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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS 

 

2.1 Tinjauan Pustaka 

Penelitian ini menggunakan dasar grand theory, middle range theory, dan 

applied theory. Grand theory adalah landasan untuk mengembangkan teori pada 

berbagai tingkatan. Grand theory berperan sebagai teori makro yang mendukung 

banyak teori. Grand theory lebih banyak membahas tentang struktur daripada 

fenomena mikro. Middle range theory adalah teori pada tingkat menengah yang 

menitikberatkan pada kajian makro dan mikro. Selanjutnya, applied theory adalah 

teori pada tingkat mikro yang cocok untuk dikonseptualisasikan (aplikasi teknis). 

Berikut landasan teori yang digunakan dalam penelitian:  

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian, 2025 

Gambar 2.1 

Landasan Teori
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Grand theory yang mendasari penelitian ini adalah Consumer Culture 

Theory (CCT). CCT merupakan studi tentang bagaimana perilaku konsumen 

dipengaruhi oleh konteks sosial, budaya, dan lingkungan yang melingkupinya 

(Arnould & Thompson, 2005). Berbeda dengan pendekatan ekonomi dan 

psikologi yang lebih menitikberatkan pada perilaku rasional dan faktor kognitif, 

CCT memetakan hubungan antara tindakan konsumen, pengalaman konsumen, 

dan makna budaya yang ada di sekitarnya (Arnould & Thompson, 2005). 

Penelitian ini memanfaatkan CCT untuk memahami dinamika kompleks yang 

melibatkan konsumen sebagai individu yang dipengaruhi oleh konteks budaya dan 

teknologi yang ada. 

Middle range theory pertama yaitu Theory of Reasoned Action (TRA) 

yang merupakan middle theory dari CCT, TRA menjelaskan perilaku (evaluasi 

atau penilaian) dan norma subjektif (tekanan yang dirasakan untuk terlibat dalam 

perilaku dari orang lain) dalam menentukan niat (Fishbein & Ajzen, 1975). TRA 

berasumsi bahwa individu bertindak secara rasional, mempertimbangkan 

konsekuensi dari tindakan mereka sebelum mengambil keputusan, dan bahwa niat 

seseorang adalah prediktor utama dari perilaku aktual (Thompson et al., 2012). 

Jika pelanggan merasa bahwa penggunaan chatbots memberikan nilai tambah, 

meningkatkan kemudahan, dan memenuhi kebutuhan informasi mereka, maka 

mereka akan lebih cenderung untuk terus menggunakan layanan tersebut, terlibat 

lebih dalam dengan platform. 

Middle range theory selanjunya adalah Theory Planned Behavior (TPB) 

yang merupakan middle theory dari CCT menekankan peran niat dalam 

memengaruhi perilaku, yang terbentuk dari sikap terhadap perilaku, norma 
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subjektif, dan perceived behavioral control (Ajzen & Driver, 1992). Teori ini 

berfokus pada tiga komponen utama yaitu Attitude toward the behavior 

merupakan sikap terhadap perilaku berdasarkan evaluasi positif atau negatif 

terhadap tindakan tertentu, Subjective norms merupakan pengaruh sosial yang 

dirasakan dari orang-orang signifikan terkait keputusan untuk melakukan suatu 

tindakan dan Perceived behavioral control merupakan persepsi individu tentang 

sejauh mana mereka mampu mengontrol atau melaksanakan suatu perilaku (Ajzen 

& Driver, 1992). Dalam penelitian ini, TPB relevan untuk menjelaskan bagaimana 

persepsi konsumen terhadap kualitas layanan, sistem, dan informasi memengaruhi 

niat mereka untuk terlibat dengan chatbots (Kim et al., 2023). Jika konsumen 

memiliki sikap positif terhadap chatbots , merasakan dukungan sosial dari 

lingkungan, dan percaya bahwa mereka memiliki kontrol penuh atas pengalaman 

tersebut, maka mereka lebih cenderung menggunakan layanan chatbots secara 

aktif, yang kemudian berdampak pada customer engagement. 

Middle range theory terakhir pada penelitian ini yaitu Consumer Behavior 

berfokus pada pemahaman proses individu atau kelompok konsumen dalam 

memilih, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi suatu produk, untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan (Solomon, 2013). Teori ini menyoroti bahwa 

keterlibatan konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti 

kualitas layanan, tetapi juga oleh pengetahuan dan pengalaman yang dimiliki 

konsumen (Solomon, 2013). Dengan kata lain, semakin tinggi pemahaman 

konsumen tentang produk atau layanan, semakin besar kemungkinan mereka 

untuk terlibat aktif dan loyal terhadap merek. Consumer Behavior memberikan 

landasan untuk memahami bagaimana konsumen merespons interaksi dengan 
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layanan berbasis teknologi, seperti chatbots , dalam konteks sosial dan budaya 

yang relevan (Shaalan, A, 2022). 

Applied theory dari TRA adalah Technology Acceptance Model (TAM) 

yang menjelaskan tentang adopsi teknologi, seperti penggunaan Chatbots dalam 

interaksi konsumen. TAM menekankan pada faktor-faktor yang memengaruhi 

penerimaan teknologi, seperti perceived usefulness dan perceived ease of use 

(Masrom, 2021). Prinsip utama TAM adalah bahwa persepsi konsumen terhadap 

manfaat dan kemudahan penggunaan teknologi akan menentukan sejauh mana 

teknologi tersebut diadopsi. Konsep variabel dari TAM adalah chatbots, yang 

menjelaskan bahwa teknologi berbasis kecerdasan buatan yang dirancang untuk 

memberikan layanan interaktif kepada konsumen secara otomatis (Haleem et al., 

2022). chatbots memungkinkan konsumen mendapatkan informasi dan 

menyelesaikan masalah dengan cepat tanpa memerlukan interaksi manusia secara 

langsung (Haleem et al., 2022).  

Applied theory dari TPB adalah Perceived value teori yang menjelaskan 

bagaimana konsumen mengevaluasi nilai total dari suatu produk atau layanan 

berdasarkan manfaat yang diterima dibandingkan dengan pengorbanan yang 

dikeluarkan (Zauner et al., 2015). Selanjutnya Perceived value mengacu pada 

penilaian konsumen terhadap manfaat yang diterima dan diberikan pada suatu 

produk (Zauner et al., 2015). Konsep variabel dari Perceived value adalah 

perceived service quality yang mengacu pada persepsi konsumen terhadap 

seberapa baik layanan yang diberikan memenuhi ekspektasi mereka. Daham hal 

ini penggunaan chatbots dapat meningkatkan kualitas layanan melalui kecepatan 

respon dan personalisasi (Abdallah et al., 2023). Perceived system quality 
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merujuk pada persepsi terhadap keandalan, kegunaan, dan kinerja sistem 

teknologi yang digunakan (Abdallah et al., 2023). Konsumen yang merasakan 

sistem chatbots mudah diakses dan stabil akan lebih puas dan loyal (Jenneboer et 

al., 2022). Perceived information quality mencakup persepsi terhadap akurasi, 

relevansi, dan kelengkapan informasi yang diberikan oleh chatbots. Informasi 

yang jelas dan tepat waktu akan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap 

layanan (Abdallah et al., 2023).  

Applied theory pertama dari Consumer behavior adalah Consumer 

Decision Model awalnya dikembangkan pada tahun 1968 oleh Engel, Kollat, dan 

Blackwell, menekankan proses pengambilan keputusan pelanggan yang diikuti 

oleh pencarian informasi baik secara internal maupun eksternal, evaluasi 

alternatif, pembelian, refleksi pasca pembelian dan akhirnya, divestasi kemudian 

dipengaruhi oleh stimulus yang diterima dan diproses oleh pelanggan bersamaan 

dengan ingatan pengalaman sebelumnya, dan  variabel eksternal dalam bentuk 

pengaruh lingkungan atau perbedaan individu (Blackwell et al, 2001). Konsep 

variabel dari Consumer Decision Model adalah customer Knowledge yang 

merupakan pemahaman konsumen terhadap produk, layanan, atau teknologi 

(Rollins & Halinen, 2005). Dalam konteks ini, chatbots dapat berfungsi sebagai 

alat edukasi untuk meningkatkan pengetahuan konsumen, yang pada gilirannya 

memengaruhi tingkat keterlibatan mereka (Ngai dkk., 2021).  

Applied theory kedua dari Consumer behavior adalah Relationship 

Marketing Theory diperkenalkan oleh Berry pada tahun 1980-an yang 

menekankan pentingnya membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan 

daripada sekadar transaksi satu kali. Fokus utama teori ini adalah meningkatkan 
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retensi pelanggan dengan membuka keterlibatan langsung dengan pelanggan, teori 

ini digunakan untuk menjelaskan bagaimana interaksi yang berulang dan 

bermakna dapat memperkuat hubungan pelanggan dengan brand (Berry, 2002). 

Konsep variabel dari Relationship Marketing Theory adalah Customer 

Engagement yang mengacu pada interaksi aktif dan emosional konsumen dengan 

merek. Ketika konsumen merasa bahwa chatbots memberikan pengalaman yang 

menarik dan memuaskan, mereka akan lebih terlibat dengan layanan (Tamara et 

al., 2023).  

Applied theory ketiga dari Consumer behavior adalah Equity Theory 

diperkenalkan oleh Robert pada 1969 yang menekankan pada persepsi pelanggan 

tentang keadilan dalam hubungan mereka dengan perusahaan. Pelanggan akan 

loyal jika merasa bahwa manfaat sebanding dengan usaha atau biaya yang mereka 

keluarkan, jika pelanggan merasa dihargai secara adil, mereka akan lebih untuk 

loyal (Pritchard, 1969) Konsep variabel dari Equity Theory adalah Loyalty yang 

mencakup niat konsumen untuk terus menggunakan layanan dan 

merekomendasikannya kepada orang lain (Kiseleva et al., 2016). Penggunaan 

chatbots yang meningkatkan pengalaman konsumen akan berkontribusi pada 

peningkatan loyalitas merek (Jenneboer et al., 2022). 

2.1.1 Chatbots  

Untuk meningkatkan kualitas layanan dan menciptakan pengalaman 

pelanggan yang lebih baik, satu teknologi yang semakin banyak digunakan adalah 

chatbots , yang dirancang untuk memberikan informasi, menyelesaikan masalah, 

dan membantu pelanggan dalam proses pembelian. Chatbots memiliki 

kemampuan untuk menjawab pertanyaan secara cepat dan akurat, yang 
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membuatnya menjadi salah satu alat penting dalam meningkatkan kepuasan 

pelanggan. Teknologi ini tidak hanya mendukung operasi bisnis tetapi juga 

membangun hubungan yang lebih erat antara pelanggan dan merek. 

2.1.1.1 Pengertian Chatbots  

Chatbot adalah program berbasis kecerdasan buatan yang memungkinkan 

interaksi otomatis dengan pengguna melalui teks atau suara (Jenneboer et al., 

2022). Chatbots dirancang untuk meniru percakapan manusia dan memberikan 

solusi sesuai dengan kebutuhan pengguna. Definisi lain menjelaskan bahwa 

chatbot adalah alat teknologi yang berfungsi untuk mengelola komunikasi 

pelanggan dalam berbagai konteks layanan, seperti pemasaran, dukungan 

pelanggan, dan penjualan (Ngai et al., 2021b). Dari berbagai definisi tersebut, 

dapat disimpulkan bahwa chatbot adalah teknologi interaktif yang bertujuan untuk 

meningkatkan pengalaman pelanggan dan mendukung operasi bisnis melalui 

komunikasi yang cepat, personal, dan efisien.  

2.1.1.2 Indikator Chatbots  

Berdasarkan penelitian dari Chung et al., (2020), efektivitas chatbots dapat 

diukur melalui tiga indikator utama: 

1. Responsiveness,  

Responsiveness merujuk pada kecepatan chatbot dalam merespons 

permintaan atau pertanyaan pelanggan. Chatbot yang responsif 

memberikan nilai tambah dalam pengalaman pelanggan karena mampu 

memenuhi kebutuhan mereka dengan cepat. 

2. Accuracy 

Accuracy menunjukkan sejauh mana chatbot mampu memberikan 
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informasi yang akurat dan relevan. Informasi yang salah atau tidak sesuai 

dapat mengurangi kepercayaan pelanggan terhadap chatbot dan 

perusahaan. 

3. Personalization 

Personalization mengacu pada kemampuan chatbot untuk menyesuaikan 

respons berdasarkan kebutuhan atau preferensi pelanggan. Chatbots yang 

dapat memberikan pengalaman personal cenderung meningkatkan 

keterlibatan pelanggan (Customer Engagement) dan loyalitas mereka 

terhadap merek. 

2.1.2 Perceived Service Quality 

Untuk menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan, perusahaan harus 

fokus pada penyediaan layanan berkualitas yang memenuhi atau bahkan 

melampaui harapan pelanggan. Salah satu cara untuk mengukur keberhasilan ini 

adalah melalui persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan, yang dikenal sebagai 

perceived service quality. Konsep ini menjadi kunci utama dalam menilai 

seberapa baik perusahaan memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan di 

berbagai konteks, termasuk e-commerce. 

2.1.2.1 Pengertian Perceived Service Quality 

Perceived service quality adalah penilaian keseluruhan pelanggan terhadap 

keunggulan atau superioritas suatu layanan dibandingkan dengan harapan mereka 

(Zeithaml et al., 1988). Layanan berkualitas tinggi tercermin dari seberapa baik 

layanan tersebut mampu memberikan pengalaman yang konsisten, terpercaya, dan 

memuaskan. Sementara itu, Kualitas layanan yang dirasakan dipengaruhi oleh 
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perbandingan antara harapan awal pelanggan dan pengalaman aktual yang mereka 

terima (Woodall, 2001).  

Dari berbagai definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa perceived service 

quality merupakan persepsi pelanggan tentang tingkat kualitas layanan yang 

diterima, yang sangat dipengaruhi oleh harapan, pengalaman, dan kebutuhan 

mereka. Dalam konteks e-commerce, kualitas layanan mencakup berbagai aspek 

seperti responsivitas, keakuratan informasi, dan kenyamanan selama proses 

transaksi. 

2.1.2.2 Indikator Perceived Service Quality 

Berdasarkan model SERVQUAL dari Parasuraman (1988), terdapat lima 

indikator utama yang digunakan untuk mengukur perceived service quality: 

1. Tangibles 

Tangibles merujuk pada aspek fisik layanan, seperti tampilan antarmuka, 

desain aplikasi, atau fasilitas teknologi yang disediakan. Dalam e-

commerce, tangibles mencakup desain platform e-commerce dan fitur-fitur 

yang menarik secara visual dan fungsional. 

2. Reliability 

Reliability adalah kemampuan layanan untuk memberikan apa yang 

dijanjikan secara konsisten dan tepat waktu. Pelanggan cenderung lebih 

puas dengan layanan yang dapat diandalkan untuk menyelesaikan 

transaksi tanpa hambatan. 

3. Responsiveness 

Responsiveness mengacu pada kesediaan layanan untuk membantu 

pelanggan dan memberikan tanggapan yang cepat terhadap permintaan 
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atau masalah mereka. Dalam konteks chatbot, responsivitas menjadi salah 

satu indikator penting. 

4. Assurance 

Assurance mencakup kemampuan layanan untuk memberikan rasa percaya 

dan keyakinan kepada pelanggan. Hal ini melibatkan profesionalisme dan 

kemampuan teknis dalam menangani kebutuhan pelanggan. 

5. Empathy 

Empathy menunjukkan sejauh mana perusahaan memahami kebutuhan 

individu pelanggan dan memberikan perhatian khusus. Chatbots yang 

dirancang untuk mempersonalisasi pengalaman pelanggan dapat 

mencerminkan empati yang lebih baik. 

2.1.3 Perceived System Quality 

Perceived system quality mengacu pada persepsi pengguna terhadap 

kualitas sistem teknologi yang digunakan, dalam hal ini, platform e-commerce dan 

aplikasi yang mendukungnya, termasuk penggunaan chatbot sebagai bagian dari 

sistem tersebut. Persepsi kualitas sistem ini sangat penting dalam mempengaruhi 

pengalaman pengguna, karena semakin baik kualitas sistem yang dirasakan, 

semakin tinggi pula tingkat kepuasan dan keterlibatan pelanggan. Platform yang 

memiliki kualitas sistem yang baik cenderung membuat pengalaman berbelanja 

lebih mudah, cepat, dan menyenangkan bagi pengguna. 

2.1.3.1 Pengertian Perceived System Quality 

Perceived system quality adalah penilaian pengguna terhadap aspek teknis 

dari suatu sistem, seperti keandalan, kecepatan, kemudahan penggunaan, dan 

kelengkapan fitur (Delone, 2003). Dalam konteks e-commerce, ini merujuk pada 
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bagaimana pelanggan menilai kualitas teknis dari platform e-commerce dan 

aplikasi yang digunakan untuk berinteraksi dengan chatbot atau melakukan 

pembelian produk. Perceived system quality seringkali dikaitkan dengan kinerja 

dan stabilitas teknis yang mendasari pengalaman pengguna. 

Sementara itu, Kualitas sistem mempengaruhi kepuasan pengguna karena 

berhubungan langsung dengan bagaimana sistem tersebut memenuhi harapan 

pengguna dalam hal performa dan kemudahan akses (Thomas, 2006). Semakin 

tinggi kualitas sistem yang dirasakan oleh pengguna, semakin besar kemungkinan 

mereka akan tetap menggunakan platform tersebut. 

Dari berbagai definisi ini, dapat disimpulkan bahwa perceived system 

quality adalah persepsi pengguna terhadap kinerja sistem, yang sangat bergantung 

pada kelancaran dan kenyamanan yang dirasakan saat menggunakan platform. 

Dalam konteks e-commerce, aspek ini melibatkan pengalaman pengguna dengan 

antarmuka, waktu respons, dan kemudahan penggunaan sistem yang digunakan 

untuk berinteraksi dengan chatbot. 

2.1.3.2 Indikator Perceived System Quality 

Berdasarkan penelitian dari Delone (2003), terdapat beberapa indikator 

utama untuk mengukur perceived system quality, yang mencakup: 

1. Usability  

Usability merujuk pada seberapa mudah dan intuitif suatu sistem 

digunakan oleh pengguna. Sistem yang mudah dipahami dan dioperasikan 

akan meningkatkan kenyamanan dan kepuasan pelanggan. Dalam konteks 

e-commerce kemudahan penggunaan antarmuka, navigasi yang jelas, dan 

interaksi yang efisien dengan chatbot merupakan indikator utama. 
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2. Reliability  

Reliability adalah kemampuan sistem untuk beroperasi tanpa gangguan 

dan memastikan bahwa fungsionalitas sistem tetap berjalan lancar 

sepanjang waktu. Sistem yang dapat diandalkan akan memberikan 

pengalaman yang positif dan membangun kepercayaan pelanggan. 

3. Performance  

Performance mengacu pada kecepatan dan responsivitas sistem, termasuk 

seberapa cepat sistem memproses transaksi atau merespons permintaan 

pengguna. Dalam penggunaan chatbot, ini terkait dengan kecepatan dalam 

memberikan jawaban atau menyelesaikan tugas pelanggan secara efisien. 

4. Functionality  

Functionality merujuk pada kemampuan sistem untuk menyediakan fitur-

fitur yang sesuai dengan kebutuhan pengguna. Fitur chatbot yang dapat 

memberikan informasi lengkap, membantu proses pembelian, atau 

memberikan rekomendasi produk yang relevan akan meningkatkan 

persepsi positif pelanggan terhadap sistem tersebut. 

5. Security  

Keamanan adalah salah satu indikator yang sangat penting dalam platform 

e-commerce. Pengguna ingin merasa aman ketika melakukan transaksi 

atau memberikan data pribadi. Keamanan yang baik akan meningkatkan 

rasa percaya pelanggan terhadap sistem yang digunakan. 

2.1.4 Perceived Information Quality 
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Perceived information quality mengacu pada penilaian pengguna terhadap 

kualitas informasi yang diterima melalui suatu sistem atau platform, dalam hal ini 

melalui interaksi dengan chatbot pada platform e-commerce. Kualitas informasi 

ini sangat penting dalam membentuk pengalaman pengguna, karena informasi 

yang tepat, relevan, dan mudah dipahami dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan dan memperkuat keputusan pembelian mereka. Dalam konteks e-

commerce informasi yang diberikan oleh chatbot, seperti detail produk, 

ketersediaan stok, harga, dan rekomendasi produk, dapat memengaruhi persepsi 

pelanggan terhadap kualitas layanan yang diberikan oleh platform. 

2.1.4.1 Pengertian Perceived Information Quality 

Perceived information quality adalah penilaian subjektif pengguna 

terhadap kualitas informasi yang disediakan oleh suatu sistem, kualitas informasi 

ini ditentukan oleh beberapa faktor, termasuk akurasi, kelengkapan, relevansi, dan 

kejelasan informasi yang diberikan (Wang & Strong, 1996). Dalam konteks e-

commerce, informasi yang disediakan oleh chatbot harus mampu memenuhi 

kebutuhan pengguna, memberikan jawaban yang jelas dan tepat, serta mendukung 

proses pengambilan keputusan pembelian. 

Selanjutnya, perceived information quality sangat berpengaruh terhadap 

kepuasan pengguna dalam platform digital, termasuk e-commerce kualitas 

informasi yang diberikan melalui chatbot dapat memengaruhi tingkat kepercayaan 

dan loyalitas pelanggan terhadap platform tersebut (S. W. Lee et al., 2019a). 

Informasi yang akurat dan relevan akan meningkatkan rasa percaya pelanggan 

terhadap merek atau produk yang ditawarkan, sementara informasi yang kurang 
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memadai dapat merusak persepsi pelanggan terhadap kualitas platform secara 

keseluruhan. 

Dari berbagai definisi ini, dapat disimpulkan bahwa perceived information 

auality adalah sejauh mana pelanggan menilai kualitas informasi yang diterima 

dari sistem yang digunakan, dalam hal ini chatbot pada platform e-commerce. 

Dalam konteks penelitian ini, kualitas informasi yang diberikan oleh chatbot di e-

commerce. akan sangat memengaruhi pengalaman pelanggan, keputusan 

pembelian, serta tingkat kepuasan dan loyalitas mereka terhadap platform 

tersebut. 

2.1.4.2 Indikator Perceived Information Quality 

Berdasarkan penelitian dari Lee et al., (2019), terdapat beberapa indikator 

utama untuk mengukur perceived information quality, yang mencakup: 

1. Accuracy  

Akurasi mengacu pada sejauh mana informasi yang diberikan oleh chatbot 

sesuai dengan kenyataan atau fakta. Informasi yang akurat membantu 

pengguna untuk membuat keputusan yang tepat, sedangkan informasi 

yang salah dapat menyebabkan kebingungannya dan merusak pengalaman 

pengguna. 

2. Relevance  

Relevansi adalah sejauh mana informasi yang diberikan sesuai dengan 

kebutuhan pengguna. Chatbot yang dapat memberikan informasi yang 

tepat dan relevan sesuai dengan konteks pertanyaan pelanggan akan 

meningkatkan kualitas pengalaman mereka. Relevansi informasi 
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memainkan peran penting dalam meningkatkan kepuasan pengguna dan 

meningkatkan keputusan pembelian. 

 

 

3. Completeness  

Kelengkapan informasi mengacu pada seberapa menyeluruh informasi 

yang diberikan oleh chatbot. Pengguna yang menerima informasi yang 

lengkap tentang produk atau layanan akan merasa lebih yakin dan 

terinformasi dalam membuat keputusan pembelian. 

4. Clarity  

Kejelasan menunjukkan sejauh mana informasi disampaikan dengan cara 

yang mudah dipahami oleh pengguna. Chatbot yang dapat memberikan 

informasi dengan jelas dan sederhana akan membantu pengguna untuk 

memahami apa yang ditawarkan dan meminimalkan potensi 

kebingungannya. 

5. Timeliness  

Timeliness mengacu pada seberapa cepat informasi diberikan oleh chatbot 

kepada pengguna. Pengguna cenderung menghargai informasi yang 

diberikan secara cepat dan tepat waktu, terutama ketika mereka 

membutuhkan bantuan dalam membuat keputusan pembelian segera. 

2.1.5 Customer Engagement 

Customer engagement merujuk pada interaksi emosional dan kognitif yang 

terjadi antara pelanggan dan merek, yang berpengaruh pada pengambilan 

keputusan pembelian serta loyalitas pelanggan. Dalam konteks e-commerce, 
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Customer engagement berperan penting dalam membangun hubungan yang lebih 

kuat antara pelanggan dan platform atau merek, yang dapat meningkatkan retensi 

pelanggan dan mendukung kesuksesan bisnis jangka panjang. Customer 

engagement tidak hanya berfokus pada interaksi fisik atau transaksional, tetapi 

juga melibatkan pengalaman pelanggan yang lebih mendalam, termasuk 

komunikasi, umpan balik, serta hubungan emosional dengan merek atau platform. 

2.1.5.1 Pengertian Customer Engagement 

Customer engagement adalah tingkat keterlibatan emosional, kognitif, dan 

fisik pelanggan dalam proses interaksi dengan suatu merek atau platform yang 

dapat mengarah pada loyalitas yang lebih tinggi dan pengulangan pembelian, 

keterlibatan ini mencakup berbagai aspek, termasuk interaksi langsung dengan 

merek, seperti percakapan dengan chatbot, ulasan produk, serta partisipasi dalam 

program loyalitas atau promosi (Hollebeek et al., 2022). 

Sementara itu, customer engagement adalah proses yang berkelanjutan, di 

mana pelanggan membangun hubungan dengan merek berdasarkan interaksi yang 

penuh makna dan relevansi, yang memengaruhi pengalaman dan persepsi mereka 

terhadap produk atau layanan yang diberikan. Ini menunjukkan bahwa customer 

engagement bukan hanya tentang seberapa sering konsumen berinteraksi dengan 

merek, tetapi juga mengenai kualitas dan intensitas dari interaksi tersebut (Barari 

et al., 2021). 

2.1.5.2 Indikator Customer Engagement 

Berdasarkan penelitian oleh Hoang et al., (2023), terdapat beberapa indikator 

yang dapat digunakan untuk mengukur customer engagement, antara lain: 

1. Cognitive Engagement 
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Cognitive engagement merujuk pada sejauh mana pelanggan terlibat 

secara intelektual dalam proses interaksi dengan merek atau platform. 

Chatbot yang memberikan informasi yang relevan dan berbobot mengenai 

produk atau layanan dapat meningkatkan keterlibatan kognitif pelanggan, 

sehingga mereka lebih cenderung untuk melakukan penelitian atau 

mempertimbangkan produk lebih lanjut. 

2. Emotional Engagement  

Emotional engagement mengacu pada hubungan emosional yang terjalin 

antara pelanggan dan merek. Sebuah chatbot yang memberikan 

pengalaman interaktif dan menyenangkan dapat meningkatkan keterlibatan 

emosional pelanggan, yang berpotensi menciptakan ikatan yang lebih kuat 

dan meningkatkan loyalitas mereka terhadap merek atau platform e-

commerce. 

3. Behavioral Engagement  

Behavioral engagement merujuk pada tindakan nyata yang dilakukan oleh 

pelanggan, seperti berinteraksi lebih sering dengan chatbot, melakukan 

pembelian berulang, atau berpartisipasi dalam promosi. Chatbot yang 

mampu mendorong pelanggan untuk berinteraksi lebih banyak dan 

melakukan pembelian dapat meningkatkan tingkat keterlibatan perilaku 

pelanggan dengan merek. 

4. Interaction Frequency  

Frekuensi interaksi adalah seberapa sering pelanggan berinteraksi dengan 

merek atau platform. Dalam konteks chatbot, frekuensi ini mengukur 

seberapa sering pelanggan berkomunikasi dengan chatbot untuk 
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mendapatkan informasi, bertanya tentang produk, atau bahkan 

menyelesaikan transaksi. Chatbot yang responsif dan cepat dalam 

memberikan informasi dapat meningkatkan frekuensi interaksi pelanggan 

dengan platform.  

 

5. Feedback and Contribution 

Umpan balik dan kontribusi merujuk pada seberapa banyak pelanggan 

memberikan feedback atau masukan setelah berinteraksi dengan platform 

atau chatbot. Chatbots yang memfasilitasi pengumpulan umpan balik 

dapat memperkuat keterlibatan pelanggan karena mereka merasa dihargai 

dan didengarkan, yang dapat berujung pada loyalitas yang lebih tinggi. 

2.1.6 Loyalty 

Loyalitas pelanggan adalah sikap dan perilaku yang menunjukkan 

komitmen jangka panjang seorang pelanggan terhadap merek atau platform 

tertentu, yang tercermin dalam keputusan pembelian berulang serta dukungan 

terhadap produk atau layanan yang ditawarkan. Dalam konteks e-commerce, 

loyalitas pelanggan sangat penting karena menciptakan hubungan yang lebih kuat 

antara pelanggan dan merek, yang dapat meningkatkan retensi pelanggan dan 

mengurangi biaya akuisisi pelanggan baru. Loyalitas pelanggan dapat dipengaruhi 

oleh berbagai faktor, seperti kualitas layanan, pengalaman berbelanja yang 

memuaskan, serta kepercayaan terhadap platform atau merek. 

2.1.6.1 Pengertian Loyalty 

Loyalitas pelanggan adalah hasil dari penggabungan antara sikap positif 

terhadap merek (loyalty attitudinal) dan perilaku berulang dalam membeli produk 
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atau layanan dari merek yang sama (loyalty behavioral). Mereka menjelaskan 

bahwa loyalitas tidak hanya mengacu pada tindakan pembelian, tetapi juga pada 

afiliasi emosional dan psikologis yang mendalam dengan merek, yang 

menciptakan nilai tambah yang lebih besar bagi perusahaan (Kiseleva et al., 

2016). 

Sementara itu, loyalitas pelanggan juga dipengaruhi oleh persepsi kualitas 

yang diterima pelanggan, baik itu kualitas sistem, kualitas informasi, maupun 

kualitas layanan yang disediakan oleh platform atau merek (Dr. B. R. Kumar et 

al., 2024). Dalam konteks e-commerce dan teknologi chatbot, pelanggan yang 

merasa puas dengan pengalaman berbelanja mereka—termasuk kualitas layanan 

yang diberikan oleh chatbot cenderung lebih loyal terhadap platform dan produk 

yang ditawarkan. 

2.1.6.2 Indikator Loyalty 

Menurut penelitian Cossío-Silva et al., (2019), terdapat beberapa indikator 

yang dapat digunakan untuk mengukur loyalitas pelanggan, antara lain: 

1. Repurchase Intent  

Repurchase intent merujuk pada niat pelanggan untuk melakukan 

pembelian produk atau layanan dari merek atau platform yang sama di 

masa mendatang. Chatbots yang mampu memberikan pengalaman 

berbelanja yang mulus dan menyenangkan dapat meningkatkan niat 

pembelian ulang, karena pelanggan merasa lebih puas dengan kualitas 

layanan yang diberikan. Pengalaman positif yang dihasilkan oleh interaksi 

dengan chatbot dapat mengarah pada pembelian berulang dan loyalitas 

jangka panjang. 
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2. Customer Retention  

Retensi pelanggan merujuk pada kemampuan perusahaan untuk 

mempertahankan pelanggan dalam jangka panjang. Chatbots yang efektif 

dalam menjawab pertanyaan, menyelesaikan masalah, dan memberikan 

informasi yang relevan dapat berkontribusi pada retensi pelanggan, karena 

pelanggan merasa dihargai dan diutamakan. Teknologi chatbot yang 

responsif dan tepat waktu membantu meningkatkan kepuasan pelanggan, 

yang berdampak langsung pada loyalitas mereka terhadap platform E-

Commerce. 

3. Brand Advocacy  

Brand advocacy adalah sejauh mana pelanggan merekomendasikan merek 

atau platform kepada orang lain. Loyalitas yang tinggi seringkali 

mengarah pada advokasi merek, di mana pelanggan merasa cukup puas 

dan terikat dengan produk atau layanan untuk merekomendasikannya 

kepada teman dan keluarga. Chatbots yang dapat memberikan pengalaman 

personal dan efisien meningkatkan kemungkinan pelanggan akan 

merekomendasikan merek kepada orang lain. 

4. Emotional Loyalty  

Loyalitas emosional terjadi ketika pelanggan mengembangkan ikatan 

emosional yang kuat dengan merek atau platform. Chatbots yang 

memberikan pengalaman berinteraksi yang menyenangkan dan personal 

dapat menciptakan keterikatan emosional, yang berkontribusi pada 

loyalitas pelanggan. Pelanggan yang merasa dihargai melalui interaksi 
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yang bersifat personal dan responsif lebih cenderung untuk tetap loyal dan 

kembali membeli dari platform yang sama. 

5. Repeat Purchase Behavior  

Pembelian berulang adalah indikator utama loyalitas pelanggan, di mana 

pelanggan membeli produk atau layanan secara terus-menerus dari merek 

atau platform yang sama. Penggunaan chatbot yang efektif dalam 

memberikan informasi produk dan menyelesaikan transaksi dapat 

meningkatkan peluang pelanggan untuk melakukan pembelian berulang. 

Loyalitas ini juga diperkuat dengan kualitas layanan yang diterima oleh 

pelanggan melalui chatbot yang responsif dan akurat. 

2.1.7 Customer Knowledge 

Customer knowledge merujuk pada sejauh mana konsumen memahami 

produk atau layanan yang ditawarkan oleh perusahaan, serta kemampuan mereka 

untuk menilai, memilih, dan menggunakan produk tersebut berdasarkan informasi 

yang mereka miliki. Dalam konteks ecommerce, customer knowledge memainkan 

peran penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian, terutama ketika 

interaksi dengan sistem seperti chatbot dapat memberikan akses langsung ke 

informasi produk yang lebih rinci. Semakin tinggi tingkat pengetahuan konsumen, 

semakin besar kemungkinan mereka untuk merasa percaya diri dalam membuat 

keputusan pembelian, dan lebih loyal terhadap platform yang menyediakan 

informasi yang mereka butuhkan. 

2.1.7.1 Pengertian Customer Knowledge 

Customer knowledge adalah pengetahuan yang diperoleh konsumen baik 

melalui pengalaman langsung, informasi yang mereka terima dari berbagai 
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sumber (seperti ulasan online, iklan, atau chatbot), maupun melalui interaksi 

dengan perusahaan. Pengetahuan ini dapat berupa pengetahuan produk, 

pengetahuan tentang cara penggunaan produk, serta pemahaman tentang merek 

dan harga yang ditawarkan (Castagna et al., 2020). 

Sementara itu, customer knowledge juga mencakup dua komponen utama: 

knowledge about the product (pengetahuan tentang produk) dan knowledge about 

the purchasing process (pengetahuan tentang proses pembelian). Semakin banyak 

informasi yang diperoleh pelanggan mengenai produk, semakin besar keyakinan 

mereka untuk membeli produk tersebut (Swanson et al., 2020). 

2.1.7.2 Indikator Customer Knowledge 

Berdasarkan penelitian oleh Swanson et al., (2020) terdapat beberapa 

indikator yang dapat digunakan untuk mengukur customer knowledge, antara lain: 

1. Product Knowledge  

Pengetahuan produk merujuk pada seberapa banyak informasi yang 

dimiliki konsumen mengenai fitur, manfaat, dan spesifikasi produk. 

Chatbots yang dapat memberikan penjelasan yang lengkap tentang produk 

dapat meningkatkan pengetahuan produk konsumen, yang memengaruhi 

keputusan pembelian mereka. 

2. Price Knowledge  

Pengetahuan harga mengacu pada pemahaman konsumen tentang harga 

produk yang ditawarkan dan bagaimana harga tersebut dibandingkan 

dengan produk serupa di pasar. Chatbots yang memberikan informasi 

transparan tentang harga dan diskon produk dapat meningkatkan 
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pengetahuan harga konsumen dan mendukung keputusan pembelian 

mereka. 

3. Usage Knowledge  

Pengetahuan penggunaan mengacu pada pemahaman konsumen tentang 

bagaimana cara menggunakan produk dengan benar. Chatbots yang 

memberikan petunjuk penggunaan atau rekomendasi produk berdasarkan 

kebutuhan spesifik pelanggan dapat meningkatkan pengetahuan mereka 

tentang cara memanfaatkan produk dengan maksimal 

4. Process Knowledge  

Pengetahuan proses merujuk pada pemahaman konsumen tentang 

bagaimana melakukan transaksi atau pembelian di platform e-commerce. 

Chatbots yang dapat memberikan informasi jelas mengenai prosedur 

pembelian atau cara pembayaran dapat mempercepat proses keputusan 

konsumen dan meningkatkan pengalaman berbelanja mereka. 

5. Trust Knowledge 

Kepercayaan pelanggan terhadap platform dan produk juga merupakan 

bagian dari customer knowledge. Ketika konsumen merasa bahwa mereka 

memiliki pengetahuan yang cukup untuk membuat keputusan pembelian 

dan bahwa informasi yang mereka terima adalah terpercaya, mereka 

cenderung lebih loyal terhadap platform e-commerce tersebut. 

2.2 Penelitian Terdahulu  

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No. Penulis, Tahun, Persamaan Perbedaan Hasil Penelitian Sumber 
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2.3 Kerangka Pemikiran  

Perkembangan teknologi digital dan kemajuan kecerdasan buatan telah 

membawa perubahan signifikan dalam cara perusahaan berinteraksi dengan 

konsumen. Penggunaan chatbots, yang berfungsi untuk meningkatkan 

pengalaman pelanggan melalui layanan otomatis yang cepat, akurat, dan personal 
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(Ngai et al., 2021). Chatbot dapat dimanfaatkan untuk memberikan layanan 

pelanggan yang efisien, mengoptimalkan interaksi, dan meningkatkan kepuasan 

pelanggan yang pada akhirnya menciptakan loyalitas (Ramli et al., 2024). 

Chatbots memungkinkan pelanggan untuk mendapatkan informasi produk secara 

instan, menyelesaikan masalah, serta memberikan rekomendasi yang relevan 

sesuai dengan kebutuhan mereka (Tamara et al., 2023). Dengan adanya chatbot 

pelanggan dapat mengakses layanan kapan saja dan di mana saja, tanpa terbatas 

oleh jam operasional (Alghiffari & Matusin, 2023). Hal ini tidak hanya 

meningkatkan kenyamanan pelanggan, tetapi juga memberikan keunggulan 

kompetitif bagi perusahaan dalam menghadapi persaingan bisnis yang semakin 

ketat (X. Cheng et al., 2022).  

Menurut penelitian Misischia et al., (2022), penggunaan chatbots 

berpengaruh positif terhadap kualitas layanan yang dirasakan pelanggan, yang 

berarti bahwa kehadiran chatbots dapat meningkatkan pengalaman pelanggan 

terkait kualitas pelayanan yang diterima. Penelitian pada Hoang et al., (2023) 

menjelaskan bahwa chatbots berpengaruh terhadap kualitas sistem yang 

dirasakan, yang melibatkan aspek seperti kemudahan penggunaan dan keandalan 

sistem chatbot. Selanjutnya chatbots berpengaruh pada kontribusi persepsi 

pelanggan terhadap kualitas informasi yang diberikan oleh sistem chatbot, seperti 

ketepatan, kelengkapan, dan relevansi informasi (Chung et al., 2020). Informasi 

yang disajikan secara real-time, akurat, dan sesuai dengan kebutuhan pelanggan 

dapat meningkatkan efektivitas komunikasi serta memperkuat kepercayaan 

pelanggan terhadap merek atau platform e-commerce yang menggunakan 

teknologi ini (Dey & Bhaumik, 2022). Dengan demikian, chatbots tidak hanya 
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menjadi alat untuk meningkatkan efisiensi operasional, tetapi juga sebagai faktor 

penting dalam membangun pengalaman pelanggan yang lebih baik dan 

berkelanjutan (Rajaobelina et al., 2021). 

Seiring dengan peningkatan kualitas layanan yang dirasakan oleh 

pelanggan akan meningkatkan tingkat keterlibatan mereka dengan perusahaan 

(customer engagement ) (Barari et al., 2021). Customer engagement dapat 

diartikan sebagai tingkat keterlibatan pelanggan dalam interaksi dengan 

perusahaan dalam hal ini bahwa pengalaman sistem yang lancar akan mendorong 

interaksi lebih lanjut dengan pelanggan. (Hoang et al., 2023). Ketika pelanggan 

merasakan kualitas pelayanan dan sistem yang baik, kemudian informasi yang 

disediakan relevan dan akurat maka mendorong pelanggan untuk lebih terlibat, 

mereka akan lebih cenderung untuk terlibat lebih dalam dengan platform tersebut 

(Nitin Liladhar, 2023). Engagement yang tinggi menciptakan hubungan yang 

lebih erat antara pelanggan yang pada akhirnya dapat meningkatkan tingkat 

loyalty pelanggan (Hollebeek et al., 2022). Loyalitas ini bukan hanya ditunjukkan 

melalui keputusan pembelian berulang, tetapi juga melalui kesediaan pelanggan 

untuk tetap menggunakan layanan perusahaan meskipun ada banyak alternatif lain 

di pasar, yang memperkuat daya saing perusahaan dalam industri digital yang 

semakin kompetitif (Vergaray et al., 2023).  

Customer knowledge dapat berperan sebagai variabel moderasi dalam 

hubungan antara chatbot dan perceiced quality yang mencakup kualitas layanan, 

sistem dan informasi. Pelanggan yang memiliki pengetahuan lebih tentang 

bagaimana chatbot bekerja dan bagaimana memanfaatkan teknologi tersebut 

dalam platform e-commerce akan lebih mampu mengevaluasi kualitas layanan 



 

 

52 

 

yang diberikan (Ngai et al., 2021). Pengetahuan ini dapat memperkuat hubungan 

antara chatbots dengan perceived service quality, perceived system quality, dan 

perceived information quality, yang kemudian berkontribusi pada engagement 

untuk meningkatkan loyalty pelanggan (Nitin Liladhar, 2023). Sebaliknya, 

pelanggan yang kurang memahami teknologi chatbot mungkin akan kurang 

memanfaatkan fitur-fitur tersebut secara maksimal, sehingga pengaruhnya 

terhadap loyalitas tidak sebesar pada pelanggan yang lebih berpengetahuan (Ngai 

et al., 2021). 

Secara keseluruhan, kerangka pemikiran ini menunjukkan bahwa chatbot, 

sebagai alat teknologi yang digunakan oleh industri ritel, memiliki pengaruh 

terhadap kualitas layanan, kualitas sistem, dan kualitas informasi yang diterima 

pelanggan. Kualitas-kualitas ini akan memengaruhi tingkat keterlibatan 

pelanggan, yang pada akhirnya berkontribusi pada loyalitas mereka terhadap 

produk. Customer knowledge berperan penting dalam memperkuat hubungan 

antara faktor-faktor tersebut, memberikan pemahaman yang lebih mendalam 

mengenai bagaimana chatbot dapat meningkatkan pengalaman dan loyalitas 

pelanggan. 

2.4 Hipotesis  

1. H1: Chatbots berpengaruh terhadap Perceived Service Quality.  

2. H2: Chatbots berpengaruh terhadap Perceived System Quality. 

3. H3: Chatbots berpengaruh terhadap Perceived Information Quality. 

4. H4: Perceived service quality, berpengaruh terhadap customer engagement  

5. H5: Perceived system quality, berpengaruh terhadap customer engagement  
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6. H6: Perceived information quality berpengaruh terhadap customer 

engagement  

7. H7: Customer engagement berpengaruh terhadap loyalty  

8. H8: Customer Knowledge memoderasi pengaruh Chatbots terhadap 

Perceived Service Quality. 

9. H9: Customer Knowledge memoderasi pengaruh Chatbots terhadap 

Perceived System Quality. 

10. H10: Customer Knowledge memoderasi pengaruh Chatbots terhadap 

Perceived Information Quality. 

11.  H11: Perceived service quality, memediasi chatbots terhadap customer 

engagement 

12. H12: Perceived system quality memediasi chatbots terhadap customer 

engagement 

13. H13: Perceived information quality memediasi chatbots terhadap customer 

engagement 

14.  H14: Hubungan kausal perceived service quality, dan customer 

engagement memediasi chatbots terhadap loyalty 

15. H15: Hubungan kausal perceived system quality, dan customer 

engagement memediasi chatbots terhadap loyalty 

16. H16: Hubungan kausal perceived information quality, dan customer 

engagement memediasi chatbots terhadap loyalty 

 


