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BAB III 

OBJEK DAN METODE PENELITIAN 

 

3.1 Objek Penelitian 

 Dalam melakukan sebuah penelitian yang pertama kali diperhatikan adalah 

objek penelitian yang akan diteliti. Adapun yang menjadi objek penelitian ini adalah 

terkait chatbots , customer knowledge, perceived service quality, perceived system 

quality, perceived information quality, customer engagement, dan loyalty pada 

pengguna E-Commerce di Indonesia.  

3.2 Metode Penelitian 

Penelitianiini dirancangidengan metodeisurvei denganipendekatan 

kuantitatif. Dalam pendekatan kuantitatif, desain survey diberikan kepada populasi 

atau sampel untuk melihat sikap, pendapat, perilaku, atau karakteristik dari populasi 

tersebut (Creswell, 2018). Untukimencapai tujuan penelitianiyang 

telahidirumuskan, dataidan informasiitentang niatibeli dikumpulkan 

melaluiisurvei. Penelitianidilakukan dengani menggunakan metode pengumpulan 

data denganimenyebarkan kuisionerikepada pengguna e-commerce di Indonesia 

diambil dari sampelipopulasi 
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3.2.1 Operasionalisasi Variabel 

Tabel 2.2 
Operasionalisasi Variabel 

Variabel Definisi Operasional Indikator Ukuran Skala 

(1) (2) (3) (4) (5) 

Chatbots  

 

Chatbot adalah 
program berbasis 
kecerdasan buatan 
(AI) yang 
memungkinkan 
interaksi otomatis 
dengan pengguna 
melalui teks atau 
suara. Chatbots 
dirancang untuk 
meniru percakapan 
manusia dan 
memberikan solusi 
sesuai dengan 
kebutuhan pengguna. 

Responsiveness Waktu respons rata-
rata chatbot terhadap 
pertanyaan 
pelanggan (dalam 
detik). 

Interval 

Accuracy Persentase jawaban 
yang diberikan 
chatbot yang sesuai 
dengan informasi 
yang diminta. 

Interval 

Personalization Jumlah interaksi 
yang dipersonalisasi 
oleh chatbot (nama 
pelanggan atau 
preferensi produk). 

Interval 

Perceived 
Service 
Quality 

 

Perceived Service 
Quality adalah 
penilaian keseluruhan 
pelanggan terhadap 
keunggulan atau 
superioritas suatu 
layanan dibandingkan 
dengan harapan 
mereka. Layanan 
berkualitas tinggi 
tercermin dari 
seberapa baik layanan 
tersebut mampu 
memberikan 
pengalaman yang 

Tangibles 

 

Penilaian pengguna 
terhadap tampilan 
dan desain chatbot. 

Interval 

Reliability 

 

Penilaian pengguna 
terhadap keandalan 
informasi yang 
diberikan oleh 
chatbot. 

Interval 

Responsiveness 

 

Penilaian pengguna 
terhadap kecepatan 
chatbot dalam 
merespons 
pertanyaan atau 
permintaan mereka. 

Interval 
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Variabel Definisi Operasional Indikator Ukuran Skala 

(1) (2) (3) (4) (5) 

konsisten, terpercaya, 
dan memuaskan. 

Assurance 

 

Penilaian terhadap 
kualitas informasi 
yang diberikan 
chatbot yang 
meningkatkan 
kepercayaan 
pengguna. 

Interval 

Empathy 

 

Penilaian pengguna 
terhadap 
kemampua.n chatbot 
dalam memahami 
dan menanggapi 
masalah mereka 

Interval 

Perceived 
System Quality 

Perceived System 
Quality adalah 
penilaian pengguna 
terhadap aspek teknis 
dari suatu sistem, 
seperti keandalan, 
kecepatan, kemudahan 
penggunaan, dan 
kelengkapan fitur. 

Usability Penilaian pengguna 
terhadap kemudahan 
penggunaan chatbot. 

Interval 

Reliability Penilaian pengguna 
terhadap stabilitas 
dan konsistensi 
sistem chatbot. 

Interval 

Performance Waktu rata-rata 
respon chatbot dalam 
menjawab 
pertanyaan (dalam 
detik). 

Interval 

Functionality Jumlah fitur yang 
tersedia dan 
digunakan oleh 
pelanggan dalam 
interaksi dengan 
chatbot (jumlah fitur 
yang digunakan). 

Interval 

Security Penilaian pengguna 
terhadap tingkat 
keamanan informasi 
pribadi saat 

Interval 
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Variabel Definisi Operasional Indikator Ukuran Skala 

(1) (2) (3) (4) (5) 

menggunakan 
chatbot. 

Perceived 
Information 
Quality 

 

Perceived Information 
Quality adalah 
penilaian subjektif 
pengguna terhadap 
kualitas informasi 
yang disediakan oleh 
suatu sistem. 

Accuracy Penilaian pelanggan 
terhadap tingkat 
kebenaran dan 
akurasi informasi 
yang diberikan oleh 
chatbot. 

Interval 

Relevance Penilaian pelanggan 
terhadap relevansi 
informasi yang 
diberikan oleh 
chatbot dengan 
kebutuhan atau 
pertanyaan 
pelanggan. 

Interval 

Completeness Penilaian pelanggan 
terhadap 
kelengkapan 
informasi yang 
diberikan oleh 
chatbot. 

Interval 

Clarity Penilaian pelanggan 
terhadap kejelasan 
dan pemahaman 
informasi yang 
diberikan oleh 
chatbot. 

Interval 

Timeliness 

 

Penilaian pelanggan 
terhadap kecepatan 
respons chatbot 
dalam memberikan 
informasi. 

Interval 
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Variabel Definisi Operasional Indikator Ukuran Skala 

(1) (2) (3) (4) (5) 

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. 

Cognitive 
Engagement 

Penilaian pelanggan 
terhadap sejauh 
mana mereka merasa 
chatbot memberikan 
informasi yang 
menarik dan 
bermanfaat. 

Interval 

Emotional 
Engagement 

Frekuensi pelanggan 
menyatakan perasaan 
positif setelah 
berinteraksi dengan 
chatbot (jumlah 
ulasan positif). 

Interval 

Behavioral 
Engagement 

 

 

 

Penilaian pelanggan 
terhadap kemudahan 
mereka dalam 
menindaklanjuti 
saran atau 
rekomendasi chatbot. 

Interval 

Interaction 
Frequency 

 

Penilaian pelanggan 
terhadap seberapa 
sering mereka 
merasa perlu untuk 
berinteraksi dengan 
chatbot. 

Interval 

Feedback and 
Contribution 

 

Frekuensi pelanggan 
yang berpartisipasi 
dalam memberikan 
saran atau feedback 
terhadap pengalaman 
chatbot (jumlah 
feedback/saran). 

Interval 

Loyalty 

 

Loyalitas pelanggan 
adalah hasil dari 
penggabungan antara 
sikap positif terhadap 
merek (loyalty 
attitudinal) dan 

Repurchase 
Intent 

Penilaian pelanggan 
terhadap 
kemungkinan 
mereka melakukan 
pembelian ulang 
setelah 

Interval 
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Variabel Definisi Operasional Indikator Ukuran Skala 

(1) (2) (3) (4) (5) 

perilaku berulang 
dalam membeli 
produk atau layanan 
dari merek yang sama 
(loyalty behavioral). 

menggunakan 
chatbot. 

Customer 
Retention 

 

 

Frekuensi pembelian 
yang dilakukan 
pelanggan setelah 
menggunakan 
chatbot (jumlah 
transaksi dalam 
periode tertentu). 

Interval 

Brand 
Advocacy 

 

 

 

Penilaian pelanggan 
terhadap pengalaman 
mereka dalam 
merekomendasikan 
chatbot dan platform. 

Interval 

Emotional 
Loyalty 

 

 

Sejauh mana 
pelanggan merasa 
merek tersebut 
memahami 
kebutuhan mereka 
melalui interaksi 
dengan chatbot. 

Interval 

Repeat 
Purchase 
Behavior 

Penilaian pelanggan 
terhadap kemudahan 
mereka dalam 
melakukan 
pembelian berulang 
melalui bantuan 
chatbot. 

Interval 

Customer 
Knowledge 

 

Customer knowledge 
adalah pengetahuan 
yang diperoleh 
konsumen baik 
melalui pengalaman 
langsung, informasi 
yang mereka terima 

Product 
Knowledge 

Sejauh mana 
pelanggan merasa 
mereka mengetahui 
produk yang 
ditawarkan setelah 
berinteraksi dengan 
chatbot. 

Interval 
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Variabel Definisi Operasional Indikator Ukuran Skala 

(1) (2) (3) (4) (5) 

dari berbagai sumber 
(seperti ulasan online, 
iklan, atau chatbot), 
maupun melalui 
interaksi dengan 
perusahaan. 

 

Price 
Knowledge 

Penilaian pelanggan 
terhadap kemampuan 
chatbot dalam 
memberikan 
informasi harga yang 
akurat dan 
transparan. 

Interval 

Usage 
Knowledge 

Penilaian pelanggan 
terhadap kejelasan 
informasi 
penggunaan produk 
yang diberikan oleh 
chatbot. 

Interval 

Process 
Knowledge 

 

Penilaian pelanggan 
terhadap kemampuan 
chatbot dalam 
memberikan 
informasi yang jelas 
mengenai langkah-
langkah pembelian. 

Interval 

Trust 
Knowledge 

 

Penilaian pelanggan 
terhadap tingkat 
kepercayaan mereka 
terhadap platform E-
Commerce setelah 
berinteraksi dengan 
chatbot. 

Interval 

Sumber : Chung et al. (2020), Parasuraman (1988), Delone (2003), Lee et al. (2019b), 
Hoang et al. (2023), Cossío-Silva et al. (2019), Swanson et al. (2020) 

 

3.2.2 Teknik Pengumpulan Data 

3.2.2.1 Jenis Data 

Data yang digunakan merupakan data primer. Data primer adalah data yang 

dikumpulkan sendiri oleh peneliti langsung dari sumber utama (Suliyanto, 2019). 

Data yang digunakan berasal dari kuesioner jawaban pengguna e-commerce di 
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Indonesia mengenai chatbots, customer knowledge, perceived service quality, 

perceived system quality, perceived information quality, customer engagement, 

loyalty. Data cross-section adalah data yang dikumpulkan pada satu titik waktu 

tertentu dari banyak individu, rumah tangga, perusahaan, negara, atau unit lainnya 

(Riyanto dan Hatmawan, 2020). Data ini memberikan gambaran tentang variabel 

yang diamati pada satu waktu dan tidak memperhitungkan perubahan atau 

perkembangan dari waktu ke waktu. 

3.2.2.2 Populasi Sasaran 

Sebagaimana dinyatakan oleh Suliyanto (2019) populasi sasaran dalam 

penelitian ini adalah populasi yang terdiri dari seluruh populasi yang akan dipelajari 

oleh peneliti untuk menghasilkan kesimpulan. Populasi sasaran ini terdiri dari 

pengguna e-commerce di Indonesia. 

3.2.2.3 Penentuan Sampel 

Sampelimerupakan kelompok dariipopulasi targetiyang penelitiirencanakan 

untukigenerasi tentangipopulasi target. MenurutiSuliyanto (2019), sampeliadalah 

sebagianidari populasiiyang karakteristiknyaihendak diteliti. Sampeliyang baik, 

kesimpulannya dapatidikenakan padaipopulasi adalahisampel yangi bersifat 

representatifi atau yang idapat menggambarkan karakteristik populasi. 

Sampeliyang akan diambilidalam penelitianiini merupakan penggunaie-commerce 

di Indonesia. MenurutiHair et al, (2020) Ukuran sampel yang ideal, sebagai aturan 

umum, adalah antarai100 dani200 responden. Terdapat rekomendasi ukuranisampel 

yaitu minimum sebaiknya adalahisebanyak lima hingga sepuluhikali lipat 

dariiestimasi parameter. Dalam konteks penelitianiini, estimasi parameter 81 x 5 = 

405, dengan perhitungan sebagai berikut : 
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33 (jumlah variabel) x 2 + 10 (arah panah) + 5 (jumlah variabel error y) x 5 = 405 

responden, sehingga jumlah sampel minimum 405 responden.  

Dari hasil perhitungan estimasi parameter diatas untuk mendapatkan jumlah 

sampel minimum, maka dalam penelitian ini populasi dibagi ke dalam beberapa 

strata atau kelompok yang homogen berdasarkan karakteristik tertentu, kemudian 

jumlah sampel dalam setiap strata diambil secara proporsional sesuai dengan 

ukuran populasi dalam strata tersebut, penelitian dapat memastikan bahwa 

distribusi sampel lebih representatif terhadap populasi pengguna e-commerce di 

Indonesia yang telah menggunakan layanan chatbots. Berikut data sampel dalam 

penelitian ini : 

 

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian, 2025 
Gambar 3.1 

Data jumlah Proporsi Sampel 

Data penduduk diatas diperoleh dari BPS tahun 2024 yang kemudian 

dikembangkan oleh peneliti yang disesuikan dengan kebutuhan penelitian yaitu 

penduduk dengan usia 18 tahun ke atas yang menggunakan layanan e-commerce 
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setiap provinsi di Indonesia. Perhitungan data tersebut yaitu setiap jumlah 

presentase/proporsi (%) dikalikan dengan jumlah estimasi parameter (405) maka 

total perhitungan tersebut menjadi dasar bagi peneliti dalam melakukan 

pengambilan sampel.  

3.2.2.4 Teknik Sampling 

Dalam penelitian ini, teknik sampling yang digunakan adalah non-

probability sampling dengan pendekatan purposive sampling. Menurut Handayani 

(2020), teknik purposive sampling adalah metode pemilihan sampel berdasarkan 

kriteria tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk memastikan relevansi 

sampel dengan tujuan penelitian. Teknik ini dipilih karena penelitian ini 

menargetkan responden dengan karakteristik spesifik, yaitu pengguna aktif e-

commerce yang memiliki pengalaman dalam menggunakan layanan chatbots pada 

platform tersebut. 

Adapun kriteria sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 

• Usia > 18 tahun 

• Pengguna aktif e-commerce yang melakukan pembelian minimal 3 kali 

dalam setahun 

• Pernah menggunakan layanan chatbots (customer service) pada e-

commerce. 

3.2.3 Metode Pengumpulan Data 

Dalamipenelitian ini, menggunakanimetode kuesioner yangidiberikan 

kepadairesponden, Pertanyaaniyang diberikanikepada respondenimerupakan 

pertanyaanitertutup. Pertanyaanitertutup dibuat denganimenggunakan 
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skalaiinterval. Dimanaiskala intervaliuntuk memperolehidata, jika dataiyang 

diolahiakan menunjukanipengaruh atauihubungan antaraisetiap variabel. Menurut 

Ferdinand (2014) bipolariadjective merupakanipenyempurnaan dariisemantic 

scaleidengan harapaniagar responiyang dihasilkanidapat merupakaniintervally 

scaled data. Jadiiskala intervaliyang akanidigunakan dalamipenelitian iniiadalah 

bipolar adjective. Skalaiyang digunakanipada rentangi1-10. Penggunaiskala 1-

10iskala genap untukimenghindari jawabaniresponden yangicenderung 

memilihijawaban diitengah-tengah karenaiakan mempengaruhiihasil responiyang 

mengumpulidi tengahigrey area (Suliyanto, 2019). 

Berikut merupakan gambaranipemberian skoriatau nilaiipada pertanyaan 

kuesioner penelitianiini: 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 Sangat tidak setuju     Sangat setuju 

Untukimemudahkan respondenidalam mengisiikuisioner yangipenulis 

sediakan makaiskala yangidibuat untukiseluruh variabelimenggunakan 

ukuranisangat tidakisetuju danisangat setuju. Makaipenelitian skalaisebagai 

berikut:  

• Skala 1-5 penilaian cenderung tidak setuju  

• Skala 6-10 penilaian cenderung setuju 

Untuk menilai pengaruh negatif dari kuesioner maka skala penelitian 

sebagai berikut  

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

         Sangat setuju                 Sangat tidak setuju 

• Skala 1-5 penilaian cenderung setuju  
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• Skala 6-10 penilaian cenderung tidak setuju 

3.3 Model Penelitian 

Dalamipenelitian penulis digambarkan suatu hubunganiantara variabelisatu 

denganivariabel lainnya. Dalamipenelitian iniivariabel yangidigunakan yaitui 

Chatbots , customer knowledge, perceived service quality, perceived system quality, 

perceived information quality, customer engagement, loyalty. Adapunimodel 

penelitian tersebut digambarkan sebagaiiberikut 

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian, 2025 

Gambar 3.2 
Model Penelitian 

3.4 Teknik Analisis Data 

3.4.1 Analisis Data Sructural Equation Modeling (SEM) 

Dalamipenelitian iniipenulis menggunakan teknikianalisis dataimetode 

Sructural EquationiModeling (SEM). Denganialat bantuianalisis 

dataimenggunakan software AMOSiversi 24. StructuraliEquation 

Modelingi(SEM) adalah metode analisis statistik yang memungkinkan peneliti 

menguji hubungan kausal antar variabel laten dalam suatu model yang kompleks. 
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SEM mengintegrasikan berbagai pendekatan analisis, yaitu analisis faktor untuk 

mengidentifikasi struktur hubungan antar variabel, model struktural untuk 

memodelkan hubungan kausal antar variabel laten, dan analisis jalur untuk 

mengidentifikasi lintasan pengaruh antar variabel (Suliyanto, 2019). Teknik SEM 

digunakan karena cocok untuk penelitian ini, yang melibatkan variabel mediasi 

(perceived service quality, perceived system quality, perceived information quality, 

customer engagement) dan moderasi (customer knowledge) dalam hubungan antara 

Chatbots dengan loyalty. 

3.4.1.1 Pengembangan Model Berbasis Teori 

Langkahipertama yang dilakukan dalamipengembangan modeliStructural 

Equation Modeling (SEM)iadalah pencarianiatau pengembanganisebuah 

modeliyang memiliki justifikasiiteoritis yangikuat. Setelahiitu, modelitersebut 

divalidasiisecara empirik melaluiipemograman SEM. ModeliSEM ini 

bukanlahimodel yangimenghasilkan kualitas, tetapiiuntuk membenarkaniadanya 

kausalitasiteoritis memaluiiuji dataiempiric (Ferdinand, 2014). 

Tabel 3.1 
Variabel dan Konstruk Penelitian 

No. Unobserved Variable Construct 

(1) (2) (3) 

1.  Chatbots  

 

1. Waktu respons rata-rata chatbot terhadap 
pertanyaan pelanggan (dalam detik). 

2. Persentase jawaban yang diberikan chatbot 
yang sesuai dengan informasi yang diminta. 

3. Jumlah interaksi yang dipersonalisasi oleh 
chatbot (nama pelanggan atau preferensi 
produk). 

2.  Perceived Service Quality 

 

1. Penilaian pengguna terhadap tampilan dan 
desain chatbot 

2. Penilaian pengguna terhadap keandalan 
informasi yang diberikan oleh chatbot. 

3. Penilaian pengguna terhadap kecepatan 
chatbot dalam merespons pertanyaan atau 
permintaan mereka. 



 
 

 
 

67 

4. Penilaian terhadap kualitas informasi yang 
diberikan chatbot yang meningkatkan 
kepercayaan pengguna. 

5. Penilaian pengguna terhadap kemampua.n 
chatbot dalam memahami dan menanggapi 
masalah mereka 

3.  Perceived System Quality 

 

1. Penilaian pengguna terhadap kemudahan 
penggunaan chatbot. 

2. Penilaian pengguna terhadap stabilitas dan 
konsistensi sistem chatbot. 

3. Waktu rata-rata respon chatbot dalam 
menjawab pertanyaan (dalam detik). 

4. Jumlah fitur yang tersedia dan digunakan oleh 
pelanggan dalam interaksi dengan chatbot 
(jumlah fitur yang digunakan). 

5. Penilaian pengguna terhadap tingkat 
keamanan informasi pribadi saat 
menggunakan chatbot. 

4.  Perceived Information 
Quality 

 

 

1. Penilaian pelanggan terhadap tingkat 
kebenaran dan akurasi informasi yang 
diberikan oleh chatbot 

2. Penilaian pelanggan terhadap relevansi 
informasi yang diberikan oleh chatbot dengan 
kebutuhan atau pertanyaan pelanggan. 

3. Penilaian pelanggan terhadap kelengkapan 
informasi yang diberikan oleh chatbot. 

4. Penilaian pelanggan terhadap kejelasan dan 
pemahaman informasi yang diberikan oleh 
chatbot. 

5. Penilaian pelanggan terhadap kecepatan 
respons chatbot dalam memberikan informasi 

5.  Customer Engagement 

 

 

1. Penilaian pelanggan terhadap sejauh mana 
mereka merasa chatbot memberikan 
informasi yang menarik dan bermanfaat. 

2. Frekuensi pelanggan menyatakan perasaan 
positif setelah berinteraksi dengan chatbot 
(jumlah ulasan positif). 

3. Penilaian pelanggan terhadap kemudahan 
mereka dalam menindaklanjuti saran atau 
rekomendasi chatbot. 

4. Penilaian pelanggan terhadap seberapa sering 
mereka merasa perlu untuk berinteraksi 
dengan chatbot. 

5. Frekuensi pelanggan yang berpartisipasi 
dalam memberikan saran atau feedback 
terhadap pengalaman chatbot (jumlah 
feedback/saran). 

6.  Loyalty 

 

1. Penilaian pelanggan terhadap kemungkinan 
mereka melakukan pembelian ulang setelah 
menggunakan chatbot. 

2. Frekuensi pembelian yang dilakukan 
pelanggan setelah menggunakan chatbot 
(jumlah transaksi dalam periode tertentu). 

3. Penilaian pelanggan terhadap pengalaman 
mereka dalam merekomendasikan chatbot 
dan platform. 
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4. Sejauh mana pelanggan merasa merek 
tersebut memahami kebutuhan mereka 
melalui interaksi dengan chatbot. 

5. Penilaian pelanggan terhadap kemudahan 
mereka dalam melakukan pembelian berulang 
melalui bantuan chatbot. 

7.  Customer Knowledge 

 

 

1. Sejauh mana pelanggan merasa lebih cepat 
berinteraksi dengan Chatbots ketika mereka 
mengetahui prodak dari E-Commerce. 

2. Tingkat kemudahan pelanggan yang 
berinteraksi dengan Chatbots ketika mereka 
mengetahui informasi harga sebelumnya. 

3. Penilaian pelanggan sebelumnya mengetahui 
fitur-fitur yang ada pada Chatbots yang dapat 
memudahkan dalam berinteraksi dengan 
Chatbots . 

4. Penilaian pelanggan sebelumnya yang 
mengetahui informasi yang jelas mengenai 
langkah-langkah dapat membantu lebih 
mudah dalam melakukan interaksi dengan 
Chatbots . 

5. Tingkat kepercayaan pelanggan sebelumnya 
terhadap Chatbots menambah keyakinan 
dalam mengggunakan Chatbots . 

Sumber : Chung et al. (2020), Parasuraman (1988), Delone (2003), Lee et al. (2019b), 
Hoang et al. (2023), Cossío-Silva et al. (2019), Swanson et al. (2020) 

3.4.1.2 Pengembangan Path Diagram 

Kemudianilangkah kedua, modeliteoritis yangitelah dibangunipada langkah 

pertamaidigambarkan dalamisebuah pathidiagram yangiakan mempermudahiuntuk 

melihatihubungan-hubungan kausalitasiyang inginidiuji. Anakipanah yangilurus 

menunjukanisebuah hubunganikausal yangilangsung antaraisatu konstrukidengan 

konstrukilainnya. Sedangkanigaris-garis lengkungiantara konstrukidengan 

anakipanah padaisetiap ujungnyaimenunjukan korelasiiantara konstruk-

konstrukiyang dibangun dalamipath diagramiyang dapatidibedakan dalamitiga 

kelompok, yaitu sebagaiiberikut: 

a. Exogenousiconstruct yangidikenal jugaisebagai sourceivariables atau 

independentivariables ditetapkanisebagai variabelipemula, yangitidak 

diprediksi olehivariabel lainidalam modelidan memberiiefek padaivariabel 
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lain. Konstruk eksogeniadalah konstrukiyang ditujuioleh garisidengan 

satuiujung panahiyaitu Chatbots . 

b. Endogenous construct yangimerupakan faktor-faktoriyang diprediksiioleh 

satu atauibeberapa konstruk. Konstrukiendogen dapatimemprediksi 

satuiatau beberapaikonstruk endogenilainnya, tetapiikonstruk 

eksogenihanya dapat berhubunganikasual denganiendogen yaitu loyalty. 

Adapunipengembangan pathidiagram untukipenelitian ini sebagaiiberikut: 

 

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian, 2025 

Gambar 3.3 
Path Diagram 

3.4.1.3 Konversi Path ke Dalam Persamaan 

Padailangkah iniidapat mulaiimengkonversi spesifikasiimodel keidalam 

rangkaianipersamaan. Persamaaniyang dibanguniakan terdiriidari duaipersamaan:  

Persamaan-persamaaniStruktural (Structural Equations). Persamaan ini 

dibuat untukimenyatakan hubunganikausalitas antar berbagaiikonstruk. Dengan 

bentuk persamaannyaisebagai berikut:  
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VariabeliEndogen = VariabeliEksogen + VariabeliEndogen + Error (1). 

Adapun konversiimodel keibentuk persamaanistrukturalnya sebagaiiberikut:  

Tabel 1 Model Persamaan Struktural 

Perceived Service Quality = β Chatbots + Customer Knowledge + ε1 

Perceived System Quality = β Chatbots + Customer Knowledge + ε2 

Perceived Information Quality = β Chatbots + Customer Knowledge + ε3 

Customer Engagement = β Perceived Service Quality + Perceived System 

Quality + Perceived Information + ε4 

Loyalty = β Customer Engagement + ε5 

 Sumber : Dikembangkan untuk penelitian, 2025 

Persamaanispesifikasi modelipengukuran (measurementimodel). 

Spesifikasiiini harus ditentukanivariabel manaimengukur mana, sertaimenentukan 

serangkaianimatriks yangimenunjukan korelasiiyang dihipotesiskaniantar 

konstrukiatau variabel (Suliyanto, 2011:273). 

Tabel 3.2 
Model Pengukuran 

Variabel 
Eksogen 

Variabel Endogen Variabel Moderasi 

X1 = λ 1 
Chatbots + ε1 

X2 = λ 2 
Chatbots + ε2 

X3 = λ 3 
Chatbots + ε3 

 

Y1 = λ 7 perceived service 
quality + ε7 

Y2 = λ 8 perceived service 
quality + ε8 

Y3 = λ 9 perceived Service 
Quality + ε9 

Y4 = λ 10 perceived service 
quality + ε10 

M1 = λ 11 Customer 
Knowledge + ε11 

M2 = λ 12 Customer 
Knowledge + ε12 

M3 = λ 13 Customer 
Knowledge + ε13 

M4 = λ 14 Customer 
Knowledge + ε14 
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Y5 = λ 11 perceived service 
quality + ε11 

Y6 = λ 12 perceived System 
Quality + ε12 

Y7 = λ 13 perceived System 
Quality + ε13 

Y8 = λ 14 perceived System 
Quality + ε14 

Y9 = λ 15 perceived System 
Quality + ε15 

Y6 = λ 16 perceived System 
Quality + ε16 

Y6 = λ 17 perceived 
Information Quality + ε17 

Y6 = λ 18 perceived 
Information Quality + ε18 

Y6 = λ 19 perceived 
Information Quality + ε19 

Y6 = λ 20 perceived 
Information Quality + ε20 

Y6 = λ 21 perceived 
Information Quality + ε21 

Y6 = λ 22 Customer 
Engagement + ε22 

Y6 = λ 23 Customer 
Engagement + ε23 

Y6 = λ 24 Customer 
Engagement + ε24 

Y6 = λ 25 Customer 
Engagement + ε25 

Y6 = λ 26 Customer 
Engagement + ε26 

Y6 = λ 27 Loyalty + ε27 

Y6 = λ 28 Loyalty + ε28 

M5 = λ 15 Customer 
Knowledge + ε15 
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Y6 = λ 28 Loyalty + ε29 

Y6 = λ 30 Loyalty + ε30 

Y6 = λ 31 Loyalty + ε31 

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian, 2025 

3.4.1.4 Memilih Matriks Input dan Persamaan Model 

SEMimenggunakan inputidata yangihanya menggunakanimatriks 

variansiatau kovariansi(matriks korelasi) untukikeseluruhan estimasiiyang 

dilakukanidalam menyajikaniperbandingan yangivalid antaraipopulasi 

yangiberbeda atauisampel yang berbeda, yangitidak dapatidisajikan olehikorelasi. 

Agarimenggunakan matriksivarians atauikovarians padaisaat pengujianiteori 

sebabilebih memenuhiiasumsi-asumsi metodologiidimana standardierror 

yangidilaporkan akanimenunjukkan angkaiyang lebih akuratidibanding 

menggunakanimatriks korelasi (Ferdinand, 2014). 

3.4.1.5 Kemungkinan Munculnya Identifikasi Masalah 

Pada dasarnya, masalah identifikasi terjadi ketika model tidak dapat 

menghasilkan estimasi yang berbeda meskipun ada lebih dari satu variabel 

independen. Jika masalah identifikasi terus muncul setiap kali estimasi dilakukan, 

maka model perlu mempertimbangkan untuk menambahkan lebih banyak konstruk. 

3.4.1.6 Evaluasi Asumsi SEM 

Asumsiipenggunaan StructuraliEquation Modelingi(SEM), menggunakan 

hal ini diperlukaniasumsi-asumsi yangimendasari penggunaanya. Asumsiitersebut 

diantaranyaiadalah:  
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1. NormalitasiData  

Ujiinormalitas yangidilakukan padaiSEM mempunyaiidua tahapan. Pertama 

mengujiinormalitas untukisetiap variabel, sedangkanitahap keduaiadalah 

pengujian normalitasisemua variabelisecara bersama-samaiyang 

disebutidengan multivariate normality. Haliini disebabkanijika setiapivariabel 

normalisecara individu, tidakiberarti jikaidiuji secaraibersama (multivariate) 

jugaipasti berdistribusiinormal. Dengan menggunakanikritis nilaiisebesar 

kurangilebih 2,58 padaitingkat signifikansi 0,01 apabila Z- valueilebih 

besaridari nilaiikritis makaidapat didugaibahwa distribusiidata tidak normal 

(Suliyanto, 2011:274).  

2. Ukuran Sampel  

Untuk menguji model dengan SEM, jumlah sampel yang digunakan berkisar 

antara 100 dan 200 sampel, atau lima hingga sepuluh kali jumlah parameter 

yang digunakan untuk variabel laten secara keseluruhan (Suliyanto, 2011:69). 

3. Outliers  

Observasiiatau dataidengan karakteristikiunik yangiberbeda jauhidari 

observasi lainnya, baikiuntuk variabel tunggalimaupun kombinasi 

variabelidisebu 

toutlier.Outlieridapatidianalisisidenganiduaicaraiyaituianalisisiunivariateioutl

iersidanimultivariateioutliers.Univariateioutliersidiidentifikasi denganiZ-

score yangilebih tinggiiatau lebihirendah dari 3. Evaluasiimultivariate 

outliersidiperlukan karenaidata yang tidak menjadi outlier padaitingkat 

univariateidapat menjadiioutlier ketika variabel digabungkan (Suliyanto, 

2011:274).  
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4. Multicollinearity daniSingularity  

Suatuimodel dapatidiidentifikasi secaraiteoritis, tetapiikarena masalahiempiris 

sepertiitingginya multikolinearitasipada setiapimodel tidakimungkin 

untukidiselesaikan. Tempat untuk mengamati adalahideterminan dariimatriks 

kovarianisampelnya. Adanya multikolinearitasiatau singularitasimenunjukan 

adanya nilai yang kecil atau tidak sama dengan nol, menunjukan data tidak 

dapatidigunakan (Suliyanto, 2011:274). 

5. DataiInterval  

Sebaliknyaidata intervali digunakan dalam SEM. Sekalipunidemikian, tidak 

sepertiipada analisis jalur, kesalahanimodel-model SEMiyang eksplisitimuncul 

karena penggunaanidata ordinal. Variabel-variabelieksogenous 

berupaivariabel-variabel dikotomiiatau dummyidan variabelidummy 

dikategorikanitidak bolehidigunakan dalam variabel-variabeliendogenous. 

Penggunaanidata ordinaliatau nominaliakan mengecilkan koefisienimatriks 

korelasiiyang digunakanidalam SEM. 

3.4.1.7 Evaluasi Kriteria Goodness-of Fit 

Selainiitu, padaitahap iniipenerapan modelidiuji denganimenggunakan 

berbagai kriteriaigoodness-of-fit. Berikutiadalah beberapaiindikator penerapanidan 

cut-off-value untukimenguji apakahisuatu modelidapat diterimaiatau ditolak:  

IndeksiGoodness-of-fit daniCut-Off Value, Jikaiasumsi terpenuhi, 

modelidapat diujiidengan berbagaiicara. Dalamianalisis SEM, tidakiada alatiuji 

statistikitunggal untuk mengukuriatau mengujiihipotesis tentangimodel. Berikutiini 

adalahibeberapa indeks Goodness-of-fitidan cut-offivalue untukimenguji 

apakahisebuah modelidapat diterima atauiditolak (Suliyanto, 2011).  
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1. X2ichi squareistatistik, dimanaimodel dipandangibaik atauimemuaskan 

bilainilai chiisquare-nya rendah.  

2. RMSEAi(The Root Mean Square Error of Approximation), 

yangimenunjukkan goodnessiof fitiyang dapatidiharapkan bilaimodel 

diestimasiidalam populasi. NilaiiRMSEA yangilebih keciliatau 

samaidengan 0.08 merupakaniindeks untuk dapatiditerimanya modeliyang 

menunjukkanisebuah closeifit dariimodel ini berdasaripada degreeiof 

freedom.  

3. GFIi(Goodness of Fit Index) adalahiukuran nonistatistikal yangimempunyai 

rentanginilai antarai0 (poor fit)ihingga 1.0 (perfect fit). Nilaiiyang 

tinggiidalam indeksiini menunjukkanisebuah “better fit”.  

4. AGFIi(Adjusted Goodness of Fit Index) dimanaitingkat penerimaaniyang 

direkomendasikaniadalah bilaiAGFI mempunyaiinilai samaidengan 

atauilebih besaridari 0.90.  

5. CMIN/DFiadalah TheiMinimum SampleiDiscrepancy Functioniyang dibagi 

denganidegree ofifreedom. CMIN/DFitidak lainiadalah statistikichi square. 

X2 dibagiiDF-nya disebutiX2 relatif. Bilainilai X2 relatifikurang dari 2.0 

atau 3.0 adalahiindikasi dariiacceptable fitiantara modelidan data.  

6. TLI (Tucker Lewis Index) merupakan incremental fit index yang 

membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuah baseline model, 

dimana nilai yang direkomendasikan sebagai acuan untuk diterimanya 

sebuah model ≥ 0.95 dan nilai yang mendekati 1 menunjukkan “a very good 

fit’’ 
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7. CFIi(Comparative it Index) yangibila mendekati 1, mengindikasikanitingk

at fit yangipaling tinggiiNilai yangidirekomendasikan adalah CFI ≥ 0.95.  

Tabel 3. 3 
Indeks Pengujian Kelayakan Model (Goodness-of-fit-Indeks) 

GOODNESS OF FIT INDEX CUT-OFF VALUE 

X2 – CHI-SQUARE Diharapkan kecil 

RMSEA ≤ 0.08 

GFI ≥ 0.90 

AGFI ≥ 0.90 

CMIN/DF ≤ 2.00 

TLI ≥ 0.95 

CFI ≥ 0.95 

Sumber: Hair et al. (2019) 

3.4.1.8 Uji Validitas dan Reabilitas 

a. Uji Validitas  

Validitas ini merupakan derajat kepatan antara data yang terjadi pada objek 

penelitian dengan data yang dapat dilaporkan oleh peneliti. Sehingga untuk 

mendapatkan validitas yang kita dapat melihat nilai loading yang didapat dari 

standardized loading dari setiap indikator. Indikator yang dinyatakan layak 

dalam menyusun konstruk variabel jika memiliki loading factor > 0.40 

(Suliyanto, 2011). 
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b. Uji Reliabilitas  

Reliabilitas berarti berkenaan dengan derajat konsistensi dan stabilitas data 

atau teman yang mana bila digunakan beberapa kali untuk mengukur objek 

yang sama, akan menghasilkan daya yang sama pula. Uji reliabilitas dilakukan 

dengan uji reliabilitas konstruk dan varian ekstrak, dengan rumus sebagai 

berikut: 

𝐶𝑜𝑛𝑠𝑡𝑟𝑢𝑐𝑡 𝑟𝑒𝑙𝑖𝑎𝑏𝑖𝑙𝑖𝑡𝑦 =  (∑𝑠𝑡𝑑. 𝐿𝑜𝑎𝑑𝑖𝑛𝑔)2  

(∑𝑠𝑡𝑑. 𝐿𝑜𝑎𝑑𝑖𝑛𝑔)2 + ∑𝜀.j 
Nilai batas yang digunakan untuk menilai sebuah tingkat reliabilitas yang dapat 

diterima adalah 0,7 (Ferdinand, 2014). Ukuran reliabilitas yang kedua adalah 

varian ekstrak, yang menunjukkan jumlah varian dari indikator-indikator yang 

diekstraksi oleh konstruk laten yang dikembangkan. Nilai varian ekstrak ini 

direkomendasikan pada tingkat paling sedikit 0,50 (Ferdinand, 2014) dengan 

rumus:: 

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 𝑒𝑥𝑡𝑟𝑎𝑐𝑡𝑒𝑑 =  ∑𝑠𝑡𝑑. 𝐿𝑜𝑎𝑑𝑖𝑛𝑔2 

 ∑𝑠𝑡𝑑. 𝐿𝑜𝑎𝑑𝑖𝑛𝑔2 + ∑𝜀.j 

3.4.1.9 Evaluasi atas Regression Weight sebagai Pengujian Hipotesis 

Evaluasiidilakukan melaluiipengamatan terhadapinilai CriticaliRatio (CR) 

yang dihasilkanioleh modeliyang identik denganiuji-t (Cut off Value) dalamiregresi. 

Adapun kriteriaipengujian hipotesisnyaisebagai berikut:  

Ho: diterima jika C.R ≤ Cut off Value  

Ho: ditolak jika C.R ≥ Cut off Value  

Selainiitu, pengujianiini dapatidilakukan denganimemperhatikan nilai 

probabilitas (p) untukimasing-masing nilaiiRegression Weightiyang kemudian 

dibandingkanidengan nilaiilevel signifikan yangitelah ditentukan. Nilaiilevel 
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disgnifikan yangitelah ditentukanipada peneliti ini adalah α = 0.05. Keputusaniyang 

diambil, hipotesisipenelitian diterimaijika probabilitas (p) lebih kecil dari nilai α = 

0.05 (Ferdinand, 2014). 

3.4.1.10 Interpretasi dan Modifikasi Model 

Dalam menginterpretasikan model dan memodifikasi model bagi model yang tidak 

memenuhi syarat pengujian dilakukan modifikasi dengan cara diinterpretasikan dan 

dimodifikasi. Suliyanto, (2019:275) memberikan pedoman untuk 

mempertimbangkan perlu tidaknya memodifikasi sebuah model dengan melihat 

jumlah residual yang dihasilkan oleh model. Atas keamanan untuk jumlah residual 

yang dihasilkan oleh model, maka sebuah modifikasi mulai perlu dipertimbangkan. 

Nilai residual yang lebih besar atas sama dengan 2.58 diinterpretasikan sebagai 

signifikan secara statistik pada tingkat 5%. 

3.4.1.11 Pengujian Hipotesis Mediasi 

Pengujian hipotesis mediasi dalam penelitian ini menggunakan efek mediasi 

paralel dengan menggunakan pendekatan bootstrap (Kusnendi dan Ciptagustia, 

2023). Pengujian ini dapat muncul pada software AMOS dalam bagian User defined 

estimand. User defined estimand adalah kemampuan bawaan AMOS untuk 

menampilkan statistik yang tidak ditampilkan secara otomatis oleh AMOS. Hasil 

P-value dari pengujian Parallel Indirect Effect (PIE) User defined estimand pada 

AMOS ini kemudian di bandingkan dengan P-value 0,05.  

P-Value < 0,05 = signifikan  

P-Value > 0,05 = tidak signifikan 
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3.4.1.12 Analisa Data Moderated Structural Equation Modelling (MSEM) 

Salahisatu metodeiyang dapat digunakaniuntuk menilaiiefek moderasiiyaitu 

metode yang dikemukakan oleh Ping (1995). Ping menyatakan bahwa untuk 

mengukur efek moderasi, sebaiknya digunakan indikator tunggal sebagaiiindikator 

dariivariabel moderasi. Indikatoritunggal merupakanihasil perkalianiantara 

indikatorilaten eksogen denganiindikator variabelimoderatornya (Ghozali, 2011). 

Tahapan yang dapat dilakukan dalam metode Ping (1995) yaitu : 

a. Estimasi Model 

Tahap pertama yaitu mengestimasi model dasar dengan dua variabel 

eksogen untuk, kemudian menggunakan hasil estimasi tersebut untuk memprediksi 

variabel endogen. menghitung parameter-parameter yang diperlukan bagi variabel  

Tahap berikutnya yaitu, nilai-nilaiiinteraksi daniq yang diperoleh 

sebelumnya dimasukkanike dalamimodel denganivariabel lateniinteraksi, di mana 

hasiliperhitungan manualiloading factoridan error variance interaksiidigunakan 

untukimenetapkan parameter terkait interaksiitersebut. 

b. Analisa Variabel 

Pengujianihipotesis moderasiidalam penelitianiini dilakukanimenggunakan 

moderatediregression analysisi(MRA). Variabelimoderasi berfungsiisebagai 

variabel yangidapat memperkuatiatau memperlemahipengaruh 

variabeliindependen terhadap variabelidependen (Baron & Kenny, 1986). 

Variabelimoderasi sendiriitidak dipengaruhi olehivariabel independen. 

Denganikata lain, hubunganimoderasi melibatkanitiga variabel laten, 

dimanaivariabel moderasiimemainkan peran dalam mengubah kekuatan atau arah 

hubungan antara duaivariabel latenilainnya yangiterhubung denganidirect link 



 
 

 
 

80 

(Kock, 2015). Untuk dapatidikatakan sebagaiivariabel moderasiiyang signifikan, 

nilai signifikansi t dari koefisien interaksi antara variabel independen dan variabel 

moderasi harus lebihikecil atauisama dengan 0,05. Kriteriaiyang digunakanisebagai 

dasar perbandinganiadalah sebagaiiberikut: 

1. Hipotesis diterima bila t-hitung < 1,96 atau nilai sig > 0,05  

2. Hipotesis ditolak bila t-hitung > 1,96 atau nilai sig < 0,05 

Pendekataniregresi moderasiidipilih dalamipenelitian iniiuntuk 

mengujiiperan variabelimoderasi dalamimempengaruhi hubunganiantara variabel-

variabel yang diteliti. Variabel moderasi diklasifikasikan menjadi 5 jenis yaitu: 

absolute moderation, pure moderation, quast moderation, homologiser moderation, 

dan predictor moderation. 

Dengan Model Yi = bo + b1X1 + b2 X2 + b3 X1* X2 

Ket: b1: Independen, b2: Moderasi, b3: Interaksi laten interaksi, sebelum 

memasukkan variabel interaksi ke dalam model. Hasilikeluaran modeliini 

digunakaniuntuk menghitung: 

1. Nilaiiloading factorivariabel lateniinteraksi  

2. Nilai error varianceidari indikatorivariabel lateniinteraksi 

denganirumus sebagaiiberikut: 

λ Interaksi = ( λ x1 + λ x2 ) ( λ z1 + λ z2 ) 

ϴq = ( λ x1 + λ x2 )2 VAR ( X ) ( ϴz1+ϴz2 ) + ( λ z1 + λ z2 )2 VAR ( Z ) 

( ϴz1+ϴz2 ) + ( ϴz1+ϴz2 )2 

Dimana: 

λ Interaksi = loading factor dari variabel laten interaksi 

ϴq = error variance dari indikator variabel laten interaksi 


