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Abstrak

Perkembangan pesat e-commerce menuntut platform seperti Shopee untuk mengoptimalkan
layanan pelanggan melalui teknologi chatbot. Penelitian ini mengkaji hubungan Information
Quality dan System Quality chatbot Shopee terhadap Customer Satisfaction dan Experience
Customer Chatbot sebagai variabel moderasi pada pelanggan di Kota Medan, dengan
menggunakan Information System Succsess Model (ISSM) sebagai dasar teori. Metode yang
digunakan bersifat kuantitatif dengan survey kuesioner online kepada 100 responden purposive
sampling, dianalisis menggunakan PLS-SEM melalui Smart-PLS 4.0 untuk menguji empat
hipotesis hubungan variabel. Hasil penelitian menunjukkan terdapat hubungan positif dan
siginifikan antara Information Quality dengan Customer Satisfaction. Terdapat hubungan positif
dan signifikan antara Systern Quality dengan Customer Satisfaction. Experience Customer Chatbot
memoderasi hubungan antara Information Quality dan Customer Satisfaction secara positif dan
signifikan. Experience Customer Chatbot memoderasi hubungan antara System Quality dan
Customer Satisfaction secara negatif dan signifikan.

Kata Kunci: Kualitas Informasi, Kualitas Sistem, Pengalaman Pengguna Chatbot, Chatbot Shopee,
Kepuasan Pelanggan

Abstract

The rapid development of e-commerce requires platforms like Shopee to optimize customer
service through chatbot technology. This study examines the relationship between Information
Quality and System Quality of Shopee chatbots on Customer Satisfaction and Experience
Customer Chatbot as moderating variables for customers in Medan City, using the Information
System Success Model (ISSM) as a theoretical basis. The method used is quantitative with an
online questionnaire survey to 100 purposive sampling respondents, analyzed using PLS-SEM
through Smart-PLS 4.0 to test four variable relationship hypotheses. The results show a positive
and significant relationship between Information Quality and Customer Satisfaction. There is a
positive and significant relationship between System Quality and Customer Satisfaction.
Experience Customer Chatbot moderates the relationship between Information Quality and
Customer Satisfaction positively and significantly. Experience Customer Chatbot moderates the
relationship between System Quality and Customer Satisfaction negatively and significantly.
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PENDAHULUAN

Dunia modern seperti saat ini sangat ketergantungan pada teknologi, hal ini menjadi
peran besarnya dalam kedua industri teknologi dan bisnis, karena teknologi banyak
menawarkan peluang dalam meningkatkan bisnis (Espafiol et al., 2021). Dengan kemajuan
teknologi, banyak hal telah berubah dalam berbagai aspek kehidupan termasuk dalam
perdagangan. Munculnya e-commerce atau perdangan elektronik adalah salah satu
manifestasi paling mencolok dari perkembangan ini, yang telah merevolusi cara konsumen
dan bisnis berinteraksi (Chaffey & Hemphill, 2019), dan saat ini e-commerce digunakan
menjadi sebagai cara untuk memasarkan dan menjual produk maupun jasa secara online
(Azzaprillia, 2023).

Perkembangan pesat platform e-commerce memicu kebutuhan layanan pelanggan yang
cepat, akurat, dan dapat dioperasikan pada skala besar. Shopee adalah salah satu platform
e-commerce terbesar di Asia Tenggara termasuk Indonesia, yang memungkinkan pengguna
membeli dan menjual berbagai macam barang, mulai dari elektronik hingga pakaian dan
makanan. Shoee telah mengembangkan sebuah fitur unggulan chatbot dalam
meningkatkan layanan untuk membantu pelanggan yang bernama Choki. Salah satu solusi
teknis yang banyak diadopsi adalah chatbot berbasis kecerdasan buatan, yang berfungsi
menjawab pertanyaan pelanggan, memberikan rekomendasi produk, dan menangani
keluhan tanpa keterlibatan manusia langsung (Ovilia et al., 2024; Erskine, 2024).

Chatbot adalah program computer yang menggunakan Al untuk berbicara orang lain
melalui lisan maupun secara tulisan (Azwary et al., 2020; Dahiya, 2017), serta ada bukti
bahwa chatbot dapat membantu dalam mengurangi biaya operasional (Nagarhalli et al.,
2020). Namun, ada salah satu tantangan dalam pengembangan chatbot adalah bagaimana
menggunakan sistem chatbot yang baik, karena biasanya bersifat bertingkat, reaktif, dan
terdiri dari banyak bagian (Haristiani & Rifai, 2021). Dari sudut pandang pelanggan, sistem
chatbot meningkatkan pengalaman pengguna dengan memberikan bantuan dan dukungan
untuk produk sepanjang hari. Sistem chatbot telah menunjukkan bahwa pelanggan lebih
suka berinteraksi dengan robot daripada dengan orang-orang, dan pelanggan akan lebih
suka menggunakan sistem ini daripada mengunjungi toko secara langsung (Nagarhalli et
al., 2020; Cheng & Jiang, 2020). Hasil yang baik, seperti kepuasan pelanggan, memungkinan
penggunaan chatbot yang lebih besar, pembelian produk, dan rekomendasi produk (Jalali
et al., 2017; Xu et al., 2020)

Chatbot telah menjadi bagian yang popular dari kampanye pemasaran yang berani
karena banyak manfaat dalam membangun hubungan dengan pelanggan (Wijayanto et
al., 2023), sehingga membuat saluran online lebih kompetitif dan menarik pelanggan (Deng
et al., 2020). Selain itu, chatbot juga dapat meningkatkan layanan dukungan pelanggan
dengan menangani banyak pertanyaan sakligus (Ozuem et al., 2024). Oleh karena itu,
dapat dianggap tepat bagi shopee untuk melakukan penelitian tentang teknologi baru e-
commerce, khususnya chatbot. Penggunaan chatbot memicu metode pemasaran baru
untuk menjangkau pelanggan dengan lebih baik dan memberikan pengalaman pelanggan
yang lebih baik. Pentingnya fitur sosial dalam desain interaksi chatbot karena pengguna
memungkinkan chatbot untuk berkomunikasi dengan orang lain dengan cara yang lebih
manusiawi, seperti menggunakan humor, empati, dan memberikan tips yang
menyenangkan untuk meningkatkan pengalaman pengguna (Schlesinger et al., 2018;
Chaves & Gerosa, 2021). Ini termassuk mengetahui bagaimana pengguna merespons
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berbagai jenis komunikasi dan menyesuaikan interaksi agar sesuai dengan harapan
pengguna (Masche & Le, 2018; Ramesh et al., 2017). Chatbot diharapkan dapat menjawab
pertanyaan pengguna dan membantu dalam proses pembelian dengan cepat (Cheng &
Jiang, 2020).

Walaupun chatbot menawarkan respons otomatis, efektivitasnya sangat bergantung
pada dua dimensi utama: kualitas informasi yang disajikan (Information Quality) dan
kualitas sistem (System Quality). Selain itu, pengalaman pengguna (Experience Customer
Chatbot) saat berinteraksi dengan chatbot dapat memoderasi bagaimana kualitas
informasi dan kualitas sistem menghubungkan kepuasan pelanggan. Observasi awal dan
telaah pustaka menunjukkan adanya temuan yang beragam pada hubungan-hubungan
tersebut, sebagian studi menemukan SQ tidak selalu signifikan pada penelitian das et al.,
(2024). Sementara IQ umumnya berhubungan kuat membuat investigasi empiris (Ashfaq
et al., 2020; Trivedi, 2019; Tam & Oliveira, 2017; L E & PHUNG, 2024). Oleh karena itu,
penelitian ini fokus pada hubungan Information Quality dan System Quality terhadap
Customer Satisfaction, serta peran Experience Customer Chatbot sebagai variabel
moderasi pada pengguna Shopee di Kota Medan.

Secara teoritis, penelitian ini berpijak pada Information System Success Model (ISSM)
yang menempatkan kualitas informasi dan kualitas sistem sebagai determinan penting
keberhasilan sistem informasi dan kepuasan pengguna, yang dikembangkan oleh DeLone
& McLean pada tahun 1992 dan merevisi ulang lagi pada tahun 2003. Model ini relevan
untuk aplikasi chatbot karena menghubungkan atribut teknis dan informasi sistem dengan
outcome penggunaan dan kepuasan, sehingga menjadi landasan teori utama bagi pengujian
hipotesis pada penelitian ini (Das et al., 2024; Ashfaq et al., 2020; Trivedi, 2019). ISSM yang
telah ditetapkan ulang untuk memeriksa bagaimana kualitas sistem, informasi, dan
kegunaan mempengaruhi kepuasan pengguna (Poulsen, 2020).

Model ISS yang pertama kali mengusulkan metrik kualitas informasi. Secara umum,
pemahaman ini mencakup aspek kualitas informasi baik dari sudut pandang intrinsik.
Elemen intrinsik, khususnya termasuk elemen objektif seperti penyediaan informasi yang
benar, andal, dan konsisten (Das et al., 2024). Kualitas informasi yang baik dapat
meningkatkan kepercayaan pengguna terhadap sistem dan membantu proses pengampilan
keputusan yang lebih baik (Soledad Fabito et al., 2020). Informasi berkualitas tinggi akan
membantu pengguna memahami situasi, membuat keputusan yang lebih baik, dan akan
meningkatkan kepuasan pengguna (Jalali et al.,, 2017; Ovilia et al., 2024). Chatbot harus
dapat dipercaya, berpengalaman, dan berpengetahuan luas agar pelanggan percaya bahwa
pelanggan akan memahami masalah pelanggan dan memberikan solusi yang tepat (Chung
et al., 2020). Trivedi (2019) menjelaskan pentingnya kualitas informasi dengan menyatakan
bahwa informasi yang disajikan kepada pengguna harus tepat waktu, akurat, dan relevan.

H1: Kualitas informasi memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan.

Dalam model keberhasilan sistem informasi, Trivedi (2019) mengatakan bahwa
kualitas sistem adalah ukuran dari keberhasilan teknis sistem. Kualitas sistem adalah
konsep yang kompleks dan multimensional yang mencakup berbagai atribut yang saling
berkaitan (Kushwaha et al., 2021)(Oktavia & Arifin, 2024). Kualitas sistem yang baik tidak
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hanya meningkatkan kepuasan pengguna tetapi juga menumbuhkan kepercayaan yang
merupakan komponen yang sangat penting untuk pengembangan layanan (Nguyen et al.,
2021). Kualitas sistem sangat penting dalam interaksi manusia dengan teknologi, terutama
dalam penggunaan chatbot. Ketika sistem yang digunakan berkualitas tinggi, pengguna
cenderung memiliki pengalaman yang lebih baik dan lebih puas (Das et al., 2024). Trivedi
(2019) menyoroti bahwa kualitas sistem, dalam model keberhasilan SI, diukur dengan
mengamati waktu respons dan kemampuan beradaptasi.

H2: Kualitas sistem memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan.

Pengalaman pelanggan telah menjadi bagian penting dari keberhasilan bisnis.
Mengoptimalkan dan meningkatkan pengalaman online klien menjadi lebih penting dari
sebelumnya di era digital, di mana perusahaan harus tersedia setiap hari (Lemon &
Verhoef, 2016). Pengalaman menggunakan chatbot adalah faktor penting yang
mempengaruhi bagaimana pengguna berinteraksi dengan teknologi ini (Oktavia & Arifin,
2024; Gajewska et al., 2020). Hal ini penting karena pengguna sering mengharapkan
respons cepat dan akurat, dan ketidakpuasan dapat muncul jika chatbot sulit digunakan
(Luger & Sellen, 2016). Das et al., (2024) menjelaskan bahwa pengalaman pelanggan dalam
keberhasilan SI, dapat diukur dengan menggunakan kesenangan dan dominasi.

H3: Kualitas informasi memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan, dan pengalaman pelanggan chatbot memoderasi hubungan tersebut.

Kepuasan pelanggan adalah bagian penting dari manajemen bisnis karena dapat
mempengaruhi loyalitas, retensi, dan reputasi suatu perusahaan (Kushwaha et al., 2021).
Untuk memuaskan pelanggan, manajer harus mempertimbangkan strategi layanan yang
tepat yang dapat memenuhi kebutuhan pelanggan (Silaban et al., 2023). Pada akhirnya,
pelanggan yang memenuhi kebutuhan dan keinginannya akan kembali membeli produk
dari merek yang sama (Sitorus, 2020). ). Layanan berbasis teknologi seperti chatbot sangat
berngantung pada seberapa baik sistem dapat memenuhi kebutuhan pengguna dengan
memberikan pengalaman yang menyenangkan, respons yang cepat, dan informasi yang
akurat (Ashfaq et al., 2020). Das et al., (2024) menjelaskan bahwa pengalaman pelanggan
dalam keberhasilan SI, dapat diukur dengan menggunakan kepuasan emosional dan
kesesuaian kinerja dengan harapan.

H4: Kualitas sistem memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan, dan pengalaman pelanggan chatbot memoderasi hubungan tersebut.

METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif, yang berfokus pada
pengumpulan dan analisis data numerik untuk menguji hipotesis dan menjawab
pertanyaan penelitian. Data primer digunakan dalam penelitian ini, dimana ini dapat
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menjangkau banyak responden dengan cepat dengan menggunakan kuesioner online
melalui media sosial. Populasi di dalam penelitian ini adalah pelanggan yang bertempat
tinggal di Kota Medan dan sudah pernah mengunakan fitur chatbot yang disediakan oleh
shopee.

Pengambilan sampel dilakukan menggunakan non-probability sampling. Purposive
sampling adalah metode pengampilan sampel yang dipertimbangkan dengan teliti untuk
memastikan bahwa sampel tersebut layak untuk penelitian. Lu & Lemeshow (2018)
menjelaskan metode purposive sampling sering digunakan oleh peneliti yang memiliki
tujuan spesifik dan ingin memastikan bahwa sampel yang diambil mewakili ciri-ciri
tertentu dari populasi yang dimaksud. Adapun kriteria peneliti dalam menentukan
responden yang akan dijadikan sampel yaitu:

1. Responden yang menggunakan apllikasi shopee.
2. Responden yang telah berpengalaman atau telah berinteraksi dengan menggunakan
chatbot shopee.
Tabel 1. Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Indikator Skala
Quality Informasi yang berkualitas tinggi 1. Akurat
Information harus dapat dipercaya dan tersedia 2. Harus tepat
tepat waktu, sehingga pengguna waktu Likert
dapat menggunakannya untuk
3. Relevan
membuat keputusan.
Quality Kualitas sistem yang tinggi 1. Kemampuan
Systemn memastikan bahwa sistem mudah beradaptasi Likert
digunakan dan memberikan hasil 2. Waktu respon
yang konsisten dan akurat.
Experience Pengalaman dengan chatbot 1. Kesenangan
With mencakup interaksi pengguna yang b Dominasi
melibatkan komunikasi dengan sistem Likert
Chatbot
chatbot yang dirancang untuk
memberikan layanan atau informasi.
Customer Kepuasan pelanggan didefinisikan 1. Kepuasan
Satisfaction sebagai tingkat di mana pengalaman emosional
pelanggan dengan chatbot memenuhi [2. Kesesuaian
atau melebihi harapan mereka. kinerja dengan Likert
harapan
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Deskriptif

Penelitian ini menggunakan metode statistik yang lebih canggih, Prtial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) setelah menentukan ukuran sampel
menggunakan rumus Lemeshow tersebut. Metode ini dipilih karena fleksibelitasnya
dalam menangani variabel yang tidak teramati juga dikenal sebagai variabel laten.
Metode ini juga dapat menangani berbagai jenis data, baik kontinu maupun
kategori(Bhui et al., 2021). Jenis Kelamin, usia, pekerjaan, pengalaman chatbot dan
interaksi chatbot. Responden yang dipilih dianggap relevan, karena termasuk ke
dalam kriteria yang sudah mengenal dan sudah pernah menggunakan chatbot shopee.

Tabel 2. Karakteristik Responden

parameter Item frekuensi Persentase
Jenis Kelamin Laki-laki 43 43%
Perempuan 57 57%
<20 tahun 21 21%
i 20-29 tahun 66 66 %
Usia 30-39 tahun 11 11%
40-49 tahun 1 1%
>50 tahun 1 1%
Siswa 8 8%
Mahasiswa 56 56 %
Karyawan 18 18%
Pekerjaan Wirawasta 10 10%
Pegawai Negeri
S Gl 1 1%
Lainnya 7 7%
1-3 kali 30 30%
Pengalaman Chatbot 4-9 kali 37 37%
10-14 kali 21 21%
>15 kali 12 12%
Meminta Bantuan 31 31%
Meminta Informasi 18 18%
Interaksi Chatbot Membeli Produk 16 16%
Momberon s | o

Sumber: Hasil Kuesioner, (2025)
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Gambar 1. Model PLS-SEM

Gambar diatas menjelaskan sebuah outer loading yang berisi factor loading
atau sampel originil dalam semua indikator dari variabel yaitu Information Quality (X1)
dan System Quality (X2) terhadap Customer Satisfaction (Y) yang dimoderasi Experience
Customer Chatbot (M) respon yang lebih besar dari 0,70 dan atau berpengaruh secara
signifikan. Dengan demikian artinya bahwa seluruh indikator yang sudah dirancang
pada penelitian ini sudah memenuhi validasi konvergen yang memiliki makna lain
yaitu sifat validitasnya baik.

Outer Model
Tabel 3. Nilai Loading Factor
Average
Outer Composit | Composit | Varianc
Item Loadin Cronbach’ e e e
Variabel (code 2 (OL) s Alpha Reliability | Reliability | Extracte
) (CA) (rho-a) (rho-¢) d (AVE)
Q1 0.918
1Q3 0.942
‘ 1Q4 0.959
[”fg”’"l".”o” 1Q6 0.955 0.960 0.972 0.968 0.812
uay 1Q7 0.838
1Q8 0.896
1Q9 0.743
SQ1 0.946
SQ2 0.935
gyu‘ZZ’f SQ3 0.935 0.943 0.964 0.957 0.816
y SQ4 0.889
SQ6 0.773
o ECC1 0.905
yperience | geoc2 0.913
Customer ECC3 0.934 0.941 0.946 0.958 0.850
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Chatbots ECC4 0.720
CS1 0.878

ngizjtrzggn g:i 8332 0.932 0.946 0.950 0.792
CS4 0.922
ECCxIQ 1.000
ECC x SQ 1.000

Sumber: Hasil Olahan Data SmartPLS 4.0, (2025)

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa semua indikator telah bernilai
> (.7 sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator telah memenuhi kriteria
validitas. Selanjutnya dapat melanjutkan ke pengujian validitas Diskriminan.

Tabel 4. Hasil Cross Loading

Variabel CS ECC IQ SQ ECCxSQ | ECCxIQ
CS1 0.877 -0.241 0.376 0.354 -0.125 0.614
CS2 0.945 -0.103 0.448 0.420 -0.190 0.604
CS3 0.942 -0.108 0.468 0.433 -0.199 0.541
CS4 0.923 -0.040 0.496 0.351 -0.240 0.515

ECC1 -0.113 0.909 -0.071 0.015 -0.195 -0.112
ECC2 -0.128 0.914 -0.070 -0.003 -0.096 -0.086
ECC3 -0.125 0.931 -0.008 -0.062 -0.174 -0.082
ECC4 -0.088 0.720 -0.110 -0.039 -0.128 -0.006
ECC6 -0.115 0.955 0.022 -0.065 -0.115 -0.092
101 0.428 -0.064 0.922 -0.107 0.010 0.108
1Q3 0.512 -0.080 0.952 -0.104 -0.141 0.155
1Q4 0.482 -0.045 0.964 -0.107 -0.013 0.133
IQ6 0.483 -0.074 0.964 -0.124 -0.073 0.148
1Q7 0.412 0.075 0.847 -0.142 0.040 0.175
IQ8 0.398 -0.018 0.888 -0.078 -0.115 0.052
1Q9 0.316 -0.106 0.751 -0.050 -0.015 0.049
SQ1 0.401 0.028 -0.149 0.957 0.003 -0.021
SQ2 0.458 -0.033 -0.090 0.946 -0.047 -0.012
SQ3 0.408 -0.023 -0.134 0.944 0.011 -0.025
SQ4 0.330 0.007 -0.123 0.887 0.021 -0.119
SQ6 0.284 -0.168 -0.003 0.771 0.126 -0.071
ECCxIQ 0.614 -0.089 0.134 -0.049 -0.041 1.000
ECC x SQ -0.206 | -0.158 -0.052 0.016 1.000 -0.041

Catatan: Nilai yang dicetak tebal menunjukkan konstruk Cross Loading

Sumber: Hasil Olahan Data SmartPLS 4.0, (2025)
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Hasil dari pengujian menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki nilai cross-
loading yang lebih tinggi dibandingkan dengan koefisien korelasi konstruk lainnya.
Dengan demikian, konstruk tersebut menunjukkan adanya validitas diskriminan
yang signifikan.

Tabel 5. Fornell-Lacker Criterion

Variabel CS ECC I1Q SQ
Customer Satisfaction 0.922
Experience Customer Chatbots -0.129 0.890
Information Quality 0.486 -0.049 0.901
System Quality 0.424 -0.034 -0.115 0.904
Catatan: Nilai diagonal dan cetak adalah the square roots of AVE

Sumber: Hasil Olahan Data SmartPLS 4.0, (2025)

Untuk analisis ini, kriteria Fornell-Lacker digunakan yang berarti bahwa nilai
akar kuadrat AVE harus lebih tinggi daripada nilai korelasi antara berbagai
komponen atau konstruk lainnya. Jika AVE melebihi korelasi antar konstruk,
konstruk tersebut dianggap memliki validitas konvergen yang cukup.

Tabel 6. Haterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Variabel CS ECC 1Q SQ ECCxSQ | ECCxIQ
CS
ECC 0.141
IQ 0.505 0.090
SQ 0.441 0.075 0.125
ECCxSQ | 0.211 0.165 0.066 0.048
ECC x IQ 0.636 0.088 0.133 0.056 0.041

Sumber: Hasil Olahan Data SmartPLS 4.0, (2025)

HTMT adalah metode lengkap yang membahas diskriminan berdasarkan
matriks multitrait-multimethod dan nilainya harus kurang dari 0.9 untuk memastikan
validitas diskriminan antara dua konstruk reflektif (Henseler et al., 2015).

Inner Model

Tabel 7. Uji Multikolineritas

Variabel VIF Keterangan
ECC ->CS 1.035 Non multicollinearity
ECCxI1Q->CS 1.029 Non multicollinearity
ECC xSQ ->CS 1.032 Non multicollinearity
1Q ->CS 1.036 Non multicollinearity
SQ ->CS 1.016 Non multicollinearity

Sumber: Hasil Olahan Data SmartPLS 4.0, (2025)
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Nilai pengukuran kekuatan prediktif model disebut koefisien determinasi.
Tabel diatas menunjukkan nilai VIF < 5, yang menunjukkan bahwa model regresi
bebas multikolineritas.

Tabel 8. Nilai R-Square

Variabel
CS
Sumber: Hasil Olahan Data SmartPLS 4.0, (2025)

R-square
0.827

Nilai koefesien determinasi (R2) dan koefesien antar variabel digunakan
untuk mengevaluasi model struktural. Nilai R2 mendekati 1 dan batasan nilai
menjadi tiga kategori: 0.67 menunjukkan cukup kuat, 0.33 menunjukkan
moderat/sedang, dan 0.19 menunjukan lemah. Diperoleh hasil yang menunjukkan
bahwa variabel Customer Satisfaction memiliki nilai R2 = 0.827. Oleh karena itu,
endogenous memiliki nilai R2> 1.

Tabel 9. Hasil Path Coefficients

Original
Hipotesis Hubungan Sample Path coefisient | T Values | P Values
H1 IQ->CS 0.456 0.000 6.584 0.000
H2 SQ ->CS 0.504 0.000 8.298 0.000
H3 |ECCxIQ->CS 0.527 0.000 4.921 0.000
H4 ECCx5Q->CS -0.178 0.002 3.077 0.002
Catatan: *P<0.05 low significant; **P<0.01 moderate significant; ***P<0.001
highly
significant

Sumber: Hasil Olahan Data SmartPLS 4.0, (2025)

Berdasarkan analisis bootstrapping yang telah dilakukan, tujuan dari
pengukuran ini adalah untuk menilai pentingnya hubungan antara konstruksi yang
ditunjukkan oleh nilai statistik T. Nilai t-statistik dianggap sah apabila melebihi 1.96
dan nilai probability (p-value) di bawah 0.05 atau 5%.

Hubungan Information Quality terhadap Customer Satisfaction (H1)

Pengujian H1 pada model struktural menunjukkan bahwa Information Quality
memiliki hubungan positif dengan Customer Satisfaction. Dengan nilai original sample
sebesar 0.456 (positif), nilai T-Values mencapai 6.584 (1.96), dan nilai P-Values adalah
0.000 (<0.05), ini menunjukkan bahwa Information Quality memiliki hubungan yang
signifikan dengan Customer Satisfaction, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis
1 diterima.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya (Trivedi, 2019; Das
et al., 2024; Ashfaq et al., 2020), yang menemukan bahwa Information Quality memiliki
hubungan positif pada Customer Satisfaction. Jika pengguna mendapatkan informasi
yang lengkap, akurat, dan relevan, pengguna akan merasa puas dan dapat
mendorong pengguna untuk kembali menggunakan chatbot shopee.
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Hubungan System Quality terhadap Customer Satisfaction (H2)

Pengujian H2 pada model struktural menunjukkan bahwa System Quality
memiliki hubungan positif dengan Customer Satisfaction. Dengan nilai original sample
sebesar 0.504 (positif), nilai T-Values mencapai 8.298 (1.96), dan nilai P-Values adalah
0.000 (<0.05), ini menunjukkan bahwa Systern Quality memiliki hubungan yang
signifikan dengan Customer Satisfaction, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis
2 diterima.

Penelitian sebelumnya (Das et al., 2024), menemukan bahwa System Quality
tidak memiliki hubungan positif dengan Customer Satisfaction. Sehinggan hasil
penelitian ini bertentangan dengan temuan ini, dimana System Quality memiliki
hubungan begitu kuat dalam mempengaruhi Customer Satisfaction.

Hubungan Information Quality terhadap Customer Satisfaction dengan Experience

Customer Chatbots memoderasi hubungan tersebut (H3)

Pengujian H3 pada model struktural menunjukkan bahwa Information Quality
memiliki hubungan positif terhadap Customer Satisfaction dengan adanya Experience
Customer Chatbots memoderasi hubungan tersebut. Dengan nilai original sample
sebesar 0.527 (positif), nilai T-Values mencapai 4.921 (1.96), dan nilai P-Values adalah
0.000 (<0.05), ini menunjukkan bahwa Information Quality memiliki hubungan yang
signifikan terhadap Customer Satisfaction dengan Experience Customer Chatbots
memoderasi hubungan tersebut, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 3
diterima.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya (L E & Phung, 2024)
yang menemukan bahwa Information Quality memiliki hubungan positif pada
Customer Satisfaction dengan Experience Customer Chatbots yang memoderasi
hubungan tersebut.

Hubungan System Quality terhadap Customer Satisfaction dengan Experience
Customer Chatbots memoderasi hubungan tersebut (H4)

Pengujian H4 pada model struktural menunjukkan bahwa System Quality
memiliki hubungan negatif terhadap Customer Satisfaction dengan adanya Experience
Customer Chatbots memoderasi hubungan tersebut. Dengan nilai original sample
sebesar - 0.178 (negatif), nilai T- Values mencapai 3.077 (1.96), dan nilai P- Values adalah
0.002 (<0.05), ini menunjukkan bahwa hubungan tersebut signifikan secara statistik.
Namun, arah hubungan yang ditunjukkan oleh koefisien adalah negatif, yang berarti
bahwa peningkatan pengalaman pengguna dengan chatbot justru melemahkan
hubungan positif System Quality terhadap Customer Satisfaction.

Oleh karena itu, meskipun terdapat efek moderasi yang signifikan, arah
hubungannya tidak sesuai dengan hipotesis yang diajukan, yaitu arah positif.
Dengan demikian, hipotesis keempat (H4) yang menyatakan bahwa Experience
Customer Chatbot memoderasi positif hubungan System Quality terhadap Customer
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Satisfaction tidak mendapatkan dukungan dan dianggap ditolak. Jadi dapat
disimpulkan bahwa hipotesis 4 ditolak.

Hasil penelitian ini bertantangan atau tidak sejalan dengan penelitian
sebelumnya (L E & Phung, 2024) yang menemukan bahwa System Quality memiliki
hubungan positif pada Customer Satisfaction dengan Experience Customer Chatbots
yang memoderasi hubungan tersebut.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan mengenai analisis hubungan
Information Quality dan System Quality terhadap Customer Satisfaction dengan
Experience Customer Chatbot sebagai moderasi pada pengguna chatbot Shopee di kota
Medan, dapat disimpulkan beberapa hal penting. Pertama, Penelitian ini
menunjukkan bahwa Information Quality berhubungan positif dan signifikan dengan
Customer Satisfaction, dengan kata lain semakin baik Information Quality yang diberikan
chatbot, semakin puas penggunanya dengan chatbot tersebut. Kedua, Penelitian ini
menunjukkan bahwa System Quality berhubungan positif dan signifikan terhadap
Customer Satisfaction, yang berarti semakin baik System Quality yang diberikan chatbot,
semakin puas penggunanya dengan chatbot tersebut.Ketiga, Penelitian ini
menunjukkan bahwa Information Quality berhubungan positif dan signifikan terhadap
Customer Satisfaction dengan peran moderasi Experience Customer Chatbots di hubungan
tersebut, yang berarti pengalaman pengguna yang menyenangkan dapat memperkuat
hubungan positif kualitas informasi terhadap kepuasan, sementara pengalaman
pengguna yang buruk dapat melemahkannya.

Dan yang terakhir keempat, Penelitian ini menunjukkan bahwa System Quality
berhubungan negatif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction dengan peran
moderasi Experience Customer Chatbots di hubungan tersebut. Secara statistik, hasil
analisis bootstrapping menunjukkan nilai t-statistik yang signifikan, tetapi koefisien
moderasi menunjukkan nilai negatif. Ini berarti meskipun ada interaksi nyata antara
pengalaman pengguna dan kualitas sistem, arahnya justru menunjukkan bahwa
pengalaman pengguna yang tinggi justru melemahkan hubungan antara kualitas
sistem dan kepuasan pelanggan. Fenomena ini menunjukkan bahwa pengalaman
pengguna bisa memiliki dua sisi. Bagi sebagian pengguna, pengalaman yang baik
justru membuat merekan lebih percaya pada sistem. Namun, bagi pengguna yang
lebih berpengalaman dan kritis, standar evaluasi mereka lebih tinggi, sehingga sistem
yang sama tidak lagi memberikan kepuasan yang diharapkan.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini memberikan pemahaman penting
tentang variabel apa yang memperkuat atau memperlemah suatu hubungan kepuasan
pelanggan dalam menggunakan chatbot shopee secara terkhusus di Kota Medan.
Terutama mengenai peran Experience Customer Chatbot sebagai variabel moderasi
dalam hubungan antara Information Quality, System Quality terhadap Customer
Satisfaction.
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