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 This research aims: (1) To determine the influence of AI Chatbot 
on purchase intentions of Lazada users in the city of Medan; (2) To 
determine the effect of trust on purchase intentions among Lazada 
users in the city of Medan. (3) To determine the effect of AI Chatbot 
on purchase intention with trust as a mediating variable among 
Lazada users in the city of Medan. This research method uses 
quantitative methods. The research sample was 5 sub-districts 
represented by 170 respondents. Research results: (1) Chatbot AI 
has a positive and significant effect on Trust among Lazada users 
in the city of Medan; (2) Trust has a positive and significant effect 
on Purchase Intention of Lazada users in the city of Medan. (3) AI 
chatbot has a positive and significant effect on Purchase Intention 
of Lazada users in the city of Medan. 

Keyword : Influence, Competence, Credibility, Chatboi AI. 

1. PENDAHULUAN  
 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). 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 
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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). 

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). 

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., 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).  
 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 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 
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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 .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% 
3 Lazada 7 17.5% 
4 Bukalapak 1 2.5% 
5 Blibli 0 0% 

  
  Tabel 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. 
 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 Kompetensi dan 
Kredibilitas Chatbot AI Terhadap pada 
pengguna Lazada di Kota Medan”. 
 
2. KAJIAN PUSTAKA  
2.1 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). 

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.  

 
2.2 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). 
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 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 perilaku konsumen 
(Dwivedi dkk., 2023). Maka berdasarkan 
penelitian sebelumnya, penting untuk menilai 
kompetensi Chatbot AI dalam mengukur 
kualitas interaksi mesin atau Chatbot AI. 
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 
2.3 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, 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). 
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 

 
2.3. Hipotesis 

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, 2013). 
Hipotesis untuk penelitian ini dapat 
dijabarkan sebagai berikut: 
1. Chatbot AI berpengaruh terhadap trust 

pada pengguna Lazada di kota Medan. 
2. Trust berpengaruh terhadap puchase 

intention pada pengguna Lazada di kota 
Medan. 

3. Chatbot AI berpengaruh terhadap 
puchase intention pada pengguna Lazada 
di kota Medan. 

4. Chatbot AI berpengaruh terhadap 
puchase intention melalui trust sebagai 
variabel mediasi pada pengguna Lazada 
di kota Medan. 

 
3. METODE 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, 2013).  Penelitian ini 
dilakukan pada kota Medan, provinsi 
Sumatera Utara, negara Indonesia. 
Penelitian ini dilaksanakan mulai dari 
bulan September 2023 dengan waktu 
pelaksanaan penelitian. 
  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. Sampel adalah 
sebagian dari populasi dan 
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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 
representative maka jumlah sampel dari 
penelitian ini 170 responden. 
  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. 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 2.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% 
 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
4.1 Karakteristik Responden berdasarkan 
Kecamatan 

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 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 3 berikut: 
 

Tabel 3.Karakteristik Responden 
Berdasarkan Kecamatan  

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% 

 Berdasarkan Tabel 3 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 
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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 
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%.  
 
4.2 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: 

 
Tabel 4.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 

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 

 
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) 
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Gambar 1.  Struktural Basis 
 

 
  
Gambar 2. Model Struktural Outer Loading 

 
Tabel 5. Outer Loading 

 
 

Tabel 6. Composite reliability(rho_c) 

 
 

Tabel 7. HTMT 
 

 
Tabel 8. Uji Hipotesis Path Coefficient 

 
 

PEMBAHASAN 
 

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).  



8 
 

 Berdasarkan hasil uji hipotesis, 
variabel Chatbot AI berpengaruh positif 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 positif 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. 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. 
 
5. KESIMPULAN 

Berdasarkan dari analisis dan 
pembahasan tentang Chatbot AI pada 
pengguna Laza di kota Medan, dapat 
diambil beberapa kesimpulan serta saran 
sebagai berikut: Chatbot AI berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Trust pada 
pengguna Lazada di kota Medan Trust 
berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Purchase Intention pada 
pengguna Lazada di kota Medan 

. 
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