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Abstract

The development of Atrtificial Intelligence (Al) has driven the adoption of chatbots in e-commerce,
but this technology still faces challenges, especially in improving the quality of user interactions.
The purpose of this study is to analyze the effect of Shopee chatbot responsiveness and usability
on Customer Satisfaction. Using an explanatory quantitative approach, data was obtained from
Shopee users through a Likert-scale questionnaire. The data was analyzed using SmartPLS 3.0.
The analysis results prove that responsiveness and usability have a significant effect on customer
satisfaction, having t-statistic values of 3.675 and 2.137, respectively. This finding confirms the
importance of speed and ease of use of chatbots in increasing customer satisfaction. The novelty
of this study lies in integrating both variables simultaneously and wider geographical coverage
than previous studies. Practical implications include recommendations for developing chatbot
features to support a superior shopping experience and maintain customer loyalty in the e-
commerce industry.
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Abstrak

Perkembangan Artificial Intelligence (Al) telah mendorong adopsi chatbot dalam e-commerce,
namun teknologi ini masih menghadapi tantangan, khususnya dalam meningkatkan kualitas
interaksi pengguna. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh
responsiveness dan usability chatbot Shopee terhadap Customer Satisfaction. Menngunakan
pendekatan kuantitatif eksplanatori, data diperoleh dari pengguna Shopee melalui kuesioner
berskala Likert. Data dianalisis menggunakan SmartPLS 3.0. Hasil analisis membuktikan bahwa
responsiveness dan usability berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction, masing-
masing memiliki nilai t-statistik 3,675 dan 2,137. Temuan ini menegaskan pentingnya kecepatan
dan kemudahan penggunaan chatbot dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. Kebaruan
penelitian ini terletak pada pengintegrasian kedua variabel secara simultan dan cakupan
geografis yang lebih luas dibandingkan penelitian sebelumnya. Implikasi praktis mencakup
rekomendasi pengembangan fitur chatbot untuk mendukung pengalaman belanja yang unggul
dan mempertahankan loyalitas pelanggan di industri e-commerce.

Kata kunci: Artificial Intelligence; E-commerce; Chatbot

1. Pendahuluan

Perkembangan Artificial Intelligence (Al) telah menghadirkan perubahan yang signifikan
di berbagai sektor, salah satunya adallah e-commerce. [1]. Salah satu penerapan Al yang banyak
digunakan adalah chatbot, seperti “Choki” di Shopee, yang memberikan layanan pelanggan 24
jam untuk membantu pencarian produk dan menyelesaikan transaksi [2]. Salah satu platform e-
commerce terkemuka di Asia Tenggara, Shopee, memperoleh kunjungan terbanyak di Indonesia
dengan 2,35 miliar kunjungan pada 2023, jauh mengungguli pesaing utamanya seperti Tokopedia
(1,25 miliar) dan Lazada (762,4 juta) [2]. Keberhasilan ini didorong oleh kemudahan akses dan
penggunaan aplikasi yang terus diperbarui serta berbagai fitur inovatif yang mempermudah
proses transaksi bagi pelanggan [3]. Selain itu, penggunaan chatbot Shopee juga telah
berkontribusi besar terhadap peningkatan Custmoer Satisfaction, Ini terbukti dengan peningkatan
signifikan sebesar 38% dalam jumlah kunjungan, yang mencapai 237 juta pada September 2023.
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Namun, di balik berbagai manfaatnya, chatbot berbasis Al menghadapi tantangan besar,
terutama dalam meningkatkan kualitas interaksi pengguna. Tantangan utama yang dihadapi
chatbot adalah kemampuannya untuk menangani pertanyaan yang lebih kompleks dan
memberikan pengalaman yang lebih personal kepada pengguna [4],[5]. Meskipun chatbot
berbasis Al Shopee mampu memberikan respons yang cepat, teknologi ini masih memiliki
keterbatasan dalam memahami konteks serta menangani pertanyaan yang kompleks, yang pada
akhirnya dapat mempengaruhi pengalaman pengguna secara keseluruhan [2],[6].
Responsiveness serta usability merupakan dua faktor kunci yang menentukan pengalaman dan
kepuasan pengguna terhadap chatbot [7],[8]. Temuan ini juga memperkuat pentingnya
responsiveness chatbot dalam meningkatkan kenyamanan berbelanja online dan mendorong
konsumen untuk terus menggunakan layanan tersebut [9].

Penelitian sebelumnya telah menunjukkan kontribusi positif Al dan chatbot terhadap
Customer Satisfaction. Misalnya, studi menunjukkan bahwa Al berkontribusi sebesar 48,2%
terhadap Customer Satisfaction Shopee, dengan faktor seperti kemudahan penggunaan,
kecepatan respons, dan akurasi informasi sebagai elemen kunci [2],[10]. Selain itu,
Responsiveness juga mempengaruhi Customer Satisfaction, karena Customer lebih puas ketika
mendapatkan respons yang cepat dan relevan terhadap kebutuhan mereka [1]. Namun, sebagian
besar penelitian hanya berfokus pada salah satu variabel, seperti responsiveness, tanpa
mempertimbangkan usability secara bersamaan. Selain itu, cakupan geografis penelitian
cenderung terbatas, seperti hanya mencakup wilayah Bandung Raya, dan kurang
memperhatikan faktor demografi atau variasi produk, sebagaimana diungkapkan oleh [7].

Untuk mengatasi keterbatasan yang ada, penelitian ini bertujuan untuk mengintegrasi
dua variable utama, yaitu responsiveness dan usability, guna memahami dampaknya secara
lebih komprehensif terhadap kepuasan pelanggan Shopee. Penelitian ini juga memperluas
cakupan geografis untuk memberikan wawasan yang lebih holistik terkait optimalisasi chatbot
berbasis Al di sektor e-commerce [4]. Dengan demikian, studi ini tidak hanya berkontribusi pada
literatur akademik, tetapi juga memberikan panduan praktis bagi perusahaan dalam
meningkatkan kualitas layanan chatbot mereka.

Chatbot berbasis Al telah menjadi komponen kunci dalam meningkatkan interaksi antara
perusahaan dan Customer. Pemahaman yang mendalam tentang efektivitas chatbot, terutama
pada aspek responsiveness dan usability, sangat penting untuk menciptakan pengalaman
belanja yang unggul sekaligus serta mempertahankan keunggulan kompetitif di pasar.
Optimalisasi teknologi chatbot tidak hanya berpotensi meningkatkan Customer Satisfaction,
tetapi juga memperkuat daya saing perusahaan di tengah persaingan ketat industri e-commerce
[8],[11]. Dengan demikian, Perusahaan dapat merumuskan skema yang lebih efesien untuk
mendorong adopsi dan menjaga keterlibatan pemakaian potensial [12].

Penelitian ini secara khusus bertujuan untuk mengkaji dampak responsiveness dan
usability pada layanan chatbot Shopee terhadap customer satisfaction. Dengan menganalisis
sejauh mana chatbot Shopee mampu memberikan respons yang cepat dan mudah digunakan,
penelitian ini berupaya mengungkap pengaruhnya terhadap tingkat Customer Satisfaction, serta
memberikan rekomendasi untuk meningkatkan efektivitas teknologi chatbot di masa mendatang.

2. Kajian Pustaka

Dalam era digital yang semakin berkembang, penggunaan chatbot berbasis artificial
intelligence, respons yang efisien berperan penting dalam meningkatkan kualitas interaksi dan
Customer Satisfaction [13]. Studi Userlike (2019) menunjukkan bahwa chatbot yang efektif dapat
memperkuat persepsi inovatif terhadap perusahaan. Responsiveness dan usability adalah dua
variabel yang saling mendukung dalam menciptakan Satisfaction dan kesetian Customer.
Customer Satisfaction yang tinggi dapat meningkatkan loyalitas terhadap merek atau layanan,
mendorong pelanggan untuk kembali melakukan pembelian, dan tetap setia pada perusahaan.
Selain itu, rekomendasi positif dari pelanggan yang puas mampu mendorong peningkatan
penjualan dan pendapatan secara signifikan [5]. Customer Satisfaction juga membantu menjalin
hubungan yang lebih erat antara pelanggan dan perusahaan, meningkatkan kepercayaan, serta
membangun citra positif perusahaan [1].

Perkembangan teknologi telah mendorong perusahaan untuk semakin mengandalkan
chatbot dalam berinteraksi dengan pelanggan. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa
responsivitas dalam chatbot telah terbukti meningkatkan kepuasan pelanggan secara signifikan,
khususnya dalam konteks platform e-commerce seperti Shopee. Misalnya, [17] menemukan

Progresif: Vol. 21, No. 1, Februari 2025: 111-119



Progresif e-ISSN: 2685-0877 m 113

bahwa chatbot yang menggunakan bahasa emosional menumbuhkan rasa keakraban dan
hubungan dengan pengguna, yang mengarah pada peningkatan tingkat kepuasan [17]. Hal ini
sejalan dengan temuan dari [18] bahwa respons yang bersemangat dari chatbot dianggap tepat
dan dapat menyaingi agen manusia dalam skenario layanan pelanggan [18]. Keterlibatan
emosional seperti itu penting untuk platform seperti Shopee, di mana interaksi pelanggan dapat
secara signifikan memengaruhi kepuasan dan loyalitas secara keseluruhan.

Usability menjadi salah satu faktor kunci dalam menentukan kepuasan pelanggan dalam
menggunakan chatbot. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa usability mempunyai
pengaruh signifikan terhadap customer satisfaction. Pelanggan yang merasakan kemudahan dan
kenyamanan dalam berinteraksi dengan chatbot cenderung lebih puas terhadap keseluruhan
pengalaman berbelanja mereka. [5][8]. Temuan ini diperkuat oleh [19] yang menemukan bahwa
pengguna umumnya mengharapkan chatbot untuk menyediakan akses langsung ke informasi
yang relevan, sehingga meningkatkan pengalaman mereka secara keseluruhan [19]. Ketika
pengguna merasa chatbot mudah dinavigasi dan responsif terhadap pertanyaan mereka, mereka
cenderung melaporkan tingkat kepuasan yang lebih tinggi.

3. Metodologi

Metode studi ini mengaplikasikan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk mengkaji
dampak responsiveness dan usability terhadap customer satisfaction. Penelitian dilakukan di
Indonesia dengan populasi yang mencakup pengguna Shopee yang pernah berinteraksi dengan
chatbot "Choki." Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, memastikan
bahwa responden memiliki pengalaman langsung dengan chatbot tersebut. Untuk menentukan
ukuran sampel yang representatif, digunakan rumus Slovin, sehingga diperoleh jumlah sampel
sebanyak 100 responden. Penggunaan rumus Slovin bertujuan memastikan sampel yang diambil
cukup representatif untuk menghasilkan hasil yang valid dan dapat diandalkan.

Data dikumpulkan menggunakan kusioner yang menerapkan skala Likert 1-5, yang
memudahkan responden memberikan penilaian atas pernyataan, mulai dari "sangat tidak setuju"
hingga "sangat setuju”. Informasi yang di peroleh kemudian diteliti menggunakan metode
Structural Equation Modeling (SEM) dengan perangkat lunak SmartPLS. SEM dipilih karena
kemampuannya menguji hubungan antarvariabel secara kompleks, mengukur validitas dan
reliabilitas instrumen, serta menghasilkan model analisis yang memberikan wawasan mendalam
terkait faktor-faktor yang memengaruhi customer satisfaction [19].

Metodologi penelitian ini dirancang secara sistematis untuk menjawab tujuan penelitian
dan menguiji hipotesis yang telah dirumuskan. Proses penelitian mencakup tahapan-tahapan
yang dimulai dari identifikasi masalah hingga penarikan kesimpulan berdasarkan hasil analisis
data. Pendekatan yang terstruktur ini dirancang untuk memastikan penelitian menghasilkan
temuan yang valid, relevan, dan mendukung tujuan penelitian. Berikut adalah skema tahapan
penelitian yang digunakan dalam studi ini:

Identifikasi .| Pemilihan dan Definisi Penentuan Metode Penentuan Populasi
Masalah 7| variabel Penelitian > Penelitian dan Sampel
v
Anallsg:‘;n Olah - Pengumpulan Data Penyebaran Kusionerl«—— Menyusun Kusioner
Yy
Interpretasi dan .| Kesimpulan dan
Pembahasan Hasil Saran

Gambar 2. Tahapan Penelitian

Gambar 2 menunjukan langkah-langkah sistematis yang dilakukan. Penelitian ini dimulai
dengan identifikasi masalah terkait efektivitas chatbot Al dalam memenuhi kebutuhan pelanggan
secara responsif dan mudah digunakan. Tahapan dilanjutkan dengan pendefinisian variabel,
pemilihan metode penelitian, dan penentuan populasi serta sampel untuk memastikan data yang
valid dan representatif. Penyusunan dan penyebaran kuesioner menjadi langkah penting untuk
mengumpulkan data yang relevan, yang kemudian diolah dan dianalisis secara mendalam.
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Proses ini diakhiri dengan interpretasi hasil serta penyusunan kesimpulan dan saran yang
diharapkan dapat memberikan wawasan baru bagi pengembangan layanan chatbot di platform
e-commerce seperti Shopee.

3.1 Kerangka Konseptual
3.1.1 Customer Satisfaction

Customer satisfaction merupakan reaksi emosional konsumen terhadap pengalaman
mereka saat berbelanja online [8]. Konsep ini sering di gambarkan sebagai perbandingan antara
ekpetasi pembeli sebelum membeli dan kenyataan yang mereka alami setelah melakukan
pembelian [11]. Selain itu, customer satisfaction juga memainkan peran penting dalam
membangun hubungan positif dengan perusahaan, yang pada akhirnya dapat meningkatkan
kepercayaan dan citra perusahaan di mata konsumen [1]. Customer satisfaction mencakup
dimensi yang digunakan dalam penelitian sebelumnya yaitu Emotional Response, User
Experience, Post Interaction Experience, Future Intentions, Trust [8],[11].

3.1.2 Responsiveness

Responsiveness dikenal sebagai kemampuan untuk membuat pengalaman pelanggan
nyaman dan memberikan layanan yang cepat serta mudah diakses [10]. Kecepatan respons yang
tinggi memungkinkan pelanggan untuk menerima jawaban atau solusi secara langsung, yang
secara signifikan meningkatkan tingkat kepuasan mereka [1]. Kemampuan chatbot untuk
merespons dengan cepat dan tepat waktu juga menciptakan persepsi positif terhadap
perusahaan sebagai entitas yang inovatif dan peduli terhadap kebutuhan pelanggan. Tidak hanya
meningkatkan kenyamanan pelanggan, tetapi juga memperkuat loyalitas terhadap layanan yang
diberikan [14],[15]. Responsiveness mencakup dimensi yang digunakan yaitu kecepatan
respons, akurasi respons, kesesuaian respons, proaktivitas respons [8],[13],[16].

3.1.3 Usability

Usability merujuk pada Tingkat sejauh mana sebuah produk atou layanan dapat
dimanfaatkan secara efektif dan efisien oleh penggguna. Tingkat pemanfaatan sebuh produk
atou layanan dapat digunakan dengan mudah dan memuaskan oleh penggunanya untuk
mencapai tujuan yang diinginkan [14]. Dalam konteks chatbot, usability memainkan peran penting
dalam menciptakan pengalaman interaksi yang positif. Pelanggan merasa puas ketika chatbot
mampu memberikan saran yang relevan dan sesuai dengan kebutuhan spesifik mereka, yang
pada akhirnya menciptakan pengalaman interaksi yang lebih baik [17]. Dengan memastikan
dimensi usability terpenuhi, perusahaan dapat menciptakan experience pengguna yang unggul,
yang memberi efek langsung pada peningkatan loyalitas dengan memastikan terpenuhinya
dimensi usability, perusahaan dapat memberikan pengalaman pengguna yang optimal, yang
secara langsung berkontribusi pada peningkatan kesetiaan pelanggan [13],[18]. Dimensi yang
sering digunakan dalam penelitian sebelumnya meliputi efektivitas, efisiensi, dan kemudahan
penggunaan [14],[15],[16].

Berdasarkan pemaparan yang telah diuraikan, untuk memperdalam pemahaman
mengengenai hubungan antara variable-variabel dalam penelitian ini, maka penulis menyusun
kerangka konseptual yang ditampilkan pada Gambar 1.

Responsiveness

X1

(Customer Satisfaction

X’
)
Usability 2

*2)

Gambar 1. Kerangka Konseptual

H1. Responsiveness chatbot secara positif mempengaruhi customer satisfaction pengguna
Shopee.
H2. Usability chatbot secara positif mempengaruhi customer satisfaction pengguna Shopee
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4. Hasil dan Pembahasan
4.1 Deskripsi Responden

Merujuk pada data yang di peroleh dari 117 responden, hasilnya dapat dikategorikan
pada Tabel 1.

Tabel 1. Variabel Penelitian

Variabel Klarifikasi Persentase (%)
Jenis Kelamin Laki-Laki 40.5
Perempuan 59.5
Usia 18 - 24 tahun 43.1
25 - 34 tahun 335
35 - 44 tahun 16.4
45 - 54 tahun 6
55 tahun ke atas 0.9
Frekuensi Penggunaan Setiap Hari 9.6
Chatbot Shopee Beberapa Kali Seminggu 23.5
Beberapa Kali Sebulan 22.6
Jarang 44.3
Lama Penggunaan Shopee Kurang dari 6 bulan 9.5
6-12 Bulan 10.3
1-2 tahun 22.4
Lebih dari 2 tahun 57.8
Pelacakan Pesanan 26.7
Keperluan Menggunakan Penyelesaian Keluhan 17.2
Chatbot Shopee Informasi Produk 31.9
Informasi Barang 22.4
Tidak Pernah 0.9
Elektronik 19.0
Fashion 51.7
Apa jenis produk yang Kecantikan 224
paling sering Anda beli di Makanan 52
Shopee Kebutuhan bahan baku 0.9
Spare part motor 0.9

Penelitian ini melibatkan responden dengan berbagai karakteristik yang mencerminkan
pengguna Shopee di Indonesia. Berdasarkan jenis kelamin, mayoritas responden adalah
perempuan, sementara laki-laki menunjukkan bahwa perempuan lebih banyak berinteraksi
dengan Shopee, termasuk dalam penggunaan chatbot Choki. Mayoritas responden berada pada
rentang usia 18-24 tahun, kemudian 25-34 tahun, yang mencerminkan dominasi generasi muda
yang lebih akrab dengan teknologi. Frekuensi penggunaan chatbot menunjukkan bahwa
mayoritas responden jarang berinteraksi dengan chatbot, sementara sebagian lainnya
menggunakannya beberapa kali seminggu, dan hanya sedikit yang menggunakannya setiap hari.
Lamanya penggunaan Shopee didominasi oleh responden yang telah menggunakan platform ini
lebih dari dua tahun, yang menunjukkan tingkat loyalitas tinggi terhadap aplikasi.

Keperluan utama penggunaan chatbot adalah untuk mencari informasi produk dan
pelacakan pesanan, sementara tujuan lainnya seperti penyelesaian keluhan dan informasi
barang memiliki persentase lebih kecil. Jenis produk yang paling sering dibeli adalah kategori
fashion, diikuti oleh kecantikan dan elektronik, yang mencerminkan preferensi belanja mayoritas
pengguna. Karakteristik ini memberikan gambaran yang komprehensif mengenai pengguna
Shopee, yang menjadi dasar untuk menganalisis peran responsiveness dan usability Chatbot
terhadap customer satisfaction dalam penelitian ini.

4.2 Pengukuran Model

Estimasi parameter dalam studi ini dilaksanakan dengan memakai algoritma PLS (PLS-
Algorithm) melalui software SmartPLS. Validitas konvergen digunakan untuk memastikan
unidimensionalitas setiap konstruk, dengan hasil detailnya ditampilkan pada Gambar 3.
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Gambar 3. Hasil Perhitungan Model

Merujuk pada output outer loading, seluruh indikator dalam setiap konstruk telah
memenuhi kriteria validitas konvergen, yang ditunjukkan oleh nilai loading factor setiap indikator
yang melebihi 0,70 [19]. Suatu model dinilai cukup valid apabila nilai rata-rata varians yang
diekstraksi (AVE) melebihi 0,50. Rincian nilai AVE untuk masing-masing kontruk di tunjukan
dalam Tabel 2.

4.3 Uji Reliabilitas dan Validitas

Untuk menjamin bahwa alat ukur yang dipaki bisa diandalkan dan mampu
merepresentasikan konstruk secara akurat, dilakukan pengujian pada aspek reliabilitas dan
validitas. Keterkaitan antara kedua aspek ini menjamin bahwa proses pengukuran konstruk
dilakukan secara konsisten serta dengan tingkat ketepatan yang tinggi [20].

Tabel 2. Nilai Reliabilitas dan Validitas

Variabel Cronbach’s Alpha Composite AVE
Reliability

Customer Satisfaction 0,926 0,939 0,658

Responsiveness 0,933 0,945 0,685

Usability 0,901 0,924 0,669

Tabel 2 menunjukan, semua konstruk memperoleh nilai di atas 0,70, yang
mengindikasikan tingkat reliabilitas yang tinggi sesuai dengan hasil composite reliability dan
Cronbach's alpha. Selain itu, nilai AVE untuk setmua variabel melampaui batas minimum 0,5,
menegaskan bahwa setiap variable laten telah mematuhi syarat validitas konvergen. Artinya,
variabel laten dapat merepresentasikan indikator-indikator dalam kelompoknya secara optimal,
Sehingga, nilai AVE yang melebihi 0,5 memastikan bahwa kriteria validitas konvergen telah
terpenunhi.

4.4 Uji Hipotesis
Uji hipotesis dalam analisis ini dilakukan dengan memanfaatkan nilai t-statistik pada
tingkat signifikansi a = 0,1 dan menggunakan pendekatan dua arah. Oleh karena itu, nilai t
minimal yang dibutuhkan harus melebihi 1,65. Ho ditolak dan Ha diterima apabila t-hitung
melebihi t-tabel. Namun, jika t-hitung sama dengan atau lebih kecil dari t-tabel, maka HO tidak
dapat ditolak [20].
Tabel 3. Uji Hipotesis

Original Sample Standard T Statistic P Values  Hypothesis
Sample (0) Mean (M) Deviation (STDEVI)
(STDEV)
R—-CS 0,527 0,535 0,143 3,675 0,000 Diterima
U—CS 0,298 0,300 0,139 2,137 0,033 Diterima

Berdasarkan hasil tabel pengujian hipotesis, dari dua hubungan yang diuji, seluruh
hipotesis menunjukkan hasil yang diterima. Hal ini berarti hubungan antara variabel
Responsiveness (R) dan Customer Satisfaction (CS) serta variabel Usability (U) dan Customer
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Satisfaction (CS) signifikan, mendukung pernyataan hipotesis diterima. Temuan ini
mengindikasikan bahwa kedua variabel independen, yaitu responsiveness dan usability
memberikan dampak positif pada customer satisfaction sesuai dengan ekspektasi awal
penelitian.

4.5 Pengukuran R-Square

Semakin besar nilai R, semakin efektif model dalam melakukan prediksi. Nilai R? yang
mencapai 0,75 menunjukan model yang sangat kuat. sementara nilai 0,50 menggambarkan
model yang cukup moderat, dan nilai 0,25 menunjukkan model yang lemah [20].

Tabel 4. Nilai R?
Variabel Nilai R-Square (R?)
Customer Satisfaction 0,623

Berdasarkan standar model, nilai R-squared (R?) terbukti bahwa setiap model struktural
internal pada penelitian ini memiliki kekuatan yang tergolong “"kuat". Variabel Customer
Satisfaction (CS) memiliki R?2 sebesar 0,623, Yang menunjukan bahwa variable ini mammpu
menjelaskan 62% dari variasi Customer Satisfaction. Namun, 38% sisanya dipengaruhi oleh
elemen-elemen lain yang berada di luar cakupan penelitian ini.

4.6 Diskusi
4.6.1 Pengaruh Responsiveness (R) terhadap Customer Satisfaction (CS)

Hipotesis pertama (H1) mengungkapkan bahwa responsiveness memiliki pengaruh
terhadap customer satisfaction, yang dibuktikan melalui nilai t-statistic sebesar 3,675 dan p-value
sebesar 0,000. Dalam konteks Shopee, responsiveness dapat meningkatkan customer
satisfaction dengan membangun kepercayaan pelanggan bahwa chatbot "Choki" dapat
memberikan layanan yang cepat, akurat, dan sesuai dengan kebutuhan mereka. Chatbot ini
membantu pelanggan dalam menyelesaikan masalah, melacak pesanan, atau mencari informasi
produk secara efisien, sehingga menciptakan pengalaman membeli barang yang lebih puas dan
merasa nyaman. Hasil ini konsisten dengan penelitian sebelumnya seperti [10],[16],[17] dan [14]
yang menunjukkan bahwa layanan chatbot yang responsif memiliki dampak signifikan dalam
meningkatkan kepuasan pelanggan, terutama di platform e-commerce.

4.6.2 Pengaruh Usability (U) terhadap Customer Satisfaction (CS)

Hipotesis kedua (H2) menunjukkan bahwa usability berpengaruh terhadap customer
satisfaction, hal ini terbukti dari nilai t-statistic sebesar 2,137 dan p-value sebesar 0,033.
Berkaitan dengan Shopee, usability memiliki peran signifikan dalam meningkatkan customer
satisfaction dengan memastikan bahwa chatbot "Choki" mudah diakses, efektif, serta efisien
dalam memberikan solusi kepada pelanggan. Pelanggan merasa lebih puas ketika chatbot
mampu memberikan saran yang relevan dan sesuai dengan kebutuhan spesifik mereka, seperti
pelacakan pesanan atau penyelesaian keluhan, yang secara signifikan menciptakan pengalaman
interaksi yang lebih baik. Dimensi usability seperti kemudahan penggunaan, efektivitas, dan
efisiensi menjadi faktor utama dalam menciptakan pengalaman pengguna yang unggul. Hasil ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya seperti [13],[16],[17] dan [14], yang menunjukkan bahwa
usability yang tinggi tidak hanya berkontribusi pada peningkatan Customer Satisfaction, tetapi
juga memperkuat loyalitas mereka terhadap platform.

5. Simpulan

Hasil penelitian ini menganalisis pengaruh responsiveness dan usability chatbot shopee
terhadap customer satisfaction. Hasil pengujian hipotesis mengindikasikan bahwa kedua
hipotesis diterima. Dengan nilai t-statistic 3,675 dan p-value 0,000 responsiveness menunjukan
pengaruh yang signifikan terhadap customer satisfaction. Sebaliknya, usability menunjukan
pengaruh yang signifikan terhadap customer satisfaction, dengan nilai t-statistik 2,137 dan p-
value 0,033. terbukti memberikan pengaruh yang signifikan terhadap customer satisfaction,
dengan nilai t-statistic sebesar 3,675 dan p-value sebesar 0,000. Demikian pula, usability
menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap customer satisfaction, ditunjukkan oleh nilai t-
statistic sebesar 2,137 dan p-value sebesar 0,033.
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Implikasi dari temuan ini bahwa Shopee perlu terus meningkatkan responsiveness dan
usability chatbot untuk mempertahankan dan meningkatkan kepuasan pelanggan. Dimensi
seperti kecepatan respons, akurasi, kemudahan penggunaan, dan efektivitas harus menjadi
fokus utama dalam pengembangan chatbot "Choki." Selain itu, chatbot juga harus mampu
memberikan pengalaman interaksi yang personal dan relevan untuk memperkuat loyalitas
pelanggan. Untuk penelitian lanjutan, disarankan untuk melakukan eksplorasi lebih lanjut
mengenai pengaruh aspek emosional dalam interaksi chatbot, seperti penggunaan bahasa yang
empatik, serta bagaimana hal ini dapat memengaruhi tingkat kepuasan dan loyalitas pelanggan.
Penelitian tambahan juga dapat mencakup analisis perbandingan antara chatbot dan layanan
pelanggan manusia dalam meningkatkan pengalaman pengguna di platform e-commerce seperti
Shopee.
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