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Abstrak

Di tengah persaingan e-commerce Indonesia yang ketat, platform seperti Tokopedia mengadopsi chatbot Al untuk
mempertahankan loyalitas pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kualitas layanan (service
quality) chatbot "Tanya" Tokopedia terhadap loyalitas elektronik (e-loyalty), dengan menganalisis peran mediasi dari
kepuasan pelanggan (customer satisfaction) dan kepercayaan elektronik (e-customer trust). Al. Menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan data dari 235 responden pengguna chatbot Tokopedia, hubungan antarvariabel
dianalisis menggunakan SEM-PLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan chatbot secara positif dan
signifikan meningkatkan kepuasan dan kepercayaan pelanggan. Kedua variabel ini terbukti secara efektif memediasi
hubungan antara kualitas layanan dan e-loyalty, di mana jalur mediasi melalui kepuasan pelanggan menunjukkan
pengaruh yang lebih dominan. Temuan ini menyimpulkan bahwa kualitas layanan chatbot adalah faktor krusial dalam
membentuk loyalitas di platform e-commerce. Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis pada model pembentukan
loyalitas di era digital serta menawarkan wawasan praktis untuk strategi layanan berbasis Al.
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I. PENDAHULUAN

Transformasi digital telah mendorong e-commerce menjadi salah satu penggerak utama perekonomian modern,
khususnya di Indonesia. Akses yang mudah, proses transaksi yang cepat, serta kemampuan menjangkau konsumen di
berbagai wilayah menjadikan sektor ini berkembang pesat. Dalam kompetisi yang kian ketat, keunggulan kompetitif
tidak lagi sekadar ditentukan oleh harga atau variasi produk, tetapi juga oleh kualitas pengalaman pelanggan yang
diciptakan melalui interaksi digital. Untuk itu, pemanfaatan teknologi kecerdasan buatan (AI) menjadi strategi penting
dalam memperkuat daya saing, sekaligus meningkatkan mutu layanan pelanggan (Wibowo, 2023).

Salah satu bentuk inovasi Al yang semakin banyak diadopsi adalah chatbot. Dalam konteks perdagangan
elektronik, chatbot telah menjadi game-changer karena mampu menyederhanakan komunikasi, memberikan respons
yang cepat, serta membangun kepercayaan konsumen terhadap platform (Ainna Khansa & Tata Sutabri, 2024)
Fungsinya tidak sekadar menjawab pertanyaan, tetapi juga menciptakan pengalaman interaksi yang konsisten, efisien,
dan bernilai tambah. Dengan demikian, chatbot memiliki peran strategis dalam membentuk persepsi konsumen yang
pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian (Sustanto et al., 2024).

Perkembangan infrastruktur digital semakin memperkuat peran teknologi ini. Data (APJII, 2024) menunjukkan
bahwa penetrasi internet di Indonesia telah mencapai 221 juta pengguna, atau sekitar 79,5% dari populasi, yang
menjadikan internet sebagai bagian integral dari kehidupan masyarakat. Tingginya penetrasi ini selaras dengan tren
konsumsi digital, di mana nilai transaksi e-commerce pada 2023 mencapai Rp453,75 triliun (Infobanknews, 2024).
Angka ini tidak hanya merefleksikan potensi pasar yang besar, tetapi juga mengindikasikan bahwa keberhasilan
platform sangat bergantung pada kemampuan mereka dalam mengelola interaksi pelanggan dalam skala masif.
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Di Indonesia, chatbot telah diimplementasikan secara luas, dengan 71% interaksinya difokuskan pada layanan
pelanggan (IndoTelko, 2022). Posisi ini menempatkan chatbot sebagai garda terdepan dalam menjembatani
komunikasi antara pelanggan dan penyedia layanan. Keberadaannya mampu mengurangi beban kerja tim customer
service sekaligus memastikan konsistensi kualitas respons yang diberikan, yang penting dalam membangun kepuasan
dan loyalitas pelanggan.

Keunggulan terbesar chatbot modern terletak pada kemampuannya menggabungkan kecepatan respons dengan
sentuhan personal. Chatbot yang dilengkapi fitur personalisasi dapat mengenali preferensi dan kebutuhan spesifik
pelanggan, menyajikan rekomendasi yang relevan, dan meningkatkan engagement (Mustafa Ayobami Raji et al.,
2024). Interaksi yang dirancang secara personal ini terbukti efektif dalam membangun hubungan emosional antara
pelanggan dan merek, yang merupakan inti dari loyalitas jangka panjang.

Dalam lanskap digital, loyalitas pelanggan tidak lagi bergantung semata pada hubungan tatap muka atau citra
merek, melainkan pada kualitas pengalaman online yang ditawarkan. Faktor seperti kemudahan akses, kenyamanan
navigasi, dan responsivitas interaksi digital menjadi determinan penting (Asakdiyah et al., 2023; Trisno & Berlianto,
2023). Penelitian terdahulu mengidentifikasi beragam faktor pembentuk loyalitas, mulai dari e-perceived value (Kim
et al., 2019) brand image (Biiyiikdag, 2021) hingga Al-driven personalization (Zed et al., 2024).

Namun, literatur memperlihatkan perbedaan penekanan. Sejumlah studi menempatkan kualitas layanan dan
kepuasan pelanggan sebagai penentu utama loyalitas, sedangkan lainnya menyoroti kepercayaan konsumen sebagai
faktor yang lebih dominan (Sultan Afryan Novendra, 2024). Perbedaan temuan ini menciptakan celah konseptual yang
membuka peluang untuk mengembangkan model penelitian yang lebih komprehensif.

Kesenjangan ini semakin relevan seiring bergesernya perilaku belanja ke ranah online. Konsumen kini menuntut
pengalaman digital yang tidak hanya cepat dan praktis, tetapi juga meyakinkan. Di tengah kompetisi yang sangat
kompetitif, keunggulan platform sangat ditentukan oleh kemampuannya menciptakan interaksi digital yang
membangun ikatan emosional sekaligus rasa percaya pada konsumen.

Secara teoretis, loyalitas pelanggan adalah komitmen untuk terus melakukan pembelian ulang dalam jangka
panjang (Khoa & Huynh, 2023). Loyalitas terbentuk dari kombinasi sikap positif, tingkat kepuasan, dan niat untuk
tetap menggunakan layanan (Sultan Afryan Novendra, 2024). Dalam e-commerce, loyalitas ini sering kali lebih
dipengaruhi oleh kualitas pengalaman digital dan keamanan transaksi (Erwin et al., 2024; Soeharso et al., 2022),
sehingga kualitas layanan online menjadi fondasi yang tidak dapat diabaikan.

Kualitas layanan chatbot yang baik tidak hanya mempercepat proses respons, tetapi juga mampu meningkatkan
kepuasan pelanggan. Kepuasan ini pada gilirannya mendorong loyalitas yang lebih kuat (Hananto & Indrawan, 2023;
Jenneboer et al., 2022; Shahzad et al., 2024). Peran kepuasan sebagai mediator telah dikonfirmasi oleh berbagai
penelitian yang menunjukkan bahwa service quality memiliki dampak lebih besar terhadap e-loyalty ketika diiringi
dengan tingkat kepuasan yang tinggi (Alnaim et al., 2022; Hidayah et al., 2021).

Selain kepuasan, e-customer trust menjadi faktor kunci yang menopang hubungan jangka panjang dengan
pelanggan digital. Kepercayaan ini lahir dari interaksi yang aman, transparan, dan konsisten, termasuk melalui layanan
chatbot (Alnaim et al., 2022). Dengan demikian, membangun dan memelihara kepercayaan menjadi bagian integral
dari strategi peningkatan loyalitas.

Walaupun topik kepuasan dan kepercayaan pelanggan sudah banyak dibahas, kajian yang secara khusus
menempatkan chatbot sebagai variabel kunci masih terbatas. Sebagian besar studi terdahulu lebih fokus pada kualitas
layanan secara umum tanpa menelaah kontribusi strategis chatbot berbasis Al dalam membentuk e-loyalty (Hananto
& Indrawan, 2023; Jenneboer et al., 2022).

Oleh karena itu, penelitian ini diarahkan untuk menginvestigasi pengaruh kualitas layanan chatbot terhadap e-
loyalty, dengan customer satisfaction dan e-customer trust sebagai variabel mediasi. Studi ini diharapkan dapat
memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai peran strategis chatbot dalam membangun loyalitas
pelanggan di era digital.
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II. TINJAUAN LITERATUR
A. Marketing Management

Manajemen pemasaran (marketing management) merupakan kerangka besar yang mendasari penelitian ini,
menekankan penciptaan nilai (value creation), pembangunan hubungan pelanggan (customer relationship), serta
pemeliharaan loyalitas untuk memperoleh keuntungan jangka panjang (Kotler & Keller, 2016). Dalam konteks digital,
penerapan prinsip ini tercermin pada strategi memanfaatkan teknologi untuk meningkatkan pengalaman pelanggan,
memperkuat kepercayaan, dan membangun loyalitas melalui inovasi layanan seperti chatbot. Jika makalah memiliki
kerangka teori dan hipotesis, maka dalam bab ini harus dijelaskan bagaimana kerangka dan hipotesis tersebut
dikembangkan yang diperkuat dengan penelitian sebelumnya.

B. Expectation Disconfirmation Theory (EDT)

(Oliver & Richard L, 2010) menjelaskan bahwa kepuasan dan loyalitas pelanggan terbentuk dari proses evaluasi
kinerja layanan terhadap harapan awal. Ketika kinerja melampaui harapan (positive disconfirmation), kepuasan
meningkat dan memicu perilaku loyal. Sebaliknya, jika kinerja di bawah harapan (negative disconfirmation), kepuasan
menurun dan loyalitas melemah. Teori ini relevan untuk memahami pembentukan customer satisfaction dan e-loyalty
dalam interaksi pengguna dengan chatbot.

C. SERVQUAL Model

Model SERVQUAL yang dikembangkan (Parasuraman et al., 1988) mengukur kualitas layanan berdasarkan lima
dimensi: fangibles, reliability, responsiveness, assurance, dan empathy. Dalam konteks digital, model ini diadaptasi
untuk menilai service quality chatbot, mencakup efisiensi penggunaan, akurasi informasi, kecepatan respons,
keamanan interaksi, dan perhatian terhadap kebutuhan pengguna (Jenneboer et al., 2022).

D. Consumer Behavior

Teori perilaku konsumen (Sciffman & Kanuk, 2016) menjelaskan proses bagaimana individu membuat keputusan
dalam memperoleh dan menggunakan produk atau layanan. Kepercayaan (#rusf) menjadi salah satu faktor psikologis
utama yang memengaruhi perilaku ini, khususnya dalam transaksi daring yang minim interaksi fisik. Dalam konteks
ini, consumer behavior relevan untuk memahami pembentukan e-customer trust terhadap layanan chatbot.

E. Service quality

Service quality adalah tingkat kesesuaian antara layanan yang diharapkan pelanggan dan layanan yang diterima
(Parasuraman et al., 1988). Menurut (Goetsch & Davis, 2015) Service quality adalah suatu kondisi dinamis yang
berhubungan dengan produk jasa, manusia, proses, lingkungan yang mampu memenuhi dan/atau melebihi harapan
pelanggan. (Ali et al., 2021) berpendapat bahwa Service quality dalam sektor jasa dapat diartikan sebagai fokus pada
kebutuhan pelanggan serta kepercayaan dan harapan mereka terhadap suatu produk. Jika disimpulkan service quality
secara umum mengacu pada tingkat kesesuaian antara harapan pelanggan dan persepsi mereka terhadap layanan yang
diterima, yang seringkali melibatkan berbagai dimensi dan aspek, baik dari interaksi, lingkungan, maupun hasil, serta
menekankan pemenuhan kebutuhan dan pembangunan kepercayaan. Dalam penelitian ini, kualitas layanan chatbot
diukur melalui tiga dimensi yang relevan untuk interaksi berbasis Al (Yang et al., 2024), yaitu:

a. Reliability (kemampuan memberikan layanan yang akurat dan konsisten)
b. Responsiveness (kesigapan merespons permintaan atau pertanyaan pengguna)
c. Assurance (tingkat keyakinan pengguna terhadap kompetensi dan keamanan layanan yang diberikan).

Landasan teoretis penelitian ini mengacu pada Model SERVQUAL, yang mengemukakan bahwa persepsi positif
pengguna dibentuk oleh layanan berkualitas dan akan mendorong perilaku repetitif. Kerangka kerja ini didukung oleh
bukti empiris terkini. Sebagai contoh, penelitian oleh (Jenneboer et al., 2022) secara spesifik mengonfirmasi bahwa
kualitas layanan sebuah chatbot secara positif memengaruhi tingkat kepuasan dan kepercayaan penggunanya. Lebih
lanjut, studi yang dilakukan oleh (Hananto & Indrawan, 2023) juga memperkuat argumen ini dengan menemukan
bahwa kualitas layanan digital secara umum dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, baik melalui jalur langsung
maupun tidak langsung. Berdasarkan sintesis antara landasan teoretis dan temuan-temuan empiris tersebut, maka
hipotesis penelitian ini dirumuskan sebagai berikut:
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H1: Service quality (X) berpengaruh positif terhadap E-loyalty (Y)
H2: Service quality (X) berpengaruh positif terhadap Customer satisfaction (M1)
H3: Service quality (X) berpengaruh positif terhadap E-customer trust (M2)

F. Customer satisfaction

Menurut (Sundari, 2022) Kepuasan konsumen atau customer satisfaction didefinisikan sebagai emosi yang timbul
saat pengalaman terhadap produk atau jasa perusahaan dibandingkan dengan ekspektasi, keinginan, atau kebutuhan
yang telah ditetapkan. Sejalan dengan hal tersebut (Diyanti et al., 2021) Inti kepuasan pelanggan terletak pada
perbandingan antara harapan konsumen dan kinerja e-commerce yang diterima. Dengan demikian, pelayanan yang
baik memiliki peran yang sangat penting dalam menciptakan kepuasan pelanggan (Bandawaty et al., 2020) Dari ketiga
perspektif tersebut, dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan hasil dari keselarasan antara ekspektasi
pelanggan dan kinerja yang diberikan oleh perusahaan, baik secara umum maupun spesifik dalam konteks e-
commerce. Dalam penelitian ini, kepuasan pelanggan diukur menggunakan dimensi yang diadaptasi dari Fornell et al.
(1996) dalam (Wisnel et al., 2022), yaitu:

a. overall satisfaction (penilaian menyeluruh terhadap pengalaman layanan)
b. confirmation of expectations (kesesuaian antara harapan dan kinerja)

Variabel ini didasarkan pada Expectation Disconfirmation Theory (EDT) yang menjelaskan bahwa kepuasan
terjadi ketika kinerja layanan memenuhi atau melampaui harapan pengguna (Oliver & Richard L, 2010). (Hidayah et
al., 2021) menemukan bahwa kepuasan berperan sebagai variabel mediasi antara kualitas layanan digital dan loyalitas
pelanggan. (Alnaim et al., 2022) juga membuktikan bahwa chatbot yang efektif dapat meningkatkan kepuasan dan
berdampak pada perilaku loyal pengguna. Dengan demikian, hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:

H4: Customer satisfaction (M1) berpengaruh positif terhadap E-loyalty (Y)
H6: Service quality (X) berpengaruh positif terhadap E-loyalty (Y) yang dimediasi oleh Customer satisfaction
MTI)

G. E-customer trust

E-customer trust adalah sebuah keyakinan seseorang yang muncul dari pertimbangan terhadap karakteristik
penyedia layanan. (Barkah et al., 2021) Karena transaksi online seluruhnya bergantung pada jaringan internet tanpa
adanya pertemuan fisik atau interaksi langsung antara pihak yang bertransaksi, hal ini menciptakan kebutuhan akan
tingginya tingkat kepercayaan di antara keduanya. Dengan demikian, e-customer trust menjadi esensial dalam
membangun hubungan yang kuat antara pelanggan dan platform belanja daring (Dewi, 2024). Dalam penelitian ini,
e-customer trust diukur menggunakan tiga dimensi yang diadaptasi dari (Prasasti et al., 2022), yaitu:

a. Integrity (kejujuran dan transparansi layanan)
b. 4bility (kompetensi penyedia layanan)
c. Benevolence (kepedulian terhadap kepentingan pengguna).

Variabel ini mengacu pada Consumer Behavior Theory yang menempatkan kepercayaan sebagai salah satu faktor
psikologis utama yang memengaruhi keputusan pembelian, khususnya pada transaksi daring (Sciffman & Kanuk,
2016), (Alnaim et al., 2022) membuktikan bahwa kepercayaan pelanggan terhadap chatbot memengaruhi loyalitas,
sedangkan (Hananto & Indrawan, 2023) menunjukkan bahwa keamanan dan reliabilitas layanan digital meningkatkan
tingkat kepercayaan. Dengan demikian, hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:

H5: E-customer trust (M2) berpengaruh positif terhadap E-loyalty (Y)
H7: Service quality (X) berpengaruh positif terhadap E-loyalty (Y) yang dimediasi oleh E-customer trust (M2)

H. E-loyalty

Menurut Racbhini et al., 2021 dalam (Panggabean, 2022) e-loyalty dapat dipahami sebagai pola perilaku konsumen
yang melibatkan pembelian berulang dan advokasi kepada pihak lain. Khusus di sektor e-commerce, konsep e-loyalty
ini merujuk pada kecenderungan pelanggan untuk secara sukarela kembali ke suatu situs online atau melakukan
transaksi di dalamnya. (Rintasari & Farida, 2020). (Oktaviali et al., 2024) juga mengungkapkan bahwa e-loyalty
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merupakan sikap positif konsumen terhadap bisnis berbasis elektronik yang mendorong terjadinya pembelian ulang,
dan untuk mencapai loyalitas elektronik, diperlukan kualitas layanan yang dapat memenuhi kebutuhan dan kepuasan
konsumen. dapat disimpulkan bahwa e-loyalty adalah sejauh mana pelanggan mempertahankan sikap dan perilaku
positif secara berkelanjutan terhadap suatu platform atau penyedia layanan e-commerce tertentu, yang terefleksikan
dalam keputusan pembelian berulang dan kelanjutan penggunaan layanan, meskipun dihadapkan pada banyaknya
pilihan alternatif yang tersedia. Dalam penelitian ini, e-loyalty diukur menggunakan dimensi yang diadaptasi
(Kumbara et al., 2023), yaitu:

a. Cognitive (keyakinan pelanggan terhadap kualitas dan keunggulan platform)

b. Affective (keterikatan emosional yang membuat pelanggan merasa nyaman dan puas)

c. Action (komitmen perilaku untuk melakukan pembelian ulang atau merekomendasikan platform kepada orang
lain).

Variabel ini berlandaskan Expectation Disconfirmation Theory (EDT), yang menjelaskan bahwa loyalitas
terbentuk melalui kepuasan berulang yang konsisten memenuhi atau melampaui harapan pengguna (Oliver & Richard
L, 2010). (Erwin et al., 2024) menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan faktor penting dalam pembentukan
loyalitas elektronik, sementara (Soeharso et al., 2022) menegaskan bahwa kenyamanan dan keamanan transaksi juga
memperkuat perilaku loyal pelanggan pada e-commerce. Dengan demikian, e-loyalty dalam penelitian ini diposisikan
sebagai variabel dependen yang dipengaruhi secara langsung oleh service quality, customer satisfaction, dan e-
customer trust, serta secara tidak langsung melalui peran mediasi kedua variabel tersebut.

Customer
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Gambar 1. Kerangka Pemikiran
Sumber: (Wahid & Afifah, 2023)

[II. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif yang dilengkapi analisis deskriptif, sebuah metode yang dipilih
untuk dapat menggambarkan karakteristik sampel sekaligus menguji hipotesis hubungan antarvariabel (Hardani et al.,
2020). Untuk memastikan data yang terkumpul sangat relevan, teknik purposive sampling digunakan. Metode non-
probability ini memungkinkan peneliti untuk secara sengaja memilih responden yang memenuhi kriteria spesifik, yaitu
pernah menggunakan chatbot Tokopedia (Hardani et al., 2020). Pengumpulan data primer dilakukan melalui kuesioner
daring untuk efisiensi jangkauan, sementara data sekunder dari literatur digunakan untuk memperkuat landasan teoretis.

Analisis data memanfaatkan Partial Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan software
SmartPLS 4.0, karena pendekatan ini dianggap paling sesuai untuk menangani variabel multidimensional yang
dimodelkan sebagai second order construct (Yamin, 2023). Untuk menjamin kualitas hasil, analisis dilakukan secara
sistematis dalam dua tahap: pengujian outer model untuk memastikan instrumen valid dan reliabel, diikuti pengujian
inner model untuk mengevaluasi signifikansi hubungan antarvariabel (Hair et al., 2022). Dari 297 tanggapan awal yang
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diterima, proses seleksi menghasilkan 235 set data yang valid dan lengkap, yang kemudian menjadi dasar untuk seluruh
pengujian dalam studi ini.

IV.HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif bertujuan memberikan gambaran awal mengenai persepsi responden terhadap variabel penelitian.
Tabel 1 memperlihatkan hasilnya dimana seluruh variabel penelitian, yaitu service quality chatbot, customer
satisfaction, e-customer trust, dan e-loyalty, memperoleh skor rata-rata tinggi yang berada pada kategori “Sangat Baik”.
Temuan ini mengindikasikan bahwa persepsi responden terhadap kualitas layanan chatbot Tokopedia, tingkat kepuasan,
kepercayaan, dan loyalitas pengguna secara keseluruhan berada pada tingkat positif.

Tabel 1. Hasil Analisis Deskriptif

Variabel Total Rata-rata Skor  Persentase Kategori
Service quality 1379 83,82% Sangat Baik
Customer satisfaction 1355 82,36% Sangat Baik
E-customer trust 1371 83,35% Sangat Baik
E-loyalty 1353 82,23% Sangat Baik

Sumber: (Hasil olah data SmartPLS 4, 2025)

B. Outer Model

Outer model merupakan tahap evaluasi model pengukuran dalam PLS-SEM yang bertujuan menilai sejauh mana
indikator-indikator dapat merepresentasikan konstruk yang diukur (Hair et al., 2022). Evaluasi ini dilakukan melalui
tiga tahapan utama, yaitu validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas konstruk.
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Sumber: (Hasil olah data SmartPLS 4, 2025)

Rule of thumb yang umum digunakan dalam pengujian validitas konvergen meliputi nilai loading factor > 0,70,
nilai Average Variance Extracted (AVE) > 0,50, dan nilai composite reliability > 0,70 (Hair et al., 2022). Apabila
indikator memenuhi kriteria tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa konstruk memiliki validitas konvergen yang
baik. Pada tahap pertama, validitas konvergen menilai konsistensi indikator dalam mengukur konstruk tingkat
pertama, sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 2.
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Tabel 2. Convergent Validity Tahap 1
Outer Loading AVE

Item 0,70) 0,5) Keterangan
RL1 <- Reliability 0.853 Valid
RL2 <- Reliability 0.86 0684 Valid
RS1 <- Responsiveness 0.789 0.577 Valid
RS2 <- Responsiveness 0.837 Valid
AS1 <- Assurance 0.75 Valid
0.627
AS2 <- Assurance 0.865 Valid
OS1 <- Overall Satisfaction 0.836 Valid
OS2 <- Overall Satisfaction 0.751 0682 Valid
CEl <- Confirmation Of Expectation 0.83 66 Valid
CE2 <- Confirmation Of Expectation 0.856 Valid
IN1 <- Integrity 0.841 0.67 Valid
IN2 <- Integrity 0.865 Valid
ABI <- Ability 0.851 Valid
AB2 <- Ability 0.83 0734 Valid
BN1 <- Benevolence 0.834 0 Valid
BN2 <- Benevolence 0.842 Valid
CGl1 <- Cognitive 0.794 BTG Valid
CG2 <- Cognitive 0.804 Valid
AF1 <- Affective 0.847 Valid
AF2 <- Affective 0.836 0723 Valid
ACI <- Action 0.818 Valid
AC2 <- Action 0.679 0.628 Valid
AC3 <- Action 0.832 Valid

Sumber: (Hasil olah data SmartPLS 4, 2025)

Hasil pengolahan data menunjukkan sebagian besar indikator memiliki outer loading > 0,70, dengan satu indikator
pada dimensi responsiveness bernilai 0,679. Nilai ini masih dapat diterima karena berada di atas batas minimal 0,60
(Chin, 1998 dalam (Yamin, 2023), sehingga tetap dipertahankan. Seluruh konstruk memiliki nilai AVE > 0,50,
menandakan indikator mampu merepresentasikan variabel yang diukur. Pada tahap kedua, validitas konvergen
menunjukkan bahwa konstruk tingkat pertama mampu mengukur konstruk tingkat kedua dengan baik.

Tabel 3. Convergent Validity Tahap 2

Outer Loading
. . Customer E-Customer Service
Dimensi Satisfaction Trust E-loyalty quality
Reliability 0.81
Responsiveness 0.796

Assurance 0.775
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Overall
Satisfaction
Confirmation
Of Expectation
Integrity 0.678
Ability 0.872
Benevolence 0.831
Cognitive 0.858
Affective 0.866
Action 0.868
AVE 0.77 0.636 0.747 0.63
Sumber: (Hasil olah data SmartPLS 4, 2025)

0.875

0.879

Berdasarkan Tabel 3, sebagian besar loading factor > 0,70, dengan satu dimensi (integrity) bernilai 0,678 yang
masih dapat diterima karena di atas 0,60 (Chin, 1998 dalam (Yamin, 2023). Untuk nilai AVE memiliki nilai >0.5
menunjukkan dimensi penelitian memiliki validitas konvergen yang baik.

Reliabilitas internal diukur melalui nilai composite reliability (CR) dan Cronbach’s alpha (CA) dengan batas >
0,70, sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 4.

Tabel 4. Internal Consistency

. Cronbach’s Composite

Variabel Alpha rhogd ReliaI;)ility
Customer
satisfaction (M1) 0.701 0.701 0.87
E-customer trust
(M2) 0.713 0.746 0.838
E-loyalty (Y) 0.831 0.832 0.899
Service quality (X) 0.707 0.708 0.836

Sumber: (Hasil olah data SmartPLS 4, 2025)

Hasil pada tabel 4 menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai cronbach’s alpha di atas 0,7 dan composite
reliability di atas 0,8. Ini mengindikasikan bahwa semua konstruk dalam penelitian ini memiliki tingkat reliabilitas
yang baik dan instrumen pengukuran yang digunakan konsisten serta dapat diandalkan.

Metode Fornell-Larcker menilai validitas diskriminan dengan membandingkan akar kuadrat AVE dan korelasi
antar konstruk; valid jika AVE lebih tinggi (Hair et al., 2022) sebagaimana pada Tabel 5.

Tabel 5. Fornell-Lacker

Customer E-Customer E-loval Service
Satisfaction Trust (‘J{)) 4 Quality
(M1) (M2) X)
Customer satisfaction (M1) 0.877
E-customer trust (M2) 0.706 0.798
E-loyalty (Y) 0.759 0.716 0.864
Service quality (X) 0.752 0.736 0.701 0.794

Sumber: (Hasil olah data SmartPLS 4, 2025)
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Berdasarkan hasil analisis dengan pendekatan Fornell-Larcker, seluruh variabel menunjukkan nilai akar kuadrat
AVE (nilai diagonal) yang lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi antar variabel (nilai non-diagonal). Sehingga
dapat disimpulkan bahwa validitas diskriminan telah terpenuhi.

C. Inner Model

Pengujian model struktural bertujuan untuk mengidentifikasi dan mengevaluasi hubungan antara variabel
independen dan dependen dalam suatu penelitian. Analisis ini memberikan jawaban terhadap tujuan penelitian, yaitu

untuk menguji hipotesis yang telah disusun. Beberapa pengujian yang dilakukan pada model struktural meliputi R
Square, F Square, Q Square, dan Path Coefficients.
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Gambar 3. Graphical Output Stage 11
Sumber: (Hasil olah data SmartPLS 4, 2025)

Nilai R-squared dan Adjusted R-squared sangat penting untuk menilai seberapa baik model dapat menjelaskan
perubahan yang terjadi pada variabel dependen yang sedang dianalisis dengan mengukur kemampuan model
menjelaskan varians variabel dependen, dengan nilai antara 0—1; semakin mendekati 1, semakin baik model (Iba &
Wardhana, 2023). Menurut (Musyaffi et al., 2022) R? sebesar 0,67 dikategorikan kuat, 0,33 sedang, dan 0,19 lemah.

Tabel 6. Tabel R-Square
R-square R-square adjusted

Customer satisfaction (M1) 0.565 0.564
E-customer trust (M2) 0.541 0.539
E-loyalty (Y) 0.65 0.646

Sumber: (Hasil olah data SmartPLS 4, 2025)

Berdasarkan evaluasi pada Tabel 6, kemampuan model dalam menjelaskan variabel dependen diukur melalui
koefisien determinasi. Ditemukan bahwa model ini mampu menerangkan 56,5% dari varian pada customer
satisfaction (R* = 0,565) dan 54,1% dari varian pada e-customer trust (R* = 0,541). Kedua nilai ini mengimplikasikan
tingkat penjelasan yang tergolong moderat. Kemampuan penjelasan model yang paling kuat terlihat pada variabel e-
loyalty, di mana 65% dari variansnya (R? = 0,650) berhasil dijelaskan. Sisa variabilitas pada setiap variabel (masing-
masing 43,5%, 45,9%, dan 35%) disebabkan oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam model ini. Secara

keseluruhan, hasil uji R-squared ini memberikan bukti bahwa model yang digunakan memiliki kapabilitas prediktif
yang baik untuk ketiga variabel terikat tersebut.
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F-square mengukur sejauh mana varians pada variabel dependen berubah ketika variabel independen ditambahkan
ke dalam model. Kriteria F2: 0,02 = efek kecil; 0,15 = sedang; 0,35 = besar (Musyaffi et al., 2022).

Tabel 7. Tabel F-Square

F-square
Customer satisfaction (M1) -> E-loyalty (Y) 0.202
E-customer trust (M2) -> E-loyalty (Y) 0.1
Service quality (X) -> Customer satisfaction (M1) 1.301
Service quality (X) -> E-customer trust (M2) 1.179
Service quality (X) -> E-loyalty (Y) 0.027

Sumber: (Hasil olah data SmartPLS 4, 2025)

Berdasarkan tabel 4.16 hasil f~square menunjukkan bahwa hubungan antara customer satisfaction terhadap e-
loyalty memiliki pengaruh yang cenderung sedang (0.202), dan e-customer trust terhadap e-loyalty menunjukkan
pengaruh yang lebih kecil (0.1). sementara itu service quality memiliki pengaruh yang sangat besar terhadap customer
satisfaction (1.301) dan e-customer trust (1.179), namun pengaruhnya terhadap e-loyalty sangat kecil (0.027).

O-square digunakan untuk melihat seberapa baik model bisa memprediksi data. Jika nilainya lebih dari 0, artinya
model cukup baik dalam memprediksi. Namun apabila nilainya 0 atau negatif, mengindikasikan model kurang bisa
memprediksi dengan baik, terutama untuk data yang tidak digunakan dalam pelatihan model. Menurut (Musyaffi et
al., 2022), Q? sebesar 0,35 = prediksi besar; 0,15 = sedang; 0,02 = kecil. Hasil g-square ditampilkan dalam Tabel 8.

Tabel 8. Tabel Q-Square
SSO  SSE Q2 (=1-SSE/SSO)

Customer satisfaction (M1) 470  267.726 0.43
E-customer trust (M2) 705 466.443 0.338
E-loyalty (Y) 705  369.682 0.476
Service quality (X) 705 705 0

Sumber: (Hasil olah data SmartPLS 4, 2025)

Berdasarkan tabel 4.17 hasil dari g-square menunjukan bahwa service quality memiliki kemampuan prediksi yang
kuat terhadap customer satisfaction 0,43), e-customer trust (0,338), dan e-loyalty (0,476).

Nilai p-value dalam path coefficient digunakan untuk menguji signifikansi hubungan antar variabel. Jika p-value
< 0,05, hubungan dianggap signifikan, sementara jika > 0,05, hubungan dianggap tidak signifikan. Hasil path
coefficient ditunjukan pada Tabel 9.

Tabel 9. Tabel Path Coefficient

Original Sample ite?flilz:itzil;g T statistics P values
sample (O) mean (M) (STDEY) (|(O/STDEYV))
Ml ->Y 0.429 0.43 0.077 5.6 0
M2 ->Y 0.294 0.294 0.069 4.276 0
X -> Ml 0.752 0.753 0.028 27.095 0
X ->M2 0.736 0.737 0.032 23.099 0
X->Y 0.163 0.163 0.073 2.242 0.025

Sumber: (Hasil olah data SmartPLS 4, 2025)

Berdasarkan tabel 4.18 hasil p-value untuk semua hubungan antar variabel menunjukkan nilai di bawah 0,05, yang
berarti semua hubungan antar variabel saling mempengaruhi satu sama lain.
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D. Uji Hipotesis

Hipotesis adalah serangkaian prediksi mengenai hubungan antar variabel dalam suatu penelitian. Dalam pengujian
hipotesis, nilai t-table untuk hipotesis satu sisi adalah 1,64, sementara untuk hipotesis dua sisi adalah 1,96 dengan
alpha 5% dan tingkat kepercayaan 95%. Hipotesis diterima jika nilai t-statistic lebih besar dari t-table (Abdillah &
Hartono, 2015). Hasil uji hipotesis yang dilakukan dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 10.

Tabel 10. Hasil Uji Hipotesis

. . Original T statistics .
Hipotesis  Pengaruh sample (O/STDEV)) P-values Hasil
)
HI X->Y 0.163 2.242 0.025 Diterima
H2 X ->Ml 0.752 27.095 0.000  Diterima
H3 X ->M2 0.736 23.099 0.000  Diterima
H4 Ml ->Y 0.429 5.6 0.000  Diterima
H5 M2 ->Y 0.294 4.276 0.000  Diterima

Sumber: (Hasil olah data SmartPLS 4, 2025)
Berdasarkan Tabel 10 dapat disimpulkan bahwa hasil uji hipotesis antar variabel adalah sebagai berikut:

1. Pengaruh Service quality terhadap E-loyalty

Penelitian ini menemukan bukti kuat yang mendukung hipotesis H1, yaitu adanya pengaruh positif dan signifikan
dari kualitas layanan (service quality) terhadap loyalitas elektronik (e-loyalty). Secara kuantitatif, setiap peningkatan
kualitas layanan chatbot Tokopedia berkorelasi dengan peningkatan loyalitas pelanggan (O = 0,163). Hubungan ini
bukan terjadi secara kebetulan, melainkan signifikan secara statistik, sebagaimana dikonfirmasi oleh nilai t-statistik
(2,242) dan p-value (0,025). Hasil ini memperkuat temuan-temuan sebelumnya di bidang ini. Sejalan dengan (Chen
etal., 2023) studi ini menegaskan bahwa dalam bisnis berbasis teknologi, kualitas layanan yang dimediasi oleh chatbot
adalah kunci untuk membangun loyalitas. Diterimanya hipotesis ini juga selaras dengan argumen (Huang & Giirsoy,
2024) yang menyatakan bahwa pelanggan cenderung tetap loyal ketika mereka mendapatkan manfaat dari interaksi
dengan chatbot. Dengan kata lain, interaksi yang baik dan memuaskan dengan chatbot "Tanya" secara efektif
memfasilitasi pembentukan komitmen jangka panjang dari para penggunanya.

2. Pengaruh Service quality terhadap Customer satisfaction

Dapat diketahui bahwa variabel kualitas layanan (service quality) memiliki dampak positif yang sangat signifikan
terhadap kepuasan pelanggan (customer satisfaction). Besarnya pengaruh ini (O = 0,752) serta signifikansinya yang
sangat tinggi (t-statistik = 27,095; p-value = 0,000) mengonfirmasi bahwa kepuasan pengguna sangat ditentukan oleh
kualitas interaksi layanan yang mereka terima. Temuan ini selaras dengan argumen (Kian & Min, 2024), yang
menyatakan bahwa kepuasan pengguna chatbot sangat bergantung pada kualitas sistem dan informasi yang disajikan,
yang menuntut antarmuka yang baik serta data yang relevan. Meskipun demikian, perlu dicatat bahwa kepuasan tidak
hanya dibentuk oleh aspek fungsional. Studi oleh (Rajaobelina et al., 2021) memberikan perspektif tambahan,
menyoroti bahwa transparansi khususnya pemahaman pelanggan mengenai bagaimana informasi pribadi mereka
digunakan juga memainkan peran penting dalam meningkatkan kepuasan. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
untuk memaksimalkan kepuasan, platform tidak hanya harus fokus pada kualitas teknis layanan chatbot, tetapi juga
pada komunikasi yang jelas dan pengelolaan ekspektasi pengguna secara efektif.

3. Pengaruh Service quality terhadap E-customer trust

Hasil analisis secara meyakinkan menunjukkan bahwa kualitas layanan (service quality) adalah fondasi utama
dalam membangun kepercayaan elektronik pelanggan (e-customer trust). Hubungan positif yang kuat ini dibuktikan
oleh nilai koefisien jalur sebesar 0,736. Signifikansi statistik dari temuan ini sangat tinggi, yang divalidasi oleh nilai
t-statistik (23,099) dan p-value (0,000). Hal ini mengimplikasikan bahwa interaksi yang konsisten dan dapat
diandalkan dengan chatbot secara langsung menumbuhkan basis kepercayaan yang solid pada pengguna. Temuan ini
selaras dengan literatur yang ada. (Nguyen et al., 2021), menemukan bahwa kepercayaan yang terbentuk pada layanan
chatbot mendorong niat penggunaan berkelanjutan, menegaskan pentingnya interaksi yang positif dan informasi yang
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kredibel. Lebih lanjut, untuk membangun kepercayaan tersebut, chatbot harus mampu mendemonstrasikan kapabilitas
layanan yang setara dengan agen manusia, sebuah poin yang ditekankan oleh (Chagas et al., 2023), yang mengaitkan
persepsi kualitas dengan tingkat kepercayaan. Dengan demikian, membangun kepercayaan menjadi aspek krusial
untuk menciptakan pengalaman pengguna yang positif dan memfasilitasi loyalitas di masa depan.

4. Pengaruh Customer satisfaction terhadap E-loyalty

Penelitian ini menemukan bahwa kepuasan pelanggan (customer satisfaction) bukan sekadar hasil akhir dari
sebuah interaksi, melainkan sebuah batu loncatan yang krusial menuju loyalitas elektronik (e-loyalty). Bukti
empirisnya sangat kuat: hubungan positif yang signifikan (O = 0,429) didukung oleh tingkat kepercayaan statistik
yang sangat tinggi (t-statistik = 5,600). Ini berarti, pengalaman yang memuaskan dengan chatbot Tokopedia secara
efektif menumbuhkan benih-benih loyalitas. Hal ini memperkuat argumen dari (Veryani & Andarini, 2022) bahwa
interaksi yang memuaskan adalah kunci untuk memperkuat hubungan jangka panjang. Lebih jauh, temuan ini juga
selaras dengan pandangan (Rahmawaty et al., 2021) yang memandang kepuasan sebagai jembatan yang
menghubungkan kualitas layanan dengan loyalitas dalam e-commerce. Dengan demikian, menjadi jelas bahwa
memahami dan mengelola kepuasan pelanggan adalah strategi esensial untuk mengubah pengalaman pengguna
chatbot menjadi sebuah aset loyalitas yang berkelanjutan.

5. Pengaruh E-customer trust terhadap E-loyalty

Hasil pengujian hipotesis H5 mengonfirmasi adanya pengaruh positif dan signifikan dari kepercayaan elektronik
pelanggan (e-customer trust) terhadap loyalitas elektronik (e-loyalty). Secara kuantitatif, nilai original sample (O)
sebesar 0,294 menunjukkan arah hubungan yang positif. Signifikansi hubungan ini divalidasi oleh nilai t-statistik
4,276 (melampaui ambang batas 1,65) dan p-value 0,000 (di bawah tingkat signifikansi 0,05). Data ini secara empiris
membuktikan bahwa kepercayaan yang dirasakan pelanggan terhadap chatbot merupakan determinan yang signifikan
bagi e-loyalty. Penelitian oleh (Rizan et al., 2020) mendukung pandangan bahwa kepercayaan pada layanan online
adalah prasyarat penting untuk membangun loyalitas dalam konteks e-commerce. Demikian pula, (Muharam et al.,
2021), menyoroti peran sentral kepercayaan dan kepuasan dalam membentuk loyalitas merek. Dalam konteks spesifik
penelitian ini, cara chatbot merespons dan membantu pengguna menjadi mekanisme pembangun kepercayaan yang
berkontribusi pada loyalitas di Tokopedia, menegaskan bahwa e-customer trust adalah pendorong utama loyalitas.

E. Uji Mediasi

Penelitian ini menganalisis peran customer satisfaction dan e-customer trust sebagai variabel mediasi untuk
menilai dampaknya terhadap hubungan antara variabel independen dan dependen. Uji mediasi dilakukan dengan
menghitung nilai specific indirect effect, dan signifikansi diuji dengan kriteria p < 0,05 yang menunjukkan adanya
pengaruh mediasi, sementara p > 0,05 menandakan tidak ada pengaruh mediasi. Fokus utama uji mediasi dalam
penelitian ini adalah untuk mengevaluasi bagaimana customer satisfaction dan e-customer trust memediasi hubungan
antara service quality terhadap e-loyalty. Hasil uji mediasi yang digunakan untuk menilai pengaruh mediasi dalam
penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 11.

Tabel 11. Hasil Uji Mediasi

. . Original T statistics P- .

Hipotesis Pengaruh sample (0) | (|O/STDEV]) | values Hasil
He6 X->Ml->Y 0.323 5.39 0.000 | Diterima
H7 X>M2->Y 0.216 4.321 0.000 | Diterima

Sumber: (Hasil olah data SmartPLS 4, 2025)

Berdasarkan Tabel 10, hasil uji mediasi specific indirect effect menunjukkan analisis hubungan antar variabel
sebagai berikut:

1. Pengaruh Service quality terhadap E-loyalty yang dimediasi oleh Customer satisfaction

Penelitian ini berhasil mengungkap jalur tidak langsung di mana kualitas layanan (service quality) membangun
loyalitas elektronik (e-loyalty), yaitu melalui kepuasan pelanggan (customer satisfaction). Bukti empiris untuk jalur
mediasi ini sangat kuat (O = 0,323; t-statistik = 5,390), menunjukkan bahwa kepuasan bukanlah sekadar hasil akhir,
melainkan sebuah jembatan krusial. Artinya, kualitas layanan chatbot yang unggul akan menumbuhkan kepuasan, dan
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kepuasan inilah yang kemudian secara efektif memupuk loyalitas. Efektivitas mediasi ini konsisten dengan penelitian
oleh (Naby & Khalaf, 2024) yang juga menempatkan kepuasan sebagai penghubung antara pengalaman teknologi dan
loyalitas. Hal ini juga menegaskan kembali pandangan (Lu et al., 2020) bahwa fokus strategis pada peningkatan
kualitas layanan adalah langkah pertama yang esensial untuk memicu rantai positif yang berujung pada loyalitas
pelanggan. Dengan kata lain, untuk memenangkan loyalitas, perusahaan harus terlebih dahulu memenangkan
kepuasan pelanggan melalui layanan yang superior.

2. Pengaruh Service quality terhadap E-loyalty yang dimediasi oleh E-customer trust

Hasil penelitian H7 menunjukkan bahwa pengaruh service quality (X) terhadap e-loyalty (Y) yang dimediasi oleh
e-customer trust (M2). Dinilai dari perolehan nilai original sample (O) sebesar 0.323 menunjukkan bahwa kepuasan
pelanggan berperan sebagai mediator antara kualitas layanan dan loyalitas pelanggan. t-statistics yang lebih besar dari
1.65 (yaitu 5.390) menunjukkan signifikansi yang kuat, dengan p-values yang sangat kecil (0.000). Ini menunjukkan
bahwa kepercayaan yang dibangun melalui interaksi berkualitas dengan chatbot memastikan loyalitas pelanggan yang
lebih tinggi. Temuan ini didukung oleh penelitian oleh (Alkraiji, 2022), yang menegaskan bahwa kualitas layanan dan
kepercayaan merupakan dua aspek penting yang saling melengkapi dalam konteks layanan pemerintahan, yang juga
relevan untuk aplikasi e-commerce. Hasil juga sejalan dengan penelitian oleh (Rofiqo et al., 2021) yang telah
dijelaskan sebelumnya, bahwa kepercayaan berfungsi sebagai mediator antara kualitas layanan dan loyalitas. Kualitas
interaksi yang baik dengan chatbot memelihara tingkat kepercayaan pelanggan, sehingga memperkuat pengalaman
mereka selama menggunakan layanan, yang berujung pada peningkatan loyalitas (Alnaim et al., 2022).

V. KESIMPULAN DAN SARAN

Studi ini menyimpulkan bahwa layanan chatbot Tokopedia dinilai sangat baik oleh para penggunanya, terutama
dalam hal keandalan, responsivitas, dan jaminan layanan. Kualitas layanan yang tinggi ini terbukti menjadi faktor
pendorong yang signifikan bagi peningkatan kepuasan (customer satisfaction) dan kepercayaan elektronik (e-
customer trust). Selanjutnya, penelitian ini juga mengonfirmasi bahwa kepuasan dan kepercayaan yang terbentuk
secara langsung berkontribusi pada penguatan loyalitas elektronik (e-loyalty), yang termanifestasi dalam keyakinan,
keterikatan emosional, dan niat perilaku pelanggan. Lebih jauh, analisis mediasi menunjukkan bahwa kepuasan dan
kepercayaan berfungsi sebagai jembatan krusial yang menyalurkan pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas. Hal
ini menegaskan bahwa dampak kualitas layanan tidak hanya bersifat langsung, tetapi juga bekerja secara tidak
langsung melalui pembentukan persepsi positif pelanggan, sebuah temuan yang konsisten dengan literatur sebelumnya
mengenai interaksi layanan berbasis teknologi.

Berdasarkan temuan tersebut, Tokopedia disarankan untuk terus mempertahankan dan meningkatkan kualitas
layanan chatbot, khususnya pada kecepatan respons, keakuratan informasi, dan kemampuan memberikan rasa aman
bagi pengguna. Upaya ini dapat dilakukan melalui pembaruan teknologi pemrosesan bahasa alami (Natural Language
Processing), penyesuaian jawaban yang lebih personal, serta penyediaan jalur eskalasi yang mudah ketika chatbot
tidak dapat menyelesaikan masalah. Selain itu, membangun dan menjaga e-customer trust perlu menjadi prioritas,
misalnya melalui transparansi kebijakan privasi, perlindungan data pribadi, dan jaminan keamanan transaksi.
Tokopedia juga perlu terus memantau tingkat kepuasan pelanggan dengan mengumpulkan umpan balik secara berkala
dan menindaklanjuti keluhan atau saran yang diberikan. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan memperluas lingkup
studi pada platform atau industri yang berbeda, menggunakan metode campuran (mixed methods) untuk mendapatkan
pemahaman yang lebih mendalam, atau menambahkan variabel lain seperti perceived value dan technology
acceptance yang berpotensi memengaruhi loyalitas pelanggan. Dengan demikian, hasil penelitian dapat memberikan
wawasan yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas dalam interaksi berbasis
chatbot.
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