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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Pada sub bab ini akan dijelaskan kesimpulan penelitian yang berisi jawaban 

atas perumusan masalah dan pembuktian hipotesis berdasarkan hasil pengujian 

yang telah dilakukan pada bab sebelumnya. Berdasarkan hasil analisis dan 

pembahasan, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Kehadiran sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pengguna Chatbot TikTok Shop. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi 

persepsi kehadiran sosial yang dirasakan pengguna saat berinteraksi dengan 

chatbot, maka tingkat kepuasan pengguna juga semakin meningkat. 

2. Kehadiran sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian 

pengguna Chatbot TikTok Shop. Interaksi yang terasa lebih manusiawi 

mampu meningkatkan kepercayaan dan ketertarikan pengguna untuk 

melakukan pembelian. 

3. Kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian. 

Pengguna yang merasa puas setelah menggunakan chatbot cenderung 

memiliki niat yang lebih tinggi untuk melakukan pembelian melalui TikTok 

Shop. 

4. Persepsi kemudahan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pengguna. Kemudahan dalam penggunaan chatbot, seperti kemudahan 

memahami fitur dan alur interaksi, mampu meningkatkan kepuasan 

pengguna. 
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5. Persepsi kemudahan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

pembelian. Chatbot yang mudah digunakan mendorong pengguna untuk 

memiliki keinginan melakukan pembelian. 

6. Persepsi kenyamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pengguna. Rasa aman dan kenyamanan dalam berinteraksi dengan chatbot 

terbukti mampu meningkatkan kepuasan pengguna. 

7. Persepsi kenyamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

pembelian. Pengguna yang merasa nyaman saat menggunakan chatbot 

memiliki kecenderungan niat pembelian yang lebih tinggi. 

8. Kepuasan mampu memediasi pengaruh kehadiran sosial terhadap niat 

pembelian secara positif dan signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa 

kehadiran sosial tidak hanya berpengaruh secara langsung, tetapi juga melalui 

peningkatan kepuasan pengguna. 

9. Kepuasan mampu memediasi pengaruh persepsi kemudahan dan persepsi 

kenyamanan terhadap niat pembelian secara positif dan signifikan. Kepuasan 

berperan penting dalam menjembatani pengaruh persepsi teknologi terhadap 

niat pembelian pengguna. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan, antara 

lain: 

1. Jumlah responden dalam penelitian ini terbatas pada 108 responden yang 

merupakan pengguna Chatbot TikTok Shop di wilayah Surabaya, sehingga 

hasil penelitian belum dapat digeneralisasikan secara luas ke wilayah lain. 
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2. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner online menggunakan Google 

Form, sehingga jawaban responden sangat bergantung pada persepsi subjektif 

masing-masing responden. 

3. Penelitian ini hanya menguji pengaruh kehadiran sosial, persepsi kemudahan, 

persepsi kenyamanan, dan kepuasan terhadap niat pembelian. Dengan 

demikian, terdapat potensi variabel lain yang belum diteliti dalam model ini 

yang dapat memberikan kontribusi terhadap pembentukan niat pembelian 

pengguna chatbot. 

5.3 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasan yang telah diuraikan, maka 

peneliti memberikan beberapa saran sebagai berikut: 

1. Bagi Peneliti Selanjutnya 

a. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambah jumlah responden dan 

memperluas wilayah penelitian agar hasil penelitian dapat digeneralisasikan 

secara lebih luas. 

b. Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain, seperti 

kepercayaan, kualitas layanan, atau risiko privasi guna memperkaya model 

penelitian terkait penggunaan chatbot. 
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2. Bagi TikTok Shop 

Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa kehadiran sosial, 

persepsi kemudahan, dan persepsi kenyamanan terbukti berpengaruh terhadap 

kepuasan dan niat pembelian. Maka, terdapat beberapa saran yang dapat diberikan 

kepada Tiktok Shop, yaitu: 

a. Tiktok Shop disarankan untuk mengembangkan fitur chatbot yang lebih 

human like, seperti penggunaan bahasa yang lebih personal, serta 

penggunaan elemen visual untuk meningkatkan rasa kedekatan dengan 

pengguna.  

b. Tiktok Shop perlu memastikan bahwa alur percakapan chatbot sederhana, 

mudah dipahami, supaya para usia lanjut dapat dengan mudah 

menggunakan tanpa rasa bingung.  

c. Tiktok Shop dapat menambahkan fitur rekomendasi yang lebih personal, 

dan respon yang tidak terlalu kaku agar pengguna merasa nyaman dan 

menikmati proses interaksi.  
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