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BAB V 

 
 

PENUTUP 
 

 

5.1 Kesimpulan 
 

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk menyelidiki bagaimana 

penggunaan chatbot dapat meningkatkan kepuasan, efisiensi dan modernisasi 

dalam interaksi antara penjual dan pembeli di platform e-commerce. Hasil utama 

dari penelitian ini menunjukkan bahwa penggunaan chatbot memiliki dampak 

positif terhadap kepuasan konsumen. Bisa disimpulkan : 

1. Kegunaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan. Ini karena 

kepuasan konsumen sangat tergantung pada persepsi kegunaan chatbot 

dalam berbelanja. 

2. Antropomorfisme berpengaruh positif dan signifikan pada kepuasan. 

 

Semakin tinggi tingkat antropomorfisme yang membuat chatbot terlihat 

berinteraksi seperti manusia, semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen 

dalam penggunaannya. 

3. Keterlibatan teknologi berpengaruh positif dan signifikan pada sikap. 

 

Tingkat keterlibatan teknologi seseorang menunjukkan seberapa banyak 

individu tersebut terlibat dalam teknologi, dan semakin tinggi tingkat 

keterlibatan, semakin positif sikap terhadap chatbot. 

4. Sikap berpengaruh terhadap chatbot memiliki pengaruh positif namun tidak 

signifikan terhadap kepuasan. Penelitian menunjukkan bahwa meskipun 

konsumen memiliki sikap positif terhadap chatbot, hal ini tidak berpengaruh 
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secara signifikan. 

 

5. Kenyamanan berpengaruh positif dan signifikan pada niat penggunaan. 

 

Penelitian menunjukkan bahwa semakin nyaman individu dengan 

kemampuan chatbot dalam memberikan manfaat atau memecahkan 

masalah, semakin tinggi niat untuk menggunakan chatbot dalam aktivitas. 

6. Kepuasan berpengaruh positif dan signifikan pada niat menggunakan. 

 

Penelitian menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan yang 

dirasakan oleh individu, semakin tinggi niat untuk terus menggunakan 

chatbot dalam aktivitas konsumen. 

7. Kepuasan berpengaruh   positif dan signifikan   pada   niat   berbelanja. 

 

Penelitian menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan yang 

dirasakan oleh konsumen dari penggunaan chatbot, semakin kuat niat untuk 

melanjutkan berbelanja di Tokopedia. 

5.2 Saran 
 

Studi ini merekomendasikan pentingnya meningkatkan niat beli pada 

Tokopedia melalui peran antropomorfisme. Perusahana dapat meningkatkan peran 

antropomorfisme melalui teknologi yang menjadikan chatbot serupa manusia. 

Pelanggan bisa seolah-olah berdialog dengan manusia sesungguhnya, interaksi 

terasa alami, chatbot bisa memahami dengan siap berinteraksi dan bisa berinteraksi 

sewajarnya dengan petugas. Selain itu, keterlibatan teknologi juga menjadi penting 

dalam meningkatkan niat menggunakan dan niat berbelanja melalui rasa nyaman 

berinteraksi, interaksi tteras manusiasi, keterlibatan yang bermaknsa dan 

menimbulkan perasaan senang. Misalnya : lakukan personalisasi pada chatbot 
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dengan personalisasi mellaui penggunaan nama dan gambar avatar yang sesuai 

dengan persona chatbot yang ingin pelanggan ciptakan, sesuaikan bahasa chatbot 

agar sesuai dengan target demografis dan gaya bahasa yang pelanggan gunakan, 

dan izinkan pengguna untuk menyesuaikan chatbot dengan preferensi mereka, 

seperti nama, warna, dan gaya rambut. Juga, gunakan emosi dalam chatbot melalui 

: penggunaan kata-kata dan frasa yang menunjukkan emosi, seperti "senang", 

"sedih", "terkejut", dan "marah"; penggunaan emoji dan GIF untuk 

mengekspresikan emosi secara visual dan memberikan chatbot kemampuan untuk 

memahami dan menanggapi emosi pengguna. 

5.2.1 Keterbatasan Penelitian 
 

Keterbatasan penelitian diuraikan sebagai berikut: 

 

1. Metode purposive sampling yang digunakan dalam studi ini dapat 

mengurangi kemampuan untuk menggeneralisasi hasil studi ke populasi 

yang lebih luas. 

2. Risiko yang dibahas terbatas pada aspek tertentu seperti risiko sosial dan 

risiko ekonomi, sehingga tidak mencakup semua potensi dampak sosial dari 

penggunaan Tokopedia dan faktor ekonomi lain yang memengaruhi 

perilaku berbelanja. 

3. Budaya berbelanja individu dapat memengaruhi cara konsumen melihat 

chatbot yang memiliki sifat antropomorfis, namun faktor budaya ini tidak 

dibahas secara mendalam dalam studi ini. 

4. Penelitian selanjutnya perlu mempertimbangkan pengujian peran jenis 

kelamin dalam hubungannya dengan penggunaan chatbot dalam konteks e- 
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commerce. 

 

5. Peneliti merekomendasikan untuk mengeksplorasi penggunaan chatbot di 

luar konteks e-commerce. 

6. Eksplorasi ini dapat membantu memahami peran chatbot dalam berbagai 

aspek kehidupan dan bisnis yang lebih luas. 
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