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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh penggunaan chatbot 

berbasis kecerdasan buatan terhadap perilaku konsumen di platform TikTok Shop. 

Berdasarkan hasil pengujian dan analisis data menggunakan SEM-PLS terhadap 

332 responden, maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 

1. ⁠Kecerdasan buatan berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengalaman 

konsumen pada pengguna TikTok Shop. Hal ini menunjukkan bahwa 

penggunaan chatbot kecerdasan buatan mampu meningkatkan kualitas 

interaksi sehingga memberikan pengalaman yang lebih baik bagi konsumen. 

2. Kecerdasan buatan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keterikatan 

konsumen pada pengguna TikTok Shop. Chatbot kecerdasan buatan yang 

responsif dan personal mampu menumbuhkan rasa keterlibatan konsumen 

terhadap platform. 

3. ⁠Pengalaman konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan konsumen pada pengguna TikTok Shop. Semakin positif 

pengalaman yang dirasakan, semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen. 

4. Keterikatan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan konsumen pada pengguna TikTok Shop. Konsumen yang 

memiliki keterikatan yang kuat terhadap layanan cenderung menunjukkan 

tingkat kepuasan yang lebih tinggi. 
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5. Kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada pengguna TikTok Shop. Kepuasan menjadi faktor penting 

yang mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. 

6. Kepercayaan tidak memoderasi hubungan antara kepuasan konsumen dan 

keputusan pembelian pada pengguna TikTok Shop. Dengan demikian, 

kepercayaan tidak terbukti memperkuat maupun memperlemah pengaruh 

kepuasan terhadap keputusan pembelian dalam penelitian ini. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Setiap penelitian, terlepas dari kecermatan desain dan pelaksanaannya, tidak 

terlepas dari adanya keterbatasan. Keterbatasan ini memengaruhi interpretasi hasil 

dan generalisasi temuan. Oleh karena itu, penting untuk secara transparan 

mengidentifikasi dan membahas keterbatasan-keterbatasan ini agar pembaca dapat 

memahami konteks penelitian secara komprehensif. Penelitian ini, yang berfokus 

pada pengguna TikTok Shop, juga memiliki beberapa aspek yang perlu diperhatikan 

dalam menafsirkan hasilnya. 

Cakupan geografis responden menjadi perhatian utama. Penelitian ini 

membatasi diri pada pengguna TikTok Shop yang diakses secara daring, tanpa 

mempertimbangkan distribusi wilayah secara proporsional. Hal ini berpotensi 

menimbulkan bias karena preferensi dan perilaku konsumen dapat bervariasi 

berdasarkan lokasi geografis. Dengan kata lain, temuan penelitian mungkin lebih 

mencerminkan pandangan pengguna di wilayah tertentu dan kurang representatif 

untuk pengguna TikTok Shop secara keseluruhan. 
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Metode pengumpulan data cross-sectional juga menjadi faktor pembatas. 

Pendekatan ini hanya memberikan gambaran pada satu titik waktu dan tidak mampu 

merekam perubahan persepsi konsumen dari waktu ke waktu. Perilaku dan 

preferensi konsumen, khususnya dalam konteks platform dinamis seperti TikTok 

Shop, dapat berubah dengan cepat. Oleh karena itu, interpretasi hasil harus 

dilakukan dengan hati-hati, dengan menyadari bahwa temuan tersebut mungkin 

tidak berlaku untuk periode waktu yang berbeda. 

Penelitian ini menggunakan kepercayaan sebagai satu-satunya variabel 

moderator. Meskipun kepercayaan merupakan faktor penting dalam keputusan 

pembelian daring, variabel lain seperti persepsi risiko dan kepuasan sebelumnya 

juga berpotensi relevan. Ketidakhadiran variabel-variabel ini dalam model 

penelitian dapat membatasi pemahaman kita tentang kompleksitas faktor-faktor 

yang memengaruhi keputusan pembelian di TikTok Shop. Penelitian di masa depan 

dapat mempertimbangkan untuk memasukkan variabel-variabel ini untuk 

mendapatkan gambaran yang lebih lengkap. 

Kurangnya klasifikasi jenis produk yang dibeli oleh responden juga menjadi 

sebuah keterbatasan. Pengaruh kategori produk terhadap keputusan pembelian 

belum dianalisis secara spesifik. Konsumen mungkin memiliki pertimbangan yang 

berbeda saat membeli produk kecantikan dibandingkan dengan produk elektronik, 

misalnya. Dengan tidak memperhitungkan perbedaan ini, penelitian ini mungkin 

kehilangan nuansa penting dalam memahami perilaku konsumen di TikTok Shop. 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. 

Cakupan geografis yang terbatas, penggunaan data cross-sectional, fokus tunggal 
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pada kepercayaan sebagai variabel moderator, dan kurangnya klasifikasi jenis 

produk semuanya berkontribusi pada potensi bias dan keterbatasan dalam 

generalisasi temuan. Kesadaran akan keterbatasan-keterbatasan ini sangat penting 

untuk interpretasi yang akurat dan pengembangan penelitian di masa depan. 

Selain itu, keterbatasan lain dalam penelitian ini adalah belum dilakukannya 

analisis komparatif antara penggunaan chatbot berbasis kecerdasan buatan dengan 

layanan customer service (CS) manusia dalam memengaruhi pengalaman dan 

perilaku konsumen. Padahal, perbedaan bentuk interaksi tersebut berpotensi 

memberikan persepsi yang berbeda terhadap kualitas layanan, tingkat kepuasan, 

serta keputusan pembelian. Dengan tidak memasukkan aspek perbandingan 

tersebut, penelitian ini belum sepenuhnya menangkap dinamika preferensi 

konsumen dalam memilih jenis layanan interaksi pada platform digital. 

5.3 Saran 

Berdasarkan hasil dan keterbatasan penelitian, berikut beberapa saran yang 

dapat diajukan: 

5.3.1 Saran Akademik 

1. Indikator kecerdasan buatan yang memiliki loading factor tertinggi adalah 

kemampuan chatbot dalam memberikan informasi yang spesifik dan mudah 

dipahami. Hal ini menunjukkan bahwa aspek kejelasan informasi menjadi 

faktor dominan dalam membentuk persepsi konsumen. Penelitian 

selanjutnya dapat memperdalam dimensi kualitas informasi berbasis 

kecerdasan buatan sebagai variabel tersendiri. 
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2. Karena keterikatan konsumen memiliki kontribusi yang kuat terhadap 

kepuasan, penelitian lanjutan dapat mengembangkan model yang menguji 

peran emotional attachment atau psychological engagement secara lebih 

spesifik dalam konteks e-commerce berbasis kecerdasan buatan. 

3. Mengingat variabel kepercayaan tidak terbukti sebagai moderator, 

penelitian selanjutnya dapat menguji kembali peran trust dengan pendekatan 

segmentasi usia atau tingkat literasi digital untuk melihat apakah terdapat 

perbedaan perilaku antar kelompok pengguna. 

4. Penelitian selanjutnya disarankan untuk melakukan analisis komparatif 

antara penggunaan chatbot berbasis kecerdasan buatan dengan layanan 

customer service (CS) manusia dalam memengaruhi pengalaman, kepuasan, 

dan perilaku konsumen. Perbandingan ini penting untuk mengetahui 

efektivitas masing-masing jenis layanan dalam menciptakan pengalaman 

yang optimal bagi konsumen. 

5. Penelitian selanjutnya juga dapat mengkaji lebih dalam bagaimana interaksi 

antara chatbot dan konsumen memengaruhi perilaku pembelian secara lebih 

spesifik, seperti pengaruh gaya komunikasi chatbot, tingkat personalisasi, 

serta kemampuan memahami konteks percakapan terhadap keputusan 

pembelian. 

5.3.2 Saran Praktis 

1. Indikator dengan nilai loading tertinggi pada variabel kecerdasan buatan 

menunjukkan bahwa kemampuan chatbot dalam memberikan informasi 

yang jelas dan respons cepat menjadi kekuatan utama. Oleh karena itu, 
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pengembang perlu mempertahankan dan meningkatkan akurasi serta 

kecepatan respons sistem. 

2. Nilai mean tertinggi pada keputusan pembelian menunjukkan bahwa 

kualitas informasi produk sangat memengaruhi keputusan konsumen. 

Manajemen TikTok Shop disarankan untuk memastikan integrasi antara 

chatbot dan sistem ulasan/rating produk agar informasi yang diberikan 

semakin komprehensif. 

3. Indikator dengan nilai mean relatif lebih rendah pada aspek keamanan dan 

rasa tenang saat berinteraksi menunjukkan bahwa masih terdapat ruang 

perbaikan dalam meningkatkan rasa aman konsumen. Oleh karena itu, perlu 

ditingkatkan transparansi sistem, perlindungan data pribadi, serta kejelasan 

kebijakan transaksi. 

4. Karena keterikatan konsumen terbukti berpengaruh terhadap kepuasan, 

strategi pengembangan chatbot sebaiknya tidak hanya berfokus pada fungsi 

informatif, tetapi juga pada pengalaman interaktif yang lebih personal dan 

human-like. 

5. Pelaku bisnis disarankan untuk mempertimbangkan penggunaan kombinasi 

antara chatbot dan layanan customer service (CS) manusia dalam 

memberikan pelayanan kepada konsumen. Hal ini bertujuan untuk 

mengoptimalkan pengalaman konsumen, terutama pada situasi yang 

membutuhkan penanganan yang lebih kompleks atau emosional, yang 

mungkin belum sepenuhnya dapat ditangani oleh chatbot. 
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6. Manajemen platform juga dapat melakukan evaluasi berkala terhadap 

efektivitas penggunaan chatbot dibandingkan dengan layanan customer 

service (CS) manusia, khususnya dalam meningkatkan kepuasan dan 

keputusan pembelian konsumen, sehingga dapat menentukan strategi 

pelayanan yang paling optimal. 
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