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Abstract: This study explores the impact of chatbot usage and response on the extrinsic value 

of the online customer experience and its effect on e-commerce customer satisfaction. The 

results of this study indicate that Chatbot usage has a significant positive effect on extrinsic 

value. Chatbot response has a considerable positive impact on extrinsic value. Extrinsic value 

has a significant positive effect on customer satisfaction. Based on these conclusions, e-

commerce companies should continue to develop the Chatbot that has been implemented to 

facilitate online shopping for customers. Chatbot must be responsive, fast, informative, 

personal, engaging, and able to solve customer issues. These factors can enhance satisfaction 

and strengthen relationships with customers. The data analysis method used in this study is the 

SEM-PLS analysis method. This research uses a quantitative method with numerical data 

collected through questionnaires, which are then processed using the SmartPLS software. 

Keywords: Chatbot Usage, Chatbot Response, Customer Satisfaction, Extrinsic Value 

 

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi pengaruh penggunaan dan respons 

Chatbot terhadap nilai ekstrinsik dari pengalaman konsumen online serta dampaknya terhadap 

kepuasan konsumen e-commerce. Hasil penelitian ini menunjukkan penggunaan Chatbot 

berpengaruh positif signifikan terhadap nilai ekstrinsik. Respons Chatbot berpengaruh positif 

signifikan terhadap nilai ekstrinsik. Nilai ekstrinsik memiliki pengaruh positif signifikan 

terhadap kepuasan konsumen. Berdasarkan kesimpulan tersebut, perusahaan e-commerce 

sebaiknya terus mengembangkan Chatbot yang sudah diimplementasikan agar dapat terus 

untuk memudahkan pelanggan ketika berbelanja online. Chatbot harus responsif, cepat, 

informatif, personal, dan menarik, serta dapat memberikan solusi bagi masalah yang dimiliki 

oleh konsumen. Hal-hal tersebut dapat meningkatkan kepuasan dan memperkuat hubungan 

dengan konsumen. Metode analisis data yang digunakan di dalam penelitian ini adalah metode 

analisis SEM-PLS. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan data numerik yang 

dikumpulkan melalui kuesioner dan kemudian diolah dengan perangkat lunak SmartPLS. 

Kata Kunci: Penggunaan Chatbot, Respons Chatbot, Kepuasan Konsumen, Nilai Ekstrinsik 

 

PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Bersamaan dengan adanya perkembangan teknologi dan inovasi, pertumbuhan kegiatan 

e-commerce terus berkembang setiap tahunnya. Menurut Gajewska et al. (2020), e-commerce 

adalah tren masa depan dari gaya bisnis. E-commerce merupakan teknologi yang dicirikan oleh 

model inovasi bisnis dengan skala pertumbuhan yang cepat. Berbagai macam kemudahan dan 

efisiensi dapat diperoleh mereka yang dapat memanfaatkan kemajuan teknologi digital dan 

media yang tersedia. Salah satu kemudahan tersebut adalah dalam melakukan transaksi jual 

beli barang dan jasa (Ponarwan & Tjokrosaputro, 2020).  
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Banyak orang menginginkan kemudahan dalam berbelanja, oleh sebab itu, mereka lebih 

memilih untuk berbelanja online melalui e-commerce, karena e-commerce adalah platform 

dimana penjual dan pembeli dapat melakukan jual-beli produk tanpa terikat oleh batasan 

tempat dan waktu. E-commerce memungkinkan transaksi dapat dilakukan dimana pun, 

memberikan kemudahan bagi para penggunanya (Givan et al., 2021). 

Berbelanja online telah menjadi bagian yang sangat penting dari kehidupan sehari-hari, 

karena memberikan kenyamanan dan akses yang tak tertandingi ke berbagai produk dan 

layanan (Rokade et al., 2024). Pertumbuhan kegiatan e-commerce dan para pengguna aplikasi 

e-commerce yang menginginkan kemudahan dalam berbelanja, memengaruhi perusahaan e-

commerce untuk melakukan berbagai cara yang mampu membantu customer service mereka 

agar menjadi lebih responsif, cepat, dan efisien dalam menanggapi konsumen. 

Para pengecer dari e-commerce semakin beralih ke asisten digital atau Chatbot untuk 

menyediakan dukungan setiap saat kepada para online customer, dan Chatbot tersebut dapat 

memberikan pengalaman pelanggan yang lebih baik (Nimbalkar & Berad, 2021). Karri dan 

Kumar (2020) mengatakan bahwa Chatbot dibuat untuk membangun interaksi antara komputer 

dan manusia dengan menggunakan bahasa alami. Konsumen dapat menanyakan pertanyaan 

mereka secara bebas, kemudian Chatbot dengan cepat mengambil jawaban atas pertanyaan-

pertanyaan tersebut dan merespons dengan segera. Ini memungkinkan interaksi yang lancar 

dan efisien, sehingga memudahkan konsumen untuk mendapatkan informasi yang mereka 

butuhkan dengan cepat dan mudah. 

de Sá Siqueira et al. (2024) menyampaikan bahwa kesalahan yang dilakukan oleh 

Chatbot tidak dapat dihindari karena terbatasnya kemampuan teknologi dan ketidakpastian 

dalam interaksi manusia. Pada penelitian oleh Araujo (2018), disebutkan Chatbot menyediakan 

cara yang fleksibel dan mudah disesuaikan untuk pengguna, namun umumnya orang lebih 

memilih untuk berinteraksi dengan manusia lain dalam menyelesaikan masalah mereka.  

Sitanggang et al. (2023) di dalam penelitiannya mengatakan respons Chatbot terkadang 

dapat membuat konsumen merasa tidak puas. Kemudian, dilansir oleh Forbes, banyak 

konsumen merasa tidak puas dan mengatakan bahwa berbicara dengan Chatbot membuat 

mereka merasa tidak tertarik. Chatbot dianggap membunuh layanan konsumen. Banyak 

konsumen hanya akan kembali menggunakan Chatbot untuk mencari informasi singkat saja, 

untuk informasi yang lebih kompleks konsumen tidak akan menanyakannya kepada Chatbot. 

Yang (2020) menyatakan bahwa Chatbot menggantikan karyawan manusia, tetapi mereka 

tidak memiliki emosi seperti manusia. Konsumen dapat menyampaikan perasaan mereka 

kepada Chatbot melalui pesan berbasis teks, tetapi Chatbot tidak dapat menangkap jenis 

ekspresi emosional. Ini memperlihatkan bahwa Chatbot memiliki keterbatasan dalam respons 

dan penggunaannya, dimana dapat membuat konsumen merasa tidak tertarik dengan Chatbot. 

Hal tersebut didukung dengan adanya statistik oleh Statista yang menunjukkan preferensi 

pelanggan yang berinteraksi dengan customer service secara online, antara Chatbot atau asisten 

virtual dan real-person customer service pada tahun 2017, pada saat survei dilakukan, 

sebanyak 80 persen pelanggan menyatakan bahwa mereka lebih memilih untuk berinteraksi 

dengan orang sungguhan daripada dengan Chatbot (Sherif, 2023). 

Penelitian yang dilakukan oleh Chen et al. (2021) menjelaskan pengaruh penggunaan dan 

respons Chatbot terhadap kepuasan konsumen, dimana pengalaman konsumen online (extrinsic 

value) memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. Walaupun demikian, pengaruh 

penggunaan dan respons Chatbot terhadap nilai ekstrinsik masih belum memberikan hasil yang 

kokoh. Nilai ekstrinsik dapat memotivasi suatu tindakan. Ketika kita memulai suatu tindakan 

tanpa diberitahu untuk melakukannya dapat dikatakan kita telah dimotivasi oleh nilai ekstrinsik 

yaitu semata-mata untuk mendapatkan hasil positif dari melakukan tindakan tersebut atau agar 

tidak terjadi hasil negatif.  

Berdasarkan inkonsistensi hasil-hasil penelitian terdahulu tersebut (research gap) dan 

masih terbatasnya penelitian yang membahas Chatbot dalam hubungannya dengan masalah 

kepuasan konsumen di Indonesia (research gap), dan juga adanya hal kepuasan konsumen 
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yang menjadi fokus perusahaan e-commerce ketika mengimplementasikan Chatbot, maka 

penelitian ini dilakukan untuk memperkukuh penelitian terkait penggunaan dan respons 

Chatbot terhadap kepuasan konsumen yang dimediasi dengan nilai ekstrinsik dari pengalaman 

konsumen online pada bidang pemasaran. 

 

Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi dan memahami dampak penggunaan 

Chatbot terhadap nilai ekstrinsik dari pengalaman berbelanja online konsumen. Selain itu, 

penelitian ini juga menganalisis bagaimana respons Chatbot memengaruhi nilai ekstrinsik 

tersebut. Penelitian ini juga berfokus pada bagaimana nilai ekstrinsik berkontribusi terhadap 

kepuasan konsumen. Selanjutnya, penelitian ini mengeksplorasi bagaimana penggunaan dan 

respons Chatbot dapat meningkatkan kepuasan konsumen melalui peran mediasi dari nilai 

ekstrinsik. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Theory of Planned Behavior 

Theory of Planned Behavior mengemukakan bahwa keyakinan seseorang tentang 

perilaku atau norma memengaruhi norma subjektif dan sikap perilaku individu (Börstler et al., 

2024). Chatbot yang dirancang untuk memberikan respons yang ramah dan membantu secara 

konsisten dapat memperkuat keyakinan konsumen bahwa interaksi dengan Chatbot tersebut 

akan menghasilkan pengalaman yang memuaskan. Jika konsumen merasa bahwa mereka 

memiliki kendali atas interaksi dengan Chatbot, seperti kemampuan untuk memilih opsi menu 

atau mengajukan pertanyaan tertentu, maka mereka akan merasa lebih puas dengan 

pengalaman tersebut. Oleh karena itu, penggunaan Chatbot yang responsif dan memberikan 

kendali kepada konsumen dapat meningkatkan kepuasan konsumen secara keseluruhan, sejalan 

dengan prinsip-prinsip yang diungkapkan dalam Theory of Planned Behavior. 

 

E-commerce 

Menurut pernyataan Alfonso et al. (2021) dalam penelitiannya, e-commerce yang berarti 

electronic commerce merujuk pada kegiatan berdagang barang dan jasa melalui media 

elektronik dan internet. 

 

Penggunaan Chatbot 

Ho (2021) mengatakan Chatbot adalah perangkat lunak kecerdasan buatan yang 

mengelola percakapan dengan pelanggan dalam bahasa alami. Chatbot dalam penggunaannya 

dilengkapi dengan infrastruktur pesan atau bahkan suara (Eren, 2021). 

 

Respons Chatbot 

Respons Chatbot yang paling efektif selalu bergantung pada pengguna, task, serta 

konteks interaksi yang sedang berlangsung (Feine et al., 2019). Kemudian, kealamian respons 

Chatbot juga sebagian besar bergantung pada seberapa banyak usaha yang dihabiskan oleh 

pengembang Chatbot dalam menyusun aturan dialog dan menulis respons Chatbot yang sesuai 

dengan aturan tersebut (Harms et al., 2019).  

 

Kepuasan Konsumen 

Davras dan Caber (2019) mendefinisikan kepuasan konsumen sebagai penilaian 

karakteristik produk atau layanan oleh konsumen. Dam dan Dam (2021) di dalam 

penelitiannya, meyakini bahwa kepuasan konsumen mencakup bagaimana perasaan atau sikap 

konsumen terhadap suatu produk atau layanan setelah mereka menggunakannya. 

 

 

 



JURNAL MANAJEMEN BISNIS DAN KEWIRAUSAHAAN/Vol. 8/ No. 6/November-2024: 1343-1357 

1346 

 

Pengalaman Konsumen Online (Nilai Ekstrinsik) 

Nilai ekstrinsik terkait dengan hal-hal di luar atau terkait dengan suatu entitas, bukan 

karena sifat atau hakikatnya sendiri (Zimmerman & Bradley, 2019).  

 

Kaitan antara Penggunaan Chatbot dan Pengalaman Konsumen Online 

Nicolescu et al. (2022) menyatakan bahwa menggunakan Chatbot memberikan manfaat 

bagi perusahaan ketika dikaitkan dengan pengalaman pelanggan yang positif. Oleh karena itu, 

perusahaan mengadopsi Chatbot dalam layanan pelanggan mereka untuk menciptakan 

pengalaman layanan yang baik bagi konsumennya. 

H1: Penggunaan Chatbot berpengaruh positif terhadap nilai ekstrinsik. 

 

Kaitan antara Respons Chatbot dan Pengalaman Konsumen Online 

Chatbot semakin penting dalam layanan konsumen karena dapat membantu perusahaan 

merespons pertanyaan konsumen dengan cepat dan efisien tanpa memerlukan agen manusia. 

Data percakapan dari interaksi konsumen dan Chatbot dapat menjadi sumber berharga untuk 

memahami pengalaman konsumen (Følstad & Taylor, 2021). 

H2: Respons Chatbot berpengaruh positif terhadap nilai. 

 

Kaitan antara Nilai Ekstrinsik dan Kepuasan Konsumen 

Dalam hal kepuasan konsumen, nilai ekstrinsik dapat berupa efisiensi, ekonomis, 

kenyamanan, dan kemudahan bagi konsumennya. Perusahaan e-commerce dapat menciptakan 

kepuasan pelanggan dengan menerapkan Chatbot untuk memberikan pengalaman baik dengan 

menawarkan keempat nilai ekstrinsik tersebut kepada konsumennya. Ketika konsumen 

mendapatkan keempat hal tersebut, mereka akan merasa puas. Harsono et al. (2020) 

menyatakan bahwa pengalaman konsumen memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen. 

H3: Nilai ekstrinsik berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. 

 

Penggunaan Chatbot terhadap Kepuasan Konsumen melalui Nilai Ekstrinsik 

Vergaray et al. (2023) menyatakan penggunaan Chatbot dapat membuat pengguna 

merasa puas karena adanya efisiensi dan relevansi, dimana hal tersebut merupakan nilai 

ekstrinsik yang diberikan oleh Chatbot. 

H4: Penggunaan Chatbot berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen dengan dimediasi 

oleh nilai ekstrinsik. 

 

Kaitan antara Respons Chatbot terhadap Kepuasan Konsumen melalui Nilai Ekstrinsik 

Penelitian oleh Harisi dan Hiwono (2024) mengungkapkan bahwa respons Chatbot yang 

cepat adalah faktor kunci dalam meningkatkan kepuasan konsumen. Kecepatan merespons 

yang dimiliki oleh Chatbot merupakah nilai ekstrinsik yang dapat ditawarkan kepada 

konsumen. Oleh sebab itu, perusahaan e-commerce mengembangkan respons Chatbot agar 

dapat memberikan respons secara cepat untuk meningkatkan nilai ekstrinsik yang akhirnya 

akan meningkatkan kepuasan konsumen. 

H5: Respons Chatbot berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen dengan dimediasi 

oleh nilai ekstrinsik. 
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Gambar 1 

Model Penelitian 

 
Sumber: Peneliti (2024) 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Dalam penelitian ini, jenis penelitian yang dilakukan adalah penelitian deskriptif dimana 

menggunakan metode penelitian yang dalam proses pengumpulan datanya memungkinkan 

peneliti untuk dapat menghasilkan deskripsi mengenai fenomena sosial yang diteliti. 

Selanjutnya, melalui data deskriptif yang didapat, peneliti dapat mengidentifikasi bagaimana 

fenomena tersebut terjadi. Ariyani et al. (2023) menyatakan bahwa penelitian dengan fokus 

deskriptif, artinya penelitian tidak melakukan, melainkan hanya mencari hubungan antara 

variabel satu dengan yang lain. 

Data untuk penelitian ini dikumpulkan melalui pendekatan cross-sectional dengan fokus 

pada sumber data primer. Studi cross-sectional ditandai dengan pengumpulan informasi (data) 

yang relevan pada suatu titik waktu tertentu (Kesmodel, 2018). Metode pengumpulan data 

melibatkan penggunaan kuesioner yang akan disebar secara online kepada responden. Proses 

pengumpulan data ini dirancang untuk mendapatkan informasi yang komprehensif dan relevan 

dari partisipan penelitian. Penelitian ini mengakses data primer secara langsung melalui 

pengiriman kuesioner, yang dilakukan melalui probability sampling. Periode penelitian ini 

akan dilakukan mulai Maret sampai dengan Juni 2024. 

Populasi merupakan keseluruhan individu, objek, atau kejadian yang memiliki 

karakteristik tertentu dan menjadi fokus dari penelitian, sedangkan sampel merupakan sebagian 

kecil dari populasi yang memiliki karakteristik representasi dari populasi yang dipilih untuk 

diobservasi atau diukur dalam penelitian (Amin et al., 2023). Populasi penelitian ini adalah 

individu yang pernah menggunakan dan berinteraksi dengan Chatbot yang disediakan oleh 

platform e-commerce, berusia 17 tahun ke atas. Kemudian penelitian ini akan dilakukan hanya 

di Indonesia. Jumlah dari populasi responden tidak diketahui secara pasti, oleh sebab itu ukuran 

sampel diperhitungkan dengan rumus (Hair, Jr. et al., 2019). Melalui perhitungan dengan 

rumus tersebut, jumlah minimum sampel adalah 125 responden.  

Setelah data dari kuesioner dikumpulkan, metode analisis statistik dilakukan 

menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 4. Skala Likert digunakan sebagai indikator 

untuk mengukur setiap faktor. Responden diminta untuk menilai pernyataan yang diberikan 

menggunakan skala Likert lima poin, yang mencakup pilihan dari “Sangat Tidak Setuju”, 

“Tidak Setuju”, “Netral”, “Setuju”, dan “Sangat Setuju”, untuk menunjukkan sejauh mana 

mereka setuju atau tidak setuju dengan pernyataan tersebut. 
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Tabel 1 

Operasionalisasi Variabel 
Variabel Indikator Kode 

Penggunaan 

Chatbot 

(Chen et al., 

2021) 

Situs web e-commerce lebih mudah digunakan dengan bantuan Chatbot. X1.1 

Bantuan Chatbot dapat menghemat waktu pencarian produk. X1.2 

Chatbot membuat situs web e-commerce menjadi lebih mudah untuk digunakan. X1.3 

Chatbot membuat situs web e-commerce menjadi lebih praktis untuk digunakan. X1.4 

Chatbot dapat memulai percakapan untuk diskusi lebih lanjut (misalnya, 

memberikan informasi mengenai status pesanan, dan memastikan proses 

pengembalian dana). 

X1.5 

Chatbot menyampaikan informasi spesifik yang pengguna inginkan. (misalnya, 

memberikan informasi akurat mengenai status pesanan dan memberitahukan cara 

transfer dana pada e-commerce ke rekening bank). 

X1.6 

Informasi yang diberikan oleh Chatbot mudah dipahami. X1.7 

Chatbot memberikan solusi yang lengkap untuk kendala yang pengguna miliki 

(misalnya, memberitahukan cara menghindari dan mengetahui penipuan). 
X1.8 

Chatbot tetap konsisten dalam topik percakapan. X1.9 

Chatbot secara efektif menyelesaikan masalah yang pengguna miliki. X1.10 

Respons 

Chatbot 

(Chen et al., 

2021) 

Chatbot merespons pertanyaan dengan cepat. X2.1 

Berinteraksi dengan Chatbot adalah hal yang mudah. X2.2 

Chatbot selalu tersedia saat pengguna membutuhkannya. X2.3 

Saran yang diberikan oleh Chatbot dapat diandalkan. X2.4 

Nilai 

Ekstrinsik 

(Chen et al., 

2021) 

Interaksi dengan Chatbot terasa personal bagi pengguna. Z1.1 

Chatbot secara efisien menyelesaikan kebutuhan pengguna tanpa menimbulkan 

masalah tambahan. 
Z1.2 

Pengguna merasa lebih nyaman berinteraksi dengan Chatbot daripada dengan 

manusia. 
Z1.3 

Interaksi Chatbot membuat pengguna merasa dihargai. Z1.4 

Pengguna berpikir bahwa perusahaan disebut inovatif jika menggunakan Chatbot. Z1.5 

Chatbot membantu pengguna dalam mengumpulkan informasi tambahan tentang 

produk. 
Z1.6 

Chatbot membantu pengguna dalam mengumpulkan informasi tambahan tentang 

jasa. 
Z1.7 

Kepuasan 

Konsumen 

(Chen et al., 

2021) 

Pengguna puas dengan pengalaman mereka menggunakan Chatbot. Y1.1 

Pengalaman pra-pembelian dengan Chatbot, seperti pencarian produk dan 

perbandingan, memuaskan. 
Y1.2 

Pengalaman keseluruhan menggunakan Chatbot memuaskan. Y1.3 

Umumnya orang merekomendasikan penggunaan Chatbot kepada orang lain. Y1.4 

Sumber: Peneliti (2024) 

 

HASIL DAN KESIMPULAN 

Hasil 

Dari pengumpulan data yang dilakukan, data yang didapatkan adalah sebanyak 213 

responden, data demografis yang didapat yaitu sebanyak 53,52% diisi oleh wanita yang dimana 

latar pendidikan mayoritas diisi oleh Sarjana (S1) sebanyak 65,73%. Adapun rentang usia yang 

mengisi kuesioner hasil penelitian ini, yaitu 21-26 tahun dengan perolehan sebesar 48,36% dan 

latar belakangan pekerjaan yang mengisi kuesioner ini yaitu pegawai swasta dengan perolehan 

sebesar 60,56%, serta 42,25% di antaranya memiliki pendapatan Rp. 3.500.000-Rp. 7.000.000/ 

bulan. 

 

Uji Validitas Konvergen 

Pengujian convergent validity diuji dari masing-masing indikator konstruk. Menurut 

Ghozali dan Latan (2015), suatu indikator dikatakan valid jika nilainya lebih besar dari 0,70, 

sedangkan nilai outer loading atau loading factor 0,50 sampai 0,60 dapat dianggap cukup. 

Berdasarkan kriteria ini bila ada loading factor di bawah 0,50 maka akan didrop dari model.  
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Gambar 2 

Model PLS-SEM 

 
Sumber: Peneliti (2024) 

 

Uji Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Nilai AVE bertujuan untuk mengukur tingkat variasi suatu komponen konstruk yang 

dihimpun dari indikatornya dengan menyesuaikan pada tingkat kesalahan. Pengujian dengan 

nilai AVE bersifat lebih kritis dari pada composite reliability. Nilai AVE minimal yang 

direkomendasikan adalah 0,50. Nilai AVE pada penelitian ini telah lebih besar dari 0,50 yang 

berarti semua indikator tersebut telah memenuhi kriteria yang sudah ditetapkan dan 

mempunyai reliabilitas yang potensial untuk dilakukan pengujian lebih lanjut. 

 

Tabel 2 

Hasil Uji Average Variance Extracted (AVE) 
 Average Variance Extracted (AVE) 

Kepuasan Konsumen 0.837 

Nilai Ekstrinsik 0.636 

Penggunaan Chatbot 0.639 

Respons Chatbot 0.669 

 

Uji Reliabilitas 

Pengujian composite reliability dan Cronbach’s Alpha bertujuan untuk menguji 

reliabilitas instrumen dalam suatu model penelitian. Apabila seluruh nilai variabel laten 

memiliki nilai composite reliability maupun Cronbach’s Alpha ≥ 0,70 hal itu berarti konstruk 

memiliki reliabilitas yang baik atau kuesioner yang digunakan sebagai alat dalam penelitian ini 

telah konsisten.  

Hasil pengujian composite reliability dan Cronbach’s Alpha dalam penelitian ini 

menunjukkan nilai yang memuaskan, yaitu semua variabel laten telah reliabel karena seluruh 

nilai variabel laten memiliki nilai composite reliability dan Cronbach’s Alpha ≥ 0,70. Jadi dapat 

disimpulkan bahwa, kuesioner yang digunakan sebagai alat penelitian ini telah andal atau 

konsisten. 
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Tabel 3 

Uji Reliabilitas 
Variabel Indikator Factor Loading AVE Composite Reliability Cronbach's Alpha 

Penggunaan Chatbot 

X1.1 0.866 

0.639 0.946 0.937 

X1.2 0.804 

X1.3 0.858 

X1.4 0.866 

X1.5 0.752 

X1.6 0.722 

X1.7 0.793 

X1.8 0.772 

X1.9 0.730 

X1.10 0.812 

Respons Chatbot 

X2.1 0.724 

0.669 0.889 0.840 
X2.2 0.876 

X2.3 0.859 

X2.4 0.804 

Nilai Ekstrinsik 

Z1.1 0.804 

0.636 0.924 0.904 

Z1.2 0.842 

Z1.3 0.772 

Z1.4 0.844 

Z1.5 0.805 

Z1.6 0.768 

Z1.7 0.742 

Kepuasan Konsumen 

Y1.1 0.928 

0.837 0.954 0.935 
Y1.2 0.875 

Y1.3 0.928 

Y1.4 0.928 

Sumber: Peneliti (2024) 

 

Uji Validitas Diskriminan 

Penelitian ini menggunakan tiga pengujian validitas diskriminan dengan Fornell-Larcker 

Criterion, Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), dan cross loading. Dari seluruh pendekatan di 

atas, semuanya berhasil memenuhi uji validitas diskriminan sehingga data dapat digunakan 

untuk pengujian hipotesis. 

 

Tabel 4 

Uji Fornell Larcker Criterion 

 
Kepuasan 

Konsumen 

Nilai 

Ekstrinsik 

Penggunaan 

Chatbot 

Respons 

Chatbot 

Kepuasan Konsumen 0.915    

Nilai Ekstrinsik 0.805 0.797   

Penggunaan Chatbot 0.786 0.786 0.799  

Respons Chatbot 0.703 0.725 0.791 0.818 

Sumber: Peneliti (2024) 

 

Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa akar kuadrat untuk setiap konstruk lebih besar 

daripada korelasi antara konstruk yang satu dan konstruk lainnya dalam model. Berdasarkan 

nilai pada tabel tersebut, maka konstruk dalam model yang diestimasi memenuhi kriteria 

discriminant validity. 
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Tabel 5 

Uji HTMT 

 
Kepuasan 

Konsumen 

Nilai 

Ekstrinsik 

Penggunaan 

Chatbot 

Respons 

Chatbot 

Kepuasan Konsumen     

Nilai Ekstrinsik 0.869    

Penggunaan Chatbot 0.834 0.842   

Respons Chatbot 0.778 0.782 0.876  

Sumber: Peneliti (2024) 

 

Nilai HTMT ratio pada tabel di atas menunjukkan validitas diskriminan yang memadai 

dengan nilai-nilai di bawah 0,90, dapat dipastikan bahwa setiap konstruk berbeda satu sama 

lain.  

 

Tabel 6 

Hasil Uji Cross Loading 
 Penggunaan Chatbot Respons Chatbot Nilai Ekstrinsik Kepuasan Konsumen 

X1.1 0.866 0.698 0.671 0.704 

X1.2 0.804 0.645 0.593 0.622 

X1.3 0.858 0.635 0.649 0.678 

X1.4 0.866 0.639 0.623 0.671 

X1.5 0.752 0.648 0.554 0.558 

X1.6 0.722 0.574 0.539 0.582 

X1.7 0.793 0.682 0.562 0.546 

X1.8 0.772 0.557 0.708 0.658 

X1.9 0.730 0.604 0.554 0.513 

X1.10 0.812 0.648 0.760 0.703 

X2.1 0.497 0.724 0.366 0.482 

X2.2 0.651 0.876 0.577 0.592 

X2.3 0.724 0.859 0.569 0.583 

X2.4 0.671 0.804 0.747 0.613 

Y1.1 0.712 0.671 0.754 0.928 

Y1.2 0.656 0.557 0.679 0.875 

Y1.3 0.758 0.679 0.732 0.928 

Y1.4 0.748 0.659 0.776 0.928 

Z1.1 0.581 0.510 0.804 0.635 

Z1.2 0.753 0.701 0.842 0.744 

Z1.3 0.553 0.497 0.772 0.579 

Z1.4 0.656 0.561 0.844 0.676 

Z1.5 0.616 0.638 0.805 0.689 

Z1.6 0.603 0.567 0.768 0.590 

Z1.7 0.600 0.542 0.742 0.549 

Sumber: Peneliti (2024) 

 

Tabel di atas menunjukkan hasil cross loadings yang mengonfirmasi validitas 

diskriminan. Indikator-indikator menunjukkan loading yang lebih tinggi pada konstruk yang 

mereka ukur dibandingkan dengan konstruk lainnya. 

 

Analisa R-Squared dan Q-Squared 

Model struktural dalam PLS dapat dievaluasi menggunakan nilai R-square untuk 

konstruk dependen, uji Q-square untuk relevansi prediktif, serta uji t dan signifikansi dari 

koefisien parameter jalur struktural. Nilai R-squares sebesar 0,75 mengindikasikan model yang 

kuat, 0,50 menunjukkan model yang sedang, dan 0,25 menunjukkan model yang lemah. Selain 

nilai R-squares, evaluasi model PLS juga dapat dilakukan dengan menghitung predictive 

relevance atau predictive sample reuse. Jika nilai Q-square > 0, maka model tersebut memiliki 

relevansi prediktif. Namun, jika nilai Q-square ≤ 0, maka model tersebut kurang memiliki 

relevansi prediktif. 
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Tabel 7 

Nilai R-square dan Q-square 
Variabel R-square Q-square 

Kepuasan Konsumen 0.648 0.606 

Nilai Ekstrinsik 0.647 0.636 

Sumber: Peneliti (2024) 

 

Pada penelitian ini, didapatkan nilai Q-square semuanya > 0, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa variabel dan data dapat memprediksi model dengan baik. Selain itu, masing-masing 

variabel memiliki nilai R-square yang menggambarkan kemampuan variabel dalam penelitian 

ini. 

 

Gambar 3 

Hasil Bootstrapping SmartPLS 

 
Sumber: Peneliti (2024) 

 

Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan path coefficients dan uji t. Path coefficients 

digunakan untuk menilai hubungan antar variabel, apakah hubungan tersebut positif atau 

negatif, sedangkan uji t digunakan untuk mengukur apakah hubungan tersebut signifikan atau 

tidak. Pada penelitian ini, kriteria tingkat signifikansi yang digunakan adalah 5%, sehingga 

hipotesis dikatakan signifikan jika nilai t > 1,96 dan nilai p-value < 0,05. Semua hipotesis 

penelitian ini diterima karena tingkat signifikansi sudah sesuai dengan kriteria yang ada. 

 

Tabel 8 

Hasil Path Coefficients 

  
Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

t- statistics 

(|O/STDEV|) 

P-

values 
Kesimpulan 

H1 
Penggunaan Chatbot → 

Nilai Ekstrinsik 
0.569 0.572 0.066 8.656 0.000 Signifikan 

H2 
Respons Chatbot → Nilai 

Ekstrinsik 
0.275 0.274 0.065 4.262 0.000 Signifikan 
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H3 
Nilai Ekstrinsik → 

Kepuasan Konsumen 
0.805 0.807 0.030 27.142 0.000 Signifikan 

Sumber: Peneliti (2024) 

 

Pada tabel di atas, dapat disimpulkan hipotesis 1, 2, dan 3 pada penelitian ini diterima 

karena tingkat signifikansi sudah sesuai dengan kriteria yang ada, dimana t >1,96 dan p-value 

< 0,05. 

 

Tabel 9 

Hasil Pengaruh Variabel Mediasi 

  
Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

t-statistics 

(|O/STDEV|) 

P-

values 
Kesimpulan 

H4 

Penggunaan Chatbot → 

Nilai Ekstrinsik → 

Kepuasan Konsumen 

0.458 0.462 0.059 7.744 0.000 Signifikan 

H5 

Respons Chatbot → Nilai 

Ekstrinsik → Kepuasan 

Konsumen 

0.221 0.221 0.052 4.245 0.000 Signifikan 

Sumber: Peneliti (2024) 

 

Pada tabel di atas, dapat disimpulkan hipotesis 4 dan 5 pada penelitian ini diterima karena 

tingkat signifikansi sudah sesuai dengan kriteria yang ada, dimana t >1,96 dan p-value < 0,05. 

 

Tabel 10 

Jenis Hubungan Status Mediasi H4 

Hubungan 
Nilai P-

value 
Kesimpulan Status Mediasi 

Penggunaan Chatbot → Kepuasan Konsumen 0,001 Signifikan 

Partial 

Mediation 

Nilai Ekstrinsik → Kepuasan Konsumen 0,000 Signifikan 

Penggunaan Chatbot → Nilai Ekstrinsik → Kepuasan 

Konsumen 
0,000 Signifikan 

Sumber: Peneliti (2024) 

 

Tabel 10 menunjukkan nilai ekstrinsik sebagai mediasi pada pengaruh penggunaan 

Chatbot terhadap kepuasan konsumen adalah partial mediation, dimana nilai ekstrinsik sebagai 

mediasi antara penggunaan Chatbot menghasilkan nilai signifikan terhadap kepuasan 

konsumen, namun tanpa adanya mediasi oleh nilai ekstrinsik, sudah terdapat pengaruh yang 

signifikan pada pengaruh penggunaan Chatbot terhadap kepuasan konsumen, sehingga status 

mediasinya adalah partial mediation. 

 

Tabel 11 

Jenis Hubungan Status Mediasi H5 

Hubungan 
Nilai P-

Value 
Kesimpulan 

Status 

Mediasi 

Respons Chatbot → Kepuasan Konsumen 0,365 Tidak Signifikan 

Full 

Mediation 

Nilai Ekstrinsik → Kepuasan Konsumen 0,000 Signifikan 

Respons Chatbot → Nilai Ekstrinsik → Kepuasan 

Konsumen 
0,000 Signifikan 

Sumber: Peneliti (2024) 

 

Tabel 11 menunjukkan nilai ekstrinsik sebagai mediasi pada pengaruh respons Chatbot 

terhadap kepuasan konsumen adalah full mediation, dimana nilai ekstrinsik sebagai mediasi 

antara penggunaan Chatbot menghasilkan nilai signifikan terhadap kepuasan konsumen, dan 

tanpa adanya mediasi oleh nilai ekstrinsik, pengaruh respons Chatbot terhadap kepuasan 
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konsumen menghasilkan nilai yang tidak signifikan, sehingga status mediasinya adalah full 

mediation. 

 

Pembahasan 

H1 

Penelitian ini yang menyatakan bahwa penggunaan Chatbot memiliki efek positif pada 

nilai ekstrinsik, diterima. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa penggunaan Chatbot secara 

signifikan meningkatkan nilai ekstrinsik yang dirasakan oleh konsumen. Studi ini sejalan 

dengan temuan Weurlander (2023) yang menunjukkan bahwa Chatbot dapat memberikan nilai 

tambah yang signifikan bagi konsumen. Studi ini menyatakan pentingnya mengadopsi 

teknologi Chatbot pada customer service untuk meningkatkan nilai ekstrinsik. 

H2 

Penelitian ini yang menyatakan bahwa respons Chatbot memiliki efek positif pada nilai 

ekstrinsik, diterima. Respons Chatbot yang baik memiliki efek positif dan signifikan pada nilai 

ekstrinsik yang dirasakan oleh konsumen. Penelitian ini menemukan bahwa Chatbot yang 

responsif dapat mengurangi waktu menunggu dan meningkatkan kualitas interaksi, yang pada 

akhirnya meningkatkan nilai ekstrinsik. Dalam konteks layanan konsumen, kecepatan, dan 

akurasi respons Chatbot adalah faktor kunci dalam menentukan apakah konsumen merasa 

dihargai dan puas dengan layanan yang diberikan. Hasil ini didukung oleh penelitian Nugraha 

et al. (2022), yang menekankan pentingnya respons cepat dan informatif dari Chatbot dalam 

meningkatkan persepsi konsumen terhadap nilai ekstrinsik. 

H3 

Penelitian ini yang menyatakan bahwa nilai ekstrinsik memiliki efek positif pada 

kepuasan konsumen, diterima. Hasil ini konsisten dengan penelitian Prastiwi (2012), yang 

menunjukkan bahwa nilai ekstrinsik memainkan peran penting dalam membentuk kepuasan 

konsumen. Efisiensi, ekonomis, kenyamanan, dan kemudahan yang diberikan kepada 

konsumen merupakan nilai ekstrinsik yang membuat konsumen dapat merasa puas. 

H4 

Penelitian ini yang menyatakan bahwa penggunaan Chatbot memiliki efek positif pada 

kepuasan konsumen yang dimediasi oleh nilai ekstrinsik, diterima. Hasil ini didukung oleh 

penelitian Vergaray et al. (2023), yang menunjukkan bahwa efisiensi dan relevansi yang pada 

penggunaan Chatbot dapat meningkatkan kepuasan pengguna. Dimana efisiensi dan relevansi 

dapat dikategorikan sebagai nilai ekstrinsik yang dapat diterima oleh konsumen ketika mereka 

menggunakan Chatbot. 

H5 

Penelitian ini yang menyatakan bahwa respons Chatbot memiliki efek positif pada 

kepuasan konsumen yang dimediasi oleh nilai ekstrinsik, diterima. Penelitian oleh Harisi dan 

Hiwono (2024) mengungkapkan bahwa respons Chatbot yang cepat adalah faktor kunci dalam 

meningkatkan kepuasan konsumen. Dimana kecepatan respons Chatbot merupakan nilai 

ekstrinsik yang dapat oleh konsumen ketika berinteraksi dengan Chatbot. 

 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa penggunaan Chatbot memiliki 

efek positif signifikan terhadap nilai ekstrinsik yang dirasakan oleh konsumen dalam konteks 

berbelanja online. Chatbot memberikan kemudahan, kecepatan, dan efisiensi yang 

meningkatkan pengalaman berbelanja secara ekstrinsik. Respons Chatbot yang cepat dan 

akurat juga berkontribusi positif pada nilai ekstrinsik, mengurangi waktu menunggu dan 

meningkatkan kualitas interaksi, sehingga konsumen merasa lebih dihargai dan puas dengan 

layanan yang diberikan. Efisiensi, ekonomis, kenyamanan, dan kemudahan dalam interaksi 

dengan Chatbot meningkatkan kepuasan konsumen secara keseluruhan. Penggunaan Chatbot 

yang responsif dan efektif dapat meningkatkan nilai ekstrinsik, yang pada akhirnya 

memperkuat kepuasan konsumen. Adopsi teknologi Chatbot dalam layanan pelanggan online 
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tidak hanya meningkatkan nilai ekstrinsik tetapi juga berkontribusi secara signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. Oleh karena itu, perusahaan e-commerce disarankan untuk 

mengintegrasikan Chatbot yang responsif dan efisien dalam strategi layanan pelanggan mereka 

guna meningkatkan pengalaman berbelanja online dan kepuasan konsumen. 

 

SARAN 

Berdasarkan kesimpulan penelitian ini, ada beberapa saran yang dapat 

diimplementasikan oleh perusahaan e-commerce untuk meningkatkan kepuasan konsumen 

melalui penggunaan dan respons Chatbot yang dimediasi oleh nilai ekstrinsik. Pertama, 

pastikan Chatbot responsif dan mampu merespons dengan cepat dan akurat. Investasi dalam 

teknologi Chatbot yang canggih dan efisien sangat penting untuk meningkatkan interaksi yang 

berkualitas dan mengurangi waktu menunggu konsumen. Kedua, lakukan pelatihan dan 

pengembangan terus-menerus untuk Chatbot agar dapat memahami permintaan konsumen dan 

memberikan jawaban yang relevan. Fitur personalisasi juga dapat ditingkatkan untuk 

meningkatkan pengalaman konsumen. Ketiga, monitor dan evaluasi secara rutin kinerja 

Chatbot serta kumpulkan feedback konsumen untuk melakukan perbaikan yang diperlukan. 

Integrasi Chatbot dengan sistem layanan pelanggan yang lebih luas juga penting untuk 

menangani pertanyaan atau masalah kompleks. Dengan menerapkan saran-saran ini, 

perusahaan e-commerce dapat meningkatkan nilai ekstrinsik Chatbot dan secara keseluruhan 

meningkatkan kepuasan konsumen. 
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