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about "The effects of chatbots attributes on customer relationships with
brands: PLS-SEM and importance-performance map analysis of E-
Commerce in Indonesia”. This study uses hypothesis testing because it
consists of 5 variables namely Information quality, System quality,
Experience with chatbot, Customer satisfaction, and Brand relationship-
quality. This research provides a deeper understanding of how the
attributes of chatbots affect customer relationships with brands. It can be
seen that customers are very happy to use chatbots and find the use of
chatbots interesting.
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INTRODUCTION

Di Indonesia, chatbot sudah banyak digunakan di sejumlah industri. Di Indonesia,
chatbot Kkini digunakan berbagai E-commerce seperti Shopee dan Tokopedia
hanyalah beberapa dari situs e-commerce Indonesia yang memanfaatkan chatbot
untuk membantu pelanggan, memandu pengguna melalui proses pencarian produk,
dan mempercepat proses pembelian.

Customer satisfaction disebut sebagai persepsi pelanggan tentang Kinerja
produk dan harapan mengenai produk perusahaan atau merek tertentu. Pemenuhan
harapan konsumen memberikan kontribusi untuk meningkatkan kepuasan
pelanggan, sedangkan perbedaan harapan konsumen dan Kinerja suatu produk
menyebabkan keadaan diskonfirmasi (Sukanya, 2021). Customer satisfaction ini
bisa dilihat dari utilitarian cognitive, pada E-Commerce shopee sendiri melalui
fitur-fitur seperti navigasi sederhana, pencarian produk yang efektif, informasi
produk yang tepat dan komprehensif, serta metode pembayaran yang aman dan
sederhana, Shopee menawarkan utilitas kognitif kepada pelanggan. Hingga
pelanggan percaya bahwa Shopee menawarkan solusi fungsional yang efektif yang
memenuhi permintaan mereka untuk belanja online, seperti harga yang terjangkau,
prosedur pengiriman yang jelas, dan berbagai macam barang, dapat dipuaskan
secara utilitarian, dan pada hedonic affective element ini menawarkan kepuasan
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emosional, kenyamanan, dan pengalaman berbelanja yang menarik, Shopee juga
memberikan pengalaman afektif atau emosional kepada pelanggan.

Shopee menawarkan kemampuan kontak obrolan, layanan pelanggan yang
akomodatif dan membantu, serta elemen promosi dan diskon yang dapat
menggetarkan atau memuaskan pelanggan secara emosional. Selain itu, Shopee
menawarkan kegiatan promosi, permainan, dan hiburan online yang dapat membuat
belanja bagi pelanggan menjadi lebih menyenangkan dan menyenangkan.
Kepuasan pelanggan yang diperoleh dari interaksi dengan chatbot dapat
meningkatkan dan memberdayakan kualitas hubungan merek secara keseluruhan.
Oleh karena itu, penelitian ini akan membahas tentang “Efek atribut chatbots pada
hubungan pelanggan dengan merek: PLS-SEM dan analisis peta kepentingan-
kinerja terhadap E-Commerce di Indonesia”.

Meskipun dengan berbagai kemudahan yang ditawarkan dan disediakan
oleh Chatbot juga seringkali timbul permasalahan yang menyebabkan keluhan,
seperti pada penggunaan chatbot pada E-Commerce, Shopee yang telah kami teliti
terdapat permasalahan hingga keluhan sebagai berikut: Ketidakmampuan untuk
memahami bahasa pengguna dengan benar, terutama ketika mereka berbicara
dalam dialek atau bahasa lain yang tidak umum, Ketidakmampuan untuk
memberikan tanggapan yang akurat, terutama ketika ada masalah dalam
memproses permintaan atau kekurangan data atau informasi, Kesulitan menjawab
pertanyaan atau permintaan yang rumit, termasuk pertanyaan tentang detail produk
yang rumit atau kebutuhan khusus pengguna, Keterbatasan, dimana pengalaman
interaksi berbeda dengan berbicara dengan orang secara langsung, Masalah dengan
keamanan dan privasi: Pengguna dapat menderita kerugian akibat pelanggaran
privasi atau keamanan, yang juga merusak kepercayaan pengguna pada sistem e-
commerce seperti seringkali ada kebocoran informasi data/hacker yang tidak
bertanggung jawab.

LANDASAN TEORI

1. Information quality

Information quality menurut Sari dan Keni (2019) Information quality adalah
tingkat kesesuaian pesan yang diterima oleh penerima pesan dengan pesan yang
dimaksudkan untuk disampaikan oleh pemberi pesan. Kualitas informasi mewakili
kesuksesan semantik teknologi (DeLone dan McLean, 1992). Secara umum, konsep
tersebut mencakup elemen intrinsik dan ekstrinsik dari Information quality.
seseorang harus mengevaluasi Information quality kepada pengguna dan apakah
informasi yang disediakan oleh teknologi mampu membantu mereka
menyelesaikan suatu aktivitas — misalnya membuat keputusan (Nelson et al., 2005).
2. System quality

System quality terkait dengan aspek teknis chatbot. Secara khusus, kualitas
chatbot ditentukan oleh aspek-aspek seperti kegunaan, keandalan, ketersediaan,
kemampuan beradaptasi, dan ketepatan waktu (Trivedi, 2019). "Kegunaan"
mengacu pada kemudahan penggunaan chatbot. Secara khusus, jika konsumen
menganggap chatbot sulit digunakan, hal itu dapat mempengaruhi pelanggan secara
negatif kepuasan. Keandalan melibatkan kemampuan untuk berinteraksi dengan
chatbot secara terus menerus, kapan saja waktu dan di mana saja. "Adaptabilitas”
mengacu pada kapasitas untuk mengikuti perubahan perkembangan. Secara
bersamaan, konsumen mengharapkan jawaban chatbot diberikan secara
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berpasangan detik. Jika waktunya terlalu lama, hal ini dapat mempengaruhi
kepuasan pelanggan secara negatif (Chung et al., 2020; Trivedi, 2019; Zarouali et
al., 2018). Menurut Urbach & Mueller, system quality adalah kualitas dari
kombinasi hardware dan software dalam sistem informasi. Berfokus pada performa
sistem yang merujuk pada seberapa baik kemampuan hardware, software,
kebijakan, prosedur dari sistem informasi dapat menyediakan kebutuhan pengguna.
3. Experience with chatbot

Experience with Chatbot telah dilakukan penelitian perintis tentang
pengalaman pelanggan telah memeriksa berbagai model yang mengukur respons
internal dan subjektif individu dalam pertemuan mereka dengan saluran pemasaran
perusahaan, antara lain seperti toko ritel, toko online (Bleier et al., 2019; Brakus et
al., 2009). Penelitian konseptual terbaru dalam literatur pemasaran mendukung
bahwa pengalaman pelanggan dengan teknologi baru mungkin melibatkan
tanggapan pelanggan terhadap rangsangan yang dihasilkan oleh chatbots (Hoyer et
al., 2020). (Hoffman dan Novak 2018), menggambar pada teori kumpulan,
menunjukkan bahwa individu dan asisten cerdas dapat berpartisipasi dalam
interaksi, menambah atau membatasi hasil yang diperoleh dari pengalaman
interaktif (yaitu pendekatan interaksi-sentris).
4. Customer Satisfaction

Customer Satisfaction menunjukkan seberapa baik pengalaman penggunaan
produk dibandingkan dengan ekspektasi nilai pembeli (Razak & Shamsudin, 2019).
Ini adalah harapan yang dirasakan oleh pelanggan dan konsumen sebelum membeli
dan mengalami produk atau layanan (M. F. Shamsudin, Nurana, Aesya, & Nabi,
2018). Kotler dan Keller (2016) mengatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah
persepsi klien tentang kebahagiaan atau frustrasi karena perbandingan antara
kinerja produk/jasa dan harapan klien (Kotler & Keller, 2016). Kepuasan pelanggan
dapat dianggap sebagai inti dari kesuksesan di lingkungan bisnis yang sangat
kompetitif saat ini (Jamal & Naser, 2002).
RERANGKA KONSEPTUAL

Penelitian ini bertujian untuk mengetahui pengaruh antara Information quality,
System quality, Experience with chatbots, Brand relationship quality, dan Customer
Satisfaction yang mengacu pada penelitian sebelumnya oleh Francesca Magno dan
Giovanna Dossena (2022) . Berikut rerangka konseptual penelitian ini:
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PENGEMBANGAN HIPOTESIS

1. Information Quality mewakili kesuksesan semantik teknologi (DelLone
dan McLean, 1992). kualitas informasi meliputi keakuratan, keterbaruan,
kelengkapan dan format informasi, membentuk persepsi kualitas dalam konteks
penggunaan. Mengikuti alasan ini, informasi yang diberikan oleh chatbot harus
relevan, benar, akurat, kredibel, dan, tentu saja, bermanfaat (Chung et al., 2020;
Zarouali et al., 2018). Menurut Trivedi (2019), kualitas informasi yang
ditawarkan oleh chatbot sangat penting dalam menentukan pengalaman
pelanggan. Jika informasinya tidak benar, akurat, atau terkini, hal itu dapat
menimbulkan persepsi negatif terhadap seluruh bisnis. Pengaruh atribut
chatbots (produk/layanan) memiliki kualitas terbatas (Gao et al., 2015). Chatbot
harus kredibel, berpengalaman, dan kompeten agar menggapai Customer
Satisfaction (Chung et al., 2020).

H1. Information quality yang diberikan oleh chatbot berdampak positif pada

Customer satisfaction.

2. Yen dan Chiang (2020) mengamati bahwa pengalaman pelanggan dan
loyalitas pelanggan berkorelasi kuat dengan System Quality. Kecepatan respons
chatbot berfungsi sebagai isyarat sosial yang mendorong respons yang sesuai
dengan norma sosial. Penundaan respons dinamis membuat chatbot tampak
lebih manusiawi bagi pengguna yang pada gilirannya meningkatkan
pengalaman pengguna dan kepuasan pelanggan. Oostenbrink (2015)
menekankan bahwa kecepatan, keserbagunaan, ketergantungan, kemudahan
akses dan juga fleksibilitas dari model Sl yang dipelajari digunakan untuk
mengukur kualitas sistem.Jika waktunya terlalu lama, hal ini dapat berdampak
negatif terhadap kepuasan pelanggan (Chung et al., 2020; Trivedi, 2019;
Zarouali et al., 2018).

H2. System quality memiliki dampak positif terhadap customer satisfaction.

3. “Domain” (“dominasi”’) mengacu pada fakta bahwa konsumen, saat
berinteraksi dengan chatbot, merasa bahwa mereka dapat bertindak bebas dan
memegang kendali mutlak atas tindakan mereka (Coyle et al., 2012). Menurut
Kang (2006), interaksi dengan chatbot yang memenuhi harapan pelanggan
kemungkinan besar menghasilkan kepuasan pelanggan karena kemampuan
chatbot untuk mencari informasi dan mengidentifikasi produk yang memenuhi
kebutuhan pelanggan (Sanny et al., 2020). Diantara faktor kepuasan pelanggan
dalam belanja online, Kraus et al. (2019) menunjuk ke akurasi rekomendasi,
kenyamanan, kustomisasi, dan efisiensi proses sebagai karakteristik utama dari
chatbot yang secara positif terkait dengan customer satisfaction

H3. Experience with a chatbot berdampak positif pada customer satisfaction.

4. Customer Satisfaction. Customer satisfaction disebut sebagai persepsi

pelanggan tentang kinerja produk dan harapan mengenai produk perusahaan atau

merek tertentu (Sukaya, 2021). Loyalitas pelanggan terhadap perusahaan
meningkat ketika perusahaan meningkatkan kinerja produknya untuk memuaskan
pelanggannya (Mohammed et al., 2017). Kita tahu bahwa ketika suatu produk atau

layanan memenuhi harapan pelanggan, pelanggan puas (Wiedmann et al., 2009).

Oleh karena itu, kepuasan pelanggan yang diperoleh dari interaksi dengan chatbot

dapat meningkatkan dan memberdayakan kualitas hubungan merek secara

keseluruhan.
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H4. Customer satisfaction memiliki dampak positif pada brand-relationship
quality

METODE PENELITIAN
Rancangan Penelitian
Penelitian ini menggunakan pengujian hipotesis testing karena terdiri dari 5
variabel yaitu Information quality, System quality, Experience with chatbot,
Customer satisfaction, dan Brand relationship-quality. data yang digunakan adalah
data primer yang diperoleh dari kuesioner yang dibagikan secara langsung atau
menggunakan Google Form kepada responden yang memenuhi persyaratan yaitu
responden yang dibutuhkan untuk menjawab kuesioner pada penelitian ini adalah
konsumen yang menggunakan smartphone dan menggunakan chatbot untuk
melakukan belanja online (online shopping) di e-commerce seperti Shopee dan
Tokopedia. Teknik yang digunakan dalam pengumpulan data ini adalah metode
convenience sampling.
Variabel Pengukuran
Penelitian ini menggunakan skala likert yaitu teknik pengukuran dengan
menggunakan skala 5 poin dengan pilihan mulai dari 1 — sangat tidak setuju sampai
dengan 5 — sangat setuju untuk mendapatkan persepsi responden terhadap konsep
penelitian (Sekaran & Bougie, 2017). Pengukuran variabel-variabel di bawah ini
untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen
dengan 19 indikator.
Teknik Pengambilan Sampel
Menurut Sugiyono (2011:117) populasi adalah wilayah generalisasi yang
terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari kemudian ditarik kesimpulannya.
Populasi untuk penelitian ini difokuskan pada masyarakat di Indonesia khususnya
di wilayah Jakarta yang pernah menggunakan chatbot di e-commerce tokopedia dan
shopee. Menurut Sugiyono (2011:118) sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut.
Menurut Hair et al., (2010) bahwa penentuan jumlah sampel sesuai dengan
jumlah item pertanyaan yang digunakan dalam kuesioner, yang mengasumsikan n
x 5 sampai n x 10 pengamatan. Dalam penelitian ini menggunakan 19 indikator,
dan besar sampel berada pada kisaran 95-190, dimana sampel yang digunakan
penulis yaitu konsumen dengan pengalaman menggunakan chatbot di jakarta
dengan minimal sampel sebesar 95 dengan metode penarikan sampel menggunakan
Google Form.
Deskripsi Data
1. Jenis Kelamin
Mayoritas responden yang menggunakan chatbot adalah perempuan dengan
jumlah 84 orang responden dan tingkat persentase sebesar 77,1%. Sedangkan sisa
responden adalah laki laki dengan jumlah 25 responden dan tingkat persentase
sebesar 22,9%.
2. Usia
Mayoritas usia responden yang menggunakan chatbot adalah usia 20-34 tahun
dengan jumlah 89 responden dan tingkat persentase 81,7%, lalu usia 17-19 dengan
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jumlah 17 responden dan tingkat persentase sebesar 15,6%, lalu usia 45-55 dengan
jumlah 3 responden dan tingkat persentase sebesar 2,8%.
3. Pendidikan
Mayoritas pendidikan responden yang menggunakan chatbot berada pada
tingkat pendidikan sarjana dengan jumlah 82 responden dan tingkat persentase
sebesar 75,2%, diikuti oleh tingkat pendidikan SMA dengan jumlah 24 responden
dan tingkat persentase sebesar 22% dan tingkat pascasarjana dengan jumlah 3
responden dan tingkat persentase sebesar 2,8%.
4. Pendapatan
Mayoritas pendapatan responden yang menggunakan chatbot adalah
pendapatan <2.000.000 dengan jumlah 62 responden dan tingkat persentase sebesar
56,9%, lalu pada pendapatan 2.000.000-3.500.000 dengan jumlah 26 responden dan
tingkat persentase sebesar 23,9%, lalu pada pendapatan >3.500.000-5.000.000
dengan jumlah responden 8 dan tingkat persentase sebesar 7,3%, dan pada
pendapatan >5.000.000 dengan jumlah responden 13 dan tingkat persentase 11,9%.
5. Pengguna E-commerce
Mayoritas penggunaan chatbot pada e-commerce yang sering digunakan adalah
Shopee dengan jumlah 102 responden dan tingkat persentase sebesar 93,6%, lalu
Tokopedia dengan jumlah 6 responden dan tingkat persentase sebesar 5,5%.
UJI INSTRUMEN
Uji Validitas
Uji validitas dimaksudkan untuk mengukur kualitas kuesioner yang
digunakan sebagai instrumen penelitian sehingga dapat dikatakan instrumen
tersebut valid. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner
mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut Ghozali
(2013). Pada penelitian ini diperoleh sampel sebanyak 109 responden. Sehingga
Jika nilai factor loading > 0,50, maka item pernyataan dianggap valid. Jika nilai
factor loading < 0,50, maka item pernyataan dianggap tidak valid. Berdasarkan
penelitian yang telah dilakukan, seluruh variable dikatakan valid karena hasil nilai
pengujian berada di atas factor loading sebesar 0,50.
Uji Reabilitas
Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang
mempunyai indikator dari variabel atau konstruk. Ghozali (2018:45)
mengemukakan sebuah kuesioner dinyatakan reliabel jika jawaban seseorang
terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Cronbach's
Alpha merupakan ukuran reliabilitas yang memiliki nilai mulai dari nol hingga satu
(Hair etal., 2010: 92). Untuk semua variabel laten, nilai alpha Cronbach, reliabilitas
eksak, pA dan reliabilitas komposit lebih besar dari 0,70, menunjukkan bahwa
reliabilitas konsistensi internal terpenuhi (Dijkstra dan Henseler, 2015; Hair et al.,
2017).
Uji Goodness of Fit
Dalam penelitian ini alat analisis yang digunakan adalah Structural Equation
Modelling (SEM) dan AMOS dengan menggunakan software SPSS. Menurut
Henseler et al. (2015:118) dalam penggunaan Structural Equation Modeling (SEM)
pengujian kecocokan dilakukan dengan melihat beberapa indeks kecocokan yaitu
Absolute Fit Measures dan Incremental Fit Measures.
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Jenis Pengukuran Nilai Batas Penerimaan Yang | Kesimpulan
Pengukuran Disarankan
Absolute fit GFlI ,073 <0,90 Good fit
measure
RMSEA 0,165 <0,08 Poor Fit
ECVI 4,903 Mendekati nilai saturated Good Fit
dibanding independen
Incremental NFI 0,728 > 0,90 atau mendekati 1 Poor Fit
fit measures
CFlI 0,779 > 0,90 atau mendekati 1 Poor Fit
TLI 0,738 > 0,90 atau mendekati 1 Poor Fit
IFI 0,782 > 0,90 atau mendekati 1 Poor Fit
Parsimonious CMIN 3,944 Dibatas 1 sampai 5 Good Fit
fit measures

Sumber: Hasil olah data

Tabel 1 Uji Goodness of Fit

Uji Hipotesis

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode dependensi, yaitu
metode yang mengkaji pengaruh variabel bebas dan variabel terikat. Metode ini
mencoba menjelaskan nilai variabel dependen dalam kaitannya dengan lebih dari
satu variabel independen yang mempengaruhinya. Dasar pengambilan keputusan
ini untuk menguji hiotesis sebagai berikut. Jika < 0,05 maka HO ditolak atau Ha
diterima. Jika > 0,05 maka HO diterima atau Ha ditolak.

Hipotesis Estimate p-value Keputusan
Information quality yang diberikan oleh | 0,184 0,004 Didukung
chatbot  berdampak positif  pada

Customer satisfaction.

System quality memiliki dampak positif | 0,268 0,009 Didukung
terhadap customer satisfaction.

Experience with a chatbot berdampak | 0,669 0,000 Didukung
positif pada customer satisfaction

-590 -




Hutomo, K. N. A., Sugama, N. I., Carolina, E. C., & Riorini, S. V. / Jurnal limiah Wahana
Pendidikan 10 (8), 584-596

Customer satisfaction memiliki dampak | 0,820 0,000 Didukung

positif pada brand-relationship quality

Sumber: Hasil Olah Data

Tabel 2 Uji Hipotesis

Hipotesis 1: Information quality yang diberikan oleh chatbot berdampak positif
pada Customer satisfaction.

Hipotesa pertama menguji pengaruh Information quality terhadap Customer
satisfaction dengan bunyi Ho dan Ha sebagai berikut:
Ho: Information quality tidak berpengaruh positif terhadap Customer satisfaction
Ha: Information quality berpengaruh positif terhadap Customer satisfaction

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama menunjukan nilai estimate
sebesar 0,184 dan nilai p-value sebesar 0,004 > 0,05 yang artinya hipotesis tersebut
didukung. Maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif Information
quality terhadap Customer satisfaction.
Hipotesis 2: System quality memiliki dampak positif terhadap customer
satisfaction.

Hipotesis kedua menguji pengaruh System quality terhadap Customer
satisfaction dengan bunyi Ho dan Ha sebagai berikut:
Ho: System quality tidak berpengaruh positif terhadap Customer satisfaction
Ha: System quality berpengaruh positif terhadap Customer satisfaction

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama pada tabel diatas
menunjukan nilai estimate sebesar 0,268 dan nilai p-value sebesar 0,009 > 0.05
yang artinya hipotesis tersebut didukung. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa
tidak terdapat pengaruh positif System quality terhadap Customer satisfaction.
Hipotesis 3: Experience with a chatbot berdampak positif pada customer
satisfaction

Hipotesa pertama menguji pengaruh Experience with chatbot terhadap
Customer satisfaction dengan bunyi Ho dan Ha sebagai berikut:
Ho: Experience with chatbot tidak berpengaruh positif terhadap Customer
satisfaction
Ha: Experience with chatbot berpengaruh positif terhadap Customer satisfaction

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama menunjukan nilai estimate
sebesar 0,669 dan nilai p-value sebesar 0,000 > 0,05 yang artinya hipotesis tersebut
didukung. Maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif Experience
with chatbot terhadap Customer satisfaction.
Hipotesis 4: Customer satisfaction memiliki dampak positif pada brand-
relationship quality

Hipotesa pertama menguji pengaruh Customer satisfaction terhadap Brand
relationship quality dengan bunyi Ho dan Ha sebagai berikut:
Ho: Customer satisfaction tidak berpengaruh positif terhadap Brand relationship
quality
Ha: Customer satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand relationship quality

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama menunjukan nilai estimate
sebesar 0,820 dan nilai p-value sebesar 0,000 > 0,05 yang artinya hipotesis tersebut
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didukung. Maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif Customer
satisfaction terhadap Brand relationship quality.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang melibatkan sebanyak 109 responden yang pernah

menggunakan chatbot untuk melakukan belanja online (online shopping) di akun e-

commerce seperti Shopee dan Tokopedia dapat disimpulkan bahwa:

1. Pertama, ditemukan bahwa Information Quality berpengaruh positif terhadap
Customer Satisfaction. Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa individu yang
pernah menggunakan chatbot untuk melakukan belanja online (online
shopping) di akun e-commerce Shopee atau Tokopedia dapat memberi
informasi yang dibutuhkan.

2. Kedua, ditemukan bahwa System Quality berpengaruh positif terhadap
Customer Satisfaction. Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa individu yang
pernah menggunakan chatbot untuk melakukan belanja online (online
shopping) di akun e-commerce Shopee atau Tokopedia akan cenderung
menganggap bahwa Chatbot yang digunakan cepat menanggapi dan mudah
digunakan.

3. Ketiga, ditemukan bahwa Experience with a Chatbot berpengaruh positif
terhadap Customer Satisfaction. Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa
individu yang pernah menggunakan chatbot untuk melakukan belanja online
(online shopping) di akun e-commerce Shopee atau Tokopedia cenderung
menganggap pengalaman menggunakan chatbot menarik dan senang
menggunakan nya karena fitur nya yang mudah.

4. Keempat, ditemukan bahwa Customer Satisfaction berpengaruh positif
terhadap Brand Relationship Quality. Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa
individu yang pernah menggunakan chatbot untuk melakukan belanja online
(online shopping) di akun e-commerce Shopee atau Tokopedia cenderung
menganggap bahwa peran Chatbot pada E-Commerce memainkan peran
penting dalam kehidupan konsumen.
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