengaruhi oleh 

variabel kecerdasan buatan (chatbot) dalam layanan pelanggan. Berikut ini 

beberapa indikator yang juga disusun dalam jurnal yang di tulis oleh Bastian, 

(2014) yang akan menjadi acuan untuk pertanyaan dalam kuesioner 

penelitian ini: 

a. Behavior measures (Pengukuran perilaku) 

b. Measuring satisfaction (Pengukuran kepuasan) 

c. Measuring liking brand (Pengukuran kesukaan terhadap suatu merek) 

d. Measuring commitment (Pengukuran Komitmen) 

1.8 METODOLOGI PENELITIAN 

1.8.1 Pendekatan dan Jenis Penelitian  

Penelitian ini akan menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode 

survei. Survei dilakukan untuk mengumpulkan data dari responden yang telah 

mengalami interaksi dengan chatbot dalam pemasaran online Telkomsel One. 

Untuk menilai dampak penggunaan chatbot yang didasari dengan kecerdasan 

buatan pada pengalaman pelanggan dan loyalitas merek dalam layanan 

pelanggan aplikasi Telkomsel One. Penggunaan metode survei, peneliti dapat 

memperoleh pemahaman yang komprehensif dan mendalam mengenai 

fenomena yang akan diteliti.  
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Penelitian ini akan mengumpulkan data kuantitatif melalui survei dengan 

kuesioner sabagai alatnya yang disebarkan kepada pelanggan Telkomsel One 

yang sudah pernah menggunakan fitur chatbot (Veronika) untuk berinteraksi 

mengenai masalah yang sedang dialami. Survei ini dilakukan untuk mengukur 

variabel-variabel seperti kepuasan pelanggan, kualitas layanan chatbot¸ 

pengalaman pelanggan, serta loyalitas merek. Di dalam kuesioner, responden 

akan diminta untuk menilai pernyataan-pernyataan terkait ataupun menjawab 

pertanyaan yang berhubungan dengan pengalaman mereka selama 

menggunakan fitur chatbot tersebut. Pernyataan atau pertanyaan yang terdapat 

dalam kuesioner akan menggunakan skala Linkert 5 atau 7 poin, mulai dari 

(sangat setuju) hingga (sangat tidak setuju). 

Penelitian ini memiliki jenis penelitian deskriptif dimana penelitian ini 

akan mendeskripsikan kondisi dan karakteristik berdasarkan pengalaman 

pelanggan dan loyalitas pelanggan pada suatu merek dalam kontek penggunaan 

fitur chatbot pada aplikasi Telkomsel One. Deskripsi ini akan mencakup 

beberapa hal seperti frekuensi penggunaan fitur chatbot pada pelanggan, 

tingkat kepuasan pelanggan, serta tingkat loyalitas merek yang dihasilkan. 

Selain itu, penelitian ini juga akan bersifat eksplanatori dimana peneliti akan 

mencoba untuk menjelaskan hubungan sebab-akibat antara penggunaan fitur 

chatbot dengan pengalaman pelanggan dan loyalitas merek. Peneliti akan 

menggunakan analisis statistik dalam penelitian ini untuk menguji hipotesis 

yang diajukan terkait pengaruh penggunaan chatbot terhadap variabel-variabel 

yang akan diteliti.  

1.8.1.1 Waktu dan Lokasi Penelitian  

Penelitian pengaruh penggunaan chatbot berbasis kecerdasan buatan 

dalam aplikasi Telkomsel One terhadap loyalitas merek melalui mediasi 

pengalaman pelanggan akan dilaksanakan pada bulan November sampai 

bulan Desember tahun 2024 yang berfokus pada pengguna layanan operator 

Telkomsel terlebih yang sudah pernah menggunakan fitur Chatbot 

(Veronika) pada aplikasi Telkomsel One. Kegiatan ini akan melawati tiga 

tahap yaitu tahap persiapan, tahap pelaksanaan, dan tahap penyusunan 

laporan. Kegiatan persiapan penelitian ini dilaksanakan selama satu semester 

dengan menyusun proposal penelitian sampai menyiapkan instrument 
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penelitian yang akan digunakan nantinya selama masa pelaksanaan 

penelitian. Setelah melewati tahapan persiapan, peneliti akan melaksanakan 

tahapan pelaksanaan penelitian dimana peneliti akan menyebarkan kuesioner 

pada pengguna layanan Telkomsel yang telah menggunakan fitur chatbot 

untuk mengisi pertanyaan dan pernyataan yang sudah disiapkan oleh peneliti. 

Setelah peneliti menyelesaikan tahapan pengumpulan data, peneliti akan 

mengalokasikan waktunya untuk mengolah data dan menganalisis data. 

Tahapan terakhir pada penelitian ini adalah tahapan penyusunan laporan 

dimana peneliti akan menyimpulkan hasil dari data yang didapat menjadi 

kesimpulan yang akan di tuangkan pada lembar laporan. 

Lokasi penelitian akan sangat berdampak pada hasil data yang akan 

didapatkan oleh peneliti dikarenakan terdapat perbedaan dari banyaknya 

penggunaan layanan komunikasi di tiap daerah dan tentunya pemahaman 

masyarakat akan kemajuan teknologi juga akan sangat berdampak pada data 

yang akan di dapat nantinya. Maka dari itu, peneliti memilih daerah Sleman, 

Yogyakarta dikarenakan daerah ini sudah cukup dikenal sebagai wilayah 

dengan tingkat penetrasi internet yang cukup baik dibanding daerah lainnya. 

Selain itu, peneliti memilih lokasi ini disebabkan karena domisili peneliti 

yang juga berada di daerah ini, dimana ini akan mempermudah peneliti untuk 

melakukan penelitian. 

1.8.1.2 Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling 

a. Populasi 

Populasi yang akan diambil untuk penelitian ini adalah pelanggan 

Telkomsel One yang telah menggunakan chatbot Veronika dalam aplikasi 

Telkomsel One. Populasi yang telah dipilih dalam penelitian ini telah di 

tetapkan karakteristiknya untuk dianalisis yang nantinya akan menjadi 

debuh kesimpulan hasil. 

b. Teknik Sampling 

Dalam sebuah penilitian, sample merupakan sebagian jumlah yang 

berasal dari populasi yang harus bisa mewakili penelitian (Sugiyono, 

2013). Pada penelitian ini, peneliti menarik sampel menggunakan metode 

non probability sampling dengan teknik Accidental Sampling atau 

Convenience Sampling. Penggunaan cara ini dilakukan oleh peneliti 
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dengan mengambil calon responden sebagai sample berdasarkan 

kebetulan, atau siapa saja yang bertemu dengan peneliti secara kebetulan. 

c. Sampel 

Kriteria inklusi yang dipilih oleh peneliti yaitu pelanggan atau 

pengguna Telkomsel One yang berdomisili di kabupaten Sleman yang 

pernah atau aktif menggunakan layanan chatbot Veronika. Domisili 

kabupaten Sleman dipilih karena diketahui kalau kabupaten Sleman telah 

memanfaatkan ilmu pengetahuan, teknologi (IPTEK) dan inovasi agar 

kabupaten Sleman dapat memiliki daya saing dalam berbagai hal (Bapeda 

Sleman, 2022). Hal ini menunjukan kalau warga Sleman baik itu 

pendatang ataupun penduduk asli telah terpapar oleh kemajuan teknologi 

serta dapat memanfaatkan teknologi terbarukan dalam kehidupan sehari-

hari. Adapun kriteria sampel yang telah ditetapkan oleh peneliti dimana 

sampel yang akan diambil merupakan pengguna Telkomsel One yang 

telah beberapa kali menggunakan fitur chatbot Veronika, berusia 18-30 

tahun, dan memiliki pemahaman dalam penggunaan teknologi Artificial 

Intelligence. Maka dari itu, sampel yang akan diambil dalam penelitian ini 

akan berjumlah sebanyak 150 responden. 

1.8.1.3 Jenis Data 

Guna menyusun dan menjawab rumusan masalah dari penelitian 

pengaruh penggunaan chatbot berbasis kecerdasan buatan dalam aplikasi 

Telkomsel One terhadap loyalitas merek melalui mediasi pengalaman 

pelanggan akan menggunakan dua jenis data yaitu data primer dan data 

sekunder. 

1. Data Primer 

 Data primer merupakan jenis data yang akan digunakan untuk 

menjawab rumusan masalah utama yaitu hasil dari data kuesioner yang 

berisikan pertanyaan serta pernyataan yang dapat merepresentasikan 

indikator hasil turunan variabel penggunaan chatbot dalam layanan 

pelanggan (X) dan variabel Pengalaman Pelanggan (Z) dan variable 

loyalitas merek (Y). 

2. Data Sekunder 
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 Data sekunder merupakan pendukung dari data primer, dimana data 

sekunder yang akan digunakan dalam penelitian ini merupakan data yang 

diperoleh secara tidak langsung, seperti melalui suatu dokumen ataupun 

dari orang lain (Sugiyono, 2013).  

1.8.1.4 Teknik Pengambilan Data 

Data primer akan dikumpulkan melalui kuesioner online yang akan 

disebarkan kepada responden melalui platform digital Google Form. 

Kuesioner akan terdiri dari pertanyaan terstruktur yang mencakup aspek 

pengalaman penggunaan chatbot, kepuasan pelanggan, dan loyalitas merek. 

Instrumen yang akan digunakan untuk mengumpulkan data primer yaitu 

menggunakan kuesioner yang berisi pertanyaan dan pernyataan yang dapat 

menjawab indikator dari variabel Penggunaan chatbot (X), variabel 

pengalaman pelanggan (Z), dan variabel loyalitas merek (Y). Ketiga variabel 

tersebut akan menggunakan skala Linkert yang akan menyertakan pertanyaan 

dan penyataan yang berkaitan dengan variabel dan indikator yang sudah 

ditentukan oleh peneliti sebelumnya. 

1.8.1.5 Pengolahan dan Analisis Data 

Analisis data yang akan dilakukan di dalam penelitian ini akan 

menggunakan teknik analisis regresi linear sederhana. Proses tabulasi data 

akan melewati uji instrumen lalu melewati uji prasayarat analis dan yang 

terakhir penelitian akan melewati uji hipotesis. 

1) Uji Instrumen 

 Sebelum peneliti melakukan uji prasyarat dan hipotesi, peneliti harus 

melakukan uji validitas dan uji reliabilitas pada data yang didapat dari 

instrumen penelitian yaitu kuesioner dan dilakukan saat peneliti sudah 

mengumpulkan sebanyak 30 responden. Jika instrumen penelitian telah 

mencapai target 30 responden maka peneliti akan melalui uji validitas 

untuk mengetahui apakah instrumen penelitian dapat digunakan untuk 

mengukur variabel. Sedangkan, uji reliabilitas dilakukan untuk 

memastikan instrumen penelitian data yang konsisten ketika akan 

digunakan pada lebih dari satu kali dalam mengukur objek yang sama. 

Maka dari itu, uji vailiditas pada penelitian ini dilakukan untuk 
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memastikan bahwa setiap pertanyaan yang terdapat pada kuesioner valid 

untuk mengukur semua indikator variabel. 

2) Uji Asumsi Klasik 

 Tahapan ini dilakukan setelah jumlah data yang ditargetkan sudah 

terpenuhi. Dibawah ini merupakan beberapa rangkaian uji prasyarat 

untuk penelitian dengan satu variabel : 

a. Uji Normalitas 

 Dimana tahapan ini dilakukan untuk melihat apakah distribusi data 

untuk variabel (X) dan variabel (Y) terdistribusi dengan normal. Data 

yang akan digunakan untuk uji hipotesis nantinya harus terdistribusi 

secara normal dengan signifikansi > 𝛂 0.05. 

b. Uji Multikolinearitas 

 Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah akan terjadi 

multikolinearitas antar variabel independe dimana pada penelitian ini 

adalah (X) dan (Z) dengan nilai toleransi > 0.1 dan nilai VIF < 10. 

c. Uji Autokorelasi 

 Pengujian ini dilakukan untuk mencari tahu apakah akan terjadi 

korelasi antara residual pada periode t dengan residual pada periode 

sebelumnya yang ditunjukan dengan nilai Durbin-Watson berada 

dalam rentang 1.5 hingga 2.5.  

d. Uji Heterokesdastisitas 

 Pada tahapan peneliti akan membuktikan bahwa residual dari masing-

masing variabel baik itu variabel (X) ataupun (Y) sama-sama bersifat 

homogen dengan nilai siginifikansi > 𝛂 0.05. 

3) Uji Hipotesis 

 Dalam penelitian ini adalah, penggunaan chatbot dalam aplikasi 

Telkomsel One khususnya Veronika yang diperkenalkan oleh Telkomsel 

One itu sendiri, memiliki dampak signifikan terhadap pengalaman 

pelanggan dan loyalitas merek. Dimana, pada tahapan ini peneliti akan 

melewati tahapan yang terdapat pada pengolahan data SPSS, diantaranya: 

a. Uji regresi linear sederhana 

 Pengujian ini merupakan sebuah metode statistik yang digunakan 

untuk mencari tahu hubungan antara suatu variabel independen (X) 

dengan satu variabel dependen (Y). Tujuan dari dilakukannya 
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pengujian ini adalah untuk mengetahui apakah perubahan pada 

variabel (X) berpengaruh secara signifikan terhadap variabel (Y). 

b. Uji T 

 Pengujian ini digunakan untuk menguji apakah dua kelompok 

berbeda memiliki rata-rata yang signifikan atau tidak. Dalam sebuah 

regresi, uji t dilakukan untuk mengetahui apakah koefisien regresi 

atau pengaruh variabel (X) terhadap (Y) berpengaruh secara 

signifikan secara statistik. 

c. Uji F 

 Pengujian ini merupakan sebuah metode statistik yang digunakan 

untuk menguji apakah model regresi memiliki nilai yang signifikan 

secara keseluruhan. Dalam konteks regresi, pengujian f dilakukan 

untuk menentukan apakah variabel independen secara bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 

d. Uji koefisien determinasi (R²) 

 Pengujian ini dilakukan untuk mengukur seberapa besar proporsi 

pada variasi variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel 

independen dalam sebuah model regresi. Jika nilai R² memiliki nilai 

tinggi maka model dalam menjelaskan hubungan antara kedua 

variabel pun akan memiliki hasil yang baik. 

4) Perhitungan Sobel 

 Pengujian ini dilakukan untuk menguji signifikansi pada pengaruh 

variabel antara variabel independen dan dependen agar dapat membantu 

peneliti untuk menentukan apakah variabel mediasi meneruskan 

pengaruh dari variabel independen ke variabel dependen secara 

signifikan. 
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BAB II 

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

2.1 Profil PT. Telekomunikasi Selular (Telkomsel) 

PT. Telkomsel merupakan perusahaan yang bergerak pada bidang 

telekomunikasi digital di Indonesia yang didirikan pada 26 Mei 1996 yang dibawahi 

langsung oleh perusahaan PT. Telkom Indonesia yang merupakan perusahaan 

BUMN milik pemerintah negara. Nilai kepemilikan saham yang dimiliki oleh PT. 

Telkom sebesar 65% dan sisanya dimiliki oleh SingTel perusahaan telekomunikasi 

asal Singapura sebesar 35%. Saat ini, jumlah pengguna Telkomsel di Indonesia 

adalah sebesar 159 juta pengguna pada kuartal I/2024. Untuk menunjang 

kenyamanan penggunanya,  Telkomsel menyediakan berbagai fasilitas seperti BTS 

(tiang sinyal) sebanyak 228 ribu unit yang tersebar di seluruh penjuru Indonesia, 

teknologi kecepatan sinyal yang terdiri dari 2G, 3G, 4G LTE, dan tidak lupa dengan 

pengembangan kecepatan sinyal 5G yang sedang dalam masa uji coba saat ini.  

Gambar 2.1 Logo Telkomsel 1 

 

Sebagai perusahaan digital yang menyediakan layanan gaya hidup untuk 

masyarakat, Telkomsel juga menyediakan layanan DNA (device-Network-

Azlication) yaitu sebuah layanan yang yang diperuntukan sebagai wadah untuk para 

generasi muda dalam memanfaatkan teknologi digital dengan tujuan untuk 

meningkatkan perekonomian Indonesia pada sektor komunikasi digital dan 

telekomunikasi seluler. Selain itu, sebagai perusahaan telekomunikasi yang dikelola 

langsung oleh pemerintah dan juga sebagai yang terbesar di Indonesia, Telkomsel 

berupaya untuk menghubungkan seluruh wilayah di Indonesia dengan program 3T 

yaitu Terdepan, Terluar, Tertinggal yang diwujudkan dengan meningkatkan layanan 

yang diberikan pada pelanggan deperti memperluas persebaran BTS di wilayah 3T 

seperti di daerah-daerah yang berbatasan langsung dengan negara-negara tetangga 
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meliputi Singapura, Malaysia, Vietnam, Timor Leste, Australia, Filipina, dan Papua 

Nugini. Selain BTS regular, Telkomsel juga membangun BTS Universal Service 

Obligation (USO) untuk menunjang produktivitas dan perekonomian masyarakat di 

desa-desa terpencil yang tidak memperoleh sinyal atau layanan komunikasi dan 

Telkomsel juga membuka jaringan internasional yang bekerjasama dengan 143 

negara sebagai upayanya dalam memberikan fasilitas terbaik dimanapun dan 

kapanpun untuk para penggunanya. 

Gambar 2.2 BTS (Tiang Sinyal) Telkomsel 1 

 

 

Seperti perusahaan lainnya, PT. Telkomsel juga memiliki visi dan misi yang 

ingin dicapai yang mana hal tersebut sangat diperlukan oleh perusahaan sebagai 

petunjuk arah dalam perjalanan perusahaan. Visi dan misi juga bisa dijadikan sebagai 

salah satu acuan untuk menstimulasi kemajuan dan perkembangan, sebagai bentuk 

pertahanan agar mampu bertahan dalam persaingan, dan sebagai usaha untuk 

mempertahankan eksistensi perusahaan di benak masyarakat. berikut ini merupakan 

beberapa visi dan misi yang dimiliki oleh PT. Telkomsel: 

Visi: 

a) Menjadi peyedia solusi dan layanan pada mobile digital lifestyle yang terpercaya 

pada taraf internasional. 

b) Menyediakan kualitas dan kepuasan pada berbagai segmen pelanggan serta 

menyediakan berbagai layanan yang berkaitan dengan gaya hidup digital sesuai 

dengan motonya yaitu the best leading mobile lifestyle and solutions provider in 

the region. 

Misi: 

a) Memberikan solusi mobilitas terbaik bagi pengguna, memberikan nilai employer 
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choice bagi para pemegang saham dan karyawan agar dapat menjadi penggerak 

perekonomian bangsa. 

b) Memberikan solusi dan layanan digital mobile yang melebihi ekspetasi 

pelanggan, memberikan nilai tambah untuk stakeholders, serta mendukung 

pertumbuhan eknomi bangsa.  

2.2 Telkomsel One dan chatbot Veronika 

Telkomsel One adalah langkah maju signifikan yang dilakukan oleh PT. 

Telkomsel dalam upaya untuk meningkatkan pengalaman pelanggan yang lebih baik 

pada era digital ini. Bukan hanya pelayanan untuk internet seluler saja, Telkomsel 

One juga menyediakan layanan untuk pengguna internet kabel IndiHome dalam 

aplikasinya. Aplikasi Telkomsel One ini sudah diresmikan dan diluncurkan sejak 

tanggal 21 juli tahun 2023 lalu. Menggunakan intregasi layanan yang kuat dan fitur-

fitur unggulan, aplikasi Telkomsel One mengelola layanan telekomunikasi dan 

kebutuhan digital para penggunanya. Hanya dengan satu aplikasi saja, pengguna bisa 

menikmati layanan internet kabel ataupun seluler secara bersamaan dalam satu paket. 

Aplikasi Telkomsel One ini juga memungkinkan pengguna setia layanan seluler 

maupun layanan kabel Telkomsel bisa mengakses internet, telepon, sms, hingga 

layanan lainnya hanya dengan satu aplikasi. Hal ini memungkinkan pelanggan untuk 

memantau semua kegiatan dan layanan dalam satu aplikasi.  
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Gambar 2.3 Percakapan dengan Veronika 1 

 

 

Gambar 2.4 Layanan Veronika 1 

 

 

Selain fitur layanan unggulan yang ditawarkan, Telkomsel juga menawarkan 

layanan asisten virtual dengan nama Veronika yang dibuat untuk membantu 

pengguna mencari jawaban mengenai produk atau layanan Telkomsel. Fitur ini 

didukung oleh teknologi GenAI yang ditenagai oleh Microsof Azure OpenAI. 
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Dukungan tersebut dapat membuat Veronika bisa melakukan interaksi dan merespon 

dengan lebih humanis dan alami sesuai ragam bahasa lawan bicaranya. Layaknya 

manusia yang memiliki empati, Veronika juga semakin pintar dalam memahami 

masalah dan merespon perasaan penggunanya. Selain menjadi asisten virtual, 

Veronika juga bisa diajak mengobrol santai dengan pengalaman yang terasa mengalir 

serta ekspresif yang membuat interaksi lebih terasa hidup. Telkomsel juga 

menjadikan Veronika sebagai influencer digitalnya, kita sebagai pengguna juga bisa 

berinteraksi santai, mengintip kesehariannya, serta berbagi tips dengan Veronika di 

akun instagram @hai.veronika. 

 

Gambar 2.5 Profil Instagram @hai.veronika 1 
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BAB III 

TEMUAN HASIL PENELITIAN 

Hasil atau data temuan yang telah selesai dikumpulkan oleh peneliti yang dilakukan 

terhadap 150 responden pada pengguna Telkomsel One yang berdomisili di kabupaten 

Sleman yang pernah atau aktif menggunakan layanan chatbot Veronika. Data yang 

ditemukan oleh peneliti akan dipaparkan dalam bentuk tabel dengan deksripsi terpisah 

berdasarkan variabelnya. 

3.1 Identitas Responden 

Responden pada penelitian ini didapatkan dengan menyebarkan link kuesioner dari 

website Google Form dengan link yang disebarkan pada para pengguna Telkomsel One. 

Terdapat satu pertanyaan yang mewakili identitas responden yaitu kategori usia 

responden. Dalam penelitian ini peneliti hanya menanyakan usia pada responden 

dikarenakan peneliti telah melakukan seleksi pada calon responden dengan mencari 

responden yang berdomisili di kabupaten Sleman serta pernah menggunakan fitur 

chatbot Veronika pada aplikasi Telkomsel One. 

Berikut ini merupakan kategori usia responden dengan tiga kategori usia, yaitu 18-

21 tahun, 22-25 tahun, dan 26-30 tahun: 

Tabel 3.1 Persentase jumlah usia responden 1 

Kategori Frekuensi Persentase 

18-21 47 31.6% 

22-25 88 57.6% 

26-30 15 10.8% 

Total 150 100% 

Sumber: Data Primer, 2025 

 

Data yang dijelaskan pada tabel 3.2 menunjukan hasil dari 150 responden dengan 

rentang usia 22-25 tahun yang memiliki persentase tertinggi, yaitu sebesar 57.6% atau 

88 responden, kemudian diikuti dengan rentang usia 18-21 tahun dengan persentase 

sebesar 31.6%. Sedangkan rentang usia 26-30 tahun memiliki persentase terkecil yaitu 

sebesar 10.8% atau 15 responden. Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa 
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pengguna Telkomsel One yang pernah atau sering menggunakan fitur chatbot 

didominasi oleh pengguna dengan rentang usia 22-25 tahun yang berarti para pengguna 

yang termasuk ke dalam generasi z lebih peka terhadap kenggunaan fitur ini 

dibandingkan generasi lainnya. 

3.2 Variabel Penggunaan Chatbot dalam Aplikasi Telkomsel One (X) 

Variabel independen dalam penlitian ini adalah variabel penggunaan chatbot dalam 

aplikasi Telkomsel One (X). Variabel ini akan menggunakan skala Linkert yang akan 

menyertakan pertanyaan dan penyataan yang berkaitan dengan variabel dan indikator 

yang sudah ditentukan oleh peneliti sebelumnya. 

Tabel 3.2 Chatbot Veronika memudahkan proses memperoleh pengetahuan melalui diskusi 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 5 3% 

Tidak setuju 35 23% 

Netral 8 5% 

Setuju 92 61% 

Sangat setuju 10 7% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.2 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel penggunaan 

chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X). Tabel 3.2 menunjukan sebagian besar 

responden yang menjawab “setuju” dengan perolehan 61% dengan frekuensi sebesar 92 

responden yang memilih jawaban tersebut. Jadi, dapat disimpulkan kalau sebagian besar 

responden setuju dengan kemudahan dalam mendapatkan pengetahuan melalui diskusi 

dengan Veronika. 

Tabel 3.3 Chatbot Veronika membantu memperoleh pengetahuan yang sesuai dengan kebutuhan saya 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 28 19% 

Tidak setuju 14 9% 

Netral 13 9% 

Setuju 33 22% 
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Sangat setuju 62 41% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.3 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel penggunaan 

chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X). Tabel 3.3 menunjukan sebagian besar 

responden yang menjawab “sangat setuju” dengan perolehan 41% dengan frekuensi sebesar 

62 responden yang memilih jawaban tersebut. Jadi, dapat disimpulkan kalau sebagian besar 

responden sangat setuju jika Veronika dapat membantu memperoleh pengetahuan yang 

sesuai dengan kebutuhan responden. 

Tabel 3.4 Chatbot Veronika mempermudah proses dalam memperoleh pengetahuan berdasarkan pertanyaan atau 

pernyataan yang saya punya 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 12 8% 

Tidak setuju 33 22% 

Netral 5 3% 

Setuju 51 34% 

Sangat setuju 49 33% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.4 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel penggunaan 

chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X). Tabel 3.4 menunjukan sebagian besar 

responden yang menjawab “setuju” dengan perolehan 34% dengan frekuensi sebesar 51 

responden yang memilih jawaban tersebut. Jadi, dapat disimpulkan kalau sebagian besar 

responden merasa setuju jika Veronika mempermudah proses dalam memperoleh 

pengetahuan berdasarkan pertanyaan atau pernyataan yang responden miliki. 
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Tabel 3.5 Kinerja chatbot Veronika bermanfaat untuk saya 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 14 9% 

Tidak setuju 22 15% 

Netral 10 7% 

Setuju 56 37% 

Sangat setuju 48 32% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.5 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel penggunaan 

chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X). Tabel 3.5 menunjukan sebagian besar 

responden yang menjawab “setuju” dengan perolehan 37% dengan frekuensi sebesar 56 

responden yang memilih jawaban tersebut. Jadi, dapat disimpulkan kalau sebagian besar 

responden setuju kalau Kinerja chatbot Veronika bermanfaat untuk responden. 

Tabel 3.6 Fungsi chatbot Veronika berguna secara keseluruhan 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 18 12% 

Tidak setuju 24 16% 

Netral 10 7% 

Setuju 50 33% 

Sangat setuju 48 32% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.6 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel penggunaan 

chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X). Tabel 3.6 menunjukan sebagian besar 

responden yang menjawab “setuju” dengan perolehan 33% dengan frekuensi sebesar 50 

responden yang memilih jawaban tersebut. Dapat disimpulkan kalau sebagian besar 

responden setuju jika fungsi chatbot Veronika berguna secara keseluruhan. 

 

 



34 

 

Tabel 3.7 Chatbot Veronika lebih banyak kegunaannya dibandingkan kekurangannya  1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 19 13% 

Tidak setuju 19 13% 

Netral 11 7% 

Setuju 58 39% 

Sangat setuju 43 29% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.7 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel penggunaan 

chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X). Tabel 3.7 menunjukan sebagian besar responden 

yang menjawab “setuju” dengan perolehan 39% dengan frekuensi sebesar 58 responden yang 

memilih jawaban tersebut. Dapat disimpulkan kalau sebagian besar responden setuju jika 

chatbot Veronika lebih banyak kegunaannya dibandingkan kekurangannya. 

 

Tabel 3.8 Pengalaman penggunaan chatbot lebih baik dari yang saya harapkan 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 18 12% 

Tidak setuju 21 14% 

Netral 11 7% 

Setuju 51 34% 

Sangat setuju 49 33% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.8 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel penggunaan 

chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X). Tabel 3.8 menunjukan sebagian besar responden 

yang menjawab “setuju” dengan perolehan 34% dengan frekuensi sebesar 51 responden yang 

memilih jawaban tersebut. Dapat disimpulkan kalau sebagian besar responden setuju jika 

pengalaman penggunaan chatbot lebih baik dari yang diharapkan. 
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Tabel 3.9 Manfaat penggunaan chatbot Veronika lebih baik dari yang diharapkan 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 11 7% 

Tidak setuju 28 19% 

Netral 8 5% 

Setuju 46 31% 

Sangat setuju 57 38% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.9 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel penggunaan 

chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X). Tabel 3.9 menunjukan sebagian besar responden 

yang menjawab “sangat setuju” dengan perolehan 38% dengan frekuensi sebesar 57 

responden yang memilih jawaban tersebut. Dapat disimpulkan kalau sebagian besar 

responden sangat setuju jika manfaat penggunaan chatbot Veronika lebih baik dari yang 

diharapkan. 

Tabel 3.10 Tingkat layanan yang diberikan oleh chatbot veronika lebih baik dari yang diharapkan 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 23 15% 

Tidak setuju 16 11% 

Netral 9 6% 

Setuju 61 41% 

Sangat setuju 41 27% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.10 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel penggunaan 

chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X). Tabel 3.10 menunjukan sebagian besar 

responden yang menjawab “setuju” dengan perolehan 41% dengan frekuensi sebesar 61 

responden yang memilih jawaban tersebut. Jadi, dapat disimpulkan kalau sebagian besar 

responden setuju dengan pernyataan tingkat layanan yang diberikan oleh chatbot Veronika 

lebih baik dari yang diharapkan. 
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Tabel 3.11 Saya berniat untuk terus menggunakan chatbot veronika jika memiliki kendala atau pertanyaan mengenai 

produk telkomsel 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 8 5% 

Tidak setuju 31 21% 

Netral 10 7% 

Setuju 57 38% 

Sangat setuju 44 29% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

Tabel 3.11 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel penggunaan 

chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X). Tabel 3.11 menunjukan sebagian besar 

responden yang menjawab “setuju” dengan perolehan 38% dengan frekuensi sebesar 57 

responden yang memilih jawaban tersebut. Dapat disimpulkan kalau sebagian besar responde 

setuju kalau mereka akan terus menggunakan chatbot Veronika jika memiliki kendala atau 

pertanyaan mengenai produk Telkomsel. 

Tabel 3.12 Saya berniat untuk terus memilih menggunakan chatbot veronika dibandingkan alternatif lainnya 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 26 17% 

Tidak setuju 13 9% 

Netral 11 7% 

Setuju 60 40% 

Sangat setuju 40 27% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

Tabel 3.12 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel penggunaan 

chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X). Tabel 3.12 menunjukan sebagian besar 

responden yang menjawab “setuju” dengan perolehan 40% dengan frekuensi sebesar 60 

responden yang memilih jawaban tersebut. Dapat disimpulkan kalau sebagian besar 

responden setuju untuk terus memilih menggunakan chatbot Veronika dibandingkan 

alternatif lainnya. 
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Tabel 3.13 Jika memang bisa, saya ingin mempertahankan pengguna chatbot veronika 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 13 9% 

Tidak setuju 24 16% 

Netral 9 6% 

Setuju 47 31% 

Sangat setuju 57 38% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.13 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel penggunaan 

chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X). Tabel 3.13 menunjukan sebagian besar 

responden yang menjawab “sangat setuju” dengan perolehan 38% dengan frekuensi sebesar 

57 responden yang memilih jawaban tersebut. Jadi, dapat disimpulkan kalau memang bisa, 

responden ingin mempertahankan penggunaan chatbot Veronika. 

3.3 Kategori Variabel Penggunaan Chatbot dalam Aplikasi Telkomsel One (X) 

Berdasarkan penggolongan kategori variabel penggunaan chatbot dalam aplikasi 

Telkomsel One yang memiliki 4 indikator yang terbagi menjadi 12 pertanyaan. Hasil dari 

distribusi skor jawaban yang telah peneliti kumpulkan akan dijabarkan dalam bentuk 

interval.  

Berdasarkan perhitungan lebar interval yang telah peneiliti lakukan, peneliti 

memperoleh lima kategori skor yang diklasifikasi sebagai berikut: 

(𝑖) =
𝑹

𝑲
=  

(12𝑥5)−(12𝑥1)

5
=

60−12

5
=

48

5
= 9,6 (10)  

Keterangan: 

(i) = Lebar Interval 

R = Jarak Pengukuran  

K = Jurnal Interval 

 

Sangat Setuju 53-60 

Setuju 43-52 

Ragu-Ragu 33-42 
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Tidak Setuju 23-32 

Sangat Tidak Setuju 12-22 

 

Tabel 3.14 Katagori Penggunaan Chatbot Dalam aplikasi Telkomsel One 1 

Kategori Interval Frekuensi Persentase (%) 

Sangat Setuju 53-60 71 47% 

Setuju 43-52 29 19% 

Netral 33-42 9 6% 

Tidak Setuju 23-32 5 3% 

Sangat Tidak Setuju 12-22 36 24% 

Total  150 100% 

Sumber: Data Primer, 2025  

 

Berdasarkan hasil data yang ditunjukan pada tabel 3.14, perhitungan yang peneliti 

lakukan melalui aplikasi Microsoft Excel yang menunjukan pembagian rentang pada 

variabel penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One yang dibagi menjadi lima 

kategori. Kelima kategori tersebut diantaranya, sangat setuju, setuju, netral, tidak setuju, 

sangat tidak setuju. Pengelompokan interval tersebut telah dilakukan oleh peneliti dengan 

hasil yang sudah ditetapkan sebelumnya. 

Penjelasan pada tabel 3.14 diatas menunjukan hasil perhitungan interval yang 

mengetahui bahwa variabel penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One, dimana 

sebagian besar responden sangat setuju dengan perolehan 47%. Jadi, dapat disimpulkan 

bahwa sebagian besar pengguna setuju akan penggunaan chatbot dalam aplikasi 

Telkomsel One yang dapat memberikan kemudahan dan kefektifan dalam proses 

pencarian informasi yang dibutuhkan. 

3.4 Variabel Pengalaman Pelanggan (Z) 

Variabel pengalaman pelanggan (Z) dalam penelitian ini melambangkan variabel 

intervening atau variabel mediasi yang keberadaannya terletak di antara  variabel 

independen X dan dependen Y pada penelitian ini yang nantinya akan mempengaruhi 

hubungan atau dampak antara kedua variabel tersebut. Variabel ini akan menggunakan 

skala Linkert yang akan menyertakan pertanyaan dan penyataan yang berkaitan dengan 

variabel dan indikator yang sudah ditentukan oleh peneliti sebelumnya. 
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Tabel 3.15 Chatbot Veronika dapat memberikan kepuasan dengan kecepatan dalam merespon pertanyaan atau 

pernyataan 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 16 11% 

Tidak setuju 18 12% 

Netral 15 10% 

Setuju 76 51% 

Sangat setuju 25 17% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.15 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel pengalaman 

pelanggan (Z). Tabel 3.15 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “setuju” 

dengan perolehan 51% dengan frekuensi sebesar 76 responden yang memilih jawaban 

tersebut. Dapat disimpulkan kalau sebagian besar responden setuju jika chatbot Veronika 

dapat memberikan kepuasan dengan kecepatan dalam merespon pertanyaan atau 

pernyataan. 

 

Tabel 3.16 Chatbot Veronika dapat selalu memberikan jawaban yang tepat dalam merespon pertanyaan 

atau pernyataan 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 15 10% 

Tidak setuju 19 13% 

Netral 12 8% 

Setuju 32 21% 

Sangat setuju 72 48% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.16 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel pengalaman 

pelanggan (Z). Tabel 3.16 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “sangat 

setuju” dengan perolehan 48% dengan frekuensi sebesar 72 responden yang memilih 

jawaban tersebut. Jadi, dapat disimpulkan kalau sebagian besar responden sangat setuju jika 
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chatbot Veronika dapat selalu memberikan jawaban yang tepat dalam merespon 

pertanyaan atau pernyataan. 

Tabel 3.17 Chatbot Veronika dapat selalu memberikan respon yang konsisten dan dapat diandalkan 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 14 9% 

Tidak setuju 28 19% 

Netral 7 5% 

Setuju 59 39% 

Sangat setuju 42 28% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.17 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel pengalaman 

pelanggan (Z). Tabel 3.17 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “setuju” 

dengan perolehan 39% dengan frekuensi sebesar 59 responden yang memilih jawaban 

tersebut. Dapat disimpulkan kalau sebagian besar responden setuju dengan  pernyataan kalau 

chatbot Veronika dapat selalu memberikan respon yang konsisten dan dapat diandalkan. 

Tabel 3.18 Chatbot Veronika dapat menunjukan kinerja yang bagus dalam memenuhi kegunaannya 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 11 7% 

Tidak setuju 29 19% 

Netral 8 5% 

Setuju 53 35% 

Sangat setuju 49 33% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.18 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel pengalaman 

pelanggan (Z). Tabel 3.18 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “setuju” 

dengan perolehan 35% dengan frekuensi sebesar 53 responden yang memilih jawaban 

tersebut. Dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden setuju jika chatbot Veronika 

dapat menunjukan kinerja yang bagus dalam memenuhi kegunaannya. 
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Tabel 3.19 Respon yang diberikan oleh chatbot Veronika sebanding dengan besarnya uang dan 

pengorbanan yang harus dibayar untuk menggunakan produk Telkomsel 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 19 13% 

Tidak setuju 24 16% 

Netral 5 3% 

Setuju 58 39% 

Sangat setuju 44 29% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.19 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel pengalaman 

pelanggan (Z). Tabel 3.19 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “setuju” 

dengan perolehan 39% dengan frekuensi sebesar 58 responden yang memilih jawaban 

tersebut. Dapat disimpulkan kalau sebagian besar responden setuju pada pernyataan jika 

respon yang diberikan oleh chatbot Veronika sebanding dengan besarnya uang dan 

pengorbanan yang harus dibayar untuk menggunakan produk Telkomsel. 

Tabel 3.20 Respon yang diberikan oleh chatbot Veronikan memiliki manfaat dalam kehidupan bersosial seperti 

berkomunikasi atau bertukar pesan 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 15 10% 

Tidak setuju 24 16% 

Netral 11 7% 

Setuju 64 43% 

Sangat setuju 36 24% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.20 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel pengalaman 

pelanggan (Z). Tabel 3.20 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “setuju” 

dengan perolehan 43% dengan frekuensi sebesar 64 responden yang memilih jawaban 

tersebut. Dapat disimpulkan sebagian besar responden setuju jika respon yang diberikan 
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oleh chatbot Veronikan memiliki manfaat dalam kehidupan bersosial seperti 

berkomunikasi atau bertukar pesan. 

Tabel 3.21 Pelayanan yang di berikan oleh chatbot Veronika menggunakan pemilihan kata yang relevan dengan 

pertanyaan atau pernyataan 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 24 16% 

Tidak setuju 17 11% 

Netral 5 3% 

Setuju 50 33% 

Sangat setuju 54 36% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.21 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel pengalaman 

pelanggan (Z). Tabel 3.21 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “sangat 

setuju” dengan perolehan 36% dengan frekuensi sebesar 54 responden yang memilih 

jawaban tersebut. Dapat disimpulkan jika sebagian besar responden sangat setuju dengan 

pelayanan yang di berikan oleh chatbot Veronika menggunakan pemilihan kata yang 

relevan dengan pertanyaan atau pernyataan. 

Tabel 3.22 Penyampaian informasi yang diberikan oleh chatbot Veronika bersifat relevan dan jelas sesuai dengan 

pertanyaan atau pernyataan 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 10 7% 

Tidak setuju 27 18% 

Netral 10 7% 

Setuju 70 47% 

Sangat setuju 33 22% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.2 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel pengalaman 

pelanggan (Z). Tabel 3.22 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “setuju” 

dengan perolehan 47% dengan frekuensi sebesar 70 responden yang memilih jawaban 
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tersebut. Dapat disimpulkan sebagian besar responden jika penyampaian informasi yang 

diberikan oleh chatbot Veronika bersifat relevan dan jelas sesuai dengan pertanyaan atau 

pernyataan. 

Tabel 3.23 Informasi yang diberikan oleh chatbot Veronika selalu lengkan sesuai dengan pertanyaan atau 

pernyataan 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 11 7% 

Tidak setuju 26 17% 

Netral 10 7% 

Setuju 43 29% 

Sangat setuju 60 40% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 Tabel 3.23 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel pengalaman 

pelanggan (Z). Tabel 3.23 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “sangat 

setuju” dengan perolehan 40% dengan frekuensi sebesar 60 responden yang memilih 

jawaban tersebut. Dapat disimpulkan sebagian besar responden sangat setuju dengan 

pernyataan jika informasi yang diberikan oleh chatbot Veronika selalu lengkan sesuai 

dengan pertanyaan atau pernyataan. 

Tabel 3.24 Saya puas dengan informasi atau jawaban yang diberikan oleh chatbot Veronika 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 16 11% 

Tidak setuju 21 14% 

Netral 10 7% 

Setuju 60 40% 

Sangat setuju 43 29% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 Tabel 3.24 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel pengalaman 

pelanggan (Z). Tabel 3.24 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “setuju” 

dengan perolehan 40% dengan frekuensi sebesar 60 responden yang memilih jawaban 
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tersebut. Dapat disimpulkan jika sebagian besar responden setuju dengan pernyataan puas 

dengan informasi atau jawaban yang diberikan oleh chatbot Veronika. 

Tabel 3.25 Saya puas dengan kecepetan respon yang diberikan oleh chatbot Veronika 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 11 7% 

Tidak setuju 28 19% 

Netral 7 5% 

Setuju 51 34% 

Sangat setuju 53 35% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.25 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel pengalaman 

pelanggan (Z). Tabel 3.25 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “sangat 

setuju” dengan perolehan 35% dengan frekuensi sebesar 53 responden yang memilih 

jawaban tersebut. Dapat disimpulkan jika sebagian besar responden sangat setuju jika mereka 

puas dengan kecepetan respon yang diberikan oleh chatbot Veronika. 

Tabel 3.26 Saya puas dengan chatbot Veronika yang selalu memberikan respon yang relevan terhadap pertanyaan 

atau pernyataan 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 19 13% 

Tidak setuju 20 13% 

Netral 11 7% 

Setuju 44 29% 

Sangat setuju 56 37% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

Tabel 3.26 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel pengalaman 

pelanggan (Z). Tabel 3.26 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “sangat 

setuju” dengan perolehan 37% dengan frekuensi sebesar 56 responden yang memilih 

jawaban tersebut. Dapat disimpulkan  jika sebagian besar responden sangat setuju jika 
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mereka puas dengan chatbot Veronika yang selalu memberikan respon yang relevan 

terhadap pertanyaan atau pernyataan. 

3.5 Kategori Variabel Pengalaman Pelanggan (Z) 

Berdasarkan penggolongan kategori variabel pengalaman pelanggan yang memiliki 

4 indikator yang terbagi menjadi 12 pertanyaan. Hasil dari distribusi skor jawaban yang 

telah peneliti kumpulkan akan dijabarkan dalam bentuk interval.  

Berdasarkan perhitungan lebar interval yang telah peneiliti lakukan, peneliti 

memperoleh lima kategori skor yang diklasifikasi sebagai berikut: 

(𝑖) =
𝑹

𝑲
=  

(12𝑥5)−(12𝑥1)

5
=

60−12

5
=

48

5
= 9,6 (10)  

Keterangan: 

(i) = Lebar Interval 

R = Jarak Pengukuran  

K = Jurnal Interval 

 

Sangat Setuju 53-60 

Setuju 43-52 

Ragu-Ragu 33-42 

Tidak Setuju 23-32 

Sangat Tidak Setuju 12-22 

 

Tabel 3.27 Katagori Pengalaman Pelanggan 1 

Kategori Interval Frekuensi Persentase (%) 

Sangat Setuju 53-60 79 52% 

Setuju 43-52 22 15% 

Ragu-Ragu 33-42 9 6% 

Tidak Setuju 23-32 10 7% 

Sangat Tidak Setuju 12-22 31 21% 

Total  150 100% 

Sumber: Data Primer, 2025 
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Berdasarkan hasil data yang ditunjukan pada tabel 3.27, perhitungan yang peneliti 

lakukan melalui aplikasi Microsoft Excel yang menunjukan pembagian rentang pada 

variabel pengalaman pelanggan yang dibagi menjadi lima kategori. Kelima kategori 

tersebut diantaranya, sangat setuju, setuju, netral, tidak setuju, sangat tidak setuju. 

Pengelompokan interval tersebut telah dilakukan oleh peneliti dengan hasil yang sudah 

ditetapkan sebelumnya. 

Penjelasan pada tabel 3.27 diatas menunjukan hasil perhitungan interval yang 

mengetahui bahwa variabel pengalaman pelanggan, dimana sebagian besar responden 

sangat setuju dengan perolehan 52%. Jadi, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 

pengguna puas dengan pengalaman yang didapatkan selama mencari informasi kepada 

Veronika dalam aplikasi Telkomsel One. 

3.6 Variabel Loyalitas Merek (Y) 

Variabel dependen dalam penlitian ini adalah variabel loyalitas merek (Y). Variabel 

ini akan menggunakan skala Linkert yang akan menyertakan pertanyaan dan penyataan 

yang berkaitan dengan variabel dan indikator yang sudah ditentukan oleh peneliti 

sebelumnya. 

Tabel 3.28 Saya terbiasa untuk langsung menggunakan chatbot Veronika karena ketepatannya dalam 

merespon jika saya memiliki pertanyaan mengenai produk Telkomsel  1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 18 12% 

Tidak setuju 18 12% 

Netral 10 7% 

Setuju 83 55% 

Sangat setuju 21 14% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.28 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel loyalitas 

merek (Y). Tabel 3.28 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “setuju” 

dengan perolehan 55% dengan frekuensi sebesar 83 responden yang memilih jawaban 

tersebut. Jadi, dapat disimpulkan jika sebagian besar responden setuju dengan pernyataan jika 
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mereka terbiasa untuk langsung menggunakan chatbot Veronika karena ketepatannya 

dalam merespon jika saya memiliki pertanyaan mengenai produk Telkomsel. 

 

Tabel 3.29 Saya terbiasa untuk langsung menggunakan chatbot Veronika karena kecepatannya dalam 

merespon jika saya memiliki pertanyaan mengenai produk Telkomsel  1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 23 15% 

Tidak setuju 17 11% 

Netral 9 6% 

Setuju 29 19% 

Sangat setuju 72 48% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

Tabel 3.29 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel loyalitas 

merek (Y). Tabel 3.29 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “sangat 

setuju” dengan perolehan 48% dengan frekuensi sebesar 72 responden yang memilih 

jawaban tersebut. Dapat disimpulkan jika sebagian besar responden sangat setuju jika mereka 

terbiasa untuk langsung menggunakan chatbot Veronika karena kecepatannya dalam 

merespon jika saya memiliki pertanyaan mengenai produk Telkomsel. 

Tabel 3.30 Saya terbiasa untuk mengikuti arahan berdasarkan respon yang diberikan oleh chatbot veronika 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 6 4% 

Tidak setuju 32 21% 

Netral 12 8% 

Setuju 61 41% 

Sangat setuju 39 26% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.30 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel loyalitas 

merek (Y). Tabel 3.30 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “setuju” 

dengan perolehan 41% dengan frekuensi sebesar 61 responden yang memilih jawaban 

tersebut. Jadi, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden setuju dengan pernyataan 
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jika mereka terbiasa untuk mengikuti arahan berdasarkan respon yang diberikan oleh 

chatbot Veronika. 

Tabel 3.31 Saya merasa puas dengan kecepatan respon yang diberikan oleh chatbot Veronika dalam menjawab 

pertanyaan 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 10 7% 

Tidak setuju 27 18% 

Netral 8 5% 

Setuju 54 36% 

Sangat setuju 51 34% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.31 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel loyalitas 

merek (Y). Tabel 3.31 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “setuju” 

dengan perolehan 36% dengan frekuensi sebesar 54 responden yang memilih jawaban 

tersebut. Dapat disimpulkan jika sebagian besar responden merasa puas dengan kecepatan 

respon yang diberikan oleh chatbot Veronika dalam menjawab pertanyaan. 

Tabel 3.32 Saya merasa puas dengan ketepatan respon yang diberikan oleh chatbot Veronika dalam menjawab 

pertanyaan 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 16 11% 

Tidak setuju 24 16% 

Netral 7 5% 

Setuju 54 36% 

Sangat setuju 49 33% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.31 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel loyalitas 

merek (Y). Tabel 3.31 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “setuju” 

dengan perolehan 36% dengan frekuensi sebesar 54 responden yang memilih jawaban 
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tersebut. Dapat disimpulkan jika sebagian besar responden merasa puas dengan ketepatan 

respon yang diberikan oleh chatbot Veronika dalam menjawab pertanyaan. 

Tabel 3.33 Saya merasa puas karena jawaban yang diberikan oleh chatbot Veronika dapat membantu saya 

menyelesaikan masalah pada produk Telkomsel yang sedang saya alami 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 14 9% 

Tidak setuju 23 15% 

Netral 10 7% 

Setuju 61 41% 

Sangat setuju 42 28% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.33 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel loyalitas 

merek (Y). Tabel 3.33 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “setuju” 

dengan perolehan 41% dengan frekuensi sebesar 61 responden yang memilih jawaban 

tersebut. Dapat disimpulkan jika sebagian besar responden merasa puas karena jawaban 

yang diberikan oleh chatbot Veronika dapat membantu mereka menyelesaikan masalah 

pada produk Telkomsel yang sedang saya alami. 

Tabel 3.34 Saya merasa bahwa pihak Telkomsel peduli pada penggunanya dengan menyediakan layanan chatbot 

Veronika 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 14 9% 

Tidak setuju 26 17% 

Netral 7 5% 

Setuju 49 33% 

Sangat setuju 54 36% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.34 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel loyalitas 

merek (Y). Tabel 3.34 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “sangat 

setuju” dengan perolehan 36% dengan frekuensi sebesar 54 responden yang memilih 
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jawaban tersebut. Dapat disimpulkan jika sebagian besar responden merasa bahwa pihak 

Telkomsel peduli pada penggunanya dengan menyediakan layanan chatbot Veronika. 

 

Tabel 3.35 Saya tidak pernah menemukan fitur yang serupa dengan chatbot Veronika pada merek lain 

selain Telkomsel 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 13 9% 

Tidak setuju 23 15% 

Netral 10 7% 

Setuju 53 35% 

Sangat setuju 51 34% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

 Tabel 3.35 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel loyalitas 

merek (Y). Tabel 3.35 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “setuju” 

dengan perolehan 35% dengan frekuensi sebesar 53 responden yang memilih jawaban 

tersebut. Dapat disimpulkan jika sebagian besar responden setuju kalau mereka tidak pernah 

menemukan fitur yang serupa dengan chatbot Veronika pada merek lain selain 

Telkomsel. 

Tabel 3.36 Mungkin saya akan rela untuk membayar lebih pada Telkomsel untuk mendapatkan lebih banyak fitur 

yang dapat membantu saya dalam bertelekomunikasi atau bertukar pesan 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 17 11% 

Tidak setuju 22 15% 

Netral 10 7% 

Setuju 48 32% 

Sangat setuju 53 35% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

  Tabel 3.36 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel loyalitas 

merek (Y). Tabel 3.36 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “sangat 
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setuju” dengan perolehan 35% dengan frekuensi sebesar 53 responden yang memilih 

jawaban tersebut. Dapat disimpulkan jika sebagian besar responden setuju kalau mereka 

mungkin akan rela untuk membayar lebih pada Telkomsel untuk mendapatkan lebih 

banyak fitur yang dapat membantu saya dalam bertelekomunikasi atau bertukar pesan. 

 

Tabel 3.37 Saya akan merekomendasikan produk Telkomsel pada orang-orang terdekat karena bagusnya 

pelayanan yang diberikan seperti fitur chatbot Veronika ini 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 18 12% 

Tidak setuju 21 14% 

Netral 9 6% 

Setuju 55 37% 

Sangat setuju 47 31% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 

 

Tabel 3.37 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel loyalitas 

merek (Y). Tabel 3.37 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “setuju” 

dengan perolehan 37% dengan frekuensi sebesar 55 responden yang memilih jawaban 

tersebut. Dapat disimpulkan jika sebagian besar responden setuju akan merekomendasikan 

produk Telkomsel pada orang-orang terdekat karena bagusnya pelayanan yang diberikan 

seperti fitur chatbot Veronika. 

Tabel 3.38 Saya akan merekomendasikan fitur chatbot Veronika ini pada orang-orang terdekat 1 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Sangat tidak setuju 16 11% 

Tidak setuju 18 12% 

Netral 15 10% 

Setuju 48 32% 

Sangat setuju 53 35% 

Total 150 100% 

Sumber: Data primer, 2025 
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Tabel 3.38 menjelaskan data dari salah satu item pertanyaan pada variabel loyalitas 

merek (Y). Tabel 3.38 menunjukan sebagian besar responden yang menjawab “sangat 

setuju” dengan perolehan 35% dengan frekuensi sebesar 53 responden yang memilih 

jawaban tersebut. Dapat disimpulkan jika sebagian besar responden setuju akan 

merekomendasikan fitur chatbot Veronika ini pada orang-orang terdekat. 

3.7 Kategori Variabel Loyalitas Merek (Y) 

Berdasarkan penggolongan kategori variabel loyalitas merek yang memiliki 4 

indikator yang terbagi menjadi 11 pertanyaan. Hasil dari distribusi skor jawaban yang 

telah peneliti kumpulkan akan dijabarkan dalam bentuk interval.  

Berdasarkan perhitungan lebar interval yang telah peneiliti lakukan, peneliti 

memperoleh lima kategori skor yang diklasifikasi sebagai berikut: 

(𝑖) =
𝑹

𝑲
=  

(11𝑥5)−(11𝑥1)

5
=

55−11

5
=

44

5
= 8,8 (9)  

  

Keterangan: 

(i) = Lebar Interval 

R = Jarak Pengukuran  

K = Jurnal Interval 

Sangat Setuju 48-55 

Setuju 39-47 

Ragu-Ragu 30-38 

Tidak Setuju 21-29 

Sangat Tidak Setuju 11-20 

 

Tabel 3.39 Katagori Loyalitas Merek 1 

Kategori Interval Frekuensi Persentase (%) 

Sangat Setuju 48-55 84 56% 

Setuju 39-47 16 11% 

Ragu-Ragu 30-38 9 6% 

Tidak Setuju 21-29 13 9% 

Sangat Tidak Setuju 11-20 28 19% 

Total  150 100% 

Sumber: Data Primer, 2025 
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Berdasarkan hasil data yang ditunjukan pada tabel 3.39, perhitungan yang peneliti 

lakukan melalui aplikasi Microsoft Excel yang menunjukan pembagian rentang pada 

variabel loyalitas merek yang dibagi menjadi lima kategori. Kelima kategori tersebut 

diantaranya, sangat setuju, setuju, netral, tidak setuju, sangat tidak setuju. 

Pengelompokan interval tersebut telah dilakukan oleh peneliti dengan hasil yang sudah 

ditetapkan sebelumnya.   

 Penjelasan pada tabel 3.39 diatas menunjukan hasil perhitungan interval yang 

mengetahui bahwa variabel loyalitas pelanggan, dimana sebagian besar responden sangat 

setuju dengan perolehan 56%. Jadi, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar pengguna 

puas dengan pelayanan yang diberikan oleh pihak Telkomsel selama mencari informasi 

kepada Veronika dalam aplikasi Telkomsel One. 

3.8 Uji Instrumen 

1. Uji Validitas 

Uji Validitas adalah sebuah pengujian yang bertujuan untuk melihat apakah 

instrumen penelitian yang kita gunakan memiliki tingkat keabsahan yang sesuai atau 

tidak. Uji validitas dilakukan untuk menunjukan apakah item dalam instrumen 

penelitian dapat dengan valid mengukur variabel. Item pada instrument penelitian 

dapat digunakan untuk menjadi tolak ukur pada variabel jika dinyatakan valid setelah 

melalui pengujian validitas. 

Uji validitas ini dilakukan sebelum instrumen penelitian yang disebarkan 

memenuhi target responden yang sudah ditentukan. Data yang digunakan untuk 

dilakukan uji validitas ini yaitu tabulasi data dengan jumlah sebanyak 30 responden. 

Dalam penelitian ini, peneliti membutuhkan 150 responden untuk memenuhi target. 

Sebelum total perolehan responden mencapai jumlah sebanyak 150 responden, 

peneliti akan berhenti sementara pada jumlah 30 responden untuk dilakukan uji 

validitas. Sebuah item dalam instrumen penelitian dinilai valid, jika nilai r hitung 

lebih besar dari nilai r tabel (r hitung > r tabel). Berdasarkan nilai tersebut, maka nilai 

signifikansi r tabel adalah sebesar 5% atau 0.361. berikut ini merupakan hasil uji 

validitas tiap item pada setiap variabel yang terdapat pada kuesioner. 
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Tabel 3.40 Uji normalitas pada variabel (X) 

Variabel Item R Tabel R Hitung Keterangan 

Penggunaan chatbot 

dalam aplikasi 

Telkomsel One 

1 0,361 0,368 Valid 

2 0,361 0,780 Valid 

 3 0,361 0,670 Valid 

 4 0,361 0,566 Valid 

 5 0,361 0,367 Valid 

 6 0,361 0,780 Valid 

 7 0,361 0,535 Valid 

 8 0,361 0,485 Valid 

 9 0,361 0,780 Valid 

 10 0,361 0,505 Valid 

 11 0,361 0,459 Valid 

 12 0,361 0,670 Valid 

Sumber: Data Primer, 2025 

 

Berdasarkan hasil yang ditujunkan oleh tabel 3.40, nilai r hitung lebih besar dari 

pada r tabel (r hitung > r tabel). Maka dari itu, dapat dinyatakan bahwa setiap item 

pertanyaan yang terdapat pada variabel penggunaan chatbot pada aplikasi Telkomsel 

One (X) dinyatakan valid. Hasil tersebut peneliti dapatkan setelah membandingkan 

nilai antara r hitung dengan r tabel  dengan menggunakan tingkat signifikansi 5% 

atau 0,05 yang dalam pengujian dengan 30 responden ini nilai 5% yang didapat 

adalah sebesar 0,361. Maka dari itu, seluruh item pertanyaan dapat digunakan dan 

data yang didapatkan dapat ikut ke dalam perhitungan hasil. Sehingga, 12 item 

pertanyaan pada variabel penggunaan chatbot pada aplikasi Telkomsel One (X) 

dinyatakan valid serta dapat digunakan untuk pengumpulan data responden hingga 

mencapai target 150 responden. 
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Tabel 3.41 Uji normalitas pada variabel (Z) 

Variabel  Item R Tabel R Hitung Keterangan 

Pengalaman 

pelanggan 

 1 0,361 0,732 Valid 

 2 0,361 0,629 Valid 

  3 0,361 0,614 Valid 

  4 0,361 0,636 Valid 

  5 0,361 0,635 Valid 

  6 0,361 0,548 Valid 

  7 0,361 0,612 Valid 

  8 0,361 0,635 Valid 

  9 0,361 0,614 Valid 

  10 0,361 0,367 Valid 

  11 0,361 0,723 Valid 

  12 0,361 0,384 Valid 

Sumber: Data Primer, 2025 

  

 Berdasarkan hasil yang ditujunkan oleh tabel 3.41, nilai r hitung lebih besar 

dari pada r tabel (r hitung > r tabel). Maka dari itu, dapat dinyatakan bahwa setiap 

item pertanyaan yang terdapat pada variabel pengalaman pelanggan (Z) dinyatakan 

valid. Hasil tersebut peneliti dapatkan setelah membandingkan nilai antara r hitung 

dengan r tabel  dengan menggunakan tingkat signifikansi 5% atau 0,05 yang dalam 

pengujian dengan 30 responden ini nilai 5% yang didapat adalah sebesar 0,361. Maka 

dari itu, seluruh item pertanyaan dapat digunakan dan data yang didapatkan dapat 

ikut ke dalam perhitungan hasil. Sehingga, 12 item pertanyaan pada variabel 

pengalaman pelanggan (Z) dinyatakan valid serta dapat digunakan untuk 

pengumpulan data responden hingga mencapai target 150 responden. 
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Tabel 3.42 Uji normalitas pada variabel (Y) 

Variabel  Item R Tabel R Hitung Keterangan 

Loyalitas Merek  1 0,361 0,523 Valid 

 2 0,361 0,721 Valid 

  3 0,361 0,464 Valid 

  4 0,361 0,626 Valid 

  5 0,361 0,391 Valid 

  6 0,361 0,721 Valid 

  7 0,361 0,626 Valid 

  8 0,361 0,391 Valid 

  9 0,361 0,721 Valid 

  10 0,361 0,554 Valid 

  11 0,361 0,523 Valid 

Sumber: Data Primer, 2025 

 

Berdasarkan hasil yang ditujunkan oleh tabel 3.42, nilai r hitung lebih besar dari 

pada r tabel (r hitung > r tabel). Maka dari itu, dapat dinyatakan bahwa setiap item 

pertanyaan yang terdapat pada variabel loyalitas merek (Y) dinyatakan valid. Hasil 

tersebut peneliti dapatkan setelah membandingkan nilai antara r hitung dengan r tabel  

dengan menggunakan tingkat signifikansi 5% atau 0,05 yang dalam pengujian 

dengan 30 responden ini nilai 5% yang didapat adalah sebesar 0,361. Maka dari itu, 

seluruh item pertanyaan dapat digunakan dan data yang didapatkan dapat ikut ke 

dalam perhitungan hasil. Sehingga, 11 item pertanyaan pada variabel variabel 

loyalitas merek (Y) dinyatakan valid serta dapat digunakan untuk pengumpulan data 

responden hingga mencapai target 150 responden. 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mencari tahu konsistensi dalam sebuah 

kuesioner dengan menggunakan data 30 responden. Sebuah kuesioner dinyatakan 

reliabel apabilah angka pada cronbach alpha yang sudah dilakukan pengujian 

berjumlah lebih besar dari 0,6 (>0,6). Berikut ini merupakan hasil uji reliabilitas yang 

telah dilakukan oleh peneliti. 
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Tabel 3.43 Uji normalitas pada variabel (Y) 1 

Variabel Cronbach 

Alpha 

Nilai Kritis Keterangan 

Penggunaan chatbot dalam aplikasi 

Telkomsel One 

 

0,829 

 

0,6 

 

Reliabel 

Pengalaman pelanggan 0,833 0,6 Reliabel 

Loyalitas merek 0,795 0,6 Reliabel 

Sumber: Data Primer, 2025 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang ditunjukan pada tabel 3.43, pengunji 

mendapatkan hasil bahwa seluruh item pertanyaan yang berasal dari tiga variabel 

pada penelitian ini dinyatakan reliabel. Setiap item pertanyaan tersebut dapat 

dibuktikan dari hasil yang terdapat pada nilai cronbach alpha dari ketiga variabel 

yang memiliki nilai diatas 0,6. Dimana, variabel pertama yaitu Penggunaan chatbot 

dalam aplikasi Telkomsel One (X) memiliki nilai sebesar 0,829, variabel 

Pengalaman pelanggan (Z) memiliki nilai sebesar 0,833, dan variabel Loyalitas 

merek (Y) yang memiliki nilai sebesar 0,795. Sehingga, ketiga variabel tersebut 

dinyatakan reliabel dalam penelitian ini. 

Berdasarkan uji validitas dan reliabilitas yang telah dilakukan oleh peneliti, 

dapat disimpulkan bahwa setiap item pertanyaan kuesioner yang digunakan pada 

penelitian ini telah memenuhi asumsi valid dan reliabel. Maka dari itu, setiap item 

pertanyaan yang tercantum dalam kuesioner secara keseluruhan dapat digunakan 

untuk melakukan penelitian pengaruh penggunaan chatbot berbasis kecerdasan 

buatan dalam aplikasi Telkomsel One terhadap loyalitas merek melalui mediasi 

pengalaman pelanggan. 
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3.9 Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Tabel 3.44 Uji normalitas pada variabel (X) terhadap (Z) 1 

One-Sample KoYogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 150 

Normal 

Parametersa,b 

Mean .0000000 

Std. Deviation 3.47824434 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .051 

Positive .051 

Negative -.049 

Test Statistic .051 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .200d 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed)e 

Sig. .423 

99% Confidence Interval Lower Bound .410 

UZer Bound .436 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 

624387341. 

 

Hasil uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai signifikansi 0,200 dan Monte 

Carlo Sig. 0,423, keduanya lebih besar dari 0,05. Artinya, data residual dalam 

penelitian ini berdistribusi normal. Karena asumsi normalitas terpenuhi, maka 

analisis statistik dapat dilanjutkan untuk menguji hipotesis. Maka dari itu, hasil yang 

diperoleh nantinya dapat dipercaya dan digunakan untuk menjawab rumusan 

masalah serta menguji pengaruh AI Chatbot terhadap loyalitas merek melalui 

pengalaman pelanggan. 
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Tabel 3.45 Uji normalitas pada variabel (X) dan (Z) terhadap (Y) 1 

One-Sample KoYogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 150 

Normal 

Parametersa,b 

Mean .0000000 

Std. Deviation .35260378 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .063 

Positive .056 

Negative -.063 

Test Statistic .063 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .200d 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed)e 

Sig. .155 

99% Confidence Interval Lower Bound .146 

UZer Bound .165 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 

334431365. 

 

Uji Kolmogorov-Smirnov menghasilkan nilai signifikansi 0,200 dan Monte 

Carlo Sig. 0,155, keduanya lebih besar dari 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa data 

residual berdistribusi normal, sehingga asumsi normalitas terpenuhi. Terpenuhinya 

asumsi ini membuat pengujian hipotesis dapat dilakukan tanpa khawatir adanya bias 

akibat distribusi data yang tidak normal. Hal ini memastikan bahwa analisis 

selanjutnya mengenai pengaruh penggunaan AI Chatbot terhadap loyalitas merek 

melalui pengalaman pelanggan dapat memberikan hasil yang valid dan dapat 

dipercaya. 
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2. Uji Multikolinearitas 

 

Tabel 3.46 Uji multikolinearitas pada (X) dan (Z) terhadap (Y) 1 

Model 

Collinearity 

Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant

) 
  

X .820 1.219 

Z .820 1.219 

 

Variabel X (Penggunaan chatbot): Tolerance = 0.820, VIF = 1.219 

Variabel Z (Pengalaman pelanggan): Tolerance = 0.820, VIF = 1.219 

 

 Hasil analisis menunjukkan bahwa tidak ada masalah multikolinearitas antara 

variabel independen. Nilai Tolerance yang lebih besar dari 0,1 dan VIF yang kurang 

dari 10 pada kedua variabel membuktikan bahwa hubungan antar variabel 

independen tidak terlalu kuat sehingga tidak mengganggu kinerja model. Maka dari 

itu, model regresi yang digunakan layak untuk menguji hipotesis penelitian. 

 

3. Uji Autokorelasi 

 

Tabel 3.47 Uji autokorelasi pada variabel (X) terhadap (Z) 1 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .424a .180 .174 3.490 2.059 

a. Predictors: (Constant), X 

b. Dependent Variable: Z 

 

Nilai Durbin-Watson sebesar 2,059 berada dalam kisaran aman (1,5–2,5), 

sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada autokorelasi pada model. Artinya, 

kesalahan pada satu periode tidak dipengaruhi oleh kesalahan pada periode 
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sebelumnya. Terpenuhinya asumsi ini memberikan hasil analisis hubungan antara 

penggunaan AI Chatbot, pengalaman pelanggan, dan loyalitas merek dapat dianggap 

lebih akurat dan dapat dipercaya. 

Tabel 3.48 Uji autokorelasi pada variabel (X) dan (Z) terhadap (Y) 1 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .987a .975 .975 .355 1.904 

a. Predictors: (Constant), Z, X 

b. Dependent Variable: Y 

 

Nilai Durbin-Watson sebesar 1,904 berada dalam rentang aman (1,5–2,5), 

sehingga dapat disimpulkan tidak terjadi autokorelasi pada model. Artinya, 

kesalahan pada satu periode tidak saling berkaitan dengan kesalahan pada periode 

sebelumnya. Kondisi ini menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan layak 

untuk menguji hipotesis mengenai pengaruh penggunaan AI Chatbot terhadap 

loyalitas merek melalui pengalaman pelanggan. 

 

4. Uji heterokedastisitas 

 

Tabel 3.49 Uji heterokedastisitas pada variabel (X) terhadap (Z)1 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.005 2.315  .434 .665 

X .041 .056 .061 .738 .462 

 a. Dependent Variable: ABS_RES_M1 

 

Hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,462, lebih 

besar dari 0,05. Artinya, variabel independen tidak berpengaruh signifikan terhadap 

nilai absolut residual. Maka dari itu, model regresi yang digunakan memiliki varians 

residual yang konstan (homoskedastisitas). Kondisi ini memenuhi salah satu asumsi 

penting dalam regresi, sehingga model dapat digunakan untuk menguji hipotesis 
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mengenai hubungan penggunaan AI Chatbot, pengalaman pelanggan, dan loyalitas 

merek. 

 

Tabel 3.50 Uji heterokedastisitas pada variabel (X) dan (Z) terhadap (Y) 1 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constan) .406 .210  1.936 .055 

X -.001 .006 -.017 -.185 .854 

Z -.003 .005 -.054 -.600 .550 

 

 a. Dependent Variable: ABS_RES_M2 

 

Uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa nilai signifikansi variabel X sebesar 

0,854 dan variabel Z sebesar 0,550, keduanya lebih besar dari 0,05. Hasil ini 

menandakan tidak adanya heteroskedastisitas dalam model, sehingga varians 

residual bersifat konstan pada seluruh tingkat variabel independen. Asumsi ini sudah 

terpenuhi, yang artinya model regresi layak digunakan untuk menguji hipotesis 

mengenai pengaruh penggunaan AI Chatbot dan pengalaman pelanggan terhadap 

loyalitas merek. 

3.10 Uji Hipotesis 

1. Uji Regresi Linear Sederhana 

Tabel 3.51 Uji Regresi Linear Sederhana pada variabel (X) terhadap (Z) 1 

Coefficients 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleranc

e VIF 

1 (Constan

t) 

4.645 3.712 
 

1.251 .213 
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X .508 .089 .424 5.696 <.00

1 

1.000 1.000 

a. Dependent Variable: Z 

 

 Hasil analisis regresi menunjukkan persamaan Z = 4,645 + 0,508X. Nilai 

konstanta 4,645 berarti, jika penggunaan chatbot bernilai nol, rata-rata pengalaman 

pelanggan berada pada angka tersebut. Koefisien regresi sebesar 0,508 menunjukkan 

bahwa setiap peningkatan satu satuan penggunaan chatbot akan mendorong 

pengalaman pelanggan naik sebesar 0,508 poin. Sementara itu, nilai beta 

terstandarisasi 0,424 mengindikasikan adanya hubungan positif dengan kekuatan 

sedang antara penggunaan chatbot dan pengalaman pelanggan. Temuan ini 

mendukung hipotesis bahwa penggunaan chatbot berkontribusi dalam meningkatkan 

pengalaman pelanggan. 

Tabel 3.52 Uji Regresi Linear Sederhana pada variabel (X) dan (Z) terhadap (Y)  1 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficient

s 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleran

ce VIF 

1 (Constan

t) 

6.578 .380 
 

17.330 <.001 
  

X .469 .010 .672 46.767 <.001 .820 1.219 

Z .286 .008 .492 34.253 <.001 .820 1.219 

a. Dependent Variable: Y 

  

 Berdasarkan hasil analisis, diperoleh persamaan Y = 6,578 + 0,469X + 

0,286Z. Nilai konstanta 6,578 berarti, jika penggunaan chatbot dan pengalaman 

pelanggan bernilai nol, rata-rata loyalitas merek berada pada angka tersebut. 

Koefisien X sebesar 0,469 menunjukkan bahwa peningkatan satu satuan penggunaan 

chatbot dapat menaikkan loyalitas merek sebesar 0,469 poin, dengan asumsi 

pengalaman pelanggan tetap. Sementara itu, koefisien Z sebesar 0,286 menunjukkan 
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bahwa setiap kenaikan satu satuan pengalaman pelanggan akan mendorong loyalitas 

merek naik sebesar 0,286 poin, dengan asumsi penggunaan chatbot tetap. 

 Jika dilihat dari nilai beta terstandarisasi, penggunaan chatbot (0,672) 

memiliki pengaruh lebih besar terhadap loyalitas merek dibandingkan pengalaman 

pelanggan (0,492). Temuan ini memperkuat hipotesis bahwa penggunaan chatbot, 

baik secara langsung maupun melalui pengalaman pelanggan, berperan penting 

dalam meningkatkan loyalitas merek. 

 

2. Uji T 

Nilai t = 5.696 dengan signifikansi < 0.001. Penggunaan chatbot berpengaruh 

signifikan secara statistik terhadap pengalaman pelanggan karena nilai sig. < 0.05. 

Nilai t positif mengindikasikan pengaruh positif, sehingga hipotesis yang 

menyatakan "Penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One berdampak positif 

signifikan terhadap pengalaman pelanggan Telkomsel One" diterima. 

Variabel X: t = 46.767, sig. < 0.001. Variabel Z: t = 34.253, sig. < 0.001. Kedua 

variabel independen (penggunaan chatbot dan pengalaman pelanggan) memiliki 

pengaruh positif yang signifikan secara statistik terhadap loyalitas merek (sig. < 

0.05). Nilai t yang positif dan sangat besar untuk kedua variabel menunjukkan 

pengaruh yang kuat dan signifikan. 

 

3. Uji F 

Tabel 3.53 Uji f (ANOVA) pada variabel (X) terhadap (Z) 1 

ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 395.164 1 395.164 32.444 <.001b 

Residual 1802.629 148 12.180   

Total 2197.793 149    

a. Dependent Variable: Z 

b. Predictors: (Constant), X 

   

Hasil uji F menunjukkan nilai 32,444 dengan signifikansi < 0,001. Artinya, 

model regresi yang digunakan secara keseluruhan signifikan dalam menjelaskan 

variasi pengalaman pelanggan. Nilai F yang cukup tinggi dan signifikansi yang jauh 

di bawah 0,05 menegaskan bahwa model ini layak digunakan dan dapat diandalkan 
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untuk menguji hipotesis. Artinya, hipotesis penelitian mengenai pengaruh variabel 

yang diuji terhadap pengalaman pelanggan dapat diterima. 

 

4. Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 3.54 Uji Koefisien determinasi pada variabel (X) terhadap (Z) 1 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .424a .180 .174 3.490 2.059 

a. Predictors: (Constant), X 

b. Dependent Variable: Z 

 

Nilai R² sebesar 0,180 dan Adjusted R² sebesar 0,174 menunjukkan bahwa 

penggunaan chatbot mampu menjelaskan sekitar 17,4% variasi pengalaman 

pelanggan Telkomsel One. Artinya, meskipun pengaruhnya terbukti signifikan, 

sebagian besar variasi pengalaman pelanggan, yaitu sekitar 82,6%, dipengaruhi oleh 

faktor lain di luar model penelitian ini. Maka dari itu, hipotesis yang menyatakan 

bahwa penggunaan chatbot berpengaruh terhadap pengalaman pelanggan dapat 

diterima. 

Tabel 3.55 Uji Regresi Linear Sederhana variabel (X) dan (Z) terhadap (Y)  1 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .987a .975 .975 .355 1.904 

a. Predictors: (Constant), Z, X 

b. Dependent Variable: Y 

 

Nilai R² dan Adjusted R² sebesar 0,975 menunjukkan bahwa penggunaan 

chatbot dan pengalaman pelanggan bersama-sama mampu menjelaskan 97,5% 

variasi loyalitas merek pelanggan Telkomsel One. Angka ini sangat tinggi, 

menandakan bahwa kedua variabel tersebut hampir sepenuhnya mempengaruhi 

loyalitas merek, dengan hanya 2,5% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar 
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model. Hasil ini mendukung hipotesis bahwa penggunaan chatbot dan pengalaman 

pelanggan secara simultan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek. 

3.11 Perhitungan Uji Sobel untuk Efek Mediasi 

Berdasarkan hasil analisis regresi yang telah dilakukan, kita memiliki data sebagai 

berikut: 

 Koefisien jalur X → Z (a) = 0,424 

 Standard error dari a (Sa) = 0,089 

 Koefisien jalur Z → Y (b) = 0,492 

 Standard error dari b (Sb) = 0,008 

 

 Langkah-langkah perhitungan Uji Sobel secara manual: 

1. Menghitung nilai efek tidak langsung : 

(𝑎𝑏) = 𝑎 × 𝑏 = 0,424 × 0,492 = 0,208608 

2. Menghitung standar error efek tidak langsung (Sab) dengan rumus: 

𝑆𝑎𝑏 = √(𝑏2 × 𝑆𝑎2 + 𝑎2 × 𝑆𝑏2 + 𝑆𝑎2 × 𝑆𝑏2) 

𝑆𝑎𝑏 = √((0,492)2 × (0,089)2 + (0,424)2 × (0,008)2 + (0,089)2 × (0,008)2) 

= √((0,242064 × 0,007921) + (0,179776 × 0,000064) + (0,007921 × 0,000064)) 

𝑆𝑎𝑏 = 0,0439 

3. Menghitung nilai statistik Sobel (z-value): 

𝑧 =  
𝑎𝑏

𝑆𝑎𝑏
  

𝑧 =  
0,208608 

0,0439
 =  4,752 

4. Menentukan signifikansi: Dengan tingkat signifikansi 5% (α = 0,05), nilai z kritis 

adalah ±1,96. Hasil perhitungan menunjukkan |z| = 4,752, yang jauh lebih besar dari 

1,96. Artinya, efek mediasi yang diuji terbukti signifikan pada tingkat kepercayaan 

95%. Temuan ini mendukung hipotesis bahwa pengalaman pelanggan berperan 

sebagai mediator yang signifikan dalam hubungan antara penggunaan chatbot dan 

loyalitas merek. 

3.12 Pembahasan 

Pada bagian ini, peneliti akan membahas bagaimana pengaruh antara variabel 

dependen, variabel independen, serta variabel mediasi. Berdasarkan hasil pengujian-
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pengujian yang sudah dilakukan diatas, penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel 

One memiliki dampak positif yang signifikan terhadap pengalaman pelanggan 

Telkomsel One serta penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One dan 

pengalaman pelanggan Telkomsel One juga secara bersama-sama memiliki pengaruh 

positif yang sangat signifikan terhadap loyalitas merek pelanggan Telkomsel One. 

Berdasarkan hasil dari analisis tersebut, maka bisa ditarik kesimpulan bahwa 

Penggunaan Artificial Intellegence Chatbot dalam Aplikasi Telkomsel One  

berdampak positif signifikan terhadap Pengalaman Pelanggan dan Loyalitas Merek. 

1. Pengaruh penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One terhadap 

pengalaman pelanggan 

Penggunaan Chatbot (X) dalam aplikasi Telkomsel One, yang 

diimplementasikan melalui fitur Artificial Intelligence Chatbot “Veronika”, 

dirancang untuk berinteraksi dengan pelanggan secara otomatis dan responsif. 

Chatbot ini mampu memberikan jawaban yang konsisten, layanan personal, dan 

dukungan 24/7. Karakteristik tersebut menjadi faktor penting dalam 

meningkatkan Pengalaman Pelanggan (Z) karena pelanggan dapat memperoleh 

informasi dengan cepat, mendapatkan solusi yang relevan, serta merasakan 

interaksi yang efisien. Sejalan dengan Theory of Planned Behavior (TPB) pada 

aspek control beliefs, teknologi ini dapat membentuk keyakinan pelanggan bahwa 

penggunaan chatbot merupakan cara efektif untuk memenuhi kebutuhan 

informasi dan layanan (Wulandari, 2023). 

Penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X) memiliki dampak 

positif yang signifikan terhadap pengalaman pelanggan Telkomsel One (Z). Hasil 

tersebut ditunjukan dengan nilai F sebesar 32.444 dengan signifikansi < 0.001. 

Model regresi secara keseluruhan signifikan secara statistik dalam menjelaskan 

variasi pengalaman pelanggan. Nilai F yang tinggi dan signifikansi di bawah 0.05 

menunjukkan bahwa model yang dibentuk layak dan dapat diandalkan. Selain itu 

nilai t menunjukan hasil sebesar 5.696 dengan signifikansi < 0.001. Penggunaan 

chatbot berpengaruh signifikan secara statistik terhadap pengalaman pelanggan 

karena nilai sig. < 0.05. Nilai t positif mengindikasikan pengaruh positif, sehingga 

hipotesis yang menyatakan "Penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One 

berdampak positif signifikan terhadap pengalaman pelanggan Telkomsel One" 

diterima. 
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Penelitian ini dapat memberikan kesimpulan bahwa penggunaan chatbot 

dalam aplikasi Telkomsel One menunjukan hubungan yang positif terhadap 

pengalaman pelanggan. Berdasarkan penjelasan statistik secara deskriptif diatas, 

pelanggan merasakan pengalaman yang memuaskan selama menggunakan 

chatbot pada aplikasi Telkomsel One. Pelanggan cenderung lebih banyak 

merasakan kepuasan selama menggunakan fitur chatbot  pada aplikasi Telkomsel 

One dengan pengalaman yang ditawarkan oleh Telkomsel seperti kecepatan 

dalam mendapatkan informasi yang dibutuhkan, personalisasi yang baik, serta 

efektifitas dalam menjawab pertanyaan. 

Temuan hasil pada penelitian ini selaras dengan hasil yang ditunjukan pada 

penellitian sebelumnya, salah satunya adalah penelitian yang dilakukan oleh 

Saputra, (2024) yang membuktikan bahwa Artificial Itellegence Chatbot 

berdampak positif terhadap kepuasan pelanggan. 

2. Pengaruh penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One terhadap 

loyalitas merek pada pelanggan & pengaruh pengalaman pelanggan 

terhadap loyalitas merek pada pelanggan 

  Pengalaman pelanggan yang positif tidak hanya memengaruhi loyalitas 

secara langsung, tetapi juga bekerja melalui kepuasan pelanggan sebagai 

perantara. Ketika pelanggan merasakan interaksi yang memuaskan melalui fitur 

chatbot, mereka cenderung memiliki persepsi positif terhadap platform dan 

terdorong untuk melakukan pembelian ulang. Hal ini sejalan dengan temuan 

Saputra (2024), yang menegaskan bahwa kepuasan adalah salah satu faktor kunci 

yang mendorong kesetiaan terhadap merek. Dalam konteks Theory of Planned 

Behavior (TPB), khususnya pada aspek control beliefs, persepsi positif terhadap 

kemudahan dan manfaat chatbot akan membentuk sikap yang mendukung 

perilaku loyal. Oleh karena itu, optimalisasi pengalaman pelanggan bukan hanya 

soal kecepatan respon, tetapi juga menciptakan interaksi yang relevan, personal, 

dan konsisten. Pengalaman pelanggan yang baik tidak hanya secara langsung 

mempengaruhi loyalitas pada pengguna, akan tetapi juga dapat melalui kepuasan 

pelanggan terlebih dahulu. Kepuasan yang didapatkan oleh pelanggan cenderung 

akan membuat pelanggan atau pengguna aplikasi lebih setia pada platform atau 

merek terkait (Saputra, 2024).  

  Hasil analisis menunjukkan bahwa penggunaan chatbot pada aplikasi 

Telkomsel One (X) dan pengalaman pelanggan (Z) memiliki pengaruh positif 
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yang sangat signifikan terhadap loyalitas merek (Y). Uji regresi ganda 

menghasilkan nilai t sebesar 46,767 (sig. < 0,001) untuk variabel penggunaan 

chatbot dan 34,253 (sig. < 0,001) untuk variabel pengalaman pelanggan. Kedua 

nilai ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel secara individual 

berkontribusi secara signifikan dalam membentuk loyalitas pelanggan. Nilai R² 

yang sangat tinggi, yaitu 97,5%, mengindikasikan bahwa hampir seluruh variasi 

dalam loyalitas merek dapat dijelaskan oleh kedua variabel ini. Secara khusus, 

koefisien β menunjukkan bahwa penggunaan chatbot (β = 0,672) memberikan 

pengaruh yang lebih kuat dibandingkan pengalaman pelanggan (β = 0,492), 

sehingga dapat disimpulkan bahwa penerapan chatbot yang efektif merupakan 

faktor strategis dalam memperkuat kesetiaan pelanggan terhadap merek. 

  Temuan penelitian ini selaras dengan studi Chandra (2023) yang 

menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan memiliki pengaruh positif signifikan 

terhadap loyalitas merek. Hasil ini juga sejalan dengan penelitian Wulandari 

(2023), yang menemukan bahwa penggunaan Artificial Intelligence chatbot 

mampu meningkatkan loyalitas pelanggan secara signifikan. Namun, literatur 

juga mengungkapkan bahwa loyalitas merek dapat terancam ketika harapan 

pelanggan tidak terpenuhi atau ketika interaksi digital terasa kaku dan tidak 

responsif. Maka dari itu, Telkomsel perlu menjaga konsistensi performa chatbot, 

memperkaya fitur interaksi, serta memastikan kualitas pengalaman yang 

diberikan selalu melampaui ekspektasi. Strategi ini akan memastikan bahwa 

teknologi yang diimplementasikan tidak hanya menjadi alat pelayanan, tetapi juga 

pilar utama dalam membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan dalam 

jangka panjang. 

3. Penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One berdampak terhadap 

loyalitas merek yang dimediasi oleh pengalaman pelanggan 

Loyalitas merek merupakan salah satu elemen krusial dalam strategi 

pemasaran yang mampu menciptakan hubungan jangka panjang antara 

perusahaan dan pelanggan. Loyalitas merek sendiri diartikan sebagai tingkat 

keterikatan pelanggan pada suatu merek tertentu, di mana konsumen yang telah 

loyal cenderung tidak mudah berpindah ke merek pesaing meskipun dihadapkan 

pada berbagai tantangan atau pengalaman negatif (Gustiko & Widiyanto, 2015). 

Dalam konteks penelitian ini, penggunaan AI Chatbot pada aplikasi Telkomsel 

One terbukti memberikan kontribusi positif terhadap pembentukan loyalitas 
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merek. Hal ini diperkuat oleh hasil pengujian Sobel, di mana pengalaman 

pelanggan berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam hubungan 

antara penggunaan AI Chatbot dan loyalitas merek. Nilai uji Sobel menunjukkan 

|z| = 4,752 > 1,96 dengan tingkat signifikansi α = 0,05, yang mengindikasikan 

bahwa efek mediasi tersebut valid secara statistik.  

Hasil ini mengungkap bahwa pelanggan yang mendapatkan pengalaman 

positif saat menggunakan AI Chatbot Telkomsel One memiliki rasa percaya dan 

keterikatan yang lebih kuat terhadap merek Telkomsel. Pengalaman tersebut 

mencakup kemudahan dalam mendapatkan informasi, kecepatan respons, dan 

efektivitas dalam memecahkan masalah yang mereka hadapi saat menggunakan 

layanan. Kemudahan dan efektivitas ini akan membuat pelanggan merasa dihargai 

dan dimudahkan, sehingga membentuk persepsi positif yang pada akhirnya 

meningkatkan loyalitas. Proses ini sejalan dengan konsep kepuasan pelanggan, di 

mana kepuasan menjadi jalur tidak langsung yang menghubungkan pengalaman 

pelanggan dengan loyalitas merek. Artinya, pengalaman pelanggan (Z) tidak 

hanya berdampak langsung terhadap loyalitas, tetapi juga memperkuat pengaruh 

positif dari penggunaan AI Chatbot (X) terhadap loyalitas merek (Y). 

Temuan ini juga selaras dengan penelitian sebelumnya, salah satunya oleh 

El-Shihy (2024), yang menyatakan bahwa AI Chatbot berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Dalam 

konteks Telkomsel One, AI Chatbot bukan sekadar alat bantu teknis, tetapi juga 

menjadi saluran interaksi yang mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap 

kualitas layanan dan kredibilitas merek. Artinya, penerapan AI Chatbot yang 

diiringi peningkatan kualitas pengalaman pelanggan berpotensi besar untuk 

memperkuat loyalitas merek secara berkelanjutan. Implikasi praktisnya adalah 

Telkomsel perlu terus mengoptimalkan fungsionalitas chatbot agar pengalaman 

yang diberikan semakin personal, relevan, dan bernilai tambah, sehingga mampu 

mempertahankan dan bahkan meningkatkan loyalitas pelanggan di tengah 

persaingan pasar yang semakin ketat. 
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BAB IV 

PENUTUP 

4.1 KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti, penggunaan chatbot 

terbukti dapat memberikan kontribusi yang berarti dalam bentuk pengalaman 

pelanggan dalam penggunaan aplikasi Telkomsel One. Akan tetapi, pengaruh 

tersebut baru mencakup sebagian kecil dari keseluruhan faktor yang dapat 

mempengaruhi pengalaman pelanggan secara keseluruhan. Artinya, masih banyak 

aspek lain seperti kualitas layanan, harga, ataupun interaksi langsung dengan staf 

yang turut menjadi peran besar dan mungkin perlu dikaji lagi dalam bagian ini. 

Sementara itu, dalam hal loyalitas pelanggan terhadap merek Telkomsel, hasil 

penelitian menunjukan bahwa kombinasi penggunaan antara chatbot pengalaman 

pelanggan memberikan pengaruh yang sangat kuat. Artinya, hampir seluruh 

perubahan atau variasi dalam hal loyalitas pelanggan dapat dijelaskan melalui kedua 

faktor tersebut. Hanya sebagian kecil saja kemungkinan yang disebabkan oleh faktor 

lain di luar cakupan penelitian yang dilakukan oleh peneliti. Temuan ini menegaskan 

bahwa optimalisasi chatbot dan peningkatan pengalaman pelanggan berperan 

penting sebagai strategi utama dalam membangun loyalitas merek secara 

berkelanjutan. 

Hasil dari hipotesis yang peneliti dapatkan berdasarkan temuand dari penelitian 

ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 

1) Penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One terbukti dapat memberikan 

dampak yang positif signifikan terhadap pengalaman pelanggan. Temuan ini 

diperkuat dengan hasil analisis statistik yang membuktikan bahwa model yang 

digunakan dalam pengujian layak dan dapat dipercaya untuk menjelaskan 

hubungan atau dampak antara kedua variabel tersebut. Secara umum, chatbot 

dapat meningkatkan kontribusi yang nyata baik secara praktis ataupun secara 

statistik. Pengaruh yang diberikan bersifat positif yang berarti semakin optimal 

penggunaan chatbot, maka semakin baik pula pengalaman yang dirasakan oleh 

pelanggan saat menggunakan layanan Telkomsel One. Maka dari itu, hipotesis 

yang menyatakan bahwa adanya pengaruh positif  yang signifikan antara 

penggunaan chatbot dan pengalaman pelanggan dapat diterima.  



72 

 

2) Pada bagian ini, peneliti melakukan pengujian regresi secara simultan terhadap 

dua variabel independen atau dua hipotesis secara langsung yaitu dampak 

penggunaan chatbot dan pengalaman pelanggan terhadap loyalitas merek 

pelanggan Telkomsel One. Hasil analisis menunjukan bahwa kedua variabel 

memiliki pengaruh positif signifikan secara statistik. Artinya, semakin baik 

kualitas penggunaan chatbot dan pengalaman pelanggan, maka semakin tinggi 

pula loyalitas pelanggan terhadap merek. Kekuatan pengaruh ini tergolong 

sangat tinggi yang ditunjukan oleh kemampuan kedua variabel tersebut dalam 

menjelaskan hampir seluruh variasi dalam loyalitas merek. Meskipun hasil 

pengujian F tidak tersedia secara eksplisit, dapat disimpulkan bahwa model 

regresi yang digunakan dalam penelitian ini secara keseluruhan layak dan dapat 

dipercaya berdasarkan hubungan yang sangat kuat tersebut. 

3) Pada bagian hipotesis terakhir, hasil pengujian sobel menunjukan bahwa 

pengalaman pelanggan Telkomsel One dapat memediasi secara signifikan 

terhadap hubungan antara penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One 

terhadap loyalitas merek pada pelanggan. Artinya, keberadaan chatbot tidak 

hanya memiliki pengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan, akan tetapi 

juga memberikan dampak melalui peningkatan pengalaman pelanggan yang 

dirasakan oleh pelanggan saat menggunakan layanan tersebut. Hasil pengujian 

ini berada pada tingkat kepercayaan yang cukup tinggi, yang secara statistik 

menunjukan bahwa hubungan antar variabel memanglah kuat dan dapat 

dipercaya. Artinya, pengalaman positif yang diperoleh pelanggan saat 

berinteraksi dengan chatbot dapat menjadi jembatan penting yang memperkuat 

keterikatan mereka terhadap merek Telkomsel One.  

4.2 KETERBATASAN PENELITIAN 

Dalam sebuah penelitian, peneliti pasti dihadapkan dengan tantangan, hambatan, 

ataupun gangguan. Sebuah penelitian yang berhasil dilakukan oleh peneliti juga tidak 

luput dari gangguan dan hambatan seperti: 

1) Peneliti merasa bahwa terdapat keterbatasan pemahaman mengenai konsep 

chatbot pada tahapan awal penelitian, khususnya dalam aspek teknis seperti cara 

kerja sistem otomasi percakapan, proses pemrograman berbasis kecerdasan 

buatan, serta bagaimana chatbot diimplementasikan dalam konteks layanan 

pelanggan digital. 
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2) Peneliti perlu mempelajari hal teknis seputar chatbot secara intensif dalam kurun 

waktu yang cukup singkat agar dapat memahami konteks penelitian secara lebih 

mendalam.  

3) Pencarian responden yang cukup sulit karena pengguna aktif fitur chatbot pada 

aplikasi Telkomsel One masih tergolong belum meluas pada pengguna layanan 

Telkomsel.  

4.3 SARAN 

Berdasarkan pengalaman yang dirasakan oleh peneliti, terdapat beberapa saran 

yang dapat dijadikan masukan untuk  peneliti lainnya yang akan mengangkat judul 

serupa,. Saran pertama berkaitan dengan pemahaman teknis mengenai chatbot, 

dimana peneliti menyarankan agar peneliti berikutnya terlebih dahulu memperdalam 

pemahaman mengenai teknologi ini sebelum melakukan penelitian. Hal ini sangatlah 

penting dikarenakan chatbot tidak hanya memerlukan landasan teori, akan tetapi juga 

membutuhkan pemahaman praktis mengenai bagaimana teknologi tersebut benar-

benar beroperasi di lapangan. Pemahaman yang lebih matang akan membuat peneliti 

selanjutnya akan lebih mudah dalam menyusun instrumen penelitian, analisi data, 

dan penarikan kesimpulan.  

Selain itu, peneliti juga menyarankan agar penelitian selanjutnya melakukan 

pemetaan awal terhadap jumlah pengguna aktif chatbot. Langkah ini sangat penting 

karena dengan mengetahui jumlah dan karakteristik pengguna, peneliti dapat 

menentukan responden secara lebih tepat dan teararah. Selain itu, pemetaan ini juga 

membantu memperlihatkan sejauh mana chatbot dapat berpengaruh pada suatu 

merek. Selain itu, tanpa adanya pemetaan ini, ada kemungkinan responden yang 

dipilih tidak dapat mewakili kelompok pengguna yang tepat, sehingga data yang 

diperoleh bisa menjadi kurang relevandenga fokus penelitian yang sudah ditentukan.  

Saran ini tidak hanya bermanfaat bagi peneliti, akan tetapi juga dapat memberikan 

dampak praktis bagi perusahaan atau lembaga yang menjadi objek penelitian. Data 

mengenai pengguna aktif chatbot ini dapat menjadi bahan evaluasi bagi perusahaan 

dalam menilai sejauh mana teknologi ini telah berjalan sesuai dengan kemampuan 

yang sudah dirancang. Temuan penelitian yang lebih terarah bisa membantu 

perusahaan dalam mengidentifikasi kekurangan layanan, memperbaiki kualitas 

interaksi dengan pelanggan, dan meningkatkan kepuasan pengguna.  
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

 

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh,  

 

 Perkenalkan, saya Muhammad Farhan Fadilah seorang mahasiswa aktif program studi Ilmu 

Komunikasi di Universitas Islam Indonesia yang sedang melaksanakan penelitian tugas akhir untuk 

memenuhi persyaratan guna memperoleh gelar sarjana Ilmu Komunikasi yang mengambil judul 

"Dampak Penggunaan Artificial Intellegence Chatbot dalam Aplikasi Telkomsel One terhadap 

Pengalaman Pelanggan dan Loyalitas Merek" .  

 

 Maka dari itu kuisioner ini ditujukan untuk para pengguna Telkomsel One yang pernah 

menggunakan fitur Chatbot Veronika untuk kepentingan bertanya mengenai keluhan atau seputar 

produk Telkomsel. Keberhasilan survey ini di tandai dengan tercapainya target responden sebanyak 

150 partisipan dengan kriteria seperti: 

1. Berusia 18-30 tahun 

2. Berdomisili di Sleman dan sekitarnya 

3. Pengguna aktif Telkomsel 

4. Pernah menggunakan fitur chatbot Veronika pada aplikasi Telkomsel One 

Sebelum mengisi pernyataan ini, saudara/i dimohon untuk membacanya dengan teliti. 

 

Jawaban akan berdasarkan pilihan dari partisipan untuk menjawab sesuai dengan 

pengalaman partisipan. 

 

Jawaban akan terdiri dari 5 Pilihan jawaban berupa: 

1=Sangat tidak setuju 

2=Tidak setuju 

3=Netral 

4=Setuju 

5=Sangat setuju 
 

Wassalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

 

Hormat saya, 

 

Muhammad Farhan Fadilah 
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*Kerahasiaan data diri responden akan dijamin dan tidak akan disalah gunakan untuk 

kepentingan pribadi 

 

Variabel Indikator Kode Pernyataan 

Penggunaan 

Chatbot dalam 

aplikasi Telkomsel 

One (Al-Sharafi, 

2022) 

 

Knowledge 

acquisition 

X 1 Chatbot Veronika memudahkan proses 

memperoleh pengetahuan melalui diskusi 

X 2 Chatbot Veronika membantu 

memperoleh pengetahuan yang sesuai 

dengan kebutuhan saya 

X 3 Chatbot Veronika mempermudah proses 

dalam memperoleh pengetahuan 

berdasarkan pertanyaan atau pernyataan 

yang saya punya 

Perceived 

usefulness 

X 4 Kinerja chatbot Veronika bermanfaat 

untuk saya 

X 5 Fungsi chatbot Veronika berguna secara 

keseluruhan 

X 6 Chatbot Veronika lebih banyak 

kegunaannya dibandingkan 

kekurangannya 

Expectation 

confirmation 

X 7 Pengalaman penggunaan chatbot lebih 

baik dari yang saya harapkan 

X 8 Manfaat penggunaan chatbot Veronika 

lebih baik dari yang diharapkan 

X 9 Tingkat layanan yang diberikan oleh 

chatbot Veronika lebih baik dari yang 

diharapkan 

Sustainability X 10 Saya berniat untuk terus menggunakan 

chatbot Veronika jika memiliki kendala 

atau pertanyaan mengenai produk 

Telkomsel 

X 11 Saya berniat untuk terus memilih 

menggunakan chatbot Veronika 

dibandingkan alternatif lainnya 

X 12 Jika memang bisa, saya ingin 

mempertahankan penggunaan chatbot 

Veronika 

Pengalaman 

pelanggan (Ristia & 

Marlien, 2022) 

Responsiveness Z 1 Chatbot Veronika dapat memberikan 

kepuasan dengan kecepatan dalam 

merespon pertanyaan atau pernyataan 

Z 2 Chatbot Veronika dapat selalu 

memberikan jawaban yang tepat dalam 

merespon pertanyaan atau pernyataan 

Z 3 Chatbot Veronika dapat selalu 

memberikan respon yang konsisten dan 

dapat diandalkan 
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Customer 

value 

Z 4 Chatbot Veronika dapat menunjukan 

kinerja yang bagus dalam memenuhi 

kegunaannya  

Z 5 Respon yang diberikan oleh chatbot 

Veronika sebanding dengan besarnya 

uang dan pengorbanan yang harus 

dibayar untuk menggunakan produk 

Telkomsel 

Z 6 Respon yang diberikan oleh chatbot 

Veronikan memiliki manfaat dalam 

kehidupan bersosial seperti 

berkomunikasi atau bertukar pesan 

Service Quality Z 7 Pelayanan yang di berikan oleh chatbot 

Veronika menggunakan pemilihan kata 

yang relevan dengan pertanyaan atau 

pernyataan 

Z 8 Penyampaian informasi yang diberikan 

oleh chatbot Veronika bersifat relevan 

dan jelas sesuai dengan pertanyaan atau 

pernyataan 

Z 9 Informasi yang diberikan oleh chatbot 

Veronika selalu lengkan sesuai dengan 

pertanyaan atau pernyataan 

Customer 

Satisfaction 

Z 10 Saya puas dengan informasi atau jawaban 

yang diberikan oleh chatbot Veronika 

Z 11 Saya puas dengan kecepetan respon yang 

diberikan oleh chatbot Veronika 

Z 12 Saya puas dengan chatbot Veronika yang 

selalu memberikan respon yang relevan 

terhadap pertanyaan atau pernyataan 

Loyalitas merek 

(Bastian, 2014) 

Behavior 

measure 

Y 1 Saya terbiasa untuk langsung 

menggunakan chatbot Veronika karena 

ketepatannya dalam merespon jika saya 

memiliki pertanyaan mengenai produk 

Telkomsel 

Y 2 Saya terbiasa untuk langsung 

menggunakan chatbot Veronika karena 

kecepatannya dalam merespon jika saya 

memiliki pertanyaan mengenai produk 

Telkomsel 

Y 3 Saya terbiasa untuk mengikuti arahan 

berdasarkan respon yang diberikan oleh 

chatbot Veronika 

Measuring 

satisfaction 

Y 4 Saya merasa puas dengan kecepatan 

respon yang diberikan oleh chatbot 

Veronika dalam menjawab pertanyaan 

Y 5 Saya merasa puas dengan ketepatan 

respon yang diberikan oleh chatbot 

Veronika dalam menjawab pertanyaan 
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Y 6 Saya merasa puas karena jawaban yang 

diberikan oleh chatbot Veronika dapat 

membantu saya menyelesaikan masalah 

pada produk Telkomsel yang sedang saya 

alami 

Measuring 

liking brand 

Y 7 Saya merasa bahwa pihak Telkomsel 

peduli pada penggunanya dengan 

menyediakan layanan chatbot Veronika 

Y 8 Saya tidak pernah menemukan fitur yang 

serupa dengan chatbot Veronika pada 

merek lain selain Telkomsel 

Y 9 Mungkin saya akan rela untuk membayar 

lebih pada Telkomsel untuk mendapatkan 

lebih banyak fitur yang dapat membantu 

saya dalam bertelekomunikasi atau 

bertukar pesan 

Measuring 

commitment  

Y 10 Saya akan merekomendasikan produk 

Telkomsel pada orang-orang terdekat 

karena bagusnya pelayanan yang 

diberikan seperti fitur chatbot Veronika 

ini 

Y 11 Saya akan merekomendasikan fitur 

chatbot Veronika ini pada orang-orang 

terdekat 

 

A. Profil Responden 

 

No Identitas Responden Jawaban 

1 Nama (Inisial)  

2 Usia ● 18-21 

● 22-25 

● 26-30 

 

B. Pertanyaan Penelitian 

 

n 

 

No 

 

Pertanyaan 

Tingkat Kesetujuan 

1 2 3 4 5 

Penggunaan Chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X) 

Knowledge acquisition 
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1 Chatbot Veronika memudahkan 

proses memperoleh pengetahuan 

melalui diskusi 

     

2 Chatbot Veronika membantu 

memperoleh pengetahuan yang 

sesuai dengan kebutuhan saya 

     

3 Chatbot Veronika mempermudah 

proses dalam memperoleh 

pengetahuan berdasarkan pertanyaan 

atau pernyataan yang saya punya 

     

Perceived usefulness 

4 Kinerja chatbot Veronika bermanfaat 

untuk saya 

     

5 Fungsi chatbot Veronika berguna 

secara keseluruhan 

     

6 Chatbot Veronika lebih banyak 

kegunaannya dibandingkan 

kekurangannya 

     

Expectation confirmation 

7 Pengalaman penggunaan chatbot 

lebih baik dari yang saya harapkan 

     

8 Manfaat penggunaan chatbot 

Veronika lebih baik dari yang 

diharapkan 

     

9 Tingkat layanan yang diberikan oleh 

chatbot Veronika lebih baik dari 

yang diharapkan 

     

Sustainability 

10 Saya berniat untuk terus 

menggunakan chatbot Veronika jika 

memiliki kendala atau pertanyaan 

mengenai produk Telkomsel 

     

11 Saya berniat untuk terus memilih 

menggunakan chatbot Veronika 

dibandingkan alternatif lainnya 

     

12 Jika memang bisa, saya ingin 

mempertahankan penggunaan 

chatbot Veronika 

     

n 

 

No 

 

Pertanyaan 

Tingkat Kesetujuan 

1 2 3 4 5 
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Pengalaman pelanggan (Z) 

Responsiveness 

1 Chatbot Veronika dapat memberikan 

kepuasan dengan kecepatan dalam 

merespon pertanyaan atau pernyataan 

     

2 Chatbot Veronika dapat selalu 

memberikan jawaban yang tepat 

dalam merespon pertanyaan atau 

pernyataan 

     

3 Chatbot Veronika dapat selalu 

memberikan respon yang konsisten 

dan dapat diandalkan 

     

Customer value 

4 Chatbot Veronika dapat menunjukan 

kinerja yang bagus dalam memenuhi 

kegunaannya  

     

5 Respon yang diberikan oleh chatbot 

Veronika sebanding dengan besarnya 

uang dan pengorbanan yang harus 

dibayar untuk menggunakan produk 

Telkomsel 

     

6 Respon yang diberikan oleh chatbot 

Veronikan memiliki manfaat dalam 

kehidupan bersosial seperti 

berkomunikasi atau bertukar pesan 

     

Service Quality 

7 Pelayanan yang di berikan oleh 

chatbot Veronika menggunakan 

pemilihan kata yang relevan dengan 

pertanyaan atau pernyataan 

     

8 Penyampaian informasi yang 

diberikan oleh chatbot Veronika 

bersifat relevan dan jelas sesuai 

dengan pertanyaan atau pernyataan 

     

9 Informasi yang diberikan oleh 

chatbot Veronika selalu lengkan 

sesuai dengan pertanyaan atau 

pernyataan 

     

Customer Satisfaction 
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10 Saya puas dengan informasi atau 

jawaban yang diberikan oleh chatbot 

Veronika 

     

11 Saya puas dengan kecepetan respon 

yang diberikan oleh chatbot Veronika 

     

12 Saya puas dengan chatbot Veronika 

yang selalu memberikan respon yang 

relevan terhadap pertanyaan atau 

pernyataan 

     

 

 

n 

 

No 

 

Pertanyaan 

Tingkat Kesetujuan 

1 2 3 4 5 

Loyalitas Merek (Y) 

Behavior measure 

1 Saya terbiasa untuk langsung 

menggunakan chatbot Veronika 

karena ketepatannya dalam merespon 

jika saya memiliki pertanyaan 

mengenai produk Telkomsel 

     

2 Saya terbiasa untuk langsung 

menggunakan chatbot Veronika 

karena kecepatannya dalam 

merespon jika saya memiliki 

pertanyaan mengenai produk 

Telkomsel 

     

3 Saya terbiasa untuk mengikuti arahan 

berdasarkan respon yang diberikan 

oleh chatbot Veronika 

     

Measuring satisfaction 

4 Saya merasa puas dengan kecepatan 

respon yang diberikan oleh chatbot 

Veronika dalam menjawab 

pertanyaan 

     

5 Saya merasa puas dengan ketepatan 

respon yang diberikan oleh chatbot 

Veronika dalam menjawab 

pertanyaan 

     

6 Saya merasa puas karena jawaban 

yang diberikan oleh chatbot Veronika 

dapat membantu saya menyelesaikan 
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masalah pada produk Telkomsel yang 

sedang saya alami 

Measuring liking brand 

7 Saya merasa bahwa pihak Telkomsel 

peduli pada penggunanya dengan 

menyediakan layanan chatbot 

Veronika 

     

8 Saya tidak pernah menemukan fitur 

yang serupa dengan chatbot Veronika 

pada merek lain selain Telkomsel 

     

9 Mungkin saya akan rela untuk 

membayar lebih pada Telkomsel 

untuk mendapatkan lebih banyak 

fitur yang dapat membantu saya 

dalam bertelekomunikasi atau 

bertukar pesan 

     

Measuring commitment 

10 Saya akan merekomendasikan 

produk Telkomsel pada orang-orang 

terdekat karena bagusnya pelayanan 

yang diberikan seperti fitur chatbot 

Veronika ini 

     

11 Saya akan merekomendasikan fitur 

chatbot Veronika ini pada orang-

orang terdekat 

     

 

Lampiran 2  Hasil Pengumpulan Data 

 

Penggunaan Chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X) 

Responden 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 

1 1 2 1 3 2 2 1 2 1 2 2 1 

2 3 2 1 2 2 1 2 2 1 2 1 3 

3 2 1 1 1 2 2 2 3 1 2 1 3 

4 2 1 2 2 1 3 2 1 2 2 3 2 

5 2 1 2 2 1 2 1 2 1 3 2 2 

6 2 1 2 2 1 2 1 2 1 1 1 3 
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7 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 

8 2 1 2 3 2 1 2 2 1 2 1 2 

9 3 2 2 1 2 1 2 2 2 2 1 3 

10 3 3 2 1 2 3 2 2 1 2 1 2 

11 2 1 2 2 1 2 1 2 3 2 1 3 

12 2 1 2 3 2 2 2 2 1 2 1 2 

13 2 1 2 2 1 2 1 2 3 1 2 2 

14 1 1 2 1 2 3 2 2 1 2 1 2 

15 2 1 2 2 2 1 2 1 2 1 1 2 

16 2 2 2 3 2 1 2 1 2 1 1 1 

17 2 1 2 2 1 2 1 2 1 1 2 1 

18 2 1 1 1 2 1 3 2 1 3 2 2 

19 2 1 2 2 1 2 1 3 2 1 3 2 

20 2 2 1 2 1 1 3 2 1 2 2 2 

21 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 

22 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 

23 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 

24 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 

25 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 

26 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 

27 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 

28 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 

29 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 

30 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 

31 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 

32 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 

33 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 

34 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 



88 

 

35 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 

36 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 

37 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 

38 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 

39 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 

40 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 

41 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 

42 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 

43 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 

44 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 

45 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 

46 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 

47 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 

48 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 

49 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 

50 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 

51 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 

52 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 

53 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 

54 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 

55 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 

56 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 

57 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 

58 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 

59 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 

60 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 

61 1 2 1 2 1 1 1 2 1 2 1 2 

62 2 1 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 



89 

 

63 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 1 2 

64 2 1 1 2 1 1 1 2 1 2 1 2 

65 2 1 2 1 2 2 1 2 1 2 1 1 

66 2 1 1 1 2 1 2 1 2 2 2 1 

67 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 

68 2 1 1 1 2 1 2 1 2 2 2 1 

69 2 1 2 2 1 1 2 1 2 2 1 1 

70 2 2 2 1 2 1 1 1 1 2 1 2 

71 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 

72 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 

73 4 5 5 5 4 3 4 5 4 4 5 4 

74 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 

75 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 

76 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 

77 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 

78 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 

79 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 

80 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 

81 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 

82 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 

83 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 

84 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 

85 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 

86 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 

87 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 

88 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 

89 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 

90 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 



90 

 

91 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 

92 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 

93 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 

94 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 

95 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 

96 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 

97 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 

98 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 

99 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 

100 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 

101 2 3 2 3 2 4 3 4 3 4 4 3 

102 3 4 4 4 4 3 3 3 2 4 4 2 

103 3 4 4 4 2 3 4 4 4 3 4 4 

104 2 3 3 4 3 3 4 3 4 4 2 3 

105 4 4 2 3 2 4 4 3 4 4 3 4 

106 3 2 2 3 4 4 3 4 2 3 4 3 

107 4 3 4 4 3 2 3 4 4 3 3 4 

108 3 2 4 3 3 3 2 3 4 3 4 4 

109 2 2 3 4 3 2 3 3 3 2 4 3 

110 4 3 2 4 3 4 4 3 4 3 3 4 

111 4 5 4 3 4 4 5 4 5 4 3 5 

112 4 3 4 4 5 5 4 5 4 3 4 4 

113 4 5 5 4 3 4 4 5 3 4 4 5 

114 4 5 5 5 4 4 3 5 3 3 4 4 

115 4 5 3 4 5 4 5 4 5 5 4 5 

116 4 5 5 5 4 4 3 5 3 4 5 4 

117 4 3 5 4 3 4 3 4 4 5 3 5 

118 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 
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119 4 3 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 

120 5 4 3 4 4 5 4 5 4 4 5 4 

121 1 2 2 1 2 1 2 2 1 2 1 1 

122 2 1 2 2 1 3 2 2 1 2 1 1 

123 2 1 1 2 1 3 2 1 2 2 1 2 

124 2 1 2 3 2 2 1 2 1 3 2 2 

125 1 3 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 

126 2 1 2 2 3 1 2 1 2 2 2 1 

127 2 1 2 2 3 2 1 2 2 1 3 2 

128 3 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 1 

129 2 1 2 2 1 2 1 2 3 2 1 2 

130 2 1 1 1 2 1 3 2 2 1 2 1 

131 2 1 2 2 1 2 2 1 3 2 2 1 

132 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 

133 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 

134 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 

135 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 

136 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 

137 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 

138 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 

139 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 

140 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 

141 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 

142 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 

143 4 5 4 4 5 3 4 5 4 5 5 4 

144 4 3 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 

145 4 3 4 5 5 4 5 4 5 4 3 4 

146 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 3 5 
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147 4 5 3 4 4 4 5 4 5 4 3 4 

148 4 3 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 

149 4 3 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 

150 4 5 4 4 3 4 5 4 5 4 4 5 

 

 

 

 

Pengalaman Pelanggan (Z) 

Responden 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 

1 2 3 1 1 1 1 2 1 2 1 2 3 

2 2 1 2 2 2 1 2 3 2 2 1 2 

3 2 1 2 2 1 2 1 2 2 1 2 1 

4 1 2 1 2 1 1 2 1 3 2 1 2 

5 1 2 1 1 2 1 2 3 2 2 1 2 

6 2 1 2 1 2 2 1 3 3 2 1 1 

7 3 1 2 2 2 2 1 2 3 2 2 1 

8 3 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 1 

9 2 1 2 2 1 3 2 1 2 1 1 2 

10 1 3 2 2 2 1 1 1 2 1 3 2 

11 2 3 2 2 1 2 1 3 2 1 2 2 

12 3 2 2 1 2 1 2 2 1 3 2 2 

13 1 2 1 1 2 1 2 1 2 2 3 3 

14 1 3 2 2 1 2 1 2 1 1 2 3 

15 3 2 1 2 2 2 1 2 2 2 3 2 

16 2 3 2 1 2 2 1 2 1 3 2 2 

17 2 1 2 2 1 2 1 2 1 1 2 1 

18 1 2 1 3 2 2 1 2 1 2 2 1 

19 1 3 2 2 1 2 1 2 2 2 2 1 
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20 3 2 1 2 2 2 2 1 3 2 2 1 

21 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 

22 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 

23 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 

24 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 

25 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 

26 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 

27 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 

28 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 

29 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 

30 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 

31 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 

32 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 

33 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 

34 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 

35 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 

36 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 

37 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 

38 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 

39 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 

40 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 

41 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 

42 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 

43 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 

44 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 

45 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 

46 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 

47 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 
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48 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 

49 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 

50 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 

51 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 

52 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 

53 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 

54 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 

55 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 

56 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 

57 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 

58 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 

59 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 

60 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 

61 1 2 1 2 2 1 2 1 2 2 2 1 

62 1 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 1 

63 2 1 2 2 2 1 1 2 1 1 2 1 

64 1 2 2 2 1 1 1 2 2 1 2 2 

65 2 1 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 

66 2 1 1 2 1 2 2 2 2 2 1 2 

67 1 2 1 2 2 2 1 2 1 1 1 1 

68 2 1 2 1 1 1 1 2 1 2 2 1 

69 2 1 2 2 1 2 1 2 2 2 2 1 

70 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 

71 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 

72 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 

73 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 

74 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 

75 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 
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76 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 

77 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 

78 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 

79 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 

80 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 

81 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 

82 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

83 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 

84 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 

85 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 

86 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 

87 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 

88 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 

89 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 

90 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 

91 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 

92 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 

93 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 

94 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 

95 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 

96 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 

97 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 

98 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 

99 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 

100 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 

101 2 3 4 3 4 4 3 2 4 3 4 2 

102 3 4 3 4 2 3 3 2 3 4 4 3 

103 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 
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104 4 3 4 4 4 3 2 4 4 3 4 3 

105 3 4 3 2 4 4 3 4 4 3 4 4 

106 4 4 4 3 2 3 4 3 4 4 4 3 

107 4 2 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 

108 3 4 3 3 4 2 4 3 4 3 3 4 

109 3 3 2 3 2 3 4 3 2 3 2 3 

110 2 3 4 3 4 3 4 4 2 3 2 4 

111 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 

112 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 3 4 

113 4 5 3 4 3 4 4 5 4 4 5 4 

114 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 

115 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 5 

116 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 

117 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 

118 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 

119 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 3 

120 3 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 

121 2 1 2 2 3 1 2 3 3 1 2 2 

122 3 2 2 1 2 2 1 2 3 2 1 2 

123 1 3 2 1 2 2 1 2 1 2 2 1 

124 1 2 1 2 1 1 2 1 2 2 1 2 

125 1 2 2 1 2 3 2 2 1 3 2 1 

126 3 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 1 

127 1 3 2 2 1 2 1 3 2 2 1 2 

128 3 2 2 3 1 2 1 2 2 1 2 2 

129 1 1 2 1 2 3 2 1 2 2 3 1 

130 2 1 2 2 1 2 1 2 2 3 2 1 

131 3 2 1 2 1 2 3 2 2 1 2 2 



97 

 

132 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 

133 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 

134 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 

135 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 

136 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 

137 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 

138 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 

139 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 

140 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 

141 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 

142 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 

143 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 

144 4 5 4 5 3 4 5 4 5 5 4 5 

145 5 4 3 4 5 4 3 4 5 4 5 3 

146 4 5 4 5 4 4 5 4 3 4 5 5 

147 5 4 5 4 4 3 4 5 4 5 5 4 

148 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 

149 4 5 4 3 3 4 5 4 4 5 4 5 

150 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 

 

 

 

 

Loyalitas Merek (Y) 

Responden 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 

1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 1 

2 1 3 2 2 1 2 2 3 1 1 1 
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3 2 1 2 2 1 3 2 1 3 2 2 

4 2 1 2 3 2 2 1 2 1 2 1 

5 1 3 2 2 2 1 3 2 3 3 1 

6 2 1 2 2 3 2 1 2 2 1 3 

7 2 1 2 2 3 2 1 3 2 2 1 

8 3 2 2 1 2 3 2 2 1 1 2 

9 3 2 1 2 2 2 2 1 2 2 1 

10 2 1 2 2 1 2 3 2 1 1 3 

11 1 2 1 3 2 1 2 2 1 2 1 

12 1 2 2 2 1 3 2 3 2 2 2 

13 2 1 3 2 1 2 1 1 2 1 3 

14 2 1 2 2 1 2 1 2 2 1 2 

15 1 3 2 1 2 3 2 3 2 1 1 

16 1 2 1 1 2 1 2 2 1 2 1 

17 2 1 2 2 1 2 1 2 1 1 2 

18 1 1 2 1 3 2 2 2 1 2 3 

19 3 1 2 1 2 2 2 2 1 3 2 

20 2 1 2 3 2 3 2 1 3 2 2 

21 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 

22 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 

23 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 

24 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 

25 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 

26 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 

27 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 

28 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 

29 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 

30 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 
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31 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 

32 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 

33 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 

34 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 

35 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 

36 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 

37 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 

38 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 

39 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 

40 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 

41 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 

42 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 

43 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 

44 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 

45 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 

46 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 

47 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 

48 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 

49 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 

50 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 

51 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 

52 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 

53 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 

54 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 

55 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 

56 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 

57 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 

58 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 
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59 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 

60 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 

61 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 

62 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 

63 2 1 2 2 1 2 1 1 2 1 2 

64 1 1 2 1 2 1 2 2 1 2 1 

65 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 2 

66 1 1 1 1 2 1 1 2 1 2 2 

67 2 1 2 2 2 1 2 1 2 1 2 

68 2 1 2 1 1 2 1 1 2 1 2 

69 2 1 2 2 2 2 1 2 1 1 2 

70 1 2 1 2 1 1 2 2 1 1 2 

71 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 

72 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 

73 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 

74 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 

75 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 

76 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 

77 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 

78 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 

79 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 

80 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 

81 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 

82 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 

83 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 

84 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 

85 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 

86 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 
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87 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 

88 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 

89 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 

90 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 

91 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 

92 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 

93 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 

94 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 

95 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 

96 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 

97 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 

98 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 

99 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 

100 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 

101 3 4 2 4 2 3 4 4 4 2 3 

102 4 3 3 4 4 3 4 3 3 4 3 

103 4 3 4 4 4 2 4 3 4 4 3 

104 2 3 4 2 4 4 3 4 3 2 3 

105 4 3 2 4 2 2 2 4 3 4 3 

106 4 2 3 3 3 4 2 4 3 4 4 

107 3 4 3 4 3 3 4 2 4 3 3 

108 3 2 4 4 4 2 4 3 4 3 4 

109 4 3 4 3 3 4 3 2 4 3 4 

110 4 2 3 4 3 4 3 4 2 4 4 

111 5 4 3 4 5 4 5 5 4 5 4 

112 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 

113 5 4 4 5 4 5 5 5 3 4 4 

114 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 3 
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115 4 5 5 5 5 4 3 4 5 5 4 

116 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 

117 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 

118 4 4 5 4 5 4 4 5 3 4 5 

119 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 

120 4 5 3 5 4 4 5 4 5 4 4 

121 2 1 2 2 1 2 1 2 2 1 3 

122 1 2 3 2 1 1 2 1 2 2 1 

123 3 1 2 2 1 2 1 1 2 3 2 

124 1 2 3 2 2 1 3 3 2 1 2 

125 1 2 2 1 2 2 1 2 2 2 3 

126 3 2 2 2 1 3 2 3 2 2 1 

127 1 2 3 3 2 3 2 1 2 2 1 

128 1 3 3 2 1 2 2 2 2 3 1 

129 1 2 2 1 2 1 2 2 1 2 3 

130 3 2 1 2 2 1 2 1 1 1 2 

131 1 1 2 3 2 2 1 3 2 1 2 

132 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 

133 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 

134 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 

135 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 

136 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 

137 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 

138 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 

139 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 

140 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 

141 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 

142 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 
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143 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 

144 4 5 4 4 5 4 5 4 3 4 4 

145 5 4 5 5 4 4 5 4 5 3 5 

146 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 3 

147 4 5 3 3 4 4 5 4 5 4 4 

148 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 

149 4 5 4 4 5 4 5 4 4 3 5 

150 3 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 

 

 

 

 

 

 

Lampiran 3 Uji Validitas 

 

Penggunaan Chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X) 

Correlations 

 X01 X02 X03 X04 X05 X06 X07 X08 X09 X10 X11 X12 

TOT

AL 

X01 Pearson 

Correlation 

1 -.033 .215 .154 .044 -.033 .257 .428* -.033 .375* .080 .215 .368* 

Sig. (2-

tailed) 
 

.865 .254 .416 .817 .865 .170 .018 .865 .041 .675 .254 .045 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X02 Pearson 

Correlation 

-.033 1 .374* .185 .185 1.00

0** 

.261 .223 1.00

0** 

.262 .385* .374* .780*

* 

Sig. (2-

tailed) 

.865 
 

.042 .329 .329 .000 .163 .236 .000 .162 .035 .042 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X03 Pearson 

Correlation 

.215 .374* 1 .264 .264 .374* .257 .210 .374* .159 .080 1.00

0** 

.670*

* 

Sig. (2-

tailed) 

.254 .042 
 

.158 .158 .042 .170 .265 .042 .403 .675 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X04 Pearson 

Correlation 

.154 .185 .264 1 .167 .185 .641*

* 

.384* .185 .464*

* 

.302 .264 .566*

* 
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Sig. (2-

tailed) 

.416 .329 .158 
 

.379 .329 .000 .036 .329 .010 .105 .158 .001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X05 Pearson 

Correlation 

.044 .185 .264 .167 1 .185 .199 .110 .185 .055 .027 .264 .367* 

Sig. (2-

tailed) 

.817 .329 .158 .379 
 

.329 .292 .563 .329 .775 .885 .158 .046 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X06 Pearson 

Correlation 

-.033 1.00

0** 

.374* .185 .185 1 .261 .223 1.00

0** 

.262 .385* .374* .780*

* 

Sig. (2-

tailed) 

.865 .000 .042 .329 .329 
 

.163 .236 .000 .162 .035 .042 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X07 Pearson 

Correlation 

.257 .261 .257 .641*

* 

.199 .261 1 .040 .261 .101 .215 .257 .535*

* 

Sig. (2-

tailed) 

.170 .163 .170 .000 .292 .163 
 

.833 .163 .594 .254 .170 .002 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X08 Pearson 

Correlation 

.428* .223 .210 .384* .110 .223 .040 1 .223 .396* .131 .210 .485*

* 

Sig. (2-

tailed) 

.018 .236 .265 .036 .563 .236 .833 
 

.236 .031 .489 .265 .007 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X09 Pearson 

Correlation 

-.033 1.00

0** 

.374* .185 .185 1.00

0** 

.261 .223 1 .262 .385* .374* .780*

* 

Sig. (2-

tailed) 

.865 .000 .042 .329 .329 .000 .163 .236 
 

.162 .035 .042 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X10 Pearson 

Correlation 

.375* .262 .159 .464*

* 

.055 .262 .101 .396* .262 1 .234 .159 .505*

* 

Sig. (2-

tailed) 

.041 .162 .403 .010 .775 .162 .594 .031 .162 
 

.214 .403 .004 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X11 Pearson 

Correlation 

.080 .385* .080 .302 .027 .385* .215 .131 .385* .234 1 .080 .459* 

Sig. (2-

tailed) 

.675 .035 .675 .105 .885 .035 .254 .489 .035 .214 
 

.675 .011 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X12 Pearson 

Correlation 

.215 .374* 1.00

0** 

.264 .264 .374* .257 .210 .374* .159 .080 1 .670*

* 

Sig. (2-

tailed) 

.254 .042 .000 .158 .158 .042 .170 .265 .042 .403 .675 
 

.000 
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N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

TO

TAL 

Pearson 

Correlation 

.368* .780*

* 

.670*

* 

.566*

* 

.367* .780*

* 

.535*

* 

.485*

* 

.780*

* 

.505*

* 

.459* .670*

* 

1 

Sig. (2-

tailed) 

.045 .000 .000 .001 .046 .000 .002 .007 .000 .004 .011 .000 
 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

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

 
 

 

Pengalaman Pelanggan (Z) 

Correlations 

 Z01 Z02 Z03 Z04 Z05 Z06 Z07 Z08 Z09 Z10 Z11 Z12 

TOT

AL 

Z01 Pearson 

Correlation 

1 .475*

* 

.310 .542*

* 

.449* .400* .365* .449* .505*

* 

.178 .415* .093 .732*

* 

Sig. (2-

tailed) 
 

.008 .096 .002 .013 .029 .047 .013 .004 .347 .023 .624 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Z02 Pearson 

Correlation 

.475*

* 

1 .408* .574*

* 

.086 .433* .467*

* 

.086 .317 .189 .422* .081 .629*

* 

Sig. (2-

tailed) 

.008 
 

.025 .001 .652 .017 .009 .652 .088 .318 .020 .670 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Z03 Pearson 

Correlation 

.310 .408* 1 .374* .147 .423* .381* .147 .264 .381* .345 .269 .614*

* 

Sig. (2-

tailed) 

.096 .025 
 

.042 .439 .020 .038 .439 .159 .038 .062 .151 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Z04 Pearson 

Correlation 

.542*

* 

.574*

* 

.374* 1 .257 .483*

* 

.102 .257 .413* .215 .195 .215 .636*

* 

Sig. (2-

tailed) 

.002 .001 .042 
 

.171 .007 .592 .171 .023 .254 .303 .254 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Z05 Pearson 

Correlation 

.449* .086 .147 .257 1 .257 .365* 1.00

0** 

.342 -.103 .500*

* 

.093 .635*

* 

Sig. (2-

tailed) 

.013 .652 .439 .171 
 

.171 .047 .000 .064 .588 .005 .624 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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Z06 Pearson 

Correlation 

.400* .433* .423* .483*

* 

.257 1 -.011 .257 .463* .328 .143 .010 .548*

* 

Sig. (2-

tailed) 

.029 .017 .020 .007 .171 
 

.953 .171 .010 .076 .450 .957 .002 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Z07 Pearson 

Correlation 

.365* .467*

* 

.381* .102 .365* -.011 1 .365* .200 .219 .602*

* 

.205 .612*

* 

Sig. (2-

tailed) 

.047 .009 .038 .592 .047 .953 
 

.047 .288 .244 .000 .277 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Z08 Pearson 

Correlation 

.449* .086 .147 .257 1.00

0** 

.257 .365* 1 .342 -.103 .500*

* 

.093 .635*

* 

Sig. (2-

tailed) 

.013 .652 .439 .171 .000 .171 .047 
 

.064 .588 .005 .624 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Z09 Pearson 

Correlation 

.505*

* 

.317 .264 .413* .342 .463* .200 .342 1 .103 .356 .082 .614*

* 

Sig. (2-

tailed) 

.004 .088 .159 .023 .064 .010 .288 .064 
 

.587 .053 .667 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Z10 Pearson 

Correlation 

.178 .189 .381* .215 -.103 .328 .219 -.103 .103 1 .198 .205 .367* 

Sig. (2-

tailed) 

.347 .318 .038 .254 .588 .076 .244 .588 .587 
 

.293 .277 .046 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Z11 Pearson 

Correlation 

.415* .422* .345 .195 .500*

* 

.143 .602*

* 

.500*

* 

.356 .198 1 .368* .723*

* 

Sig. (2-

tailed) 

.023 .020 .062 .303 .005 .450 .000 .005 .053 .293 
 

.046 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Z12 Pearson 

Correlation 

.093 .081 .269 .215 .093 .010 .205 .093 .082 .205 .368* 1 .384* 

Sig. (2-

tailed) 

.624 .670 .151 .254 .624 .957 .277 .624 .667 .277 .046 
 

.036 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

TO

TAL 

Pearson 

Correlation 

.732*

* 

.629*

* 

.614*

* 

.636*

* 

.635*

* 

.548*

* 

.612*

* 

.635*

* 

.614*

* 

.367* .723*

* 

.384* 1 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .002 .000 .000 .000 .046 .000 .036 
 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Loyalitas Merek (Y) 

Correlations 

 Y01 Y02 Y03 Y04 Y05 Y06 Y07 Y08 Y09 Y10 Y11 

TOT

AL 

Y01 Pearson 

Correlation 

1 .147 .326 -.023 .075 .147 -.023 .075 .147 .311 1.00

0** 

.523** 

Sig. (2-

tailed) 
 

.438 .078 .906 .692 .438 .906 .692 .438 .094 .000 .003 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y02 Pearson 

Correlation 

.147 1 .155 .354 .000 1.00

0** 

.354 .000 1.00

0** 

.265 .147 .721** 

Sig. (2-

tailed) 

.438 
 

.413 .055 1.00

0 

.000 .055 1.00

0 

.000 .158 .438 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y03 Pearson 

Correlation 

.326 .155 1 .190 .247 .155 .190 .247 .155 .122 .326 .464** 

Sig. (2-

tailed) 

.078 .413 
 

.314 .188 .413 .314 .188 .413 .521 .078 .010 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y04 Pearson 

Correlation 

-.023 .354 .190 1 .148 .354 1.00

0** 

.148 .354 .429* -.023 .626** 

Sig. (2-

tailed) 

.906 .055 .314 
 

.437 .055 .000 .437 .055 .018 .906 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y05 Pearson 

Correlation 

.075 .000 .247 .148 1 .000 .148 1.00

0** 

.000 -.013 .075 .391* 

Sig. (2-

tailed) 

.692 1.00

0 

.188 .437 
 

1.00

0 

.437 .000 1.00

0 

.946 .692 .033 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y06 Pearson 

Correlation 

.147 1.00

0** 

.155 .354 .000 1 .354 .000 1.00

0** 

.265 .147 .721** 

Sig. (2-

tailed) 

.438 .000 .413 .055 1.00

0 
 

.055 1.00

0 

.000 .158 .438 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y07 Pearson 

Correlation 

-.023 .354 .190 1.00

0** 

.148 .354 1 .148 .354 .429* -.023 .626** 

Sig. (2-

tailed) 

.906 .055 .314 .000 .437 .055 
 

.437 .055 .018 .906 .000 
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N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y08 Pearson 

Correlation 

.075 .000 .247 .148 1.00

0** 

.000 .148 1 .000 -.013 .075 .391* 

Sig. (2-

tailed) 

.692 1.00

0 

.188 .437 .000 1.00

0 

.437 
 

1.00

0 

.946 .692 .033 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y09 Pearson 

Correlation 

.147 1.00

0** 

.155 .354 .000 1.00

0** 

.354 .000 1 .265 .147 .721** 

Sig. (2-

tailed) 

.438 .000 .413 .055 1.00

0 

.000 .055 1.00

0 
 

.158 .438 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y10 Pearson 

Correlation 

.311 .265 .122 .429* -.013 .265 .429* -.013 .265 1 .311 .554** 

Sig. (2-

tailed) 

.094 .158 .521 .018 .946 .158 .018 .946 .158 
 

.094 .001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y11 Pearson 

Correlation 

1.000

** 

.147 .326 -.023 .075 .147 -.023 .075 .147 .311 1 .523** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .438 .078 .906 .692 .438 .906 .692 .438 .094 
 

.003 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

TOT

AL 

Pearson 

Correlation 

.523** .721*

* 

.464*

* 

.626*

* 

.391* .721*

* 

.626*

* 

.391* .721*

* 

.554*

* 

.523*

* 

1 

Sig. (2-

tailed) 

.003 .000 .010 .000 .033 .000 .000 .033 .000 .001 .003 
 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Lampiran 4 Uji Reliabilitas 

Penggunaan Chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X) 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.829 12 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X01 38.1000 15.955 .228 .837 

X02 37.9667 13.551 .703 .796 

X03 38.1000 14.369 .573 .808 

X04 38.1667 15.385 .476 .817 

X05 38.1667 16.213 .258 .831 

X06 37.9667 13.551 .703 .796 

X07 38.1333 15.085 .415 .822 

X08 38.1333 15.706 .384 .823 

X09 37.9667 13.551 .703 .796 

X10 38.1000 15.610 .406 .822 

X11 38.3333 15.816 .356 .825 

X12 38.1000 14.369 .573 .808 
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Pengalaman Pelanggan (Z) 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.833 12 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Z01 22.4000 14.800 .647 .806 

Z02 22.5333 15.361 .520 .818 

Z03 22.4333 15.564 .507 .819 

Z04 22.4000 15.834 .551 .816 

Z05 22.4000 15.352 .529 .817 

Z06 22.4333 16.944 .485 .824 

Z07 22.4667 15.913 .521 .818 

Z08 22.4000 15.352 .529 .817 

Z09 22.5667 15.564 .507 .819 

Z10 22.4667 17.085 .248 .837 

Z11 22.4667 15.085 .643 .808 

Z12 22.5333 16.878 .253 .839 
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Loyalitas Merek (Y) 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.795 11 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Y01 27.1667 9.385 .381 .788 

Y02 27.0333 8.723 .626 .760 

Y03 26.9000 9.955 .360 .788 

Y04 27.0000 9.103 .513 .773 

Y05 26.8000 10.028 .258 .798 

Y06 27.0333 8.723 .626 .760 

Y07 27.0000 9.103 .513 .773 

Y08 26.8000 10.028 .258 .798 

Y09 27.0333 8.723 .626 .760 

Y10 27.0667 9.306 .421 .783 

Y11 27.1667 9.385 .381 .788 
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Lampiran 5 Normalitas 

Penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X) berdampak positif 

signifikan terhadap pengalaman pelanggan Telkomsel One (Z) 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 150 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 3.47824434 

Most Extreme Differences Absolute .051 

Positive .051 

Negative -.049 

Test Statistic .051 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .200d 

Monte Carlo Sig. (2-tailed)e Sig. .423 

99% Confidence Interval Lower Bound .410 

Upper Bound .436 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 624387341. 

 

Penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X) dan pengalaman 

pelanggan Telkomsel One (Z) terhadap loyalitas merek pada pelanggan 

Telkomsel One (Y) 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 150 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation .35260378 

Most Extreme Differences Absolute .063 

Positive .056 

Negative -.063 

Test Statistic .063 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .200d 

Monte Carlo Sig. (2-tailed)e Sig. .155 

99% Confidence Interval Lower Bound .146 
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Upper Bound .165 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 334431365. 

 

Lampiran 7 Multikolinearitas 

 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

X .820 1.219 

Z .820 1.219 

 

Lampiran 8 Autokorelasi 

Penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X) berdampak positif signifikan 

terhadap pengalaman pelanggan Telkomsel One (Z) 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .424a .180 .174 3.490 2.059 

a. Predictors: (Constant), X 

b. Dependent Variable: Z 

 

 

 

 

Penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X) dan pengalaman 

pelanggan Telkomsel One (Z) terhadap loyalitas merek pada pelanggan 

Telkomsel One (Y) 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .987a .975 .975 .355 1.904 

a. Predictors: (Constant), Z, X 
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b. Dependent Variable: Y 

Lampiran 9 Heterokesdasitas 

Penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X) berdampak positif signifikan 

terhadap pengalaman pelanggan Telkomsel One (Z) 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.005 2.315  .434 .665 

X .041 .056 .061 .738 .462 

 a. Dependent Variable: ABS_RES_M1 

 

Penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X) dan pengalaman 

pelanggan Telkomsel One (Z) terhadap loyalitas merek pada pelanggan 

Telkomsel One (Y) 

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .406 .210  1.936 .055 

X -.001 .006 -.017 -.185 .854 

Z -.003 .005 -.054 -.600 .550 

 

 a. Dependent Variable: ABS_RES_M2 

Lampiran 10 Regresi Linear Sederhana 

 

Penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X) berdampak positif 

signifikan terhadap pengalaman pelanggan Telkomsel One (Z) 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 4.645 3.712  1.251 .213   

X .508 .089 .424 5.696 <.001 1.000 1.000 

a. Dependent Variable: Z 
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Penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X) dan pengalaman 

pelanggan Telkomsel One (Z) terhadap loyalitas merek pada pelanggan 

Telkomsel One (Y) 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 6.578 .380  17.330 <.001   

X .469 .010 .672 46.767 <.001 .820 1.219 

Z .286 .008 .492 34.253 <.001 .820 1.219 

a. Dependent Variable: Y 
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Lampiran 11 Uji F 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 395.164 1 395.164 32.444 <.001b 

Residual 1802.629 148 12.180   

Total 2197.793 149    

a. Dependent Variable: Z 

b. Predictors: (Constant), X 

 

Lampiran 12 Koefisien Determinasi 

Penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X) berdampak positif signifikan 

terhadap pengalaman pelanggan Telkomsel One (Z) 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .424a .180 .174 3.490 2.059 

a. Predictors: (Constant), X 

b. Dependent Variable: Z 

 

Penggunaan chatbot dalam aplikasi Telkomsel One (X) dan pengalaman 

pelanggan Telkomsel One (Z) terhadap loyalitas merek pada pelanggan 

Telkomsel One (Y) 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .987a .975 .975 .355 1.904 

a. Predictors: (Constant), Z, X 

b. Dependent Variable: Y 

 

 


