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ABSTRAK

Seiring meningkatnya adopsi kecerdasan buatan (AI) dalam e commerce, peran asisten virtual seperti
LazzieChat dalam memengaruhi perilaku konsumen masih memerlukan pemahaman yang lebih mendalam.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi terhadap asisten virtual LazzieChat terhadap
keputusan pembelian konsumen, dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Studi ini berfokus
pada pengguna Lazada di Tangerang Selatan, wilayah dengan intensitas tinggi aktivitas digital dan
pertumbuhan e-commerce. Pendekatan kuantitatif digunakan dengan pengumpulan data melalui kuesioner
berbasis skala likert terhadap 211 responden yang dipilih secara purposif. Data dianalisis menggunakan
metode Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (PLS-SEM) dengan bantuan SmartPLS 4.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap LazzieChat memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui peningkatan kepuasan
pelanggan. Temuan ini menegaskan pentingnya kualitas interaksi digital dalam membentuk pengalaman
berbelanja yang lebih personal dan efisien. Implikasi manajerial dari studi ini menunjukkan bahwa
optimalisasi teknologi layanan AI dapat menjadi strategi diferensiasi yang efektif untuk meningkatkan
loyalitas dan konversi dalam ekosistem e-commerce yang kompetitif.

Kata Kunci: Artificial Intelligence, Virtual Assistant E-Commerce, Customer Satisfaction Purchase, Decision
Lazziechat Lazada, Tangerang Selatan

ABSTRACT

Along with the increasing adoption of artificial intelligence (Al) in e-commerce, the role of virtual assistants
such as LazzieChat in influencing consumer behavior still requires a deeper understanding. This study aims
to analyze the effect of perceptions of the virtual assistant LazzieChat on consumer purchasing decisions, with
customer satisfaction as a mediating variable. The study focuses on Lazada users in South Tangerang, an area
with high digital activity intensity and e-commerce growth. A quantitative approach was used with data
collected through a Likert scale-based questionnaire from 211 purposively selected respondents. The data
were analyzed using the Structural Equation Modeling method based on Partial Least Squares (PLS-SEM) with
the help of SmartPLS 4. The results showed that positive perceptions of LazzieChat have a significant influence
on purchasing decisions, both directly and indirectly through increased customer satisfaction. These findings
emphasize the importance of digital interaction quality in shaping a more personal and efficient shopping
experience. The managerial implications of this study indicate that optimizing Al service technology can be
an effective differentiation strategy to enhance loyalty and conversion in a competitive e-commerce ecosystem.

Keywords: Artificial Intelligence Virtual Assistant E-Commerce Customer Satisfaction Purchase Decision LazzieChat
Lazada, Tangerang Selatan

PENDAHULUAN

Perkembangan e-commerce telah merevolusi dunia ritel global dengan menghadirkan

kemudahan, variasi, dan aksesibilitas berkat kemajuan teknologi digital. Kini, pengalaman belanja
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menjadi lebih efisien dan personal, didukung oleh tren personalisasi, pemasaran konten, serta
strategi membangun kepercayaan konsumen [1]. E-commerce telah menjadi bagian penting dari
kebiasaan belanja modern, dengan media sosial seperti Instagram, Facebook, dan TikTok berperan
besar sebagai sumber informasi, ulasan, dan rekomendasi produk, serta mempengaruhi persepsi
merek dan keputusan pembelian [2], [3].

Dalam menghadapi dinamika pasar digital, platform e-commerce mulai mengadopsi
teknologi seperti big data dan sistem logistik canggih untuk meningkatkan efisiensi serta memenuhi
kebutuhan konsumen secara optimal [2]. Proses pengambilan keputusan pembelian di e commerce
melibatkan lima tahapan, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian [4]. Faktor-faktor seperti promosi, kualitas
produk, kenyamanan, dan personalisasi semakin diperkuat dengan kehadiran kecerdasan buatan
(Al) yang berperan dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan [5], [6]. Namun, di balik
kemudahan yang ditawarkan, tantangan seperti privasi data dan kepercayaan konsumen masih
menjadi perhatian serius. Banyak pengguna masih merasa khawatir akan kebocoran data pribadi
dan penyalahgunaannya, sehingga pelaku bisnis perlu menangani isu ini secara etis dan transparan
[7]. Dalam upaya meningkatkan kualitas layanan pelanggan, platform e commerce mulai
mengadopsi teknologi Al untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih baik. Asisten
virtual berbasis Al dapat memberikan respon cepat, rekomendasi produk yang sesuai, serta bantuan
selama proses pembelian tanpa keterlibatan manusia langsung [8]. Selain mempercepat layanan, Al
juga membantu menganalisis perilaku konsumen untuk meningkatkan keterlibatan dan loyalitas
[9].

Salah satu implementasi Al adalah LazzieChat milik Lazada, chatbot yang dirancang untuk
memperkaya pengalaman belanja pengguna di Asia Tenggara [10]. Menggunakan teknologi Al dari
Lazada dan ChatGPT melalui Microsoft Azure OpenAl Service, LazzieChat menawarkan
rekomendasi produk yang dipersonalisasi, menjawab pertanyaan secara percakapan, dan
mendukung pencarian produk langsung dalam chat [11]. LazzieChat tersedia dalam berbagai
bahasa, termasuk Bahasa Indonesia, dan beroperasi 24/7, sehingga meningkatkan kenyamanan
pengguna serta visibilitas produk di platform [12]. Meski penggunaan Al dalam e-commerce sudah
banyak diteliti, sebagian besar masih berfokus pada konteks global. Penelitian terkait LazzieChat
dalam konteks lokal seperti Jabodetabek, khususnya di Kota Tangerang Selatan masih terbatas,
hanya menjelaskan fitur LazzieChat, tanpa analisis empiris terhadap dampaknya pada kepuasan
dan keputusan pembelian.

Karena itu, penelitian ini bertujuan mengisi meneliti kesenjangan tersebut dengan
bagaimana LazzieChat memengaruhi kepuasan pelanggan dan perannya sebagai variabel mediasi
dalam keputusan pembelian, khususnya di Tangerang Selatan. Kota ini dipilih karena merupakan
bagian dari kawasan urban digital dengan aktivitas e-commerce tinggi dan karakteristik konsumen

digital yang aktif, serta pertimbangan kemudahan akses data dan relevansi lokal.

LANDASAN TEORI

A. Asisten Virtual
Asisten virtual (VA) adalah teknologi berbasis kecerdasan buatan (Al) yang
menggunakan interaksi bahasa alami, pembelajaran mesin, dan pengenalan suara untuk

membantu pengguna menjalankan tugas, memberikan meningkatkan informasi,
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komunikasi [13]. serta VA meningkatkan efisiensi dan kenyamanan dalam aktivitas sehari-
hari dengan dukungan pemrosesan bahasa alami (NLP) dan kecerdasan emosional. Dalam
konteks e commerce, VA seperti chatbot berfungsi sebagai antarmuka berbasis teks atau
suara yang memberikan layanan pelanggan yang dipersonalisasi dan efisien [14]. Fitur-
fitur utamanya meliputi sistem rekomendasi produk yang menganalisis preferensi
pengguna untuk menyarankan produk yang relevan, serta aksesibilitas bagi penyandang
disabilitas, seperti asisten suara untuk pengguna tunanetra [15].

VA juga memberikan dampak signifikan terhadap keterlibatan pelanggan dan
efisiensi operasional. Dengan interaksi yang instan dan personal, keterlibatan pelanggan
meningkat [16]. Selain itu, otomatisasi melalui chatbot AI memungkinkan penanganan
hingga 70% pertanyaan rutin, sehingga mengurangi intervensi manusia dan menurunkan
biaya operasional [17]. Namun, tantangan seperti kesulitan memahami pertanyaan
kompleks dan potensi kesalahpahaman masih menjadi hambatan. Oleh karena itu,
pengembangan lebih lanjut dalam AI dan NLP diperlukan untuk meningkatkan efektivitas
asisten virtual dan menciptakan pengalaman belanja yang lebih baik dan inklusif di masa

depan.

B. Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan merupakan faktor kunci dalam keberhasilan layanan e
commerce, yang dipengaruhi oleh sejauh mana produk atau layanan dapat memenuhi atau
melampaui harapan pelanggan. Expectation Confirmation Theory (ECT) menjelaskan
bahwa kepuasan terjadi ketika kinerja aktual produk atau layanan sesuai atau bahkan
melebihi ekspektasi pelanggan, sehingga menciptakan pengalaman positif dan
meningkatkan kemungkinan pembelian ulang [18]. Dalam ekosistem e-commerce yang
semakin kompetitif, kepuasan pelanggan tidak hanya bergantung pada kualitas produk,
tetapi juga pada kualitas layanan, termasuk kecepatan respons, akurasi informasi, dan
kemudahan interaksi dengan sistem berbasis teknologi.

Inovasi layanan digital, terutama penerapan asisten virtual berbasis Artificial
Intelligence (AI), menjadi faktor kunci dalam meningkatkan efisiensi dan pengalaman
pelanggan. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa keberhasilan asisten virtual dalam
memberikan layanan yang responsif dan informatif berkontribusi signifikan terhadap
kepuasan pelanggan dan kenyamanan pengalaman belanja [8]. Selain itu, AI dalam asisten
virtual mampu menganalisis data pelanggan untuk memahami preferensi dan perilaku
mereka, sehingga dapat memberikan pengalaman yang lebih personal dan meningkatkan
tingkat keterlibatan pelanggan terhadap platform e-commerce. Lebih lanjut, penelitian
terbaru menunjukkan bahwa pengalaman yang dipersonalisasi melalui sistem berbasis Al
berperan penting dalam meningkatkan loyalitas pelanggan dan mempengaruhi keputusan
pembelian mereka [9]. Ketepatan waktu dalam merespons permintaan pelanggan menjadi
kunci membangun kepercayaan, karena mencerminkan efisiensi layanan. Oleh karena itu,

optimalisasi kinerja. asisten virtual dalam hal kecepatan dan akurasi informasi penting
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untuk meningkatkan kualitas layanan e-commerce. Penerapan Al yang canggih tidak
hanya meningkatkan kepuasan pelanggan, tetapi juga mendorong keputusan pembelian
yang lebih cepat dan berulang, menjadikannya strategi efektif dalam manajemen bisnis
digital yang berorientasi pada pelanggan.

C. Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah proses di mana konsumen, dipengaruhi oleh motivasi
psikologis dan berbagai faktor eksternal, membuat keputusan untuk membeli berdasarkan
informasi yang diperoleh. Proses ini mencakup lima tahap utama: pengenalan kebutuhan,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan evaluasi pasca
pembelian. Dalam e-commerce, keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor seperti
motivasi utilitarian dan hedonis, kepercayaan terhadap platform, serta strategi pemasaran
berbasis algoritma. Behavioral Reasoning Theory (BRT) menjelaskan bahwa faktor seperti
self-efficacy dan inklusivitas mempengaruhi keputusan ini, dengan karakteristik iklan
sebagai variabel moderasi yang memperkuat atau melemahkan pengaruhnya [19].

Berdasarkan hasil penelitian, penggunaan asisten virtual, termasuk chatbot dan
asisten virtual, memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.
Chatbot berperan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan melalui respons cepat, akurasi
informasi, dan kemudahan interaksi, yang pada akhirnya berdampak positif terhadap
keputusan pembelian [20]. Al yang memberikan rekomendasi personal dan menjawab
pertanyaan otomatis terbukti meningkatkan konversi pembelian. Kepercayaan terhadap Al
dan kemudahan penggunaannya menjadi faktor kunci dalam pengaruhnya terhadap
keputusan pembelian [21]. Oleh karena itu asisten virtual seperti chatbot berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian karena semakin baik teknologi Al diterapkan,

semakin besar pengaruhnya terhadap keputusan pembelian konsumen.

D. Hipotesis Penelitian
1. Pengaruh Kecerdasan Buatan (Asisten Virtual) terhadap Keputusan
Pembelian

Bidang e-commerce telah diubah oleh teknologi, khususnya kecerdasan buatan,
yang telah meningkatkan cara pelanggan berinteraksi dengan platform online. Alat Al
dapat mempengaruhi niat dan perilaku pelanggan dengan memberikan rekomendasi
produk yang dipersonalisasi dan penawaran yang disesuaikan. hal ini sangat
mempengaruhi persepsi pelanggan, yang pada gilirannya mendorong perilaku pembelian
[22]. Al membantu pemasar dalam mengidentifikasi dan memprediksi perilaku konsumen,
membangun pengalaman unik, serta meningkatkan kepuasan pelanggan. Penelitian yang
dilakukan oleh [23] ini menggunakan empat dimensi AI (mechanical intelligence, analytical
intelligence, intuitive intelligence, dan empathetic intelligence) dan menemukan bahwa Al

secara positif mempengaruhi pengalaman pelanggan (immersion, flow, cognitive fit, dan
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emotional fit). Dengan demikian, AI tidak hanya membantu dalam pengambilan
keputusan pembelian, tetapi juga dalam mempertahankan loyalitas pelanggan.
H1. Kecerdasan buatan (asisten virtual) memiliki pengaruh positif terhadap keputusan

pembelian.

2. Pengaruh Kecerdasan Buatan (Asisten Virtual) terhadap kepuasan Pelanggan

Artificial Intelligence (AI) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan
pelanggan dalam berbagai aspek layanan, terutama dalam industri e-commerce dan
layanan digital. Penelitian yang dilakukan oleh Alghaniy (2024) menunjukkan bahwa Al
memungkinkan penggunaan chatbot dan asisten virtual untuk memberikan respons yang
cepat dan akurat terhadap pertanyaan pelanggan. Dengan kemampuan ini, Al dapat
mengurangi waktu tunggu serta meningkatkan efisiensi layanan, sehingga berkontribusi
pada peningkatan kepuasan pelanggan. Al dapat menganalisis data pelanggan untuk
memahami preferensi dan perilaku mereka, sehingga mampu memberikan rekomendasi
produk yang lebih relevan dan personal [25]. Hal ini menciptakan pengalaman belanja
yang lebih individual serta meningkatkan kepuasan pelanggan. Selain itu, Al mendukung
otomatisasi berbagai proses, seperti pemrosesan pesanan, pelacakan pengiriman, dan
penanganan keluhan pelanggan, yang berkontribusi pada efisiensi dan kenyamanan dalam
berbelanja [25]. Dengan kemampuannya dalam menyediakan layanan pelanggan yang
responsif dan berbasis data, Al tidak hanya meningkatkan kepuasan pelanggan, tetapi juga
memperkuat loyalitas mereka terhadap suatu merek atau platform e-commerce.
H2. Kecerdasan buatan (asisten virtual) memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan

pelanggan.

3. Pengaruh Keputusan Pembeli terhadap Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan berperan krusial dalam mempengaruhi keputusan pembelian
dengan bertindak sebagai mediator antara berbagai faktor, seperti kualitas produk, harga,
dan strategi pemasaran. Pelanggan yang puas lebih cenderung melakukan pembelian
ulang, tetap setia pada merek, dan kurang sensitif terhadap perubahan harga karena
mereka menghargai kualitas serta pengalaman yang ditawarkan [26]. Dalam e-commerce,
kepuasan pelanggan memperkuat efektivitas electronic word-of-mouth (E-WOM), dimana
ulasan positif meningkatkan kemungkinan pembelian [27]. Selain itu, faktor seperti
kualitas produk dan strategi promosi turut berkontribusi terhadap kepuasan pelanggan,
yang pada akhirnya berdampak pada keputusan pembelian [28]. Kepuasan pelanggan juga
membangun koneksi emosional yang mendorong loyalitas, menciptakan keunggulan
kompetitif bagi bisnis. Namun, faktor eksternal seperti tren pasar dan kondisi ekonomi juga
dapat berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, terkadang lebih dominan
dibandingkan kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, bisnis yang ingin bertahan dan
berkembang harus menjadikan kepuasan pelanggan sebagai prioritas utama dalam strategi

mereka.
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H3. Keputusan pembelian memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.

4. Pengaruh Penggunaan Kecerdasan Buatan (Asisten Virtual) melalui
Kepuasan Pelanggan terhadap Keputusan Pembelian
Layanan Al yang responsif meningkatkan kepuasan pelanggan dengan
memberikan rekomendasi personal dan layanan cepat, sehingga mendorong keterlibatan
dan loyalitas. Pengalaman yang disesuaikan ini berdampak positif pada keputusan
pembelian, karena pelanggan merasa lebih memiliki kendali dan puas dengan proses
belanja mereka [5]. Chatbot berbasis Al, misalnya, memungkinkan pelanggan
mendapatkan jawaban secara real time, meningkatkan responsivitas layanan, dan
membantu menyelesaikan pertanyaan dengan lebih efisien [6]. Selain itu, sistem
rekomendasi berbasis Al juga berkontribusi dalam meningkatkan angka konversi dengan
menyesuaikan produk yang ditawarkan sesuai preferensi pengguna [9]. Al juga
menciptakan pengalaman belanja yang lebih nyaman dengan kemudahan navigasi dan
akurasi dalam pemilihan produk, sehingga pelanggan merasa lebih puas dan cenderung
kembeali berbelanja [29]. Kepercayaan pelanggan menjadi faktor kunci dalam pemanfaatan
Al di e-commerce, sehingga perusahaan perlu memastikan bahwa teknologi ini digunakan
secara adil dan transparan untuk menjaga loyalitas jangka panjang.
H4. Kecerdasan buatan (asisten virtual) memiliki pengaruh positif terhadap keputusan

pembelian melalui kepuasan pelanggan.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan ilmiah yang bertujuan
untuk mengumpulkan, menganalisis, dan menginterpretasikan data numerik guna menjawab
pertanyaan penelitian serta menguji hipotesis. Metode ini diterapkan untuk memahami pengaruh
penggunaan chatbot dan asisten virtual terhadap kepuasan pelanggan serta dampaknya terhadap
keputusan pembelian dalam layanan LazzieChat, yang disediakan oleh e-commerce Lazada. Subjek
penelitian mencakup pelanggan yang menggunakan chatbot dan asisten virtual dalam proses
pembelian produk di Lazada. Objek penelitian adalah pengaruh chatbot dan asisten virtual terhadap
kepuasan pelanggan serta keputusan pembelian. Penelitian ini dilaksanakan dalam jangka waktu
yang telah ditentukan sesuai dengan rancangan penelitian. Lokasi penelitian berfokus pada
platform e-commerce Lazada, dengan studi kasus pada layanan LazzieChat yang telah mengadopsi
teknologi chatbot dan asisten virtual.

Metode pengumpulan data dilakukan melalui survei kuesioner online yang disebarkan
melalui platform media sosial seperti Instagram dan WhatsApp. Analisis data dilakukan
menggunakan metode statistik, termasuk analisis regresi, untuk mengukur hubungan antara
variabel independen (penggunaan chatbot dan asisten virtual) dengan variabel dependen (kepuasan
pelanggan dan keputusan pembelian). Analisis regresi mengidentifikasi digunakan kekuatan untuk
dan arah hubungan antara variabel-variabel tersebut serta menentukan tingkat signifikansi
statistiknya. Dengan pendekatan ini, penelitian diharapkan dapat memberikan pemahaman yang
lebih komprehensif mengenai efektivitas asisten virtual dalam meningkatkan kepuasan pelanggan

serta mendorong keputusan pembelian di platform e-commerce.
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Gambar 1. Research models
Saya puas dengan layanan yang diberikan
KF1 oleh LazzieChat di Lazada
Saya percaya bahwa informasi yang

diberikan oleh LazzieChat dapat
KP2 diandalkan

Saya merasa mudah dalam menggunakan
LazzieChat untuk mencari informasi

KP3 produk atau layanan

Tabel 1. Variables and indicators

Informasi yang diberikan oleh LazzieChat

Dimension sesuai dengan kebutuhan saya saat
Ivariable KP4 berbelanja

/Indicator Question Saya puas dengan proses pembelian
Virtual produk setelah mendapatkan informasi

assistant KPS dari LazzieChat
Saya mudah mendapatkan informasi
produk sebelum membeli melalui

KFG LazzieChat

LazzieChat menyampaikan informasi
tentang produk dan layanan dengan jelas
VAL dan mudah dipahami.
Saya memiliki pengalaman yang baik

LazzieChat selalu siap membantu saya dalam menggunakan Lazada dengan

VAZ saal saya membutuhkannya KPT bantuan LazzieChat

Jawaban yang diberikan oleh LazzieChat Kepuiusan

ringkas, tidak bertele-tele, dan langsung Pembelian
VA3 ke inti permasalahan ()

Saya merasa nyaman dan mudah Produk atau layanan yang saya beli sesuai
vA4  berkomunikasi dengan LazzieChat. dengan kebutuhan saya berdasarkan

. KPM1  informasi dari LazeieChat
LazzieChat merespons pertanyaan atau
VA5  perminiaan saya dengan cepal. Saya merasa produk alau layanan yang
§ ) . direkomendasikan oleh LazzieChat
Saya bisa mengandalkan LazzieChat KPM2  memberikan nilai tambah bagi saya
untuk memberikan informasi yang akurat

VAB dan relevan Sava dapal membandingkan berbagai

pilihan penyedia produk dengan lebih
LazzieChat dapat menyesuaikan KPM3  mudah menggunakan LazzieChat
jawabannya dengan pertanyaan dan

Produk yang saya beli memiliki kualitas
VAT kebutuhan saya

KPM4  yang baik dan sesuai dengan harapan saya

Kepuasan Saya merasa nyaman saat berinteraksi
Pelanggan KPM5  dengan Lazada melalui LazeieChat
()

Saya memilih produl di Lazada karena
KPMG reputasi merekiya yang baik

Sava mendapatkan layanan purna jual
KPMT  yang baik setelah pembelian di Lazada

Tabel 1 menunjukkan variabel dan indikator yang digunakan dalam penelitian ini, yang
diadaptasi dari jurnal oleh Soetiyono et al., (2024) [31].

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dari total 211 responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini, sebanyak 158 orang
(74,9%) adalah perempuan, sedangkan 53 orang (25,1%) adalah laki-laki. Proporsi yang lebih tinggi
pada responden perempuan menunjukkan bahwa kelompok ini cenderung lebih aktif atau memiliki
ketertarikan lebih besar dalam menggunakan asisten virtual berbasis kecerdasan buatan (AI) di
LazzieChat. platform e-commerce Meskipun keterwakilan kedua jenis seperti demikian, kelamin
menunjukkan bahwa penggunaan asisten virtual Al dalam kegiatan belanja online relevan bagi
semua kalangan, tanpa memandang gender. Berdasarkan distribusi usia, mayoritas responden
berada pada rentang usia 17-28 tahun. Rinciannya, sebanyak 126 responden (59,7%) berusia 17-22
tahun, dan 65 responden (30,8%) berusia 2328 tahun. Data ini menunjukkan bahwa hampir 90%
pengguna LazzieChat merupakan kalangan dewasa muda, khususnya generasi Z dan milenial awal.
Kelompok usia ini umumnya lebih melek teknologi, terbiasa menggunakan perangkat digital, dan

lebih cepat beradaptasi dengan inovasi dalam pengalaman belanja online.
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Tingginya minat pengguna muda terhadap asisten virtual Al seperti LazzieChat sejalan
dengan gaya hidup digital mereka yang ditandai oleh frekuensi tinggi berbelanja daring, aktif di
media sosial, dan kebutuhan akan informasi cepat. Kemudahan akses, respons cepat, serta
dukungan dalam pengambilan keputusan menjadi faktor utama popularitasnya. Fitur rekomendasi
yang dipersonalisasi dan pengalaman interaktif juga meningkatkan kepuasan pengguna, sekaligus
memengaruhi keputusan pembelian, terutama bagi mereka yang mengutamakan efisiensi dan
kejelasan saat berbelanja.

A. Outer Model
Penelitian ini menggunakan SmartPLS sebagai metode analisis data dengan tiga tahapan
utama dalam evaluasi outer model: validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas
komposit. Ketiga tahapan ini penting untuk memastikan bahwa model penelitian valid, reliabel, dan
hasil analisis dapat dipertanggungjawabkan.

1. Convergent Validity
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Table 2. Convergent validity test
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2. Convergent Validity

Sajko (2024) menyatakan bahwa untuk menguji validitas suatu kuesioner survei, perlu
dilakukan uji validitas konvergen. Suatu survei dianggap valid apabila hasil analisis menunjukkan
hasil yang bermakna, yang ditandai dengan nilai loading factor di atas 0,6. Dalam penelitian ini,
pengujian validitas konvergen dilakukan menggunakan dua indikator utama, yaitu nilai outer
loading dan Average Variance Extracted (AVE). Berdasarkan hasil pengujian menggunakan
SmartPLS, seluruh item pada variabel Kepuasan Pelanggan (KP) menunjukkan nilai loading factor
di atas 0,6, dengan nilai tertinggi sebesar 0,857 (KP5) dan terendah 0,769 (KP3). Hal ini menunjukkan
bahwa item-item tersebut memiliki korelasi yang kuat dengan konstruk Kepuasan Pelanggan dan
dapat diandalkan untuk mengukurnya. Nilai AVE untuk variabel ini adalah 0,668, yang berada di
atas nilai ambang batas 0,5. Ini menunjukkan bahwa lebih dari 66,8% varians dari konstruk ini dapat
dijelaskan oleh indikator-indikatornya.

Pada variabel Keputusan Pembelian (KPM), seluruh indikator juga memiliki nilai loading
factor yang tinggi, berkisar antara 0,791 hingga 0,870. Item dengan loading tertinggi adalah KPM4
(0,870), yang menunjukkan kontribusi besar dalam mengukur konstruk Keputusan Pembelian. Nilai
AVE untuk variabel ini adalah 0,681, juga melebihi batas minimum yang disarankan, yang
mengindikasikan bahwa konstruk ini dapat dijelaskan secara indikatornya. signifikan oleh
Sementara itu, variabel Virtual Assistant (VA) juga menunjukkan hasil yang sangat baik dalam hal
validitas konvergen, dengan semua item memiliki nilai loading factor di atas 0,8. Nilai tertinggi
terdapat pada VA4 sebesar 0,860. Nilai AVE variabel ini adalah 0,704, yang berarti 70,4% varians
konstruk dijelaskan oleh indikator- indikatornya.

Dengan demikian, berdasarkan dua kriteria validitas konvergen, yaitu nilai loading factor
dan AVE, semua indikator dan variabel dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria konvergen.
Hal ini menunjukkan bahwa semua indikator memiliki hubungan yang kuat dan signifikan dengan

konstruk masing-masing, serta dapat dianggap valid dalam mengukur konstruk yang dimaksud.
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3. Discriminant Validity

Validitas diskriminan adalah sejauh mana dua konstruk yang seharusnya berbeda memiliki
perbedaan yang signifikan dalam arti statistik. Kriteria Fornell-Larcker adalah metode populer
untuk menilai validitas diskriminan konstruk pengukuran. Kriteria dalam model Fornell-Larcker
menyatakan bahwa akar kuadrat dari ratarata varians yang diekstraksi (AVE) untuk setiap konstruk
harus lebih besar daripada korelasi antara konstruk tersebut dan konstruk lain dalam model.
Dengan kata lain, varians bersama antara dua konstruk harus lebih kecil daripada varians yang
dijelaskan oleh masing-masing konstruk itu sendiri [32]

Berdasarkan hasil Fornell-Larcker (Tabel 2), seluruh konstruk dalam penelitian ini, yaitu
Kepuasan Pelanggan, Keputusan Pembelian, dan Virtual Assistant, menunjukkan bahwa nilai
korelasi antar konstruk lebih rendah dibandingkan akar kuadrat AVE dari masing-masing konstruk
(yang berada pada diagonal tabel dan telah ditampilkan pada tabel sebelumnya). Misalnya,
konstruk Virtual Assistant memiliki nilai korelasi tertinggi sebesar 0.739 terhadap Kepuasan
Pelanggan, sementara akar kuadrat AVE-nya adalah V0.704 = 0.839, yang berarti lebih tinggi dari

korelasinya.

Reliability
Table 3. Construct Reliability & Validity

Cronba Composibe Composife Average

ch's reliability reliabdlity variance

alpha {rho_ab {rho_c) extracted
AVED
Kl a1z ha1e 0934 0.66E
KM .922 923 0937 0.6E1
LY (L.930 931 0943 0.704

Hal serupa juga terlihat pada konstruk lainnya, yang seluruhnya memenuhi kriteria Fornell-
Larcker. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa setiap variabel memiliki koefisien pemuatan
atau korelasi yang lebih tinggi dengan konstruk yang sesuai dibandingkan dengan konstruk lainnya.
Dengan demikian, setiap variabel dalam model ini mampu membedakan dirinya secara jelas dari
variabel lain, dan seluruh konstruk telah memenuhi validitas diskriminan berdasarkan kriteria
Fornell Larcker. Maka, penelitian ini dapat dikatakan memiliki validitas dan reliabilitas yang baik.

Reliabilitas konstruk dalam penelitian ini diukur menggunakan nilai Composite Reliability
merepresentasikan tingkat (CR), yang konsistensi internal antar indikator dalam mengukur
konstruk yang sama. Pengujian reliabilitas dilakukan untuk memastikan bahwa setiap konstruk
memiliki stabilitas dan konsistensi dalam pengukuran. Berdasarkan hasil pengolahan data yang
disajikan pada Tabel 3, seluruh konstruk menunjukkan nilai Composite Reliability yang melebihi
ambang batas minimum 0.70. Nilai CR untuk konstruk Kepuasan Pelanggan adalah sebesar 0.934,
Keputusan Pembelian sebesar 0.937, dan Virtual Assistant sebesar 0.943. Nilai-nilai ini
mengindikasikan bahwa indikator-indikator yang membentuk masing-masing konstruk memiliki
konsistensi yang tinggi dalam mengukur konsep yang dimaksud.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini telah

memenuhi kriteria reliabilitas yang ditetapkan. Instrumen yang digunakan dinilai mampu
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mengukur konstruk secara konsisten, sehingga hasil pengukuran dianggap reliabel dan dapat

dipercaya untuk digunakan dalam analisis selanjutnya.

B. Inner Model

Tabel 4. Fornell-Larcker Test

Kepuasan
Pelanggzan
Keputusan
Pembelian
Wirtual

Assistant

Eeopuasan  FEeputusan  Virtual

Pelanggan Pembelian | Assistant

a9

825

618 B39

Berdasarkan hasil pengujian validitas diskriminan dengan menggunakan pendekatan

Fornell-Larcker, diketahui bahwa masing-masing konstruk dalam model memiliki nilai akar kuadrat

Average Variance Extracted (AVE) yang lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi antar konstruk

lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa setiap konstruk mampu menjelaskan varians indikator-

indikatornya sendiri secara lebih baik dibandingkan dengan varians indikator konstruk lainnya.

Nilai akar kuadrat AVE dari konstruk Kepuasan Pelanggan adalah sebesar 0.817, yang lebih tinggi

dibandingkan korelasinya dengan konstruk Keputusan Pembelian (0.696) dan Virtual Assistant

(0.684). Selanjutnya, konstruk Keputusan Pembelian memiliki nilai akar kuadrat AVE sebesar 0.825,

juga lebih tinggi dibandingkan korelasinya dengan Kepuasan Pelanggan (0.696) dan Virtual

Assistant (0.618). Begitu pula dengan konstruk Virtual Assistant yang memiliki nilai akar kuadrat

AVE sebesar 0.839, yang lebih tinggi dari korelasinya dengan Kepuasan Pelanggan (0.684) dan

Keputusan Pembelian (0.618).
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Gambar 3. Bootstrapping

Dengan demikian, hasil ini menunjukkan bahwa seluruh konstruk dalam model telah

memenuhi kriteria validitas diskriminan berdasarkan metode Fornell Larcker. Artinya, setiap

konstruk dalam model ini dapat dibedakan secara jelas dari konstruk lainnya dan mampu

merepresentasikan variabel yang diukurnya dengan baik. Validitas diskriminan yang tercapai ini

mendukung keandalan dan kelayakan model struktural yang digunakan dalam penelitian.

Tabel 5. Bootstrapping test
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Dalam hubungan prediktif antar variabel laten dalam suatu model penelitian, uji R-square
digunakan untuk mengukur seberapa besar proporsi varians pada variabel dependen yang dapat
dijelaskan oleh variabel independen. Nilai ini mencerminkan seberapa kuat pengaruh variabel laten
independen terhadap variabel laten dependen. Secara umum, nilai R-square sebesar 0,75 atau lebih
menunjukkan model yang kuat, nilai sekitar 0,50 menunjukkan model yang moderat, sementara
nilai 0,25 atau lebih rendah mengindikasikan model yang lemah [33]. Berdasarkan hasil uji R-square,
ditemukan bahwa nilai R-square pada variabel Kepuasan Pelanggan sebesar 0,468. Dapat diartikan
bahwa variabel Virtual Assistant memiliki pengaruh sebesar 46,8% terhadap Kepuasan Pelanggan,
sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Sementara
itu, pada variabel Keputusan Pembelian, nilai R-square ditemukan sebesar 0,522. Hal ini berarti
bahwa variabel Virtual Assistant dan Kepuasan Pelanggan secara simultan memberikan pengaruh
sebesar 52,2% terhadap Keputusan Pembelian, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di
luar model penelitian ini (Tabel 4).

Berdasarkan bootstrapping hasil pengukuran menggunakan SmartPLS, ditemukan bahwa
Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai koefisien
jalur sebesar 0,514 dan nilai P 0,000. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat
kepuasan yang dirasakan pelanggan, semakin besar kecenderungan mereka untuk mengambil
keputusan pembelian. Temuan ini memperkuat hasil penelitian sebelumnya yang menyatakan
bahwa kepuasan pelanggan merupakan faktor penting dalam proses pengambilan keputusan
konsumen. Selanjutnya, hasil analisis juga menunjukkan adanya pengaruh signifikan antara
persepsi pelanggan terhadap Virtual Assistant dan Kepuasan Pelanggan, dengan koefisien jalur
0,684 dan nilai P 0,000. Ini berarti bahwa semakin baik kualitas layanan Virtual Assistant yang
dirasakan pelanggan— baik dari aspek kemudahan, kenyamanan, maupun pengalaman
penggunaan—semakin tinggi pula tingkat kepuasan mereka terhadap layanan tersebut.

Di samping itu, Virtual Assistant juga terbukti memiliki pengaruh langsung terhadap
Keputusan Pembelian, meskipun tidak sebesar pengaruh tidak langsung melalui Kepuasan
Pelanggan. Nilai koefisien jalur sebesar 0,266 dan nilai P 0,000 menunjukkan bahwa kehadiran
teknologi layanan seperti Virtual Assistant tidak hanya berdampak pada aspek emosional
pelanggan, tetapi juga turut mendorong tindakan pembelian secara langsung. Dengan demikian,
teknologi ini berperan ganda, baik sebagai pendukung pengalaman pelanggan maupun sebagai
pemicu keputusan pembelian.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Virtual Assistant berperan

penting dalam membentuk Kepuasan Pelanggan dan Keputusan Pembelian. Pengaruh langsung

dan tidak langsung yang diftnjukkan e1a1u1 angiisis jata men indiRasikan bahwa teknologi
Kualitas 0.028 d -i igni iéﬂtil . .
layanan digital seperti Virtua| Assistant apat menjddi alat styat égls alarh meningkatkan loyalitas

Produk->

dan tindakan pembelian ko Spme ath])l karena ifu, perusghaan perlu|mengembangkan sistem

layanan Virtual Assistant yang semakinl responsif.lpersonall dan informatif untuk memberikan

pengalaman pelanggan yang optimal.

KESIMPULAN

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pemanfaatan kecerdasan buatan dalam
bentuk asisten virtual, dalam hal ini LazzieChat memiliki dampak yang signifikan dan

positif terhadap kepuasan pelanggan serta keputusan pembelian konsumen di platform e-
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commerce Lazada, khususnya di wilayah Tangerang Selatan. Selain pengaruh langsung,
ditemukan pula bahwa kepuasan pelanggan secara efektif memediasi hubungan antara
penggunaan asisten virtual dengan keputusan pembelian. Hal ini menegaskan bahwa
layanan berbasis Al tidak hanya berperan sebagai alat bantu teknis, tetapi juga sebagai
katalis dalam menciptakan pengalaman belanja yang lebih manusiawi, relevan, dan
personal.

Pengaruh langsung asisten virtual terhadap keputusan pembelian mencerminkan
perubahan lanskap digital, di mana teknologi Al telah menjadi representasi dari interaksi
yang cerdas dan efisien antara merek dan konsumen. Respons instan, rekomendasi produk
yang sesuai dengan preferensi, serta kemampuan komunikasi berbasis bahasa alami
memungkinkan pelanggan merasakan kemudahan, kenyamanan, dan kepercayaan dalam
proses pembelian. Di sisi lain, keterlibatan emosional yang dibangun melalui pengalaman
positif tersebut memperkuat loyalitas dan kecenderungan untuk melakukan pembelian
ulang. Kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi memperkuat fungsi virtual assistant
sebagai penghubung antara teknologi dan relasi emosional dengan pelanggan. Dalam hal
ini, teknologi tidak hanya menjadi saluran distribusi digital, melainkan juga ruang
partisipatif yang memungkinkan konsumen merasa dilibatkan, didengar, dan dihargai.
Aspek-aspek i nilah yang menjadi kunci dalam mendorong keputusan pembelian yang
tidak hanya rasional tetapi juga afektif.

Seiring pergeseran perilaku konsumen pasca pandemi menuju preferensi akan
layanan yang cepat, personal, dan berbasis teknologi, pengembangan layanan adopsi Al
dan seperti LazzieChat menjadi strategi penting yang perlu terus dioptimalkan oleh pelaku
bisnis e commerce. Dengan demikian, penguatan fitur interaktif, peningkatan kecanggihan
algoritma, serta pendekatan yang berorientasi pada pengalaman pengguna akan menjadi
faktor utama dalam membangun daya saing dan keberlanjutan bisnis di era digital yang

semakin dinamis.
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