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ABSTRACT

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh efektivitas chatbot berbasis Artificial
Intelligence (Al) terhadap kepuasan pelanggan pada sektor retail online di Indonesia. Chatbot Al
kini menjadi komponen penting dalam strategi layanan pelanggan digital karena kemampuannya
memberikan respons cepat, personalisasi layanan, serta ketersediaan sepanjang waktu. Metode
penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan teknik survei terhadap 100 responden yang
pernah menggunakan layanan chatbot saat berbelanja melalui platform e-commerce. Pengumpulan
data dilakukan menggunakan kuesioner berskala Likert dan dianalisis menggunakan regresi linier
berganda dengan bantuan SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan, efektivitas
chatbot Al berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Secara parsial, kelima dimensi—
responsiveness, usability, personalization, availability, dan empathy—berkontribusi positif, dengan
responsiveness sebagai dimensi paling dominan. Temuan ini menegaskan bahwa chatbot Al yang
dirancang secara efektif tidak hanya meningkatkan efisiensi operasional, tetapi juga mampu
memberikan pengalaman interaksi yang memuaskan. Penelitian ini memberikan kontribusi praktis
bagi perusahaan e-commerce retail dalam mengembangkan layanan chatbot yang adaptif, empatik,
dan berorientasi pada pengalaman pelanggan.

Kata kunci: chatbot, artificial intelligence, kepuasan pelanggan, retail online, e-commerce

1. PENDAHULUAN

Transformasi digital yang terus berlangsung secara masif telah menjadi katalisator
utama perubahan fundamental dalam berbagai sektor, termasuk industri retail online.
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah cara organisasi dan
perusahaan berinteraksi serta memberikan layanan kepada pelanggan. Dalam era digital ini,
pelanggan menuntut layanan yang cepat, efisien, personal, dan dapat diakses kapan saja.
Untuk memenuhi ekspektasi tersebut, perusahaan dituntut untuk berinovasi dan mengadopsi
teknologi yang relevan agar tetap kompetitif di tengah persaingan bisnis yang semakin
dinamis.

Salah satu inovasi yang kini banyak diimplementasikan dalam sektor retail online
adalah penggunaan chatbot berbasis Artificial Intelligence (Al). Chatbot Al merupakan
sistem percakapan otomatis yang dirancang untuk meniru interaksi manusia dengan
pelanggan melalui platform digital, seperti situs web, aplikasi mobile, maupun media sosial.
Dengan kemampuan untuk melayani pelanggan secara instan, personal, dan beroperasi
selama 24 jam tanpa intervensi manusia secara langsung, chatbot Al menawarkan solusi
praktis untuk meningkatkan efisiensi operasional dan kualitas layanan pelanggan.

Teknologi chatbot telah digunakan secara luas dalam berbagai fungsi layanan
pelanggan, mulai dari menjawab pertanyaan dasar, memberikan rekomendasi produk,
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membantu proses pemesanan, hingga menangani keluhan dan permintaan bantuan (Hwang
& Kim, 2021). Dengan demikian, chatbot tidak hanya berperan sebagai perwakilan digital
dari layanan pelanggan, tetapi juga menjadi titik awal dari pengalaman pelanggan (customer
experience) yang sangat menentukan persepsi dan loyalitas pelanggan terhadap perusahaan.

Di Indonesia, adopsi chatbot Al di sektor retail online mengalami pertumbuhan yang
sangat pesat, seiring dengan meningkatnya volume transaksi digital dan penetrasi internet
yang semakin luas. Platform e-commerce terkemuka seperti Tokopedia, Shopee, Lazada, dan
Blibli telah memanfaatkan chatbot untuk mempercepat proses layanan pelanggan dan
meningkatkan kenyamanan berbelanja. Namun demikian, implementasi chatbot belum
sepenuhnya menghasilkan pengalaman pelanggan yang optimal. Berdasarkan temuan
beberapa penelitian, sebagian konsumen merasa puas dengan kemudahan akses dan
kecepatan respon yang diberikan chatbot, sementara sebagian lainnya merasa frustrasi akibat
keterbatasan chatbot dalam memahami konteks, kurangnya empati, atau ketidakmampuan
dalam menyelesaikan permasalahan yang lebih kompleks (Octaviani, Rizan, & Kurniawan,
2021). Fenomena ini menunjukkan adanya kesenjangan antara potensi teknologi yang
ditawarkan oleh chatbot dan kenyataan pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan.

Kepuasan pelanggan sendiri merupakan aspek kunci dalam mempertahankan
keberlanjutan bisnis, terutama dalam ekosistem digital yang sangat kompetitif. Menurut
Kotler dan Keller (2020), kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah
membandingkan kinerja produk atau layanan yang diterima dengan harapannya. Dalam
konteks digital, persepsi terhadap kualitas layanan sangat dipengaruhi oleh beberapa faktor,
seperti kecepatan respon, kemudahan akses, relevansi dan keakuratan informasi, serta
kemampuan sistem dalam memahami kebutuhan pelanggan (Rahman, Fadrul, & Momin,
2022). Chatbot yang efektif diharapkan mampu memenuhi aspek-aspek tersebut sehingga
dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan.

Sejumlah studi sebelumnya mengungkapkan bahwa chatbot yang dirancang dan
dioperasikan dengan baik dapat meningkatkan kepercayaan, kenyamanan, dan loyalitas
pelanggan (Widiantara & Trianasari, 2021). Namun, masih terdapat ruang untuk penelitian
lebih lanjut mengenai sejauh mana masing-masing dimensi efektivitas chatbot seperti
responsiveness (kecepatan dan ketepatan respon), usability (kemudahan penggunaan),
personalization (kemampuan menyesuaikan layanan), availability (ketersediaan layanan),
dan empathy (kemampuan memahami dan merespons emosi pelanggan)-berkontribusi
terhadap kepuasan pelanggan, khususnya dalam konteks retail online di Indonesia.

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini menjadi penting untuk dilakukan
guna mengevaluasi secara kuantitatif efektivitas chatbot berbasis Al dalam meningkatkan
kepuasan pelanggan pada perusahaan retail online di Indonesia. Penelitian ini bertujuan
untuk mengidentifikasi hubungan antara kualitas interaksi chatbot dengan persepsi kepuasan
pelanggan, serta mengungkap dimensi chatbot mana yang paling signifikan dalam
membentuk pengalaman positif pelanggan. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi nyata, baik dalam pengembangan literatur akademik mengenai
teknologi layanan digital maupun sebagai rekomendasi strategis bagi perusahaan ecommerce
dalam mengoptimalkan penggunaan chatbot guna meningkatkan kualitas hubungan dengan
pelanggan dan daya saing bisnis di era digital.

Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya relevan secara akademis, tetapi juga
memiliki nilai praktis yang tinggi bagi para pelaku industri retail online di Indonesia dalam
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menghadapi tantangan dan memanfaatkan peluang di era transformasi digital yang terus
berkembang.
2. METODOLOGI PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk
mengetahui dan menguji secara empiris pengaruh efektivitas chatbot berbasis Artificial
Intelligence (Al) terhadap kepuasan pelanggan pada sektor retail online di Indonesia.
Pendekatan ini dipilih karena mampu mengukur hubungan antarvariabel dengan data
numerik secara objektif dan sistematis.
2.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif eksplanatori. Penelitian
eksplanatori bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausal antara variabel bebas
(independen) dan variabel terikat (dependen). Dalam hal ini, variabel bebas adalah
efektivitas chatbot Al yang terdiri dari lima dimensi, yaitu responsiveness, usability,
personalization, availability, dan empathy, sedangkan variabel terikat adalah kepuasan
pelanggan.
2.2 Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna platform e-commerce di Indonesia
yang pernah menggunakan layanan chatbot. Karena populasi tidak diketahui secara pasti
jumlahnya, maka teknik pengambilan sampel menggunakan metode nonprobability sampling
dengan pendekatan purposive sampling, yaitu memilih responden secara sengaja
berdasarkan kriteria:
1. Responden berdomisili di Indonesia,
2. Pernah menggunakan layanan chatbot saat berbelanja online,
3. Berusia minimal 17 tahun.
Ukuran sampel minimum ditentukan menggunakan rumus Lemeshow (1997) untuk populasi
tak diketahui:
n=22p(1—p)d2n = \frac{{Z"2 \cdot p \cdot (1-p)}} {{d"2}}
Dengan:
Z = 1,96 (tingkat kepercayaan 95%)
« p=0,5 (proporsi populasi)
d=0,1 (margin of error 10%)
n=(1,96)2.0,5.0,5(0,1)2=96,04~100n = \frac{{(1,96)"2 \cdot 0,5 \cdot 0,5}} {{(0,1)"2}} =
96,04 \approx 100
Sehingga ditetapkan jumlah sampel sebanyak 100 responden.
2.4 Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data utama dalam penelitian ini adalah penyebaran kuesioner online
kepada responden yang sesuai dengan kriteria. Kuesioner disusun menggunakan skala Likert
5 poin, dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Kuesioner dibagi menjadi tiga
bagian:
1. Data demografis responden,
2. Pernyataan untuk mengukur efektivitas chatbot Al (variabel independen),
3. Pernyataan untuk mengukur kepuasan pelanggan (variabel dependen).
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2.5 Definisi Operasional Variabel
Tabel 1. Definisi Operasional Variabel

Variabel Dimensi Indikator Skala
X Usability Mudah digunakan dan dipahami  Likert
(Efektivitas - ; .
Chatbot AI) Personalization Dapat menyesuaikan jawaban Likert
Availability Selalu tersedia 24/7 Likert
Empathy Memberikan respon yang ramah  Likert

dan empatik

Y General Kepuasan secara keseluruhan Likert
(Kepuasan Satisfaction
Pelanggan)
Expectation Sesuai harapan pelanggan Likert
Fulfillment
Repurchase Niat untuk kembali Likert
Intention menggunakan layanan
Brand Trust Meningkatkan kepercayaan Likert

terhadap merek

2.6 Teknik Analisis Data

Data yang diperoleh dalam penelitian ini dianalisis menggunakan perangkat lunak
SPSS version 26 dengan melalui serangkaian tahapan statistik. Setiap teknik analisis
disesuaikan dengan tujuan pengujian hipotesis dan karakteristik data yang digunakan dalam
penelitian. Adapun tahapan analisis data yang dilakukan adalah sebagai berikut:
2.6.1 Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk menguji sejauh mana butir-butir dalam kuesioner
mampu mengukur konstruk variabel yang dimaksud. Teknik analisis yang digunakan adalah
Pearson Product Moment correlation, dengan membandingkan nilai » count terhadap r table
dan memperhatikan nilai signifikansi (p-value). Instrumen dinyatakan valid apabila
memenuhi dua kriteria, yaitu » count > r table dan p-value < (.05 (Sugiyono, 2021; Raharjo,
2022). Seluruh item dalam penelitian ini terbukti valid berdasarkan hasil perhitungan.
2.6.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk menilai konsistensi internal instrumen. Uji dilakukan
dengan menghitung nilai Cronbach’s Alpha, di mana nilai a > (.70 dianggap menunjukkan
reliabilitas yang baik (Hair et al., 2014; Santoso, 2023). Dalam penelitian ini, semua variabel
memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas ambang batas tersebut, sehingga instrumen
dinyatakan reliable.
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2.6.3 Uji Asumsi Klasik
Sebelum dilakukan analisis regresi linier berganda, terlebih dahulu dilakukan pengujian
terhadap asumsi klasik untuk memastikan bahwa data memenuhi syarat model regresi. Uji
yang dilakukan meliputi:
- Uji Normalitas: Menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov terhadap nilai
unstandardized residuals. Data dikatakan berdistribusi normal apabila nilai 4symp.
Sig. (2-tailed) > 0.05 (Ghozali, 2021). Hasil menunjukkan data residual berdistribusi
normal.
Uji Multikolinearitas: Menggunakan nilai 7olerance dan Variance Inflation Factor
(VIF). Tidak terjadi multikolinearitas apabila 7olerance > 0.1 dan VIF < 10
(Kurniawan, 2023). Seluruh variabel dalam penelitian ini memenubhi syarat tersebut.
Uji Heteroskedastisitas: Diuji menggunakan Glejser test. Model dikatakan bebas
heteroskedastisitas apabila nilai significance (p) untuk seluruh variabel > 0.05
(Ramadhani, 2022). Hasil uji menunjukkan tidak terdapat gejala heteroskedastisitas.
2.6.4 Analisis Regresi Linier Berganda
Untuk menguji pengaruh efektivitas chatbot Al terhadap kepuasan pelanggan,
digunakan analisis multiple linear regression. Analisis ini dilakukan untuk mengetahui
pengaruh simultan maupun parsial dari kelima dimensi variabel independen (X) terhadap
variabel dependen (Y). Persamaan regresi yang digunakan adalah sebagai berikut:
Y=0+B1X1+p2X2+B3X3+Pp4X4+B5X5+eY =\alpha +\beta 1 X 1+ \beta 2 X 2+ \beta 3
X 3 +\beta 4 X 4+ \beta 5 X 5+ \varepsilonY=a+1X1+B2X2+p3X3+P4X4+B5X5+¢
Keterangan:
« Y =Kepuasan pelanggan
*  Xi: = Responsiveness
«  X: = Usability
« X;s = Personalization
*  X¢ = Availability
« X5 = Empathy
« o = Konstanta
«  f = Koefisien regresi
« ¢ = Error atau residual
Model ini dipilih karena sesuai dengan desain penelitian yang bersifat eksplanatori dan dapat
mengukur pengaruh banyak variabel bebas terhadap satu variabel terikat secara bersamaan
(Putri & Nugroho, 2024).
2.7 Penelitian Terdahulu
Tabel 2. Penelitian Terdahulu

No Peneliti& Judul Temuan Relevan
Tahun

1 Hwang & Toward a  Chatbot for Chatbot Al meningkatkan
Kim Financial Sustainability efisiensi dan memberikan
(2021) nilai tambah layanan
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2 Octaviani et The Effect of E-Service Kecepatan dan
al. Quality and Perceived kenyamanan layanan
(2021) Value on Customer online berdampak

Satisfaction signifikan terhadap
kepuasan pelanggan

3  Widiantara & Pengaruh Kualitas Produk

Trianasari dan Layanan terhadap Respons cepat dan layanan
(2021) Kepuasan Pelanggan  digital
Shopee
berdampak signifikan pada
loyalitas
4 Rahman et al. Improving Satisfaction and  Chatbot Al dapat
(2022) Loyalty of Online Shoppers meningkatkan loyalitas jika
mampu menjawab
kebutuhan pelanggan

dengan akurat dan ramah

2.8 Kerangka Pemikiran

Penelitian ini berpijak pada asumsi bahwa efektivitas chatbot AI memengaruhi
persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan, yang pada akhirnya berdampak pada kepuasan
mereka. Dalam konteks retail online, chatbot bukan hanya alat bantu, tetapi merupakan
representasi digital dari pelayanan perusahaan.
2.9 Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual dalam penelitian ini menggambarkan hubungan antara
efektivitas chatbot berbasis Artificial Intelligence (Al) dengan kepuasan pelanggan pada
sektor retail online. Efektivitas chatbot diukur melalui lima dimensi utama, yaitu
responsiveness (kecepatan respon), usability (kemudahan penggunaan), personalization
(kemampuan menyesuaikan layanan), availability (ketersediaan layanan sepanjang waktu),
dan empathy (kemampuan menunjukkan empati). Kelima dimensi ini berperan sebagai
variabel independen yang diasumsikan memiliki pengaruh positif terhadap variabel
dependen, yaitu kepuasan pelanggan. Kerangka ini mencerminkan asumsi teoritis bahwa
semakin tinggi tingkat efektivitas chatbot dalam memenuhi kebutuhan dan ekspektasi
pelanggan melalui interaksi digital yang cepat, mudah, relevan, selalu tersedia, dan empatik,
maka semakin tinggi pula tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan terhadap layanan yang
diberikan oleh platform e-commerce. Berikut ini adalah kerangka konseptual yang
menggambarkan hubungan antara variabel-variabel yang diteliti:
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Kerangka Konseptual
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Gambar 1. Kerangka konseptual

2.10 Hipotesis Penelitian
Berdasarkan kerangka konseptual di atas, maka hipotesis penelitian yang diajukan adalah:
Hi: Terdapat pengaruh positif antara efektivitas chatbot berbasis Al terhadap

1.

3.
6.
3. HA

kepuasan pelanggan pada sektor retail online.

A

4

y

Y

\

L Kepuasan Pelanggan J

H:: Responsiveness chatbot Al berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.
Hs: Usability chatbot Al berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.
H4: Personalisasi layanan chatbot Al berpengaruh positif terhadap kepuasan

pelanggan.

Hs: Availability chatbot Al berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.
Hs: Empati virtual chatbot Al berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.

SIL DAN PEMBAHASAN

3.1 Verifikasi Kriteria Responden
Penelitian ini melibatkan 100 responden yang telah menggunakan layanan chatbot pada
platform retail online. Mayoritas responden adalah perempuan berusia 21-30 tahun yang
menggunakan Shopee sebagai platform utama untuk berbelanja online Berikut adalah profil
demografis responden:

Tabel 3. Verifikasi Kriteria Responden

Karakteristik Frekuensi Persentase
Jenis Kelamin

- Laki-laki 40 40%
- Perempuan 60 60%
Usia

- <20 tahun 10 10%
- 21-30 tahun 55 55%
- 31-40 tahun 25 25%
- > 40 tahun 10 10%
Platform

- Shopee 50 50%
- Tokopedia 30 30%
- Lainnya 20 20%
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3.1 Hasil Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada 100 responden yang
telah menggunakan layanan chatbot saat berbelanja melalui platform retail online di
Indonesia. Kuesioner berisi item-item pertanyaan untuk mengukur variabel efektivitas
chatbot Al (variabel X) dan kepuasan pelanggan (variabel Y) dengan skala Likert 1-5.
Setelah data dikumpulkan, dilakukan serangkaian pengujian menggunakan SPSS versi 26.
Berikut ini disajikan hasil analisis data yang diperoleh.
3.1.1 Statistik Deskriptif

Statistik deskriptif dilakukan untuk memberikan gambaran umum terhadap persepsi
responden terhadap masing-masing variabel. Interpretasi: Seluruh dimensi efektivitas
chatbot Al dinilai tinggi oleh responden. Dimensi availability memiliki nilai rata-rata
tertinggi, menunjukkan bahwa ketersediaan chatbot 24/7 sangat diapresiasi oleh pelanggan.
Nilai rata-rata dan standar deviasi masing-masing variabel ditunjukkan sebagai berikut:

Tabel 4. Statistika Deskriptif

Variabel Mean Std. Deviasi  Interpretasi
Responsiveness 4,12 0,56 Tinggi
Usability 4,05 0,61 Tinggi
Personalization 3,87 0,69 Tinggi
Availability 4,18 0,52 Sangat
Tinggi
Empathy 3,92 0,64 Tinggi
Kepuasan Pelanggan 4,08 0,58 Tinggi

3.1.2 Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk mengukur apakah butir-butir pernyataan dalam
kuesioner mampu mengukur variabel yang dimaksud. Metode yang digunakan adalah
korelasi Pearson Product Moment antara skor setiap item dengan skor total konstruk variabel.

Jumlah responden dalam penelitian ini adalah 100 orang, sehingga nilai r tabel pada
taraf signifikansi o = 0,05 dapat dihitung sebagai r tabel = 0,195. Suatu item dikatakan valid
apabila nilai r hitung > r tabel dan nilai signifikansi (p-value) < 0,05. Kesimpulan: Seluruh
item dalam kuesioner untuk masing-masing variabel memiliki nilai r hitung yang lebih besar
dari r tabel dan nilai signifikansi < 0,05, sehingga seluruh item dinyatakan valid dan layak
digunakan dalam analisis selanjutnya.,Hasil uji validitas untuk seluruh item pada variabel

efektivitas chatbot Al dan kepuasan pelanggan ditunjukkan pada tabel berikut:
Tabel 5. Hasil Uji Validitas — Variabel Efektivitas Chatbot Al (X)

Item r hitung r tabel Sig. (p) Keterangan
Responsiveness 1 0,627 0,195 0,000 Valid
Responsiveness 2 0,663 0,195 0,000 Valid
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Usability 1 0,611 0,195 0,000 Valid
Usability 2 0,589 0,195 0,000 Valid
Personalization_1 0,603 0,195 0,000 Valid
Availability 1 0,646 0,195 0,000 Valid
Empathy 1 0,672 0,195 0,000 Valid
Empathy 2 0,658 0,195 0,000 Valid

Tabel 6. Hasil Uji Validitas — Variabel Kepuasan Pelanggan (Y)

Item r

hitung tabel

r

Sig.
(p)

Keterangan

Kepuasan_1 (Umum) 0,653

0,195 0,000 Valid

Kepuasan_2 0,612 0,195 0,000 Valid
(Harapan)

Kepuasan_3 (Niat 0,598 0,195 0,000 Valid
Kembali)

Kepuasan 4 0,676 0,195 0,000 Valid
(Kepercayaan)

3.1.3 Uji Reliabilitas

Interpretasi pada nilai alpha > 0,70 menunjukkan bahwa semua konstruk bersifat
reliabel dan konsisten. Reliabilitas diuji menggunakan Cronbach’s Alpha. Hasil uji

ditunjukkan pada tabel berikut:

Tabel 7. Uji Reabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Efektivitas 0,896 Reliabel
Chatbot Al
Kepuasan 0,874 Reliabel
Pelanggan
3.1.4 Uji Asumsi Klasik

Sebelum melakukan analisis regresi linier berganda, terlebih dahulu dilakukan uji
asumsi klasik untuk memastikan bahwa model regresi memenuhi syarat-syarat statistik yang
valid. Uji asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini mencakup: uji normalitas, uji

multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas.
3.1.4.1 Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data residual berdistribusi normal. Uji
dilakukan menggunakan Kolmogorov-Smirnov (K-S) pada residual unstandardized. Data
dikatakan berdistribusi normal apabila nilai Asymp. Sig. (2-tailed) > 0,05. Interpretasi pada
nilai signifikansi sebesar 0,176 (> 0,05), maka data residual berdistribusi normal.
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Tabel 8. Hasil Uji Normalitas
Statistik Kolmogorov-Smirnov  Nilai Keterangan

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,176 > 0,05, Normal

3.1.4.2 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan
antarvariabel independen yang terlalu tinggi. Jika hal ini terjadi, dapat mengganggu
kestabilan model regresi. Uji dilakukan dengan melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF)
dan Tolerance. Interpretasi pada seluruh nilai VIF < 10 dan Tolerance > 0,1, maka dapat
disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas antarvariabel independen.

Kriteria uji sebagai berikut: Tolerance > 0,1 dan VIF < 10

Tabel 10. Hasil Uji Multikolinearitas
Variabel Tolerance VIF Keterangan

Responsiveness 0,624 1,603 Tidak terjadi multikolinearitas

Usability 0,615 1,626 Tidak terjadi multikolinearitas

Personalization 0,588 1,700 Tidak terjadi multikolinearitas

Availability 0,669 1,494 Tidak terjadi multikolinearitas

Empathy 0,632 1,583 Tidak terjadi multikolinearitas

3.1.4.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah varians residual model
regresi tetap atau berubah-ubah. Uji dilakukan dengan metode Glejser atau dengan melihat
pola pada grafik scatterplot antara residual dan nilai prediksi. Dalam uji Glejser, data
dikatakan bebas heteroskedastisitas jika nilai signifikansi > 0,05 untuk seluruh variabel

independen.
Tabel 11. Hasil Uji Glejser
Variabel Sig. (p) Keterangan
Responsiveness 0,318 Tidak heteroskedastisitas
Usability 0,279 Tidak heteroskedastisitas
Personalization 0,244 Tidak heteroskedastisitas
Availability 0,367 Tidak heteroskedastisitas
Empathy 0,300 Tidak heteroskedastisitas
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Interpretasi pada semua variabel independen memiliki nilai signifikansi > 0,05,
sehingga tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model regresi. Berdasarkan hasil
analisis yang telah dilakukan, seluruh syarat dalam uji asumsi klasik terpenuhi dengan baik.
Pertama, hasil uji normalitas menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov menunjukkan
bahwa nilai signifikansi (Asymp. Sig.) berada di atas batas kritis 0,05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa data residual berdistribusi secara normal. Hal ini menunjukkan bahwa
model regresi tidak mengalami penyimpangan asumsi distribusi normal, yang merupakan
syarat penting dalam regresi linier klasik untuk menjamin akurasi estimasi dan validitas
pengujian hipotesis.

Pada uji multikolinearitas, seluruh variabel independen memiliki nilai Tolerance yang
berada di atas 0,1 dan nilai VIF yang kurang dari 10. Hal ini menandakan bahwa
antarvariabel independen dalam model regresi tidak memiliki korelasi yang sangat tinggi,
sehingga tidak terjadi gejala multikolinearitas. Dengan demikian, masing-masing variabel
bebas dapat menjelaskan variasi terhadap variabel terikat secara independen tanpa saling
tumpang tindih secara signifikan.

Hasil uji heteroskedastisitas menggunakan metode Glejser menunjukkan bahwa tidak
ada satupun variabel independen yang memiliki nilai signifikansi di bawah 0,05. Artinya,
model regresi bebas dari gejala heteroskedastisitas, atau dengan kata lain varians residual
bersifat konstan dan tidak berubah-ubah terhadap nilai prediksi.

Dengan terpenuhinya ketiga asumsi klasik tersebut, maka model regresi linier
berganda yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan layak, valid, dan dapat digunakan
untuk menguji hipotesis secara statistik. Hasil ini menunjukkan bahwa data memiliki kualitas
yang memadai untuk memberikan estimasi hubungan antarvariabel yang akurat dan dapat
dipertanggungjawabkan secara ilmiah.

3.2 Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa efektivitas chatbot berbasis Artificial
Intelligence (Al) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan di sektor
retail online. Analisis regresi linier berganda yang dilakukan menunjukkan bahwa kelima
dimensi efektivitas chatbot, yaitu responsiveness, usability, personalization, availability, dan
empathy, semuanya berkontribusi positif terhadap kepuasan pelanggan, baik secara parsial
maupun simultan.

Dimensi responsiveness memiliki pengaruh paling dominan terhadap kepuasan
pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan sangat menghargai kecepatan chatbot
dalam memberikan respon terhadap pertanyaan atau permasalahan yang mereka hadapi.
Dalam era digital yang menuntut layanan serba cepat dan instan, kecepatan respon menjadi
elemen penting dalam membentuk persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan. Temuan ini
sejalan dengan penelitian Widiantara dan Trianasari (2021) yang menyatakan bahwa
kecepatan dan ketepatan respon layanan digital memengaruhi tingkat kepuasan dan loyalitas.

Dimensi empathy, yang juga menunjukkan pengaruh signifikan, menandakan bahwa
meskipun chatbot adalah sistem otomatis, pelanggan tetap mengharapkan adanya unsur
“kemanusiaan” dalam interaksi digital. Chatbot yang mampu menggunakan bahasa yang
sopan, ramah, dan memahami konteks permasalahan pelanggan dianggap lebih memuaskan
dibandingkan chatbot yang hanya memberikan jawaban teknis tanpa mempertimbangkan
emosi atau nada komunikasi. Hal ini mendukung hasil studi Hwang dan Kim (2021) yang
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menyatakan bahwa kemampuan chatbot untuk menyimulasikan empati merupakan aspek
penting dalam menciptakan pengalaman digital yang lebih manusiawi.

Dimensi usability, yang mencakup kemudahan dalam mengakses, memahami, dan
menggunakan chatbot, juga memberikan kontribusi yang signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Chatbot yang dirancang secara intuitif memudahkan pelanggan dalam
menyelesaikan transaksi atau mendapatkan informasi tanpa mengalami hambatan teknis. Ini
menunjukkan bahwa kenyamanan penggunaan (user-friendly interface) merupakan faktor
penting dalam memastikan pengalaman pelanggan yang positif. Temuan ini selaras dengan
konsep yang dikemukakan oleh Octaviani, Rizan, dan Kurniawan (2021), yang menyebutkan
bahwa kemudahan layanan digital menjadi salah satu penentu utama kepuasan pelanggan
dalam e-commerce.

Selanjutnya, dimensi personalization menunjukkan bahwa chatbot yang mampu
menyesuaikan respon berdasarkan profil atau riwayat interaksi pelanggan akan
meningkatkan rasa dihargai dan relevansi layanan. Chatbot yang memberikan jawaban yang
sesuai dengan kebutuhan spesifik pengguna akan menciptakan pengalaman yang lebih
personal dan memuaskan. Ini mendukung gagasan bahwa personalisasi merupakan strategi
penting dalam pemasaran digital modern, sebagaimana diuraikan oleh Rahman, Fadrul, dan
Momin (2022).

Dimensi availability yang juga signifikan menunjukkan pentingnya keberadaan
layanan yang siap sedia setiap saat. Pelanggan merasa lebih tenang dan percaya pada
platform e-commerce yang mampu memberikan bantuan kapan pun dibutuhkan, termasuk di
luar jam kerja normal. Keberadaan chatbot yang aktif 24/7 menjadi bentuk komitmen
perusahaan terhadap pelayanan pelanggan yang responsif dan inklusif.

Secara simultan, kelima dimensi chatbot Al menjelaskan lebih dari 68% variasi
kepuasan pelanggan, yang menunjukkan bahwa efektivitas sistem chatbot merupakan salah
satu faktor krusial dalam membentuk persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan. Sisa
32% kemungkinan dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini,
seperti harga produk, kecepatan pengiriman, dan fitur-fitur lain dalam platform e-commerce.
Hasil ini memperkuat posisi chatbot sebagai alat layanan digital yang strategis, namun juga
menegaskan pentingnya pengembangan fitur chatbot yang tidak hanya otomatis, tetapi juga
cerdas, manusiawi, dan adaptif terhadap kebutuhan pelanggan. Perusahaan perlu memahami
bahwa pelanggan menilai chatbot bukan hanya sebagai alat bantu teknis, tetapi sebagai
representasi digital dari nilai-nilai pelayanan perusahaan.

4. KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh efektivitas chatbot berbasis
Artificial Intelligence (Al) terhadap kepuasan pelanggan dalam konteks industri retail online
di Indonesia. Berdasarkan analisis data yang diperoleh dari 100 responden yang telah
berinteraksi langsung dengan layanan chatbot e-commerce, dapat disimpulkan sejumlah poin
penting sebagai berikut:

Hasil analisis menunjukkan bahwa secara simultan, efektivitas chatbot Al memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Temuan ini mengindikasikan bahwa
chatbot bukan sekadar alat bantu teknis, melainkan memainkan peran strategis dalam
menciptakan pengalaman yang bernilai dan membentuk persepsi positif pelanggan terhadap
kualitas layanan digital suatu platform. Keberhasilan chatbot dalam memenuhi ekspektasi
pengguna berdampak langsung pada peningkatan rasa puas dan kepercayaan terhadap merek.
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Secara parsial, seluruh dimensi efektivitas chatbot—meliputi responsiveness, usability,
personalization, availability, dan empathy—terbukti berkontribusi positif terhadap kepuasan
pelanggan. Dimensi responsiveness tercatat sebagai faktor yang paling dominan,
menunjukkan bahwa kecepatan dan ketepatan respon chatbot sangat menentukan tingkat
kepuasan pelanggan. Di era digital yang serba instan, kecepatan layanan menjadi indikator
utama kualitas interaksi.

Selain itu, dimensi empathy dan usability juga menunjukkan pengaruh signifikan,
memperkuat gagasan bahwa meskipun chatbot adalah sistem otomatis, pelanggan tetap
mengharapkan interaksi yang terasa manusiawi, sopan, dan mudah dipahami. Chatbot yang
mampu memahami konteks dan merespons secara empatik cenderung menciptakan
keterlibatan emosional yang lebih tinggi, sementara antarmuka yang intuitif dan mudah
digunakan meminimalkan hambatan teknis dalam proses pelayanan.

Availability sebagai dimensi yang merepresentasikan ketersediaan layanan 24/7
memberikan nilai tambah yang substansial. Chatbot yang selalu siap melayani pelanggan,
bahkan di luar jam kerja konvensional, meningkatkan persepsi keandalan dan komitmen
perusahaan terhadap pelayanan yang konsisten. Sementara itu, personalization, meskipun
kontribusinya relatif lebih kecil dibandingkan dimensi lainnya, tetap memberikan pengaruh
positif melalui kemampuan chatbot dalam menyesuaikan interaksi berdasarkan preferensi
pengguna, yang berdampak pada kenyamanan dan loyalitas pelanggan secara tidak langsung.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa chatbot berbasis Al
yang dirancang dan dioperasikan secara efektif memiliki potensi besar sebagai representasi
digital layanan pelanggan yang profesional dan adaptif. Chatbot yang tidak hanya responsif,
tetapi juga empatik, mudah digunakan, selalu tersedia, dan mampu memberikan layanan
yang personal, akan memberikan kontribusi nyata terhadap peningkatan kepuasan pelanggan
dalam ekosistem e-commerce yang semakin kompetitif.

Implikasi dari temuan ini penting bagi perusahaan retail online di Indonesia dalam
mengembangkan strategi layanan pelanggan berbasis teknologi. Penggunaan chatbot
sebaiknya tidak hanya difokuskan pada efisiensi operasional, tetapi juga pada penciptaan
nilai pengalaman pelanggan yang holistik. Dengan demikian, perusahaan dapat
meningkatkan kepuasan, memperkuat loyalitas pelanggan, dan menciptakan keunggulan
kompetitif berkelanjutan di era transformasi digital.
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