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ABSTRAK 

 

Tujuan Penelitian – Penelitian ini bertujuan untuk meneliti peran responsiveness chatbot artificial 

intelligence dalam membentuk customer satisfaction 

 

Desain/Metodologi/Pendekatan – Dalam penelitian ini metode pengumpulan data menggunakan 

kuesioner yang disebar terhadap 260 responden. Analisa structural equation modeling menggunakan 

Amos.  

 

Temuan – Hasil penelitian menunjukkan bahwa responsiveness chatbot berpengaruh terhadap extrinsic 

value, intrinsic value, dan online convenience. Selanjutnya extrinsic value dan online convenience 

berpengaruh terhadap customer satisfaction, sedangkan intrinsic value tidak berpengaruh. 

 

Keterbatasan Penelitian – Penelitian ini hanya meneliti hanya meneliti terhadap beberapa faktor yang 

mempengaruhi customer satisfaction dalam penggunaan chatbot untuk berinteraksi dengan perusahaan, 

jumlah sampel yang terbatas, dan sampel hanya berasal dari beberapa kota. 

 

Originality/value – Penelitian ini adalah penelitian pertama yang meneliti mengenai peran 

responsiveness chatbot artificial intelligence dalam membentuk customer satisfaction. 

 

Keywords – Responsiveness, extrinsic value, intrinsic value, online convenience, dan customer 

satisfaction. 

 

 

 

ABSTRACT 

 

Research Purposes – This study aims to examine the role of artificial intelligence chatbot responsiveness 

in shaping customer satisfaction 

 

Design/Methodology/Approach – In this study the data collection method used questionnaires 

distributed to 260 respondents. Structural equation modeling analysis using Amos.  

 

Results – The results of the study show that chatbot responsiveness influences extrinsic value, intrinsic 

value, and online convenience. Furthermore, extrinsic value and online convenience have an effect on 

customer satisfaction, while intrinsic value has no effect. 

 

Research Limitations – This research only examines several factors that influence customer satisfaction 

in using chatbots to interact with companies, the number of samples is limited, and the samples only come 

from several cities. 

 

Originality/values – This research is the first study to examine the role of artificial intelligence chatbot 

responsiveness in shaping customer satisfaction. 

 

Keywords – Responsiveness, extrinsic value, intrinsic value, online convenience, and customer 

satisfaction. 
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PENDAHULUAN 

Aplikasi berbasis kecerdasan buatan (AI) pada saat ini banyak ditemui pada kehidupan 

sehari-hari dalam berbagai platform termasuk e-commerce serta retail. Chatbot merupakan 

program komputer berbasis kecerdasan buatan dimana program ini mampu meniru manusia 

dalam bentuk suara atau teks (Rawlins, 2016). Pemakaian teknologi chatbot berbasis AI 

memberikan efek positif bagi pelayanan, baik dari segi pelaku industri maupun bagi konsumen. 

Chatbot memberikan kemudahan dalam operasional dengan melaksanakan otomasi menjawab 

pertanyaan terhadap bermacam kebutuhan operasional. Perusahaan juga menggunakan chatbot 

untuk melayani konsumen tanpa harus memberikan banyak layanan pelanggan, terutama 

untuk pertanyaan yang sering diajukan. Chatbot merupakan sarana yang dapat digunakan 

langsung oleh konsumen, dimana chatbot tersebut merupakan rancangan dari algoritma 

sederhana (Andrade & Tumelero, 2022). Chatbot dapat memanajemen hubungan konsumen, 

memperbaiki cara berhubungan dengan konsumen, dan memberikan pengalaman lebih menarik 

kepada konsumen  (Shweta, 2022).  

Chatbot yang ada saat ini adalah salah satu layanan yang dapat memenuhi kebutuhan 

konsumen untuk berinteraksi dengan perusahaan. Kondisi inilah yang kemudian membuat 

banyak perusahaan semakin tertarik untuk menggunakan chatbot dalam melayani konsumennya. 

Konsumen dalam dunia bisnis menggunakan chatbot dengan beberapa keperluan yang mereka 

butuhkan. Chatbot telah bertumbuh cepat, dan ukuran pasar chatbot meningkat sebesar 92% 

selama beberapa tahun terakhir (Todorov, 2022). Gambar 1 menunjukan penggunaan chatbot 

dibandingkan aplikasi menurut konsumen, diantaranya chatbot dapat memberikan jawaban 

secara cepat, chatbot juga memberikan pelayanan 24 jam, dan dapat memudahkan konsumen 

untuk mengajukan komplain (Brn.Ai, 2018) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1 Chatbot Menurut Konsumen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2 (Sumber : Responden penelitian, 2022) 
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Gambar 2 menunjukan bahwa chatbot juga merupakan salah satu cara interaksi yang 

lebih mudah digunakan termasuk dalam mencari jawaban terkait suatu produk. Selain itu juga 

penggunaan chatbot bagi konsumen dianggap lebih cepat, efisien, inovatif, dan lebih 

bermanfaat. (Responden penelitian, 2022) 

Perusahaan dapat menggunakan chatbot dalam memenuhi kebutuhan layanan yang cepat 

dan responsif sehingga menciptakan kenyamanan dan kepuasan pada konsumen. 

Responsiveness penjual adalah bagian penting yang dapat menciptakan pengalaman berbelanja 

yang luar biasa pada konsumen. Responsiveness penjual adalah kemampuan penjual dalam 

merespon dengan cepat setiap kebutuhan konsumen (Sharma et al., 2021). Komunikasi secara 

online yang dilakukan secara responsif adalah penting, misalnya membalas pesan, menjalin 

komunikasi yang baik, dan menjawab dengan tepat. Kepercayaan serta reputasi perusahaan akan 

meningkat jika dapat melakukan komunikasi dengan baik (Rahma, 2022). Pelayanan merupakan 

salah satu komponen dalam kepuasan konsumen sehingga perusahaan diharuskan untuk selalu 

meningkatkan kesempurnaan layanan yaitu dengan melakukan penyempurnaan kredibilitas dan 

interaksi antar individu (Suciptawati et al., 2019) 

Dalam memahami pandangan konsumen terkait interaksi dengan penggunan chatbot 

maka digunakan model Technology Acceptance Model dan Information System (IS) Success 

Model.  Teori TAM adalah teori sistem informasi yang memodelkan bagaimana pengguna 

menerima dan menggunakan teknologi. Model tersebut menunjukkan bahwa ketika pengguna 

disajikan dengan teknologi baru, sejumlah faktor mempengaruhi keputusan mereka tentang 

bagaimana dan kapan mereka akan menggunakannya. Dalam teory Information System (IS) 

Success Model, kualitas sistem, kualitas informasi, penggunaan, kepuasan pengguna, dampak 

individu, merupakan dimensi terkait dari kesuksesan Sistem Informasi (Chen et al., 2021).  

Penelitian sebelumnya telah meneliti mengenai chatbot dalam e-retailing yang dilakukan 

oleh J.S. Chen et al (2021). Penelitian tersebut memperlihatkan bahwa usability dapat 

berpengaruh terhadap extrinsic values, sedangkan responsiveness berpengaruh terhadap 

intrinsic values. Extrinsic values dan intrinsic values tersebut kemudian berpengaruh terhadap 

customer satisfaction. Namun penelitian tersebut belum mengkaji perspektif dari kepuasan 

pelanggan online lainnya yaitu online convenience. Untuk mengisi kesenjangan penelitian yang 

disebutkan di atas maka kebaruan penelitian ini adalah menyelidiki pengaruh pengalaman 

kenyamanan online pelanggan, pengaruh responsiveness terhadap online convenience (Roy et 

al., 2020) dan pengaruh online convenience terhadap satisfaction (Duarte et al., 2018).  

 

KAJIAN PUSTAKA/LITERATURE REVIEW 

Chatbot 

Chatbot adalah program komputer berbasis kecerdasan buatan sebagai alat komunikasi 

dalam bentuk teks maupun suara dengan bahasa yang disesuaikan. Chatbot merupakan 

teknologi yang digunakan perusahaan dalam memenuhi kebutuhan yang berhubungan dengan 

konsumen (Bouhia et al., 2022). Chatbot merupakan hasil dari pengembangan ilmiah terkait 

kecerdasan buatan yang lahir pada tahun 1956, generasi pertamanya bernama ELIZA dan 

A.L.I.C.E (Nyagadza et al., 2022).  Chatbot mampu berinteraksi layaknya manusia sehingga 

digunakan dalam penjualan dan pemasaran, layanan konsumen, dan menjadi pendukung 

pembeda perusahaan secara teknis. Chatbot dapat memberikan pelayanan yang cepat serta 

nyaman bagi konsumen, selain itu juga chatbot dapat dioperasikan selama 24 jam (Bouhia et al., 

2022). 

Dalam memahami pandangan konsumen terkait interaksi dengan penggunan chatbot 

digunakan model Technology Acceptance Model dan Information System (IS) Success Model.  

Teori TAM menjelaskan perceived ease of use dan perceived usefulness mendorong behavioral 

intention pada pengguna untuk mengadopsi serta menggunakan teknologi. Perceived ease of use 

dan perceived usefulness umumnya berkontribusi pada kegunaan serta mencerminkan harapan 

pengguna terhadap aplikasi berbasis teknologi. Dalam Information System (IS) Success Model, 

kegunaan dianggap sebagai karakteristik yang penting dan diharapkan dari sistem e-commerce 

yang berkualitas. Selanjutnya daya tanggap (dimensi layanan) menjadi peran utama dalam 
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melayani konsumen. Berdasarkan hal tersebut maka dimensi kegunaan dan daya tanggap 

dianggap dapat mengukur peran chatbot dalam e-retailing (Chen et al., 2021).  

 

Responsiveness 

Responsiveness didefinisikan sebagai kemampuan perusahaan untuk proaktif dalam 

menanggapi perilaku kebutuhan konsumen. Responsiveness merupakan prasyarat utama dalam 

menciptakan pengalaman berbelanja yang luar biasa bagi konsumen. Perusahaan harus mampu 

merespon dengan cepat berbagai permintaan konsumen serta dalam merespon perubahan 

perilaku konsumen (Sharma et al., 2021). Responsiveness sebagai bagian dari ketanggapan  

perusahaan terhadap konsumen adalah salah satu dimensi penting dalam membantu memenuhi 

kebutuhan konsumen. Responsiveness yang dilakukan perusahaan terhadap konsumen dapat 

berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Konsumen akan merasa puas ketika perusahaan 

memberikan respon yang baik kepada konsumen, begitu juga sebaliknya (Islam et al., 2021). 

Selain itu menurut J.S. Chen et al (2021) responsiveness chatbot yang positif akan 

mempengaruhi extrinsic values juga dapat mempengaruhi pengalaman konsumen dalam 

berbisnis. 

Responsiveness perusahaan dengan menggunakan chatbot dapat membantu perusahaan 

untuk membalas dengan cepat segala yang ingin diketahui konsumen. Chatbot membuat 

konsumen lebih mudah berinteraksi dengan perusahaan terutama ketika konsumen 

membutuhkan sehingga membuat konsumen merasa lebih nyaman dan dihargai. Respon 

perusahaan diperlukan konsumen terutama dalam hal penyampaian pesan, penyelesaian 

masalah, dan informasi tentang produk atau layanan (Cheng & Jiang, 2022). Responsiveness 

dalam berbagai literatur merupakan salah satu dimensi dalam pengukuran kualitas pelayanan 

yang diberikan kepada konsumen. Kualitas pelayanan itu sendiri terdiri dari 5 dimensi yaitu : 

tangibility, reliability, responsiveness, assurance dan empathy (Islam et al., 2021). 

 

Extrinsic Values dan Intrinsic Value Customer Experience 

Intrinsic value merupakan atribut yang secara spesifik lebih berhubungan dengan produk 

atau layanan termasuk juga sifat dari produk dan layanan. Sedangkan atribut extrinsic adalah 

sebaliknya tetapi memiliki hubungan yang kuat dengan produk dan layanan (Ahn & Dias 

Soeiro, 2022). Selanjutnya menurut J.S. Chen et al (2021) extrinsic value dari penggunaan 

chatbot dianggap sebagai manfaat dari penggunaan teknologi secara fungsional. Chatbot 

mempunyai pengaruh yang positif pada extrinsic value pengalaman konsumen, sedangkan 

respon chatbot berdampak positif pada intrinsic value pengalaman konsumen. Pengalaman 

konsumen secara online tersebut kemudian mempunyai hubungan yang positif terhadap 

kepuasan konsumen (Siripipatthanakul et al., 2021).  

Evaluasi konsumen terhadap suatu perusahaan ditentukan oleh karakteristik perusahaan, 

temasuk didalamnya atribut extrinsic value dan intrinsic value. Atribut extrinsic dan intrinsic 

adalah faktor penting yang dapat berpengaruh terhadap evaluasi konsumen (Ahn & Dias Soeiro, 

2022). Extrinsic value dan intrinsic value adalah dua dimensi dalam customer experience 

pengguna chatbot. Nilai ekstrinsik dari pengalaman pelanggan online termasuk kenyamanan, 

efisensi waktu dan kemudahan penggunaannya. Sedangkan nilai intrinsik termasuk didalamnya 

adalah percaya diri, kenikmatan, kebaruan yang dapat meningkatkan niat untuk menggunakan 

chatbot (Chen et al., 2021) 

 

Online Convenience 

Convenience dapat didefinsikan sebagai pendapat konsumen berkaitan dengan 

kemudahan penggunaan layanan dan efisensi waktu yang diperlukan dalam menggunakan 

layanan. Kenyamanan dapat dirasakan oleh konsumen pada saat proses pembelian dan 

penggunaan layanan. Kenyamanan dalam pelayanan merupakan bagian penting yang harus 

diperhatikan perusahaan. Perusahaan yang memberikan kenyamanan kepada konsumen dapat 

menimbulkan rasa puas pada konsumen. Konsumen merasa puas karena dapat menikmati 

kenyamanan pelayanan yang diberikan perusahaan kepada konsumen (Ahmadi, 2019). 
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Konsumen dalam mengumpulkan informasi terkait produk atau layanan lebih banyak 

memanfaatkan media online dengan cara mengunjungi platform atau aplikasi online. Cara ini 

dianggap lebih nyaman bagi konsumen karena konsumen hanya cukup melakukan klik pada 

media digital dalam mencari berbagai informasi. Kenyamanan konsumen secara online lebih 

diukur berdasarkan efisiensinya terhadap waktu maupun aktivitas yang harus dilakukan oleh 

konsumen. Perusahaan saat ini menyadari bahwa memberikan kenyamanan secara online dapat 

menghargai waktu dan aktivitas konsumen juga upaya mempertahankan konsumen (Roy et al., 

2020). Dimensi kenyamanan secara online dapat mempengaruhi niat konsumen dalam 

melakukan pembelian maupun penggunaan layanan. Dimensi kenyamanan online yang 

dirasakan meliputi akses, pencarian, evaluasi, transaksi, dan kepemilikan. Adapun dimensi 

kenyamanan online yang paling berpengaruh terhadap niat perilaku positif konsumen adalah 

akses (Cheng & Jiang, 2022). 

 

Customer Satisfaction 

Customer satisfaction didefinisikan sebagai respon perasaan konsumen terhadap 

pengalaman konsumen dalam e-commerce (Chen et al., 2021). Kepuasan juga seringkali 

didefinisikan sebagai perbandingan antara harapan konsumen sebelum melakukan pembelian 

dengan kenyataan yang terjadi ketika konsumen melakukan pembelian (Duarte et al., 2018). 

Kepuasan konsumen seringkali dianggap sebagai kunci dari keberhasilan perusahaan secara 

jangka panjang dalam bersaing. Pengalaman yang baik yang dialami oleh konsumen 

mempengaruhi niat konsumen kedepannya juga konsumen akan menganggap retail bisa 

diandalkan. Penggunaan chatbot dapat memuaskan konsumen ketika perusahaan memenuhi 

harapan konsumen dalam mencari informasi dan identifikasi produk yang memenuhi kebutuhan 

konsumen (Chen et al., 2021).  

Kepuasan konsumen dapat diukur dengan beberapa indikator diantaranya rasa senang 

konsumen, pengalaman saat menggunakan dan pengalaman setelah menggunakan chatbot. 

Selain itu, indikator yang dapat menilai kepuasan termasuk juga keinginan konsuken untuk 

menggunakan chatbot pada konsumen lainnya. Rasa puas yang dimiliki konsumen tersebut 

berpengaruh pada perilaku konsumen di masa yang akan datang (Chen et al., 2021). Kepuasan 

merupakan suatu konsep subjektif berhubungan dengan organisai atau perusahaan, karakteristik 

konsumen, perilaku, sikap, keyakinan, dan pengalaman sebelumnya (Yıldırım et al., 2022). 

Kepuasan konsumen dapat menjalin hubungan yang baik dengan perusahaan dan dapat 

menimbulkan kepercayaan dan citra positif perusahaan (Dewi et al., 2019).  

 

Kerangka Konseptual  

Dalam memahami pandangan konsumen terkait interaksi dengan penggunan chatbot 

maka digunakan model Technology Acceptance Model dan Information System (IS) Success 

Model.  Technology Acceptance Model (TAM) yang dikembangkan oleh (Davis, Baggozzi, & 

Warshaw, 1989), adalah model yang paling berpengaruh digunakan untuk menjelaskan 

penerimaan individual terhadap penggunaan sistem teknologi informasi. TAM biasa digunakan 

untuk memahami hubungan antara manusia dengan penerimaan teknologi melalui perceived 

usefulness dan perceived ease of use. Perceived ease of use dan perceived usefulness umumnya 

berkontribusi pada kegunaan serta mencerminkan harapan pengguna terhadap aplikasi berbasis 

teknologi (Davis, Baggozzi, & Warshaw, 1989). Dalam Information System (IS) Success Model, 

kegunaan dianggap sebagai karakteristik yang penting dan diharapkan dari sistem e-commerce 

yang berkualitas, dan selanjutnya daya tanggap (dimensi layanan) menjadi peran utama dalam 

melayani konsumen. Berdasarkan hal tersebut maka dimensi kegunaan dan daya tanggap 

dianggap dapat mengukur peran chatbot dalam e-retailing (Chen et al., 2021).  

Penelitian mengenai chatbot dalam e-retailing pernah dilakukan sebelumnya yang 

dilakukan oleh J.S. Chen et al (2021) memperlihatkan bahwa usability dapat berpengaruh 

terhadap extrinsic values, sedangkan responsiveness berpengaruh terhadap intrinsic values. 

Extrinsic values dan intrinsic values tersebut kemudian berpengaruh terhadap customer 
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satisfaction. Responsiveness juga dapat berpengaruh terhadap online convenience (Roy et al., 

2020) dan online convenience berpengaruh terhadap satisfaction (Duarte et al., 2018).  

Berdasarkan uraian tersebut maka kerangka konsep dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. Kerangka Konseptual  

 

 

Hipotesis Penelitian 

Responsiveness merupakan dimensi pelayanan yang berupa kesiapan dalam membantu 

pelanggan dengan layanan yang dapat diakses dengan mudah sehingga menimbulkan 

kenyamanan. Salah satu layanan yang mudah diakses oleh konsumen tersebut adalah chatbot. 

Chatbot merupakan bentuk layanan perusahaan yang dapat membalas pertanyaan dengan cepat 

dan kapan saja bisa dihubungi (Chen et al., 2021). Konsumen mendapatkan pengalaman secara 

ekstrinsik dengan layanan chatbot karena dengan chatbot membuat perusahaan mudah 

dihubungi oleh konsumen (Wei et al., 2017). Konsumen akan termotivasi secara ektrinsik 

menggunakan layanan perusahaan berbasis teknologi (Moon & Lee, 2022). Berdasarkan uraian 

tersebut maka hipotesisnya adalah: 

H1 : Responsiveness berpengaruh positif terhadap extrinsic value  

 

Selanjutnya karena chatbots membalas dengan cepat, mudah dihubungi dan tersedia saat 

dibutuhkan membuat pelanggan merasa nyaman. Selain merasa nyaman, konsumen juga merasa 

dihargai (Zarouali et al., 2018). Layanan pelanggan melalui chatbot tersedia 24 jam sehari 

membuat konsumen dapat menikmati manfaatnya terlepas dari standar jam operasional standar 

(Adamopoulou & Moussiades, 2020). Daya tanggap juga merupakan atribut kualitas chatbot 

yang penting dan dapat meningkatkan dukungan pelanggan dalam berinteraksi sehingga 

konsumen merasa senang (Chen et al., 2021). Dengan demikian maka hipotesisnya adalah: 

H2 : Responsiveness berpengaruh positif terhadap intrinsic value  

 

Kenyamanan suatu layanan pada konsumen membuat konsumen menceritakan pengalaman 

positif tersebut kepada konsumen lainnya (Roy et al., 2020). Daya tanggap merupakan perilaku 

perusahaan yang dapat membuat konsumen meningkatkan interaksinya. Peningkatan interaksi 

pada konsumen perusahaan dapat mengurangi ketidaknyamanan konsumen terhadap layanan 

yang diberikan perusahaan (Jha et al., 2017). Pelaku bisnis saat ini menyadari pentingnya 

kenyamanan bagi konsumen sehingga perusahaan membuat layanan yang membuat konsumen 

lebih cepat dalam berinteraksi (Widijoko, 2018). Berdasarkan uraian tersebut maka hipotesisnya 

adalah: 

H3 : Responsiveness berpengaruh positif terhadap online convenience 

 

Pengalaman konsumen akan kenyamanan layanan perusahanaan akan membuat konsumen 

merasa puas (Ahmadi, 2019). Pengalaman yang nyaman pada saat konsumen menggunakan 

chatbot adalah harapan konsumen. Kemampuan chatbot dalam mencari informasi dan 

mengidentifikasi kebutuhan konsumen dapat menciptakan kepuasan pada konsumen. Kepuasan 

terjadi karena konsumen menganggap dapat memenuhi harapan mereka untuk berinteraksi 

Responsiveness 

Extrinsic Value 
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Online Convenience  
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dengan perusahaan melalui chatbot (Sfenrianto & Vivensius, 2020). Karakteristik utama chatbot 

seperti kenyamanan, penyesauaian dan efesiensi waktu dapat berpengaruh positif terhadap 

kepuasan konsumen. Efisiensi waktu dalam berinteraksi dengan perusahaan merupakan bagian 

yang memuaskan konsumen karena hal tersebut adalah harapan konsumen. Sistem yang cepat 

dan handal adalah harapan konsumen  (Kraus et al., 2019). Adapun hipotesis atas uraian ini 

adalah: 

H4 : Extrinsic value berpengaruh positif terhadap customer satisfaction 

 

Selanjutnya konsumen menikmati penggunaan chatbot dan mereka merasa senang 

menggunakan chatbot, dengan kondisi ini, konsumen merasa lebih puas. Selain itu juga dengan 

chatbot membuat konsumen bisa bertanya langsung mengenai hal yang berkaitan dengan 

produk, misalnya harga. Shanchez (2020) keterbukaan perusahaan terhadap harga pada suatu 

produk merupakan bagian dari dimensi intrinsik kenyamanan konsumen yang membuat 

konsumen puas. Elemen tampilan dalam chatbot juga dapat mempengaruhi kepuasan konsumen 

(Mulcahy et al., 2018). Kemudahan dalam penggunaan aplikasi digital juga merupakan salah 

satu hal yang menimbulkan rasa puas pada konsumen (Ferreira et al., 2021). Untuk hipotesis 

dari uraian tersebut adalah: 

H5 : Intrinsic value berpengaruh positif terhadap customer satisfaction 

Kenyamanan konsumen juga merupakan hal penting dalam dunia bisnis saat ini terutama pada 

era digital. Kenyamanan yang diberikan kepada konsumen dapat merubah perilaku yang 

kemudian berpengaruh terhadap kepuasan konsumen (Davis et al., 2021). Pengalaman 

konsumen terkait kenyamanan layanan perusahanaan membuat konsumen merasa puas 

(Ahmadi, 2019). Pada era digital saat ini juga penggunaan kecerdasan buatan seperti chatbot 

menjadi kebutuhan konsumen karena chatbot cenderung membuat konsumen nyaman. 

Kenyamanan konsumen atas layanan chatbot yang vepat dan efisien dalam memenuhi 

kebutuhan dan memuaskan konsumen (Kraus et al., 2019). Berdasarkan uraian tersebut maka 

hipotesisnya: 

H6 : Online convenience berpengaruh positif terhadap customer satisfaction 

 

METODE PENELITIAN 

Desain dan sampel 

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif yang dilakukan untuk menguji suatu 

hypothesis mengenai pengaruh antar variabel yang ada kaitannya dengan faktor lainnya. 

Penelitian ini juga bertujuan untuk memeriksa sejauhmana peran responsiveness chatbot 

artificial intelligence dalam membentuk customer satisfaction. Adapun variabel yang diteliti 

terdiri dari : responsiveness, extrinsic values, instrinsic values, online convenience terhadap 

customer satisfaction. Penelitian ini diambil dengan populasinya adalah pengguna chatbot. 

Jumlah populasi dalam penelitian sebanyak 240 responden yang diambil menggunakan metode 

Purposive sampling. Purposive sampling adalah penarikan sampel yang berdasarkan 

pertimbangan pada kriteria-kriteria tertentu. Sampel yang dipilih pada penelitian ini adalah 

responden yang pernah menggunakan chatbot dan berusia 17-75 tahun.  

Data dalam penelitian ini didapat dari hasil penyebaran kuesioner yang dibagikan 

kepada responden. Adapun data responden secara demografis dalam penelitian ini sebagian 

besar berusia 26 – 40 tahun yaitu sebanyak 110 responden (45,8 %), 126 responden (52,5 %) 

berjenis kelamin pria, 65 responden (27,1 %) adalah ibu rumah tangga, dan 116 responden (48,3 

%) memiliki pendidikan terakhir tamat SMU. 

 

Metode pengumpulan data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah dengan menyebarkan e-kuesioner 

melalui platform survei online. Dalam pengisian kuesioner ini sudah terdapat skala yang akan 

diisi oleh responden sebanyak 24 pernyataan. Skala jawaban yang digunakan dalam kuesioner 
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adalah skala likert dengan 5 pilihan jawaban. Pertanyaan dalam kuesioner adalah hasil 

terjemahan dari instrumen penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya dengan sedikit 

modifikasi. Pertanyaan yang diadopsi dari penelitian sebelumnya dilakukan modifikasi agar 

mudah dipahami responden serta sesuai kebutuhan penelitian.  

 

Instrumen dan teknik analisis 

Kuesioner dalam penelitian ini berisi pertanyaan sesuai variabel penelitian yaitu 

responsiveness, extrinsic values, instrinsic values, online convenience, dan customer 

satisfaction. Pertanyaan untuk variabel responsiveness, extrinsic values, instrinsic values, dan 

customer satisfaction adalah hasil adopsi dari penelitian Chen (2021). Sedangkan untuk 

pertanyaan variabel online convenience diadopsi dari Ghazwani et al (2022). Hasil pengisian 

kuesioner tersebut kemudian dianalisis uji hipotesis dengan menggunakan analisis Structur 

Equation Model (SEM). Namun sebelum melakukan analisis hipotesis terlebih dahulu dilakukan 

uji kesesuaian model secara keseluruhan (overall fit model). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengujian Validitas dan Reliabilitas  

Pengujian validitas untuk variabel responsiveness (RSP)  yang terdiri dari 4 indikator, 

extrinsic value terdiri dari 6 indikator, intinsic value terdiri dari 3 indikator, online convenience 

terdiri dari 7 indikator, dan customer satisfaction terdiri dari 4 indikator menunjukkan seluruh 

indikator pengukuran terbukti valid karena menghasilkan factor loading > 0.35. Pengujian 

reabilitas untuk variabel responsiveness, extrinsic value, intrinsic value, online convenience, dan 

customer satisfaction menghasilkan nilai Cronbach alpha > 0,6 yang artinya bahwa seluruh 

indikator pada setiap variabel juga terbukti reliabel. Dengan demikian dapat disimpulkan 

seluruh indikator pengukuran variabel responsiveness, extrinsic value, intrinsic value, online 

convenience, dan customer satisfaction terbukti valid dan reliabel sehingga seluruhnya akan 

digunakan dalam pengujian hipotesis penleitian. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel 2. 

 

Uji Statistik Deskriptif  
Hasil pengolahan statistik deskriptif untuk variabel responsiveness, extrinsic value, 

intrinsic value, online convenience, dan customer satisfaction ditunjukkan dengan tabel 2. 

Secara keseluruhan responden memberikan tanggapan yang baik terhadap variabel yang diteliti 

yaitu responsiveness dengan nilai mean 4.0073, extrinsic value dengan nilai mean 3.9958, 

intrinsic value dengan nilai mean 4.0239, online convenience dengan nilai mean 4.1203, dan 

customer satisfaction dengan nilai mean 4.1039. Jawaban responden juga menunjukkan bahwa 

jawaban responden untuk setiap variabel cukup bervariasi yang terlihat dari nilai standar 

deviasi, yaitu responsiveness sebesar 0.62471, extrinsic value sebesar 0.65950, intrinsic value 

sebesar 0.66744, online convenience sebesar 0.54673, dan customer satisfaction sebesar 

0.62649. 

 

Pengujian Model Fit 
Gambar 4 menjelaskan kerangka hasil penguijan kesesuaian model (model fit) yang 

harus dilakukan sebagai prasyarat sebelum pengujian hipotesis penelitian dilakukan dengan 

model SEM. model persamaan struktur yang digunakan dalam analisis data multivariat 

penelitian ini adalah dengan menggunakan AMOS. Analisa multivariat dalam penelitian ini 

menggunakan model persamaan struktur untuk meneliti pengaruh antar variabel.  
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Gambar 4. Hasil pengujian model.  

Sumber : data diolah 

 

Setelah melakukan uji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian maka peneliti melakukan 

uji kesesuaian model atau goodness of fit yang terlihat pada Tabel 1. Hasil uji kesesuaian model 

memperlihatkan bahwa dari total 8 kriteria pengujian model fit, sebanyak 3 indikator 

menghasilkan simpulan model fit yaitu RMSEA, IFI, CFI dan CMIN/DF, sebanyak 3 kriteria 

menghasilkan simpulan model Marginal Fit yaitu GFI, NIF dan TLI dan hanya 1 kriteria yang 

menghasilkan simpulan model poor fit yaitu p-value dari CMIN/DF. Karena sebagian besar 

model fit dapat terpenuhi maka pengujian hipotesis teori dapat dilakukan. 

 

Tabel 1 Hasil pengujian kesesuaian model.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2022 

Hasil jawaban responden dalam penelitian ini juga dilakukan uji statistik deskriptif 

untuk diketahui nilai mean dan standar deviasi dari masing-masing jawaban responden pada 

setiap variabelnya. Adapun nilai mean untuk setiap variabel yaitu : Responsiveness sebesar 4,07, 

extrinsic value sebesar 3,99, intrinsic value sebesar 4,02, online convenience sebesar 4,12, dan 

customer satisfaction sebesar 4,10. Berdasarkan data tersebut terlihat bahwa nilai mean tertinggi 

secara keseluruhan terdapat pada variabel online convenience dan terendah terdapat pada 

variabel extrinsic value. Sedangkan untuk nilai standar deviasi diketahui responsiveness sebesar 

0,62, extrinsic value sebesar 0,66, intrinsic value sebesar 0,67, online convenience sebesar 0,55, 

dan customer satisfaction sebesar 0,63. Bedasarkan nilai standar deviasi setiap variabel terlihat 

bahwa jawaban responden untuk setiap pertanyaan cukup bervariasi, yang dapat dilihat pada 

tabel 2. 

 

Tabel 2 Contruct Reliability, Validity dan Deskriptive Statistic 

Variabel / Indikator 
Factor 

Loading 

Cronbach 

Alpha 
Simpulan Mean 

Standard 

Deviation 

Responsiveness   0,847 Reliabel 4,0735 0,62471 

Dengan bantuan chatbot 

jawaban atas apa yang saya 

tanyakan lebih cepat terjawab 

0,794  Valid  4,0538 0,76852 

Menghubungi penjual melalui 

chatbot menjadi lebih mudah 

0,885  Valid 4,1004 0,72268 

Kapan saja saya dapat 0,848  Valid 4,1111 0,69312 



Peran Responsiveness Robot Influencer Artificial Intelligence Dalam Membentuk Customer Satisfaction 

Yudha Nugraha, Yolanda Masnita, Kurniawati Kurniawati 

 

 

JMBS  Vol.20 (3), 2022| Hal 152 

 

menggunakan chatbot ketika 

saya membutuhkannya 

Chatbot memberikan saran yang 

kredibel ketika saya 

membutuhkan saran 

0,798  Valid 4,0287 0,82621 

Extrinsic Value   0,891 Reliabel 3,9958 0,65950 

Chatbot membuat saya merasa 

seperti berbicara dengan saya 

sendiri sebagai konsumen 

0,792  Valid  3,9713 0,80861 

Chatbot membantu 

menyelesaikan kebutuhan saya 

tanpa menimbulkan masalah 

lain 

0,837  Valid 4,0824 0,69713 

Saya merasa lebih nyaman 

berinteraksi  dengan chatbot 

daripada dengan manusia 

0,814  Valid 3,8853 1,04284 

Chatbot membuat saya merasa 

dihargai sebagai konsumen 

0,867  Valid 3,8136 0,91806 

Saya pikir perusahaan disebut 

inovatif jika menggunakan 

chatbot 

0,788  Valid 4,1004 0,70759 

Chatbot membantu saya 

mengumpulkan informasi 

tambahan tentang barang atau 

jasa 

0,768  Valid 4,1219 0,68345 

Intrinsic Value   0,866 Reliabel 4,0239 0,66744 

Saya suka ketika chatbot 

membantu saya menyesuaikan 

keinginan saya dengan 

pengalaman e-commerce yang 

saya alami 

0,899  Valid  4,0753 0,70817 

Saya merasa senang karena 

chatbot membantu saya menjadi 

lebih mudah melakukan 

aktivitas pembelian atau 

mencari informasi suatu produk 

0,882  Valid 4,0753 0,73802 

Chatbot merupakan teknologi 

yang menyenangkan untuk 

berinteraksi 

0,882  Valid 3,9211 0,80526 

Online Convenience   0,904 Reliabel 4,1208 0,54637 

Saya senang dapat memeriksa 

riwayat pembayaran saya 

dengan bantuan chatbot 

0,768  Valid  4,0573 0,72241 

Berbelanja dengan bantuan 

chatbot membuat saya tidak 

perlu membawa uang tunai 

ketika berbelanja 

0,790  Valid 4,0573 0,75169 

Berbelanja dengan bantuan 

chatbot membantu saya 

menghemat waktu 

0,817  Valid 4,2043 0,66070 

Berbelanja dengan bantuan 

chatbot membuat saya tidak 

0,801  Valid  4,2079 0,61147 
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perlu mengantri di kasir 

Saya pikir akan mudah bagi 

saya untuk menjadi terampil 

dalam menggunakan teknologi 

ini 

0,838  Valid 4,0681 0,69351 

Saya pikir chatbot adalah 

teknologi yang mudah 

digunakan 

0,747  Valid 4,1219 0,69390 

Saya berniat untuk berbelanja 

dengan bantuan chatbot di masa 

depan karena merasa lebih 

nyaman 

0,825  Valid 4,1290 0,66070 

Customer Satisfaction   0,911 Reliabel 4,1039 0,62649 

Saya senang menggunakan 

chatbot 

0,863  Valid  4,0824 0,75175 

Saya puas dengan pengalaman 

pra-pembelian menggunakan 

chatbot (misalnya : pencarian 

produk, informasi kualitas 

produk atau layanan, 

perbandingan produk) 

0,868  Valid 4,1541 0,68481 

Saya puas dengan pengalaman 

selama menggunakan chatbot 

0,906  Valid 4,0968 0,69008 

Saya akan merekomendasikan 

agar orang lain menggunakan 

chatbot 

0,921  Valid  4,0824 0,69195 

Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2022 

 

Tabel 3 Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian 

 Hipotesis Deskripsi Estimate C.R. p-value Kesimpulan 

H1 Responsiveness berpengaruh 

positif terhadap extrinsic 

value 

0,891 12,233 0,000 didukung 

H2 Responsiveness berpengaruh 

terhadap intrinsic value 
0,896 14,357 0,000 didukung 

H3 Responsiveness berpengaruh 

terhadap online convenience 
0,714 12,358 0,000 didukung 

H4 Extrinsic value berpengaruh 

terhadap customer satisfaction 0,304 3.155 0,002 didukung 

H5 Intrinsic value berpengaruh 

terhadap customer satisfaction 0,200 1,083 0,279  
tidak 

didukung 

H6 Online convenience 

berpengaruh terhadap 

customer satisfaction 0,573 3,702 0,000 didukung 

Sumber: Hasil Pengolahan Data,  * = 5%, ** = 10% 
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Selanjutnya untuk hasil uji hipotesis pada H1 mengenai pengaruh responsiveness 

terhadap extrinsic value didapat nilai p value sebesar 0,000 atau kurang dari 0,05 yang berarti 

bahwa responsiveness berpengaruh positif terhadap extrinsic value. Hasil ini memperlihatkan 

bahwa responsiveness yang dilakukan perusahaan dengan bantuan chatbot dapat memudahkan 

konsumen dalam meminta bantuan dan hal ini membuat konsumen menjadi merasa nyaman. 

Selain itu juga karena perusahaan lebih mudah dihubungi oleh konsumen maka akan 

menimbulkan pengalaman yang berkesan secara ekstrinsik bagi konsumen. Pengalaman yang 

dialami konsumen tersebut akan membuat konsumen termotivasi untuk selalu menggunakan 

chatbot. Hasil uji hipotesis ini juga mempunyai kesamaan dengan hasil beberapa penelitian yang 

sebelumnya pernah dilakukan oleh Chen et al (2021), Moon and Lee (2022), dan Wei et al 

(2017) 

Hasil uji hipotesis untuk H2 mengenai pengaruh responsiveness terhadap intrinsic value 

didapat nilai p value sebesar 0,000 atau kurang dari 0,05 yang berarti bahwa responsiveness 

berpengaruh positif terhadap intrinsic value. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

responsivitas chatbot dalam berinteraksi membuat konsumen terbantu sehingga konsumen 

merasakan begitu bermanfaatnya chatbot bagi konsumen. Chatbot merupakan perangkat digital 

yang dapat digunakan dalam e-commerce, dimana chatbot dapat memudahkan konsumen dalam 

berinteraksi dengan perusahaan. Dengan bantuan chatbot juga konsumen lebih cepat 

mendapatkan balasan ketika bertanya mengenai sesuatu produk atau jasa dan layanan ini 

tersedia bagi konsumen selama 24 jam. Hasil uji hipotesis ini juga mempunyai kesamaan 

dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Adamopoulo dan Moussiades (2020), 

Chen et al (2021), dan Zarouli et al (2018). 

Hasil uji hipotesis untuk H3 mengenai pengaruh responsiveness terhadap online 

convenience didapat nilai p value sebesar 0,000 atau kurang dari 0,05 yang berarti bahwa 

responsiveness berpengaruh positif terhadap online convenience. Hasil penelitian ini 

memperlihatkan bahwa konsumen akan merasa nyaman ketika perusahaan memberikan layanan 

yang mudah dihubungi oleh konsumen. Responsivitas perusahaan dalam berinteraksi dengan 

konsumen melalui chatbot membuat konsumen lebih sering berinteraksi dan hal ini juga yang 

kemudian membuat konsumen merasa lebih nyaman. Kenyamanan yang diberikan oleh 

perusahaan melalui layanannya akan membuat konsumen menceritakan kenyamanan yang 

dialaminya tersebut kepada konsumen lainnya sehingga dengan kondisi ini yang kemudian 

membuat perusahaan harus menyadari pentingnya penggunaan chatbot dalam berinteraksi yang 

lebih cepat serta lebih baik dengan konsumennya. Hasil uji hipotesis ini juga mempunyai 

kesamaan dengan beberapa hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Jha et al (2017), 

Roy et al (2020), dan Widjoko (2018). 

Hasil uji hipotesis untuk H4 mengenai pengaruh extrinsic value terhadap customer 

satisfaction didapat nilai p value sebesar 0,002 atau kurang dari 0,05 yang berarti bahwa 

extrinsic value berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. Hasil uji hipotesis ini 

memperlihatkan bahwa pengalaman konsumen dalam menggunakan chatbot untuk berinteraksi 

dengan perusahaan membuat konsumen merasa puas karena layanan melalui chatbot yang 

disediakan oleh perusahaan memberikan kenyamanan dan ini menjadi pengalaman tersendiri 

bagi konsumen. Pengalaman seperti ini merupakan pengalaman yang diharapkan oleh 

konsumen dan dengan harapan ini konsumen merasa terpenuhi harapannya dalam berinteraksi 

dengan perusahaan. Hasil uji statistik ini mempunyai kesamaan dengan penelitian sebelumnya 

yang dilakukan oleh beberapa peneliti diantaranya adalah Ahmadi (2019), Kraus et al (2019), 

serta Sfenrianto dan Vivensius (2020). 

Hasil uji hipotesis untuk H5 mengenai pengaruh intrinsic value terhadap customer 

satisfaction didapat nilai p value sebesar 0,279 atau lebih dari 0,05 yang berarti bahwa intrinsic 

value berpengaruh negatif terhadap customer satisfaction. Hasil uji hipotesis ini menunjukkan 

hasil yang berbeda dengan penelitian yang sebelumnya dilakukan oleh beberapa peneliti 

sebelumnya seperti Ferreira et al (2021), Mulcahy et al (2018), dan Sanchez (2020). Hasil uji 

hipotesis dalam penelitian yang dilakukan oleh peneliti memperlihatkan bahwa intrinsic value 

tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa tidak selamanya 
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intrinsic value dari penggunaan chatbot akan membuat konsumen puas. Walaupun saat ini 

penggunaan chatbot banyak digunakan oleh perusahaan tidak berarti bahwa semua konsumen 

dapat menggunakan dan senang dengan penggunaan chatbot. Pada beberapa konsumen mungkin 

saja ditemui konsumen yang merasa tidak nyaman dengan penggunaan chatbot. Hal ini dapat 

saja terjadi pada konsumen yang kurang menguasai penggunaan chatbot untuk berinteraksi 

dengan perusahaan. Selain itu juga kepuasan konsumen terkait penggunaan chatbot dapat saja 

disebabkan oleh faktor selain intrinsic value, misalnya karena faktor extrinsic value dan online 

convenience seperti yang didapat dalam hasil uji penelitian ini.  

Hasil uji hipotesis untuk H6 mengenai pengaruh online convenience terhadap customer 

satisfaction didapat nilai p value sebesar 0,000 atau lebih dari 0,05 yang berarti bahwa online 

convenience berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. Hasil uji hipotesis ini 

memperlihatkan bahwa kenyamanan yang diberikan perusahaan melalui layanan berbasis 

chatbot membuat konsumen cenderung merasa puas ketika berinteraksi dengan perusahaan. 

Kenyamanan konsumen dalam berinteraksi secara online dengan perusahaan memimbulkan 

pengalaman yang berkesan bagi konsumen. Konsumen juga merasa puas dengan adanya 

layanan chatbot karena telah memenuhi harapakan yang diinginkan oleh konsumen. Hasil uji 

hipotesis ini juga mempunyai kesamaan dengan beberapa penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Ahmadi (2019), Davis et al (2021), danKraus et al (2019). 

 

KESIMPULAN   
Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa responsiveness chatbot dapat mempengaruhi 

extrinsic value, intrinsic value, dan online convenience. Selanjutnya extrinsic value dan online 

convenience dapat berpengaruh terhadap customer satisfaction, sedangkan intrinsic value tidak 

berpengaruh terhadap customer satisfaction. 

Responsiveness chatbot mempengaruhi extrinsic value, instrinsic value dan online 

convenience konsumen karena dengan  respon cepat dari chatbot membuat konsumen merasa 

dihargai, dapat menyelesaikan permasalahan, nyaman berinteraksi, dapat mengumpulkan 

informasi, inovatif, mudah dan nyaman dengan bantuan chatbot. Extrinsic value dan online 

convenience chatbot mempengaruhi customer satisfaction hal ini disebakan karena konsumen 

merasa puas dengan pelayanan chatbot juga membuat konsumen mempunyai pengalaman yang 

menyenangkan dengan menggunakan chatbot. Selanjutnya instrinsic value chatbot tidak 

berpengaruh terhadap customer satisfaction kemungkinan disebabkan beberapa konsumen yang 

kurang menguasai berinteraksi dengan teknologi chatbot dan juga konsumen yang ingin 

berinteraksi dengan manusia secara langsung. 

Penelitian ini juga memiliki implikasi bagi managerial dengan mengutip berdasarkan 

dari nilai mean terkecil dari setiap variable responden. Perusahaan diharapkan dapat lebih 

menyarankan saran yang lebih kredibel ketika konsumen mencari informasi, membuat chatbot 

lebih humanis ketika digunakan oleh konsumen, memperbaiki chatbot agar lebih mudah 

digunakan oleh konsumen sehingga konsumen lebih senang ketika berinteraksi dengan 

menggunakan chatbot.  

 
KETERBATASAN DAN PENELITIAN SELANJUTNYA 

Peneliti menyarankan agar penelitian selanjutnya dapat meneliti faktor lain yang tidak 

diteliti dalam penelitian ini namun faktor tersebut dapat berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen dalam penggunaan chatbot untuk berinteraksi dengan perusahaan. Selain itu juga 

peneliti menyarankan agar penelitian selanjutnya melakukan penelitian dengan jumlah sampel 

penelitian yang lebih banyak sehingga hasil penelitian menjadi lebih maksimal. Penelitian ini 

hanya berlokasi di beberapa kota di Indonesia, diharapkan penelitian di masa mendatang 

melakukan penelitian di lokasi yang lebih luas dan beragam, karena persepsi konsumen 

terhadap penggunaan teknologi chatbot juga dapat dipengaruhi oleh lokasi kota ataupun negara 

responden.  
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