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Abstrak 
Dalam era digital yang terus berkembang, chatbot telah menjadi elemen penting dalam strategi layanan pelanggan 
perusahaan. Program komputer ini, yang mampu berkomunikasi melalui teks atau suara, memberikan respons cepat 
dan konsisten terhadap pertanyaan pelanggan. Penggunaan chatbot mencerminkan integrasi teknologi ke dalam 
kehidupan sehari-hari, mengubah dinamika interaksi antara bisnis dan pelanggan. Peran kunci chatbot dalam 
meningkatkan kepuasan pelanggan terlihat dari kemampuannya memberikan respons instan, beroperasi 24/7, 
menjaga konsistensi, personalisasi interaksi, dan menganalisis data. Penelitian menekankan pentingnya efisiensi 
dan relevansi respons chatbot, dengan temuan bahwa waktu respons yang cepat secara signifikan meningkatkan 
kepuasan pelanggan. Studi eksplanatori ini memvalidasi hubungan positif dan signifikan antara penggunaan 
chatbot dan kepuasan pelanggan melalui analisis regresi (P-value 0.00 < 0.05). Oleh karena itu, perusahaan 
dianjurkan untuk mengoptimalkan efektivitas chatbot, menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi kepuasan 
pelanggan, dan meningkatkan pengalaman pengguna guna meningkatkan peluang konversi. Pemahaman tentang 
hubungan ini memberikan kekuatan kepada perusahaan untuk menyelaraskan strategi mereka demi hasil bisnis 
yang lebih baik, meningkatkan interaksi pelanggan, membangun kepercayaan, dan meningkatkan nilai yang 
dirasakan terhadap produk atau layanan. 
 
Kata kunci: chatbot, customer service, kepuasan pelanggan 
 

Abstract 
In the rapidly advancing digital era, chatbots have emerged as crucial elements in companies' customer service 
strategies. These computer programs, capable of text or voice-based communication, provide swift and consistent 
responses to customer inquiries. The adoption of chatbots reflects the integration of technology into daily life, 
transforming the interaction dynamics between businesses and customers. The key role of chatbots in enhancing 
customer satisfaction is underscored by their ability to offer instant responses, operate 24/7, maintain consistency, 
personalize interactions, and analyze data. Research has emphasized the significance of efficiency and relevance in 
chatbot responses, with studies indicating that rapid response times notably elevate customer satisfaction. This 
explanatory study further validates a positive and significant correlation between chatbot usage and customer 
satisfaction through regression analysis (P-value 0.00 < 0.05). Consequently, companies are encouraged to optimize 
chatbot effectiveness, analyze factors influencing customer satisfaction, and enhance user experiences to bolster 
conversion opportunities. Understanding this relationship empowers companies to align their strategies for better 
business outcomes, fostering improved customer interactions, trust-building, and heightened perceived value of 
products or services.  
 
Keywords: chatbot, customer satisfied, customer service 

PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 

Dalam era digital saat ini, penggunaan teknologi komunikasi telah mengalami perkembangan 

yang pesat, yang tidak hanya mempengaruhi cara perusahaan berinteraksi dengan pelanggan, tetapi 

juga cara pelanggan berinteraksi dengan perusahaan. Salah satu inovasi yang paling mencolok adalah 

penggunaan chatbot, yang telah menjadi salah satu elemen penting dalam strategi layanan 

pelanggan. Chatbot adalah program komputer yang dirancang untuk berkomunikasi dengan manusia 

melalui teks atau suara, memberikan respons cepat terhadap pertanyaan, permintaan bantuan, atau 

masalah yang diajukan oleh pelanggan (Cheng & Jiang, 2020). Fenomena ini mencerminkan 
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bagaimana teknologi semakin merasuki kehidupan sehari-hari, termasuk dalam konteks hubungan 

antara perusahaan dan pelanggan. 

Peran chatbot saat ini sangat signifikan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan dalam 

berbagai industri. Dalam era digital yang terus berkembang, chatbot telah menjadi salah satu alat 

penting dalam strategi layanan pelanggan perusahaan. Chatbot memiliki potensi untuk 

menghadirkan berbagai manfaat yang mendorong peningkatan kepuasan pelanggan. Chatbot 

memberikan respons cepat dan konsisten terhadap pertanyaan, permintaan, atau masalah 

pelanggan. Kemampuan chatbot untuk merespons dalam waktu yang singkat menjadikannya alat 

yang efisien untuk menyediakan bantuan instan kepada pelanggan. Ini sangat penting dalam situasi di 

mana pelanggan mengharapkan solusi atau informasi dalam waktu nyata. Respons cepat ini dapat 

secara signifikan meningkatkan kepuasan pelanggan dengan memberikan pengalaman yang efisien 

dan responsif. 

Selain itu, chatbot dapat beroperasi 24/7 tanpa henti, memberikan ketersediaan layanan yang 

tinggi kepada pelanggan. Ini berarti pelanggan dapat mengakses bantuan kapan saja, bahkan di luar 

jam kerja normal. Hal ini meningkatkan kenyamanan pelanggan dan dapat menciptakan persepsi 

positif tentang upaya perusahaan untuk selalu siap membantu. Chatbot juga mampu mengatasi 

permintaan pelanggan dengan konsistensi yang tinggi, mengurangi potensi kesalahan manusia 

dalam memberikan informasi atau solusi. Ini berkontribusi pada kepuasan pelanggan dengan 

memastikan kualitas layanan yang stabil dan dapat diandalkan. Chatbot dapat memberikan layanan 

personalisasi dengan menganalisis data pelanggan dan memberikan rekomendasi yang relevan. Ini 

dapat meningkatkan interaksi yang lebih terarah dan sesuai dengan preferensi pelanggan, 

menciptakan pengalaman yang lebih memuaskan. Dalam konteks ini, chatbot juga dapat 

menggabungkan teknologi kecerdasan buatan untuk meningkatkan kemampuannya dalam 

memahami konteks dan merespons permintaan dengan lebih baik. Dengan kemajuan teknologi ini, 

chatbot semakin dapat memberikan layanan yang lebih canggih dan relevan kepada pelanggan. 

Chatbot saat ini memainkan peran krusial dalam meningkatkan kepuasan pelanggan dengan 

memberikan respons cepat, ketersediaan 24/7, konsistensi, personalisasi, dan kemampuan analisis 

data. Ini membantu perusahaan memenuhi harapan pelanggan dan meningkatkan pengalaman 

pelanggan, yang pada gilirannya berkontribusi positif pada kepuasan pelanggan. Studi-studi 

terdahulu telah memberikan wawasan penting mengenai pengaruh penggunaan chatbot terhadap 

kepuasan pelanggan. Salah satu temuan utama adalah bahwa penggunaan chatbot dapat 

memengaruhi pengalaman pengguna dan kepuasan pelanggan (Cheng & Jiang, 2020), ditemukan 

bahwa pengguna cenderung merasa puas ketika mereka mendapatkan respons yang cepat dan 

relevan dari chatbot, terutama yang berbasis teks. Hal ini menunjukkan bahwa efisiensi dan 

relevansi respons chatbot dapat memainkan peran penting dalam meningkatkan kepuasan 

pelanggan. 

Selain itu, waktu respons chatbot juga telah menjadi fokus penelitian. Studi oleh van Doorn 

et al., (2017) menemukan bahwa waktu respons chatbot berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. Dalam situasi di mana chatbot merespons permintaan pelanggan dalam waktu yang 

singkat, pelanggan cenderung merasa lebih puas. Hal ini menegaskan bahwa respons time chatbot 

adalah faktor kunci yang harus diperhatikan dalam implementasi chatbot untuk meningkatkan 

kepuasan pelanggan. Penelitian oleh (Xu et al., 2022) menyoroti peran faktor-faktor mediasi, seperti 

persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan chatbot dan tingkat kepercayaan terhadap chatbot. 

Mereka menemukan bahwa efek positif penggunaan chatbot terhadap kepuasan pelanggan sebagian 
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besar dimediasi oleh persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan chatbot dan tingkat kepercayaan 

terhadap chatbot. Ini menunjukkan bahwa selain penggunaan chatbot itu sendiri, bagaimana 

pelanggan memandang kualitas dan kepercayaan terhadap chatbot juga berperan dalam 

mempengaruhi kepuasan pelanggan. 

Hasil-hasil penelitian di atas secara keseluruhan menunjukkan bahwa penggunaan chatbot 

dapat menjadi faktor penting dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. Namun, penting untuk 

diingat bahwa konteks dan implementasi chatbot dalam berbagai situasi bisnis dapat memengaruhi 

hasilnya. Oleh karena itu, penelitian lebih lanjut diperlukan untuk memahami lebih dalam bagaimana 

penggunaan chatbot secara spesifik dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dalam berbagai 

konteks bisnis. 

B. Rumusan Masalah 
Rumusan masalah adalah langkah awal yang penting dalam merancang penelitian tentang 

Pengaruh Chatbot Terhadap Customer Satisfaction. Berikut adalah rumusan masalah yang mungkin 

relevan untuk penelitian tersebut "Bagaimana penggunaan chatbot memengaruhi kepuasan 

pelanggan dalam konteks layanan pelanggan?" 

Dalam rumusan masalah ini, penelitian akan mencoba menjawab pertanyaan mengenai 

pengaruh penggunaan chatbot terhadap kepuasan pelanggan, serta mengidentifikasi variabel-

variabel atau faktor- faktor yang dapat memengaruhi atau memoderasi hubungan ini. Penelitian ini 

juga dapat mencakup pertimbangan tentang waktu respons chatbot, kualitas layanan chatbot, 

kepercayaan pelanggan terhadap chatbot, dan pengaruh konteks bisnis pada hubungan antara 

penggunaan chatbot dan kepuasan pelanggan. 

C. Persoalan Penelitian 
Dari rumusan masalah di atas dapat diperoleh persoalan penelitian yaitu‘’Apakah terdapat pengaruh 

positif dan signifikan penggunaan Chatbot terhadap Customer Satisfaction?’’ 

D. Tujuan Penelitian 
Dari persoalan penelitian di atas, maka tujuan dilakukannya penelitian ini adalah untuk 

menguji penggunaan Chatbot terhadap Customer Satisfaction 

E. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat Teoritis 

a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi tentang variabel-variabel 

yang mempengaruhi Kepuasan Pelanggan 

b. Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi referensi peneliti-peneliti selanjutnya 

untuk mendapatkan penjelasan tentang variabel-variabel yang mempengaruhi Kepuasan 

Pelanggan 

2. Manfaat Praktis 

a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi pembelajaran kepada para pelaku usaha 

agar memaksimalkan variabel-variabel yang secara signifikan mempengaruhi kepuasan 

pelanggan. 
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METODE  
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menginvestigasi Pengaruh 

Chatbot Terhadap Customer Satisfaction. Bagian ini akan menjelaskan rincian mengenai 

rancangan penelitian, populasi dan sampel, teknik pengumpulan data, pengembangan 

instrumen, serta teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini. Penelitian ini 

menggunakan rancangan penelitian eksplanatori, yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan 

kausal antara variabel penggunaan chatbot terhadap kepuasan pelanggan. Data dikumpulkan 

melalui survei terstruktur. 

Populasi penelitian ini adalah pelanggan yang pernah berhadapan dengan chatbot saat 

melakukan pembelian produk atau barang. Untuk mempermudah pengumpulan data, kami 

akan menggunakan metode pengambilan sampel acak stratifikasi. Sampel akan terdiri dari 100 

responden yang dipilih secara acak dari berbagai segmen populasi pelanggan. Segmen tersebut 

akan mencakup berbagai industri dan tingkat penggunaan chatbot. Data akan dikumpulkan 

melalui survei online yang akan diberikan kepada responden. Instrumen survei akan terdiri 

dari pertanyaan-pertanyaan yang dirancang untuk mengukur penggunaan chatbot, respons 

time chatbot, problem resolution chatbot, kepercayaan pelanggan terhadap chatbot, dan 

tingkat kepuasan pelanggan. Instrumen survei telah diuji kelayakan dan reliabilitasnya 

sebelum pengumpulan data. 

Data yang dikumpulkan akan dianalisis menggunakan teknik statistik, termasuk analisis 

regresi untuk mengevaluasi hubungan antara variabel independen (penggunaan chatbot) 

dengan variabel dependen (kepuasan pelanggan). Analisis regresi berguna untuk 

mengidentifikasi apakah terdapat pengaruh signifikan dari variabel chatbot terhadap kepuasan 

pelanggan. Selain itu, analisis statistik deskriptif juga akan digunakan untuk memberikan 

gambaran yang komprehensif tentang data yang dikumpulkan. Melalui pendekatan kuantitatif 

ini, penelitian ini akan dapat mengungkapkan dampak penggunaan chatbot, respons time, 

problem resolution, dan tingkat kepercayaan pelanggan terhadap chatbot terhadap kepuasan 

pelanggan dengan cara yang obyektif dan terukur. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Berdasarkan pengujian, melalui nilai P Value, kita akan melihat apakah ada hubungan 

antar variabel dalam sebuah uji statistika menggunakan perhitungan matematis dengan teori 
peluang. Pada tabel kolom P values meyatakan bahwa ChatBot Usage berpengaruh signifikan 
terhadap Kepuasan Pelanggan dengan nilai P Value 0.00 < 0.05. 

 

Gambar 1 Hasil Inner Model (Uji Boostraping) 
 
Pada uji ini, melalui nilai P Value, kita akan melihat apakah ada hubungan antar variabel 

dalam sebuah uji statistika menggunakan perhitungan matematis dengan teori peluang. Pada 
tabel kolom P values meyatakan bahwa ChatBot Usage berpengaruh signifikan terhadap 
Kepuasan Pelanggan dengan nilai P Value 0.00 < 0.05. Dalam uji statistika ini, fokus utama adalah 
untuk mengevaluasi hubungan antara dua variabel tertentu, yaitu ChatBot Usage dan Kepuasan 
Pelanggan. Proses ini dilakukan melalui analisis nilai P (p-value), sebuah indikator statistik yang 
membantu kita memahami apakah hubungan yang diamati bersifat signifikan ataukah mungkin 
terjadi secara kebetulan. 
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P-value digunakan sebagai tolak ukur dalam statistika untuk mengukur sejauh mana bukti 
yang ditemukan dalam sampel mendukung atau menolak hipotesis nol. Dalam konteks ini, 
hipotesis nol dapat menjadi pernyataan bahwa tidak ada hubungan yang signifikan antara 
penggunaan ChatBot dan Kepuasan Pelanggan. Pada tabel kolom P-values, perhatian tertuju pada 
nilai numeriknya.Dengan nilai P-value sebesar 0.00, kita menyimpulkan bahwa terdapat 
hubungan yang signifikan antara penggunaan ChatBot dan Kepuasan Pelanggan. Angka 0.00 
menunjukkan bahwa peluang hubungan ini terjadi secara kebetulan sangat rendah dan jauh lebih 
kecil dari ambang batas signifikansi yang umumnya diatur pada 0.05. Oleh karena itu, dapat 
dianggap bahwa ChatBot Usage memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 

Hasil ini dapat memiliki implikasi praktis yang signifikan, memberikan dasar bagi 
organisasi atau perusahaan untuk mempertimbangkan pengoptimalan atau peningkatan 
penggunaan ChatBot sebagai strategi untuk meningkatkan minat dan pembelian produk atau 
layanan yang ditawarkan. Selain itu, temuan ini juga mengindikasikan bahwa adopsi teknologi 
ChatBot dapat menjadi investasi yang berharga dalam meningkatkan interaksi pelanggan dan, 
pada gilirannya, menggairahkan Kepuasan Pelanggan. Kehadiran ChatBot yang efisien dan 
responsif dapat menciptakan pengalaman pengguna yang lebih baik, membangun kepercayaan, 
dan meningkatkan persepsi nilai produk atau layanan. 

Hasil ini memberikan dasar bagi perusahaan untuk mengoptimalkan atau meningkatkan 
penggunaan ChatBot sebagai strategi untuk meningkatkan minat dan pembelian produk atau 
layanan yang ditawarkan. Dalam konteks ini, optimasi dapat melibatkan integrasi kecerdasan 
buatan yang lebih canggih untuk meningkatkan kemampuan ChatBot dalam memberikan respon 
yang lebih relevan dan personal. Meskipun hasil uji statistika menunjukkan hubungan yang 
signifikan, penting untuk terus melakukan analisis lebih lanjut untuk memahami kompleksitas 
faktor-faktor yang mungkin mempengaruhi hubungan ini. Mengidentifikasi variabel-variabel lain 
yang dapat memengaruhi Kepuasan Pelanggan dapat membantu perusahaan dalam merancang 
strategi yang lebih holistik. 

Dengan menerapkan saran-saran ini, perusahaan dapat lebih efektif memanfaatkan 
potensi ChatBot dalam meningkatkan Kepuasan Pelanggan dan mengoptimalkan pengalaman 
pelanggan secara keseluruhan. Dengan pemahaman yang mendalam tentang hubungan ini, 
perusahaan dapat mengarahkan upaya mereka untuk mencapai hasil yang lebih baik dalam 
mencapai tujuan bisnis mereka. 

 
KESIMPULAN 

Dalam menyimpulkan hasil uji statistika ini, dapat dipastikan bahwa terdapat hubungan 
yang signifikan antara penggunaan ChatBot dan Kepuasan Pelanggan. Penolakan terhadap 
hipotesis nol menegaskan adanya hubungan yang kuat antara variabel ChatBot Usage dan 
Kepuasan Pelanggan. Hasil ini tidak hanya memiliki implikasi teoritis tetapi juga memberikan 
wawasan berharga bagi perusahaan atau organisasi yang mengintegrasikan ChatBot dalam 
strategi bisnis mereka. 

Penggunaan ChatBot diidentifikasi bukan hanya sebagai elemen layanan pelanggan atau 
komunikasi semata, melainkan sebagai faktor kunci yang memiliki dampak positif pada tingkat 
Kepuasan Pelanggan. Oleh karena itu, perusahaan dapat mempertimbangkan untuk 
meningkatkan efektivitas dan kehadiran ChatBot mereka sebagai bagian integral dari strategi 
pemasaran dan penjualan. Meningkatkan kemampuan ChatBot untuk memberikan respons yang 
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lebih relevan dan personal dapat menjadi langkah penting dalam optimalisasi implementasi 
teknologi ini. 

Temuan ini juga menunjukkan bahwa adopsi teknologi ChatBot dapat dianggap sebagai 
investasi yang berharga dalam meningkatkan interaksi pelanggan. Kehadiran ChatBot yang 
efisien dan responsif bukan hanya menciptakan pengalaman pengguna yang lebih baik, tetapi juga 
membangun kepercayaan pelanggan dan meningkatkan persepsi nilai produk atau layanan yang 
ditawarkan oleh perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan perlu mempertimbangkan integrasi 
teknologi ChatBot yang lebih canggih dan ramah pengguna untuk memastikan dampak positifnya 
pada kepuasan pelanggan. Selain dari aspek fungsional, perusahaan juga perlu memfokuskan 
perhatian pada pengalaman pengguna ChatBot. Memastikan antarmuka yang ramah pengguna, 
bahasa yang mudah dimengerti, dan respons yang cepat akan memberikan pengalaman pengguna 
yang lebih menyenangkan, meningkatkan peluang konversi, dan memperkuat keterlibatan 
pelanggan. 

Dalam menghadapi hasil ini, perusahaan dapat mengambil langkah-langkah strategis, 
seperti optimalisasi ChatBot, analisis lebih lanjut tentang faktor-faktor yang mempengaruhi 
Kepuasan Pelanggan, dan peningkatan keseluruhan pengalaman pengguna. Dengan menerapkan 
saran-saran ini, perusahaan dapat lebih efektif memanfaatkan potensi ChatBot dalam 
meningkatkan Kepuasan Pelanggan, mendapatkan keunggulan kompetitif, dan mencapai tujuan 
bisnis mereka. Dengan pemahaman yang mendalam tentang hubungan ini, perusahaan dapat 
mengarahkan upaya mereka untuk mencapai hasil yang lebih baik dalam menghadapi dinamika 
bisnis yang terus berkembang. 

SARAN 

1. Optimalisasi ChatBot 
Untuk memaksimalkan dampaknya, perusahaan perlu memastikan bahwa ChatBot mereka 
tidak hanya ada sebagai alat bantu komunikasi, tetapi juga dirancang untuk secara efektif 
memandu pelanggan melalui proses pembelian. Integrasi dengan kecerdasan buatan yang 
canggih dapat meningkatkan kemampuan ChatBot untuk memberikan respon yang lebih 
relevan dan personal. 

2. Analisis Lebih Lanjut 
Meskipun hasil uji statistika menunjukkan hubungan yang signifikan, penting untuk terus 
melakukan analisis lebih lanjut untuk memahami kompleksitas faktor-faktor yang mungkin 
mempengaruhi hubungan ini. Mengidentifikasi variabel-variabel lain yang dapat 
memengaruhi Kepuasan Pelanggan dapat membantu perusahaan dalam merancang strategi 
yang lebih holistik. 

3. Peningkatan Pengalaman Pengguna 
Selain dari aspek fungsional, perusahaan juga harus fokus pada pengalaman pengguna 
ChatBot. Memastikan antarmuka yang ramah pengguna, bahasa yang mudah dimengerti, 
dan respons yang cepat akan memberikan penggunaan ChatBot yang lebih menyenangkan, 
meningkatkan peluang konversi. 

 
Dengan menerapkan saran-saran ini, perusahaan dapat lebih efektif memanfaatkan potensi 

ChatBot dalam meningkatkan Kepuasan Pelanggan dan mengoptimalkan pengalaman pelanggan 
secara keseluruhan. Dengan pemahaman yang mendalam tentang hubungan ini, perusahaan 
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dapat mengarahkan upaya mereka untuk mencapai hasil yang lebih baik dalam mencapai tujuan 
bisnis mereka. 
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