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Abstract: Pesatnya penggunaan chatbot dalam
layanan pelanggan e-commerce mendorong perlunya
pemahaman mengenai peran chatbot dalam
membentuk trust in seller serta dampaknya terhadap
brand preference dan repurchase intention.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh
usefulness, responsiveness, dan ease of use chatbot
terhadap trust in seller, serta dampaknya terhadap
brand preference dan repurchase intention pada
pengguna e-commerce. Metode yang digunakan
adalah kuantitatif dengan pendekatan survei. Data
dikumpulkan melalui kuesioner online dan dianalisis
menggunakan Partial Least Square (PLS) dengan
jumlah responden sebanyak 180 orang yang pernah
menggunakan chatbot saat berbelanja online. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa usefulness,
responsiveness, dan ease of use berpengaruh
signifikan terhadap trust in seller. Selanjutnya, trust
in seller terbukti berpengaruh signifikan terhadap
brand preference dan repurchase intention.
Penelitian ini berkontribusi dalam memberikan
wawasan kepada pelaku e-commerce untuk
meningkatkan kualitas layanan chatbot guna
membangun kepercayaan pelanggan dan mendorong
niat pembelian ulang. Disarankan bagi perusahaan
untuk terus mengembangkan fitur chatbot yang
interaktif, mudah digunakan, dan responsif terhadap
kebutuhan konsumen.
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PENDAHULUAN
Dalam e-commerce yang semakin kompetitif, kemudahan dan kecepatan dalam

mengakses informasi serta menyelesaikan transaksi menjadi faktor kunci dalam membentuk
pengalaman konsumen. Salah satu aspek krusial dari layanan digital adalah usefulness, yaitu
sejauh mana suatu sistem atau fitur dirasakan memberikan manfaat nyata bagi pengguna. Ketika
pengguna merasa layanan tersebut memudahkan proses pencarian informasi dan transaksi,
persepsi positif terhadap penjual akan lebih mudah terbentuk (Chung et al., 2020) . Penelitian
terdahulu menunjukkan bahwa usefulness memainkan peran penting dalam menciptakan efisiensi
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layanan dan mempengaruhi kepuasan serta kepercayaan pengguna (Poushneh., 2021) . Dalam
lanskap digital saat ini, di mana konsumen semakin bergantung pada teknologi untuk berinteraksi
dengan penjual, manfaat yang dirasakan dari suatu fitur tidak hanya menjadi nilai tambah, tetapi
juga menjadi dasar dalam membangun hubungan jangka panjang antara konsumen dan penyedia
layanan.

Selain nilai manfaat, dua aspek lain yang turut menentukan kualitas pengalaman
pengguna dalam layanan digital adalah responsiveness dan ease of use. Responsiveness
menggambarkan seberapa cepat dan tepat suatu sistem merespons permintaan pengguna, yang
dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap profesionalisme dan keandalan layanan.
Sementara itu, ease of use berkaitan dengan kemudahan yang dirasakan saat mengoperasikan
sistem tersebut, di mana antarmuka yang sederhana dan navigasi yang intuitif dapat mengurangi
hambatan teknis dalam berinteraksi. Penelitian oleh, (Ledbetter et al., 2021) menunjukkan bahwa
sistem yang responsif dapat meningkatkan keterlibatan pengguna dan persepsi positif terhadap
penyedia layanan. Demikian pula Ashfaq et al. (2020) menunjukkan bahwa sistem yang responsif
dapat meningkatkan keterlibatan pengguna dan persepsi positif terhadap penyedia layanan.
Demikian pula, kemudahan penggunaan terbukti mendorong adopsi teknologi dan memperkuat
loyalitas pengguna. Ketika kedua aspek ini hadir secara optimal, pengguna tidak hanya merasa
dimudahkan, tetapi juga lebih percaya dan nyaman dalam membangun hubungan jangka panjang
dengan penyedia layanan. Ketika kedua aspek ini hadir secara optimal, pengguna tidak hanya
merasa dimudahkan, tetapi juga lebih percaya dan nyaman dalam membangun hubungan jangka
panjang dengan penyedia layanan.

Pengalaman positif pengguna terhadap sistem layanan digital dapat nonosmenjadi dasar
terbentuknya trust in seller, yaitu keyakinan konsumen bahwa penjual memiliki integritas,
kompetensi, dan dapat diandalkan dalam memenuhi janjinya. Dalam lingkungan e-commerce, di
mana interaksi bersifat tidak langsung dan minim kontak fisik, kepercayaan menjadi komponen
penting untuk mengurangi ketidakpastian dan memperkuat niat transaksi. Ketika konsumen
merasa sistem layanan yang disediakan baik dari segi manfaat, kecepatan, kemudahan mampu
menjawab kebutuhannya secara konsisten, maka kepercayaan terhadap penjual cenderung
meningkat. Gefen et al. (2003) menjelaskan bahwa trust merupakan penghubung penting antara
sistem teknologi dan keyakinan terhadap penyedia layanan. Hal ini didukung pula oleh He et al.
(2023) yang menemukan bahwa kualitas interaksi digital dapat secara signifikan membentuk
kepercayaan konsumen terhadap penjual, yang pada akhirnya berpengaruh terhadap keputusan
pembelian dan loyalitas.

Kepercayaan yang terbentuk dari interaksi konsumen dengan layanan digital tidak hanya
berdampak pada keyakinan terhadap penjual, tetapi juga berpengaruh terhadap brand preference,
yaitu kecenderungan konsumen untuk lebih memilih suatu merek dibandingkan pesaingnya.
Ketika konsumen merasa aman, puas, dan percaya terhadap penyedia layanan, maka preferensi
terhadap merek cenderung terbentuk secara emosional dan rasional. Dalam jangka panjang, hal
ini mendorong repurchase intention, yakni niat konsumen untuk kembali melakukan pembelian
dari penjual yang sama berdasarkan pengalaman positif sebelumnya. Hal ini diperkuat oleh Ma et
al. (2022) , yang menemukan bahwa kepercayaan dan pengalaman layanan digital berkontribusi
signifikan terhadap intensi pembelian ulang, khususnya di lingkungan e-commerce yang dinamis
dan berbasis teknologi.

Berbagai penelitian sebelumnya telah mengkaji peran teknologi digital dalam membentuk
perilaku konsumen, terutama dalam konteks kepercayaan dan loyalitas. Penelitian oleh Chung et
al. (2020) menegaskan bahwa kualitas pengalaman digital, termasuk persepsi terhadap usefulness,
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berperan dalam membentuk sikap konsumen terhadap merek. Poushneh. (2021) juga menemukan
bahwa responsiveness dan kemudahan penggunaan secara langsung memengaruhi kepuasan dan
niat bertransaksi ulang. Dalam konteks lokal, beberapa dosen Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Esa Unggul juga menaruh perhatian pada isu serupa. Husni, dan Randi (2024)
menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen menjadi faktor dominan dalam efektivitas layanan
digital. Elistia et al. (2025) menyoroti peran aspek manajerial dalam integrasi teknologi digital
terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian Tyas et al. (2024) menekankan bahwa inovasi digital
dan organisasi pembelajar turut memperkuat keterlibatan kerja, yang secara tidak langsung
berdampak pada pengalaman pelanggan. Jatmiko et al. (2019) meneliti positioning merek dan
brand equity sebagai pengaruh utama dalam keputusan pembelian digital. Sementara itu, Milatina
et al. (2023) menekankan pentingnya kredibilitas layanan dan persepsi kualitas dalam
membentuk niat beli ulang melalui media digital. Seluruh temuan tersebut memperkuat posisi
bahwa kualitas persepsi terhadap sistem digital baik dari aspek manfaat, kecepatan, maupun
kemudahan memiliki implikasi langsung terhadap pembentukan kepercayaan, preferensi merek,
dan loyalitas konsumen.

Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji peran teknologi layanan digital terhadap
perilaku konsumen, sebagian besar studi masih berfokus pada dampaknya terhadap purchase
intention atau kepuasan pelanggan. Penelitian yang secara khusus menguji pengaruh gabungan
usefulness, responsiveness, dan ease of use terhadap pembentukan trust in seller, serta
dampaknya terhadap brand preference dan repurchase intention, masih relatif terbatas, khususnya
dalam konteks e-commerce. Selain itu, sebagian besar studi terdahulu menggunakan model yang
berdiri sendiri, tanpa mempertimbangkan hubungan kausal antar variabel yang lebih kompleks.
Dengan menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling berbasis PLS, penelitian ini
mencoba mengisi kesenjangan tersebut dengan menguji model secara menyeluruh dan berbasis
data empiris lokal, sehingga diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis maupun praktis
dalam pengembangan strategi layanan digital yang lebih efektif.

LANDASAN TEORI
Usefulness

Layanan digital yang dinilai berguna memiliki peran penting dalam meningkatkan
efisiensi dan kepuasan pengguna, khususnya dalam konteks transaksi daring. Usefulness
didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan suatu sistem akan
meningkatkan kinerjanya atau mempermudah penyelesaian (Chung et al., 2020) . Dalam
penelitian layanan berbasis teknologi, usefulness menjadi salah satu indikator utama dalam
menilai kualitas pengalaman digital (Poushneh., 2021). Sementara itu, menurut He et al. (2023),
persepsi kegunaan layanan digital turut membentuk sikap positif konsumen terhadap penyedia
layanan dan memperkuat kepercayaan. Lebih lanjut, Milatina & Atmaja (2023) dalam
penelitiannya tentang kredibilitas layanan menyatakan bahwa konsumen cenderung menunjukkan
intensi loyalitas lebih tinggi ketika mereka merasa terbantu secara nyata oleh sistem digital yang
digunakan. Hal ini menunjukkan bahwa usefulness bukan sekadar aspek teknis, tetapi juga
membentuk persepsi emosional terhadap penyedia layanan. Dengan demikian, usefulness menjadi
dimensi penting yang dapat mendorong hubungan jangka panjang antara konsumen dan penjual
dalam ekosistem digital
Responsiveness

Responsiveness merujuk pada kemampuan sistem atau layanan untuk memberikan
tanggapan secara cepat, tepat, dan relevan terhadap permintaan atau pertanyaan dari pengguna.
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Dalam konteks layanan digital, responsiveness menjadi indikator utama yang memengaruhi
persepsi pengguna terhadap kualitas pelayanan (Ledbetter et al., 2021) . Ketika sistem dianggap
lambat atau tidak responsif, pengguna cenderung kehilangan kepercayaan dan merasa kurang
puas terhadap pengalaman transaksi yang dijalani. Poushneh. (2021) menyatakan bahwa
responsiveness yang tinggi dapat meningkatkan kenyamanan pengguna dalam berinteraksi
dengan sistem, yang secara tidak langsung memperkuat hubungan antara konsumen dan penyedia
layanan menunjukkan bahwa responsiveness berkontribusi terhadap pembentukan trust dan
loyalitas dalam transaksi digital, karena konsumen merasa diperhatikan dan dilayani secara cepat.
Ease of use

Ease of use menggambarkan sejauh mana pengguna merasa bahwa suatu sistem digital
dapat dioperasikan dengan mudah, tanpa perlu usaha atau pemahaman teknis yang tinggi. Dalam
konteks layanan digital, khususnya pada platform e-commerce, kemudahan penggunaan menjadi
faktor yang memengaruhi tingkat kenyamanan dan kelancaran interaksi antara pengguna dan
sistem. Penelitian oleh Ashfaq et al. (2020) menegaskan bahwa antarmuka yang intuitif dan
navigasi yang sederhana pada chatbot berbasis AI dapat meningkatkan kenyamanan pengguna,
mengurangi hambatan teknis, serta mempercepat proses transaksi secara keseluruhan. Selain itu,
penelitian oleh Poushneh. (2021) menambahkan bahwa kemudahan berinteraksi dengan sistem AI
seperti chatbot sangat penting dalam meningkatkan persepsi positif terhadap layanan dan
penyedia jasa. Menemukan bahwa pengguna lebih cenderung loyal terhadap platform digital
yang memberikan pengalaman pengguna yang mulus dan tidak membingungkan. Dengan
demikian, ease of use bukan hanya mencerminkan desain teknis dari suatu layanan, tetapi juga
menjadi elemen penting dalam membangun persepsi positif dan mendorong niat pengguna untuk
tetap terlibat dalam penggunaan sistem secara berkelanjutan.
Trust in seller

Trust in seller merujuk pada keyakinan konsumen bahwa penjual di platform e-commerce
memiliki integritas, kompetensi, dan dapat dipercaya dalam memenuhi janji yang telah dijanjikan.
Dalam lingkungan digital yang minim interaksi fisik, kepercayaan menjadi dasar utama dalam
pengambilan keputusan pembelian. Gefen et al. (2003) menyatakan bahwa trust merupakan
elemen penting dalam mengurangi ketidakpastian dan risiko yang melekat pada transaksi online,
terutama ketika konsumen tidak memiliki informasi langsung mengenai penjual. Penelitian oleh
He et al. (2023) menunjukkan bahwa trust tidak hanya terbentuk dari reputasi penjual, tetapi juga
dari kualitas pengalaman interaksi digital, termasuk kecepatan respon dan kemudahan sistem
yang digunakan.

Ketika konsumen merasa dipermudah dan dilayani secara konsisten oleh sistem yang
digunakan penjual, maka trust in seller akan meningkat secara alami. Hal ini pada akhirnya
berdampak terhadap preferensi merek dan perilaku pembelian ulang. Dalam konteks penelitian
lokal, Husni dan Randi (2024) juga menyatakan bahwa kepercayaan merupakan salah satu
variabel kunci dalam membentuk loyalitas pelanggan di platform digital. Kepercayaan terhadap
penjual dapat diperoleh melalui pengalaman positif yang berulang, termasuk konsistensi layanan,
transparansi informasi, dan kualitas komunikasi digital. Oleh karena itu, trust in seller menjadi
variabel mediasi yang penting dalam menjembatani antara persepsi terhadap layanan digital dan
loyalitas konsumen.
Brand preference

Brand preference mengacu pada kecenderungan konsumen untuk memilih satu merek
tertentu dibandingkan merek pesaing, yang didasarkan pada pengalaman positif, kepercayaan,
dan keterikatan emosional terhadap merek tersebut. Preferensi merek menunjukkan adanya sikap
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loyal yang terbentuk dari proses evaluasi konsumen terhadap nilai dan kepuasan yang dirasakan
selama berinteraksi dengan merek Brand preference timbul dari kepercayaan konsumen terhadap
merek, yang kemudian menciptakan keterikatan emosional dan kognitif terhadap merek tersebut.

Preferensi merek tidak hanya mencerminkan niat membeli ulang, tetapi juga loyalitas
jangka panjang yang muncul karena persepsi kualitas dan kredibilitas yang dibangun melalui
interaksi sebelumnya. Selain itu, studi oleh Jatmiko & Setyawati (2019) menunjukkan bahwa
brand equity dan positioning yang kuat berperan besar dalam meningkatkan preferensi merek di
kalangan konsumen digital Indonesia. Dalam konteks e-commerce, brand preference menjadi
semakin penting karena konsumen memiliki banyak pilihan dan informasi tersedia secara luas.
Oleh karena itu, perusahaan perlu membangun pengalaman yang menyeluruh dan konsisten agar
konsumen tidak hanya melakukan pembelian sesekali, tetapi secara aktif memilih dan
merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain.
Repurchase Intention

Repurchase intention merupakan niat atau kecenderungan konsumen untuk melakukan
pembelian ulang terhadap produk atau layanan dari penjual atau merek yang sama. Niat ini
biasanya muncul sebagai hasil dari pengalaman positif konsumen, termasuk kepuasan,
kepercayaan, dan kenyamanan dalam bertransaksi. Menurut Ma et al. (2022) Repurchase
intention dipengaruhi secara signifikan oleh kualitas layanan, kepercayaan terhadap penjual, dan
pengalaman digital yang efisien. Faktor emosional seperti rasa aman dan percaya juga turut
mendorong pembentukan niat beli ulang, terutama dalam konteks e-commerce yang didominasi
oleh interaksi tanpa tatap muka. Menunjukkan bahwa keandalan sistem digital serta keterlibatan
merek secara konsisten memainkan peran penting dalam menciptakan loyalitas konsumen yang
berkelanjutan. Konsumen yang merasa puas dan percaya terhadap penjual cenderung lebih setia
dan tidak mudah berpindah ke merek lain.

METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan desain asosiatif kausal, guna mengetahui hubungan

sebabakibat antara variabel independen (usefulness, responsiveness, dan ease of use chatbot),
variabel mediasi (trust in seller), dan variabel dependen (brand preference dan repurchase
intention) yang telah dirumuskan dalam hipotesis. Penelitian ini menggunakan metode
pendekatan kuantitatif (Hair et al., 2017) karena data yang digunakan dinyatakan dalam bentuk
angka, dan teknik pengumpulan data dilakukan melalui survei menggunakan angket online
(Google Form) untuk memperoleh data primer dari responden.

Penelitian ini menggunakan skala Likert 5 poin dalam mengukur setiap variabel,
sebagaimana pendekatan yang disarankan oleh (Joshi et al., 2015) , yang menghindari pilihan
netral untuk mengurangi bias. Skor 1 menyatakan sangat tidak setuju (STS), 2 menyatakan tidak
setuju (TS), 3 Netral (N), 4 menyatakan setuju (S), dan 5 menyatakan sangat setuju (SS). Skala
ini dipilih agar responden memberikan keputusan sikap yang jelas.

Setiap variabel dalam penelitian ini diukur dengan indikator yang diadopsi dari literatur
terdahulu. Variabel usefulness diukur dengan 3 item dari (Chung et al., 2020) responsiveness
diukur dengan 3 item dari (Ledbetter et al., 2021), ease of use dengan 3 item dari (Ashfaq et al.,
2020) , trust in seller dengan 3 item dari (Gefen et al., 2003) ), brand preference dengan 3 item
dari (Meijer., 2001) , dan repurchase intention dengan 3 item dari (Ma et al., 2022) . Sehingga
total terdapat 18 item pernyataan yang digunakan dalam kuesioner.

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen e-commerce yang pernah menggunakan
chatbot, seiring dengan perkembangan teknologi digital, penggunaan chatbot dalam platform e-
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commerce semakin meluas. Chatbot adalah program berbasis kecerdasan buatan yang
memungkinkan komunikasi otomatis antara pelanggan dan sistem penjual (Hill et al., 2015).
Dalam konteks ini, chatbot tidak hanya mempermudah proses belanja, tetapi juga memengaruhi
persepsi pelanggan terhadap penjual dan merek. saat bertransaksi. Teknik pengambilan sampel
menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik purposive sampling, dengan
kriteria: pengguna e-commerce berusia minimal 17- 45 tahun, pernah bertransaksi dan
menggunakan layanan chatbot, minimal pernah membeli satu produk melalui e-commerce dalam
6 bulan terakhir.

Jumlah minimum sampel dalam penelitian ini ditetapkan berdasarkan pedoman umum
Partial Least Squares – Structural Equation Modeling (PLS-SEM), yang menyarankan rasio 5
sampai 10 kali jumlah indikator yang digunakan dalam model (Hair et al., 2017) . Dalam
penelitian ini terdapat total 18 indikator dari 6 variabel. Dengan demikian, rentang jumlah
responden yang disarankan adalah antara 90 hingga 180 orang (5 × 18 = 90 hingga 10 × 18 =
180). Untuk mendapatkan hasil analisis yang lebih stabil dan representatif, penelitian ini memilih
pendekatan atas dan menentukan jumlah sampel sebanyak 180 responden agar mencapai
kekuatan statistik yang memadai.

Penelitian ini akan dilakukan melalui distribusi kuesioner online, didahului dengan pre-
test kepada 30 responden untuk menguji kejelasan instrumen yang digunakan. Metode analisis
data menggunakan Structural Equation Model Partial Least Square (SEM-PLS), dengan bantuan
software SmartPLS versi 4. Pengujian dilakukan dalam dua tahap model: Outer Model Analysis:
meliputi uji validitas dan reliabilitas dengan kriteria: Average Variance Extracted (AVE) > 0,50 ,
Loading Factor > 0,70 , Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability > 0,70 (Inner Model
Analysis: meliputi: Adjusted R², Koefisien Jalur (Path Coefficients), Nilai Q² (Stone Geisser),
Goodness of Fit Index, (Hair et al., 2017) , Uji signifikansi hipotesis dilakukan dengan uji t-
statistik satu sisi dengan nilai t > 1,96 dan nilai p < 0,05 (Hair et al., 2017) . Nilai-nilai ini
menunjukkan bahwa hipotesis diterima secara statistik pada taraf signifikansi 5%. Model
penelitian dapat diilustrasikan seperti pada gambar 1 berikut:

Gambar 1. Model Penelitian
Berdasarkan kerangka diatas berikut adalah hipotesisnya
H1: Usefulness berpengaruh positif terhadap trust in seller.
H2: Responsiveness berpengaruh positif terhadap trust in seller.
H3: Ease of use berpengaruh positif terhadap trust in seller.
H4: Trust in seller berpengaruh positif terhadap brand preference.
H5: Trust in seller berpengaruh positif terhadap repurchase intention.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
HASIL
Pretest 30 Responden

Uji pretest dilakukan untuk menguji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian.
Pengujian validitas konstruk mengacu pada nilai Pearson Correlation dengan batas minimal 0,50
agar suatu indikator dinyatakan valid (Vania Tanlim & Setiawan Ruslim, 2024) . Berdasarkan
hasil perhitungan yang telah dilakukan, seluruh indikator pada masing-masing variabel usefulness,
responsiveness, ease of use chatbot, trust in seller, brand preference dan repurchase intention
memiliki nilai korelasi di atas 0,50, yaitu berkisar antara 0,511 hingga 0,926, serta signifikan
pada tingkat 0,01 (2-tailed). Dengan demikian, seluruh indikator dinyatakan valid dan layak
untuk digunakan dalam analisis selanjutnya.
Selanjutnya, pengujian reliabilitas dilakukan dengan mengacu pada nilai Cronbach’s Alpha, di
mana nilai antara 0,6 – 0,7 dianggap dapat diterima (Ursachi et al., 2015) . Berdasarkan hasil
pengolahan data, seluruh konstruk memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang tinggi, yaitu berkisar
antara 0,821 hingga 0,930, melebihi batas minimal yang ditetapkan. Hal ini menunjukkan bahwa
seluruh item dalam kuesioner memiliki konsistensi internal yang baik, sehingga dapat
disimpulkan bahwa seluruh indikator dalam penelitian ini reliabel dan dapat digunakan untuk
proses analisis lebih lanjut.
Demografi Responden

Berdasarkan hasil survei yang diperoleh dari 180 responden, diketahui bahwa mayoritas
responden berjenis kelamin perempuan sebesar 65,00%, sedangkan laki-laki sebesar 35,00%.
Dari segi usia, sebagian besar responden berada pada rentang usia 17–25 tahun sebesar 82,78%,
diikuti oleh usia 26–35 tahun sebesar 14,44%, kemudian lebih dari 35 tahun sebesar 1,67%, dan
kurang dari 17 tahun sebesar 1,11%. Jika dilihat dari tingkat pendidikan terakhir, responden
didominasi oleh lulusan Sarjana (S1) sebesar 72,78%, diikuti oleh SMA/SMK sebesar 13,89%,
Diploma (D3/D4) sebesar 6,11%, Pascasarjana sebesar 6,11%, dan SMP/Sederajat sebesar 1,11%.
Dari segi pengalaman penggunaan chatbot, mayoritas responden menyatakan pernah
menggunakan chatbot saat berbelanja di e-commerce sebesar 95,00%, sedangkan yang belum
pernah sebesar 5,00%. Berdasarkan platform e-commerce yang paling sering digunakan, Shopee
merupakan platform yang paling banyak digunakan oleh responden sebesar 65,56%, diikuti oleh
Tokopedia sebesar 15,00%, TikTok Shop sebesar 11,67%, Lazada sebesar 5,00%, dan platform
lainnya sebesar 2,78%.
Hasil Analisa Model Pengukuran

Hasil uji Outer Model Analysis yang meliputi uji validitas konvergen dan validitas
diskriminan, serta reliabilitas konstruk melalui nilai cronbach’s alpha dan composite reliability.
Validitas konvergen dievaluasi berdasarkan nilai outer loading, dimana nilai harus diatas 0.70
untuk dianggap kuat dalam memvalidasi indikator. Selain itu, dalam penelitian ini nilai Average
Variance Extracted (AVE) juga digunakan untuk mengukur Seberapa baik indikator-indikator
mampu menjelaskan varians dari variabel laten (konstruk) yang ingin diukur, dengan nilai
harus di atas 0.50 untuk dianggap memadai.

Dari data yang sudah diolah berdasarkan hasil survei online didapatkan hasil sebagai
berikut:



J-CEKI : Jurnal Cendekia Ilmiah
Vol.5, No.2, Februari 2026

……………………………………………………………………………………………………………………………………..
ISSN : 2828-5271 (online)

720

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Variabel Indikator
Outer

Loading >
0,7

Cronbach's
Alpha >
0,6

Composite
Reliability >

0,7

AVE >
0,5

usefulness
U1 0,943

0.,921 0,95 0,864U2 0,945

U3 0,899

responsiveness
R1 0,903

0,846 0,907 0,765R2 0,880

R3 0,839

ease of use
chatbot

EOUC1 0,895
0,913 0,945 0,851EOUC2 0,938

EOUC3 0,934

trust in seller
TIS1 0,909

0,884 0,929 0,812TIS2 0,878

TIS3 0,917

brand
preference

BD1 0,930
0,947 0,966 0,904BD2 0,966

BD3 0,956

Repurchase
Intention

RI1 0,902
0,882 0,927 0,81RI2 0,897

RI3 0,900
Sebagaimana yang dikemukakan oleh Hair et al. (2017) , indikator dengan nilai outer

loading ≥ 0.7 dan nilai AVE > 0.5 dianggap valid. Sedangkan reliabilitas variabel dapat diukur
dengan menggunakan cronbach’s alpha dan nilai composite reliability > 0.6. Berdasarkan tabel 1,
seluruh indikator variabel dinyatakan valid dan reliabel karena nilai outer loading, AVE,
cronbach’s alpha, dan composite reliability memenuhi kriteria. Hal ini terlihat dari variabel
Usefulness, yang memiliki nilai AVE sebesar 0,864, Cronbach’s Alpha sebesar 0,921, dan
Composite Reliability sebesar 0,950, yang menandakan bahwa konstruk ini sangat baik dalam
mengukur konsep yang dimaksud. Kemudian, variabel Responsiveness juga menunjukkan hasil
yang memuaskan dengan nilai AVE sebesar 0,765, Cronbach’s Alpha sebesar 0,846, dan
Composite Reliability sebesar 0,907, sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen pada variabel
ini konsisten dan valid. Variabel Ease of Use Chatbot memiliki nilai AVE sebesar 0,851,
Cronbach’s Alpha sebesar 0,913, dan Composite Reliability sebesar 0,945, menunjukkan bahwa
konstruk ini memiliki konsistensi internal yang tinggi serta validitas konvergen yang sangat baik.

Selanjutnya, variabel Trust in seller menunjukkan nilai AVE sebesar 0,812, Cronbach’s
Alpha sebesar 0,884, dan Composite Reliability sebesar 0,929, sehingga dapat dinyatakan valid
dan reliabel dalam mengukur kepercayaan konsumen terhadap penjual. Variabel Brand
Preference juga memperoleh hasil yang sangat tinggi dengan nilai AVE sebesar 0,904,
Cronbach’s Alpha sebesar 0,947, dan Composite Reliability sebesar 0,966, menunjukkan bahwa
konstruk ini sangat kuat dalam mencerminkan preferensi merek konsumen. Terakhir, variabel
Repurchase Intention memperoleh nilai AVE sebesar 0,810, Cronbach’s Alpha sebesar 0,882, dan
Composite Reliability sebesar 0,927. Dengan demikian, konstruk ini telah memenuhi seluruh
persyaratan validitas dan reliabilitas yang diperlukan. Secara keseluruhan, dapat disimpulkan
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bahwa semua konstruk dalam model telah memenuhi kriteria validitas konvergen dan reliabilitas
konstruk, sehingga layak untuk digunakan dalam pengujian hubungan antarvariabel selanjutnya.
Validitas diskriminan menggambarkan bahwa antara variabel laten yang satu memiliki perbedaan
dengan variabel laten lainnya (Hair et al. 2014) . Terdapat tiga metode yang dapat memberikan
penjelasan terhadap uji validitas diskriminan yaitu Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), Fornell
Larckel Criterion dan Cross Loading.

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) adalah rasio rerata korelasi antara inter item
pengukuran variabel dibandingkan dengan akar perkalian geometris rerata korelasi inter item
pengukuran. Validitas diskriminan yang diajukan oleh (Hair et al. 2014) yaitu nilai Heterotrait
Monotrait Ratio (HTMT) setiap variabel penelitian < 0.90 memiliki validitas diskriminan yang
baik. Pada hasil penelitian ini, terdapat beberapa nilai HTMT yang tidak sesuai standar yang
direkomendasikan oleh Henseler et al. (2015) , yaitu >0,90 menunjukkan bahwa validitas
diskriminan belum terpenuhi. Nilai-nilai yang melebihi ambang batas tersebut terjadi pada
hubungan antara variabel Responsiveness dan Repurchase Intention sebesar 1,014, Trust in seller
dan Repurchase Intention sebesar 1,005, serta Usefulness dan Repurchase Intention sebesar 1,009.
Ketiga nilai tersebut melampaui batas rekomendasi, sehingga menunjukkan bahwa validitas
diskriminan dalam model ini belum terpenuhi sepenuhnya. Hal ini mengindikasikan adanya
tumpang tindih atau kemiripan konstruk antar variabel yang seharusnya memiliki perbedaan
konsep yang jelas.

Sementara itu, hubungan antar konstruk lainnya seperti Ease of Use Chatbot dengan
Brand Preference sebesar 0,815, Responsiveness dengan Trust in seller sebesar 0,866, serta
Usefulness dengan Trust in seller sebesar 0,877, masih berada di bawah ambang batas <0,90.
Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa sebagian hubungan antar konstruk telah memenuhi
validitas diskriminan, namun diperlukan perhatian khusus terhadap konstruk-konstruk yang
memiliki nilai HTMT tinggi agar model dapat diperbaiki atau disesuaikan untuk menghindari
multikolinearitas konseptual. Fornell-Larckel Criterion mengambarkan bahwa sebuah konstruk
laten harus menjelaskan dengan lebih baik varians dari indikatornya sendiri daripada varians dari
konstruk laten lainnya (Hair et al. 2014) . Pengukuran pada penelitian ini semua variabel
memenuhi kriteria, dengan demikian semua variabel memiliki validitas diskriminan yang baik.

Gambar 2. Hasil Inner Model

Sumber : Data diolah oleh peneliti sendiri (2025)
Hasil uji Inner Model Analysis dilakukan untuk mengevaluasi hubungan antar konstruk

(variabel laten) dalam model struktural. Uji ini bertujuan untuk mengetahui kekuatan dan
signifikansi pengaruh antar variabel melalui analisis nilai path coefficient, R-Square (R²), serta
nilai p-value dan t-statistic dari hasil bootstrapping. Nilai path coefficient menunjukkan arah dan
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besar pengaruh antar konstruk, sedangkan nilai R-Square digunakan untuk melihat seberapa besar
variabel independen mampu menjelaskan variabel dependen. Nilai R-Square di atas 0.50
dianggap cukup kuat. Sementara itu, pengujian signifikansi dilakukan melalui metode
bootstrapping, di mana hubungan antar variabel dianggap signifikan apabila nilai p-value < 0.05
dan t-statistic > 1.96.
Goodness of Fit

Tabel 2. Hasil Uji Fit
Model
Saturated Model Estimasi

SRMR 0,052 0,067
d_ULS 0,468 0,777
d_G 1,048 1,247
Chi-Square 950,553 1038,479
NFI 0,783 0,763
Berdasarkan hasil analisis uji kesesuaian model pada indikator model fit, diperoleh bahwa

nilai SRMR sebesar 0,067, yang masih berada di bawah batas maksimum ideal sebesar 0,08.
Meskipun demikian, nilai ini mendekati ambang kritis, sehingga perlu diwaspadai dalam
mengevaluasi kecocokan model secara menyeluruh. Nilai ini menunjukkan bahwa tingkat
kecocokan (fit) antara model teoritis dengan data empiris cukup baik, namun belum sepenuhnya
optimal.

Selain itu, nilai NFI yang diperoleh sebesar 0,763 juga masih berada di bawah nilai
ideal > 0,90, yang menunjukkan bahwa model belum sepenuhnya memiliki tingkat kecocokan
struktural yang kuat. Nilai ini mengindikasikan bahwa masih terdapat potensi perbaikan dalam
struktur model, terutama dalam hal penyusunan hubungan antar konstruk atau penyederhanaan
indikator. Adapun nilai d_ULS sebesar 0,777 dan d_G sebesar 1,247 bersifat informasional
karena memang tidak memiliki batas baku yang tegas dalam pendekatan PLS-SEM.

Meskipun demikian, nilai-nilai ini tetap relevan sebagai bahan pertimbangan tambahan
untuk mengevaluasi keseluruhan kesesuaian model. Sementara itu, nilai Chi-Square sebesar
1038,479 tergolong cukup tinggi, namun indikator ini dalam konteks PLS tidak dijadikan tolok
ukur utama, sehingga hanya digunakan sebagai pelengkap informasi. Dengan demikian, hasil
pengujian ini mengindikasikan bahwa model penelitian telah menunjukkan kecocokan yang
memadai, namun masih terdapat ruang perbaikan.
Koefisien Determinasi

Nilai koefisien determinasi menjelaskan sampai sejauh mana variabel eksogen mampu
menjelaskan variabel endogen (Hair et al. 2014).

Tabel 3. Hasil uji R-Square
R Square Adjusted R Square

Brand preference 0,815 0,814
Repurchase Intention 0,789 0,788

Trust in seller 0,837 0,834
Berdasarkan hasil analisis yang diperoleh, nilai R-Square untuk variabel Trust in seller

adalah sebesar 0,837, yang berarti 83,7% variasi dalam Trust in seller dapat dijelaskan oleh
variabel independen dalam model, yaitu Usefulness, Responsiveness, dan Ease of Use Chatbot.
Sisanya sebesar 16,3% dijelaskan oleh faktor lain di luar model. Berdasarkan klasifikasi Hair et
al. (2017) , nilai ini tergolong dalam kategori kuat, yang menunjukkan bahwa ketiga variabel
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independen tersebut memiliki pengaruh yang besar dalam membentuk kepercayaan konsumen
terhadap penjual. Selanjutnya, nilai R-Square untuk variabel Brand Preference adalah sebesar
0,815, yang menunjukkan bahwa 81,5% variasi dalam preferensi merek dapat dijelaskan oleh
variabel Trust in seller dan faktor lain dalam model.

Nilai ini juga tergolong kuat, sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen
terhadap penjual memainkan peran penting dalam membentuk preferensi merek terhadap produk
yang ditawarkan melalui chatbot. Sementara itu, nilai R-Square untuk variabel Repurchase
Intention adalah sebesar 0,789, yang menunjukkan bahwa 78,9% variabilitas dalam niat beli
ulang dapat dijelaskan oleh Trust in seller dan Brand Preference. Berdasarkan klasifikasi Hair et
al. (2017), nilai ini juga termasuk dalam kategori kuat, sehingga dapat disimpulkan bahwa model
struktural dalam penelitian ini memiliki kemampuan prediktif yang sangat baik dalam
menjelaskan perilaku konsumen dalam melakukan pembelian ulang melalui e-commerce yang
menggunakan chatbot interaktif.
Hasil Analisa Model Struktural

Berdasarkan hasil perhitungan dengan metode bootstrapping diperoleh hasil pada tabel
dibawah ini:

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis Model Penelitian

Hipotesis
Original
Sample
(O)

T Statistics
(|O/STDEV|)

P
Values Hasil

Usefulness -> Trust in
seller H1 0,277 3,501 0,001

Data
Mendukung
Hipotesis

Responsiveness ->
Trust in seller H2 0,184 2,104 0,036

Data
Mendukung
Hipotesis

Ease of use Chatbot -
> Trust in seller H3 0,494 5,646 0,000

Data
Mendukung
Hipotesis

Trust in seller ->
Brand preference H4 0,903 75,020 0,000

Data
Mendukung
Hipotesis

Trust in seller ->
Repurchase Intention H5 0,888 55,290 0,000

Data
Mendukung
Hipotesis

Pengujian inner model dilakukan untuk mengetahui apakah hubungan antar variabel
dalam model penelitian ini signifikan atau tidak. Kriteria pengujian yang digunakan mengacu
pada nilai T-statistik > 1,960 dan p-value < 0,050 pada tingkat signifikansi 5%. Berdasarkan hasil
pengolahan data menggunakan metode Partial Least Square (PLS), diketahui bahwa hipotesis
pertama (H1) yang menguji pengaruh Usefulness terhadap Trust in seller menunjukkan hasil
signifikan, dengan nilai p-value sebesar 0,001 dan T-statistik sebesar 3,501. Hal ini menunjukkan
bahwa Usefulness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Trust in seller.

Selanjutnya, hipotesis kedua (H2) mengenai pengaruh Responsiveness terhadap Trust in
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seller juga menunjukkan hasil yang signifikan, dengan p-value sebesar 0,036 dan T-statistik
sebesar 2,104, yang berarti Responsiveness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Trust in seller. Hal ini mengindikasikan bahwa respons cepat dari chatbot turut membangun
kepercayaan konsumen terhadap penjual. Hipotesis ketiga (H3) yang menguji pengaruh Ease of
Use Chatbot terhadap Trust in seller juga memperoleh dukungan data yang kuat, dengan nilai p-
value sebesar 0,000 dan T-statistik sebesar 5,646. Dengan demikian, Ease of Use terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Trust in seller.

Selanjutnya, hipotesis keempat (H4) yang menguji pengaruh Trust in seller terhadap
Brand Preference menunjukkan hasil yang sangat signifikan, dengan p-value sebesar 0,000 dan
T-statistik sebesar 75,020. Nilai tersebut menunjukkan bahwa Trust in seller memiliki pengaruh
yang sangat kuat dan signifikan terhadap Brand Preference. Terakhir, hipotesis kelima (H5) yaitu
pengaruh Trust in seller terhadap Repurchase Intention juga didukung oleh data, dengan p-value
sebesar 0,000 dan T-statistik sebesar 55,290, yang menunjukkan bahwa Trust in seller memiliki
pengaruh yang sangat kuat dan signifikan terhadap niat beli ulang konsumen.

Tabel 5. Data Hasil f2 Estimation

<i> F2 category
EOUC -> TIS 0.255 Large effects
TIS -> RI 3.744 Large (very strong)

effects
TIS -> BP 4.409 Large (very strong)

effects
U -> TIS 0.051 Small effects
R -> TIS 0.098 Small effects

Note. EOUC = Ease of use, TIS = Trust in seller, RI = Repurchase intantion, U = Usefulness, R =
Responsiveness

Berdasarkan hasil estimasi nilai f² yang disajikan pada Tabel 5, diketahui bahwa pengaruh
variabel Ease of Use terhadap Trust in Seller menunjukkan nilai f² sebesar 0.255, yang termasuk
dalam kategori large effects. Hal ini menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan secara
signifikan memberikan kontribusi besar dalam meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
penjual. Selanjutnya, pengaruh Trust in Seller terhadap Repurchase Intention menunjukkan nilai
f² sebesar 3.744, yang tergolong dalam kategori very strong effects. Ini mengindikasikan bahwa
kepercayaan terhadap penjual memberikan pengaruh yang sangat kuat terhadap niat pembelian
ulang konsumen.

Demikian pula, Trust in Seller terhadap Brand Preference memiliki nilai f² sebesar 4.409,
yang juga masuk dalam kategori very strong effects, sehingga menunjukkan bahwa kepercayaan
konsumen terhadap penjual berperan sangat besar dalam membentuk preferensi merek.
Sementara itu, pengaruh Usefulness terhadap Trust in Seller hanya sebesar 0.051 dan
Responsiveness terhadap Trust in Seller sebesar 0.098, yang keduanya termasuk dalam kategori
small effects. Artinya, meskipun kedua variabel tersebut memiliki kontribusi terhadap
peningkatan kepercayaan konsumen, besaran pengaruhnya relatif kecil dibandingkan variabel
lainnya. Dengan demikian, variabel Trust in Seller merupakan faktor yang paling dominan dalam
memengaruhi preferensi merek dan niat pembelian ulang konsumen dalam model penelitian ini.

PEMBAHASAN
Pengaruh Trust in Seller terhadap Brand Preference

Pengaruh paling kuat dalam model ini berasal dari variabel Trust in Seller terhadap Brand
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Preference, yang menunjukkan kontribusi terbesar dibandingkan hubungan lainnya. Artinya,
semakin besar kepercayaan konsumen terhadap penjual, maka semakin tinggi pula
kecenderungan konsumen untuk memilih dan menyukai merek yang ditawarkan oleh penjual
tersebut. Dalam konteks e-commerce, ketika konsumen percaya bahwa penjual dapat dipercaya,
tidak menyesatkan, dan memberikan pelayanan yang baik, maka hal tersebut menciptakan
keyakinan bahwa merek yang dijual juga memiliki kualitas yang dapat diandalkan. Kepercayaan
ini menjadi fondasi penting dalam menciptakan loyalitas dan preferensi terhadap merek tertentu,
terutama dalam lingkungan digital di mana interaksi terjadi tanpa tatap muka langsung.

Penelitian ini memperkuat temuan Gefen et al. (2003) yang menjelaskan bahwa trust
menjadi faktor utama dalam membentuk sikap konsumen terhadap entitas bisnis digital.
Kepercayaan ini membuat konsumen merasa aman dan nyaman dalam menjalin hubungan jangka
panjang, termasuk dalam memilih merek tertentu. Miao et al. (2022) juga mendukung pandangan
ini, bahwa trust berperan sebagai variabel psikologis penting dalam pembentukan preferensi
merek karena memberikan rasa yakin akan kualitas produk dan keandalan penjual.

Selain itu, Iqbal et al. (2021) menyatakan bahwa konsumen cenderung memilih merek
yang ditawarkan oleh penjual yang dipercaya, bahkan ketika terdapat alternatif merek lain di
pasaran. epercayaan menciptakan asosiasi positif terhadap merek, yang kemudian berkembang
menjadi preferensi yang kuat. Kim et al. (2018) menambahkan bahwa kepercayaan memperkuat
persepsi konsumen terhadap stabilitas dan keandalan merek dalam jangka panjang. Sementara itu,
Miao et al. (2022) menekankan bahwa trust tidak hanya memengaruhi hubungan konsumen
dengan penjual, tetapi juga memainkan peran penting dalam membangun citra dan loyalitas
terhadap merek.
Pengaruh Trust in Seller terhadap Repurchase Intention

Pengaruh paling kuat dalam model ini berasal dari variabel Trust in Seller terhadap Brand
Preference, yang menunjukkan kontribusi terbesar dibandingkan hubungan lainnya. Pengaruh
paling kuat kedua ditunjukkan oleh hubungan antara Trust in Seller dan Repurchase Intention,
yang juga memberikan dampak yang sangat besar dalam memengaruhi perilaku konsumen.
Dalam transaksi online, kepercayaan memainkan peran krusial karena konsumen tidak dapat
melihat langsung produk atau berinteraksi fisik dengan penjual. Oleh karena itu, konsumen
sangat bergantung pada persepsi mereka mengenai integritas, kredibilitas, dan keandalan penjual.
Ketika kepercayaan tersebut terbentuk, konsumen merasa aman dan lebih cenderung untuk
kembali membeli di kemudian hari.

Penelitian ini mendukung temuan Miao et al. (2022) , yang menyatakan bahwa trust
merupakan landasan dalam membentuk loyalitas pelanggan dalam konteks e-commerce, yang
kemudian berdampak pada keinginan konsumen untuk kembali membeli. Hal yang sama juga
dikemukakan oleh Iqbal et al. (2021) yang menemukan bahwa trust memiliki hubungan langsung
dengan peningkatan repurchase intention, terutama ketika konsumen merasa bahwa penjual
memberikan pengalaman transaksi yang konsisten dan memuaskan.

Selain itu, kepercayaan juga mengurangi risiko persepsi konsumen, memperkuat kepuasan,
dan mendorong hubungan jangka panjang antara konsumen dan penjual. Ketika konsumen
percaya bahwa penjual bersikap jujur, bertanggung jawab, dan dapat diandalkan, maka
kepercayaan tersebut akan tercermin dalam sikap positif terhadap penjual, termasuk dalam
bentuk intensi untuk melakukan pembelian ulang Miao et al. (2022) ,. Dengan demikian, trust in
seller bukan hanya menciptakan hubungan sekali transaksi, tetapi mendorong pembentukan
loyalitas dan keberlanjutan hubungan antara konsumen dan bisnis.
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Pengaruh Ease of Use terhadap Trust in Seller
Ease of use memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap trust in seller. Hasil

ini menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan chatbot dalam platform e-commerce
memainkan peran penting dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap penjual. Dalam
konteks penelitian ini, ease of use mengacu pada sejauh mana konsumen merasa bahwa chatbot
mudah dipahami, mudah dioperasikan, dan tidak memerlukan banyak usaha dalam
penggunaannya. Ketika pengguna merasa bahwa sistem chatbot tidak rumit dan intuitif, mereka
cenderung memiliki pengalaman yang menyenangkan selama interaksi, yang berdampak positif
pada persepsi mereka terhadap penjual.

Temuan ini mendukung hasil dari Guillen et al. (2003) , yang menyatakan bahwa
kemudahan dalam penggunaan teknologi secara langsung memengaruhi persepsi positif
pengguna terhadap sistem, yang kemudian meningkatkan kepercayaan terhadap penyedia layanan.
Hal senada juga dikemukakan oleh Chung et al. (2020) bahwa ketika pelanggan tidak mengalami
kesulitan saat menggunakan chatbot, mereka lebih terbuka dan percaya pada entitas yang
menyediakan layanan tersebut, dalam hal ini adalah penjual.

Lebih lanjut, He & Zhang, (2023) menjelaskan bahwa konsumen digital mengharapkan
layanan berbasis teknologi, seperti chatbot, dapat digunakan secara efisien tanpa perlu proses
belajar yang rumit. Oleh karena itu, apabila chatbot mudah digunakan sejak awal interaksi,
konsumen akan merasa nyaman, tidak frustrasi, dan memiliki kesan positif terhadap penjual.
Pengalaman ini akan memperkuat trust karena sistem layanan mencerminkan profesionalitas dan
komitmen penjual dalam menyediakan solusi yang mudah bagi konsumennya. Secara
keseluruhan, ease of use tidak hanya berdampak pada pengalaman teknologi, tetapi juga pada
hubungan psikologis yang terbentuk antara konsumen dan penjual.
Pengaruh Usefullness terhadap Trust In Seller

Usefulness memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap trust in seller. Temuan ini
menunjukkan bahwa ketika pengguna merasa chatbot memberikan informasi yang relevan dan
bermanfaat selama berinteraksi dalam konteks pembelian online, maka tingkat kepercayaan
mereka terhadap penjual akan meningkat. Hal ini konsisten dengan penelitian sebelumnya oleh
Chung et al. (2020) yang menjelaskan bahwa persepsi kegunaan sistem digital, seperti chatbot,
mendorong kepercayaan karena mampu memenuhi kebutuhan konsumen secara efisien dan
akurat.
Lebih lanjut, Meijer (2001) usefulness dalam konteks ini merujuk pada sejauh mana pengguna
menilai interaksi dengan chatbot membantu mereka dalam proses belanja, mulai dari pencarian
informasi produk hingga penyelesaian transaksi. Ketika konsumen merasa bahwa chatbot benar-
benar membantu, mereka akan merasa bahwa penjualnya pun dapat dipercaya. Hal ini sejalan
dengan temuan dari Meijer (2001) yang menekankan bahwa kemudahan memperoleh informasi
melalui chatbot akan meningkatkan persepsi positif terhadap kompetensi dan integritas penjual.
Pengaruh Responsiveness terhadap Trust in Seller

Responsiveness terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust in seller.
Responsiveness dalam hal ini menggambarkan sejauh mana chatbot dapat memberikan respon
secara cepat, tepat, dan relevan terhadap pertanyaan atau permasalahan konsumen. Ketika
chatbot memberikan respon yang cepat dan sesuai harapan, konsumen akan merasa bahwa
penjual memiliki sistem yang profesional dan dapat diandalkan, sehingga mendorong
terbentuknya kepercayaan. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian Chung et al. (2020) yang
menyatakan bahwa layanan chatbot yang responsif berkontribusi terhadap peningkatan
kepercayaan konsumen terhadap penjual dalam e-commerce. Selain itu, (He & Zhang., 2023)
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menekankan bahwa sistem digital yang responsif meningkatkan persepsi konsumen terhadap
komitmen penjual dalam memberikan pelayanan terbaik. Chung et al. (2020) Responsiveness
juga mencerminkan bahwa penjual memiliki perhatian terhadap kebutuhan konsumen secara
real-time, sehingga dapat membangun hubungan yang lebih kuat dan berkelanjutan.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil dari penelitian terkait hipotesis yang telah diuji sebelumnya, maka

diperoleh simpulan sebagai berikut: Usefulness berpengaruh signifikan positif terhadap trust in
seller. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi kegunaan dari chatbot yang
digunakan saat berbelanja online, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen
terhadap penjual. Selanjutnya, responsiveness juga berpengaruh signifikan positif terhadap trust
in seller, yang mengindikasikan bahwa semakin responsif chatbot dalam memberikan jawaban
atau layanan, maka semakin besar pula kepercayaan yang dibangun oleh konsumen. Begitu pula
dengan ease of use, yang berpengaruh signifikan positif terhadap trust in seller, dimana
kemudahan penggunaan chatbot mendorong konsumen lebih nyaman dan percaya dalam
melakukan transaksi online. Kemudian, trust in seller berpengaruh signifikan positif terhadap
brand preference, artinya kepercayaan konsumen terhadap penjual mampu meningkatkan
preferensi konsumen terhadap merek yang ditawarkan. Trust in seller juga terbukti berpengaruh
signifikan terhadap repurchase intention, yang berarti bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan
konsumen terhadap penjual, semakin besar niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang
terhadap produk yang sama melalui platform e-commerce tersebut.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Meskipun telah melibatkan 180 responden
pengguna e-commerce, hasil penelitian ini tetap belum dapat digeneralisasikan secara
menyeluruh terhadap seluruh pengguna e-commerce di Indonesia. Hal ini disebabkan oleh
keterbatasan lokasi dan metode pengambilan sampel yang digunakan. Selain itu, penelitian ini
hanya berfokus pada tiga variabel persepsi pengguna terhadap chatbot, yaitu usefulness,
responsiveness, dan ease of use, dalam memengaruhi trust in seller, serta dampaknya terhadap
brand preference dan repurchase intention. Padahal, terdapat kemungkinan bahwa masih ada
variabel lain yang juga berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen maupun keputusan
pembelian ulang di e-commerce. Saran bagi penelitian selanjutnya adalah untuk memperluas
wilayah cakupan responden dan mempertimbangkan metode pengambilan sampel yang lebih
representatif. Penelitian berikutnya juga disarankan untuk menambahkan variabel eksternal
lainnya, seperti perceived risk, perceived enjoyment, atau brand reputation, yang juga dapat
memengaruhi pembentukan trust in seller maupun repurchase intention. Dengan demikian, hasil
yang diperoleh akan memberikan gambaran yang lebih menyeluruh mengenai perilaku konsumen
terhadap penggunaan chatbot dalam transaksi online.
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