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ABSTRACT 

This study aims to determine the effect of Chatbot AI on Purchase Intention with 
Trust as a mediating variable among Lazada users in Medan city. Quantitative 
methods with an estimated interpretation approach were employed in this research. 
The study's population comprised Lazada users in Medan city, with a sample of 170 
respondents. The data analysis technique used was the Partial Least Squared 
Structural Equation Modelling method. The results indicate that Chatbot AI has a 
positive and significant effect on Purchase Intention. Furthermore, the effect of 
Chatbot AI with Trust as a mediating variable also demonstrates a positive and 
significant impact on Purchase Intention. The coefficient of determination reveals 
that 48.5% of the dependent variable Purchase Intention can be explained by 
Chatbot AI and the Trust variable, with the remaining 51.5% influenced by other 
variables outside the scope of this study. Conversely, the mediation variable Trust 
can be explained by the Chatbot AI variable, with a total effect of 50.6%, while the 
remaining 49.4% is influenced by other variables beyond the study's purview. 

Keywords: Chatbot, AI, Trust, Purchase Intention, E-Commerce, Lazada 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Chatbot AI terhadap Purchase 
Intention dengan Trust sebagai variabel mediasi pada pengguna Lazada di kota 
Medan. Metode kuantitatif dengan pendekatan estimasi interpretasi digunakan 
dalam penelitian ini. Populasi penelitian ini adalah pengguna Lazada di kota 
Medan, dengan sampel sebanyak 170 responden. Teknik analisis data yang 
digunakan adalah metode Partial Least Squared Structural Equation Modelling. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Chatbot AI memiliki pengaruh dan signifikan 
terhadap Purchase Intention. Selain itu, pengaruh Chatbot AI dengan Trust sebagai 
variabel mediasi juga menunjukkan pengaruh dan signifikan terhadap Purchase 
Intention. Hasil koefisien determinasi mengungkapkan bahwa 48,5% dari variabel 
dependen Purchase Intention dapat dijelaskan oleh variabel Chatbot AI dan 
variabel Trust, sementara 51,5% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar 
cakupan penelitian ini. Variabel mediasi Trust dapat dijelaskan oleh variabel 
Chatbot AI, dengan total efek sebesar 50,6%, sementara 49,4% sisanya dipengaruhi 
oleh variabel lain di luar ruang lingkup penelitian ini. 

Kata kunci: Chatbot, AI, Trust, Purchase Intention, E-Commerce, Lazada  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 Seiring berjalannya waktu, perkembangan teknologi informasi dan 

komunikasi memberikan dampak perubahan pada ekonomi. Perubahan pada 

ekonomi ini yang disebabkan oleh perkembangan teknologi memberikan 

kesempatan untuk kegiatan beroperasi lebih efisien serta efektif (Simangunsong & 

Rozaini, 2023). 

 Kegiatan operasi yang efisien serta efektif ini salah satunya dilakukan 

melalui media internet yang memberikan kesempatan kepada perusahaan untuk 

membuat berbagai strategi dan model dalam menciptakan ide ide baru (Zikria dkk., 

2021). Salah satu ide tersebut adalah e-commerce, memungkinkan transaksi 

komersial dilakukan secara digital dari dan juga dengan organisasi serta individual 

(Tamilarasi & Elamathi, 2020). 

 Pengguna internet di Indonesia cukup banyak, mencapai 215.626.156 jiwa 

dari total populasi 275.773.901 jiwa Penduduk Indonesia tahun 2022 dengan 

tingkat penetrasi internet sebesar 77.02% lalu meningkat menjadi 78.19% di tahun 

2023 (APJII, 2023). Hal ini memungkinkan perusahaan memanfaatkan banyaknya 

pengguna internet di Indonesia untuk melaksanakan bisnis, salah satunya melalui 

e-commerce, dibuktikan dengan jumlah transaksi e-commerce yang mengalami 

pertumbuhan positif setiap tahunnya, bahkan mencapai Rp 476.3 triliun di tahun 

2022 berdasarkan data Bank Indonesia (Joewono, 2023).
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Kunjungan per bulan lima e-commerce dengan jumlah kunjungan situs 

terbanyak di Indonesia pun menunjukkan angka yang cukup besar yaitu mencapai 

total 401,6 juta rata rata kunjungan per bulan (SimilarWeb, 2023). Lazada, sebuah 

perusahaan e-commerce Asia Tenggara yang juga beroperasi di Indonesia, 

menempati peringkat ketiga pada jumlah rata rata kunjungan situs per bulan dari 

data SimilarWeb.  

 Tetapi persaingan e-commerce di Indonesia cukup ketat, dengan lima 

perusahaan e-commerce ini yaitu Lazada, Shopee, Tokopedia, Blibli, dan 

Bukalapak yang mendominan 5 peringkat teratas rata rata kunjungan per bulan terus 

bersaing menghadapi satu sama lain, dan sebagai perusahaan yang menghadapi 

persaingan pastinya perusahaan akan melakukan berbagai strategi untuk menarik 

para konsumen (Asy’ari & Sukresna, 2023) dikarenakan menarik konsumen dan 

dapat berkompetisi adalah hal terpenting bagi perusahaan (Nguyen dkk., 2021). 

Gambar 1.1 Data Rata – Rata Kunjungan 5 E-Commerce Terbanyak Di 
Indonesia Dari SimilarWeb (2023) 
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Salah satu strategi tersebut adalah chatbot AI (Glavas & Letheren, 2016), 

perangkat lunak yang didesain sebagai media komunikasi dengan komputer yang 

layaknya pengalaman komunikasi seperti dengan lawan bicara manusia, dengan 

salah satu fungsi utamanya adalah sebagai media layanan customer service (Lin 

dkk., 2023). Penggunaan chatbot sebagai strategi untuk menarik dan melayani 

konsumen sudah dilakukan beberapa perusahaan e-commerce, seperti H&M, Lego, 

Levi, Nivea, Ebay, dan lain lain (Talkative, 2022). 

Terlebih lagi setelah adanya sebuah chatbot terbaru yang dikeluarkan oleh 

OpenAI, sebuah laboratorium penelitian Artificial Intelligence (kecerdasan buatan) 

dari organisasi nirlaba Open AI, Inc dan juga dari perusahaan laba, OpenAI, L.P., 

yang disebut ChatGPT, memiliki kemampuan jauh lebih bagus dalam melayani 

komunikasi dengan manusia. ChatGPT dapat menjawab pertanyaan lanjutan, 

mengakui kesalahannya, bahkan mengoreksi kesalahan pengguna (OpenAI, 2023). 

Penelitian sebelumnya telah membuktikan bahwasannya ada pengaruh 

positif dalam penggunaan chatbot AI pada e-commerce. Chatbot AI dalam e-

commerce dapat meningkatkan antusias pelanggan, dan juga dapat meningkatkan 

penjualan (Ashfaq dkk., 2020; Sidaoui dkk., 2020). Purchase intention (niat beli) 

juga menjadi faktor penting konsumen dalam mengunjungi e-commerce (Sakar 

dkk., 2019), niat beli adalah penanda seberapa yakin konsumen mau membeli suatu 

produk ataupun jasa (Balakrishnan dkk., 2014). Beberapa penelitian juga meneliti 

penggunaan chatbot AI untuk meningkatkan purchase intention dari berbagai aspek 

penilaian chatbot, seperti tipe pesan yang digunakan chatbot AI (Schwede dkk., 
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2023) dan aspek sosial chatbot AI (Nuanchaona dkk., 2021; Sindhu & Bharti, 

2023). 

Chatbot AI memiliki faktor penting yaitu kepercayaan (trust) agar 

konsumen mau menggunakan chatbot AI sebagai alat layanan konsumen (Cheng 

dkk., 2022). Pengertian trust masih menjadi perdebatan bagi para peneliti (Robbins, 

2016) tetapi dalam konteks penggunaan chatbot AI, trust dapat diartikan persepsi 

kepercayaan konsumen bahwasannya chatbot AI memiliki kemampuan, keahlian, 

dan niat baik (Beldad dkk., 2016). Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah 

dibahas, penggunaan chatbot AI memerlukan trust, termasuk untuk meningkatkan 

purchase intention pada penggunaan chatbot AI di e-commerce (Yen & Chiang, 

2021) yang akan akan dibahas lebih lanjut pada penelitian ini. 

 Sebagai salah satu e-commerce terbesar di Indonesia (Witro dkk., 2022), 

Lazada memanfaatkan adanya teknologi terbaru ini dengan meluncurkan Chatbot 

AI (Artificial Intelligence) mereka bernama LazzieChat. LazzieChat ditenagai oleh 

teknologi OpenAI ChatGPT (Lazada, 2023) yang membuat LazzieChat memiliki 

kemampuan menjawab pertanyaan secara natural seperti ChatGPT (Biswas, 2023). 

Dalam artikel milik Lazada, LazzieChat diklaim mampu merespon pertanyaan 

pengguna secara cerdas, menjadi asisten belanja pribadi, dan memberikan sugesti 

serta rekomendasi produk yang terpersonalisasi, yang akan menghadirkan 

pengalaman belanja yang lebih menarik, dan kaya informasi. 

 Berdasarkan fenomena yang telah dibahas dan juga berdasarkan penelitian 

terdahulu, timbul pertanyaan bagi peneliti, apakah dengan dihadirkannya 

LazzieChat ini bisa dapat membantu Lazada menarik konsumen dan bersaing 
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dengan kompetitornya? Mengingat berdasarkan data SimilarWeb, Lazada masih 

perlu meningkatkan pengunjungnya secara masif untuk dapat mengalahkan 

kompetitornya yang berada pada peringkat satu dan dua, yaitu Shopee dan 

Tokopedia.  

  Pertanyaan sebelumnya dapat dijawab dengan melakukan penelitian dalam 

melihat pengaruh antara Chatbot AI, trust, dan purchase intention. Peneliti memilih 

kota Medan sebagai tempat pengambilan sampel dikarenakan kota Medan adalah 

salah satu kota dengan transaksi e-commerce yang sangat tinggi (Razak, 2022; 

Yolanda, 2022). Untuk mengonfirmasi fenomena yang dijelaskan sebelumnya pada 

tempat pengambilan sampel yaitu kota Medan, peneliti melakukan pra survei pada  

kepada 40 orang pengguna Lazada di kota Medan dengan memberikan kuesioner 

melalui Google Form, sebuah perangkat lunak internet yang digunakan untuk 

mengumpulkan hasil jawaban yang terkumpul dari pertanyaan yang diberikan. 

Kuesioner disebar ke beberapa grup forum jual beli di media sosial Facebook yang 

dikhususkan untuk pengguna yang berdomisili di kota Medan dan responden diberi 

opsi untuk memilih lebih dari satu pilihan e-commerce sebagai jawaban kuesioner. 

 Hasil pra survei mengkonfirmasi bahwasannya Lazada menjadi salah satu 

pilihan e-commerce konsumen kota medan, yang ditabulasikan sebagai berikut: 

 
Tabel 1.1  

Hasil Pra Survei Pilihan E-Commerce Konsumen Kota Medan 

No Nama Aplikasi E-
Commerce Jumlah Persentase dari Jumlah 

Responden 
1 Shopee 32 80% 

2 Tokopedia 19 47.5% 
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No Nama Aplikasi E-
Commerce Jumlah Persentase dari Jumlah 

Responden 
3 Lazada 7 17.5% 

4 Bukalapak 1 2.5% 

5 Blibli 0 0% 

 Tabel 1.1 menunjukkan bahwasannya Lazada menjadi salah satu opsi e-

commerce yang diminati bagi konsumen kota Medan, walau bukan menjadi opsi 

yang paling diminati, Lazada sebagai e-commerce pertama yang menggunakan 

teknologi Chatbot AI ChatGPT layak untuk diteliti. Untuk mengonfirmasi apakah 

konsumen di kota Medan tau tentang Chatbot AI, responden yang sama ditanyakan 

pertanyaan berikut yang terdapat pada lanjutan dari kuesioner yang sama.  

Pertanyaan kuesioner tersebut ditabulasikan sebagai berikut: 

  
Tabel 1.2  

Hasil Pra Survei Fenomena Chatbot AI Konsumen Kota Medan 

No Pernyataan Setuju Tidak Setuju Total 
Jumlah % Jumlah % Jumlah % 

1 Saya tahu tentang AI 
(Artificial 
Intelligence) atau 
kecerdasan buatan 

37 92,5 3 7,5 40 100,0 

2 Saya tahu tentang 
chatbot 

8 20 32 80 40 100,0 

3 Saya tahu tentang 
ChatGPT 

38 95 2 5 40 100,0 

 Rata - Rata 27,6 69,1 13,1 30,8 40 100,0 

 Tabel 1.2 menunjukkan bahwasannya sangat banyak konsumen kota Medan 

yang mengetahui tentang AI dan ChatGPT, tetapi sedikit yang mengetahui apa itu 

chatbot, ini dimungkinkan dikarenakan kata chatbot jarang digunakan pada topik 
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pembicaraan biasa, dan kata AI dan ChatGPT yang sedang tenar saat ini membuat 

banyak konsumen yang mengetahui dua hal tersebut (Sugiono, 2023). 

 Penelitian sebelumnya telah membuktikan bahwasannya trust berperan 

penting dalam kepercayaan terhadap penggunaan chatbot AI, tetapi apakah ini 

termasuk pada konsumen kota Medan? Untuk mengonfirmasi hal ini, responden 

yang sama diberi penjelasan tentang apa itu Chatbot AI dan ditanyakan pertanyaan 

lanjutan pada kuesioner yang sama. Pertanyaan kuesioner tersebut ditabulasikan 

sebagai berikut: 

 
Tabel 1.3  

Hasil Pra Survei Fenomena Trust Konsumen Kota Medan 

No Pernyataan Setuju Tidak Setuju Total 
Jumlah % Jumlah % Jumlah % 

1 Saya hanya mau 
menggunakan 
Chatbot AI apabila 
saya dapat percaya 
kepada Chatbot AI  

36 90 4 10 40 100,0 

2 Saya hanya mau 
menggunakan 
Chatbot AI untuk 
keperluan berbelanja 
di e-commerce 
apabila saya dapat 
percaya kepada 
Chatbot AI 

35 87,5 5 12,5 40 100,0 

3 Apabila saya percaya 
pada Chatbot AI, 
maka saya dapat 
mempercayai penjual 
yang menjual produk 
yang 
direkomendasikan 
oleh Chatbot AI 

22 55 18 45 40 100,0 

 Rata - Rata 31 77,5 9 22,5 40 100,0 
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 Tabel 1.3 menunjukkan bahwasannya trust berperan penting dalam 

penggunaan Chatbot AI, walau hampir setengah dari jumlah responden tidak setuju 

bahwasannya kepercayaan terhadap Chatbot AI akan dapat menjadikan 

kepercayaan terhadap penjual, hal ini tetap menjadi fenomena penting untuk diteliti 

secara lebih lanjut menggunakan metode yang lebih akurat, terlebih lagi penelitian 

terdahulu menunjukkan bahwasannya kepercayaan terhadap Chatbot AI dapat 

berpindah menjadi kepercayaan terhadap penjual (Yen & Chiang, 2021). Pada 

pertanyaan terakhir pada kuesioner yang sama, responden ditanyakan apakah 

kepercayaan terhadap Chatbot AI dapat membuat responden mempertimbangkan 

membeli produk yang direkomendasikan oleh Chatbot AI untuk mengonfirmasi 

fenomena niat beli atau purchase intention. Pertanyaan kuesioner tersebut 

ditabulasikan sebagai berikut:   

Tabel 1.4  
Hasil Pra Survei Fenomena Purchase Intention Konsumen Kota Medan 

No Pernyataan Setuju Tidak Setuju Total 
Jumlah % Jumlah % Jumlah % 

1 Apabila saya dapat 
percaya terhadap 
Chatbot AI, maka 
saya akan 
mempertimbangkan 
membeli produk 
yang 
direkomendasikan 
oleh Chatbot AI 

26 65 14 35 40 100,0 

 Rata - Rata 26 65 14 35 40 100,0 

Tabel 1.4 menunjukkan lebih dari setengah responden menjawab bahwa 

responden akan mempertimbangkan membeli produk yang direkomendasikan oleh 

Chatbot AI berdasarkan kepercayaan terhadap Chatbot AI, tidak sebagian besar 
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responen menjawab setuju pada pernyataan ini dimungkinkan banyaknya faktor 

pertimbangan selain trust dan juga penggunaan Chatbot AI saja. Untuk melihat 

seberapa besar persentase faktor dari Chatbot AI dan juga trust terhadap purchase 

intention, diperlukan penelitian yang lebih akurat yang menggunakan data data 

empiris serta metode statistik yang telah diuji secara konkret. 

 Berdasarkan pra survei yang telah dilakukan, ditemukan bahwasannya ada 

fenomena tentang penggunaan chatbot AI, trust, dan purchase intention pada 

konsumen di kota Medan. Jumlah responden yang kecil pada pra survei 

menunjukkan bahwasannya dibutuhkan penelitian yang akurat dengan jumlah 

responden yang lebih tepat, maka peneliti tertarik untuk membuat penelitian dengan 

judul “Pengaruh Chatbot AI terhadap Purchase Intention dengan Trust sebagai 

Variabel Mediasi pada pengguna Lazada di kota Medan”. 

1.2 Perumusan Masalah 

 Melalui latar belakang yang telah di uraikan di atas, maka fenomena 

masalah yang terjadi pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. E-commerce sebagai media transaksi komersial yang populer digunakan 

pada masa sekarang, terutama di Indonesia. 

2. Tenarnya penggunaan chatbot AI dimanfaatkan berbagai perusahaan luar 

negeri, seperti H&M, Lego, Levi, Nivea, Ebay, dan lain lain. 

3. Tenarnya penggunaan chatbot AI dimanfaatkan perusahaan e-commerce 

Lazada Indonesia sebagai strategi bisnis. 
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4. Beberapa penelitian menunjukkan bahwasannya penggunaan chatbot AI 

membutuhkan trust dan juga dapat berpengaruh terhadap purchase 

intention. 

5. Fenomena yang terdapat pada penelitian sebelumnya juga dapat dilihat dari 

pra survei yang dilakukan pada penelitian ini yang dijabarkan sebagai 

berikut: 

a. Lazada termasuk salah satu pilihan media e-commerce yang 

digunakan konsumen kota Medan. 

b. Sebagian besar konsumen di kota Medan tau tentang AI (Artificial 

Intelligence) dan ChatGPT tetapi tidak mengetahui tentang chatbot. 

c. Sebagian besar konsumen kota Medan menjawab bahwasannya 

kepercayaan atau trust berperan penting dalam penggunaan chatbot 

AI. 

d. Sebagian konsumen kota Medan menjawab bahwasannya 

rekomendasi produk yang diberikan chatbot AI akan 

dipertimbangkan untuk dibeli. 

1.3 Pertanyaan Penelitian 

 Melalui latar belakang yang telah di uraikan di atas, maka pertanyaan dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah Chatbot AI berpengaruh terhadap purchase intention pada 

pengguna Lazada di kota Medan? 

2. Apakah trust berpengaruh terhadap purchase intention pada pengguna 

Lazada di kota Medan? 
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3. Apakah Chatbot AI berpengaruh terhadap purchase intention dengan trust 

sebagai variabel mediasi pada pengguna Lazada di kota Medan? 

1.4 Tujuan Penelitian 

 Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Chatbot AI 

terhadap purchase intention dengan trust sebagai variabel mediasi. Tujuan 

penelitian  adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh Chatbot AI terhadap purchase intention pada 

pengguna Lazada di kota Medan. 

2. Untuk mengetahui pengaruh trust terhadap purchase intention pada 

pengguna Lazada di kota Medan. 

3. Untuk mengetahui pengaruh Chatbot AI terhadap purchase intention 

dengan trust sebagai variabel mediasi pada pengguna Lazada di kota 

Medan. 

1.5 Manfaat Penelitian 

 Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat kepada berbagai 

pihak, baik bagi peneliti, perusahaan, maupun bagi peneliti selanjutnya. Manfaat 

yang diperoleh dalam penelitian ini adalah: 

1. Bagi peneliti 

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai acuan dan perbandingan untuk 

peneliti di masa yang akan datang. 
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2. Bagi perusahaan 

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai informasi mengenai pengaruh 

Chatbot AI, trust, dan purchase intention sebagai data yang dapat 

dipertimbangkan dalam proses pengambilan keputusan. 

3. Bagi peneliti selanjutnya 

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan rujukan untuk penelitian lebih 

lanjut di masa yang akan datang. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Chatbot AI 

AI atau Artificial Intelligence atau dengan bahasa Indonesianya yaitu 

kecerdasan buatan, adalah suatu ilmu teori dan praktis yang membuat sistem 

informasi dapat bertingkah laku pintar, dalam artian persepsi manusia melihat 

sistem informasi ini tampak pintar seperti berinteraksi dengan manusia lainnya 

(Tecuci, 2012). Salah satu pengaplikasian ilmu AI adalah melalui chatbot, yang 

dapat berbicara, dipersonalisasi, dan memberikan kesan bersosial dengan 

penggunanya (Gkinko & Elbanna, 2022). 

Menurut Khanna dkk. (2015), Chatbot AI adalah program komputer yang 

dapat merespon bahasa manusia layaknya entitas cerdas, pembicaraan dengan 

bahasa manusia terhadap Chatbot AI dapat dilakukan baik melalui teks ataupun 

suara. Kekuatan Chatbot AI untuk dapat berbicara dengan pengguna layaknya 

manusia ini dimanfaatkan oleh perusahaan dengan fungsi sebagai customer service 

(layanan pelanggan) yang dapat memberikan saran produk, pertanyaan tentang 

produk, dan juga sebagai asisten pribadi (Nithuna & Laseena, 2020). 

 Tetapi Chatbot AI tidak bisa sembarang diaplikasikan saja ke dalam sistem 

suatu bisnis, karena agar pengguna mau menggunakan Chatbot AI, Chatbot AI 

harus terasa berguna bagi konsumen (Brandtzaeg & Følstad, 2017). Selain itu, 

penting untuk menghindari implementasi Chatbot AI secara sembarang karena 

dapat menjadikan implementasi menjadi tidak terorganisir (Jami, 2018).
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 Dari teori yang dijelaskan sebelumnya, maka dapat disimpulkan Chatbot AI 

adalah suatu program komputer yang menggunakan ilmu dan teori kecerdasan 

buatan, yang dapat berfungsi sebagai pengganti layanan pelanggan dengan manusia 

langsung. Agar implementasi Chatbot AI terorganisir, Chatbot AI harus dapat 

terasa berguna bagi konsumen. 

2.1.1.1 Dimensi Chatbot AI 

Penelitian sebelumnya telah meneliti apa yang membuat interaksi dengan 

Chatbot AI terasa berguna, yaitu dinilai dari kualitas interaksi dengan mesin. 

Apabila konsumen merasakan informasi yang didapatkan dari Chatbot AI 

berkualitas, maka kualitas interaksi dapat dianggap efektif dan berguna. Dimensi 

dari kualitas interaksi dengan mesin adalah kredibilitas dan kompetensi (Chung 

dkk., 2018; Spence dkk., 2019; Yen & Chiang, 2021). 

2.1.1.1.1 Kredibilitas 

Menurut Fogg & Tseng (1999), kredibilitas adalah persepsi seseorang 

dalam mempercayai informasi yang didapatkan, informasi ini dirasakan seseorang 

berkualitas dan dirasakan seseorang bahwasannya yang menyampaikan informasi 

tersebut memiliki keahlian. Kualitas yang dirasakan seseorang dapat dirasakan 

bahwasannya informasi tersebut bermaksud baik, jujur, dan tidak memihak, 

sedangkan keahlian yang dirasakan seseorang dapat dirasakan bahwasannya yang 

menyampaikan memiliki pengetahuan, pengalaman, dan kompetensi. Konsep 

kredibilitas ini juga dapat diterapkan pada perangkat komputer. 

 Penggunaan informasi teknologi yang dapat meniru perilaku manusia dapat 

diukur kredibilitasnya layaknya mengukur kredibilitas manusia (Nass & Brave, 
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2005 dalam Rieh & Danielson, 2007). Kredibilitas mempengaruhi bagaimana 

pengguna e-commerce menerima informasi dan memutuskan keputusan pembelian 

(Flanagin dkk., 2014), mempengaruhi kepercayaan konsumen (Li dkk., 2022) dan 

informasi yang disampaikan Chatbot AI penting untuk memiliki kredibilitas dalam 

menilai kualitas interaksi dengan mesin (Chung dkk., 2018). 

2.1.1.1.2 Indikator Kredibilitas Chatbot AI 

 Menurut Chung dkk. (2018), kredibilitas Chatbot AI dapat diukur dengan 

empat indikator berikut: 

1. Chatbot AI jujur 

2. Chatbot AI dapat dipercaya 

3. Chatbot AI tulus 

4. Chatbot AI bermoral 

2.1.1.1.3 Kompetensi 

 Kompetensi adalah bagaimana seseorang memiliki pengetahuan, 

kemampuan, dan tingkah laku baik (Le Deist & Winterton, 2005). Kompetensi 

komputer adalah bagaimana sistem komputer memiliki pengetahuan sesuai 

kapasitas ideal yang ditentukan (Firestone, 2020). Pengetahuan serta kemampuan 

Chatbot AI mengukur seberapa tinggi kompetensi dari Chatbot AI.  Konsumen 

berekspektasi Chatbot AI dapat mendengarkan masalah mereka serta memberikan 

informasi yang tepat. (Chung dkk., 2018). 

 Penelitian sebelumnya telah menunjukkan apabila suatu bisnis dinilai 

memiliki kompetensi, maka dapat memberikan efek positif terhadap niat beli 

konsumen pengguna e-commerce Lazada (Le-Hoang, 2020). Kompetensi Chatbot 

AI juga dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen (Hu dkk., 2021) dan niat 
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perilaku konsumen (Dwivedi dkk., 2023). Maka berdasarkan penelitian 

sebelumnya, penting untuk menilai kompetensi Chatbot AI dalam mengukur 

kualitas interaksi mesin atau Chatbot AI. 

2.1.1.1.4 Indikator Kompetensi Chatbot AI 

Menurut Chung dkk. (2018), kredibilitas Chatbot AI dapat diukur dengan 

tiga indikator berikut: 

1. Interaksi dengan Chatbot AI lebih produktif dibanding interaksi 

langsung dengan pegawai toko 

2. Menggunakan Chatbot AI lebih efisien dibanding media komunikasi 

lain 

3. Chatbot AI menghemat banyak waktu 

2.1.2 Trust 

 Trust atau dalam bahasa indonesianya yaitu kepercayaan, sulit untuk diukur 

dan didefinisikan secara umum. Definisi dari Trust berubah tergantung konteks 

yang terjadi antara suatu pihak (Husted, 1989). Trust sebagai konsep yang 

kompleks dan dapat dinilai dari berbagai segi (Vereschak, 2022) membutuhkan 

penelitian dengan aspek yang lebih spesifik dibanding melihat trust secara 

keseluruhan (Law & Scheutz, 2021). 

 Menurut Faulkner & Simpson (2017), trust adalah sebuah konsep 

memenuhi perjanjian, apabila seseorang menjanjikan sesuatu, dan orang lain 

memiliki persepsi bahwasannya orang tersebut dapat memenuhi janjinya, hal 

tersebut dapat disebut kepercayaan.  

Menurut Mayer dkk. (1995), trust adalah kesediaan berdasarkan ekspektasi 

suatu pihak (yang mempercayai) bahwasannya pihak lain (yang dipercayai) akan 
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melakukan suatu tindakan yang dianggap penting bagi pihak yang mempercayai, 

tanpa pihak yang mempercayai perlu melakukan pengawasan ataupun 

pemengaruhan, dengan kemampuan, integritas, dan niat baik sebagai faktor 

pertimbangan untuk mempercayai suatu pihak. 

Trust berperan penting dalam transaksi online (Rouibah dkk., 2016) 

termasuk dalam perannya pada e-commerce (Ratnasingham, 1998). Penelitian 

sebelumnya telah membuktikan bahwasannya ada pengaruh antara trust terhadap 

purchase intention (Jadil dkk., 2022; Wang dkk., 2022) dan juga pengaruh trust 

terhadap purchase intention pada salah satu e-commerce yang ada di Indonesia 

(Rafqi Ilhamalimy & Ali, 2021). 

Dari uraian yang dijelaskan sebelumnya, dapat disimpulkan bahwasannya 

trust sulit dijelaskan secara umum, namun dapat diartikan sebagai persepsi suatu 

pihak agar pihak lain memenuhi janji dan melakukan tindakan yang diekspektasi 

dengan mempertimbangkan kemampuan, integritas, dan niat baik dari pihak yang 

dipercayai. Trust patut untuk diteliti secara lebih spesifik, terlebih lagi dalam 

konteks penggunaan Chatbot AI, dan juga pengaruhnya terhadap purchase 

intention. 

2.1.2.1 Dimensi Trust 

 Berdasarkan penjelasan dari uraian sebelumnya, trust sulit diukur tanpa 

konteks yang lebih spesifik, maka dari itu, mengikuti model dari penelitian 

sebelumnya untuk menjelaskan pengaruh trust dari konteks penggunaan Chatbot 

AI, dimensi trust dibagi menjadi dua, yaitu kepercayaan terhadap Chatbot AI (trust 
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in chatbot) dan kepercayaan terhadap penjual (trust in seller) (Yen & Chiang, 

2021). 

2.1.2.1.1 Kepercayaan terhadap Chatbot AI 

 Kepercayaan terhadap Chatbot AI adalah keyakinan pengguna 

bahwasannya Chatbot AI memiliki pengetahuan, keahlian, niat baik, dan kejujuran 

(Beldad dkk., 2016). Kompetensi dalam komunikasi Chatbot AI berperan penting 

dalam kepercayaan terhadap Chatbot AI (Wald dkk., 2021) begitu juga dengan 

kredibilitas Chatbot AI (Zhang dkk., 2020). Penelitian sebelumnya telah 

membuktikan bahwasannya penting untuk Chatbot AI dapat dipercaya sebagai 

media layanan konsumen (Følstad dkk., 2018). Kepercayaan terhadap Chatbot AI 

berperan penting dalam mempengaruhi niat beli (Wald dkk., 2021). 

 Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan kepercayaan terhadap 

Chatbot AI berperan penting dalam menilai kepercayaan dalam konteks 

penggunaan Chatbot AI dan efeknya terhadap purchase intention. 

2.1.2.1.2 Indikator Kepercayaan terhadap Chatbot AI 

 Menurut Yen & Chiang (2021), kepercayaan terhadap Chatbot AI dapat 

diukur dengan tiga indikator berikut: 

1. Chatbot AI dapat dipercaya 

2. Saya percaya dengan Chatbot AI 

3. Chatbot AI cukup untuk kebutuhan saya 

2.1.2.1.3 Kepercayaan terhadap Penjual 

Kepercayaan terhadap penjual adalah keyakinan konsumen bahwasannya 

penjual memiliki kompetensi dan dapat diandalkan dalam melakukan transaksi 

(Crosby dkk., 1990). Kepercayaan terhadap penjual bersifat subjektif, apabila 
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konsumen merasa penjual memiliki kredibilitas dan akan berbuat baik, maka 

penjual dapat dipercaya (Ba & Pavlou, 2002). 

Trust transfer theory atau teori peralihan kepercayaan menemukan 

bahwasannya kepercayaan dapat dipindahkan dari entitas yang diketahui terhadap 

entitas yang tidak diketahui karena adanya asosiasi antar entitas tersebut (Stewart, 

2003). Website dapat dipercaya dengan memiliki Chatbot AI berkompetensi, 

berintegritas, dan berniat baik karena asosiasi yang tercipta oleh persepsi konsumen 

antar chatbot dengan website tersebut (Xiao & Benbasat, 2007), hal ini juga 

termasuk antar asosiasi kredibilitas chatbot AI terhadap penjual (Liew & Tan, 

2018), dibuktikan dengan penelitian terdahulu yang melihat pengaruh dari 

kepercayaan terhadap chatbot AI terhadap kepercayaan terhadap penjual, yang juga 

berpengaruh terhadap purchase intention (Yen & Chiang, 2021). 

Dari penjelasan sebelumnya, kepercayaan terhadap penjual adalah 

keyakinan konsumen terhadap penjual, bahwasannya penjual memiliki kompetensi 

dan dapat diandalkan. Kepercayaan terhadap chatbot AI dapat mempengaruhi 

kepercayaan terhadap penjual saat chatbot AI merekomendasikan produk yang 

dijual oleh penjual dari hasil pembicaraan antara konsumen dengan chatbot AI. 

2.1.2.1.4 Indikator Kepercayaan terhadap Penjual 

Menurut Yen & Chiang (2021), kepercayaan terhadap penjual dapat diukur 

dengan tiga indikator berikut: 

1. Penjual dapat dipercaya 

2. Saya percaya pada toko penjual 

3. Penjual mencukupi kebutuhan saya 
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2.1.3 Purchase Intention 

 Purchase Intention atau niat beli adalah niat konsumen dalam melakukan 

kegiatan pertukaran pada suatu situs perbelanjaan online. Kegiatan pertukaran 

meliputi pertukaran informasi, mempertahankan hubungan bisnis, dan menciptakan 

transaksi bisnis (Zwass, 1999). Niat beli pada situs online didasari dari kaitannya 

antara niat dan perilaku yang terjadi, maka niat beli seseorang dapat menentukan 

keputusan pembelian seseorang, termasuk niat beli terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada situs perbelanjaan online (Kim dkk., 2008). Penelitian yang 

meneliti niat beli cukup untuk menelusuri niat dalam penggunaan situs perbelanjaan 

online (Pavlou, 2003). 

 Tetapi meneliti niat beli saja tidak cukup, Kotler & Keller (2016) 

berargumen bahwasannya preferensi dan niat beli saja tidak reliabel untuk 

memprediksi perilaku pembelian karena adanya faktor faktor lain yang dapat 

mempengaruhi niat beli menjadi keputusan pembelian, contohnya adalah sikap 

seseorang terhadap tempat pembelian, apabila penjual tidak dapat meyakinkan 

konsumen, maka sikap konsumen bisa menjadi negatif dan niat beli pun berkurang. 

Hal ini berlaku juga sebaliknya, apabila penjual dapat meyakinkan konsumen, maka 

sikap konsumen pun bisa menjadi positif. Maka penting untuk meneliti faktor faktor 

yang dapat mempengaruhi niat beli konsumen, dibuktikan dengan banyaknya 

penelitian yang melakukan penelitian terkait purchase intention (Nam dkk., 2014; 

Wang dkk., 2022). Faktor tersebut termasuk pengaruh antar Chatbot AI terhadap 

purchase intention (Schwede dkk., 2023; Sindhu & Bharti, 2023) dan juga trust 

terhadap purchase intention (Jadil dkk., 2022). 
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2.1.3.1 Indikator Purchase Intention 

 Menurut Yen & Chiang (2021), purchase intention dapat diukur dengan 

empat indikator berikut: 

1. Saya akan serius mempertimbangkan untuk membeli barang dari situs ini 

2. Saya akan membeli barang dari situs ini 

3. Kemungkinan besar saya akan membeli barang lagi di masa mendatang dari 

situs ini 

4. Saya akan mempertimbangkan membeli barang dari situs ini di masa 

mendatang 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1  
Penelitian Terdahulu 

No. Nama Penulis 
dan Tahun Judul Metode Penelitian Hasil Penelitian 

1 Yen & Chiang 
(2021) 

Trust me, if you can: a 
study on the factors 
that influence 
consumers’ purchase 
intention triggered by 
chatbots based on brain 
image evidence and 
self-reported 
assessments 

Jenis Penelitian: 
Kuantitatif 
 
Variabel: 
Competence, Credibility, 
Anthropomorphism, 
Social Presence, Media 
Richness, 
Informativeness, 
Playfulness, Trust in 
Chatbots, Trust in Seller, 
Purchase Intention 
 
Teknik Analisis: 
Partial Least Squares 
Structural Equation 
Modelling (PLS-SEM) 

Trust in chatbots 
berpengaruh terhadap 
trust in seller, lalu 
mempengaruhi purchase 
intention. Credibility dan 
competence berpengaruh 
secara positif terhadap 
trust in chatbots. 
Anthropomorphism dan 
social presence 
berpengaruh positif 
terhadap trust in 
chatbots. Media richness 
terhadap trust in chatbots 
tidak berpengaruh 
signifikan, 
informativeness 
berpengaruh positif 
terhadap trust in 
chatbots. Playfulness 
tidak berpengaruh positif 
terhadap trust in 
chatbots. Secara 
simultan, credibility, 
competence, 
anthropomorphism, 
social presence, 
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No. Nama Penulis 
dan Tahun Judul Metode Penelitian Hasil Penelitian 

informativeness 
berpengaruh terhadap 
trust in chatbots, lalu 
trust in chatbots 
berpengaruh terhadap 
trust in seller, dengan 
pengaruh akhir terhadap 
purchase intention. 

2 J. Balakrishnan & 
Dwivedi (2021) 

Conversational 
commerce: entering 
the next stage 
of AI‑powered digital 
assistants 

Jenis Penelitian: 
Kuantitatif 
 
Variabel: 
Perceived animacy, 
Perceived ease of use, 
Perceived usefulness, 
Attitude towards Digital 
Assistant, Perceived 
anthropomorphism, 
Perceived intelligence, 
Usage Experience of 
Digital Assistant, 
Purchase intention 
through Digital Assistant 
 
Teknik Analisis: 
Structural Equation 
Modelling (SEM) 

Perceived Ease of use 
dan Perceived usefulness 
berpengaruh positif 
terhadap Attitude 
towards Digital 
Assistants. Perceived 
anthropomorphism 
berpengaruh positif 
terhadap Attitude 
towards Digital Assistant 
dan Purchase intention 
through Digital 
Assistant. Perceived 
intelligence berpengaruh 
positif terhadap Attitude 
towards Digital Assistant 
dan Purchase intention 
through Digital 
Assistant. Perceived 
animacy berpengaruh 
positif terhadap Attitude 
towards Digital 
Assistant, tetapi tidak 
terhadap Purchase 
intention through Digital 
Assistant. Attitude 
towards digital assistant 
berpengaruh positif 
terhadap Purchase 
Intention through Digital 
Assistant. Usage 
Experience of Digital 
Assistants memiliki efek 
moderasi positif pada 
hubungan antara 
Perceived 
Anthropomorphism, 
Perceived Intelligence, 
dan Perceived Animacy 
dengan Purchase 
intention through Digital 
Assistant. 

3 Schwede dkk. 
(2023) 

Can Chatbots Be 
Persuasive? How to 
Boost the Effectiveness 

Jenis Penelitian: 
Kuantitatif 
 

Two-sided 
recommendation 
message tidak memiliki 
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No. Nama Penulis 
dan Tahun Judul Metode Penelitian Hasil Penelitian 

of Chatbot 
Recommendations for 
Increasing Purchase 
Intention 

Variabel: 
Recommendation 
Message (Two sided vs 
One side), 
Communication Style of 
the Chatbot (Warm vs 
Competent vs Neutral), 
Persuasiveness of the 
Recommendation 
Message (Message 
Level), Persuasiveness of 
the Chatbot (Source 
Level), Purchase 
Intention 
 
Teknik Analisis: 
Seemingly Unrelated 
Regression (SUR) 

efek signifikan terhadap 
message persuasiveness 
atau source 
persuasiveness ketika 
communication style 
adalah neutral. Warm 
communication style 
meningkatkan efek dari 
two-sided 
recommendation 
message terhadap source 
persuasiveness. message 
persuasiveness maupun 
source persuasiveness 
memiliki efek positif 
terhadap purchase 
intention. Ada 
moderated mediation 
positif antara two-sided 
recommendation 
message dan competent 
communication style 
melalui message 
persuasiveness terhadap 
purchase intention. Ada 
moderated mediation 
positif antara two-sided 
recommendation 
message dan warm 
communication style 
melalui source 
persuasiveness terhadap 
purchase intention. 

4 Sindhu & Bharti 
(2023) 

Influence of chatbots 
on purchase intention 
in social commerce 

Jenis Penelitian: 
Kuantitatif 
 
Variabel: 
Double-Tap, 
Inspirational Appeals, 
Social Presence, Ulterior 
Motives, Purchase 
Intention 
 
Teknik Analisis: 
Studi pertama: Multiple 
Linear Regression 
(MLR) 
 
Studi kedua: 
Structural Equation 
Modelling (SEM) 

Inspirational appeal 
berpengaruh positif 
terhadap purchase 
intentions dan chatbot 
social presence. Double-
tap dalam bentuk emoji 
love, tidak berpengaruh 
signifikan terhadap 
purchase intentions. 
inspirational appeal dan 
double-tap tidak 
berpengaruh terhadap 
purchase intentions. 
Social presence 
berpengaruh negatif 
terhadap ulterior 
motives. Ulterior motives 
berpengaruh positif 
terhadap purchase 
intentions. Efek mediasi 

----------------------------------------------------- 
© ️Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area

Document Accepted 30/4/24 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)30/4/24 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id) 

UNIVERSITAS MEDAN AREA

M. Reza Aldiansyah Mutyara - Pengaruh Chatbot Ai terhadap Purchase Intention dengan Trust...



24 
 

 
 

No. Nama Penulis 
dan Tahun Judul Metode Penelitian Hasil Penelitian 

dari inspirational appeal 
terhadap purchase 
intentions melalui social 
presence dan ulterior 
motives tidak signifikan 
dibanding inspirational 
appeal terhadap 
purchase intentions. 

5 Soares dkk. (2022) Understanding the 
Impact of Chatbots on 
Purchase Intention 

Jenis Penelitian: 
Kuantitatif 
 
Variabel: 
Perceived usefulness, 
Perceived Ease of use, 
Trust, Attitude, 
Satisfaction, Purchase 
Intention 
 
Teknik Analisis: 
Structural Equation 
Modelling (SEM) 

Perceived usefulness dan 
Trust berpengaruh positif 
terhadap Attitude. 
Perceived Ease of use 
tidak berpengaruh secara 
signifikan terhadap 
Attitude. Perceived 
usefulness dan Trust 
berpengaruh secara 
signifikan terhadap 
Satisfaction, tetapi tidak 
berpengaruh signifikan 
terhadap Perceived Ease 
of use. Attitude tidak 
berpengaruh signifikan 
terhadap penggunaan 
chatbot. Satisfaction 
tidak berpengaruh 
signifikan terhadap 
Purchase Intention. Trust 
berpengaruh signifikan 
secara langsung terhadap 
Purchase Intention. 

6 Nusarika (2015) Pengaruh Persepsi 
Harga, Kepercayaan, 
Dan Orientasi Belanja 
Terhadap Niat Beli 
Secara Online (Studi 
Pada Produk Fashion 
Online Di Kota 
Denpasar) 

Jenis Penelitian: 
Kuantitatif 
 
Variabel: 
Persepsi harga, 
kepercayaan, orientasi 
belanja, niat beli 
 
Teknik Analisis: 
Regresi Linear Berganda 

Persepsi harga 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat 
beli. Kepercayaan 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat 
beli. Orientasi belanja 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat 
beli. 

7 Putri & Sudiksa 
(2018) 

Peran Kepercayaan 
Dalam Memediasi 
Pengaruh Persepsi 
Risiko Terhadap Niat 
Beli Online Pada Situs 
Lazada 

Jenis Penelitian: 
Kuantitatif 
 
Variabel: 
Persepsi Risiko, 
Kepercayaan, Niat Beli 
 
Teknik Analisis: 
Teknik Analisis Jalur 
(Path Analysis) 

Persepsi risiko 
berpengaruh negatif dan 
signifikan terhadap 
kepercayaan. Persepsi 
risiko berpengaruh 
negatif dan signifikan 
terhadap niat beli. 
Kepercayaan 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat 
beli. 
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No. Nama Penulis 
dan Tahun Judul Metode Penelitian Hasil Penelitian 

8 Are & Setyorini 
(2019) 

Pengaruh Electronic 
Word Of Mouth Dan 
Kepercayaan 
Konsumen Terhadap 
Niat Beli Produk Di 
Shopee Indonesia 

Jenis Penelitian: 
Kuantitatif 
 
Variabel: 
Electronic Word of 
Mouth, Kepercayaan 
Konsumen, Niat Beli 
 
Teknik Analisis: 
Analisis Deskriptif 

Electronic Word of 
Mouth secara parsial 
menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh 
signifikan terhadap niat 
beli. 
Kepercayaan konsumen 
secara parsial 
menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh 
signifikan terhadap niat 
beli. 
Electronic Word of 
Mouth dan kepercayaan 
konsumen secara 
bersama-sama 
berpengaruh secara 
signifikan terhadap niat 
beli. 

9 Harsono dkk. 
(2022) 

Perilaku belanja online 
dan niat beli pada 
generasi “Z” di 
Indonesia 

Jenis Penelitian: 
Kuantitatif 
 
Variabel: 
Sikap, Kepercayaan, 
Motif Nilai, Motif 
Sosial, Norma Subjektif, 
Niat Beli Online 
 
Teknik Analisis: 
Partial Least Squares 
Structural Equation 
Modelling (PLS-SEM) 

Sikap berpengaruh 
positif terhadap niat beli 
online. Motif nilai 
kepercayaan 
berpengaruh positif 
terhadap niat beli online. 
Motif nilai berpengaruh 
positif signifikan 
terhadap niat beli online. 
Motif sosial berpengaruh 
positif signifikan 
terhadap niat beli online. 
Moderasi norma 
subjektif pada hubungan 
sikap dan niat beli online 
tidak signifikan. 
Moderasi norma 
subjektif pada hubungan 
kepercayaan dengan niat 
beli online signifikan. 
Moderasi norma 
subjektif pada hubungan 
motif nilai dengan niat 
beli online tidak 
signifikan. Moderasi 
norma subjektif pada 
hubungan motif sosial 
dengan niat beli online 
tidak signifikan. 

10 Wartono & Utami 
(2023) 

Pengaruh eWOM 
Terhadap Niat Beli 
Dengan Kepercayaan 
Sebagai Variabel 

Jenis Penelitian: 
Kuantitatif 
 
Variabel: 

Kepercayaan 
berpengaruh signifikan 
terhadap niat beli. 
eWOM berpengaruh 
signifikan terhadap niat 
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No. Nama Penulis 
dan Tahun Judul Metode Penelitian Hasil Penelitian 

Mediasi Dalam Produk 
Skincare Skintific 

Electronic Word of 
Mouth (eWOM), 
Kepercayaan, Niat Beli 
 
Teknik Analisis: 
Partial Least Squares 
Structural Equation 
Modelling (PLS-SEM) 

beli. eWOM, 
kepercayaan, niat beli 
memiliki hubungan yang 
signifikan. 

2.3 Kerangka Konseptual 

 Menurut Sugiyono (2018), kerangka konseptual yang baik akan 

menjelaskan secara teoretis pertautan antar variabel yang diteliti, baik dari 

hubungan variabel independen dan variabel dependen. Apabila terdapat variabel 

moderator dan intervening, maka juga perlu dijelaskan mengapa variabel itu diikut 

libatkan dalam penelitian. 

 Menurut Pavlou (2003), penelitian yang meneliti niat beli cukup untuk 

menelusuri niat dalam penggunaan situs perbelanjaan online, tetapi Kotler & Keller 

(2016) berargumen bahwasannya meneliti niat beli saja tidak cukup, adanya faktor 

eksternal yang dapat mempengaruhi niat beli menjadi sebuah hal penting untuk 

dipertimbangkan dalam penelitian. Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi niat 

beli adalah penggunaan teknologi online (Vahdat dkk., 2021). Penggunaan 

teknologi online ini dapat berupa Chatbot AI (Rothstein, 2023). Banyak penelitian 

yang sudah meneliti hubungan positif dan signifikan antara penggunaan Chatbot 

AI terhadap niat beli atau purchase intention (J. Balakrishnan & Dwivedi, 2021; 

Schwede dkk., 2023; Sindhu & Bharti, 2023; Soares dkk., 2022) dengan berbagai 

variabel dan dimensinya masing masing untuk melihat aspek apa saja dari sebuah 

Chatbot AI yang dapat mempengaruhi purchase intention. 
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 Pada penelitian ini, aspek yang akan diperhatikan untuk meneliti Chatbot 

AI adalah kredibilitas dan kompetensi, didasari oleh penelitian dari Yen & Chiang 

(2021). Penelitian dari Yen & Chiang telah melihat bahwasannya kredibilitas dan 

kompetensi sebuah Chatbot AI berpengaruh positif terhadap kepercayaan terhadap 

Chatbot AI, didukung lagi dengan penelitian terdahulu oleh Liew & Tan (2018). 

Kepercayaan terhadap Chatbot AI dialihkan menjadi kepercayaan terhadap penjual 

dan menghasilkan niat beli transaksi menurut penelitian Yen & Chiang. Penelitian 

Yen & Chiang menunjukkan bahwasannya penggunaan Chatbot AI yang 

berkompetensi dan memiliki kredibilitas dapat membuat konsumen percaya pada 

produk produk yang ditawarkan oleh Chatbot AI walau konsumen belum tahu pasti 

bagaimana kondisi penjual yang menjual produk produk yang ditawarkan oleh 

Chatbot AI.  

Harapannya penelitian ini dapat memiliki pengaruh yang sama dengan 

penelitian sebelumnya dalam penggunaan Chatbot AI milik Lazada, dengan 

konsumen Lazada menggunakan fitur Chatbot AI LazzieChat, dan LazzieChat 

menawarkan produk untuk konsumen lalu konsumen menganggap informasi 

tentang produk itu berguna dan memiliki persepsi bahwasannya LazzieChat 

berkompeten dan kredibel dalam berkomunikasi, maka konsumen dapat 

mempercayai LazzieChat, dan mempercayai penjual yang menjual produk yang 

disarankan oleh LazzieChat, dengan pengaruh akhirnya yaitu niat beli konsumen 

meningkat. 

 Dengan pemikiran yang telah dijelaskan maka kerangka konseptual 

penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut:  
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Gambar 2.1 Kerangka Konseptual 

2.4 Hipotesis Penelitian 

 Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah dalam 

sebuah penelitian. Jawaban yang diberikan pada hipotesis didasarkan pada teori 

yang relevan dan akan dijawab dengan fakta-fakta empiris yang akan diperoleh 

melalui pengumpulan data (Sugiyono, 2018). Hipotesis untuk penelitian ini dapat 

dijabarkan sebagai berikut: 

H1: Chatbot AI berpengaruh terhadap Trust pada pengguna Lazada di kota 

Medan. 

H2: Trust berpengaruh terhadap Purchase Intention pada pengguna Lazada 

di kota Medan. 

H3: Chatbot AI berpengaruh terhadap Purchase Intention pada pengguna 

Lazada di kota Medan. 

H4: Chatbot AI berpengaruh terhadap Purchase Intention melalui Trust 

sebagai variabel mediasi pada pengguna Lazada di kota Medan. 

 

 

 

 

Chatbot AI 
(X) 

Purchase Intention 
(Z) 

Trust 
(Y) 

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

 Metode penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Metode penelitian 

kuantitatif adalah metode penelitian yang menggunakan data penelitian berupa 

angka-angka dan menggunakan statistik untuk menganalisis data. Metode 

penelitian kuantitatif sebagai metode ilmiah telah memenuhi kaidah-kaidah ilmiah 

yaitu bersifat empiris, obyektif, terukur, rasional, dan sistematis (Sugiyono, 2018). 

3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian 

 Penelitian ini dilakukan pada kota Medan, provinsi Sumatera Utara, negara 

Indonesia. Penelitian ini dilaksanakan mulai bulan September 2023 sampai Maret 

2024 dengan waktu pelaksanaan penelitian ditabulasikan dengan tabel berikut: 

 
Tabel 3.1 Rincian Waktu Penelitian 

No Kegiatan 
Tahun 2023-2024 

Sep Okt Nov Des Jan Feb Mar 

1 Pengajuan Judul        

2 Penyusunan Proposal        

3 Seminar Proposal        

4 Pengumpulan Data        

5 Analisis Data        

6 Seminar Hasil        

7 Sidang Meja Hijau        
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3.3  Populasi dan Sampel Penelitian 

3.3.1 Populasi Penelitian 

 Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek 

yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi merupakan orang, 

obyek, atau benda benda alam lain yang dapat dipelajari termasuk karakteristik atau 

sifat yang dimiliki oleh subyek atau obyek tersebut (Sugiyono, 2018). 

Populasi dari penelitian ini adalah seluruh pengguna Lazada di kota Medan 

dengan jenis populasi infinite population (populasi tak terbatas) dikarenakan tidak 

diketahuinya jumlah pasti pengguna Lazada di kota Medan. 

3.3.2 Sampel Penelitian 

 Sampel adalah sebagian dari populasi dan karakteristiknya. Jika 

populasinya besar dan peneliti tidak mungkin mempelajari seluruh populasi, 

misalnya karena keterbatasan sumber daya, tenaga, atau waktu, maka peneliti dapat 

menggunakan sampel dari populasi yang ada. Pengetahuan yang diperoleh dari 

sampel  dapat diterapkan pada populasi. Untuk itu sampel dari populasi harus benar-

benar representatif (Sugiyono, 2018). 

Ukuran dari sampel penelitian ini ditentukan menggunakan rumus Hair. 

Rumus Hair dapat digunakan ketika ukuran populasi tidak diketahui secara pasti. 

Apabila ukuran sampel terlalu besar maka akan sulit untuk mendapatkan model 

penelitian yang cocok. Sampel penelitian disarankan berjumlah antara 100 sampai 

200 responden agar dapat digunakan estimasi interpretasi dengan Structural 

Equation Modelling (SEM). Minimal ukuran sampel ditentukan dengan 5 sampai 

----------------------------------------------------- 
© ️Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area

Document Accepted 30/4/24 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)30/4/24 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id) 

UNIVERSITAS MEDAN AREA

M. Reza Aldiansyah Mutyara - Pengaruh Chatbot Ai terhadap Purchase Intention dengan Trust...



31 
 

 
 

10 kali jumlah dari indikator (Hair, 2010), maka jumlah sampel dari penelitian ini 

dikalkulasikan sebagai berikut: 

Sampel = Jumlah Indikator x 10 

  = 17 x 10 

  = 170 responden 

 Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah 

purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan 

pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2018). Dalam penelitian ini, hanya responden 

yang memiliki kriteria sebagai berikut yang dijadikan sampel penelitian: 

1. Pengguna Lazada. 

2. Berdomisili di kota Medan saat pengisian survei. 

3. Pernah menggunakan fitur LazzieChat. 

4. Apabila responden belum pernah menggunakan fitur LazzieChat, responden 

bersedia untuk mencoba fitur LazzieChat selama 5 menit. 

5. Bersedia untuk mengisi survei yang akan digunakan oleh penelitian ini. 

 Maka responden yang akan menjadi sampel dalam penelitian ini adalah 170 

orang pengguna Lazada yang berdomisili di kota Medan, pernah atau mau mencoba 

fitur LazzieChat dan bersedia untuk mengisi survei penelitian ini. Dari 170 

responden pengguna Lazada yang berdomisili di kota Medan, sebagai perwakilan 

agar representasi responden dapat secara merata, peneliti memprioritaskan 

responden dari 5 kecamatan kota Medan dengan jumlah penduduk terbanyak 

berdasarkan data Badan Pusat Statistik kota Medan tahun 2022 yang ditabulasikan 

pada tabel berikut: 
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Tabel 3.2 

 5 Kecamatan Kota Medan Dengan Jumlah Penduduk Terbanyak Dari BPS 
Kota Medan (2022) 

Wilayah Jumlah Penduduk Persentase 
Medan Deli 192.933 21,8% 
Medan Marelan 190.940 21,6% 
Medan Denai 174.744 19,7% 
Medan Helvetia 168.287 19,0% 
Medan Johor 156.957 17,7% 

Total 883.861 100,0% 
Sumber: Badan Pusat Statistik Kota Medan, 2022 (data diolah) 

Dengan mempertimbangkan juga responden dari kecamatan lain, peneliti 

membatasi jawaban dari kecamatan lain selain 5 kecamatan dengan jumlah 

penduduk terbanyak sebesar 20%, maka jumlah responden yang di incar per 

kecamatan ditabulasikan sebagai berikut: 

Tabel 3.3  
Jumlah Perwakilan Representasi Responden Penelitian 

Wilayah Jumlah Responden Persentase 
Medan Deli 30 17,6% 
Medan Marelan 29 17,0% 
Medan Denai 27 15,8% 
Medan Helvetia 26 15,2% 
Medan Johor 24 14,1% 
Kecamatan lain lain 34 20% 

Total 170 100,0% 
Sumber: Data diolah peneliti 

3.4 Operasionalisasi Variabel 

 Variabel yang terdapat pada penelitian ini adalah variabel bebas, variabel 

terikat, dan variabel mediasi. Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi 

atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel terikat. Variabel 

terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena 

adanya variabel bebas. Variabel mediasi adalah variabel yang secara teoretis 
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mempengaruhi hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat sehingga 

membentuk hubungan tidak langsung yang tidak dapat diamati atau diukur. 

Variabel ini merupakan variabel perantara antara variabel bebas dan variabel terikat 

sehingga variabel bebas tidak berpengaruh langsung terhadap perubahan atau 

munculnya variabel terikat (Sugiyono, 2018). Variabel bebas dalam penelitian ini 

adalah Chatbot AI yang dinotasi sebagai X. Variabel terikat dalam penelitian ini 

adalah purchase intention yang dinotasi sebagai Z. Variabel mediasi dalam 

penelitian ini adalah trust yang dinotasi sebagai Y.  

 Berdasarkan pengertian dan penjelasan tentang variabel yang akan 

digunakan dalam penelitian ini, maka operasionalisasi variabel dalam penelitian ini 

dapat ditabulasikan sebagai berikut: 

Tabel 3.4 Operasionalisasi Variabel 
No Variabel Definisi Operasional Indikator 

1 Chatbot 
AI (X) 

Chatbot AI adalah program komputer 
yang dapat merespon bahasa manusia 
layaknya entitas cerdas, pembicaraan 
dengan bahasa manusia terhadap Chatbot 
AI dapat dilakukan baik melalui teks 
ataupun suara (Khanna dkk., 2015). 

1. Chatbot AI jujur 
2. Chatbot AI dapat dipercaya 
3. Chatbot AI tulus 
4. Chatbot AI bermoral 
5. Interaksi dengan Chatbot 

AI lebih produktif 
dibanding interaksi 
langsung dengan pegawai 
toko 

6. Menggunakan Chatbot AI 
lebih efisien dibanding 
media komunikasi lain 

7.Chatbot AI menghemat 
banyak waktu 

2 Trust (Y) Trust adalah kesediaan berdasarkan 
ekspektasi suatu pihak (yang 
mempercayai) bahwasannya pihak lain 
(yang dipercayai) akan melakukan suatu 
tindakan yang dianggap penting bagi 
pihak yang mempercayai, tanpa pihak 
yang mempercayai perlu melakukan 
pengawasan ataupun pemengaruhan 
(Mayer dkk., 1995). Kepercayaan dapat 
berpindah dari suatu pihak ke pihak lain 

1. Chatbot AI dapat dipercaya 
2. Saya percaya dengan 

Chatbot AI 
3. Chatbot AI cukup untuk 

kebutuhan saya 
4. Penjual dapat dipercaya 
5. Saya percaya pada toko 

penjual 
6. Penjual mencukupi 

kebutuhan saya 
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No Variabel Definisi Operasional Indikator 

melalui proses pemindahan kepercayaan 
(Yen & Chiang, 2021). 

3 Purchase 
Intention 
(Z) 

Purchase Intention atau niat beli adalah 
niat konsumen dalam melakukan kegiatan 
pertukaran pada suatu situs perbelanjaan 
(Zwass, 1999). 

1. Saya akan serius 
mempertimbangkan untuk 
membeli barang dari situs 
ini 

2. Saya akan membeli barang 
dari situs ini 

3. Kemungkinan besar saya 
akan membeli barang lagi 
di masa mendatang dari 
situs ini 

4. Saya akan 
mempertimbangkan 
membeli barang dari situs 
ini di masa mendatang 

Sumber: Yen & Chiang, 2021 (Dimodifikasi oleh peneliti). 

3.5 Hubungan Pola Penelitian 

Variabel dalam penelitian ini merupakan variabel laten yang tersusun dari 

komponen-komponen yang membentuk variabel tersebut, yang juga disebut 

sebagai konstruk. Oleh karena itu, hubungan antar variabel yang diteliti bersifat 

eksogen (konstruk ekstrinsik) atau endogen (konstruk intrinsik). Variabel eksogen 

berperan sebagai variabel bebas, dan variabel endogen berperan sebagai variabel 

terikat (Sugiyono, 2018). Hubungan  variabel eksogen dan endogen yang digunakan 

dalam penelitian ini digambarkan dalam pola hubungan jalur dengan adanya 

pengaruh langsung dan tidak langsung. 
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Gambar 3.1 

 Pola Hubungan Jalur Variabel Penelitian 

3.6 Skala Pengukuran Variabel 

Skala pengukuran dalam penelitian ini menggunakan skala pengukuran 

Likert. Skala Likert dapat mengukur sikap, pendapat, dan persepsi individu atau 

kelompok terhadap fenomena sosial yang telah ditentukan secara khusus oleh 

peneliti dan selanjutnya disebut sebagai variabel penelitian. Dengan menggunakan 

skala Likert, variabel yang diukur diubah menjadi indikator variabel. Indikator-

indikator tersebut berupa pernyataan atau pertanyaan yang digunakan sebagai titik 

tolak penyusunan elemen alat. Tanggapan terhadap setiap item instrumen pada 

skala Likert berkisar dari sangat positif hingga sangat negatif (Sugiyono, 2018). 

Skala Likert yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert 5 poin 

dengan jawaban setiap item instrumen dinilai dari sangat setuju sampai tidak setuju 

dengan masing masing penilaian diberikan bobot angka 1 sampai 5 dari urutan 
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sangat negatif sampai sangat positif. Instrumen penelitian menggunakan skala 

Likert dalam penelitian ini ditabulasikan pada tabel berikut:  

Tabel 3.5 Pengukuran Skala Likert 
Pernyataan Bobot 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Kurang Setuju (KS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

3.7 Teknik Pengumpulan Data 

 Teknik pengumpulan data penelitian ini akan dilakukan melalui kuesioner. 

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberikan serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden 

untuk dijawab. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang efektif ketika 

peneliti mengetahui secara pasti variabel yang diukur dan apa yang diharapkan dari 

responden. Kuesioner juga tepat digunakan jika jumlah responden cukup banyak 

dan tersebar pada wilayah yang luas. Kuesioner dapat berupa pertanyaan tertutup, 

terbuka, atau pernyataan dan dapat diberikan langsung kepada responden  atau 

dikirimkan melalui pos atau melalui internet (Sugiyono, 2018). Kuesioner 

penelitian ini disebar ke berbagai grup sosial media Facebook yang dikhususkan 

untuk pengguna yang berdomisili di Medan menggunakan Google Form, sebuah 

perangkat lunak online yang dapat digunakan untuk mengumpulkan jawaban dari 

pertanyaan pertanyaan yang diberikan melalui perangkat lunak tersebut.  

----------------------------------------------------- 
© ️Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area

Document Accepted 30/4/24 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)30/4/24 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id) 

UNIVERSITAS MEDAN AREA

M. Reza Aldiansyah Mutyara - Pengaruh Chatbot Ai terhadap Purchase Intention dengan Trust...



37 
 

 
 

 

3.8 Jenis dan Sumber Data 

 Jenis data dalam penelitian ini adalah data kuantitatif, yaitu data dari hasil 

jawaban masing masing responden pengguna Lazada di Kota Medan. Sedangkan 

sumber data dari penelitian ini terbagi dua, yaitu data primer dan data sekunder. 

Penjelasan dari data primer dan data sekunder penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Data Primer 

Data primer dalam penelitian ini adalah data yang didapatkan dari jawaban 

responden melalui kuesioner yang telah disebarkan kepada pengguna Lazada 

di Kota Medan.  

2. Data Sekunder 

Data sekunder dalam penelitian ini adalah data yang diperoleh melalui 

publikasi pihak lain, baik melalui studi pustaka, internet, dan literatur. 

3.9 Uji Instrumen Penelitian 

Pengujian instrumen penelitian perlu dilakukan untuk menentukan 

bahwasannya instrumen yang digunakan dalam suatu penelitian dapat mengukur 

apa yang seharusnya diukur (valid) dan apabila instrumen tersebut digunakan 

beberapa kali untuk mengukur obyek yang sama, maka akan menghasilkan data 

yang sama (reliabel) (Sugiyono, 2018).  

Penelitian ini melakukan uji validitas tahap pertama dengan melihat 

koefisien korelasi dari skor yang dihasilkan melalui jawaban responden setelah 

kuesioner disebar. Penghitungan koefisien korelasi dalam penelitian ini didasari 

dari jumlah responden yang lebih sedikit dari jumlah responden yang ditargetkan 
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pada penelitian ini, yaitu peneliti memilih 30 responden dengan kriteria sampel 

yang sama dengan kriteria sampel yang akan digunakan untuk penelitian ini. 

Dikarenakan sampel yang sedikit untuk pengujian validitas dan reliabilitas sebelum 

analisis skala penuh, uji validitas tahap pertama akan menggunakan teknik Pearson 

Moment dan uji reliabilitas menggunakan teknik Alpha (Sugiyono, 2018) dengan 

program aplikasi SPSS for Windows, sedangkan uji validitas dan reliabilitas tahap 

kedua akan dilakukan saat analisis skala penuh dan menggunakan outer model 

dengan program aplikasi SmartPLS yang akan dijelaskan pada Teknik Analisis 

Data. 

3.9.1 Uji Validitas 

Kriteria dari korelasi antar item adalah dengan membandingkan hasil nilai 

korelasi yang dihasilkan analisis melalui SPSS for Windows yang akan disebut 

rhitung dengan nilai korelasi yang telah dihitung berdasarkan jumlah responden, 

tingkat signifikansi penelitian, dan berdasarkan uji satu arah (one tailed) atau uji 

dua arah (two tailed) yang akan disebut rtabel. Apabila nilai rhitung lebih tinggi dari 

nilai rtabel, maka item pernyataan dinyatakan valid. 

Rumus untuk penentuan nilai korelasi rtabel yang akan digunakan adalah:  

df (degrees of freedom) = n (jumlah responden) – 2 

 = 30 – 2 

 = 28 

Maka nilai korelasi yang telah dihitung berdasarkan jumlah responden yaitu 

28 responden, dengan tingkat signifikansi penelitian ini yaitu 5%, dan dengan 

pengujian dua arah, nilai korelasi yang didapat adalah 0,3610. 
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3.9.1.1 Hasil Uji Validitas 

3.9.1.1.1 Hasil Uji Validitas Variabel Chatbot AI (X) 

Hasil nilai korelasi rhitung untuk item dari variabel Chatbot AI dapat dilihat 

dari Tabel 3.6 berikut: 

Tabel 3.6  
Hasil Uji Validitas Variabel Chatbot AI 

No. Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 

1. LazzieChat jujur 0,838 0,361 Valid 

2. LazzieChat dapat dipercaya 0,890 0,361 Valid 

3. LazzieChat tulus 0,540 0,361 Valid 

4. LazzieChat bermoral 0,736 0,361 Valid 

5. 
Interaksi dengan LazzieChat lebih 
produktif dibanding interaksi langsung 
dengan pegawai toko 

0,771 0,361 Valid 

6. Menggunakan LazzieChat lebih efisien 
dibanding media komunikasi lain 0,848 0,361 Valid 

7. LazzieChat menghemat banyak waktu 0,634 0,361 Valid 

Sumber: Hasil Penelitian, 2023 (data diolah) 

Berdasarkan data dari Tabel 3.6, dapat dilihat bahwasannya nilai rhitung 

seluruh item pernyataan untuk variabel Chatbot AI melebihi nilai rtabel yang 

didapatkan, maka seluruh item pernyataan untuk variabel Chatbot AI dinyatakan 

valid dan layak untuk digunakan pada analisis skala besar pada penelitian ini. 

3.9.1.1.2 Hasil Uji Validitas Variabel Trust (Y) 

Hasil nilai korelasi rhitung untuk item dari variabel Trust dapat dilihat dari 

Tabel 3.7 berikut: 
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Tabel 3.7  
Hasil Uji Validitas Variabel Trust 

No. Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
1. LazzieChat dapat dipercaya  0,915 0,361 Valid 
2. Saya percaya dengan LazzieChat  0,871 0,361 Valid 
3. LazzieChat cukup untuk kebutuhan saya  0,868 0,361 Valid 
4. Penjual dapat dipercaya  0,891 0,361 Valid 
5. Saya percaya pada toko penjual  0,855 0,361 Valid 
6. Penjual mencukupi kebutuhan saya  0,869 0,361 Valid 

Sumber: Hasil Penelitian, 2023 (data diolah) 

Berdasarkan data dari Tabel 3.7, dapat dilihat bahwasannya nilai rhitung 

seluruh item pernyataan untuk variabel Trust melebihi nilai rtabel yang didapatkan, 

maka seluruh item pernyataan untuk variabel Trust dinyatakan valid dan layak 

untuk digunakan pada analisis skala besar pada penelitian ini. 

3.9.1.1.3 Hasil Uji Validitas Variabel Purchase Intention (Z) 

Hasil nilai korelasi rhitung untuk item dari variabel Purchase Intention dapat 

dilihat dari Tabel 3.8 berikut: 

Tabel 3.8  
Hasil Uji Validitas Variabel Purchase Intention 

No. Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 

1. 
Saya akan serius mempertimbangkan untuk 
membeli barang dari Lazada  0,939 0,361 Valid 

2. Saya akan membeli barang dari Lazada  0,889 0,361 Valid 

3. 
Kemungkinan besar saya akan membeli 
barang lagi di masa mendatang dari Lazada  0,924 0,361 Valid 

4. 
Saya akan mempertimbangkan membeli 
barang dari Lazada di masa mendatang  0,960 0,361 Valid 

Sumber: Hasil Penelitian, 2023 (data diolah) 

Berdasarkan data dari Tabel 3.8, dapat dilihat bahwasannya nilai rhitung 

seluruh item pernyataan untuk variabel Purchase Intention melebihi nilai rtabel yang 

didapatkan, maka seluruh item pernyataan untuk variabel Purchase Intention 
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dinyatakan valid dan layak untuk digunakan pada analisis skala besar pada 

penelitian ini. 

3.9.2 Uji Reliabilitas 

Kriteria dari pengujian reliabilitas tahap pertama adalah berdasarkan nilai 

cronbach’s alpha, nilai cronbach’s alpha yang ditargetkan tergantung jumlah item 

dan dimensi pada sebuah penelitian (Cortina, 1993). Tetapi, banyak sumber yang 

merekomendasikan nilai cronbach’s alpha dari angka 0,70 sampai 0,95 untuk item 

item penelitian dapat dinyatakan diterima (Tavakol & Dennick, 2011). Maka, 

apabila hasil uji reliabilitas tahap pertama terdapat nilai cronbach’s alpha pada 

angka 0,70 sampai 0,95 untuk item yang berada pada variabel penelitian ini, item 

penelitian dinyatakan reliabel. 

3.9.2.1 Hasil Uji Reliabilitas 

Hasil nilai cronbach’s alpha untuk item yang berada pada masing masing 

variabel dapat dilihat pada Tabel 3.9 berikut: 

Tabel 3.9  
Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Jumlah Pernyataan Cronbach’s Alpha Keterangan 
Chatbot AI 7 0.863 Reliabel 

Trust 6 0.940 Reliabel 
Purchase Intention 4 0.946 Reliabel 

 Sumber: Hasil Penelitian, 2023 (data diolah) 

Berdasarkan data dari Tabel 3.9, seluruh variabel penelitian memiliki nilai 

cronbach’s alpha di angka 0,70 sampai 0,95, maka dapat disimpulkan seluruh item 

pada penelitian ini dinyatakan reliabel dan layak untuk digunakan pada analisis 

skala besar pada penelitian ini. 
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3.10 Teknik Analisis Data 

3.10.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis statistik deskriptif adalah teknik analisis untuk mendeskripsikan 

data penelitian yang telah terkumpul tanpa mengambil kesimpulan untuk umum dan 

kesimpulan untuk generalisasi (Sugiyono, 2018). Pada penelitian ini, analisis 

statistik deskriptif mendeskripsikan data dalam bentuk tabel, persentase, dan 

frekuensi dengan nilai nilai yang ditampilkan adalah sebagai berikut: 

1. Mean (X) atau nilai rata-rata. 

2. Mode (Mo) atau nilai varian yang memiliki frekuensi paling tinggi. 

3. Median (Me) atau nilai tengah yaitu nilai yang membatasi 50% dari 

frekuensi sebelah atas dan 50% dari frekuensi sebelah bawah. 

4. Standar deviasi atau akar dari varian. 

5. Maksimal atau nilai yang paling tinggi dari data-data yang ada. 

6. Minimal atau nilai yang paling rendah dari data-data yang ada. 

 Kecenderungan penilaian yang diberikan oleh responden pada item 

pernyataan dideskripsikan dengan melihat nilai mean atau nilai rata-rata, dengan 

rumus penghitungannya yaitu: 

Rentang skala interval mean= 
nilai tertinggi-nilai terendah

nilai tertinggi
= 5-1

5
= 0,8  

Berdasarkan rumus tersebut, hasil nilai skala interval mean dapat 

dikategorikan ke tiap kategori masing masing yang dapat dilihat pada Tabel 3.10 

berikut: 
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Tabel 3.10  
Kategori Nilai Skala Interval Mean 

No Nilai Skala Interval Mean Kategori 
1. 1,00 – 1,80 Sangat Tidak Setuju 
2. 1,81 – 2.60 Tidak Setuju 
3. 2,61 – 3,40 Kurang Setuju 
4. 3,41 – 4,20 Setuju 
5. 4,21 – 5,00 Sangat Setuju 

 
3.10.2 Analisis Partial Least Square Structural Equation Modelling 

 Metode penelitian ini adalah metode penelitian kausalitas. Metode 

kausalitas melihat hubungan pengaruh antar variabel. Untuk melihat hubungan 

kausalitas antar variabel dalam penelitian ini analisis data Partial Least Squares 

Structural Equation Modelling (PLS-SEM) menggunakan perangkat lunak 

SmartPLS dipakai untuk penelitian ini (Ringle dkk., 2022) mengikuti metode 

analisis data yang digunakan pada penelitian sebelumnya (Yen & Chiang, 2021).  

 Metode analisis PLS-SEM adalah metode yang memprediksi kausalitas 

dengan cara menjelaskan varians dari model variabel dependen. Analisis PLS-SEM 

terdiri dari dua analisis yaitu analisis model pengukuran (measurement model) atau 

juga disebut outer model dan analisis model struktural (structural model) atau juga 

disebut inner model (Hair dkk., 2022). 

3.10.2.1 Diagram Jalur 

Diagram jalur adalah visualisasi dari kerangka konseptual penelitian, tujuan 

dari dibuatnya diagram jalur adalah mempermudah peneliti maupun pembaca untuk 

memahami dan mempelajari konsep penelitian. Diagram jalur memperhatikan 

konstruk variabel eksoden atau endogen dengan variabel manifest dari masing-

masing variabel laten tersebut. Model persamaan struktural penelitian berdasarkan 

kerangka konseptual yang diteliti dapat dilihat sebagai berikut: 
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𝑛1 = 𝛾𝛽1 + 𝑒1  

𝑛2 = 𝛾𝛽3 + 𝑒2  

𝑛3 = 𝛾𝛽1 + 𝑛1𝛽2 + 𝑒3  

Dimana = 

X = Chatbot AI 

Y = Trust 

Z = Purchase Intention 

𝛽 = Jalur Koefisien Regresi 

𝑒 = Error Term 

 Pada diagram jalur, besar pengaruh variabel eksogen terhadap endogen 

dapat disimbolkan dengan ganma (γ) dan pengaruh variabel endogen disimbolkan 

dengan beta (β). Tingkat pengaruh faktor-faktor di luar model penelitian disebut 

sebagai error. 

3.10.2.2 Model Struktural 

Model struktural dari penelitian dibentuk dengan merujuk pada kerangka 

konseptual yang telah diubah menjadi diagram jalur. Setelah pola hubungan antara 

variabel laten endogen dan eksogen jelas terlihat dan hubungan konstruk masing-

𝛽3 

𝑛1 

Trust Chatbot AI Purchase 
Intention 

𝛽1 𝛽2 

𝑛2 

𝛾 

Gambar 3.2 
Model Diagram Alur Penelitian 
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masing variabel laten sudah terdefinisi dengan jelas, maka model persamaan 

struktural dan model persamaan pengukuran dapat dirumuskan (Sugiyono, 2018). 

Model persamaan struktural menjelaskan hubungan antara variabel laten endogen 

dengan variabel laten eksogen. Pada PLS, model persamaan struktural digunakan 

untuk mengevaluasi inner model. Model persamaan pengukuran adalah model yang 

menjelaskan hubungan antara konstruk manifes dengan konstruk laten. Pada PLS, 

model persamaan pengukuran digunakan untuk mengevaluasi outer model. 

3.10.2.3 Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 

Menurut Hair dkk. (2022), model pengukuran (outer model) bertujuan untuk 

menguji validitas dan reliabilitas antar indikator dan variabel penelitian dalam 

metode analisis PLS-SEM. Tanpa model pengukuran yang valid dan reliabel, maka 

hipotesis penelitian pun tidak akan menjadi valid dan reliabel. Model pengukuran 

dapat dilakukan secara reflektif ataupun secara formatif. Model pengukuran secara 

reflektif dapat digunakan ketika suatu variabel laten dapat merepresentasikan 

indikator variabel laten tersebut, sedangkan model pengukuran secara formatif 

dapat digunakan ketika indikator suatu variabel laten dapat merepresentasikan 

variabel laten tersebut, yang artinya apabila salah satu indikator dari variabel laten 

dihapus dapat mengubah arti dari variabel laten tersebut.  

Penelitian ini menggunakan model pengukuran secara reflektif dengan 

asumsi bahwasannya variabel-variabel laten penelitian ini mempresentasikan 

indikator yang digunakan masing masing variabel laten. Pengukuran validitas serta 

reliabilitas indikator dan variabel dalam model pengukuran reflektif terdiri atas: 
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1. Reliabilitas Indikator 

Reliabilitas Indikator diukur berdasarkan  outer loading atau factor loading 

yang dihasilkan setelah analisis. Outer loading atau factor loading bernilai 

tinggi dapat diartikan indikator dan variabel memiliki banyak persamaan. 

Nilai yang direkomendasikan setidaknya 0,70 atau lebih tinggi dengan 

alasan variabel laten harus bisa menjelaskan 50% (persen) varians 

indikatornya. Nilai outer loading atau factor loading 0,708 yang dipangkat 

dua menghasilkan angka 0,50 dan pembulatan nilai 0,708 ke 0,70 masih 

dianggap cukup dekat untuk mempertimbangkan reliabilitas suatu indikator. 

2. Konsistensi Internal Reliabilitas 

Secara tradisional, pengukuran konsistensi internal reliabilitas dapat 

menggunakan cronbach’s alpha, tetapi Hair dkk. (2022) berargumen 

bahwasannya cronbach’s alpha memiliki kekurangan yaitu cronbach’s 

alpha berasumsi bahwasannya semua indikator dapat dianggap reliabel 

secara setara. Metode PLS-SEM memprioritaskan reliabilitas masing 

masing indikator, maka metode pengukuran konsistensi internal reliabilitas 

yang lebih tepat pada metode analisis PLS-SEM yaitu menggunakan 

composite reliability (ρc). Nilai composite reliability yang 

direkomendasikan adalah dari 0,60 sampai 0,70 untuk kategori mencukupi 

dan 0,70 sampai 0,90 untuk kategori memuaskan.  

3. Validitas Konvergen 

Validitas konvergen (convergent validity) adalah pengukuran sejauh mana 

suatu ukuran berkorelasi positif dengan ukuran alternatif dari variabel yang 
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sama. Metode pengukuran yang biasa digunakan untuk menilai validitas 

konvergen adalah menggunakan Average Variance Extracted (AVE) 

dengan jumlah kuadrat beban dibagi dengan jumlah indikator. Nilai 

rekomendasi untuk AVE menggunakan logika yang sama dengan 

menentukan nilai rekomendasi reliabilitas indikator, dengan rekomendasi 

nilai yaitu 0,50 atau lebih. Nilai AVE di bawah 0,50 menunjukkan 

bahwasannya penjelasan variabel lebih banyak disebabkan oleh error atau 

kesalahan dari indikator. 

4. Validitas Diskriminan 

Validitas diskriminan (discriminant validity) mengukur bahwasannya suatu 

variabel benar benar unik dan berbeda dari variabel lainnya pada suatu 

model analisis berdasarkan standar empiris. Metode pengukuran validitas 

diskriminan pada metode analisis PLS-SEM direkomendasikan 

menggunakan HTMT (heterotrait-monotrait ratio) untuk menguji 

bahwasannya hubungan antar indikator dalam suatu variabel lebih kuat 

dibanding hubungan indikator terhadap variabel-variabel lain. Nilai HTMT 

yang direkomendasikan adalah di bawah 0,90 dengan alasan semakin tinggi 

nilai maka semakin sama arti dari suatu variabel dengan variabel lain dalam 

menjelaskan suatu fenomena. 

 Berdasarkan penjelasan sebelumnya, dapat disimpulkan untuk mengukur 

validitas dan reliabilitas suatu variabel dan indikatornya membutuhkan kriteria 

sebagai berikut: 
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1. Indikator dianggap reliabel apabila nilai outer loading atau factor loading 

di atas 0,70 dan nilai composite reliability di atas 0,60. 

2. Variabel dianggap valid apabila nilai AVE di atas 0,50 dan nilai HTMT di 

bawah 0,90. 

3.10.2.4 Analisis Model Struktural (Inner Model) 

 Model struktural (inner model) bertujuan untuk menunjukkan kekuatan 

hubungan atau perkiraan antar variabel laten atau konstruk berdasarkan substantive 

theory. PLS tidak menggunakan asumsi data berdistribusi normal, maka uji 

signifikansi parametrik tidak dapat dilakukan sehingga hasil akhir pengujian model 

struktural dilakukan dengan menggunakan metode bootstrap (metode 

nonparametrik). Nilai standardized coefficient path (koefisien jalur) ditunjukkan 

dengan panah hubungan variabel laten. Jika nilai jalur koefisien terstandarisasi di 

atas 0,1 maka pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen dinyatakan 

signifikan (semakin tinggi nilainya maka semakin besar pengaruhnya) atau dapat 

juga ditentukan oleh nilai koefisien jalur yang ditunjukkan oleh T statistik. Nilai ini 

harus lebih besar dari 1,96 agar hipotesis dua arah (two-tailed) dapat diuji dan lebih 

besar dari 1,65 untuk hipotesis satu arah (one-tailed) dengan pengujian hipotesis 

signifikansi alpha (a) 0,05 (Ghozali, 2006; Hair dkk., 2022).  

Model struktural juga membutuhkan uji analisis koefisien jalur dan 

koefisien determinasi (R2) yang dijelaskan sebagai berikut: 

1. Analisis Koefisien Jalur 

Pembentukan diagram jalur adalah proses visualisasi dari metode 

analisis PLS-SEM berdasarkan kerangka konseptual penelitian 
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sehingga analisis lebih mudah dipahami dan dipelajari. Diagram 

jalur digunakan dalam menguji besarnya pengaruh yang ditunjukkan 

oleh koefisien jalur pada setiap diagram jalur dari masing-masing 

variabel. 

2. Analisis Korelasi Determinasi (R2) 

Koefisien Determinasi menggunakan R melihat besarnya pengaruh 

variabel bebas. Jika nilai R kecil maka kemampuan variabel bebas 

dalam menjelaskan variabel terikat terbatas, sedangkan jika nilai 

mendekati satu maka variabel-variabel bebas memberikan hampir 

seluruh informasi yang dibutuhkan untuk memprediksikan variabel 

terikat. 

3.10.2.5 Uji Hipotesis 

Hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini diuji dengan menggunakan 

metode bootstrapping yang sejalan dengan model struktural (inner model) dengan 

kriteria sebagai berikut (Ghozali, 2006): 

1. Hipotesis diterima jika nilai p-values < 0,05 (tingkat signifikansi) atau nilai 

t-statistics > 1,96 

2. Hipotesis ditolak jika nilai p-values > 0,05 (tingkat signifikansi) atau nilai 

t-statistics < 1,96 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Profil Perusahaan 

Lazada didirikan oleh Maximilian Bittner pada tahun 2012 dengan tujuan 

untuk membangun sebuah model bisnis yang mirip seperti Amazon pada Asia 

Tenggara yang dimana keberadaan Amazon masih lemah di Asia Tenggara. Situs 

website e-commerce Lazada diluncurkan pada tahun 2012 sebelum munculnya 

aplikasi Lazada untuk perangkat iOS dan Android yang juga diluncurkan pada 

tahun berikutnya. Perusahaan Lazada memulai operasinya di Singapur pada tahun 

2014, kantor pusat Lazada pun juga terletak di Singapur sampai saat ini. 

Selain di Indonesia, Lazada juga beroperasi di Malaysia, Filipina, 

Singapura, Thailand, dan Vietnam dan berhasil meraih sekitar 647 Juta US Dollar 

dari beberapa investor seperti Tesco, Temasek Holdings, Summit Partners, 

JPMorgan Chase, Investment AB Kinnevik, dan Rocket Internet. 

Visi dari Lazada adalah menjadi tempat belanja online terpercaya dan 

memberikan kualitas terbaik dari segi mutu ataupun pelayanan terhadap konsumen 

dan misi dari Lazada adalah melayani segala kebutuhan pembeli baik mulai dari 

pemesanan hingga pengiriman barang sampai ditempat pembeli. Logo dari 

perusahaan Lazada dapat dilihat pada Gambar 4.1 di bawah: 

----------------------------------------------------- 
© ️Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area

Document Accepted 30/4/24 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)30/4/24 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id) 

UNIVERSITAS MEDAN AREA

M. Reza Aldiansyah Mutyara - Pengaruh Chatbot Ai terhadap Purchase Intention dengan Trust...



51 
 

 
 

 
Gambar 4.1 Logo Lazada 

Sumber: Website pngwing (2023) 

4.1.2 Karakteristik Responden 

Responden dalam penelitian ini adalah 170 pengguna Lazada yang berada 

di kota Medan yang pernah ataupun berminat menggunakan fitur LazzieChat milik 

Lazada. Deskripsi karakteristik responden dikategorikan dari usia, jenis kelamin, 

dan kecamatan tempat tinggal responden. 

4.1.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 Karakteristik responden berdasarkan usia dapat dilihat pada Tabel 4.1 

berikut: 

Tabel 4.1  
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah Responden Persentase 
1. 16-18 tahun 1 0,58% 
2. 19-22 tahun 92 54,1% 
3. 23-26 tahun 46 27,0% 
4. 27-30 tahun 16 9,41% 
5. 31-40 tahun 14 8,23% 
6. 41 tahun ke atas 1 0,58% 

Total 170 100% 
Sumber: Hasil Penelitian, 2023 (data diolah) 
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Berdasarkan Tabel 4.1, dapat dilihat bahwasannya jumlah responden 

berdasarkan usia 16-18 tahun sebanyak 1 orang dengan persentase 0,58%, jumlah 

responden berdasarkan usia 19-22 tahun sebanyak 92 orang dengan persentase 

54,1%, jumlah responden berdasarkan usia 23-26 tahun sebanyak 46 orang dengan 

persentase 27,0%, jumlah responden berdasarkan usia 27-30 tahun sebanyak 16 

orang dengan persentase 9,41%, jumlah responden berdasarkan usia 31-40 tahun 

sebanyak 14 orang dengan persentase 8,24%, dan jumlah responden berdasarkan 

usia 41 tahun ke atas sebanyak 1 orang dengan persentase 0,58%. Dari data Tabel 

4.1 dapat disimpulkan bahwasannya pengguna Lazada di kota Medan yang pernah 

atau berminat mencoba fitur LazzieChat dominan berada pada usia 19-22 tahun. 

LazzieChat adalah sebuah teknologi baru, dimana erat hubungan antar penggunaan 

teknologi baru dengan generasi usia muda, walau LazzieChat didesain agar 

penggunaannya mudah dipahami, generasi usia muda lebih rentan mencoba 

teknologi baru karena masih berada di usia yang dapat beradaptasi dengan mudah 

pada perubahan teknologi. 

4.1.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada Tabel 

4.2 berikut: 

Tabel 4.2  
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 
1 Pria 87 51,1% 
2 Wanita 83 48,8% 

Total 170 100% 
Sumber: Hasil Penelitian, 2023 (data diolah) 
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Berdasarkan Tabel 4.2, dapat dilihat bahwasannya jumlah responden 

berjenis kelamin pria sebanyak 87 orang dengan persentase 51,1% dan jumlah 

responden berjenis kelamin wanita sebanyak 83 orang dengan persentase 48,8%. 

Baik pria maupun wanita gemar untuk berbelanja melalui media e-commerce, dari 

data yang terdapat pada Tabel 4.2 dapat disimpulkan bahwasannya responden yang 

berminat untuk mencoba teknologi LazzieChat untuk kegunaan berbelanja pada 

aplikasi Lazada berjumlah hampir imbang, menunjukkan bahwasannya tidak ada 

perbedaan minat penggunaan teknologi chatbot AI baik dari pria ataupun wanita. 

4.1.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Kecamatan 

Karakteristik responden berdasarkan kecamatan dapat dilihat pada Tabel 4.3 

berikut:  

Tabel 4.3  
Karakteristik Responden Berdasarkan Kecamatan 

Wilayah Jumlah Responden Persentase 
Medan Deli 30 17,6% 
Medan Marelan 29 17,0% 
Medan Denai 27 15,8% 
Medan Helvetia 26 15,2% 
Medan Johor 24 14,1% 
Kecamatan lain lain 34 20% 

Total 170 100,0% 
Sumber: Hasil Penelitian, 2023 (data diolah) 

 Jawaban dari responden dibatasi untuk 5 kecamatan dengan jumlah 

penduduk tertinggi berdasarkan data Badan Pusat Statistik Kota Medan tahun 2022, 

dengan karakteristik responden yang berada pada 5 kecamatan dengan jumlah 

penduduk tertinggi, responden berada pada wilayah kecamatan yang ramai interaksi 

dan juga meningkatnya kebutuhan, maka pengguna Lazada kota Medan yang 

berada pada 5 kecamatan tersebut memiliki minat yang lebih tinggi untuk 
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berbelanja dan dapat mencoba teknologi chatbot AI LazzieChat dengan lebih 

seksama dikarenakan LazzieChat berfungsi untuk melayani konsumen untuk 

kegunaan berbelanja. 

 Sedangkan untuk kecamatan selain 5 kecamatan dengan jumlah penduduk 

tertinggi di kota Medan, karakteristik responden berdasarkan kecamatan lain lain 

dapat dilihat pada Tabel 4.4 berikut: 

Tabel 4.4  
Karakteristik Responden Berdasarkan Kecamatan Lain Lain 
Wilayah Jumlah Responden Persentase 

Medan Sunggal 9 26,4% 
Medan Selayang 5 14,7% 
Medan Maimun 4 11,7% 
Medan Petisah 3 8,82% 
Medan Kota 2 5,88% 
Medan Area 2 5,88% 
Medan Baru 2 5,88% 
Medan Polonia 1 2,94% 
Medan Tembung 1 2,94% 
Medan Tuntungan 1 2,94% 
Medan Belawan 1 2,94% 
Medan Amplas 1 2,94% 
Medan Labuhan 1 2,94% 
Medan Barat 1 2,94% 

Total 34 100,0% 
Sumber: Hasil Penelitian, 2023 (data diolah) 

Berdasarkan Tabel 4.4, dapat dilihat bahwa jumlah responden yang berada 

pada kecamatan Medan Sunggal sebanyak 9 orang dengan persentase 26,4%, 

jumlah responden yang berada pada kecamatan Medan Selayang sebanyak 5 orang 

dengan persentase 14,6%, jumlah responden yang berada pada kecamatan Medan 

Maimun sebanyak 4 orang dengan persentase 11,7%, jumlah responden yang 

berada pada kecamatan Medan Petisah sebanyak 3 orang dengan persentase 8,82%, 

jumlah responden yang berada pada kecamatan Medan Kota sebanyak 2 orang 
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dengan persentase 5,88%, jumlah responden yang berada pada kecamatan Medan 

Area sebanyak 2 orang dengan persentase 5,88%, jumlah responden yang berada 

pada kecamatan Medan Baru sebanyak 2 orang dengan persentase 5,88%, jumlah 

responden yang berada pada kecamatan Medan Polonia sebanyak 1 orang dengan 

persentase 2,94%, jumlah responden yang berada pada kecamatan Medan Tembung 

sebanyak 1 orang dengan persentase 2,94%, jumlah responden yang berada pada 

kecamatan Medan Tuntungan sebanyak 1 orang dengan persentase 2,94%, jumlah 

responden yang berada pada kecamatan Medan Belawan sebanyak 1 orang dengan 

persentase 2,94%, jumlah responden yang berada pada kecamatan Medan Amplas 

sebanyak 1 orang dengan persentase 2,94%, jumlah responden yang berada pada 

kecamatan Medan Labuhan sebanyak 1 orang dengan persentase 2,94%, jumlah 

responden yang berada pada kecamatan Medan Barat sebanyak 1 orang dengan 

persentase 2,94%.  

Berdasarkan dari data yang terdapat pada Tabel 4.4 dapat disimpulkan 

bahwasannya responden yang pernah atau berminat mencoba fitur LazzieChat milik 

Lazada cenderung dominan berada pada pusat aktivitas kota Medan, seperti dari 

Medan Sunggal, Medan Selayang, Medan Maimun, dan Medan Petisah. Semakin 

dekat wilayah kecamatan dengan pusat aktivitas di kota Medan, semakin cenderung 

aktivitas belanja dilakukan dikarenakan kebutuhan yang meningkat untuk 

mengimbangi aktivitas yang terjadi, maka kecenderungan wilayah tempat tinggal 

responden pada responden yang menjawab selain dari 5 kecamatan kota Medan 

dengan penduduk tertinggi konsisten dengan pembatasan jawaban responden untuk 
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5 kecamatan dengan penduduk tertinggi yaitu dengan tujuan agar responden 

representatif pada wilayah yang padat penduduk dan tinggi interaksi serta aktivitas. 

4.1.3 Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis statistik deskriptif didasari dari jawaban responden atas item atau 

butir butir pertanyaan yang terdapat pada kuesioner penelitian yang disebar kepada 

pengguna Lazada di kota Medan.  

4.1.3.1 Penjelasan Responden atas Variabel Chatbot AI (X) 

Analisis statistik deskriptif jawaban responden untuk variabel Chatbot AI 

(X) dapat dilihat pada Tabel 4.5 berikut: 

Tabel 4.5 
 Jawaban Responden Atas Variabel Chatbot AI (X) 

No Pernyataan 
Jawaban Responden 

Mean Med. Mode Std. 
Dev. Min. Max. Kategori STS 

(%) 
TS 
(%) 

KS 
(%) 

S 
(%) 

SS 
(%) 

1. LazzieChat 
Jujur 

- 

 
1 

0,59 

 
29 

17,0 

 
99 

58,3 

 
41 

24,1 
4,06 4 4 0,659 2 5 Setuju 

2. LazzieChat 
dapat 
dipercaya - 

 
5 

2,94 

 
35 

20,6 

 
98 

57,6 

 
32 

18,8 
3,92 4 4 0,713 2 5 Setuju 

3. LazzieChat 
tulus 

- 

 
11 

6,47 

 
74 

43,5 

 
55 

32,4 

 
30 

17,6 
3,61 3,5 3 0,851 2 5 Setuju 

4. LazzieChat 
bermoral 1 

0,59 

 
- 

 
35 

20,6 

 
113 

66,5 

 
21 

12,4 
3,90 4 4 0,612 1 5 Setuju 

5. Interaksi 
dengan 
LazzieChat 
lebih 
produktif 
dibanding 
interaksi 
langsung 

1 

0,59 

 
12 

7,06 

 
37 

21,8 

 
82 

48,2 

 
38 

22,4 
3,85 4 4 0,870 1 5 Setuju 

----------------------------------------------------- 
© ️Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area

Document Accepted 30/4/24 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)30/4/24 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id) 

UNIVERSITAS MEDAN AREA

M. Reza Aldiansyah Mutyara - Pengaruh Chatbot Ai terhadap Purchase Intention dengan Trust...



57 
 

 
 

No Pernyataan 
Jawaban Responden 

Mean Med. Mode Std. 
Dev. Min. Max. Kategori STS 

(%) 
TS 
(%) 

KS 
(%) 

S 
(%) 

SS 
(%) 

dengan 
pegawai toko 

6. Menggunakan 
LazzieChat 
lebih efisien 
dibanding 
media 
komunikasi 
lain 

- 

 
8 

4,71 

 
37 

21,8 

 
63 

37,1 

 
62 

36,5 
4,05 4 4 0,879 2 5 Setuju 

7. LazzieChat 
menghemat 
banyak waktu 

2 

1,18 

 
5 

2,94 

 
22 

12,9 

 
64 

37,6 

 
77 

45,3 
4,23 4 5 0,870 1 5 Sangat 

Setuju 

Skala Interval Mean: 1,00 – 1,80 = STS, 1,81 – 2,60 = TS, 2,61 – 3,40 = KS, 3,41 –4,20 = S, 4,21 – 5,00 = SS 
Sumber: Hasil Penelitian, 2023 (data diolah) 

 Berdasarkan Tabel 4.5, dapat dilihat bahwa jumlah jawaban responden pada 

pernyataan pertama, yaitu “LazzieChat jujur” adalah sebanyak 41 orang untuk 

kategori sangat setuju dengan persentase 24,1%, sebanyak 99 orang untuk kategori 

setuju dengan persentase 58,3%, sebanyak 29 orang untuk kategori kurang setuju 

dengan persentase 17,0%, sebanyak 1 orang untuk kategori tidak setuju dengan 

persentase 0,59%. Persentase tiap kategori berdasarkan jumlah persentase 

maksimal dari total responden yaitu 100% dari total 170 responden. Nilai rata-rata 

(mean) untuk pernyataan pertama bernilai sebesar 4,06 dan memasuki kategori 

setuju berdasarkan skala interval mean yang dideskripsikan pada bawah Tabel 4.5. 

Jumlah rata-rata jawaban responden untuk pernyataan pertama menunjukkan rata-

rata responden menilai setuju bahwasannya LazzieChat jujur. 

 Jumlah jawaban responden pada pernyataan kedua, yaitu “LazzieChat dapat 

dipercaya” adalah sebanyak 32 orang untuk kategori sangat setuju dengan 

persentase 18,8%, sebanyak 98 orang untuk kategori setuju dengan persentase 

57,6%, sebanyak 35 orang untuk kategori kurang setuju dengan persentase 20,6%, 
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sebanyak 5 orang untuk kategori tidak setuju dengan persentase 2,49%. Persentase 

tiap kategori berdasarkan jumlah persentase maksimal dari total responden yaitu 

100% dari total 170 responden. Nilai rata-rata (mean) untuk pernyataan pertama 

bernilai sebesar 3,92 dan memasuki kategori setuju berdasarkan skala interval mean 

yang dideskripsikan pada bawah Tabel 4.5. Jumlah rata-rata jawaban responden 

untuk pernyataan pertama menunjukkan rata-rata responden menilai setuju 

bahwasannya LazzieChat dapat dipercaya. 

 Jumlah jawaban responden pada pernyataan ketiga, yaitu “LazzieChat 

tulus” adalah sebanyak 30 orang untuk kategori sangat setuju dengan persentase 

17,6%, sebanyak 55 orang untuk kategori setuju dengan persentase 32,4%, 

sebanyak 74 orang untuk kategori kurang setuju dengan persentase 43,5%, 

sebanyak 11 orang untuk kategori tidak setuju dengan persentase 6,47%. Persentase 

tiap kategori berdasarkan jumlah persentase maksimal dari total responden yaitu 

100% dari total 170 responden. Nilai rata-rata (mean) untuk pernyataan pertama 

bernilai sebesar 3,61 dan memasuki kategori setuju berdasarkan skala interval mean 

yang dideskripsikan pada bawah Tabel 4.5. Jumlah rata-rata jawaban responden 

untuk pernyataan pertama menunjukkan rata-rata responden menilai setuju 

bahwasannya LazzieChat tulus. 

Jumlah jawaban responden pada pernyataan keempat, yaitu “LazzieChat 

bermoral” adalah sebanyak 21 orang untuk kategori sangat setuju dengan 

persentase 12,4%, sebanyak 113 orang untuk kategori setuju dengan persentase 

66,5%, sebanyak 35 orang untuk kategori kurang setuju dengan persentase 20,6%, 

sebanyak 1 orang untuk kategori sangat tidak setuju dengan persentase 0,59%. 
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Persentase tiap kategori berdasarkan jumlah persentase maksimal dari total 

responden yaitu 100% dari total 170 responden. Nilai rata-rata (mean) untuk 

pernyataan pertama bernilai sebesar 3,90 dan memasuki kategori setuju 

berdasarkan skala interval mean yang dideskripsikan pada bawah Tabel 4.5. Jumlah 

rata-rata jawaban responden untuk pernyataan pertama menunjukkan rata-rata 

responden menilai setuju bahwasannya LazzieChat bermoral. 

Jumlah jawaban responden pada pernyataan kelima, yaitu “Interaksi dengan 

LazzieChat lebih produktif dibanding interaksi langsung dengan pegawai toko” 

adalah sebanyak 38 orang untuk kategori sangat setuju dengan persentase 22,4%, 

sebanyak 82 orang untuk kategori setuju dengan persentase 48,2%, sebanyak 37 

orang untuk kategori kurang setuju dengan persentase 21,8%, sebanyak 12 orang 

untuk kategori tidak setuju dengan persentase 7,06%, sebanyak 1 orang untuk 

kategori sangat tidak setuju dengan persentase 0,59%. Persentase tiap kategori 

berdasarkan jumlah persentase maksimal dari total responden yaitu 100% dari total 

170 responden. Nilai rata-rata (mean) untuk pernyataan pertama bernilai sebesar 

3,85 dan memasuki kategori setuju berdasarkan skala interval mean yang 

dideskripsikan pada bawah Tabel 4.5. Jumlah rata-rata jawaban responden untuk 

pernyataan pertama menunjukkan rata-rata responden menilai setuju bahwasannya 

interaksi dengan LazzieChat lebih produktif dibanding interaksi langsung dengan 

pegawai toko. 

Jumlah jawaban responden pada pernyataan keenam, yaitu “Menggunakan 

LazzieChat lebih efisien dibanding media komunikasi lain” adalah sebanyak 62 

orang untuk kategori sangat setuju dengan persentase 36,5%, sebanyak 63 orang 
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untuk kategori setuju dengan persentase 37,1%, sebanyak 37 orang untuk kategori 

kurang setuju dengan persentase 21,8%, sebanyak 8 orang untuk kategori tidak 

setuju dengan persentase 4,71%. Persentase tiap kategori berdasarkan jumlah 

persentase maksimal dari total responden yaitu 100% dari total 170 responden. 

Nilai rata-rata (mean) untuk pernyataan pertama bernilai sebesar 4,05 dan 

memasuki kategori setuju berdasarkan skala interval mean yang dideskripsikan 

pada bawah Tabel 4.5. Jumlah rata-rata jawaban responden untuk pernyataan 

pertama menunjukkan rata-rata responden menilai setuju bahwasannya 

menggunakan LazzieChat lebih efisien dibanding media komunikasi lain.  

Jumlah jawaban responden pada pernyataan ketujuh, yaitu “LazzieChat 

menghemat banyak waktu” adalah sebanyak 77 orang untuk kategori sangat setuju 

dengan persentase 45,3%, sebanyak 64 orang untuk kategori setuju dengan 

persentase 37,6%, sebanyak 22 orang untuk kategori kurang setuju dengan 

persentase 12,9%, sebanyak 5 orang untuk kategori tidak setuju dengan persentase 

2,94%, sebanyak 2 orang untuk kategori sangat tidak setuju dengan persentase 

1,18%.  Persentase tiap kategori berdasarkan jumlah persentase maksimal dari total 

responden yaitu 100% dari total 170 responden. Nilai rata-rata (mean) untuk 

pernyataan pertama bernilai sebesar 4,23 dan memasuki kategori sangat setuju 

berdasarkan skala interval mean yang dideskripsikan pada bawah Tabel 4.5. Jumlah 

rata-rata jawaban responden untuk pernyataan pertama menunjukkan rata-rata 

responden menilai sangat setuju bahwasannya LazzieChat menghemat banyak 

waktu. 
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4.1.3.2 Penjelasan Responden atas Variabel Trust (Y) 

Analisis statistik deskriptif jawaban responden untuk variabel trust (Y) 

dapat dilihat pada Tabel 4.6 berikut: 

Tabel 4.6  
Jawaban Responden Atas Variabel Trust (Y) 

No Pernyataan 
Jawaban Responden 

Mean Med. Mode Std. 
Dev. Min. Max. Kategori STS 

(%) 
TS 
(%) 

KS 
(%) 

S 
(%) 

SS 
(%) 

1. LazzieChat 
dapat 
dipercaya - 

 
4 

2,35 

 
34 

20,0 

 
90 

52,9 

 
42 

24,7 
4,00 4 4 0,738 2 5 Setuju 

2. Saya percaya 
dengan 
LazzieChat - 

 
6 

3,53 

 
48 

28,2 

 
86 

50,6 

 
30 

17,6 
3,82 4 4 0,756 2 5 Setuju 

3. LazzieChat 
cukup untuk 
kebutuhan 
saya 

1 

0,59 

 
- 

 
40 

23,5 

 
85 

50,0 

 
44 

25,9 
4,01 4 4 0,742 1 5 Setuju 

4. Penjual dapat 
dipercaya 1 

0,59 

 
7 

4,12 

 
16 

9,4 

 
115 

67,6 

 
31 

18,2 
3,99 4 4 0,705 1 5 Setuju 

5. Saya percaya 
pada toko 
penjual  

1 

0,59 

 
1 

0,59 

 
25 

14,7 

 
102 

60,0 

 
41 

24,1 
4,06 4 4 0,681 1 5 Setuju 

6. Penjual 
mencukupi 
kebutuhan 
saya 

- 

 
7 

4,12 

 
36 

21,1 

 
91 

53,5 

 
36 

21,2 
3,92 4 4 0,765 2 5 Setuju 

Skala Interval Mean: 1,00 – 1,80 = STS, 1,81 – 2,60 = TS, 2,61 – 3,40 = KS, 3,41 –4,20 = S, 4,21 – 5,00 = SS 
Sumber: Hasil Penelitian, 2023 (data diolah) 

Berdasarkan Tabel 4.6, dapat dilihat bahwa jumlah jawaban responden pada 

pernyataan pertama, yaitu “LazzieChat dapat dipercaya” adalah sebanyak 42 orang 

untuk kategori sangat setuju dengan persentase 24,7%, sebanyak 90 orang untuk 

kategori setuju dengan persentase 52,9%, sebanyak 34 orang untuk kategori kurang 
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setuju dengan persentase 20,0%, sebanyak 4 orang untuk kategori tidak setuju 

dengan persentase 2,35%. Persentase tiap kategori berdasarkan jumlah persentase 

maksimal dari total responden yaitu 100% dari total 170 responden. Nilai rata-rata 

(mean) untuk pernyataan pertama bernilai sebesar 4,00 dan memasuki kategori 

setuju berdasarkan skala interval mean yang dideskripsikan pada bawah Tabel 4.6. 

Jumlah rata-rata jawaban responden untuk pernyataan pertama menunjukkan rata-

rata responden menilai setuju bahwasannya LazzieChat dapat dipercaya. 

Jumlah jawaban responden pada pernyataan kedua, yaitu “Saya percaya 

dengan LazzieChat” adalah sebanyak 30 orang untuk kategori sangat setuju dengan 

persentase 17,6%, sebanyak 86 orang untuk kategori setuju dengan persentase 

50,6%, sebanyak 48 orang untuk kategori kurang setuju dengan persentase 28,2%, 

sebanyak 6 orang untuk kategori tidak setuju dengan persentase 3,53%. Persentase 

tiap kategori berdasarkan jumlah persentase maksimal dari total responden yaitu 

100% dari total 170 responden. Nilai rata-rata (mean) untuk pernyataan pertama 

bernilai sebesar 3,82 dan memasuki kategori setuju berdasarkan skala interval mean 

yang dideskripsikan pada bawah Tabel 4.6. Jumlah rata-rata jawaban responden 

untuk pernyataan pertama menunjukkan rata-rata responden menilai setuju 

bahwasannya responden percaya dengan LazzieChat. 

Jumlah jawaban responden pada pernyataan ketiga, yaitu “LazzieChat 

cukup untuk kebutuhan saya” adalah sebanyak 44 orang untuk kategori sangat 

setuju dengan persentase 25,9%, sebanyak 85 orang untuk kategori setuju dengan 

persentase 50,0%, sebanyak 40 orang untuk kategori kurang setuju dengan 

persentase 23,5%, sebanyak 1 orang untuk kategori sangat tidak setuju dengan 
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persentase 0,59%. Persentase tiap kategori berdasarkan jumlah persentase 

maksimal dari total responden yaitu 100% dari total 170 responden. Nilai rata-rata 

(mean) untuk pernyataan pertama bernilai sebesar 4,01 dan memasuki kategori 

setuju berdasarkan skala interval mean yang dideskripsikan pada bawah Tabel 4.6. 

Jumlah rata-rata jawaban responden untuk pernyataan pertama menunjukkan rata-

rata responden menilai setuju bahwasannya LazzieChat cukup untuk kebutuhan 

responden. 

Jumlah jawaban responden pada pernyataan keempat, yaitu “Penjual dapat 

dipercaya” adalah sebanyak 31 orang untuk kategori sangat setuju dengan 

persentase 18,2%, sebanyak 115 orang untuk kategori setuju dengan persentase 

67,6%, sebanyak 16 orang untuk kategori kurang setuju dengan persentase 9,4%, 

sebanyak 7 orang untuk kategori tidak setuju dengan persentase 4,12%, sebanyak 1 

orang untuk kategori sangat tidak setuju dengan persentase 0,59%. Persentase tiap 

kategori berdasarkan jumlah persentase maksimal dari total responden yaitu 100% 

dari total 170 responden. Nilai rata-rata (mean) untuk pernyataan pertama bernilai 

sebesar 3,99 dan memasuki kategori setuju berdasarkan skala interval mean yang 

dideskripsikan pada bawah Tabel 4.6. Jumlah rata-rata jawaban responden untuk 

pernyataan pertama menunjukkan rata-rata responden menilai setuju bahwasannya 

penjual dapat dipercaya. 

Jumlah jawaban responden pada pernyataan kelima, yaitu “Saya percaya 

pada toko penjual” adalah sebanyak 41 orang untuk kategori sangat setuju dengan 

persentase 24,1%, sebanyak 102 orang untuk kategori setuju dengan persentase 

60,0%, sebanyak 25 orang untuk kategori kurang setuju dengan persentase 14,7%, 
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sebanyak 1 orang untuk kategori tidak setuju dengan persentase 0,59%, sebanyak 1 

orang untuk kategori sangat tidak setuju dengan persentase 0,59%. Persentase tiap 

kategori berdasarkan jumlah persentase maksimal dari total responden yaitu 100% 

dari total 170 responden. Nilai rata-rata (mean) untuk pernyataan pertama bernilai 

sebesar 4,06 dan memasuki kategori setuju berdasarkan skala interval mean yang 

dideskripsikan pada bawah Tabel 4.6. Jumlah rata-rata jawaban responden untuk 

pernyataan pertama menunjukkan rata-rata responden menilai setuju bahwasannya 

responden percaya pada toko penjual. 

Jumlah jawaban responden pada pernyataan keenam, yaitu “Penjual 

mencukupi kebutuhan saya” adalah sebanyak 36 orang untuk kategori sangat setuju 

dengan persentase 21,2%, sebanyak 91 orang untuk kategori setuju dengan 

persentase 53,5%, sebanyak 36 orang untuk kategori kurang setuju dengan 

persentase 21,1%, sebanyak 7 orang untuk kategori tidak setuju dengan persentase 

4,12%. Persentase tiap kategori berdasarkan jumlah persentase maksimal dari total 

responden yaitu 100% dari total 170 responden. Nilai rata-rata (mean) untuk 

pernyataan pertama bernilai sebesar 3,92 dan memasuki kategori setuju 

berdasarkan skala interval mean yang dideskripsikan pada bawah Tabel 4.6. Jumlah 

rata-rata jawaban responden untuk pernyataan pertama menunjukkan rata-rata 

responden menilai setuju bahwasannya penjual mencukupi kebutuhan responden. 

4.1.3.3 Penjelasan Responden atas Variabel Purchase Intention (Z) 

Analisis statistik deskriptif jawaban responden untuk variabel trust (Y) 

dapat dilihat pada Tabel 4.7 berikut: 
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Tabel 4.7  
Jawaban Responden Atas Variabel Purchase Intention (Z) 

No Pernyataan 
Jawaban Responden 

Mean Med. Mode Std. 
Dev. Min. Max. Kategori STS 

(%) 
TS 
(%) 

KS 
(%) 

S 
(%) 

SS 
(%) 

1. Saya akan serius 
mempertimbangkan 
untuk membeli 
barang dari Lazada 

1 

0,59 

 
1 

0,59 

 
13 

7,6 

 
85 

50,0 

 
70 

41,2 
4,31 4 4 0,688 1 5 Sangat 

Setuju 

2. Saya akan membeli 
barang dari Lazada 1 

0,59 

 
2 

1,18 

 
27 

15,9 

 
72 

42,4 

 
68 

40,0 
4,20 4 4 0,789 1 5 Setuju 

3. Kemungkinan 
besar saya akan 
membeli barang 
lagi di masa 
mendatang dari 
Lazada 

1 

0,59 

 
7 

4,12 

 
16 

9,4 

 
92 

54,1 

 
54 

31,8 
4,12 4 4 0,786 1 5 Setuju 

4. Saya akan 
mempertimbangkan 
membeli barang 
dari Lazada di 
masa mendatang 

1 

0,59 

 
9 

5,29 

 
28 

16,5 

 
73 

42,9 

 
59 

34,7 
4,06 4 4 0,882 1 5 Setuju 

Skala Interval Mean: 1,00 – 1,80 = STS, 1,81 – 2,60 = TS, 2,61 – 3,40 = KS, 3,41 –4,20 = S, 4,21 – 5,00 = SS 
Sumber: Hasil Penelitian, 2023 (data diolah) 

Berdasarkan Tabel 4.7, dapat dilihat bahwa jumlah jawaban responden pada 

pernyataan pertama, yaitu “Saya akan serius mempertimbangkan untuk membeli 

barang dari Lazada” adalah sebanyak 70 orang untuk kategori sangat setuju dengan 

persentase 41,2%, sebanyak 85 orang untuk kategori setuju dengan persentase 

50,0%, sebanyak 13 orang untuk kategori kurang setuju dengan persentase 7,6%, 

sebanyak 1 orang untuk kategori tidak setuju dengan persentase 0,59%, sebanyak 1 

orang untuk kategori sangat tidak setuju dengan persentase 0,59%. Persentase tiap 

kategori berdasarkan jumlah persentase maksimal dari total responden yaitu 100% 

dari total 170 responden. Nilai rata-rata (mean) untuk pernyataan pertama bernilai 

sebesar 4,31 dan memasuki kategori sangat setuju berdasarkan skala interval mean 

yang dideskripsikan pada bawah Tabel 4.7. Jumlah rata-rata jawaban responden 
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untuk pernyataan pertama menunjukkan rata-rata responden menilai sangat setuju 

bahwasannya responden akan serius mempertimbangkan untuk membeli barang 

dari Lazada. 

Jumlah jawaban responden pada pernyataan kedua, yaitu “Saya akan 

membeli barang dari Lazada” adalah sebanyak 68 orang untuk kategori sangat 

setuju dengan persentase 40,0%, sebanyak 72 orang untuk kategori setuju dengan 

persentase 42,4%, sebanyak 27 orang untuk kategori kurang setuju dengan 

persentase 15,9%, sebanyak 2 orang untuk kategori tidak setuju dengan persentase 

1,18%, sebanyak 1 orang untuk kategori sangat tidak setuju dengan persentase 

0,59%. Persentase tiap kategori berdasarkan jumlah persentase maksimal dari total 

responden yaitu 100% dari total 170 responden. Nilai rata-rata (mean) untuk 

pernyataan pertama bernilai sebesar 4,20 dan memasuki kategori setuju 

berdasarkan skala interval mean yang dideskripsikan pada bawah Tabel 4.7. Jumlah 

rata-rata jawaban responden untuk pernyataan pertama menunjukkan rata-rata 

responden menilai setuju bahwasannya responden akan membeli barang dari 

Lazada. 

Jumlah jawaban responden pada pernyataan ketiga, yaitu “Kemungkinan 

besar saya akan membeli barang lagi di masa mendatang dari Lazada” adalah 

sebanyak 54 orang untuk kategori sangat setuju dengan persentase 31,8%, sebanyak 

92 orang untuk kategori setuju dengan persentase 54,1%, sebanyak 16 orang untuk 

kategori kurang setuju dengan persentase 9,4%, sebanyak 7 orang untuk kategori 

tidak setuju dengan persentase 4,12%, sebanyak 1 orang untuk kategori sangat tidak 

setuju dengan persentase 0,59%. Persentase tiap kategori berdasarkan jumlah 
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persentase maksimal dari total responden yaitu 100% dari total 170 responden. 

Nilai rata-rata (mean) untuk pernyataan pertama bernilai sebesar 4,12 dan 

memasuki kategori setuju berdasarkan skala interval mean yang dideskripsikan 

pada bawah Tabel 4.7. Jumlah rata-rata jawaban responden untuk pernyataan 

pertama menunjukkan rata-rata responden menilai setuju bahwasannya 

kemungkinan besar responden akan membeli barang lagi di masa mendatang dari 

Lazada. 

Jumlah jawaban responden pada pernyataan keempat, yaitu “Saya akan 

mempertimbangkan membeli barang dari Lazada di masa mendatang” adalah 

sebanyak 59 orang untuk kategori sangat setuju dengan persentase 34,7%, sebanyak 

73 orang untuk kategori setuju dengan persentase 42,9%, sebanyak 28 orang untuk 

kategori kurang setuju dengan persentase 16,5%, sebanyak 9 orang untuk kategori 

tidak setuju dengan persentase 5,29%, sebanyak 1 orang untuk kategori sangat tidak 

setuju dengan persentase 0,59%. Persentase tiap kategori berdasarkan jumlah 

persentase maksimal dari total responden yaitu 100% dari total 170 responden. 

Nilai rata-rata (mean) untuk pernyataan pertama bernilai sebesar 4,06 dan 

memasuki kategori setuju berdasarkan skala interval mean yang dideskripsikan 

pada bawah Tabel 4.7. Jumlah rata-rata jawaban responden untuk pernyataan 

pertama menunjukkan rata-rata responden menilai setuju bahwasannya responden 

akan mempertimbangkan membeli barang dari Lazada di masa mendatang. 
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4.1.4 Hasil Analisis Data 

4.1.4.1 Analisis Model PLS-SEM 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan metode analisis data 

Partial Least Squared Structural Equation Modelling atau dengan sebutan 

singkatannya yaitu PLS-SEM. PLS-SEM adalah teknik analisis data dengan metode 

iterasi guna memaksimalkan penjelasan varians dari variabel endogen (Hair dkk., 

2014). Dalam penjelasan hubungan antar variabel, PLS-SEM menggunakan model 

struktural untuk menjelaskan struktur hubungan kausalitas baik dari indikator (item) 

dan variabel laten, dimana model struktural metode PLS-SEM terbagi atas outer 

model dan inner model, yang juga digunakan dalam penelitian ini. Penelitian ini  

menguji hipotesis dengan tingkat signifikansi 5% dan menggunakan aplikasi 

SmartPLS sebagai program untuk menjalankan komputasi analisis penelitian ini. 

Indikator yang dianalisis pada SmartPLS dinotasikan dengan kode unik 

yang dapat dilihat pada Tabel 4.8 berikut: 

Tabel 4.8  
Kode Indikator Pada SmartPLS 

No Indikator Kode 
1. LazzieChat jujur CAI.1 
2. LazzieChat dapat dipercaya CAI.2 
3. LazzieChat tulus CAI.3 
4. LazzieChat bermoral CAI.4 
5. Interaksi dengan LazzieChat lebih produktif dibanding interaksi 

langsung dengan pegawai toko CAI.5 

6. Menggunakan LazzieChat lebih efisien dibanding media komunikasi 
lain  CAI.6 

7. LazzieChat menghemat banyak waktu CAI.7 
8. LazzieChat dapat dipercaya  TR.1 
9. Saya percaya dengan LazzieChat  TR.2 
10. LazzieChat cukup untuk kebutuhan saya  TR.3 
11. Penjual dapat dipercaya  TR.4 
12. Saya percaya pada toko penjual  TR. 
13. Penjual mencukupi kebutuhan saya  TR.6 
14. Saya akan serius mempertimbangkan untuk membeli barang dari 

Lazada  PI.1 

15. Saya akan membeli barang dari Lazada  PI.2 
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No Indikator Kode 
16. Kemungkinan besar saya akan membeli barang lagi di masa 

mendatang dari Lazada  PI.3 

17. Saya akan mempertimbangkan membeli barang dari Lazada di masa 
mendatang  PI.4 

Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

4.1.4.2 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi model pengukuran atau outer model dijalankan untuk menganalisis 

reliabilitas dari item atau kuesioner masing masing variabel serta validitas variabel 

variabel laten. Analisis validitas dan reliabilitas diindikasikan dari 4 faktor, yaitu 

outer loading, composite reliability, Average Variance Extracted (AVE), dan 

HTMT (heterotrait-monotrait ratio) (Hair dkk., 2022). 

4.1.4.2.1 Uji Pertama 

 
Sumber: Output PLS, 2023 

Gambar 4.2  
Hasil Uji Outer Loading 

 Indikator dinyatakan reliabel apabila nilai outer loading berada di atas 0,70 

dan nilai composite reliability di atas 0,60. Hasil outer loading dari masing masing  

indikator atau item dalam penelitian ini terdapat pada Gambar 4.2, diilustrasikan 
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dari hubungan model struktural menggunakan aplikasi SmartPLS. Hasil outer 

loading dari masing masing indikator juga ditabulasikan pada Tabel 4.9 berikut: 

Tabel 4.9  
Hasil Uji Outer Loading 

Indikator Chatbot AI Purchase Intention Trust 
CAI.1 0,771   
CAI.2 0,771   
CAI.3 0,607   
CAI.4 0,658   
CAI.5 0,721   
CAI.6 0,570   
CAI.7 0,531   
PI.1  0,866  
PI.2  0,850  
PI.3  0,855  
PI.4  0,795  
TR.1   0,789 
TR.2   0,809 
TR.3   0,753 
TR.4   0,676 
TR.5   0,756 
TR.6   0,749 

Sumber: Output PLS, 2023 

Berdasarkan data dari Tabel 4.9, beberapa indikator masih memiliki nilai 

outer loading di bawah 0,70 yaitu CAI.3 dengan nilai 0.607, CAI.4 dengan nilai 

0.658, CAI.6 dengan nilai 0.570, CAI.7 dengan nilai 0.531, dan TR.4 dengan nilai 

0.676. Hair dkk. (2022) merekomendasikan untuk membuang indikator dengan 

nilai di bawah 0,70 apabila indikator tersebut menyebabkan turunnya nilai 

composite reliability ataupun nilai AVE. 

 Sebelum membuang indikator tidak reliabel yang terdapat pada Tabel 4.9, 

perlu dilakukan analisis dan pengecekan nilai konsisten internal realibilitas 

berdasarkan composite reliability dan validitas konvergen berdasarkan AVE. Nilai 

composite reliability yang direkomendasikan adalah di atas 0,60 dan nilai AVE 
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yang direkomendasikan adalah di atas 0,50 (Hair dkk., 2022). Hasil uji composite 

reliability dan AVE pada penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.10 berikut: 

Tabel 4.10  
Hasil Uji Composite Reliability dan AVE 

Variabel Composite Reliability AVE 
Chatbot AI 0,847 0.445 
Purchase Intention 0,907 0.709 
Trust 0,889 0.572 

Sumber: Output PLS, 2023 

Berdasarkan data dari Tabel 4.10, nilai composite reliability dari variabel 

laten chatbot AI adalah 0,847, purchase intention dengan nilai 0,907, dan trust 

dengan nilai 0,889. Masing masing variabel laten memiliki nilai di atas 0,60 yang 

artinya konsisten internal dari indikator indikator terhadap variabel laten 

berindikasi bagus. Sedangkan untuk nilai AVE variabel laten chatbot AI adalah 

0,445, purchase intention dengan nilai 0,709, dan trust dengan nilai 0,572. purchase 

intention dan trust memiliki nilai AVE di atas 0,50 yang artinya ukuran variabel 

laten berkorelasi positif dengan ukuran alternatif dari variabel laten yang sama. 

Tetapi nilai AVE untuk variabel laten chatbot AI berada pada nilai di bawah 0,50, 

yang artinya ada error atau kesalahan yang terdapat pada indikator variabel laten 

chatbot AI. 

 Selanjutnya perlu dilakukan analisis valididitas diskriminan sebelum 

dilakukan pembuangan indikator untuk mengecek masalah lebih lanjut yang 

terdapat pada indikator penelitian. Validitas diskriminan didasarkan oleh nilai 

HTMT, dan nilai yang direkomendasikan adalah di bawah 0,90. Hasil uji validitas 

diskriminan berdasarkan nilai HTMT dapat dilihat dari Tabel 4.11 berikut: 
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Tabel 4.11  
Hasil Uji HTMT 

Variabel Chatbot AI Purchase Intention Trust 
Chatbot AI    
Purchase Intention 0,755   
Trust 1,061 0,653  

Sumber: Output PLS, 2023 

Berdasarkan data dari Tabel 4.11, nilai HTMT dari variabel laten chatbot 

AI dengan purchase intention adalah 0,755, chatbot AI dengan trust dengan nilai 

1,061, purchase intention dengan trust dengan nilai 0,653. Nilai HTMT untuk 

chatbot AI dengan purchase intention dan purchase intention dengan trust berada 

di bawah 0,90 yang artinya kedua variabel yang berhubungan menjelaskan dua 

fenomena yang berbeda, sedangkan nilai HTMT antar chatbot AI dengan trust 

memiliki nilai di atas 0,90 yang artinya variabel chatbot AI dengan trust memiliki 

persamaan dalam penjelasan fenomena. Nilai HTMT yang tinggi juga dapat 

disebabkan oleh korelasi antar indikator antar variabel yang menyebabkan 

hubungan reflektif variabel tampak menjelaskan fenomena yang sama. 

Berdasarkan nilai outer loading pada Tabel 4.9, composite reliability, dan 

AVE pada Tabel 4.10, dan HTMT pada Tabel 4.11 yang telah ditunjukkan, perlu 

dilakukan pembuangan indikator yang menyebabkan menurunnya nilai composite 

reliability dan AVE dan juga indikator yang menyebabkan nilai HTMT meningkat, 

lalu dilakukan uji ulang. 

Untuk mengecek indikator dengan korelasi yang tinggi dapat dilakukan 

dengan mengecek nilai rata rata (mean) dari indicators correlation pada hasil 

analisis melalui aplikasi SmartPLS, nilai indicators correlation bertujuan untuk 

melihat seberapa besar korelasi antar indikator yang terdapat pada data penelitian. 
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Nilai rata rata indicators correlation pada indikator dengan nilai HTMT tinggi 

penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.12 berikut: 

Tabel 4.12  
Nilai Indicators Correlation 

Variabel CAI.1 CAI.2 CAI.3 CAI.4 CAI.5 CAI.6 CAI.7 Mean 
TR.1 0,645 0,719 0,556 0,393 0,488 0,383 0,249 0,490 
TR.2 0,65 0,622 0,619 0,447 0,525 0,379 0,287 0,504 
TR.3 0,544 0,437 0,463 0,497 0,625 0,317 0,236 0,446 
TR.4 0,409 0,339 0,288 0,395 0,45 0,374 0,207 0,352 
TR.5 0,532 0,376 0,503 0,47 0,526 0,192 0,254 0,408 
TR.6 0,491 0,466 0,46 0,437 0,399 0,288 0,295 0,405 
Mean 0,545 0,493 0,482 0,440 0,502 0,322 0,255  

Sumber: Output PLS, 2023 (data diolah) 

Nilai mean tertinggi pada sebuah indikator menandakan adanya korelasi 

tinggi antar indikator tersebut dengan indikator indikator lainnya. Pada Tabel 4.12, 

nilai mean dari indikator TR.1 adalah sebesar 0,490, TR.2 sebesar 0,504, TR.3 

sebesar 0,446, TR.4 sebesar 0,352, TR.5 sebesar 0,408, TR.6 sebesar 0,405, CAI.1 

sebesar 0,545, CAI.2 sebesar 0,493, CAI.3 sebesar 0,482, CAI.4 sebesar 0,440, 

CAI.5 sebesar 0,502, CAI.6 sebesar 0,322, dan CAI.7 sebesar 0,255. Untuk 

melakukan pengecekan indikator yang menyebabkan menurunnya nilai composite 

reliability dan AVE serta meningkatnya nilai HTMT, diperlukan analisis outer 

model ulang dengan membuang indikator dengan mean tertinggi dan juga indikator 

dengan outer loading yang di bawah 0,70 secara satu per satu. 

4.1.4.2.2 Uji Ulang 

Setelah pengujian ulang, ditemukan bahwasannya CAI.1, CAI.3, CAI.4, 

dan TR.2 menyebabkan nilai composite reliability dan AVE menurun dan juga 

menyebabkan nilai HTMT meningkat, maka uji selanjutnya dalam penelitian ini 

membuang keempat indikator tersebut, dengan hasil uji ulang outer loading yang 

dapat dilihat pada Gambar 4.3 berikut: 
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Sumber: Output PLS, 2023 

Gambar 4.3  
Hasil Uji Ulang Outer Loading 

 Nilai outer loading dari hasil uji ulang juga dapat dilihat dari tabulasi pada 

Tabel 4.13 berikut: 

Tabel 4.13  
Hasil Uji Ulang Outer Loading 

Indikator Chatbot AI Purchase Intention Trust 
CAI.2 0,737   
CAI.5 0,751   
CAI.6 0,740   
CAI.7 0,703   
PI.1  0,857  
PI.2  0,854  
PI.3  0,852  
PI.4  0,808  
TR.1   0,766 
TR.3   0,768 
TR.4   0,741 
TR.5   0,757 
TR.6   0,751 

Sumber: Output PLS, 2023 

Berdasarkan data Tabel 4.13, seluruh indikator memenuhi rekomendasi 

nilai outer loading yaitu di atas 0,70 maka seluruh indikator yang terdapat pada 

Tabel 4.13 dinyatakan reliabel. 
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 Untuk mengecek kembali konsistensi internal reliabilitas dan validitas 

konvergen masing masing variabel dapat dilakukan melalui uji ulang pengecekan 

nilai composite reliability dan AVE yang dapat dilihat pada Tabel 4.14 berikut: 

Tabel 4.14  
Hasil Uji Ulang Composite Reliability dan AVE 

Variabel Composite Reliability AVE 
Chatbot AI 0,823 0,537 
Purchase Intention 0,907 0,710 
Trust 0,870 0,573 

Sumber: Output PLS, 2023 

Berdasarkan data dari Tabel 4.14, nilai composite reliability dari variabel 

chatbot AI adalah 0,823, purchase intention dengan nilai 0,907, dan trust dengan 

nilai 0,870. Nilai composite reliability ketiga variabel tersebut berada di atas nilai 

rekomendasi yaitu 0,60 dan juga berada pada kategori konsistensi internal 

reliabilitas memuaskan yaitu di angka 0,70 sampai 0,90 (Hair dkk., 2022). 

Sedangkan untuk nilai AVE dari variabel chatbot AI adalah 0,537, purchase 

intention dengan nilai 0,710, dan trust dengan nilai 0,573. Nilai AVE ketiga 

variabel tersebut berada di atas nilai rekomendasi yaitu 0,50 yang artinya ketiga 

variabel tersebut valid dalam penelitian ini. 

Untuk mengecek apakah antar variabel masih memiliki arti yang sama 

dalam menjelaskan fenomena, uji ulang HTMT dilakukan yang dapat dilihat pada 

Tabel 4.15 berikut: 

Tabel 4.15  
Hasil Uji Ulang HTMT 

Variabel Chatbot AI Purchase Intention Trust 
Chatbot AI    
Purchase Intention 0,867   
Trust 0,899 0,678  

Sumber: Output PLS, 2023 
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Berdasarkan data dari Tabel 4.15, nilai HTMT dari variabel laten chatbot 

AI dengan purchase intention adalah 0,867, chatbot AI dengan trust dengan nilai 

0,899, dan purchase intention dengan trust dengan nilai 0,678. Hubungan antar 

chatbot AI dengan purchase intention, chatbot AI dengan trust, purchase intention 

dengan trust memiliki nilai HTMT di bawah 0,90 yang artinya tidak ada variabel 

yang menjelaskan fenomena yang benar benar sama. 

4.1.4.3 Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Setelah uji outer model menyatakan bahwasannya indikator dan variabel 

memenuhi kriteria dan dinyatakan valid dan reliabel, selanjutnya dilakukan 

pengujian model struktural (inner model) dengan tujuan melihat pengaruh 

signifikansi antar variabel. 

4.1.4.3.1 Analisis Koefisien Jalur Pengaruh Langsung (Direct Effect) 

Analisis koefisien jalur (path coefficients) bertujuan untuk melihat tingkat 

signifikansi antar variabel. Analisis koefisien jalur dilakukan melalui metode 

bootstrapping dengan langkah pertama dilihat berdasarkan efek langsungnya atau 

direct effect, dengan tingkat signifikansi penelitian ini yaitu 5% maka apabila nilai 

T-Statistik yang didapatkan di atas 1,96 maka dapat disimpulkan hubungan antar 

variabel signifikan ataupun apabila nilai p-value yang didapatkan di bawah 0,05 

maka dapat disimpulkan hubungan antar variabel signifikan. Hasil uji pengaruh 

langsung masing masing variabel dapat dilihat pada analisis koefisien jalur model 

struktural pada Gambar 4.4 berikut: 
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Sumber: Output PLS, 2023 

Gambar 4.4  
Path Coefficients Antar Variabel Penelitian 

Hasil uji pengaruh langsung masing masing variabel dapat dilihat pada hasil 

uji analisis koefisien jalur pada Tabel 4.16 berikut: 

Tabel 4.16  
Hasil Uji Path Coefficients Direct Effects 

 Original 
sample (O) 

Sample 
mean (M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

Chatbot AI -> 
Purchase Intention 0,557 0,56 0,065 8,571 0 

Chatbot AI -> Trust 0,711 0,713 0,048 14,916 0 
Trust -> Purchase 
Intention 0,179 0,172 0,086 2,096 0,036 

Sumber: Output PLS, 2023 

Berdasarkan data dari Tabel 4.16, dapat dilihat nilai koefisien dari Chatbot 

AI sebesar 0,557, maka dapat disimpulkan bahwasannya Chatbot AI memiliki 

pengaruh terhadap Purchase Intention. Baik dari nilai p values juga berada di 

bawah tingkat signifikansi penelitian yaitu 0,000 < 0,05 ataupun nilai T-statistics 

berada di atas 1,96 dengan nilai 8,571, maka dapat disimpulkan bahwasannya 

Chatbot AI berpengaruh dan signifikan terhadap Purchase Intention. 
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 Selanjutnya, dapat dilihat nilai koefisien dari Chatbot AI sebesar 0,711, 

maka dapat disimpulkan bahwasannya Chatbot AI memiliki pengaruh terhadap 

Trust. Baik dari nilai p values juga berada di bawah tingkat signifikansi penelitian 

yaitu 0,000 < 0,05 ataupun nilai T-statistics berada di atas 1,96 dengan nilai 14,916, 

maka dapat disimpulkan bahwasannya Chatbot AI berpengaruh dan signifikan 

terhadap Trust. 

Selanjutnya, dapat dilihat nilai koefisien dari Trust sebesar 0,179, maka 

dapat disimpulkan bahwasannya Trust memiliki pengaruh terhadap Purchase 

Intention. Nilai p values juga berada di bawah tingkat signifikansi penelitian yaitu 

0,036 < 0,05 ataupun nilai T-statistics berada di atas 1,96 dengan nilai 2,096, maka 

dapat disimpulkan bahwasannya Trust berpengaruh dan signifikan terhadap 

Purchase Intention. 

4.1.4.3.2 Analisis Koefisien Jalur Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect) 

Analisis koefisien jalur tahap kedua melihat efek tidak langsung atau 

indirect effect dari hubungan seluruh variabel. Dengan tingkat signifikansi 5%, 

apabila T-statistics di atas 1,96 ataupun p-value dibawah tingkat signifikansi yaitu 

0,05 maka hasil pengujian dapat disimpulkan signifikan. Hasil uji pengaruh tidak 

langsung antar variabel dapat dilihat pada Tabel 4.17 berikut: 

Tabel 4.17  
Hasil Uji Path Coefficients Indirect Effects 

 Original 
sample (O) 

Sample 
mean (M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) P values 

Chatbot AI -> Trust -> 
Purchase Intention 0,128 0,124 0,065 1,972 0,049 

Sumber: Output PLS, 2023 
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 Berdasarkan data dari Tabel 4.17, dapat dilihat bahwasannya pengaruh tidak 

langsung Chatbot AI melalui Trust terhadap Purchase Intention adalah 0,128, 

dengan nilai p-value 0,049 < 0,05 ataupun nilai T-statistics di atas 1,96 dengan nilai 

1,972. Maka dapat disimpulkan bahwasannya Chatbot AI secara tidak langsung 

berpengaruh signifikan melalui Trust terhadap Purchase Intention dan dapat 

disimpulkan juga Trust signifikan dalam memediasi hubungan antar Chatbot AI 

terhadap Purchase Intention. 

4.1.4.3.3 Analisis Koefisien Determinasi 

Analisis koefisien determinasi menggunakan R Square bertujuan untuk 

melihat seberapa besar pengaruh dari variabel eksogen terhadap endogen. Hasil uji 

analisis koefisien determinasi dapat dilihat pada Tabel 4.18 berikut: 

Tabel 4.18  
Hasil Uji R Square 

Variabel R Square 
Purchase Intention 0,485 
Trust 0,506 

Sumber: Output PLS, 2023 

Berdasarkan data dari Tabel 4.18, dapat dilihat nilai R Square untuk variabel 

Purchase Intention sebesar 0,485 yang berarti besar pengaruh Chatbot AI dan Trust 

terhadap Purchase Intention yaitu sebesar 48,5% sedangkan sisanya 51,5% 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini.  

Selanjutnya nilai R Square untuk variabel Trust adalah sebesar 0,506 yang 

berarti besar pengaruh Chatbot AI terhadap Trust yaitu sebesar 50,6% sedangkan 

sisanya 49,4% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian 

ini.  
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4.2 Pembahasan 

4.2.1 Pengaruh Chatbot AI terhadap Trust 

 Chatbot AI adalah program komputer yang dapat merespon bahasa manusia 

layaknya entitas cerdas (Khanna dkk., 2015), agar implementasi Chatbot AI 

terorganisir, Chatbot AI harus terasa berguna bagi konsumen (Brandtzaeg & 

Følstad, 2017; Jami, 2018). Chatbot AI memerlukan trust dalam penggunaannya 

(Yen & Chiang, 2021) agar Chatbot AI dapat dipercaya sebagai media layanan 

konsumen (Følstad dkk., 2018).  

 Berdasarkan hasil uji hipotesis, variabel Chatbot AI berpengaruh dan 

signifikan terhadap Trust, dibuktikan dengan nilai signifikansi untuk variabel 

Chatbot AI yaitu 0,000 dengan alpha 5% (p value = 0,000 < 0,05). Konsisten 

dengan penemuan dari penelitian Yen & Chiang (2021), yang juga memiliki 

konstruk faktor faktor Chatbot AI dengan pengaruh dan signifikan terhadap Trust. 

 Hasil analisis deskriptif juga menunjukkan bahwasannya rata rata 

responden cenderung menjawab setuju pada pernyataan yang diajukan, beberapa 

pernyataan yang menyatakan karakteristik Chatbot AI LazzieChat seperti jujur, 

dapat dipercaya, tulus, dan bermoral cenderung dijawab setuju oleh responden.  

Tetapi ada hal yang perlu diperhatikan, seluruh pernyataan secara rata rata dijawab 

setuju oleh responden, beberapa pernyataan memiliki jumlah responden yang cukup 

banyak dengan jawaban kurang setuju maupun tidak setuju, seperti LazzieChat 

dapat dipercaya dengan jumlah responden yang menjawab tidak setuju berjumlah 5 

responden dan kurang setuju dengan jumlah 35 responden, mungkin ada beberapa 

aspek kepercayaan yang dapat diteliti lebih mendalam dengan teori teori yang 
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berbeda untuk melihat penyebab beberapa responden menjawab pernyataan 

tersebut dengan jawab kurang setuju dan tidak setuju. Tetapi secara garis besar, 

harapannya Lazada dan e-commerce lain yang menggunakan ataupun akan 

menggunakan teknologi Chatbot AI dapat mengejar konsistensi yang sama pada 

kualitas yang ditawarkan LazzieChat, ataupun juga melebihi kualitas LazzieChat 

saat ini. 

4.2.2 Pengaruh Trust terhadap Purchase Intention 

 Trust adalah sebuah konsep memenuhi perjanjian, apabila seseorang 

menjanjikan sesuatu, dan orang lain memiliki persepsi bahwasannya orang tersebut 

dapat memenuhi janjinya, hal tersebut dapat disebut kepercayaan (Faulkner & 

Simpson, 2017). Trust berperan penting dalam transaksi online (Rouibah dkk., 

2016) termasuk dalam perannya pada e-commerce (Ratnasingham, 1998). Trust 

memiliki pengaruh terhadap purchase intention (Jadil dkk., 2022; Wang dkk., 

2022). 

 Berdasarkan hasil uji hipotesis, variabel Trust berpengaruh dan signifikan 

terhadap Purchase Intention, dibuktikan dengan nilai signifikansi untuk variabel 

Trust yaitu 0,036 dengan alpha 5% (p value = 0,036 < 0,05). Konsisten dengan 

penemuan dari penelitian Jadil dkk. (2022) dan Wang dkk. (2022) yang meneliti 

pengaruh antar Trust terhadap Purchase Intention. 

 Hasil analisis deskriptif juga menunjukkan bahwasannya rata rata 

responden cenderung menjawab setuju pada pernyataan yang diajukan, beberapa 

pernyataan yang menyatakan Trust atau kepercayaan terhadap LazzieChat seperti 

LazzieChat dapat dipercaya, responden percaya dengan LazzieChat, LazzieChat 

----------------------------------------------------- 
© ️Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area

Document Accepted 30/4/24 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)30/4/24 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id) 

UNIVERSITAS MEDAN AREA

M. Reza Aldiansyah Mutyara - Pengaruh Chatbot Ai terhadap Purchase Intention dengan Trust...



82 
 

 
 

cukup untuk kebutuhan responden cenderung dijawab setuju oleh responden, walau 

perlu diperhatikan juga ada beberapa responden yang menjawab kurang setuju pada 

pernyataan pada variabel Trust seperti “LazzieChat dapat dipercaya” dijawab 

kurang setuju oleh 34 responden, “Saya percaya dengan LazzieChat” dijawab 

kurang setuju oleh 48 responden, dan “LazzieChat cukup untuk kebutuhan saya” 

dijawab kurang setuju oleh 40 orang, hal ini dapat menjadi acuan untuk penelitian 

selanjutnya, chatbot AI sendiri adalah program komputer, mungkin masih terdapat 

aspek yang belum cukup untuk menggantikan customer service manusia 

sesungguhnya, dan memenuhi aspek aspek tersebut dapat membuat chatbot AI 

lebih mudah dipercaya oleh konsumen, hal ini juga dapat menjadi perhatian 

perusahaan yang menggunakan teknologi chatbot AI. Lazada dan e-commerce lain 

yang menggunakan ataupun akan menggunakan teknologi Chatbot AI diharapkan 

dapat mempertahankan kepercayaan konsumen terhadap Chatbot AI agar 

konsumen terus dapat percaya dan konsisten menggunakan Chatbot AI untuk 

keperluan berbelanja melalui e-commerce. 

4.2.3 Pengaruh Chatbot AI terhadap Purchase Intention 

Kredibilitas mempengaruhi bagaimana pengguna e-commerce menerima 

informasi dan memutuskan keputusan pembelian (Flanagin dkk., 2014), begitu juga 

kredibilitas pada Chatbot AI (Yen & Chiang, 2021). Chatbot AI yang dinilai 

konsumen memiliki kredibilitas serta kompetensi dapat meningkatkan rasa niat beli 

atau Purchase Intention dari konsumen. 

Berdasarkan hasil uji hipotesis, variabel Chatbot AI berpengaruh dan 

signifikan terhadap Purchase Intention, dibuktikan dengan nilai signifikansi untuk 
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variabel Chatbot AI yaitu 0,000 dengan alpha 5% (p value = 0,000 < 0,05). Hasil 

tersebut konsisten dengan penelitian  Schwede dkk. (2023) dan Vahdat dkk. (2021) 

yang juga meneliti konstruk faktor faktor Chatbot AI terhadap Purchase Intention. 

Hasil analisis deskriptif juga menunjukkan bahwasannya responden 

cenderung menjawab setuju pada pernyataan tentang niat beli konsumen seperti 

responden akan serius mempertimbangkan untuk membeli barang dari Lazada, dan 

kemungkinan besar responden akan membeli barang lagi di masa mendatang dari 

Lazada. Namun, perlu juga diperhatikan responden yang menjawab kurang setuju 

pada beberapa pernyataan seperti “Interaksi dengan LazzieChat lebih produktif 

dibanding interaksi langsung dengan pegawai toko” dengan responden yang 

menjawab kurang setuju sebanyak 37 responden dan “Menggunakan LazzieChat 

lebih efisien dibanding media komunikasi lain” dengan responden yang menjawab 

kurang setuju sebanyak 37 responden, walaupun secara rata rata jawaban dari 

keseluruhan responden adalah setuju, beberapa responden yang menjawab kurang 

setuju melihat adanya kekurangan ke efektifan dan efisiensi dari penggunaan 

chatbot AI, dimana harapannya perusahaan yang menggunakan teknologi chatbot 

AI dapat meningkatkan beberapa aspek seperti kemudahan penggunaan dan 

kecepatan jawaban yang diberikan oleh chatbot AI, dan peneliti selanjutnya 

mungkin dapat meneliti beberapa aspek teknologi yang mempercepat dan 

memperkuat efektivitas dan efisiensi dari chatbot AI. Tetapi secara garis besar, 

harapannya Lazada dapat mempertahankan baik kualitas dari Chatbot AI 

LazzieChatnya, penjual yang menjual barang barang di Lazada, serta kualitas situs 

Lazada agar konsisten dari niat beli dari pengguna Lazada tetap bertahan. 
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4.2.4 Pengaruh Chatbot AI terhadap Purchase Intention melalui Trust  

Penelitian yang meniliti faktor faktor pada chatbot AI seperti penelitian dari 

Dwivedi dkk. (2023), Schwede dkk. (2023), Sindhu & Bharti (2023), Soares dkk. 

(2022), dan Yen & Chiang (2021). Faktor faktor tersebut beragam, tidak hanya 

dinilai dari kompetensi dan kredibilitas sebuah Chatbot AI, tetapi tetap dapat 

disimpulkan kompetensi, kredibilitas, dan kepercayaan berperan penting dalam 

penggunaan Chatbot AI dan pengaruhnya terhadap Purchase Intention, terlebih lagi 

dalam penelitian Yen & Chiang (2021), untuk konsumen merasakan peningkatan 

niat beli dari penggunaan Chatbot AI, dibutuhkan munculnya rasa kepercayaan 

terlebih dahulu. 

Berdasarkan hasil uji hipotesis, variabel Chatbot AI berpengaruh dan 

signifikan terhadap Purchase Intention melalui Trust, dibuktikan dengan nilai 

signifikansi 0,049 dengan alpha 5% (p value = 0,049 < 0,05). Hasil tersebut 

konsisten dengan penelitian penelitian tentang faktor faktor chatbot AI yang 

disebutkan sebelumnya, terutama penelitian dari Yen & Chiang (2021), beberapa 

faktor faktor lain tersebut adalah anthropomorpishm, social presence, media 

richness, informativeness dan playfulness. 

Hasil analisis deskriptif juga menunjukkan bahwasannya responden 

cenderung menjawab setuju pada seluruh butir pernyataan yang disebarkan melalui 

kuesioner, menunjukkan bahwasanya adanya kebutuhan konsumen dalam 

kepercayaan agar konsumen dapat meningkat rasa niat belinya dari penggunaan 

Chatbot AI sebagai pengganti layanan servis konsumen manusia, dan perlu diingat 

juga beberapa pernyataan yang dijawab kurang setuju oleh responden pada 
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pembahasan sebelumnya sebagai pertimbangan perusahaan terutama Lazada agar 

dapat membuat chatbot AI yang digunakan perusahaan dapat bertahan bahkan 

meningkatkan efektivitas dan efisiensi dari chatbot AInya, yaitu LazzieChat.
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan dari analisis dan pembahasan tentang Chatbot AI pada 

pengguna Lazada di kota Medan, dapat diambil beberapa kesimpulan serta saran 

sebagai berikut: 

1. Chatbot AI berpengaruh dan signifikan terhadap Trust pada pengguna 

Lazada di kota Medan 

2. Trust berpengaruh dan signifikan terhadap Purchase Intention pada 

pengguna Lazada di kota Medan 

3. Chatbot AI berpengaruh dan signifikan terhadap Purchase Intention pada 

pengguna Lazada di kota Medan 

4. Chatbot AI berpengaruh dan signifikan terhadap Purchase Intention melalui 

Trust sebagai variabel mediasi pada pengguna Lazada di kota Medan 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan, diharapkan 

saran berikut dapat berguna untuk kebaikan perusahaan e-commerce ataupun 

kebaikan untuk peneliti selanjutnya. 

1. Diharapkan dengan data penelitian ini, Lazada maupun e-commerce lain 

yang berminat menggunakan teknologi Chatbot AI untuk keperluan servis 

konsumen dapat mempertahankan faktor faktor kualitas yang terdapat pada 
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2. Chatbot AI, terutama kredibilitas, kompetensi, dan kepercayaan berperan 

dalam meningkatkan niat beli dari konsumen saat penggunaan Chatbot AI. 

3. Pada kuesioner untuk konstruk Chatbot AI dengan pernyataan “LazzieChat 

tulus”, setengah dari jumlah responden menjawab Kurang Setuju dan Tidak 

Setuju, menunjukkan terdapat keraguan responden terhadap ketulusan pada 

Chatbot AI, penelitian selanjutnya dapat mencoba menjelajah faktor faktor 

yang berkaitan dengan ketulusan dalam Chatbot AI untuk menjelaskan 

fenomena tersebut. 

4. Penelitian ini masih bersifat exploratory atau menjelajah teori dan analisis 

analisis baru, penelitian berikutnya dapat mencoba mereplikasi konstruk 

dalam penelitian ini tetapi dengan objek penelitian yang berbeda guna 

memperkuat teori teori yang terdapat pada penelitian ini. 

5. Penelitian ini masih memiliki batasan dalam faktor faktor yang mewakili 

konsep Chatbot AI, diharapkan penelitian berikutnya dapat mengikut 

sertakan lebih banyak faktor dalam Chatbot AI untuk melihat pengaruhnya 

terhadap Purchase Intention. 
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Lampiran 1 Kuesioner Pra Survei 
KUESIONER PRA SURVEI 

Pengaruh Chatbot AI Terhadap Purchase Intention Dengan Trust 
Sebagai Variabel Mediasi Pada Pengguna Lazada Di Kota Medan 

 

Dengan hormat,  

Perkenalkan nama saya M. Reza Aldiansyah Mutyara, seorang mahasiswa 
dari Universitas Medan Area. Saya sedang membuat sebuah penelitian untuk 
keperluan skripsi saya dengan judul penelitian “Pengaruh Chatbot AI terhadap 
Purchase Intention dengan Trust sebagai Variabel Mediasi pada pengguna Lazada 
di kota Medan” dan membutuhkan data untuk keperluan pra survei penelitian. 

 Saya sedang membutuhkan data penelitian yang akan digunakan untuk 
keperluan pra survei, diharapkan nantinya saat penelitian ini sudah selesai dibuat, 
dapat memberikan hasil yang bermanfaat bagi banyak pihak, maka dari itu apabila 
anda berkenan, silahkan untuk membantu saya mengisi kuesioner berikut. 
 
Sebelumnya saya ucapkan terima kasih sudah membantu saya dalam mengisi pra 
survei untuk penelitian skripsi saya. 
 
 
I. IDENTITAS RESPONDEN 
 
Umur   : 
Jenis Kelamin : 
Kecamatan : 
 
Aplikasi yang pernah dipakai (boleh lebih dari satu) : 
 
II. PETUNJUK PENGISIAN 
 
 Pilihlah jawaban dengan memberi tanda (√) pada salah satu jawaban yang 
paling sesuai menurut anda. 
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III. DAFTAR PERNYATAAN 
 
1. Variabel Chatbot AI (X) 
 

No Pernyataan Setuju Tidak 
Setuju 

1 Saya tahu tentang AI (Artificial Intelligence) atau 
kecerdasan buatan 

  

2 Saya tahu tentang chatbot   

3 Saya tahu tentang ChatGPT   

 
2. Variabel Trust (Y) / Kepercayaan 
 

No Pernyataan Setuju Tidak 
Setuju 

1 Saya hanya mau menggunakan Chatbot AI apabila 
saya dapat percaya kepada Chatbot AI 

  

2 Saya hanya mau menggunakan Chatbot AI untuk 
keperluan berbelanja di e-commerce apabila saya 
dapat percaya kepada Chatbot AI 

  

3 Apabila saya percaya pada Chatbot AI, maka saya 
dapat mempercayai penjual yang menjual produk 
yang direkomendasikan oleh Chatbot AI 

  

 
3. Variabel Purchase Intention (Z) / Niat Beli 
 

No Pernyataan Setuju Tidak 
Setuju 

1 Apabila saya dapat percaya terhadap Chatbot AI, 
maka saya akan mempertimbangkan membeli produk 
yang direkomendasikan oleh Chatbot AI 

  

 
TERIMA KASIH 
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Lampiran 2 Kuesioner Penelitian 
KUESIONER PENELITIAN 

Pengaruh Chatbot AI Terhadap Purchase Intention Dengan Trust 
Sebagai Variabel Mediasi Pada Pengguna Lazada Di Kota Medan 

Dengan hormat,  

Perkenalkan nama saya M. Reza Aldiansyah Mutyara, seorang mahasiswa 
dari Universitas Medan Area. Saya sedang membuat sebuah penelitian untuk 
keperluan skripsi saya dengan judul penelitian “Pengaruh Chatbot AI terhadap 
Purchase Intention dengan Trust sebagai Variabel Mediasi pada pengguna Lazada 
di kota Medan” dan membutuhkan data untuk keperluan penelitian. 

 Saya sedang membutuhkan data penelitian yang akan digunakan untuk 
keperluan analisis pengaruh antar data, diharapkan nantinya saat penelitian ini 
selesai dibuat, dapat memberikan hasil yang bermanfaat bagi banyak pihak, maka 
dari itu apabila anda berkenan, silahkan untuk membantu saya mengisi kuesioner 
berikut. 
 
Sebelumnya saya ucapkan terima kasih sudah membantu saya dalam mengisi pra 
survei untuk penelitian skripsi saya. 
 

I. IDENTITAS RESPONDEN 
 
Umur   : 
Jenis Kelamin : 
Kecamatan : 
 
II. PETUNJUK PENGISIAN 

 Pilihlah jawaban dengan memberi tanda (√) pada salah satu jawaban yang 
paling sesuai menurut anda. 

Keterangan Jawaban: 

SS  = Sangat Setuju 
S   = Setuju 
KS  = Kurang Setuju 
TS  = Tidak Setuju 
STS     = Sangat Tidak Setuju  
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III. DAFTAR PERNYATAAN 
 
Syarat Karakteristik Responden  

No Pernyataan Setuju Tidak 
Setuju 

1 Anda pernah menggunakan e-commerce Lazada   

2 Anda pernah menggunakan fitur LazzieChat Lazada   

3 Apabila anda tidak pernah menggunakan fitur 
LazzieChat Lazada, anda bersedia mencoba fitur 
LazzieChat Lazada selama 5 (lima) menit. (Jawab 
Setuju apabila anda sudah pernah menggunakan fitur 
LazzieChat Lazada). 

  

 

1. Variabel Chatbot AI (X) 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

1 LazzieChat jujur      

2 LazzieChat dapat dipercaya      

3 LazzieChat tulus      

4 LazzieChat bermoral      

5 Interaksi dengan LazzieChat lebih 
produktif dibanding interaksi langsung 
dengan pegawai toko 

     

6 Menggunakan LazzieChat lebih efisien 
dibanding media komunikasi lain 

     

7 LazzieChat menghemat banyak waktu      
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2. Variabel Trust (Y) / Kepercayaan 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

1 LazzieChat dapat dipercaya      

2 Saya percaya dengan LazzieChat      

3 LazzieChat cukup untuk kebutuhan saya      

4 Penjual dapat dipercaya      

5 Saya percaya pada toko penjual      

6 Penjual mencukupi kebutuhan saya      

 

3. Variabel Purchase Intention (Z) / Niat Beli 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

1 Saya akan serius mempertimbangkan 
untuk membeli barang dari Lazada 

     

2 Saya akan membeli barang dari Lazada      

3 Kemungkinan besar saya akan membeli 
barang lagi di masa mendatang dari Lazada 

     

4 Saya akan mempertimbangkan membeli 
barang dari Lazada di masa mendatang 

     

 
TERIMA KASIH 
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Lampiran 3 Data 170 Responden 

1. Identitas Responden 

No. Usia Jenis Kelamin Kecamatan 
1 21 Pria Medan Selayang 
2 24 Pria Medan Sunggal 
3 24 Pria Medan Area 
4 21 Wanita Medan Sunggal 
5 24 Pria Medan Selayang 
6 35 Pria Medan Helvetia 
7 28 Wanita Medan Johor 
8 45 Pria Medan Marelan 
9 30 Wanita Medan Marelan 
10 25 Pria Medan Marelan 
11 32 Wanita Medan Denai 
12 40 Pria Medan Johor 
13 28 Wanita Medan Helvetia 
14 35 Pria Medan Johor 
15 22 Wanita Medan Sunggal 
16 40 Pria Medan Petisah 
17 30 Wanita Medan Marelan 
18 25 Pria Medan Denai 
19 28 Wanita Medan Helvetia 
20 35 Pria Medan Johor 
21 19 Wanita Medan Marelan 
22 19 Pria Medan Marelan 
23 20 Wanita Medan Marelan 
24 19 Pria Medan Marelan 
25 20 Wanita Medan Marelan 
26 20 Pria Medan Marelan 
27 21 Wanita Medan Marelan 
28 21 Wanita Medan Deli 
29 21 Pria Medan Deli 
30 22 Wanita Medan Deli 
31 30 Wanita Medan Johor 
32 28 Wanita Medan Johor 
33 35 Pria Medan Johor 
34 28 Wanita Medan Helvetia 
35 35 Pria Medan Marelan 
36 22 Wanita Medan Denai 
37 30 Pria Medan Deli 
38 25 Wanita Medan Selayang 
39 32 Pria Medan Johor 
40 26 Wanita Medan Helvetia 
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No. Usia Jenis Kelamin Kecamatan 
41 40 Pria Medan Marelan 
42 28 Wanita Medan Helvetia 
43 35 Pria Medan Marelan 
44 21 Wanita Medan Johor 
45 23 Pria Medan Deli 
46 20 Wanita Medan Helvetia 
47 22 Pria Medan Marelan 
48 25 Wanita Medan Marelan 
49 24 Pria Medan Deli 
50 26 Pria Medan Helvetia 
51 21 Wanita Medan Belawan 
52 20 Wanita Medan Helvetia 
53 22 Pria Medan Marelan 
54 21 Wanita Medan Helvetia 
55 21 Wanita Medan Denai 
56 21 Pria Medan Kota 
57 24 Wanita Medan Sunggal 
58 21 Wanita Medan Johor 
59 23 Pria Medan Marelan 
60 20 Wanita Medan Deli 
61 22 Pria Medan Helvetia 
62 24 Wanita Medan Sunggal 
63 25 Pria Medan Helvetia 
64 23 Wanita Medan Marelan 
65 21 Wanita Medan Kota 
66 23 Pria Medan Helvetia 
67 20 Wanita Medan Sunggal 
68 25 Pria Medan Sunggal 
69 22 Wanita Medan Denai 
70 24 Pria Medan Deli 
71 19 Wanita Medan Denai 
72 21 Pria Medan Denai 
73 21 Pria Medan Denai 
74 26 Pria Medan Marelan 
75 23 Wanita Medan Petisah 
76 23 Wanita Medan Petisah 
77 27 Pria Medan Denai 
78 21 Wanita Medan Denai 
79 22 Pria Medan Helvetia 
80 20 Wanita Medan Denai 
81 26 Pria Medan Area 
82 28 Pria Medan Denai 
83 25 Wanita Medan Johor 
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No. Usia Jenis Kelamin Kecamatan 
84 23 Pria Medan Sunggal 
85 24 Wanita Medan Denai 
86 24 Wanita Medan Denai 
87 22 Wanita Medan Denai 
88 19 Pria Medan Helvetia 
89 21 Wanita Medan Maimun 
90 21 Wanita Medan Maimun 
91 24 Pria Medan Denai 
92 20 Wanita Medan Denai 
93 23 Pria Medan Johor 
94 18 Wanita Medan Denai 
95 22 Pria Medan Denai 
96 21 Wanita Medan Denai 
97 19 Pria Medan Baru 
98 20 Wanita Medan Helvetia 
99 24 Pria Medan Maimun 
100 22 Wanita Medan Denai 
101 20 Pria Medan Denai 
102 22 Wanita Medan Deli 
103 21 Wanita Medan Deli 
104 22 Pria Medan Deli 
105 22 Pria Medan Deli 
106 20 Wanita Medan Deli 
107 19 Pria Medan Deli 
108 20 Pria Medan Deli 
109 22 Pria Medan Deli 
110 21 Wanita Medan Deli 
111 21 Wanita Medan Deli 
112 20 Pria Medan Deli 
113 20 Pria Medan Deli 
114 23 Wanita Medan Deli 
115 20 Pria Medan Deli 
116 22 Pria Medan Deli 
117 19 Pria Medan Deli 
118 22 Wanita Medan Deli 
119 21 Pria Medan Deli 
120 20 Pria Medan Heltevia 
121 22 Pria Medan Heltevia 
122 21 Pria Medan Heltevia 
123 24 Wanita Medan Johor 
124 20 Pria Medan Johor 
125 21 Pria Medan Johor 
126 21 Pria Medan Johor 
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No. Usia Jenis Kelamin Kecamatan 
127 23 Wanita Medan Johor 
128 20 Pria Medan Denai 
129 21 Pria Medan Denai 
130 22 Wanita Medan Denai 
131 22 Pria Medan Denai 
132 22 Wanita Medan Denai 
133 25 Pria Medan Selayang 
134 22 Pria Medan Johor 
135 23 Pria Medan Johor 
136 21 Wanita Medan Johor 
137 21 Wanita Medan Marelan 
138 19 Pria Medan Marelan 
139 20 Wanita Medan Marelan 
140 32 Wanita Medan Marelan 
141 26 Wanita Medan Marelan 
142 31 Pria Medan Deli 
143 28 Wanita Medan Johor 
144 28 Wanita Medan Johor 
145 35 Pria Medan Marelan 
146 30 Wanita Medan Helvetia 
147 25 Pria Medan Helvetia 
148 28 Wanita Medan Johor 
149 23 Pria Medan Helvetia 
150 19 Wanita Medan Deli 
151 20 Wanita Medan Deli 
152 21 Pria Medan Tuntungan 
153 21 Pria Medan Helvetia 
154 21 Pria Medan Johor 
155 23 Wanita Medan Selayang 
156 20 Pria Medan Baru 
157 23 Wanita Medan Maimun 
158 21 Pria Medan Helvetia 
159 23 Wanita Medan Marelan 
160 20 Wanita Medan Helvetia 
161 22 Pria Medan Tembung 
162 24 Wanita Medan Marelan 
163 25 Pria Medan Deli 
164 19 Wanita Medan Sunggal 
165 23 Pria Medan Amplas 
166 21 Wanita Medan Barat 
167 24 Pria Medan Labuhan 
168 21 Pria Medan Polonia 
169 23 Wanita Medan Marelan 
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No. Usia Jenis Kelamin Kecamatan 
170 20 Wanita Medan Helvetia 
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Lampiran 4 Tabulasi Data Penelitian 

No. CA
I.1 

CA
I.2 

CA
I.3 

CA
I.4 

CA
I.5 

CA
I.6 

CA
I.7 

TR.
1 

TR.
2 

TR.
3 

TR.
4 

TR.
5 

TR.
6 

PI.
1 

PI.
2 

PI.
3 

PI.
4 

1 2 2 4 1 1 2 3 2 2 1 1 1 2 1 1 1 1 
2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
3 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 
4 3 4 3 4 5 3 5 3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 
5 3 4 4 4 2 2 3 3 3 3 3 3 4 5 3 4 5 
6 4 3 3 3 3 2 2 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 
7 4 4 5 4 4 4 3 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 
8 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
9 4 4 5 4 3 3 2 4 4 5 5 5 5 4 4 3 4 
10 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
11 4 4 5 5 3 3 3 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 
12 4 4 5 4 2 2 3 4 4 4 3 3 4 3 3 2 2 
13 4 4 3 3 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 
14 4 4 3 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 
15 3 3 2 3 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 
16 4 4 3 3 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 
17 3 2 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 
18 3 3 2 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 
19 3 3 2 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 
20 3 3 2 3 4 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 
21 3 3 2 3 4 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 
22 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 
23 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 
24 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 
25 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
27 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
29 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 
30 4 4 4 4 3 3 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 
31 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
32 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 
33 4 4 3 4 5 5 4 4 3 4 5 5 4 5 5 5 5 
34 4 4 3 4 4 5 5 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 
35 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 
36 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 
37 3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 
38 4 4 3 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 
39 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 
40 4 4 3 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
41 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 
42 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
43 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 
44 4 3 3 4 2 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 
45 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 5 5 5 5 
46 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
47 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 5 5 
48 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 
49 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 
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No. CA
I.1 

CA
I.2 

CA
I.3 

CA
I.4 

CA
I.5 

CA
I.6 

CA
I.7 

TR.
1 

TR.
2 

TR.
3 

TR.
4 

TR.
5 

TR.
6 

PI.
1 

PI.
2 

PI.
3 

PI.
4 

50 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 
51 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 5 5 5 5 
52 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 5 5 5 5 
53 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 5 5 5 5 
54 4 4 3 3 2 4 5 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 
55 3 3 2 4 4 5 5 3 3 4 4 4 3 4 4 5 4 
56 4 4 3 4 3 5 5 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 
57 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 5 5 5 5 
58 4 4 3 3 4 5 5 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 
59 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 
60 4 4 3 3 4 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 
61 4 4 3 3 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 
62 4 4 3 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
63 4 4 3 3 4 5 5 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 
64 4 4 3 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
65 4 4 3 4 3 5 5 4 4 3 4 4 3 4 4 5 4 
66 4 3 3 4 4 5 5 3 3 4 4 3 4 5 5 4 4 
67 4 5 4 4 3 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 
68 4 4 3 4 4 4 5 4 4 3 4 3 4 5 5 4 4 
69 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 
70 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 5 5 4 4 
71 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 5 5 4 4 
72 4 4 4 4 4 4 3 5 5 3 4 4 4 3 3 3 3 
73 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 
74 4 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 
75 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 
76 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 
77 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 5 5 4 4 
78 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 5 5 4 4 
79 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 3 5 5 4 4 
80 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 5 5 4 4 
81 4 4 4 4 2 2 1 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 
82 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 
83 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 
84 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 5 5 4 4 
85 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 
86 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 
87 4 4 3 4 3 5 5 4 4 3 4 4 3 5 5 5 5 
88 3 3 2 3 2 4 4 3 2 3 4 4 3 3 3 2 3 
89 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 
90 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 
91 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 
92 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 
93 3 3 3 3 2 4 4 3 2 3 3 3 2 3 3 2 3 
94 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 
95 3 3 2 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 2 3 
96 4 4 3 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 
97 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 3 2 3 3 2 3 
98 4 4 3 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 
99 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

100 4 4 3 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 
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No. CA
I.1 

CA
I.2 

CA
I.3 

CA
I.4 

CA
I.5 

CA
I.6 

CA
I.7 

TR.
1 

TR.
2 

TR.
3 

TR.
4 

TR.
5 

TR.
6 

PI.
1 

PI.
2 

PI.
3 

PI.
4 

101 3 3 2 3 2 3 3 3 2 3 2 2 2 3 3 2 3 
102 4 4 4 4 4 4 3 4 3 5 5 5 5 4 4 4 4 
103 5 3 4 5 5 3 1 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 
104 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 3 2 
105 4 4 4 4 4 5 3 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 
106 5 4 4 3 4 4 4 5 5 5 3 4 5 5 3 4 3 
107 4 4 4 5 4 4 3 4 5 4 3 5 5 4 4 4 4 
108 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 
109 4 4 4 4 4 3 5 5 4 4 4 5 5 4 3 4 5 
110 5 4 5 4 4 3 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 2 
111 5 3 5 3 4 5 2 4 4 4 4 4 3 5 4 3 3 
112 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 
113 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 
114 5 4 4 4 4 3 4 5 5 5 3 5 5 4 4 4 4 
115 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 3 5 3 
116 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 2 
117 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 3 3 5 3 
118 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 3 4 4 
119 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 5 4 5 5 4 3 
120 5 4 5 4 5 3 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 3 
121 5 4 5 4 4 3 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 3 
122 4 4 5 4 4 2 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 
123 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 2 4 4 
124 5 4 5 4 4 4 3 5 4 3 4 4 4 4 5 5 4 
125 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 3 
126 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 2 
127 4 4 5 4 5 3 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 
128 4 4 5 5 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 3 
129 4 4 5 4 4 3 5 5 4 5 2 4 3 4 3 5 4 
130 4 5 4 5 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 
131 4 2 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 5 
132 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 
133 5 4 5 5 4 3 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 2 
134 4 3 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 
135 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 3 5 4 
136 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 
137 5 3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 
138 4 3 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 
139 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 2 4 4 4 3 4 3 
140 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 5 4 3 3 4 
141 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 2 
142 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 3 2 3 
143 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 
144 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 
145 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 
146 5 4 5 4 3 5 4 5 4 5 5 4 5 5 3 4 5 
147 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 
148 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 
149 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 
150 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 3 5 5 4 5 
151 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 
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No. CA
I.1 

CA
I.2 

CA
I.3 

CA
I.4 

CA
I.5 

CA
I.6 

CA
I.7 

TR.
1 

TR.
2 

TR.
3 

TR.
4 

TR.
5 

TR.
6 

PI.
1 

PI.
2 

PI.
3 

PI.
4 

152 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 
153 3 3 2 3 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 
154 4 5 3 4 5 2 5 5 3 4 5 4 3 5 4 3 2 
155 3 5 4 5 3 4 5 5 4 3 2 3 4 4 5 4 5 
156 4 5 3 5 5 3 2 5 3 4 5 3 2 5 4 5 3 
157 4 5 3 4 5 4 3 5 4 5 3 4 3 5 3 4 2 
158 4 4 3 3 3 5 5 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 
159 4 4 3 4 3 5 5 4 4 3 4 4 4 5 5 5 5 
160 3 3 4 4 4 4 5 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 
161 4 4 3 4 3 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 
162 3 4 3 4 4 5 5 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 
163 4 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
164 3 4 3 4 4 5 5 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 
165 4 4 3 4 3 5 5 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 
166 3 4 3 4 4 5 5 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 
167 4 4 3 4 3 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 
168 4 4 3 3 3 5 5 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 
169 4 4 3 4 3 5 5 4 4 3 4 4 4 5 5 5 5 
170 3 3 4 4 4 4 5 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 

 

  

----------------------------------------------------- 
© ️Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area

Document Accepted 30/4/24 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)30/4/24 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id) 

UNIVERSITAS MEDAN AREA

M. Reza Aldiansyah Mutyara - Pengaruh Chatbot Ai terhadap Purchase Intention dengan Trust...



111 
 

 
 

Lampiran 5 Output Hasil Uji Statistik 

1. Uji Validitas 

Variabel Chatbot AI (X) 
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Variabel Trust (Y) 
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Variabel Purchase Intention (Z) 
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2. Uji Reliabilitas 

Variabel Chatbot AI (X), Trust (Y), Purchase Intention (Z) 
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3. Outer Model Uji Pertama 

Outer Loading 

 

Composite Reliability dan AVE 

 

Diskriminan Validitas HTMT 
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4. Outer Model Uji Ulang 

Outer Loading 

 

Composite Reliability dan AVE 

 

Diskriminan Validitas HTMT 
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5. Inner Model 

Path Coefficient 

 

Indirect Effect 

 

 

R Square 
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Lampiran 6 Surat Pengantar Izin Penelitian 
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Lampiran 7 Surat Izin Penelitian 
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