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ABSTRAK 

 

Artificial Intelligence (AI) merupakan salah satu teknologi yang berkembang pesat 

dan mulai banyak diterapkan dalam dunia bisnis digital, termasuk dalam sektor e-

commerce. AI pada penelitian ini difokuskan pada penerapan fitur-fitur cerdas di 

platform Shopee yang mencakup sistem rekomendasi produk, chatbot, pencarian 

pintar, dan personalisasi pengalaman berbelanja. Tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk mengetahui pengaruh AI dalam membentuk perilaku konsumen generasi Z 

di platform e-commerce Shopee. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif 

dengan pendekatan survei, melibatkan 200 responden pengguna aktif Shopee. 

Teknik analisis data dilakukan menggunakan metode PLS-SEM dengan perangkat 

lunak SmartPLS. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari tiga 

variabel bebas, yaitu AI exposure, attitude towards AI, dan AI accuracy perception; 

dua variabel mediasi yaitu perceived trust dan perceived usefulness serta satu 

variabel dependen yaitu purchase intention. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa variabel AI exposure, attitude towards AI, dan AI accuracy perception 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived trust, serta perceived trust 

terbukti dapat memediasi hubungan antara ketiga variabel tersebut dengan 

purchase intention. Selain itu, perceived usefulness dapat memediasi hubungan 

antara perceived trust dan purchase intention. Hingga saat ini, masih terbatas 

penelitian yang secara spesifik mengkaji pengaruh fitur berbasis AI terhadap niat 

pembelian di platform e-commerce, khususnya dalam konteks generasi Z. Oleh 

karena itu, penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dan praktis yang signifikan 

dengan menyoroti peran mediasi perceived trust dalam menjembatani hubungan 

antara interaksi pengguna dengan AI dan intensi pembelian konsumen. 

 

 

 

 

 

Kata Kunci: AI Exposure, Attitude Towards AI, AI Accuracy Perception, 

Perceived Trust, Perceived Usefulness, Purchase Intention, E-commerce. GenZ 
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ABSTRACT 

 

Artificial Intelligence (AI) is a rapidly developing technology that has increasingly 

been applied in the digital business landscape, including the e-commerce sector. 

This study focuses on implementing intelligent features on the Shopee platform, 

such as product recommendation systems, chatbots, intelligent search, and 

personalized shopping experiences. The purpose of this study is to examine the 

influence of AI in shaping the consumer behavior of Generation Z on the Shopee e-

commerce platform. This research employs a quantitative method with a survey 

approach, involving 200 active Shopee users as respondents. Data analysis was 

conducted using the PLS-SEM method with the SmartPLS software. The 

independent variables in this study consist of AI exposure, attitude towards AI, and 

AI accuracy perception; two mediating variables: perceived trust and perceived 

usefulness; and one dependent variable: purchase intention. The results indicate 

that AI exposure, attitude towards AI, and AI accuracy perception positively and 

significantly affect perceived trust. Furthermore, perceived trust is proven to 

mediate the relationship between the three independent variables and purchase 

intention. In addition, perceived usefulness mediates the relationship between 

perceived trust and purchase intention. To date, there is still limited research 

specifically examining the impact of AI-based features on purchase intention in e-

commerce platforms, particularly in the context of Generation Z. Therefore, this 

study provides significant theoretical and practical contributions by highlighting 

the mediating role of perceived trust in bridging user interaction with AI and 

consumer purchase intentions. 

 

Keywords: AI Exposure, Attitude Towards AI, AI Accuracy Perception, Perceived 

Trust, Perceived Usefulness, Purchase Intention, E-commerce. GenZ. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Perkembangan teknologi telah mengubah dunia secara signifikan dan 

juga membawa perubahan besar dalam cara manusia menjalani kehidupan 

sehari-hari, hal ini juga berdampak terhadap sektor industri, terutama dalam 

cara suatu bisnis merespon kemajuan teknologi (Yeo et al., 2022).  Salah satu 

perkambangan teknologi yang paling siginifikan saat ini yaitu Artificial 

Intelligence (AI), yang memungkinkan orang untuk berinteraksi dengan 

teknologi ini secara langsung dan membawa manfaat yang besar (Arachchi & 

Samarasinghe, 2024). Penerapan teknologi AI semakin meluas, khususnya 

dalam praktek pemasaran, saat ini menjadi fenomina yang terus berkembang 

(Fonseka et al., 2022). Transformasi yang dibawa AI terlihat jelas dalam 

perubahan perilaku konsumen, terutama di kalangan generazi Z, dimana 

generasi tersebut lahir antara tahun 1997-2012 (Tamez et al., 2024). 

Pemanfaatan AI pada suatu platform online dapat memberikan 

pengalaman yang memuaskan bagi pelanggan (Kumar et al., 2019). Dengan 

menganalisis data pelanggan AI dapat memprediksi perilaku pelanggan dan 

akan memberikan rekomendasi yang tepat, sesuai dengan kebutuhan masing-

masing pelanggan (Ramya & Karthikeyan, 2024). Teknologi AI memainkan 

peran penting dalam e-commerce, baik bagi calon pembeli yang belum 

mengenal merek maupun mereka yang sudah mengenalnya (Ho & Chow, 
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2024). Fitur-fitur AI yang diterapkan di e-commerce dapat meningkatkan 

pengalaman berbelanja pelanggan, sehingga dapat mengubah minat menjadi 

niat membeli (Beyari & Garamoun, 2022). Penambahan fitur-fitur AI dalam e-

commerce membantu memahami kebutuhan pelanggan dengan lebih efisien 

(Teodorescu et al., 2023). 

Belakangan ini, pemanfaatan AI dalam e-commerce berperan penting 

dalam mendorong pertumbuhan ekonomi di era digital saat ini, e-commerce 

tidak hanya menawarkan pengalaman yang lebih mudah bagi pelanggan, akan 

tetapi juga dapat memperluas akses pasar (ElSayad & Mamdouh, 2024). 

Berdasarkan laporan We Are Social (2024) mencatat 59,3% dari sekitar 215 

juta pengguna internet di indonesia telah berbelanja melalui platform e-

commerce setiap minggu. Data ini menunjukkan bahwa kepercayaan 

konsumen terhadap e-commerce semakin meningkat. Beberapa e-commerce 

yang sudah memanfaatkan teknologi AI seperti Shopee, Tokopedia, 

TiktokShop, dan masih banyak lainnya. Hal ini dapat meningkatkan kapasitas 

dan bersaing lebih unggul dalam upaya memperluas pasar (Beyari & 

Garamoun, 2022). Transformasi teknologi AI pada e-commerce ini menyoroti 

pentingnya dalam memahami perilaku pelanggan, terutama terkait niat 

pelanggan dalam melakukan pembelian.  

Berkembangnya teknologi pada generasi Z membuat perusahaan perlu 

memahami perubahan pola konsumsi dan sikap mereka terhadap 

perkembangan teknologi, karena hal ini menjadi indikasi tren pasar yang lebih 

luas (Tamez et al., 2024). Seiring dengan meningkatnya kecenderungan 
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generazi Z untuk berbelanja online, penting untuk memahami bagaimana 

kesiapan teknologi mempengaruhi sikap pelanggan, hal ini juga mempengaruhi 

perilaku pola berbelanja pelanggan, termasuk keinginan untuk berbelanja 

secara efisien (ElSayad & Mamdouh, 2024). Saat ini, banyak perusahaan 

menjadikan AI sebagai salah satu solusi, dimana AI dapat menyederhanakan 

proses belanja dengan memberikan rekomendasi produk, pencarian pintar 

produk dan membandingkan harga di e-commerce sehingga memuaskan 

pengalaman berbelanja pelanggan (Thamma et al., 2024). AI juga mampu 

menganalisis perubahan tren yang berubah seiring waktu dan 

menyesuaikannya dengan penawaran yang lebih tepat (Kumar et al., 2019). 

Di Indonesia transaksi melalui e-commerce Sangat tinggi peminatnya. 

Menurut suevei Populix (2023) pada bulan juli, mengungkap bahwa e-

commerce menjadi pilihan masyarakat indonesia untuk berbelanja sebesar 

82%. Terutama, dikalangan generasi Z ini dikenal sangat aktif dalam 

berbelanja online, memanfaatkan berbagai platform digital untuk memenuhi 

kebutuhan sehari-hari. Menurut data iPrice (2023) generasi Z menyumbang 

lebih dari 60% transaksi untuk e-commerce di Indonesia. Faktor utama yang 

mendorong berbelanja online pada generasi Z, yaitu preferensi kemudahan 

akses, harga lebih kompetitif, serta berbagai promo dan diskon yang di 

tawarkan dalam e-commerce. Menururt survei Populix (2023) pada bulan 

maret mengenai platform e-commerce yang banyak digunakan oleh generasi Z 

dalam berbelanja adalah platform e-commerce Shopee sebanyak 76%. 



4 
 

 
 

Kepercayaan yang dirasakan pelanggan dalam melakukan belanja 

online merupakan hal pertama yang penting dalam menentukan kesuksesan 

sebuah platform e-commerce berbasis AI (Tamez et al., 2024). Tidak adanya 

interaksi langsung dan pelanggan tidak mengetahui produk secara langsung 

dapat menimbulkan keraguan (Jangra & Jangra, 2022). Mengatasi keraguan 

penting untuk membangun kepercayaan terhadap AI, karena kepercayaan 

merupakan faktor utama untuk mengurangi persepsi risiko (Teodorescu et al., 

2023). Merek perlu memhami persepsi dan kepercayaan konsumen terhadap 

AI serta cara menggunakannya secara efektif untuk meningkatkan belanja dan 

frekuensi pembelian daring, mengingat pentingnya efisiensi waktu dan biaya 

(Nagy & Hajdú, 2021). AI dapat mengubah interaksi merek dengan konsumen 

serta unggul dalam pemrosesasan informati berkecepatan tinggi (Trawnih et 

al., 2022).  Seperti yang diungkapkan oleh (ElSayad & Mamdouh, 2024; Qalati 

et al., 2021; Trawnih et al., 2022) kepercayaan terhadap AI dalam e-commerce 

memainkan peran sentral dalam meningkatkan adopsi teknologi, serta 

memperkuat terhadap persepsi kegunaan dan mendorong niat pembelian.  

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kepercayaan dapat 

memediasi hubungan antara berbagai faktor yang mempengaruhi niat 

pembelian pelanggan dalam e-commerce (ElSayad & Mamdouh, 2024; Qalati 

et al., 2021; Trawnih et al., 2022). Misalnya, penelitian yang dilakukan oleh 

(Tamez et al., 2024) mengungkapkan bahwa kepercayaan mampu memediasi 

hubungan antara paparan AI, Sikap terhadap AI, Persepsi Akurasi AI, dan 

pengalaman aliran dalam mempengaruhi niat pembelian dalam e-commerce. 
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Penelitian ini menyoroti bagaimana faktor-faktor tersebut dapat memberikan 

keuntungan bagi perusahaan dalam memahami dinamika interaksi pelanggan 

dengan teknologi AI. Selain itu, penelitian yang dilakukan (ElSayad & 

Mamdouh, 2024) menunjukkan bahwa kepercayaan dapat memediasi 

hubungan antara efek motivator kesiapan teknologi AI terhadap niat 

pembelian. Penelitian ini menguji faktor yang mempengaruhi kepercayaan 

dalam e-commerce, yaitu kesiapan teknologi AI pada konsumen. Berdasarkan 

hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan dapat memediasi 

secara signifikan hubungan antara niat pembelian dan paparan AI, sikap 

terhadap AI, serta persepsi akurasi AI dalam konteks e-commerce yang 

didukung oleh teknologi AI.  

Tingkat paparan individu terhadap AI dalam aktivitas sehari-hari 

merupakan faktor penting dalam membentuk prilaku konsumen (Tamez et al., 

2024). Secara global AI telah terintegrasi secara mendalam dalam berbagai 

perangkat serta layanan, sehingga menjadi tidak terpisahkan dengan kehidupan 

konsumen (Abrardi et al., 2022). Manfaat yang ditawarkan oleh AI begitu luar 

biasa, mencakup peningkatan efisien, personalisasi pengguna serta penerapan 

fitur-fitur AI pada e-commerce, seperti rekomendasi produk, pencarian pintar, 

dan chatbot (Bhushan, 2021). AI berpotensi untuk mengurangi hambatan 

dengan menjembatani kesenjangan informasi, sehingga lebih banyak individu 

mengakses layanan serta informasi yang sebelumnya sulit dijangkau (Hasan et 

al., 2021). Pemanfaatan AI memberikan kesempatan konsumen untuk 

melakukan transaksi dengan mudah, sehingga memengaruhi keputusan 
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pembelian konsumen (Kumar et al., 2019). Hubungan AI hingga keputusan 

pembelian pada pengguna tersebut dapat terjadi karena ada kepercayaan pada 

paparan AI di e-commerce (Tamez et al., 2024).  

Sikap terhadap AI, mencerminkan perspsi, keyakinan dan persaan 

individu terhadap teknologi AI, mulai dari rasa takut dan ragu hingga 

antusiasme dan penerimaan. (Vlačić et al., 2021). Sikap yang lebih positif 

cenderung mendorong keterbukaan terhadap inovasi dan penggunaan AI dalam 

kedigupan sehari-hari, sementara sikap yang lebih skeptis atau takut dapat 

menghambat adopsi dan menimbulkan resistensi (Tamez et al., 2024). 

Pemanfaatan AI dalam bisnis membawa berbagai keuntungan, terutama dalam 

e-commerce. AI dapat meningkatkan efisiensi operasional eperti layanan 

pelanggan melalui chatbot, analisis data penjualan, dan manajemen inventaris 

(Dai & Liu, 2024). Selain itu, konsumen juga merasakan manfaat dari AI, yang 

membuat pengalaman berbelanja menjadi lebih personal dan efisien melalui 

rekomendasi yang disesuaikan dengan preferensi mereka serta layanan yang 

lebih cepat dan responsif (Kumar et al., 2019). Kemudian, loyalitas pengguna 

terhadap lingkungan virtual juga berperan dalam membentuk niat perilaku 

mereka, di mana kepuasan terhadap aspek teknis produk berbasis AI dapat 

meningkatkan loyalitas serta mendorong perilaku positif dalam 

penggunaannya (Marjerison et al., 2022).   

Meskipun AI memberikan banyak manfaat dalam e-commerce juga 

menghadiran tantangan, terkait masalah privasi data, bias algoritmik, dan 

kurangnya transparansi dalam proses AI pengambilan keputusan. Masalah-
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masalah ini perlu ditangani agar pelanggan merasa aman dan percaya saat 

berbelanja online. (Dai & Liu, 2024) sehingga perlu persepsi pelanggan yang 

positif pada penerapan AI dalam platform berbasis AI (Cabiddu et al., 2022). 

Menurut (Tamez et al., 2024) persepsi akurasi AI merupakan keyakinan 

sesorang terhadap ketepatan rekomendasi atau keputusan yang dibuat oleh AI. 

Persepsi akurasi AI terhadap niat pembelian di e-commerce memainkan peran 

penting dalam meningkatkan strategi pemasaran, pengalaman pelanggan, dan 

tingkat konversi penjualan (Dai & Liu, 2024). Ketika sesorang memiliki 

persepsi bahwa AI akurat, konsumen menjadi cenderung lebih percaya pada 

rekomendasi yang diberikan oleh AI (Tamez et al., 2024). AI berbeparan 

penting dalam membantu bisnis e-commerce menjalin hubungan lebih baik 

dengan pelanggan dan mempengaruhi keputusann belanja mereka dengan 

memberikan informasi yang berguna tentang produk dan layanan (Nazir et al., 

2023).  

Adapun beberapa penelitian yang mengkaji mengenai pengaruh 

Artificial Intelligence (AI) terhadap niat pembelian menunjukkan pengaruh 

yang positif. Penelitian yang dilakukan oleh (Jangra & Jangra, 2022; Kim et 

al., 2021; Tamez et al., 2024) menunjukkan pengaruh positif dari Artificial 

Intelligence terhadap niat pembelian pada platform berbasis AI. Sedangkan 

pada temuan (Kučinskas, 2024) mengungkapkan AI tidak berpengaruh pada 

niat perilaku konsumen dalam melakukan paembelian. Selanjutnya tentang 

mediasi kepercayaan terhadap hubungan antara faktor pengaruh AI pada niat 

pembelian dilakukan oleh (ElSayad & Mamdouh, 2024; Nagy & Hajdú, 2021; 
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Rasheed et al., 2023) menunjukkan bahwa kepercayaan memediasi secara 

signifikan hubungan antara faktor-faktor yang mempengaruhi AI terhadap niat 

pembelian. Sedangkan pada penelitian yang dilakukan oleh (Ameen et al., 

2022) menunjukkan kepercayaan tidak dapat memediasi pengaruh AI terhadap 

niat pembelian. Dari beberapa penelitian yang telah dilakukan, tentang 

pengaruh AI terhadap niat pembelian yang dimediasi oleh kepercayaan, hasil 

penelitiannya seringkali berbeda-beda dan sebagian faktor dari AI belum 

secara keseluruhan di teliti. berdasarkan hal tersebut, penulis tertarik untuk 

meneliti tentang pengaruh AI, yaitu paparan AI, sikap terhadap AI, dan 

persepsi terhadap AI terhadap niat pembelian yang dimediasi oleh 

kepercayaan, serta mengkaji pengaruh mediasi dari kegunaan yang dirasakan 

antara hubungan kepercayaan dan niat pembelian pada e-commerce. 

Beberapa studi telah membahas pengaruh Artificial Intelligence (AI) 

terhadap niat pembelian di e-commerce Indonesia. Misalnya, penelitian yang 

dilakukan oleh (Febriani et al., 2022) mengkaji pengaruh AI dan pemasaran 

digital terhadap niat beli konsumen di platform e-commerce Shopee. Dalam 

penelitian ini, nilai yang dirasakan oleh konsumen berperan sebagai variabel 

mediasi, yang menunjukkan bahwa persepsi terhadap manfaat dan kemudahan 

yang ditawarkan AI dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Selanjutnya, 

penelitian oleh (Santy & Iffan, 2023) menganalisis pengaruh AI dan gamifikasi 

terhadap niat pembelian online di e-commerce, dengan pengalaman pelanggan 

sebagai variabel mediasi. Sementara itu, penelitian yang dilakukan oleh 

(Pebrianggara et al., 2024) membahas bagaimana AI dan popularitas produk 
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mempengaruhi perilaku pembelian konsumen di platform e-commerce 

Indonesia, khususnya dalam industri kosmetik.  

Namun, penelitian tentang pengaruh Artificial Intelligence (AI) 

terhadap purchase intention di platform e-commerce Shopee yang dimediasi 

oleh perceived trust pada generasi Z masih terbatas, dan belum ada yang secara 

spesifik meneliti hal tersebut. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis lebih 

spesifik bagaimana faktor-faktor seperti AI exposure, attitude towards AI, dan 

AI accuracy perception berkontribusi dalam membentuk perceived trust, yang 

pada akhirnya dapat memengaruhi purchase intention. Selain itu, penelitian ini 

juga mempertimbangkan peran perceived usefulness sebagai faktor tambahan 

yang dapat memperkuat hubungan antara perceived trust dan purchase 

intention. Hal ini menjadi pembeda dengan beberapa penelitian yang sudah 

ada. Melalui penelitian ini, diharapkan penelitian ini dapat memberikan 

wawasan baru mengenai respons generasi Z terhadap penggunaan AI dalam e-

commerce serta bagaimana tingkat kepercayaan mereka terhadap AI dapat 

mempengaruhi niat pembelian di e-commerce shopee berbasis AI. 

1.2. Rumusan Masalah 

Perkembangan teknologi digital telah mendorong transformasi dalam 

berbagai aspek layanan e-commerce, termasuk di platform Shopee. Salah satu 

inovasi berbasis Artificial Intelligence (AI) yang semakin banyak digunakan 

adalah sistem rekomendasi produk, chatbot, serta fitur pencarian pintar 

berbasis AI yang bertujuan untuk meningkatkan pengalaman pengguna, 

khususnya generasi Z yang merupakan kelompok konsumen digital native 
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dengan intensitas tinggi dalam menggunakan teknologi. Sistem AI dalam e-

commerce Shopee memungkinkan untuk memberikan rekomendasi produk 

yang lebih personal, memberikan informasi yang akurat, serta meningkatkan 

efisiensi dalam layanan pelanggan. 

Kepercayaan konsumen terhadap teknologi AI menjadi faktor penting 

dalam membentuk niat pembelian mereka. Tiga aspek utama yang dapat 

memengaruhi tingkat kepercayaan terhadap AI dalam e-commerce adalah AI 

Exposure, Attitude Towards AI, dan AI Accuracy Perception. Paparan 

pengguna terhadap teknologi AI dalam kehidupan sehari-hari, sikap mereka 

terhadap AI, serta persepsi akurasi AI dalam memberikan rekomendasi dan 

informasi akan membentuk kepercayaan yang dirasakan, yang kemudian 

berpengaruh terhadap niat pembelian konsumen. Selain itu, tingkat kegunaan 

AI yang dirasakan juga berperan sebagai faktor yang dapat memperkuat 

hubungan antara kepercayaan yang dirasakan dan niat pembelian.  

Meskipun demikian, efektivitas penerapan AI dalam e-commerce 

shopee untuk meningkatkan purchase intention masih memerlukan penelitian 

lebih lanjut. Beberapa faktor seperti AI exposure, attitude towards AI, dan AI 

accuracy perception dianggap dapat memengaruhi perceived trust terhadap 

sistem AI yang digunakan oleh Shopee. Namun, sejauh mana ketiga faktor 

tersebut secara bersama-sama memengaruhi perceived trust masih belum 

diketahui dan dipahami, serta peran perceived trust sebagai mediasi terhadap 

purchase intention belum banyak diteliti secara mendalam, khususnya di 

kalangan generasi Z. Selain itu, juga belum diketahui secara pasti apakah 
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perceived usefulness mampu memperkuat hubungan antara perceived trust 

dengan purchase intention. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis bagaimana AI Exposure, Attitude Towards AI, dan AI Accuracy 

Perception memengaruhi Perceived Trust, serta bagaimana Perceived Trust 

berkontribusi terhadap Purchase Intention pengguna Shopee. Selain itu, 

penelitian ini juga akan mengkaji peran Perceived Usefulness dalam 

memperkuat hubungan antara Perceived Trust dan Purchase Intention pada e-

commerce Shopee, khususnya pada generasi Z.  

1.3. Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka penulis merumuskan 

pertanyaan penelitian sebagai berikut:   

1. Apakah AI Exposure berpengaruh positif terhadap perceived trust pada e-

commerce shopee berbasis AI? 

2. Apakah attitude towards AI berpengaruh positif terhadap perceived trust 

pada e-commerce shopee berbasis AI?  

3. Apakah AI accuracy perception berpengaruh positif terhadap perceived 

trust pada e-commerce shopee berbasis AI?  

4. Apakah perceived trust memediasi hubungan antara AI Exposure dan 

purchase intention? 

5. Apakah perceived trust memediasi hubungan antara attitude towards AI dan 

purchase intention? 

6. Apakah perceived trust memediasi hubungan antara AI accuracy perception 

dan purchase intention? 
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7. Apakah perceived trust berpengaruh positif terhadap purchase intention 

pelanggan pada e-commerce shopee berbasis AI?  

8. Apakah perceived trust berpengaruh positif terhadap perceived usefulness 

pada e-commerce shopee berbasis AI? 

9. Apakah perceived usefulness memediasi hubungan antara perceived trust 

dan purchase intention? 

10. Apakah perceived usefulness berpengaruh positif terhadap purchase 

intention pada e-commerse shopee berbasis AI? 

1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pertanyaan masalah yang telah disusun, maka penelitian 

ini dibuat degan tujuan-tujuan sebagai berikut:  

1. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh AI Exposure terhadap perceived 

trust pada e-commerce shopee berbasis AI  

2. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh attitude towards AI terhadap 

perceived trust pada e-commerce shopee berbasis AI 

3. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh AI accuracy perception terhadap 

perceived trust pada e-commerce shopee berbasis AI 

4. Untuk menguji dan menjelaskan hubungan antara AI Exposure dan 

purchase intention yang dimediasi oleh perceived trust 

5. Untuk menguji dan menjelaskan hubungan antara attitude towards AI dan 

purchase intention yang dimediasi oleh perceived trust  

6. Untuk menguji dan menjelaskan hubungan antara AI accuracy perception 

dan purchase intention  yang dimediasi oleh perceived trust  
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7. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh perceived trust terhadap 

purchase intention pelanggan pada e-commerce shopee berbasis AI 

8. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh perceived trust terhadap 

perceived usefulness pada e-commerce shopee berbasis AI 

9. Untuk menguji dan menjelaskan hubungan antara perceived trust dan 

purchase intention yang dimediasi oleh perceived usefulness  

10. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh perceived usefulness terhadap 

purchase intention pada e-commerse shopee berbasis AI  

1.4. Manfaat Penelitian 

Dari hasil penelitian ini, diharapkan dapat bermanfaat dan berguna 

untuk berbagai pihak. 

1. Manfaat Teoritis  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat mengembangkan teori 

manajemen pemasaran khususnya tentang Pengaruh Artificial Intelligence 

(AI) Terhadap Niat Membeli pada E-Commerce Shopee dengan 

Kepercayaan sebagai Variabel Intervening pada generasi Z. Dan menjadi 

tambahan sebagai refrensi para akademisi dalam penelitian serupa tentang 

Artificial Intelligence mengingat saat ini teknologi tersebut sudah banyak 

digunakan pada platform-platform e-commerce.  

2. Manfaat Praktis  

Hasil penelitian mengenai Pengaruh Artificial Intelligence (AI) 

Terhadap Niat Membeli pada E-Commerce Shopee dengan Kepercayaan 

sebagai Variabel Interveing, diharapkan dapat memberikan manfaat yang 
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signifikan bagi perusahaan, khususnya dalam meningkatkan daya saing dan 

relevansi platform e-commerce di pasar yang semakin komepetitif. Temuan 

ini dapat menjadi dasar untuk mengambangkan dan mengimplementasikan 

fitur-fitur teknologi AI yang lebih inovatif pada platform e-commerce. 

Penerapan teknologi AI yang lebih canggih dapat meningkatkan 

pengalaman pengguna sehingga meningkatkan kepercayaan, serta 

menciptakan interaksi yang lebih relevan, yang pada akhirnya dapat 

mendorong niat membeli pada konsumen.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori  

2.1.1 Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) 

Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) 

pertama kali dikembangkan oleh Vankatesh et al (2003). Teori ini merupakan 

adopsi dari delapan teori, yaitu Motivational Model (MM), Technology 

Acceptance Model (TAM), Theory of Reasoned Action (TRA), Theory of 

Planned Behavior (TPB), Innovation Diffusion Theory (IDT), Social Cognitive 

Theory (SCT), Combined TAM-TPB (C-TAM-TPB), dan Model of PC 

Utilization (MPCU) yang kemudian dikembangkan menjadi teori UTAUT (Al-

Adwan et al., 2024). Teori ini digunakan untuk mengukur penerimaan 

penggunaan teknologi (Venkatesh et al., 2003). Dalam teori UTAUT 

mengungkapkan empat faktor yang dapat mempengaruhi kecenderungan 

sesorang untuk mengadopsi teknologi: performance expectancy, yaitu sejauh 

mana seseorang percaya bahwa adopsi teknologi akan meningkatkan kinerja, 

effort expectancy, yaitu sejauh mana seseorang merasa adopsi teknologi mudah 

digunakan, social influence, yaitu sejauh mana pengaruh sosial dapat 

mempengaruhi tingkat kepercayaan dalam adopsi teknologi, dan facilitating 

conditions, yaitu sejauh mana kepercayaan seseorang dipengaruhi kondisi 

fasilitas yang mendukung dalam adopsi teknologi. Selain empat faktor tersebut 



16 
 

 
 

beberapa variabel moderasi juga memberi pengaruh seperti jenis kelamin, usia, 

pengalaman dan kesukarelaan dalam penggunaan (Venkatesh et al., 2003).  

Teori UTAUT dalam e-commerce dapat digunakan untuk memahami 

faktor-faktor yang mempengaruhi minat pelanggan beralih dan tertarik 

berbelanja melalui e-commerce (Chiemeke & Evwiekpaefe, 2011). Model 

UTAUT dalam AI e-commerce juga menegaskan bahwa keberhasilan adopsi 

AI sangat bergantung pada persepsi konsumen terhadap manfaat dan 

kemudahan penggunaannya (Shyni et al., 2024). Dengan demikian, penelitian 

ini memilih UTAUT sebagai kerangka teoritis dalam mengkaji penerimaan 

pengguan terhadap teknologi berbasis AI dalam e-commerce, khususnya di 

platform Shopee. Dalam penelitian ini, beberapa faktor utama dalam UTAUT, 

seperti Perceived Usefulness dan Perceived Trust, memainkan peran penting 

dalam menentukan sejauh mana pengguna bersedia menerima dan 

menggunakan AI dalam aktivitas belanja online. Perceived Trust menjadi 

aspek kunci dalam adopsi teknologi AI, karena konsumen perlu merasa yakin 

terhadap akurasi dan keandalan AI sebelum menggunakannya dalam 

pengambilan keputusan pembelian. Faktor-faktor seperti AI Exposure, Attitude 

Towards AI, dan AI Accuracy Perception dapat membentuk tingkat 

kepercayaan pengguna terhadap AI, yang selanjutnya akan memengaruhi niat 

mereka melakukan transaksi di platform e-commerce. 

2.1.2 Artificial Intelligence pada e-commerce Shopee 

Shopee telah menerapkan teknologi Artificial Intelligence (AI) untuk 

meningkatkan pengalaman pengguna. penerapan AI dapat memberikan 
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layanan yang lebih cepat, akurat, dan personal (Ahmeed et al., 2024). Salah 

satu dari penerapan AI pada rekomendasi produk dimana, shopee 

menggunakan AI untuk merekomendasikan produk berdasarkan kebiasaan 

belanja dan minat pengguna. Penerapan rekomendasi produk yang disesuaikan 

dengan preferensi pengguna dapat secara efektif mendorong peningkatan 

interaksi pelanggan dan tingkat konversi dalam platform e-commerce 

(Adawiyah et al., 2024) Kemudian, melalui analisis big data, sistem AI juga 

dapat mengenali pola pencarian, klik, dan pembelian, lalu menampilkan 

produk-produk yang relevan secara otomatis (pencarian pintar).  

Selain itu, bentuk penerapan AI pada shopee yang banyak digunakan 

adalah chatbot, yaitu sistem berbasis AI yang dapat merespons pertanyaan atau 

perintah secara cepat dan memberikan jawaban yang sesuai (Alghaniy, 2024). 

Shopee memanfaatkan teknologi ini melalui chatbot bernama “Choki”, yang 

berfungsi sebagai media komunikasi untuk pengguna yang ingin bertanya atau 

menyampaikan keluhan. Layanan ini tersedia sepanjang waktu, sehingga 

pengguna shopee bisa mendapatkan bantuan kapan saja. Kehadiran choki 

memungkinkan interaksi yang cepat dan akses informasi selama 24 jam penuh 

setiap hari. 

2.2 Definisi Variabel dan Pengembangan Hipotesis  

2.2.1 AI Exposure dan Perceived Trust 

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa hubungan positif antara 

paparan AI (AI Exposure) dan kepercayaan yang dirasakan (Perceived Trust) 

dari berbagai transaksi online melalui e-commerce (Fedorko et al., 2022; 
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Fonseka et al., 2022; Kim et al., 2021; Tamez et al., 2024). Paparan AI berperan 

penting dalam bisnis daring dan e-commerce dengan seringnya paparan AI 

pada konsumen akan meningkatkan pada penjualan (Yeo et al., 2022). Paparan 

kecerdasan buatan (AI) didefinisikan sebagai frekuensi dan tahap interaksi 

seseorang dengan teknologi AI dalam kehidupan sehari-hari (Tamez et al., 

2024). Kehadiran AI menjadi semakin luas dan menjadi kebutuhan dalam 

kehidupan modern, paparan AI berlaku dalam berbagai berbagai saluran, 

seperti aplikasi harian, media sosial, dan e-commerce yang secara langsung 

mempengaruhi perilaku manusia (Abrardi et al., 2022). Dalam hal ini, 

penelitian yang dilakukan oleh (Yeo et al., 2022; Youn & Jin, 2021) 

mengungkapkan bahwa kepercayaan yang dirasakan oleh konsumen pada e-

commerce dapat mempengaruhi niat pembelian. Oleh karena itu semakin tinggi 

paparan AI pada konsumen dalam e-commerce, maka akan meningkatkan 

kepercayaan konsumen pada platform jual tersebut. 

Penelitian terdahulu tentang hubungan positif antara pengaruh 

paparan AI terhadap kepercayaan dirasakan pada pengguna e-commerce  (Kim 

et al., 2021; Tamez et al., 2024; Yeo et al., 2022). Pertama, hasil penelitian 

yang dilakukan oleh Kim et al., (2021) dalam bidang e-commerce menyoroti 

pentingnya kepercayaan terhadap vendor dan pedagang online dalam 

menurunkan tingkat risiko yang dirasakan oleh konsumen saat melakukan 

transaksi online daring. Hasil dari penelitian ini mengungkapkan bahwa 

paparan AI, melalui rekomendasi produk yang akurat serta peningkatan 

keamanan dalam e-commerce dengan sistem AI, dapat meningkatkan 



19 
 

 
 

kepercayaan yang dirasakan konsumen terhadap e-commerce. Selanjutnya, 

penelitian kedua yang dilakukan oleh Tamez et al., (2024) terhadap generasi Z 

menunjukkan bahwa paparan AI pada e-commerce secara signifikan 

meningkatkan tingkat kepercayaan mereka terhadap e-commerce tersebut. 

Ketiga, penelitian yang dilakukan oleh Tan et al., (2022) menyoroti relevansi 

dari paparan AI dalam bisnis daring dan e-commerce. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa dalam industri fashion, sistem pemasaran afiliasi yang 

didukung AI telah menjadi alat pemasaran yang populer, sehingga 

pemanfaatan AI dalam sistem ini berkontribusi pada peningkatan kepercayaan 

di pasar digital.  

Hubungan positif antara paparan AI dan Kepercayaan yang dirasakan 

dipertegas oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh (Bhushan, 2021; Xia, 

2024). Pada hasil temuan penelitian  oleh Bhusnan., (2021) pada sektor 

perhotelan menemukan bahwa kepercayaan pada sistem pemasaran afiliasi 

berbasis AI secara signifikan mempengaruhi niat konsumen untuk melakukan 

pemesanan online. Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Xia., (2024) 

dalam industri game menunjukkan bahwa paparan AI semakin meningkat 

dikalangan konsumen seiring dengan semakin luasnya penerapan teknologi AI 

untuk meningkatkan pengalaman konsumen. Hasil penelitian ini 

mengungkapkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap paparan sistem AI 

dalam game berpengaruh terhadap tingkat keterlibatan mereka dalam bermain.  

Berdasarkan uraian dari beberapa penelitian tentang hubungan antara 

paparan AI (AI Exposure ) dan Kepercayaan yang dirasakan (Perceived Trust), 
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baik dalam sektor e-commerce maupun industri lainnya, bahwa kehadiran AI 

dapat mempengaruhi keyakinan konsumen secara signifikan. AI dapat 

membentuk persepsi konsumen terhadap keandalan, transparansi, dan 

kredibilitas suatu layanan atau produk, yang pada akhirnya berkontribusi 

terhadap peningkatan atau penurunan kepercayaan mereka dalam mengambil 

keputusan pembelian. Oleh karena itu, paparan AI dapat mempengaruhi tingkat 

kepercayaan konsumen. Maka, penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut. 

H1: AI Exposure berpengaruh positif terhadap Perceived Trust.  

2.2.2 Attitude Towards AI dan Perceived Trust  

Beberapa penelitian menunjukkan hubungan positif antara sikap 

terhadap AI dan kepercayaan yang dirasakan dari berbagai transaksi online 

melalui e-commerce (Qin et al., 2020; Yang & Wibowo, 2022). Sikap terhadap 

AI mengacu pada bagaimana seseorang memandang, merasakan, atau 

berinterkasi terhadap kecerdasan buatan (AI), baik secara positif maupun 

negatif (Singh, 2021). Sikap terhadap AI dapat dipengaruhi oleh beberapa 

faktor, seperti pemahaman seseong terhadap teknologi, pengalaman dengan 

teknologi, serta pengaruh sosial media (Bergdahl et al., 2023). Sikap sesorang 

terhadap AI mempengaruhi kepercayaan konsumen pada e-commerce, jika 

seseorang percaya pada sistem rekomenadi produk, pencarian pintar, serta 

chatbot berbasi AI, mereka cenderung lebih percaya terhadap sistem AI 

(Tamez et al., 2024). Kepercayaan konsumen terhadap AI sangat bergantung 

pada sikap mereka terhadap teknolgi, sikap yang positif terhadap AI cenderung 

menigkatkan penerimmah dan peggunaaan teknologi berbasis AI dalam 
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kehidupan sehari-hari termasuk dalam transaksi bisnis online (Bergdahl et al., 

2023).  

Penelitian terdahulu tentang hubungan positif antara sikap terhadap AI 

dan kepercayaan yang dirasakan pada pengguna e-commerce (Akbar et al., 

2024; Tamez et al., 2024; Teodorescu et al., 2023). Penelitian yang dilakukan 

oleh Akbar et al., (2024) merujuk pada kepercayaan konsumen terhadap AI 

dalam e-commerce melalui persnalisasi, keamanan, dan tranparansi. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa sikap terhadap AI dengan faktor-faktor tersebut 

dapat mempengaruhi terhadap kepercayaan dalam e-commerce. Selanjutnya, 

penelitian yang dilakukan oleh Tamez et al., (2024) menunjukkan bahwa sikap 

terhadap AI memiliki dampek signifikan terhadap kepercayaan dalam konteks 

e-commerce, khususnya di kalangan generasi Z. Konsumen yang memiliki 

sikap positif terhadap AI cenderung lebih percaya platform yang menggunakan 

teknologi AI dalam layanan mereka. Ketika sebuah platform e-commerce 

menggunakan AI untuk memberikan rekomendasi produk yang lebih relevan, 

menyediakan layanan pelanggan melalui chatbot yang responsif, atau 

meningkatkan keamanan transaksi, konsumen lebih cenderung merasa nyaman 

dan percaya terhadap platform tersebut. Kemudian, penelitian selanjutnya 

dilakukan oleh Teodorescu et al., (2023) juga menunjukkan bahwa sikap 

terhadap AI dapat mempengaruhi kepercayaan yang dirasakan terhadap 

algoritma AI dalam e-commerce, dengan fokus pada mahasiswa di sebuah 

universitas Rumania. Faktor yang membentuk sikap positif terhadap AI adalah 

transparansi, pengalaman sebelumnya dengan AI, dan persepsi manfaatnya. 
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Hubungan positif antara sikap terhadap AI dan Kepercayaan yang 

dirasakan dipertegas oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh (Hayes et al., 

2021; Tussyadiah & Miller, 2019). Penelitian yang dilakukan oleh Hayes et al., 

(2021)  mengkaji tentang keakuratan AI dalam platform pemantauan media 

sosial (Social Media Listening Platforms/SMLPs) seperti Crimson Hexagon 

atau sekarang Brandwatch Consumer Research dan bagaimana IA 

mempengaruhi kepercayaan data yang dihasilkan. Hasil penelitian 

menunjukkan dampak siginifikan sikap konsumen terhadap kepercayaan yang 

mereka rasakan, hal ini menunjukkan bahwa penerapan AI dapat 

mempengaruhi sikap konsumen, sehingga menimpulkan rasa kepercayaan. 

Selain itu, pada penelitian yang dilakukan oleh Tussyadiah & Miller., (2019)  

dalam sektor maspakai penerbagan, cara AI digunakan dalam komunkasi 

pemasaran menunjukkan dampak positif antara sikap terhadap AI dan 

kepercayaan. Penerapan AI yang tepat dapat menjadi faktor kunci dalam 

membangun kepercayaan konsumen di industri penerbangan. 

Berdasarkan uraian dari beberapa penelitian terdahulu, secara 

keseluruhan menunjukkan bahwa sikap terhadap AI dapat berdampak 

signifikan pada kepercayaan yang dirasakan oleh konsumen, baik dalam sektor 

e-commerce maupun industri lainnya. Pelanggan dengan sikap positif terhadap 

AI cenderung memiliki tingkat keyakinan yang lebih tinggi terhadap layanan 

atau produk yang ditawarkan. Oleh karena itu, sikap terhadap AI berperan 

dalam membentuk tingkat kepercayaan yang dirasakan pelanggan. Maka, 

penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut. 
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H2: Attitude Towards AI berpengaruh positif terhadap Perceived Trust 

2.2.3  AI Accuracy Perception dan Perceived Trust  

Beberapa penelitian menunjukkan hubungan positif antara persepsi 

akurasi AI (AI Accuracy) dan kepercayaan yang dirasakan (Perceived Trust) 

dari berbagai transaksi online melalui e-commerce (Alboqami, 2023; Cabiddu 

et al., 2022). Dalam e-commerce persepsi akurasi AI berpengaruh penting pada 

kepercayaan dan pengalaman pelanggan (Nadarzynski et al., 2019). persepsi 

akurasi AI didefinisikan sebagai keyakinan sesorang terhadap ketepatan 

rekomendasi atau keputusan yang dihasilkan oleh AI, persepsi akurasi AI 

merupakan faktor penting dalam membentuk perilaku konsumen (Tamez et al., 

2024). Seiring dengan perkembangan sistem AI yang semakin canggih dan 

akurat, cara konsumen berinteraksi dengan merek mengalami perubahan, yang 

pada akhirnya mempengaruhi kepercayaan mereka untuk melakukan niat 

pembelian (Nadarzynski et al., 2019). Persepsi akurasi AI sangat relevan dalam 

konteks bisnis daring dan e-commerce, seperti hasil penelitian yang dilakukan 

oleh (Mayer et al., 2020) dalam industri penerbangan pada bidang sistem 

rekomendasi menunjukkan bahwa konsumen cenderung lebih mempercayai 

rekomendasi yang diberikan AI, dibandingkan dengan rekomendasi dari 

sumber lain. Keakuratan dan kemampuan AI dalam menyesuaikan 

rekomendasi berdasarkan preferensi individu berkontribusi pada peningkatan 

pengalaman pengguna, yang pada akhirnya memperkuat loyalitas dan 

kepuasan pelanggan terhadap layanan penerbangan. 
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Penelitian terdahulu tentang hubungan positif antara pengaruh persepsi 

akurasi AI terhadap kepercayaan dirasakan pada pengguna e-commerce 

(Alboqami, 2023; Kim et al., 2021; Tamez et al., 2024). Pertama, penelitian 

yang dilakukan oleh Alboqami., (2023) terhadap konsumen di arab saudi yang 

mengikuti AI influencer di media sosial menunjukkan bahwa kepercayaan 

yang dirasakan terhadap AI influencer dipengaruhi oleh akurasi serta 

kesesuaian konten yang disajikan oleh AI influencer. Kedua, penelitian yang 

dilakukan oleh Kim et al., (2021) penelitian ini menyoroti bagaimana akurasi 

AI dalam penyajian data apakah dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, 

hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa persepsi keakuratan penyajian data 

berbasis AI dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dalam e-commerce, 

konsumen cenderung mempercayai rekomendasi yang dihasilkan oleh AI. 

Ketiga, penelitian yang dilakukan oleh Tamez et al., (2024) pada generasi Z 

menunjukkan bahwa persepsi akurasi AI secara signifikan meningkatkan 

kepercayaan yang dirasakan terhadap e-commerce, semakin tinggi tingkat 

akurasi yang dirasakan, pada rekomendasi produk, keamanan sistem, serta 

layanan pelanggan berbasis AI, maka semakin pula kepercayaan pengguna 

terhadap platform e-commerce.  

Hubungan positif antara persepsi akurasi AI dan Kepercayaan yang 

dirasakan dipertegas oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh (Cheng & Jiang, 

2020; Kumar et al., 2019). Hasil temuan Cheng & Jiang., (2020) menunjukkan 

bahwa kepercayaan yang dirasakan pengguna terhadap chatbot AI dipengaruhi 

oleh akurasi informasi, aspek hiburan berbasis AI, kemudahan teknologi 
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berbasis AI, dan interaksi sosial yang realistis. Akurasi AI berperan penting 

dalam faktor-faktor tersebut, karena chatbot yang memberikan informasi yang 

relevan dan tepat dapat meningkatkan kepercayaan serta loyalitas pelanggan. 

Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Kumar et al., (2019) menunjukkan 

bahwa akurasi AI memainkan peran penting dalam meningkatkan kepercayaan 

dan keterlibatan pelanggan dalam e-commerce. Persepsi akurasi AI 

berkontribusi pada pengambilan keputusan yang lebih efisien oleh konsumen.  

Berdasarkan uraian dari beberapa penelitian terdahulu tentang 

hubungan antara persepsi akurasi AI dan kepercayaan yang dirasakan, baik 

dalam sektor e-commerce maupun industri lainnya, dipercaya bahwa persepsi 

akurasi AI pada pelanggan yang tinggi dapat meningkatkan keyakinan 

pelanggan terhadap layanan atau produk yang ditawarkan. Oleh karena itu, 

persepsi akurasi AI dapat mempengaruhi tingkat kepercayaan yang dirasakan 

oleh pelanggan. Maka, penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut. 

H3: AI Accuracy Perception berpengaruh positif terhadap Perceived Trust 

2.2.4 AI Exposure, Attitude Towards AI, AI Accuracy Perception, Purchase 

Intention dan Peran Mediasi Perceived Trust 

Kepercayaan yang dirasakan (Perceived Trust) mencerminakan 

keyakinan knsumen bahwa merek tersebut jujur, dapat diandalkan, dan 

memiliki integritas dalam setiap tindakan serta komunikasinya (Tamez et al., 

2024). Kepercayan sangat penting mengingat ketidakpastian yang terjadi 

dalam berbelanja online, dapat timbul dari berbagai faktor, seperti reputasi 

penjual daring, transparansi informasi produk, keandalan sistem pembayaran, 
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serta kekhawatiran terkait keamanan data pribadi dan transaksi (ElSayad & 

Mamdouh, 2024). Kepercayaan berperan dalam memastikan terbentuknya dan 

mempertahankan hubungan jangka panjang dengan konsumen, yang pada 

akhirnya membantu menciptakan basis pelanggan yang loyal. (Kim & Chao, 

2019). Kepercayaan menjadi faktor dasar bagi pelanggan dalam menggunakan 

layanan online, karena berpengaruh terhadap cara mereka menilai layanan 

tersebut, sehingga kepercayaan dapat memainkan peran penting dalam proses 

pengambilan keputusan dan mempengaruhi perilaku pembelian mereka (Nagy 

& Hajdú, 2021). 

Penerimaan informasi yang akurat dari paparan AI merupakan salah 

satu manfaat dari adanya e-commerce berbasis AI (Tamez et al., 2024). Dalam 

lingkungan ini, AI memungkinkan untuk melakukan personalisasi layanan dan 

rekomendasi produk yang lebih akurat berdasarkan data pengguna yang 

tersedia (Beyari & Garamoun, 2022). Hal tersebut membuat planggan semakin 

terbiasa dengan sistem otomatis yang dapat menyesuaikan dengan preferensi 

mereka secara real-time (McLean et al., 2021). AI berperan dalam 

meningkatkan interaksi digital melalui chatbot, pencarian berbasis suara, dan 

analisis sentimen untuk memenuhi kebutuhan pelanggan (Arachchi & 

Samarasinghe, 2024). Paparan AI yang ditimbulkan dari kredibilitas dan 

akurasi sistem yang diterapkan pada layanan online akan menentukan tingkat 

kepercayaan pengguna, yang pada akhirnya dapat mempengaruhi pada niat 

pembelian (Tamez et al., 2024). 
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Bebeberapa penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan yang 

dirasakan (perceived trust) memediasi hubungan antara Paparan AI (AI 

Exposure) dan niat pembelian (Khaliq et al., 2022; Rasheed et al., 2023; Tamez 

et al., 2024). Temuan pada penelitian yang dilakukan oleh Khaliq et atl. (2022) 

tentang pengaruh kedasaran terhadap AI dan robotika di sektor perhotelan. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan dapat memediasi hubungan 

antara paparan AI dan niat konsumen untuk melakukan pembelian. Penelitian 

ini mengungkap bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap 

tenologi AI yang digunakan dalam layanan, maka semakin besar kemugkinan 

mereka untuk memiliki niat membeli. Selanjutnya, penelitian yang dilakukan 

oleh Rasheed et al. (2023) penelitian ini mengkaji hubungan antara kesadaran 

AI dan robotika di kalangan karyawan perhotelan dengan teknologi informasi, 

dengan mempertimbangkan peran mediasi kepercayaan bersama, serta iklim 

psikologis kompetitif. Hasil penelitian mengungkapkan bahwa kepercayaan 

dapat memediasi hubungan antara paparan AI dan niat pembelian. Kemudian, 

penelitian yang dilakukan Tamez et.al (2024) juga menunjukkan bahwa 

kepercayaan yang dirasakan memediasi hubungan antara paparan AI dan niat 

membeli dikalangan konsumen generasi Z.  

Hubungan positif antara paparan AI dan niat pembelian yang dimediasi 

oleh kepercayaan yang dirasakan juga didukung oleh penelitian yang dilakukan 

(Hasan et al., 2021) mengungkapkan kepercayaan yang dirasakan pada suatu 

merek merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi terhadap niat 

pembelian konsumen. Berdasarkan uraian dari beberapa penelitian terdahulu 
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kami percaya bahwa paparan AI dalam e-commerce yang berbasis AI akan 

meningkatkan kepercayaan yang dirasakan yang selanjutnya dapat 

mempengaruhi niat konsumen untuk melakukan pembalian produk atau 

layanan. Maka, penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut. 

H4a: Hubungan antara AI Exposure dan Purchase Intention dimediasi   

     oleh Perceived Trust 

Kepercayaan yang dirasakan tidak hanya memediasi hubungan antara 

paparan AI dan niat pembelian, akan tetapi juga memediasi hubungan antara 

sikap terhadap AI (Attitude Towards AI) dan niat pembelian (purchase 

intention). Sikap terhadap AI merujuk pada kayakinan individu terhadap 

teknologi AI, sikap ini dipengaruhi oleh persepsi, keyakinan, dan emosi 

individu (Fratama et al., 2023) Sikap positif terhadap AI mendorong 

penyampaian informasi yang bermakna, sehingga membantu seseorang 

mengambil keputusan yang tepat dan efektif (Qin et al., 2020).  

Sikap terhadap AI yang positif dari pengguna merupakan salah satu 

faktor yang mendorong efektivitas e-commerce berbasis AI dalam 

meningkatkan pengalaman berbelanja yang lebih personal dan efisien (ElSayad 

& Mamdouh, 2024). Ketika pengguna memiliki kepercayaan terhadap AI, 

maka mereka lebih cenderung menerima rekomendasi AI, memanfaatkan 

chatbot untuk layanan pelanggan, dan menggunakan fitur otomatisasi lainnya 

yang di sediakan oleh platform (Hayes et al., 2021). Sikap positif terhadap AI 

juga berkontribusi pada peningkatan dalam interaksi digital, dimana pelanggan 

merasa lebih nyaman berkomunikasi dengan sistem AI yang respontif (Vlačić 
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et al., 2021). Kemudian, penerimaan yang baik terhadap AI meningkatkan 

kepercayaan pelanggan sehingga mendorong niat pembelian dalam e-

commerce berbasi AI (Tamez et al., 2024). 

Bebeberapa penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan yang 

dirasakan (perceived trust) memediasi hubungan antara sikap terhadap AI 

(Attitude Towards AI) dan niat pembelian (Ding & Najaf, 2024; Nagy & Hajdú, 

2021). Penelitian yang dilakukan oleh Ding & Najaf., (2024) menunjukkan 

bahwa kepercayaan mampu memediasi hubungan antara sikap konsumen 

terhadap AI dengan niat perilaku. Semakin tinggi tingkat kepercayaan yang 

dimiliki konsumen terhadap AI, semakin positif sikap mereka terhadap 

teknologi tersebut, yang pada akhirnya meningkatkan kemungkinan mereka 

untuk melakukan transaksi secara daring. Selanjutnya penelitian yang 

dilakukan oleh Nagy & Hajdú., (2021)  juga menunjukkan bahwa kepercayaan 

terhadap AI chatbot mampu memediasi dalam hubungn antara sikap terhadap 

AI dan niat membeli dan menggunakan chtabot dalam e-commerce. Ketika 

konsumen memiliki sikap positif terhadap AI, maka kepercayaan terhadap 

chatbot berbasis AI semakin meningkat, yang pada akhirnya memperkuat niat 

mereka untuk memanfaatkan teknologi ini dalam pengalaman berbelanja 

daring.  

Hubungan positif antara sikap terhadap AI dan niat pembelian yang 

dimediasi oleh kepercayaan yang dirasakan didukung juga oleh penelitian yang 

dilakukan (Tamez et al., 2024) mengungkapkan bahwa dalam penelitiannya 

pada generasi Z menunjukkan hubungan positif antara sikap terhadap AI 
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(Attitude Towards AI) dan niat pembelian (Purchase Intention) yang dimediasi 

oleh kepercayaan yang dirasakan (Perceived Trust). Berdasarkan uraian dari 

beberapa penelitian terdahulu kami yakin bahwa sikap terhadap AI dalam e-

commerce yang berbasis AI akan meningkatkan kepercayaan yang dirasakan 

yang selanjutnya dapat mempengaruhi niat konsumen untuk melakukan 

pembalian produk atau layanan. Maka, penulis mengajukan hipotesis sebagai 

berikut. 

H4b: Hubungan antara Attitude Towards AI dan Purchase Intention  

     dimediasi oleh Perceived Trust 

Kepercayaan yang dirasakan (Perceived Trust) juga memediasi 

hubungan anatara persepsi akurasi AI (AI Accuracy Perception) dan niat 

pembelian (Purchase Intention). Persepsi akurasi AI merujuk pada sejauh 

mana pengguna yakin bahwa sistem berbasis AI dapat memberikan hasil yang 

benar, andal dan sesuai dengan harapan (Nadarzynski et al., 2019). Persepsi 

akurasi berperan penting dalam menentukan sejauh mana AI dapat diterima 

dan dimanfaatkan oleh masyarakat serta diterpkan dalam dunia bisnis (Tamez 

et al., 2024). Kepercayaan terhadap akurasi AI dapat mendorong kepercayaan 

pengguna, ketika konsumen merasa bahwa AI mampu memberikan informasi 

yang akurat dan relevan, maka mereka cenderung lebih percaya terhadap 

rekomendasi yang diberikan oleh AI yang pada akhirnya meningkatkan 

kemungkinan untuk melakukan pembelian produk atau layanan. (Cheng & 

Jiang, 2020). 
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Persepsi akurasi AI berperan penting dalam keberhasilan e-commerce, 

terutama dalam membangun kepercayaan pengguna terhadap sistem yang 

digunakan (Tamez et al., 2024). Kemampuan AI dalam menganalisis data 

pengguna memungkinkan pelanggan merasakan bahwa sistem AI mampu 

memberikan informasi yang benar dan sesuai dengan kebutuhan mereka, maka 

tingkat keyakinan terhadap teknologi ini semakin meningkat (Kumar et al., 

2019). Berbagai fitur berbasis AI, seperti chatbot cerdas, pencarian berbasis 

suara, dan analisis sentimen, semakin mendukung pengalaman pengguna 

dengan memberikan hasil yang dianggap akurat dan dapat diandalkan (Nazir 

et al., 2023). Pengguna yang awalnya meragukan akurasi AI mungkin akan 

lebih percaya setelah mengalami sendiri bagaimana teknologi tersebut 

memberikan hasil yang sesuai dengan kebutuhan mereka (Cabiddu et al., 

2022).   

Bebeberapa penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan yang 

dirasakan (perceived trust) memediasi hubungan antara persepsi akurasi AI (AI 

Accuracy Perception) dan niat pembelian (Ho & Chow, 2024; Kumar et al., 

2019; Tamez et al., 2024).  Temuan tentang peran mediasi kepercayaan yang 

dirasakan terhadap persepsi akurasi AI pada penelitian yang dilakukan oleh Ho 

& Chow., (2024) pada bank ritel di hong kong. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa kepercayaan secara signifikan dapat memediasi hubungan antara 

persepsi akurasi AI dan niat pembelian. Ketika AI dianggap akurat dan dapat 

diandalkan dapat meningkatkan pada kepercayaan yang selanjutnya 

memepnagruhi pada niat pembelian. Selanjutnya penelitian yang dilakukan 
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oleh Kumar et al., (2019) menunjukkan bahwa persepsi akurasi AI yang 

dipengaruhi oleh penggunaan AI untuk rekomendasi produk yang akurat dan 

personal dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya 

mempengaruhi pada niat konsumen melakukan pembalian. Kemudian hal ini 

dikuatkan oleh penelitian yang dilakukan Tamez et al., (2024) pada generasi Z 

dalam e-commerce menunjukkan bahwa kepercayaan secara positif memediasi 

hubungan antara persepsi akurasi AI dan niat pembelian.  

Berdasarkan uraian dari beberapa penelitian terdahulu tentang 

hubungan antara persepsi akurasi AI dan niat pembelian yang dimediasi oleh 

kepercayaan yang dirasakan, baik dalam sektor e-commerce maupun industri 

lainnya, dipercaya bahwa persepsi akurasi AI pada pelanggan yang tinggi dapat 

meningkatkan kepercayaan yang dirasakan oleh pelanggan terhadap layanan 

atau produk yang ditawarkan. Oleh karena itu, persepsi akurasi AI dapat 

mempengaruhi terhadap niat pembelian konsumen. Maka, penulis mengajukan 

hipotesis sebagai berikut. 

H4c: Hubungan antara AI Accuracy Perception dan Purchase Intention     

     dimediasi oleh Perceived Trust 

2.2.5  Perceived Trust dan Purchase Intention 

Kepercayaan merupakan hal penting dalam bisnis online karena dapat 

mengurangi risiko serta ketidakpastian yang dirasakakan oleh pembeli. Dalam  

transaksi digital, pembeli tidak secara langsung melihat atau mencoba produk 

sebelum melakukan pembelian(Fratama et al., 2023). Maka, kepercayaan 

penting untuk mengatasi ketidakpastian, membangun fondasi yang diperlukan 
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untuk merangkul teknologi AI, serta memediasi interaksi antara manusia dan 

teknologi (Teodorescu et al., 2023). Kepercayaan juga berperan krusial dalam 

mendorong adopsi teknologi, memastikan kemajuan yang berkelanjutan, dan 

mendukung pertumbuhan. Untuk membangun kepercayaan tersebut, 

transparansi, etika, dan keandalan menjadi aspek fundamental (Trawnih et al., 

2022). Selain itu, kepercayaan juga dipengaruhi oleh pengalaman, lingkungan 

budaya, serta tingkat pendidikan dari individu (Wang et al., 2022). Faktor 

eksternal seperti reputasi penyedia layanan dan ulasan pengguna juga menjadi 

faktor yang mempengaruhi kepercayaan. Semakin tinggi tingkat kepercayaan 

yang dibangun, maka semakin besar seseorang untuk melakukan pembelian 

dan bahkan merekomendasikan produk atau layanan tersebut (Shi et al., 2021). 

Beberapa penelitian terdahulu tentang hubungan positif antara 

pengaruh kepercayaan yang dirasakan (perceived trust) dan niat pembelian 

(purchase intention) (ElSayad & Mamdouh, 2024; Qalati et al., 2021; Wang et 

al., 2022). Pertama penelitian yang dilakukan oleh ElSayad & Mamdouh, 

(2024) tentang niat kepercayaan yang dirasakan terhadap niat pembelian pada 

platform ritel bertenaga AI. Temuan dalam penelitian ini mengungkapkan 

bahwa kepercayaan yang dirasakan secara signifikan mempengaruhi niat 

pembelian pada platform ritel bertenaga AI. Kedua, penelitian yang dilakukan 

oleh Qalati et al., (2021) mengkaji tentang hubungan antara antesedan 

kepercayaan dalam belanja daring dan niat pembelian pada situ web. Hasil 

penelitian menunjukkan hubungan poitif antara kepercayaan dan niat 

pembelian pada situs web. Ketiga, penelitian yang dilakukan oleh Wang et al., 
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2022 penelitian ini mengkaji tentang kepercayaan dan niat pembelian 

konsumen dalam platform social e-commerce. Temuan dalam penelitian ini 

menunjukkan bahwa kepercayaan secara positif memengaruhi niat pembelian 

konsumen social e-commerce. 

Hubungan positif antara kepercayaan dan niat pembelian juga didukung 

oleh penelitian yang dilakukan oleh (Raharja et al., 2022) temuan penelitian ini 

menunjukkan bahwa kepercayaan pada platform e-commerce berpengaruh 

signifikan terhadap niat pembelian.  Selanjutnya, penelitian yang dilakukan 

oleh (Wang et al., 2023) penelitian ini mengkaji penggunaan model TAM yang 

menunjukkan bahwa faktor-faktor kepercayaan, persepsi kemudahan dan 

persepsi kegunaan mempengaruhi niat beli konsumen dalam platform e-

commerce berbasis AI. Hasil penelitian pada penelitian ini meunjukkan 

kepercayaan berpengaruh secara signifikan pada niat pembelian. Kepercayaan 

yang tinggi mengurangi risiko yang dirasakan oleh konsumen, sehingga 

mereka lebih yakin untuk melakukan pembelian(Qalati et al., 2021). 

Berdasarkan uraian dari beberapa penelitian terdahulu tentang 

hubungan antara kepercayaan yang dirasakan dan niat pembelian, meskipun 

banyak faktor lain menjadi pendorong niat pembelian konsumen, penting bagi 

penjual online terutama di e-commerce hal pertama yang harus dibangun 

dengan konsumen yaitu terbentuknya rasa kepercayaan,  baik dalam sektor e-

commerce maupun industri lainnya, dipercaya bahwa kepercayaan pada 

pelanggan yang tinggi dapat meningkatkan niat pembelian terhadap layanan 

atau produk yang ditawarkan. Oleh karena itu, kepercayaan yang dirasakan 
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dapat mempengaruhi terhadap niat pembelian konsumen. Maka, penulis 

mengajukan hipotesis sebagai berikut. 

H5: Perceived Trust berpengaruh positif terhadap Purchase Intention 

2.2.6 Perceived Trust dan Perceived Usefulness 

Kegunaan yang dirasakan (Perceived Usefulness) berkaitan dengan 

kepercayaan yang dirasakan (Perceived Trust) bahwa penggunaan suatu sistem 

dapat meningkatkan dalam kinerja (Fratama et al., 2023). Kegunaan yang 

dirasakan merupakan persepsi konsumen terhadap suatu teknologi dapat 

membantu mereka dalam meningkatkan kinerja, meningkatkan efisiensi, dan 

memberikan manfaat dalam kehidupan (Wang et al., 2023). Kepercayaan yang 

dirasakan dalam e-commerce akan membentuk persepsi terhadap kegunaan. 

Ketika pelanggan percaya bahwa sistem AI dalam e-commerce dapat 

memberikan informasi yang akurat dan sesuai dengan kebutuhan mereka, 

mereka akan lebih cenderung menggunakannya (Nagy & Hajdú, 2021). Secara 

umum, pelanggan tidak akan mempercayai suatu produk atau layanan yang 

mereka anggap tidak berguna (Wang et al., 2023).  

Beberapa penelitian terdahulu tentang hubungan positif antara 

kepercayaan yang dirasakan (perceived trust) dan kegunaan yang dirasakan 

(perceived usefulness) (ElSayad & Mamdouh, 2024; Nagy & Hajdú, 2021; 

Wang et al., 2023). Penelitian yang dilakukan oleh ElSayad & Mamdouh., 

(2024) tentang pentingnya keercayaan yang dirasakan dan kegunaan pada 

platform ritel bertenaga AI dalam membentuk niat pembelian. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa kepercayaan yang dirasakan secara signifikan 
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mempengaruhi kegunaan yang dirasakan. Selanjutnya, penelitian yang 

dilakukan oleh Nagy & Hajdú., (2021) yang mengkaji tentang penerimaan 

konsumen terhadap penggunaan AI dalam belanja online di Hungaria. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan memiliki efek langsung yang kuat 

terhadap kegunaan yang dirasakan, yang kemudian mempengaruhi niat untuk 

menggunakan AI dalam belanja online. Hal ini diperkuat oleh temuan 

penelitian Wang et al., (2023) menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif 

antara kepercayaan yang dirasakan (perceived trust) dan kegunaan yang 

dirasakan (perceived usefulness). Kepercayaan terhadap produk atau layanan 

menjadi syarat bagi pelanggan untuk menggunakannya.  

Berdasarkan uraian dari beberapa penelitian terdahulu tentang 

hubungan antara kepercayaan yang dirasakan (perceived trust) dan kegunaan 

yang dirasakan (perceived usefulness). Kepercayaan terhadap produk atau 

layanan merupakan syarat utama bagi pelanggan sebelum memutuskan 

menggunakannya. Jika pelanggan tidak mempercayai suatu produk, mereka 

cenderung melihatnya sebagai sesuatu yang tidak berharga. Dengan demikian, 

tingkat kepercayaan yang tinggi dapat meningkatkan persepsi terhadap 

kegunaan produk atau layanan tersebut. Oleh karena itu, kepercayaan yang 

dirasakan dapat mempengaruhi terhadap kegunaan yang dirasakan. Maka, 

penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut. 

H6: Perceived Trust berpengaruh positif terhadap Perceived Usefulness 
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2.2.7 Perceived Trust, Purchase Intention, dan Peran Mediasi Perceived   

Usefulness 

Kegunaan yang dirasakan (perceived usefulness) berperan sebagai 

faktor utama yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam menentuan niat 

mereka untuk membeli produk atau layanan (Wang et al., 2023). Kegunaan 

positif yang dirasakan oleh pengguna terhadap adopsi teknologi dapat 

menimbulkan kepercayaan terhadap pengguna dan mengarahkan pengguna 

untuk membuat keputusan pembelian (Nagy & Hajdú, 2021). Ketika 

konsumen merasakan bahwa suatu teknologi benar-benar memberikan 

manfaat dan meningkatkan efisiensi dalam proses belanja mereka, mereka 

cenderung lebih percaya terhadap sistem tersebut dan merasa nyaman 

menggunakannya secara berulang (Rana et al., 2022). Persepsi positif pada 

pengunaan yang dirasakan, pada gilirannya akan memperkuat hubungan 

positif antara kepercayaan yang dirasakan dan niat pembelian, di mana 

semakin tinggi tingkat kepercayaan terhadap teknologi, semakin besar 

kemungkinan konsumen untuk mengadopsinya dalam keputusan pembelian. 

Bebeberapa penelitian menunjukkan bahwa kegunaan yang dirasakan 

(perceived usefulness) memediasi hubungan antara kepercayaan yang 

dirasakan (perceived trust) dan niat pembelian (ElSayad & Mamdouh, 2024; 

Pillai et al., 2020; Yin & Qiu, 2021). Penelitian yang dilakukan oleh ElSayad 

& Mamdouh., (2024) menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara 

kepercayaan yang dirasakan dan niat pembelian yang dimediasi oleh kegunaan 

yang dirasakan pada platform ritel berbasis AI. Selanjutnya, penelitian yang 
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dilakukan oleh Pillai et al., (2020) mengkaji tentang pemahaman perilaku 

adopsi konsumen terhadap AI Powered Automated Retail Stores (AIPARS) di 

India. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kegunaan yang dirasakan dapat 

memediasi hubungan antara kepercayaan yang dirasakan dan niat oembelian 

pada AIPARS di India. Kemudian, penelitian selanjutnya dilakukan oleh Yin 

& Qin., (2021) juga menunjukkan bahwa kegunaan yang dirasakan memediasi 

hubungan antara kepercayaan yang dirasakan dan niat pembelian pada e-

commerce. 

Berdasarkan uraian dari beberapa penelitian terdahulu tentang 

hubungan antara kepercayaan yang dirasakan dan niat pembelian yang 

dimediasi oleh kegunaan yang dirasakan, baik dalam sektor e-commerce 

maupun industri lainnya, dipercaya bahwa kegunaan yang dirasakan pada 

pelanggan yang tinggi dapat meningkatkan kepercayaan yang dirasakan oleh 

pelanggan terhadap layanan atau produk yang ditawarkan. Hal ini 

membuktikan bahwa kepercayaan konsumen terhadap suatu produk atau 

layanan dapat meningkatkan persepsi manfaatnya, yang pada akhirnya 

mendorong mereka untuk membeli. Dengan demikian, penulis mengajukan 

hipotesis sebagai berikut.  

H7: Hubungan antara Perceived Trust dan Purchase Intention dimediasi     

       oleh Perceived Usefulness 

 



39 
 

 
 

2.2.8 Perceived Usefulness dan Purchase Intention 

Kegunaan yang dirasakan (Perceived Usefulness) merupakan 

gambaran sejauh mana seseorang percaya bahwa teknologi dapat 

meningkatkan kinerjanya, dengan kepercayaan tersebut mempengaruhi 

terhadap perilaku sesorang dalam berbelanja (Wang et al., 2023). Pelanggan 

cenderung mengadopsi teknologi AI jika mereka merasakan manfaatnya, 

seperti rekomendasi yang dipersonalisasi dan penghematan waktu, yang 

meningkatkan pengalam berbelanja dan mempengaruhi perilaku mereka 

(ElSayad & Mamdouh, 2024). Kegunaan yang dirasakan merupakan faktor 

krusial dalam adopsi AI di e-commerce, jika teknologi dianggap memberikan 

manfaat nyata bagi konsumen, maka mereka akan lebih cenderung 

menggunakan untuk berbelanja online (Pillai et al., 2020). 

Beberapa penelitian terdahulu tentang hubungan positif antara 

pengaruh kepercayaan yang dirasakan (perceived trust) dan niat pembelian 

(purchase intention) (ElSayad & Mamdouh, 2024; Pillai et al., 2020). 

Penelitian yang dilakukan oleh ElSayad & Mamdouh., (2024) mengkaji 

tentang pentingnya kegunaan yang dirasakan dan kepercayaan di platform ritel 

berbasis AI dalam membentuk niat pembelian pada pelanggan Mesir, terutama 

dari segmen generasi milenial dan generasi Z. Temuan dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa kegunaan yang dirasakan secara signifikan 

mempengaruhi niat pembelian pelanggan. Selanjutnya, temuan hubungan 

positif juga antara kegunaan yang dirasakan dan niat pembelian pada 

penelitian yang dilakukan oleh Pillai et al., (2020) tentang manfaat kegunaan 
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yang dirasakan dari berbelanja di e-commerce berbasis AI (AIPARS). Hasil 

temuan dari penelitian ini menunjukkan kegunaan yang dirasakan memiliki 

dampak signifikan terhadap niat pengguna untuk mengadopsi teknologi baru. 

Dalam penelitian ini, kegunaan yang dirasakan terbukti menjadi faktor 

prediktor utama dalam niat berbelanja di AIPARS. 

Berdasarkan uraian dari beberapa penelitian terdahulu tentang 

hubungan antara kegunaan yang dirasakan (perceived usefulness) dan niat 

pembelian, Meskipun banyak faktor lain yang mendorong niat pembelian 

konsumen, penting bagi penjual online, terutama di e-commerce, untuk 

membangun persepsi akan kegunaan yang dirasakan oleh konsumen agar 

mereka lebih yakin dan nyaman dalam berbelanja, baik dalam sektor e-

commerce maupun industri lainnya, dipercaya bahwa persepsi pelanggan 

terhadap kegunaan yang tinggi dapat meningkatkan niat pembelian. Oleh 

karena itu, kegunaan yang dirasakan dapat mempengaruhi terhadap niat 

pembelian konsumen. Maka, penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut. 

H8: Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap Purchase  

       Intention 
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2.3 Model Penelitian  

 

Sumber Diadaptasi dari (ElSayad & Mamdouh, 2024; Tamez et al, 2024) 

Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN  

3.1. Desain Penelitian  

Tema penelitian tesis ini tentang niat pembelian online dalam e-

commerce yang dipengaruhi oleh Artificial Intelligence yang dimediasi dengan 

kepercayaan yang dirasakan pada generasi Z. Penelitian ini menggunakan studi 

hubungan kausal untuk menganalisis hubungan sebab-akibat antar variabel-

variabel dengan menguji hipotesis. Dalam penelitian ini data yang digunakan 

adalah data primer yang dikumpulkan oleh peneliti. Teknik pengumpulan data 

pada penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan penyebaran 

kuesioner online terhadap responden melalui google form. Metode yang 

digunakan dalam teknik pengambilan sampel pada penelitian ini adalah metode 

purposive sampling. Metode ini memungkinkan penulis untuk menyebarkan 

kuesioner kepada orang-orang yang sesuai dengan kriteria responden dalam 

penelitian melalui WhatsApp dan Instagram. Metode ini dapat mempermudah 

pengambilan sampel berdasarkan kemudahan akses terhadap responden dengan 

mempertimbangkan karakteristik tertentu.  

Lokasi penelitian ini mencakup seluruh wilayah Indonesia tanpa batasan 

geografis tertentu, karena responden yang ditargetkan adalah generasi Z, yang 

dikenal sebagai digital native dan sangat aktif dalam ekosistem daring. Dengan 

memanfaatkan platform online sebagai metode utama pengumpulan data, 

penelitian ini dapat menjangkau responden dari berbagai latar belakang dan 
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daerah tanpa hambatan lokasi. Pendekatan ini juga sesuai dengan pola 

komunikasi dan interaksi generasi Z yang cenderung lebih fleksibel serta 

terbiasa berpartisipasi dalam survei atau diskusi melalui media digital. 

Variabel yang akan diteliti pada penelitian ini terdiri dari tiga variabel 

independen, yaitu AI Exposure, Attitude Towards AI, dan AI Accuracy 

Perception; dua variabel mediasi, yaitu Perceived Trust dan Perceived 

Usefulness; dan satu variabel dependen, yaitu Purchase Intention. seluruh 

variabel diukur menggunakan skala likert, Skala likert merupakan alat yang 

digunakan untuk menilai persepsi, sikap, atau pendapat individu atau kelompok 

mengenai suatu kejadian atau fenomena sosial (Magdolen et al., 2020). Pada 

penelitian ini keseluruhan variabel menggunakan skala likert enam poin. 

Menurut (Kusmaryono et al., 2022) penggunaan skala likert enam poin 

digunakan untuk menghilangkan opsi netral dan mendorong responden untuk 

mengambil sikap yang lebih tegas baik ke arah positif maupun negatif untuk 

mengurangi central tendency bias. Hal ini juga didukung oleh pendapat 

(Taherdoost, 2019) bahwa skala enam poin adalah pilihan baik jika penelitian 

bertujuan untuk memperjelas sikap responden terutama dalam penelitian yang 

berkaitan dengan persepsi atau keputusan. Enam poin skala likert pada 

penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 3.1 berikut.  

Tabel 3. 1 Poin Skala Likert 

No Deskripsi Skala Poin 

1 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

2 Tidak Setuju (TS) 2 
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3 Agak Tidak Setuju (ATS) 3 

4 Agak Setuju (AS) 4 

5 Setuju (S) 5 

6 Sangat Setuju (SS) 6 

3.2. Populasi dan Sampel  

Populasi merujuk pada keseluruhan kumpulan individu, kejadian, atau 

objek yang menjadi perhatian dalam sebuah penelitian dan ingin dianalisis oleh 

peneliti untuk mendapatkan kesimpulan. Populasi mencakup semua elemen 

yang memiliki karakteristik tertentu sesuai dengan fokus penelitian (Sekaran & 

Bougie, 2016). Jadi, populasi pada penelitian ini adalah seluruh masyarakat 

indonesia generasi Z yang menggunakan aplikasi e-commerce shopee dengan 

fitur AI.  

Sampel penelitian merupakan bagian dari seluruh elemen dalam suatu 

populasi yang dipilih untuk mewakili karakteristik keseluruhan populasi dalam 

suatu penelitian (Sekaran & Bougie, 2016). Dengan demikian, sampel pada 

penelitian ini adalah generasi Z yang menggunakan aplikasi e-commerce shopee 

dengan fitur AI. Sampel pada penelitian ini diperoleh dengan menggunakan 

metode purposive sampling yaitu, teknik pengambilan sampel berdasarkan pada 

pertimbangan atau kriteria tertentu yang ditetapkan oleh peneliti. Metode ini 

dipilih karena memungkinkan peneliti untuk secara sengaja memilih responden 

yang dianggap paling relevan dan memiliki pengalaman atau karakteristik yang 

sesuai dengan tujuan penelitian. Teknik metode purposive sampling pada 

penelitian ini mengharuskan responden dengan kriteria berikut. 
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a. Warga negara Indonesia generasi Z 

b. Pengguna aplikasi e-commerce Shopee  

c. Sudah pernah menggunakan fitur AI pada shopee (seperti 

rekomendasi produk, pencarian pintar, dan Chatbot) 

Penelitian ini menggunakan metode analisis data menggunakan Structural 

Equation Modelling (SEM). Penentuan sampel penelitian dilakukan dengan 

cara jumlah indikator ditambah dengan jumlah variabel laten, kemudian dikali 

5 untuk jumlah minimal sampel dan dikali 10 untuk jumlah maksimal sampel 

(Hair et al., 2013). Penelitian ini menggunakan 6 variabel laten dengan jumlah 

21 indikator, maka jumlah sampel penelitian sebagai beirikut. 

Sampel minimal = 5 x (21 + 6) 

             = 135 

Sampel maksimal = 10 (21 + 6) 

               = 270 

Dengan demikian, jumlah responden penelitian ini minimal adalah 135 

responden sedangkan jumlah responden maksimal 270 responden (Hair et al., 

2013). 

3.3. Definisi Operasional dan Pengukuan Variabel  

3.3.1. AI Exposure  

Paparan AI (AI Exposure) merujuk pada seberapa sering dan sejauh 

mana individu berinteraksi dengan teknologi AI dalam kehidupan sehari-

hari. Interaksi ini dapat terjadi melalui berbagai saluran, termasuk perangkat 



46 
 

 
 

pintar, layanan berbasis AI, serta aplikasi digital yang menggunakan 

kecerdasan buatan untuk meningkatkan fungsionalitas dan pengalaman 

pengguna (Tamez et al., 2024). Secara operasional, variabel AI Exposure 

pada penelitian ini mengacu pada sejauh mana AI Exposure pada fitur AI di 

Shopee mempengaruhi pengalaman pengguna dalam menggunakan 

platform. Variabel AI Exposure dalam penelitian ini diukur menggunakan 

tiga indikator pertanyaan yang diadaptasi dari (Tamez et al., 2024) pada 

Tabel 3.2 berikut. 

Tabel 3. 2 Indikator Pengukuran AI Exposure 

Kode Indikator Pengukuran 

AE1 

Saya sering berinteraksi dengan perangkat atau 

layanan berbasis AI pada e-commerce Shopee 

AE2 

Saya sering menggunakan e-commerce Shopee 

berbasis AI untuk berbelanja 

AE3 

Saya merasa akrab dengan teknologi e-commerce 

Shopee berbasis AI dalam kehidupan sehari-hari 

Sumber: diadaptasi dari Tamez et al. (2024) 

3.3.2. Attitude Towards AI 

Sikap terhadap AI (Attitude Towards AI) mengacu pada bagaimana 

seseorang memandang atau merespon kecerdasan buatan (AI). Sikap ini 

beragam, mulai dari ketakutan dan skeprisime hingga antusias dan 

penerimaan (Tamez et al., 2024). Secara operasional, variabel Attitude 
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Towards AI pada penelitian ini mengacu pada sejauh mana Attitude 

Towards AI mempengaruhi pengalaman mereka dalam berinteraksi dengan 

fitur AI di shopee. Variabel Attitude Towards AI dalam penelitian ini diukur 

menggunakan tiga indikator pertanyaan yang diadaptasi dari (Tamez et al., 

2024). Pada Tabel 3.3 berikut. 

Tabel 3. 3 Indikator Pengukuran Attitude Towards AI 

Kode Indikator Pengukuran 

ATA1 

Saya merasa e-commerce Shopee berbasis AI 

meningkatkan pengalaman berbelanja saya 

ATA2 

Saya merasa nyaman berinteraksi dengan e-commerce 

Shopee berbasis AI saat berbelanja 

ATA3 

Saya mempercayai saran produk berbasis AI pada e-

commerce Shopee 

   Sumber: diadaptasi dari Tamez et al. (2024) 

3.3.3. AI Accuracy Perception 

Persepsi akurasi AI (AI Accuracy Perception) merujuk pada sejauh 

mana individu meyakini bahwa rekomendasi atau keputusan yang 

dihasilkan oleh kecerdasan buatan (AI) tepat dan sesuai (Tamez et al., 

2024). Secara operasional, variabel AI Accuracy Perception pada penelitian 

ini mengacu pada sejauh mana AI Accuracy Perception pada fitur AI di 

shopee mempengaruhi pengalaman pengguna dalam menggunakan 

platform. Variabel Attitude Towards AI dalam penelitian ini diukur 
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menggunakan tiga indikator pertanyaan yang diadaptasi dari (Tamez et al., 

2024). Pada Tabel 3.4 berikut. 

Tabel 3. 4 Indikator Pengukuran AI Accuracy Perception 

Kode Indikator Pengukuran 

AAP1 

Saya merasa rekomendasi produk pada e-commerce 

Shopee berbasis AI akurat 

AAP2 

Saya merasa e-commerce Shopee berbasis AI dapat 

memahami kebutuhan dan preferensi belanja saya 

AAP3 

Saya merasa informasi dari e-commerce Shopee 

berbasis AI selaras dengan preferensi saya 

  Sumber: diadaptasi dari Tamez et al. (2024) 

3.3.4. Perceived Usefulness 

Kegunaan yang dirasakan (Perceived Usefulness) merupakan sejauh 

mana individu percaya bahwa penggunaan suatu teknologi seperti AI akan 

meningkatkan kinerja mereka menjadi lebih efisien (ElSayad & Mamdouh, 

2024). Secara operasional, variabel Perceived Usefulness pada penelitian ini 

mengacu pada sejauh mana pengguna merasakan manfaat dari fitur AI di 

shopee dalam menignkatkan pengalaman berbelanja dan kemudahan dalam 

proses transaksi. Variabel Perceived Usefulness dalam penelitian ini diukur 

menggunakan empat indikator pertanyaan yang diadaptasi dari (Pillai et al., 

2020). Pada Tabel 3.5 berikut. 
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Tabel 3. 5 Indikator Pengukuran Perceived Usefulness 

Kode Indikator Pengukuran  

PU1 

Saya merasa berbelanja di e-commerce shopee berbasis 

AI akan menghemat waktu saya 

PU2 

Saya merasa menggunakan e-commerce shopee berbasis 

AI akan meningkatkan kinerja dalam berbelanja 

PU3 

Saya merasa menggunakan e-commerce shopee berbasis 

AI akan membantu berbelanja lebih cepat 

PU4 

Saya merasa jadi lebih mudah bertransaksi belanja 

menggunakan e-commerce shopee berbasis AI 

 Sumber: diadaptasi dari Pillai et al. (2020) 

3.3.5. Perceived Trust 

Kepercayaan yang dirasakan (Perceived Trust) merupakan tingkat 

kepercayaan atau keyakinan pengguna terhadap keandalan, kemanan, dan 

integritas platform berbasis teknologi seperti kecerdasan buatan (AI) 

(ElSayad & Mamdouh, 2024). Secara operasional, variabel Perceived Trust 

pada penelitian ini mengacu pada sejauh mana pengguna mempercayai fitur 

AI di shopee dalam memberikan rekomendasi, layanan dan pengalaman 

berbelanja yang akurat serta andal. Variabel Perceived Trust dalam 

penelitian ini diukur menggunakan tiga indikator pertanyaan yang 

diadaptasi dari  (Tian et al., 2023). Pada Tabel 3.6 berikut. 
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Tabel 3. 6 Indikator Pengukuran Perceived Trust 

Kode Indikator Pengukuran  

PT1 

Saya merasa e-commerce Shopee berbasis AI dapat 

dipercaya 

PT2 

Saya merasa e-commerce shopee berbasis AI akan 

menepati janji dan komitmennya 

PT3 

Saya merasa aman berbelanja di e-commerce shopee 

berbasis AI 

  Sumber: diadaptasi dari Tian et al. (2023) 

3.3.6. Purchase Intention 

Purchase Intention merupakan keinginan atau niat untuk konsumen 

untuk membeli produk atau layanan setelah berinterkasi dengan teknologi 

kecerdasan buatan (AI) (Arachchi & Samarasinghe, 2024). Secara 

operasional, variabel Purchase Intention pada penelitian ini mengacu pada 

sejauh mana calon pembeli berniat untuk melakukan pembelian melalui 

fitur AI di shopee berdasarkan pengalaman dan persepsi mereka terhadap 

teknologi kecerdasan buatan (AI). Variabel Purchase Intention dalam 

penelitian ini diukur menggunakan lima indikator pertanyaan yang 

diadaptasi dari (Bhagat et al., 2023) dan (García et al., 2020). Pada Tabel 

3.7 berikut. 
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Tabel 3. 7 Indikator Pengukuran Purchase Intention 

Kode Indikator Pengukuran Sumber 

PI1 

Saya cenderung mengunjungi e-commerce shopee 

untuk berbelanja karena menggunakan teknologi AI 

(Bhagat et al. 

2023) 

PI2 

Saya biasanya membeli produk dari e-commerce 

shopee karena menggunakan teknologi AI 

PI3 

Saya bersedia mengeluarkan lebih banyak biaya 

untuk pembelian melalui e-commerce shopee karena 

menggunakan teknologi AI 

PI4 

Jika diberi kesempatan, saya berniat membeli  dari 

e-commerce shopee berbasis AI (García et al. 

2020) 

PI5 

Jika diberi kesempatan, saya berniat membeli dari e-

commerce shopee berbasis AI di masa mendatang 

Sumber: diadaptasi dari Bhagat et al. (2023) dan García et al. (2020) 

3.4. Pilot Test  

Pilot test dilakukan untuk meningkatkan reliabilitas dan validitas 

instrumen dalam penelitian ini. Pengujian ini dilakukan dengan cara 

menyebarkan kesioner kepada 40 responden yang dipilih secara acak. Setelah 

data terkumpul, dilakukan analisis lebih lanjut untuk menguji validitas dan 

reliabilitasinstrumen menggunakan perangkat lunak SPSS, yang 

memungkinkan peneliti untuk mengukur sejauh mana kuesioner mampu 

mengukur variabel yang secara konsisten dan akurat. Tujuan utama dari pilot 
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test ini adalah untuk memastikan bahwa kuesioner yang digunakan dalam 

penelitian ini layak dan dapat diandalkan untuk digunakan dalam pengumpulan 

data dari responden utama.  

3.4.1. Uji Validitas  

Uji validitas dianggap valid apabila nilai R-hitung pada setiap item 

pertanyaan lebih besar dari nilai R-tabel (≥ 0.3).  ketentuan R-tabel dalam 

pengujian ini didasarkan pada nilai df 5% atau 0.05. R-tabel. Untuk 40 

responden (n) dengan pengujian dua arah dinyatakan valid jika nilai r > 0.312. 

Hasil dari uji validitas butir pertanyaan pada pilot test pada penelitian ini dapat 

dilihat pada Tabel 3.8 berikut.  

Tabel 3.8 Uji Validitas 

Variabel Indikator R Hitung R Tabel Keterangan 

AI Exposure 

AE1 0.687 0.312 Valid 

AE2 0.773 0.312 Valid 

AE3 0.757 0.312 Valid 

Attitude 

Towards AI 

ATA1 0.696 0.312 Valid 

ATA2 0.804 0.312 Valid 

ATA3 0.773 0.312 Valid 

AI 

Accurancy 

Perception 

AAP1 0.790 0.312 Valid 

AAP2 0.756 0.312 Valid 

AAP3 0.744 0.312 Valid 

PU1 0.647 0.312 Valid 
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Perceived 

Usefulness 

PU2 0.727 0.312 Valid 

PU3 0.791 0.312 Valid 

PU4 0.821 0.312 Valid 

Perceived 

Trust 

PT1 0.753 0.312 Valid 

PT2 0.621 0.312 Valid 

PT3 0.810 0.312 Valid 

Purchase 

Intention 

PI1 0.782 0.312 Valid 

PI2 0.736 0.312 Valid 

PI3 0.510 0.312 Valid 

PI4 0.583 0.312 Valid 

PI5 0.642 0.312 Valid 

Sumber: Data Primer (2025) 

Tabel 3.8 Pada uji validitas menunjukkan bahwa keseluruhan indikator 

pertanyaan memiliki nilai R-hitung lebih besar daripada nilai R-tabel. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa, seluruh indikator pertanyaan dapat dinyatakan 

Valid.  

3.4.2. Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas dianggap reliabel apabila nilai cronbanch’s alpha pada 

setiap variabel lebih besar dari nilai standar cronbanch’s alpha (≥ 0.6). Hasil 

dari uji reabilitas pada pilot test pada penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 

3.9 berikut. 
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Tabel 3. 9 Uji Reliabilitas 

Variabel Item Cronbanch’s 

Alpha 

Standard 

Cronbanch’s Alpha 

Keterangan 

AI 

Exposure 

3 0.869 0.6 Reliabel 

Attitude 

Towards AI 

3 0.856 0.6 Reliabel 

AI 

Accurancy 

Perception 

3 0.906 0.6 Reliabel 

Perceived 

Usefulness 

4 0.924 0.6 Reliabel 

Perceived 

Trust 

3 0.885 0.6 Reliabel 

Purchase 

Intention 

5 0.848 0.6 Reliabel 

Sumber: Data Primer (2025) 

Tabel 3.9 Pada uji reliabilitas menunjukkan bahwa keseluruhan 

indikator pertanyaan memiliki nilai cronbanch’s alpha lebih besar dari standar 

cronbanch’s alpha. Hal tersebut menunjukkan bahwa, seluruh indikator 

pertanyaan dapat bersifat reliabel.  
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3.5.  Teknik Analisis Data  

Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan dua analisis yaitu, 

analisis deksriptif dan analisis statistik, penjelasan lebih rinci sebagai berikut. 

3.5.1. Analisis Deskriptif  

Analisis deksriptif merupakan suatu metode yang digunakan untuk 

menyajikan, meringkas, serta menggambarkan data secara sistematis sehingga 

karakteristik utama dapat diidentifikasi dengan jelas, metode ini membantu 

mengorganisasi dan menyusun data agar lebih mudah dipahami, baik melalui 

representasi numerik maupun visual, seperti tabel dan grafik (Sekaran & 

Bougie, 2016). Dalam penelitian ini, analisis deskriptif bertujuan untuk 

memberikan gambaran yang lebih rinci mengenai karakteristik responden 

termasuk aspek-aspek seperti demografi, latar belakang pendidikan, 

penghasilan, generasi kelahiran, serta pengalaman dalam menggunakan fitur 

AI di shopee dalam sehari-hari. Elemen yang dianalisis dalam penelitian ini 

berkaitan dengan variabel AI Exposure, Attitude Toward AI, AI Accuracy 

Perception, Perceived Trust, Perceived Usefulness, dan Purchase intention  

3.5.2. Analisis Statistik  

Analisis statistik dalam penelitian ini menggunakan Partial Least 

Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) yang dioperasikan 

menggunakan perangkat lunak SmartPLS. Model PLS-SEM digunakan untuk 

mengembangkan teori serta menjelaskan varians dalam model penelitian 

(Hair et al., 2021). SEM merupakan metode analisis yang digunakan untuk 
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memahami hubungan antara konstruk laten melalui analisis variabel laten dan 

struktur kovarians, pendekatan ini lebih bersifat konfimatori daripada 

eksploratori (Dash & Paul, 2021). PLS-SEM merupakan pendekatan berbasis 

varians yang digunakan untuk permodelan hubungan struktural antara 

variabel laten. Metode ini digunakan dalam penelitian yang berorientasi pada 

prediksi dan pengembangan teori (Hair et al., 2021). Tujuan utama PLS-SEM 

untuk memaksimalkan varians dalam konstruk dependen sambil 

mengevaluasi kualitas data (Dash & Paul, 2021). Ada dua elemen utama 

dalam pengujian model PLS-SEM yaitu, model struktural (inner model) dan 

model pengukuran (outer model). Model struktural menunjukkan bagaiman 

setiap konstruk saling berinteraksi dan memepengaruhi satu sama lain, 

sedangkan model pengukuran menunjukkan bagaimana setiap konstruk 

diukur melalui indikator yang bersifat formatif (Hair et al., 2021). 

Pegujian model struktural pada penelitian ini mencakup variabel laten 

utama, yaitu variabel Perceived Trust dan Perceived Usefulness yang 

berperan menjelaskan hubungan antar konstruk dalam model penelitian. 

Sedangkan untuk pengujian model pengukuran terdiri dari dua jenis variabel 

laten, yaitu satu variabel laten oksogen merupakan konstruk yang hanya 

menjadi penyebab tanpa dipengaruhi konstruk lain dan sat variabel laten 

endongen merupakan konstruk yang dipengaruhi (Hair et al., 2021). Pada 

penelitian ini variabel laten oksogen terdiri dari variabel AI Exposure, 

Attitude Toward AI, dan AI Accuracy Perception. Sementara variabel laten 
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endogen adalah variabel Purchase intention. Berikut merupakan penjabaran 

dari penjelasan dua item dari pengujian PLS-SEM. 

3.5.2.1 Model Pengukuran atau (Outer Model)   

Pada proses pengujian PLS-SEM tahapan pertama harus 

memastikan bahwa variabel laten dalam penelitian diukur dengan benar 

melalui model pengukuran (outer model). Variabel laten tidak bisa diukur 

langsung, jadi menggunakan indikator-indikator, jadi tujuan dari model 

pengukuran yaitu untuk memastikan bahwa indikator-indikator pengukuran 

sudah valid dan reliabel sehingga dapat menghasilkan data yang akurat 

(Dash & Paul, 2021). Adapun pengujian yang dilakukan pada model 

pengukuran yaitu uji reliabilitas dan validitas.  

a. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan tingkat keandalan di mana variabel 

independen dianggap bebas dari kesalahan. Reliabilitas adalah alat untuk 

menilai suatu kuesioner yang menunjukkan variabel tersebut. Suatu 

kuesioner dinyatakan reliabel jika jawaban seseorang terhadap penyataan 

adalah konsisten atau stabil (Sarstedt et al., 2022). Salah satu metode untuk 

mengukur reliabilitas adalah dengan menggunakan indeks statistik yang 

disebut Cronbach’s Alpha. Dalam penelitian suatu variabel yang dinyatakan 

reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha lebih dari atau sama dengan 0.60 

(Sekaran & Bougie, 2016). Jadi semakin tinggi nilai Cronbach’s Alpha pada 

uji reliabilitas maka semakin reliabel pula datanya. Dengan demikian pada 

penelitian ini menggunakan Cronbach’s Alpha ≥0.60.  
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b. Uji Validitas 

Uji validitas adalah proses untuk menilai sejauh mana suatu instrumen atau 

alat ukur sudah valid (Bannigan & Watson, 2009). Menurut (Hair et al., 

2021) dalam PLS-SEM uji validitas terdapat dua uji, yaitu validitas 

konvergen dan validitas diskriminan. Berikut merupakan penjabaran dari 

penjelasan dua item dari uji validitas. 

1) Uji Validitas Konvergen  

Validitas konvergen adalah sejauh mana keterkaitan suatu 

konstruk dalam menjelaskan varians dari indikator-indikator yang 

mengukurnya. Untuk menilai validtas konvergen suatu konstruk 

menggunakan metrik Average Variance Extracted (AVE), dimana 

yang dihitung berdasarkan seluruh indikator dalam konstruk 

penelitian (Hair et al., 2021). Menurut (Sekaran & Bougie, 2016) 

validitas konvergen dapat dibuktikan apabila terdapat korelasi yang 

kuat antara tanggapan dari sumber yang berbeda terhadap instrumen 

pengukuran yang sama. Validitas konvergen mengacu pada sejauh 

mana hasil pengukuran suatu instrumen memiliki korelasi yang 

tinggi dengan pengukuran lain yang seharusnya mengukur konsep 

yang sama (Bannigan & Watson, 2009). 

Average Variance Extracted (AVE) menjadi matrik yang 

digunakan dalam ukuran validitas konvergen, yang menunjukkan 

seberapa besar varians indikator yang dapat dijelaskan oleh 

konstruknya. Nilai AVE minimal yang dapat diterima adalah 0.50 
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(Hair et al., 2021). Maka jika nilai AVE dibawah 0.50 dinyatakan 

tidak valid. Hal ini menunjukkan bahwa konstrak mampu 

menjelaskan setidaknya 50% varian indikatornya, AVE 

mencerminkan seberapa baik indikator-indikator merepresentasikan 

konstruk yang diukur. Dengan demikian pada penelitian ini 

menggunakan minimal 0.50 untuk dinyatakan valid.  

2) Uji Validitas Diskriminan 

Uji validitas diskriminan memastikan bahwa setiap konstruk 

memiliki keunikan secara empiris dan dapat menangkap fenomena 

yang tidak tercakup oleh konstruk lain dalam model Path PLS 

(Sarstedt et al., 2022). Validitas deskriminan harus menunjukkan 

bahwa item yang diukur secara individual sebaiknya hanya 

mewakili satu konstrak variabel laten. Validitas diskriminan ini 

bertujuan untuk mengukur sejauh mana suatu konstruk secara 

empiris berbeda dengan konsrtuk lain dalam model struktur (Hair et 

al., 2019). 

Dalam menilai validitas diskriminan Heterotrait-Monotrait 

Ratio (HTMT) dinaggap lebih baik dari Fornell Lacker yaitu, FL 

dalam SEMinR menunjukkan tidak bekerja dengan baik, khususnya 

pemuatan indikator pada suatu konstruk, oleh karena itu (Hair et al., 

2021) merekomendasikan HTMT yang merupakan korelasi 

indikator di seluurh konstruk. Agar uji validitas diskriminan dapat 

signifikan, nilai HTMT sebaiknya berada di bawah ambang batas 
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yang telah ditetapkan. Nilai yang disarankan yaitu, HTMT < 0.85 

(Hair et al., 2021). Selain itu, jurga perlu untuk menguji apakah nilai 

HTMT secara signifikan berbeda dari 1 atau dari ambang batas yang 

lebih rendah, hal tersebut guna untuk memastikan kejelasan 

pemisahan antar konsrtuk dalam model. Oleh karena itu, skala 

pengukuran antar konstruk dalam penelitian ini dianggap valid jika 

nilai yang diperoleh tidak melebihi 0.85 (Hair et al., 2021).  

3.5.2.2 Model Struktural (Inner Model ) 

Setlah melakukan pengujian pengukuran model yang dinyatakan 

valid dan reliabel, maka tahap selanjutnya pengujian model struktural. 

Model struktural digunakan untuk mengevaluasi hubungan antar variabel 

yang dinyatakan melalui sejumlah persamaan (Hair et al., 2019). Tahapan 

pengujian model struktural terdapat beberpa pengujian sebagai berikut. 

a. Uji Kolinearitas 

Uji kolinearitas merupakan tahapan pertama dari penilaian model 

struktural dalam PLS-SEM. uji kolinearitas digunakan untuk 

mengindentifikasi adanya hubungan korelasi antar variabel, jika nilai pada 

pengujian tinggi maka mengakibatkan peningkatan kesalahan standar pada 

bobot indikator (Hair et al., 2021). Korelasi antara variabel bebas dikatakan 

memiliki nilai kolinearitas sempurna apabila nilai koefisien korelasinya 

satu, sebaliknya jika nilai koefisien korelasinya 0 maka variabel tidak 

menunjukkan adanya kolinearitas (Hair et al., 2019). Pengujian kolinearitas 

dilakukan dengan mengamati nilai variance inflation factor (VIF). VIF 
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dengan nilai 5 menunjukkan adanya masalah pada korelasi variabel dalam 

hal ini harus dilakukan pengurangan tingkat kolinearitas dengan 

menghilangkan atau menggabungkan indikator (Hair et al., 2021). Berikut 

merupakan penjabaran penjelasan dari kriteria nilai variance inflation factor 

(VIF) pada Tabel 3.10. 

Tabel 3. 10 Nilai Acuan Uji Kolinearitas 

Matrik VIF Keterangan 

VIF ≤ 3 Kolinearitas tidak menjadi masalah 

VIF 3–5 Ada kemungkinan terjadi masalah kolinearitas  

VIF ≥ 5 Kolinearitas berada pada tingkat masalah serius 

Sumber: Hair et al. (2021) 

b. Uji Koefisien Determinasi (Coefficiant Determination/R-Square) 

Koefisien determianasi (R²) adalah ukuran proporsi yang 

menunjukkan seberapa besar variasi dalam variabel dependen dapat 

dijelaskan oleh variabel independen (Hair et al., 2019). Uji koefisien 

determinasi (R²) digunakan untuk mengukur seberapa baik model dapat 

menjelaskan perubahan dalam konstruk endogen yang dapat dijelaskan oleh 

konstruk oksogen (Hair et al., 2021). R² dihitung sebagai kuadrat dari 

korelasi antara nilai aktual dan nilai yang diprediksi oleh model regresi. Jika 

model regresi digunakan dan diestimasi dengan tepat, dapat menyimpulkan 

bahwa semakin tinggi nilai R², maka semakin kuat kemampuan persamaan 

regresi dalam menjelaskan variabel dependen (Hair et al., 2019). Berikut 

merupakan kriteria dari nilai uji koefisien determinasi. 
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Tabel 3. 11 Nilai Acuan Koefisien Determinasi 

Nilai Koefisien Determinasi (R²) Keterangan 

0.80 – 1 Sangat Kuat 

0.60 – 0.79 Kuat 

0.40 – 0.59 Sedang 

0.20 – 0.39 Lemah 

0 – 0.19 Sangat Lemah 

Sumber: (Putro et al., 2022) 

c. Goodness of Fit (Q-Square) 

Goodness of Fit (Q-Square), disebut juga sebagai predictive 

relevance (Q²), adalah ukuran dalam PLS-SEM yang digunakan untuk 

menilai sejauh mana model memiliki kemampuan prediktif terhadap 

variabel endogen. Nilai Q-square dihitung menggunakan teknik 

blindfolding, di mana sebagian data dihilangkan secara sistematis dan 

kemudian diprediksi kembali menggunakan model yang telah diestimasi. 

Menurut (Hair et al., 2019) jika nilai Q-square lebih besar dari nol (Q² ≥ 0), 

maka model memiliki relevansi prediktif, yang menunjukkan bahwa model 

dapat memberikan prediksi yang akurat. Sebaliknya, jika nilai Q² kurang 

dari atau sama dengan nol (Q² ≤ 0), model dianggap tidak memiliki relevansi 

prediktif, sehingga kurang dapat diandalkan untuk melakukan prediksi 

terhadap variabel endogen. Dengan demikian, pada penelitian ini kriteria 

untuk nilai pengujian adalah Q² ≥ 0.  
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d. Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Koefisien jalur digunakan untuk menunjukkan arah hubungan antara 

variabel independen dan dependen. Koefisien jalur biasanya berada di 

antara −1 hingga +1, dimana koefisien yang mendekati −1 menunjukkan 

hubungan negatif yang kuat sedangkan yang mendekati +1 menunjukkan 

hubungan positif yang kuat (Hair et al., 2019). Untuk menentukan apakah 

hubungan tersebut signifikan, digunakan teknik bootstrapping, dari hasil 

bootstrapping dapat menghitung nilai T-statistic. T-statistic digunakan 

untuk menguji kebenaran hipotesis. Pada pengujian hipotesis dianggap 

siginifikan jika nilai T-statistic >1.96 (Hair et al., 2021). Selain itu, untuk 

menguji hipotesis juga dilakukan analisis P-value. Nilai P-value dianggap 

siginifikan secara statistik pada nilai < 0.05 (Hair et al., 2021). Dengan 

demikian, hasil dari menghitung nilai T dan P dapat digunakan untuk 

mengevaluasi hipotesis penelitian.  
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Bab ini, penulis akan menyajikan hasil penelitian mengenai pengaruh 

artificial intelligence (AI) terhadap niat pembelian di platform e-commerce shopee 

pada generasi Z. Dalam bab ini, penulis akan memaparkan gambaran umum dari 

objek penelitian, serta analisis deskriptif dan analsis statistik menggunakan metode 

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat 

lunank SmartPLS untuk menguji hubungan antara variabel. Penelitian ini 

melibatkan responden dari masyarakat indonesia pada kalangan generasi Z yang 

menggunakan platform e-commerce shopee dengan fitur AI. Jumlah responden 

yang memenuhi karakteristik pada penelitian adalah 200 responden. 

4.1.  Analisis Deskriptif karakteristik Responden 

Dari hasil penelitian yang dilakukan terhadap 200 responden, berikut 

merupakan deskripsi karakteristik responden, mencakup klasifikasi 

berdasarkan jenis kelamin, usia, jenis pekerjaan, dan kisaran pendapatan per 

bulan. Analisis karakteristik ini bertujuan untuk memberikan gambaran yang 

lebih mendalam mengenai profil responden yang berpartisipasi dalam 

penelitian.  

4.1.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan data yang diperoleh dalam klasifikasi responden 

berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat dalam tabel 4.1 berikut.  
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Tabel 4. 1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

1 Pria  91 46% 

2 Wanita 109 55% 

Total 200 100% 

                 Sumber: Data Primer (2025) 

Tabel 4.1 menunjukkan bahwa jenis kelamin responden dibagi menjadi 

dua jenis, yaitu pria dan wanita. Berdasarkan hasil dalam penelitian ini 

mayoritas responden dinominasi oleh wanita yang berjumlah 109 orang dengan 

persentase 55%, sedangkan responden pria berjumlah 91 orang dengan 

persentase 46%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa pengguna platform e-

commerce shopee dengan fitur AI mayoritas adalah wanita.  

4.1.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 

Klasifikasi usia dalam penelitian ini dilakukan pada generasi Z, yaitu 

individu yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012. Dari hasil responden, 100% 

berasal dari generasi Z, yang menegaskan bahwa seluruh partisipan dalam 

penelitian ini sesuai dengan kriteria usia yang telah ditetapkan. Hal ini 

memastikan bahwa data yang dikumpulkan benar-benar mencerminkan pola 

perilaku dan preferensi generasi Z dalam menggunakan fitur AI pada platform 

e-commerce Shopee. 
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4.1.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan  

Berdasarkan data yang diperoleh dalam klasifikasi responden 

berdasarkan jenis pekerjaan dapat dilihat dalam tabel 4.2 berikut. 

Tabel 4. 2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 

No Jenis Pekerjaan Frekuensi Persentase 

1 Pelajar/Mahasiswa  36 18% 

2 Pengusaha 30 15% 

3 Karyawan Swasta  44 22% 

4 ASN (Aparatur Sipil Negara) 33 17% 

5 Karyawan BUMN 27 14% 

6 Other  30 15% 

Total 200 100% 

            Sumber: Data Primer (2025) 

Tabel 4.2 menunjukkan bahwa jenis pekerjaan responden dalam 

penelitian ini dibagi menjadi enam klasifikasi, yaitu pelajar/mahasiswa, 

pengusaha, karyawan swasta, ASN, karyawan BUMN dan profesi lainnya. 

Berdasarkan hasil penelitian, sebagian besar yang terlibat dalam penelitian ini 

adalah karyawan swasta yang berjumlah 44 orang dengan persentase 22%, 

disusul oleh pelajar/mahasiswa berjumlah 36 orang dengan persentase 18%, 

kemudian ASN 33 orang dengan persentase 17%, sementara itu, reponden yang 

berstatus pekerjaan pengusaha berjumlah 30 orang dengan persentase 15%, 

sama dengan jumlah pekerjaan lainnya juga 30 orang dengan persentase 15%, 

terkahir karyawan BUMN 27 orang dengan persentase 14%. Hasil tersebut 
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menunjukkan bahwa pengguna platform e-commerce shopee dengan fitur AI 

kebanyakan adalah karyawan swasta. 

4.1.4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Kisaran Pendapatan per Bulan 

Berdasarkan hasil data yang diperoleh dari responden, dalam klasifikasi 

berdasarkan kisaran pendapatan per bulan yang mereka peroleh dapat dilihat 

dalam tabel 4.3 berikut. 

Tabel 4. 3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pendapatan Per Bulan 

No Pendapatan Per Bulan Frekuensi Persentase 

1 Rp ≤ 2.000.000 36 18% 

2 Rp 2.000.001 - Rp 4.000.000 30 15% 

3 Rp 4.000.001 - Rp 6.000.000 44 22% 

4 Rp 6.000.001 - Rp 8.000.000 60 30% 

5 Rp 8.000.001- Rp10.000.000 20 10% 

6 Rp ≥ 11.000.001 10 5% 

Total  200 100% 

        Sumber: Data Primer (2025) 

Tabel 4.3 menunjukkan bahwa kisaran pendapatan perbulan dalam 

penelitian ini dibagi menjadi enam klasifikasi, yaitu Rp ≤ 2.000.000, Rp 

2.000.001 - Rp 4.000.000, Rp 4.000.001 - Rp 6.000.000, Rp 6.000.001 - Rp 

8.000.000, Rp 8.000.001- Rp10.000.000, dan Rp ≥ 11.000.001. Berdasarkan 

hasil penelitian, sebagian besar responden dalam penelitian ini memiliki 

pendapatan Rp 6.000.001 - Rp 8.000.000 sebanyak 60 responden atau 30%. 

Selanjutnya, pendapatan kisaran Rp 4.000.001 - Rp 6.000.000 dengan jumlah 
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44 responden atau 22%, Rp ≤ 2.000.000 sejumlah 36 responden atau 18%, Rp 

2.000.001- Rp4.000.000 sengan jumlah 30 responden atau 15%, Rp 8.000.001 

- Rp 10.000.000 dengan jumlah 20 responden atau 10%. Terakhir, pendapatan 

kisaran Rp ≥ 11.000.001 dengan jumlah 10 responden atau 5%. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa pengguna platform e-commerce shopee dengan fitur AI 

kebanyakan memiliki kisaran pendapatan perbulan adalah Rp 6.000.001 - Rp 

8.000.000.  

4.2. Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Penilaian terhadap variabel penelitian dianalisis secara deskriptif 

berdasarkan rata-rata skor yang diberikan oleh responden pada setiap item 

variabel penelitian. Variabel dalam penelitian ini meliputi AI Exposure, 

Attitude Towards AI, Accuracy Perception AI, Perceived Trust, Perceived 

Usefulness, dan Purchase Intention. Klasifikasi penilaian dalam penelitian ini 

menggunakan skala likert 6 poin. Skor paling rendah 1 dan skor paling tinggi 

6, berikut merupakan perhitungan interval skala deskriptif penelitian.  

Interval = 
(Skor tertinggi−skor terendah)

jumlah kelas 
 

       =  
(6−1)

6 
  =    

5

6 
 

       = 0,833 

Dengan demikian, dari hasil perhitungan diatas maka diperoleh masing-

masing rentang penilaian terhadap variabel penelitian pada Tabel 4.6 berikut. 
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Tabel 4. 4 Rentang Penelitian 

Rentang Penilaian Keterangan 

1 - 1,83 Sangat Tidak Setuju 

1,84 - 2,67 Tidak Setuju 

2,67 - 3,51 Agak Tidak Setuju 

3,52 - 4,35 Agak Setuju 

4,36 - 5,19 Setuju 

5,20 - 6,00 Sangat Setuju 

                     Sumber: Data Primer (2025). 

4.2.1 Variabel AI Exposure  

Berikut merupakan hasil dari analisis deskriptif variabel AI Exposure 

pada Tabel 4.5.  

Tabel 4. 5 Analisis Deskriptif Variabel AI Exposure 

Indikator  Pertanyaan  Mean  Keterangan  

AE1 

Saya sering berinteraksi dengan 

perangkat atau layanan berbasis AI 

pada e-commerce Shopee 

4,77 Setuju 

AE2 

Saya sering menggunakan e-

commerce Shopee berbasis AI untuk 

berbelanja 

4,81 Setuju 
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AE3 

Saya merasa akrab dengan teknologi 

e-commerce Shopee berbasis AI 

dalam kehidupan sehari-hari 

4,76 Setuju 

Rata-rata total  4,78 Setuju 

     Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.5 menunjukkan bahwa responden dalam 

penelitian ini secara umum setuju dengan seluruh item pertanyaan, dapat dilihat 

dari rata-rata total variabel AI exposure (paparan AI) adalah 4,78 termasuk 

pada kategori setuju yaitu, pada interval 4,36 - 5,19. Dengan demikian, 

responden dalam penelitian ini setuju bahwa AI Exposure di e-commerce 

Shopee pada Generasi Z mempermudah mereka dalam menemukan produk 

yang relevan, memberikan rekomendasi yang sesuai dengan preferensi pribadi, 

serta meningkatkan efisiensi dalam proses pencarian dan pembelian produk. 

Selain itu dapat dilihat pada tabel 4.5 bahwa pertanyaan dalam variabel AI 

Exposure AE3 “Saya sering menggunakan e-commerce Shopee berbasis AI 

untuk berbelanja” menunjukkan nilai mean tertinggi yaitu 4,81, hal ini 

menunjukkan bahwa generasi Z sering menggunakan fitur AI pada saat 

berbelanja pada e-commerce shopee.  
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4.2.2 Variabel Attitude Towards AI 

Berikut merupakan hasil dari analisis deskriptif variabel Attitude 

Towards AI pada Tabel 4.6.  

Tabel 4. 6 Analisis Deskriptif Variabel Attitude Towards AI 

Indikator  Pertanyaan  Mean  Keterangan  

ATA1 

Saya merasa e-commerce Shopee 

berbasis AI meningkatkan 

pengalaman berbelanja saya 

4,86 Setuju 

ATA2 

Saya merasa nyaman berinteraksi 

dengan e-commerce Shopee berbasis 

AI saat berbelanja 

4,80 Setuju 

ATA3 

Saya mempercayai saran produk 

berbasis AI pada e-commerce 

Shopee 

4,76 Setuju 

Rata-rata total  4,81 Setuju 

         Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.6 menunjukkan bahwa responden dalam 

penelitian ini secara umum setuju dengan seluruh item pertanyaan, dapat dilihat 

dari rata-rata total variabel Attitude Towards AI (sikap terhadap AI) adalah 4,81 

termasuk pada kategori setuju yaitu, pada interval 4,36 - 5,19. Dapat dilihat 

bahwa pertanyaan dalam variabel Attitude Towards AI pada ATA1 “Saya 

merasa e-commerce Shopee berbasis AI meningkatkan pengalaman berbelanja 

saya” menunjukkan nilai mean tertinggi yaitu 4,86. Dengan demikian, 
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responden pada penelitian ini setuju bahwa penerapan teknologi AI pada e-

commerce shopee dapat meningkatkan berbelanja generasi Z.  

4.2.3 Variabel AI Accuracy Perpection 

Berikut merupakan hasil dari analisis deskriptif variabel AI Accuracy 

Perpection pada Tabel 4.7.  

Tabel 4. 7 Analisis Deskriptif Variabel AI Accuracy Perpection 

Indikator  Pertanyaan  Mean  Keterangan  

AAP1 

Saya merasa rekomendasi produk pada 

e-commerce Shopee berbasis AI akurat 

5,39 

Sangat 

Setuju 

AAP2 

aya merasa e-commerce Shopee berbasis 

AI dapat memahami kebutuhan dan 

preferensi belanja saya 

4,72 Setuju 

AAP3 

Saya merasa informasi dari e-commerce 

Shopee berbasis AI selaras dengan 

preferensi saya 

5,06 Setuju 

Rata-rata total  5,06 Setuju 

       Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.7 dapat disimpulkan bahwa responden 

dalam penelitian ini setuju AI Accuracy Perpection (persepsi akurasi AI) pada 

e-commerce shopee yang ditunjukkan pada total nilai rata-rata yaitu 5,06. Hal 

ini menunjukkan bahwa responden setuju pada seluruh item pertanyaan kecuali 

pada item pertanyaan AAP1 “Saya merasa rekomendasi produk pada e-

commerce Shopee berbasis AI akurat” menunjukkan nilai mean 5,39 dimana 
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dinyatakan bahwa responden sangat setuju pada item pertanyaa ini. Dengan 

demikian, kepercayaan dan kenyamanan konsumen generasi Z dalam 

menggunakan platform Shopee paling mungkin terjadi ketika mereka 

merasakan bahwa sistem AI yang digunakan mampu memberikan hasil yang 

akurat dan sesuai dengan preferensi mereka. 

4.2.4 Variabel Perceived Trust  

Berikut merupakan hasil dari analisis deskriptif variabel Perceived Trust 

pada Tabel 4.8.  

Tabel 4. 8 Analisis Deskriptif Variabel Perceived Trust 

Indikator  Pertanyaan  Mean  Keterangan  

PT1 

Saya merasa e-commerce Shopee 

berbasis AI dapat dipercaya 

4,60 Setuju 

PT2 

Saya merasa e-commerce shopee 

berbasis AI akan menepati janji dan 

komitmennya 

5,31 Sangat Setuju 

PT3 

Saya merasa aman berbelanja di e-

commerce shopee berbasis AI 

4,96 Setuju 

Rata-rata total  4,96 Setuju 

      Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Tabel 4.8 menunjukkan bahwa nilai rata-rat total responden dalam 

variabel Perceived Trust (kepercayaan yang dirasakan) ini adalah 4.96 yang 

termasuk dalam kategori setuju (interval 4,36 - 5,19). Hal ini menunjukkan 

bahwa responden dalam penelitian ini setuju pada seluruh item pertanyaan 
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kecuali pada item pertanyaan PT2 “Saya merasa e-commerce shopee berbasis 

AI akan menepati janji dan komitmennya” dimana pada item pertanyaan 

tersebut responden menyatakan sangat setuju dengan nilai mean 5,31 nilai 

paling tinggi diantara item pertanyaan lainnya. Dengan demikian, kepercayaan 

yang dirasakan oleh pengguna terhadap Shopee berbasis AI cenderung tumbuh 

ketika mereka merasa platform ini aman, dapat diandalkan, dan konsisten 

dalam memberikan layanan yang sesuai dengan pelanggan. 

4.2.2 Variabel Perceived Usefulness 

Berikut merupakan hasil dari analisis deskriptif variabel Perceived 

Usefulness pada Tabel 4.9.  

Tabel 4. 9 Analisis Deskriptif Variabel Perceived Usefulness 

Indikator  Pertanyaan  Mean  Keterangan  

PU1 

Saya merasa berbelanja di e-commerce 

shopee berbasis AI akan menghemat 

waktu saya 

5,38 

Sangat 

Setuju 

PU2 

Saya merasa menggunakan e-commerce 

shopee berbasis AI akan meningkatkan 

kinerja dalam berbelanja 

4,63 Setuju 

PU3 

Saya merasa menggunakan e-commerce 

shopee berbasis AI akan membantu 

berbelanja lebih cepat 

4,90 Setuju 
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PU4 

Saya merasa jadi lebih mudah 

bertransaksi belanja menggunakan e-

commerce shopee berbasis AI 

5,13 Setuju 

Rata-rata total  5,01 Setuju 

       Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Tabel 4.9 menunjukkan bahwa secara umum, responden dalam penelitian 

ini setuju pada seluruh item pertanyaan, hal ini mengindifikasikan bahwa 

responden setuju dengan adanya variabel Perceived Usefulness (kegunaan 

yang dirasakan) terhadap e-commerce shopee pada generasi Z dengan nilai 

rata-rata total 5,01. Akan tetapi pada item pertanyaan PU1 “Saya merasa 

berbelanja di e-commerce shopee berbasis AI akan menghemat waktu saya” 

responden menyatakan sangat setuju dengan nilai mean tertinggi yaitu 5,38 dari 

pada item pertanyaan lainnya. Dengan demikian, hal ini menjadi pendukung 

bahwa kegunaan yang dirasakan oleh responden generasi Z dalam penelitian 

terhadap e-commerce shopee berbasis AI akan semakin meningkat apabila AI 

mampu memberikan kemudahan, khususnya dalam menghemat waktu dan 

menyederhanakan proses berbelanja. 

4.2.6 Variabel Purchase Intention 

Berikut merupakan hasil dari analisis deskriptif variabel purchase 

intention pada Tabel 4.10.  
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Tabel 4. 10 Analisis Deskriptif Variabel Purchase Intention 

Indikator  Pertanyaan  Mean  Keterangan  

PI1 

Saya cenderung mengunjungi e-

commerce shopee untuk berbelanja 

karena menggunakan teknologi AI 

5,40 

Sangat 

Setuju 

PI2 

Saya biasanya membeli produk dari 

e-commerce shopee karena 

menggunakan teknologi AI 

5,02 Setuju 

PI3 

Saya bersedia mengeluarkan lebih 

banyak biaya untuk pembelian 

melalui e-commerce shopee karena 

menggunakan teknologi AI 

4,69 Setuju 

PI4 

Jika diberi kesempatan, saya 

berniat membeli  dari e-commerce 

shopee berbasis AI 

5,23 

Sangat 

Setuju 

PI5 

Jika diberi kesempatan, saya 

berniat membeli dari e-commerce 

shopee berbasis AI di masa 

mendatang 

4,90 Setuju 

Rata-rata total  5,05 Setuju 

       Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Tabel 4.10 menunjukkan bahwa nilai rata-rata total responden dalam 

variabel Purchase Intention (niat mmebeli) ini adalah 5,05 yang termasuk 
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dalam kategori setuju (interval 4,36 - 5,19). Hal ini menunjukkan bahwa secara 

umum responden dalam penelitian ini setuju pada seluruh item pertanyaan, 

kecuali pada item pernyataan PI1 “Saya cenderung mengunjungi e-commerce 

shopee untuk berbelanja karena menggunakan teknologi AI” responden 

menyatakan sangat setuju (mean = 5,40) dimana item pertanyaan tersebut 

merupakan rata-rata tertinggi dari item pertanyaan lainnya. Kemudian, PI4 

“Jika diberi kesempatan, saya berniat membeli dari e-commerce shopee 

berbasis AI”, responden juga menyatakan sangat setuju. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa penggunaan teknologi AI pada e-commerce Shopee 

memberikan pengaruh positif terhadap niat beli konsumen 

4.3 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

Pengujian model pengukuan dilakukan dengan dua tahapan, yaitu uji 

validitas dan uji reliabilitas. Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan 

perangkat lunak SmartPLS 4. Berikut merupakan pemaparan hasil dari 

pengujian tersebut.  

4.3.2 Hasil Uji Validitas 

Pada uji validitas dilakukan dengan dua tahapan, yaitu uji validitas 

konvergen dan validitas diskriminan. Berikut merupakan pemaparan hasil dari 

pengujian tersebut.  
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4.3.1.1 Hasil uji validitas konvergen  

Uji validitas konvergen dilihat dari nilai outer loading dan nilai Average 

Variance Extracted (AVE). Berikut merupakan hasil dari uji validitas 

konvergen pada gambar 4.1. 

         

Sumber: Data Primer (2025) 

Gambar 4. 1 Outer Model 

Selain itu, berikut merupakan hasil data yang telah diolah dari uji 

validitas konvergen, yang ditunjukkan melalui nilai outer loading pada tabel 

4.11.  

Tabel 4. 11 Nilai Outer Loading 

  

Variabel Penelitian  

AAP AE ATA PT PU PI 

AAP1 0.879           

AAP2 0.887           

AAP3 0.897           
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AE1   0.929         

AE2   0.899         

AE3   0.900         

ATA1     0.893       

ATA2     0.920       

ATA3     0.921       

PT1       0.876     

PT2       0.879     

PT3       0.836     

PU1         0.785   

PU2         0.799   

PU3         0.795   

PU4         0.819   

PI1           0.882 

PI2           0.873 

PI3           0.839 

PI4           0.886 

PI5           0.843 

       Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Catatan: AAP = AI Accuracy Perception; AE = AI Exposure; ATA = Attitude 

Towards AI; PT = Perceived Trust; PU = Perceived Usefulness; PI = 

Purchase Intention. 
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Berdasarkan hasil pada tabel 4.11 menunjukkan bahwa seluruh variabel 

memiliki nilai outer loading ≥ 0.5 (Hair et al., 2019). Dapat dilihat pada tabel 

variabel AI Accuracy Perception, AI Exposure, Attitude Towards AI, Perceived 

Trust dan Purchase Intention memiliki nilai diatas 0.80 kemudian variabel PU 

memiliki nilai diatas 0.70. Dengan demikian, hasil uji validitas konvergen 

dilihat dari nilai outer loading dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel pada 

penelitian ini dinyatakan valid. 

Selanjutnya uji validitas konvergen dilihat dari nilai Average Variance 

Extracted (AVE). Berikut hasil dari pengukuran nilai AVE pada tabel 4.12. 

Tabel 4. 12 Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel  Average variance extracted (AVE) 

AI Accuracy Perception 0.788 

AI Exposure 0.827 

Attitude Towards AI 0.830 

Perceived Trust 0.747 

Perceived Usefulness 0.639 

Purchase Intention 0.748 

      Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Berdasarkan hasil dari pengukuran nilai AVE pada tabel 4.12 

menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki nilai AVE 

≥ 0.5 (Hair et al., 2019). Dapat dilihat pada tabel variabel AI Exposure dan 

Attitude Towards AI memiliki nilai AVE diatas 0.80. Sementara itu, variabel 

AI Accuracy Perception, Perceived Trust, dan Purchase Intention memiliki 
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nilai AVE diatas 0.70. Kemudian, variabel Perceived Usefulness memiki nilai 

AVE diatas 0.50. Dengan demikian, hasil uji validitas konvergen dilihat dari 

nilai AVE dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel pada penelitian ini 

dinyatakan valid. 

4.3.1.2 Hasil uji validitas Diskriminan 

Uji validitas diskriminan dilihat dari nilai square root AVE dan nilai 

Heterotrait monotrait (HTMT).  Berikut merupakan hasil pengukuran dari nilai 

akar kuadrat AVE dalam Fornell Larcker Criterion pada tabel 4.13. 

Tabel 4. 13 Nilai Fornell Larcker Criterion 

Variabel AAP AE ATA PT PU PI 

AAP 0.888           

AE 0.161 0.909         

ATA 0.205 0.048 0.911       

PT 0.515 0.376 0.408 0.864     

PU 0.240 0.268 0.310 0.653 0.800   

PI 0.203 0.285 0.321 0.663 0.689 0.865 

       Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Catatan: AAP = AI Accuracy Perception; AE = AI Exposure; ATA = Attitude 

Towards AI; PT = Perceived Trust; PU = Perceived Usefulness; PI = 

Purchase Intention. 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.13 menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat 

AVE dalam Fornell Larcker Criterion memiliki nilai akar kuadrat AVE yang 

lebih besar dari nilai korelasi antar konstruk lainnya. Dapat dilihat pada tabel, 
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variabel AI Accuracy Perception (0.888) memiliki nilai akar kuadrat AVE lebih 

besar dari variabel AI Exposure (0.161) dan variabel seterusnya. Dengan 

demikian, berdasarkan hasil uji validitas diskriminan menggunakan Fornell 

Larcker Criterion, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian 

ini dinyatakan Valid. 

Selanjutnya, uji validitas diskriminan dilihat dari nilai Heterotrait 

monotrait (HTMT). Berikut merupakan hasil dari pengukuran nilai HTMT 

ditunjukkan pada Tabel 4.14. 

Tabel 4. 14 Nilai Heterotrait monotrait (HTMT) 

Variabel AAP AE ATA PT PU PI 

AAP             

AE 0.178           

ATA 0.232 0.059         

PT 0.608 0.427 0.470       

PU 0.287 0.311 0.362 0.794     

PI 0.227 0.314 0.350 0.761 0.798   

       Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Catatan: AAP = AI Accuracy Perception; AE = AI Exposure; ATA = Attitude 

Towards AI; PT = Perceived Trust; PU = Perceived Usefulness; PI = 

Purchase Intention. 

Berdasarkan hasil dari pengukuran nilai HTMT pada tabel 4.14 

menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki nilai 

HTMT ≤ 0.85 (Hair et al., 2021). Jika nilai HTMT lebih besar dari 0.85, maka 
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kemungkinan terdapat masalah validitas diskriminan. Dengan demikian, 

berdasarkan hasil uji validitas diskriminan menggunakan metode HTMT, 

seluruh variabel dalam penelitian ini dalam model menunjukkan nilai ≤ 0.85, 

dapat disimpulkan bahwa model pengukuran telah memenuhi syarat validitas 

diskriminan dan layak untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut. 

4.3.4 Hasil Uji Reliabilitas 

Uji reliiabilitas dalam penelitian ini dilihat dari nilai Cronbach's alpha 

dan nilai Composite reliability (CR) suatu item pengukuran dinyatakan reliabel 

apabila nilai ≥ 0.60 (Hair et al., 2021). Berikut merupakan hasil uji reabilitas 

dari pengukuran nilai Cronbach's alpha dan Composite reliability ditunjukkan 

pada Tabel 4.15.  

Tabel 4. 15 Nilai Cronbach's alpha dan Composite reliability 

Variabel Cronbach's alpha 

Composite reliability 

(CR) 

AI Accuracy Perception 0.865 0.918 

AI Exposure 0.897 0.935 

Attitude Towards AI 0.898 0.936 

Perceived Trust 0.830 0.898 

Perceived Usefulness 0.812 0.876 

Purchase Intention 0.916 0.937 

         Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.15 menunjukkan bahwa seluruh variabel 

memiliki nilai Cronbach's alpha dan nilai Composite reliability (CR) ≥ 0.60. 
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Dapat dilihat pada tabel, Purchase Intention memiliki nilai Cronbach's alpha 

dan Composite reliability diatas 0.90. Dengan demikian, hasil uji reliabilitas 

dilihat dari nilai Cronbach's alpha dan Composite reliability dapat disimpulkan 

bahwa seluruh variabel pada penelitian ini dinyatakan reliabel. 

4.4.  Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Pengujian model Struktural dilakukan dengan beberapa tahapan, yaitu uji 

kolinearitas, uji koefisien determinasi (R²), uji Q-Square dan uji koefisien jalur 

untuk pengujian hipotesis. Gambar 4.2 berikut menunjukkan hasil pengujian 

model struktural menggunakan teknik bootstrapping. 

             

            Sumber: Data Primer (2025) 

Gambar 4. 2 Bootstrapping Uji Inner Model 

4.4.2 Hasil Uji Kolinearitas 

Uji kolinearitas dilakukan untuk mengetahui ada atau tidaknya 

multikolinearitas antar variabel dalam model penelitian dengan mengacu pada 

nilai Variance Inflation Factor (VIF). Suatu item pengukuran dinyatakan bebas 

dari multikolenearitas apabila nilai VIF ≤ 5 (Hair et al., 2021). Hasil 

pengukuran dari nilai VIF disajikan pada Tabel 4.16. 
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Tabel 4. 16 Nilai Variance Inflation Factor (VIF) 

Variabel AAP AE ATA PT PU PI 

AAP       1.069     

AE       1.027     

ATA       1.044     

PT         1.000 1.743 

PU           1.743 

PI             

      Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Catatan: AAP = AI Accuracy Perception; AE = AI Exposure; ATA = Attitude 

Towards AI; PT = Perceived Trust; PU = Perceived Usefulness; PI = 

Purchase Intention. 

Berdasarkan hasil uji kolinearitas yang ditunjukkan dalam tabel 4.16, 

seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki nilai Variance Inflation Factor 

(VIF) ≤ 5. Bahkan seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki nilai VIF ≤ 

2. Misalnya, pada variabel Perceived Usefulness dan Purchase Intention 1.743, 

kemudian variabel AI Exposure dan Perceived Trust 1.027. Hasil ini 

menunjukkan bahwa tidak terdapat hubungan multikolinearitas yang signifikan 

di antara variabel-variabel dalam penelitian ini. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa model penelitian ini bebas dari gejala multikolinearitas. 

4.4.2 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

Uji koefisien determinasi menggunakan R-Square digunakan untuk 

mengukur seberapa besar kemampuan variabel eksogen dalam menjelaskan 
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variabel endogen dalam model penelitian ditunjukkan oleh nilai R-Square ≥ 

0.330 nilai tersebut berada dalam kategori moderat (0.33 < R² < 0.67). Hasil 

pengukuran dari nilai R-Square disajikan pada Tabel 4.17. 

Tabel 4. 17 Nilai R-Square 

Variabel R-square R-square adjusted 

Perceived Trust 0.446 0.438 

Perceived Usefulness 0.426 0.423 

Purchase Intention 0.554 0.549 

       Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada Tabel 4.17, nilai R-Square 

untuk variabel Perceived Trust sebesar 0.446. Artinya sebesar 44.6% 

variabilitas Perceived Trust dapat dijelaskan oleh variabel bebas dalam 

penelitian ini, yaitu variabel AI Accuracy Perception, AI Exposure dan Attitude 

Towards AI. Dengan Demikian, sisanya 55,4% dipengaruhi oleh faktor lain 

diluar penelitian ini. Selanjutnya, variabel Perceived Usefulness memiliki nilai 

R-Square sebesar 0.426 yang menunjukkan bahwa 42.6% variabilitas 

Perceived Usefulness dijelaskan oleh ketiga variabel bebas tersebut. Artinya, 

57,4% sisanya dijelaskan oleh faktor di luar penelitian ini. Adapun variabel 

Purchase Intention menunjukkan nilai R-Square tertinggi, yaitu sebesar 0.554, 

yang berarti 55.4% variasi dalam Purchase Intention dapat dijelaskan oleh 

variabel AI Accuracy Perception, AI Exposure dan Attitude Towards AI. 

Dengan kata lain, 44,6% variabel Purchase intention dipegaruhi oleh faktor-

faktor lain di luar dari penelitian ini. 
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4.4.4 Hasil Uji Q-Square 

Uji Q-Square dilakukan untuk mengukur kemampuan prediktif model 

terhadap variabel endogen yang dipengaruhi oleh konstruk eksogen. Uji ini 

mengacu pada nilai Q²predict, jika nilai Q² ≥ 0 maka item tersebut dikatan baik 

(Hair et al., 2019). Hasil pengukuran dari nilai Q²predict ditunjukkan pada 

Tabel 4.18.  

Tabel 4. 18 Nilai Q-Square (Q²) 

Variabel  Q²predict 

Perceived Trust 0.427 

Perceived Usefulness 0.155 

Purchase Intention 0.146 

           Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada Tabel 4.18, nilai Q² untuk 

ketiga variabel endogen dalam penelitian ini menunjukkan nilai ≥ 0, yang 

berarti model memiliki relevansi prediktif. Variabel Perceived Trust memiliki 

nilai Q² sebesar 0.427, yang menunjukkan bahwa variabel ini dapat diprediksi 

oleh variabel AI Accuracy Perception, AI Exposure dan Attitude Towards AI 

sebesar 42.7%. Selanjutnya, variabel Perceived Usefulness memperoleh nilai 

Q² sebesar 0.155, yang berarti dapat diprediksi oleh variabel AI Accuracy 

Perception, AI Exposure dan Attitude Towards AI sebesar 15.5%. Sementara 

itu, variabel Purchase Intention memperoleh nilai Q² sebesar 0.146, 

menunjukkan kemampuan prediksi sebesar 14.6% oleh variabel AI Accuracy 

Perception, AI Exposure dan Attitude Towards AI. Dengan demikian, dapat 
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disimpulkan bahwa model ini secara umum memiliki kemampuan prediktif 

yang baik dalam menjelaskan dan memprediksi variabel-variabel endogen.  

4.4.4 Hasil Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Uji koefisien jalur menunjukkan arah dan kekuatan hubungan antar 

variabel, dengan nilai berkisar antara −1 hingga +1. Koefisien yang mendekati 

−1 menunjukkan hubungan negatif yang kuat, sedangkan yang mendekati +1 

menunjukkan hubungan positif yang kuat. Suatu hipotesis dinyatakan diterima 

jika nilai T-statistic > 1,96 dan dianggap signifikan secara statistik apabila P-

value < 0,05 (Hair et al., 2021). Hasil pengujian hipotesis ditunjukkan pada 

Tabel 4.19.  

Tabel 4. 19 Hasil Pengujian Hipostesis 

Variabel β T statistics  P values Kesimpulan  

AE -> PT 

0.296 6.127 0.000 

H1 diterima dan 

signifikan  

ATA -> PT 

0.311 6.192 0.000 

H2 diterima dan 

signifikan  

AAP -> PT 

0.404 7.265 0.000 

H3 diterima dan 

signifikan  

PT -> PI 

0.371 6.530 0.000 

H5 diterima dan 

signifikan  

PT -> PU 

0.653 15.389 0.000 

H6 diterima dan 

signifikan  
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PU -> PI 

0.447 7.681 0.000 

H8 diterima dan 

signifikan  

       Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Catatan: AE = AI Exposure; ATA = Attitude Towards AI; AAP = AI Accuracy 

Perception; PT = Perceived Trust; PU = Perceived Usefulness; PI = Purchase 

Intention. 

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada Tabel 4.19, seluruh hipotesis 

yang menguji hubungan langsung antar variabel dinyatakan diterima dan 

signifikan. Hal ini ditunjukkan oleh nilai T-statistic ≥ 1.96 P-value ≤ 0.05, serta 

nilai koefisien β yang positif (≥ 0) pada seluruh hubungan yang diuji. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa setiap hubungan langsung dalam penelitian 

ini terbukti signifikan secara statistik. Berikut merupakan pemaparan dari hasil 

pengujian masing-masing hipotesis. 

1. H1: Hubungan langsung antara variabel AI Exposure dengan Perceived 

Trust dinyatakan diterima dan signifikan. Hal ini ditunjukkan oleh hasil 

uji statistik, yaitu T-statistic 6.127 (≥ 1.96) dan P-value 0.000 (≤ 0.05) 

sebagaimana ditunjukkan dalam tabel.  

2. H2: Hubungan antara variabel Attitude Towards AI dengan Perceived 

Trust dinyatakan diterima dan signifikan secara statistik. Hasil 

pengujian menunjukkan (T-statistic 6.192 ≥ 1.96 dan P-value 0.000 ≤ 

0.05).  

3. H3: Hasil pengujian hubungan antara variabel AI Accuracy Perception 

dengan Perceived Trust dinyatakan diterima dan signifikan. Hal ini 
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ditunjukkan oleh hasil uji statistik, yaitu T-statistic 7.265 (≥ 1.96) dan 

P-value 0.000 (≤ 0.05). Dengan demikian, AI Accuracy Perception 

berpengaruh secara signifikan terhadap Perceived Trust 

4. H5: Hasil pengujian antara variabel Perceived Trust dengan Purchase 

Intention dinyatakan diterima dan signifikan. Hal ini ditunjukkan oleh 

hasil uji statistik, yaitu T-statistic 6.530 (≥ 1.96) dan P-value 0.000 (≤ 

0.05) sebagaimana ditunjukkan dalam tabel. 

5. H6: Hubungan langsung antara variabel Perceived Trust dengan 

Perceived Usefulness dinyatakan diterima dan signifikan. Hal ini 

ditunjukkan oleh hasil uji statistik, yaitu T-statistic 15.389 (≥ 1.96) dan 

P-value 0.000 (≤ 0.05). Artinya, Perceived Trust secara signifikan 

berpengaruh terhadap Perceived Usefulness. 

6. H8: Hasil pengujian hubungan antara variabel Perceived Usefulness 

dengan Purchase Intention dinyatakan diterima dan signifikan. Hal ini 

ditunjukkan oleh hasil uji statistik, yaitu T-statistic 7.681 (≥ 1.96) dan 

P-value 0.000 (≤ 0.05). 

Selanjutnya, pengujian mediasi untuk melihat apakah variabel mediasi 

memiliki kontribusi dalam menghubungkan pengaruh antara variabel 

independen dan dependen secara tidak langsung. Hasil pengujian hipotesis 

mediasi ditunjukkan pada Tabel 4.20.  
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Tabel 4. 20 Hasil Pengujian Hipotesis Mediasi 

Hipotesis  β T statistics  P values Kesimpulan  

AE -> PT-> PI 0.110 4.149 0.000 

H3a diterima dan 

signifikan  

ATA -> PT -> PI 0.115 4.536 0.000 

H3b diterima dan 

signifikan  

AAP -> PT-> PI 0.150 5.198 0.000 

H3c diterima dan 

signifikan  

PT -> PU -> PI 

0.292 6.945 0.000 

H7 diterima dan 

signifikan  

       Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada Tabel 4.18, seluruh hipotesis 

yang menguji efek mediasi antar variabel dinyatakan diterima dan signifikan. 

Hal ini ditunjukkan oleh nilai T-statistic ≥ 1.96 dan P-value ≤ 0.05, serta nilai 

koefisien β yang positif (≥ 0) pada seluruh hubungan yang diuji. Efek mediasi 

pada Hubungan langsung antara variabel AI Exposure dengan Purchase 

Intention yang dimediasi oleh Perceived Trust (H3a) dinyatakan diterima dan 

signifikan. Hal ini ditunjukkan oleh hasil uji statistik, yaitu T-statistic 4.149 (≥ 

1.96) dan P-value 0.000 (≤ 0.05). Selanjutnya, hubungan antara Attitude 

Towards AI dan Purchase intention yang dimediasi oleh Perceived Trust 

(H3b), juga dinyatakan diterima dan signifikan menunjukkan (T-statistic 4.536 

≥ 1.96 dan P-value 0.000 ≤ 0.05). Kemudian, hubungan antara AI Accuracy 

Perception dengan Purchase Intention yang dimediasi oleh Perceived Trust 
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(H3c) diterima dan signifikan (T-statistic 5.198 ≥ 1.96 dan P-value 0.000 ≤ 

0.05). Artinya, Perceived Trust secara signifikan dapa memdiasi hubungan AI 

Exposure, Attitude Towards AI, AI Accuracy Perception dengan Purchase 

Intention. Terakhir efek mediasi antara hubungan Perceived Trust dan 

Purchase Intention yang dimediasi oleh Perceived Usefulness (H7), 

dinyatakan diterima dan signifikan (T-statistic 6.945 ≥ 1.96 dan P-value 0.000 

≤ 0.05). Dengan demikian, Perceived Usefulness berperan sebagai mediasi 

dalam hubungan antara Perceived Trust dan Purchase Intention.  

4.5. Pembahasan  

Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengkaji pengaruh Artificial 

intelligence terhadap niat pembelian di platform e-commerce Shopee, 

khususnya pada generasi Z sebagai responden dalam penelitian ini. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa AI Exposure, Attitude Towards AI, dan AI 

Accuracy Perception secara signifikan meningkatkan Perceived Trust yang 

pada akhirnya berdampak positif terhadap Purchase Intention. Selain itu 

Perceived Usefulness terbukti dapat memediasi hubungan antara Perceived 

Trust dan Purchase Intention. Berikut merupakan penjelasan dari pengaruh 

langsung dan pengaruh tidak langsung antar variabel dalam penelitian ini.  

4.5.1 Pengaruh AI Exposure terhadap Perceived Trust 

AI Exposure (paparan AI) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Perceived Trust pada penggunaan e-commerce shopee. Tingginya paparan AI 

mencerminkan sejauh mana pengguna, khususnya dari kalangan generasi Z, 
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telah terbiasa berinteraksi dengan teknologi berbasis AI dalam aktivitas sehari-

hari, termasuk dalam pross pencarian dan pembelian produk atau jasa secara 

online. Paparan AI ini dapat berupa interaksi langsung dengan dengan fitur 

rekomendasi produk, pencarian pintar, dan chatbot yang berbasis AI. Semakin 

sering pengguna berhadapan dengan sistem AI yang efisien, semakin tinggi 

pula persepsi mereka terhadap keandalan dan keamanan sistem, yang pada 

akhirnya membentuk kepercayaan terhadap platform e-commerce. Hasil dari 

penelitian ini sesuai dengan beberapa penelitian yang dilakukan oleh (Fedorko 

et al., 2022; Fonseka et al., 2022; J. Kim et al., 2021; Tamez et al., 2024; Yeo, 

Tan, et al., 2022) menunjukkan pengaruh positif. Misalnya, pada penelitian 

yang dilakukan oleh Kim et al., (2021) dalam bidang e-commerce menyoroti 

pentingnya kepercayaan terhadap vendor dan pedagang online dalam 

menurunkan tingkat risiko yang dirasakan oleh konsumen saat melakukan 

transaksi online. Hasil dari penelitian ini mengungkapkan bahwa paparan AI, 

melalui rekomendasi produk yang akurat serta peningkatan keamanan dalam 

e-commerce dengan sistem AI, dapat meningkatkan kepercayaan yang 

dirasakan konsumen terhadap e-commerce. 

Pembahasan tentang variabel AI Exposure dapat dikaitkan dengan umur 

pengguna e-commerce. Data dalam penelitian ini sepenuhnya adalah generasi 

Z, yakni individu yang lahir antara tahun 1997-2012, yang mana generasi ini 

tumbuh bersama kemajuan teknologi, termasuk teknologi AI. Sehingga 

memiliki kecenderungan lebih tinggi untuk mengeksplorasi dan menerima 

penggunaan AI dalam berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam aktivitas 
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berbelanja di e-commerce, khususnya pada e-commerce shopee. Oleh karena 

itu, paparan tinggi terhadap teknologi AI akan memperkuat persepsi 

kepercayaan mereka terhadap sistem yang digunakan (Tamez et al., 2024). 

Dengan demikian, kelompok usia muda ini (generasi Z) menunjukkan 

kecenderungan kuat untuk mengembangkan kepercayaan terhadap penggunaan 

AI dalam e-commerce, karena pengalaman digital mereka membentuk persepsi 

positif terhadap keandalan dan kenyamanan teknologi AI. 

4.5.2 Pengaruh Attitude Towards AI terhadap Perceived Trust 

Temuan yang diperoleh dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

variabel Attitude Towards AI (sikap terhadap AI) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Perceived Trust pada penggunaan e-commerce Shopee. Hal 

ini mengindikasikan bahwa semakin positif sikap pengguna terhadap teknologi 

AI, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan yang mereka rasakan 

terhadap platform e-commerce yang mengimplementasikan teknologi AI 

tersebut. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan sebelumnya (Akbar et al., 

2024; Tamez et al., 2024; Teodorescu et al., 2023) yang menunjukkan bahwa 

persepsi positif terhadap AI mendorong terbentuknya kepercayaan konsumen. 

Misalnya, penelitian yang dilakukan oleh Tamez et al., (2024) menunjukkan 

bahwa sikap positif terhadap AI secara signifikan meningkatkan tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap platform e-commerce, khususnya generasi Z. 

kepercayaan ini muncul karena mereka mengapresiasi manfaat AI dalam 

meningkatkan kenyamanan dan efisiensi layanannya.  
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Dalam konteks penelitian ini, pembahasan mengenai hubungan antara 

Attitude Towards AI dan Perceived Trust dapat dikaitkan dengan rata-rata 

pendapatan responden. Mayoritas responden dalam penelitian ini 

berpendapatan tinggi yaitu, kisaran Rp 8.000.001 – Rp 10.000.000. Individu 

dengan pendapatan lebih tinggi cenderung menghargai efisiensi dan 

kemudahan yang ditawarkan AI (Cazzaniga, 2024), seperti fitur personalisasi 

rekomendasi produk, respon cepat dari chatbot, dan keakuratan sistem 

pencarian pintar oleh AI di Shopee. Sikap positif ini mendorong pengguna 

untuk memandang teknologi AI sebagai alat yang mendukung keputusan 

pembelian yang lebih rasional dan aman. Dengan demikian, pengguna dengan 

pendapatan yang lebih tinggi akan lebih cepat mengembangkan rasa percaya 

terhadap sistem AI dan platform Shopee secara keseluruhan, karena AI 

dianggap mampu meningkatkan kenyamanan dan efisiensi dalam berbelanja 

online. 

4.5.3 Pengaruh AI accuracy perception terhadap perceived trust 

Temuan dari penelitian ini menunjukkan bahwa AI accuracy perception 

(persepsi terhadap akurasi AI) memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap perceived trust. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi 

persepsi keyakinan pengguna terhadap kemampuan AI dalam memberikan 

hasil yang akurat dan relevan, maka semakin besar pula potensi terbentuknya 

kepercayaan terhadap sistem tersebut. Hasil ini menunjukkan bahwa AI 

accuracy perception menjadi fondasi penting dalam membangun kepercayaan. 

Tanpa persepsi akurasi, sistem AI yang sangat canggih sekalipun bisa gagal 
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membangun kepercayaan konsumen. Sebaliknya, jika pengguna yakin bahwa 

AI mampu memahami dan merespons dengan tepat, maka kepercayaan 

terhadap merek akan meningkat, memperkuat loyalitas dan intensi pembelian 

mereka (Tamez et al., 2024). Hasil ini sejalan dengan sejumlah studi 

sebelumnya yang menekankan pentingnya akurasi sistem dalam membentuk 

persepsi kepercayaan pengguna (Alboqami, 2023; Cheng & Jiang, 2020; 

Kumar et al., 2019; Tamez et al., 2024). Misalnya, penelitian yang dilakukan 

oleh Alboqami., (2023) terhadap konsumen di arab saudi yang mengikuti AI 

influencer di media sosial menunjukkan bahwa kepercayaan yang dirasakan 

terhadap AI influencer dipengaruhi oleh persepsi akurasi konsumen serta 

kesesuaian konten yang disajikan oleh AI influencer. 

Pembahasan mengenai hubungan antara AI Accuracy perception dan 

perceived trust dapat dikaitkan dengan pengalaman atau familiaritas responden 

terhadap sistem AI yang digunakan di platform e-commerce. Seluruh 

responden dalam penelitian ini telah memiliki pengalaman atau familiar 

terhadap fitur AI di e-commerce shopee. Individu khsusnya generasi Z yang 

telah terbiasa menggunakan sistem AI umumnya memiliki kemampuan 

evaluatif yang lebih baik terhadap keakuratan teknologi tersebut (Savin et al., 

2024). Hal ini sejalan dengan UTAUT yang menyebutkan bahwa experience 

dapat memperkuat hubungan antara ekspektasi performa teknologi dan 

penerimaan pengguna terhadap sistem (Venkatesh et al., 2003). Ketika 

pengguna merasa bahwa sistem AI mampu memberikan hasil yang sesuai 

dengan preferensinya berdasarkan pengalaman sebelumnya, maka hal tersebut 



97 
 

 
 

akan memperkuat kepercayaan mereka terhadap teknologi tersebut. Dengan 

demikian, persepsi terhadap akurasi AI yang positif dan didukung oleh 

pengalaman langsung dalam menggunakan fitur tersebut akan membentuk 

kepercayaan pengguna secara lebih kuat, yang menjadi landasan penting 

sebelum melangkah ke keputusan pembelian di e-commerce. 

4.5.4 Peran mediasi perceived trust dalam hubungan antara AI Exposure  

            dan purchase intention 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Perceived Trust memediasi 

hubungan antara AI Exposure dan Purchase Intention. Pengguna e-commerce, 

khususnya paltform shopee akan berniat melakukan pembelian setelah mereka 

merasa yakin dan percaya terhadap sistem berbasis AI yang mereka temui 

selama menggunakan platform tersebut. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

beberapa penelitian (Hasan et al., 2021; Khaliq et al., 2022; Rasheed et al., 

2023; Tamez et al., 2024) bahwa kepercayaan dapat memediasi. Misalnya, 

penelitian yang dilakukan oleh Khaliq et al. (2022) tentang pengaruh kedasaran 

terhadap AI dan robotika di sektor perhotelan. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa kepercayaan dapat memediasi hubungan antara paparan AI dan niat 

konsumen untuk melakukan pembelian. Penelitian ini mengungkap bahwa 

semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap tenologi AI yang digunakan 

dalam layanan, maka semakin besar kemugkinan mereka untuk memiliki niat 

membeli. 

Meningkatnya paparan terhadap teknologi AI dalam konteks pemasaran 

digital tidak secara otomatis mendorong niat beli konsumen, terutama dalam 
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transaksi di e-commerce yang menerapkan teknologi AI dalam layanannya, 

seperti paltform Shopee. Meskipun AI mampu memberikan pengalaman yang 

dipersonalisasi dan efisien, interaksi dengan teknologi ini sering kali 

menimbulkan keraguan, terutama ketika konsumen belum sepenuhnya 

memahami atau mempercayai proses di balik rekomendasi produk yang 

diberikan (Raji et al., 2024). Dalam situasi ini, perceived trust menjadi elemen 

kunci yang dapat memediasi hubungan antara AI exposure dan purchase 

intention. Kepercayaan yang dirasakan terhadap AI baik dari segi keamanan 

data, akurasi informasi, maupun integritas sistem dapat mengurangi rasa 

keraguan dan meningkatkan keyakinan konsumen terhadap keputusan 

pembelian yang dibantu oleh AI. 

Dalam konteks penelitian ini, peran mediasi perceived trust dalam 

hubungan antara AI exposure dan niat pembelian dapat dilihat dari rata-rata 

pendapatan responden yang berada pada kategori menengah ke atas yaitu Rp 

8.000.001 - Rp 10.000.000. Responden dengan pendapatan yang lebih tinggi 

umumnya memiliki akses yang lebih baik terhadap teknologi dan informasi, 

serta pengalaman berbelanja online yang lebih luas (Akhter, 2012). Tingginya 

tingkat literasi digital pada kelompok ini membuat mereka lebih terbiasa 

dengan keberadaan teknologi AI. Namun demikian, meskipun mereka 

memiliki eksposur yang tinggi terhadap AI, keputusan pembelian tetap sangat 

dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan yang dirasakan terhadap sistem tersebut. 

Dengan demikian, perceived trust memainkan peran penting sebagai mediasi 
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dalam membangun kepercayaan terhadap rekomendasi AI sebelum konsumen 

memutuskan untuk melakukan pembelian. 

4.5.5 Peran mediasi perceived trust dalam hubungan antara attitude  towards    

           AI dan purchase intention  

Hasil penelitian menunjukkan perceived trust dapat memediasi 

hubungan antara attitude towards AI dan purchase intention. Pengguna e-

commerce yang memiliki pengalaman positif terhadap sistem personalisasi 

yang dikembangkan oleh AI memiliki kemungkinan lebih besar untuk 

melakukan pembelian. Hal ini disebabkan oleh sikap pengguna yang sudah 

mempercayai kemampuan AI dalam memberikan rekomendasi yang relevan. 

Seiring waktu, mereka mulai mengandalkan personalisasi yang dibuat oleh AI 

dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Dalam hal ini, kepercayaan 

terhadap sistem AI berperan penting dan dapat mempengaruhi perilaku 

pengguna untuk melakukan pemeblian. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

beberapa penelitian (Ding & Najaf, 2024; Nagy & Hajdú, 2021). Misalnya, 

penelitian yang dilakukan oleh Nagy & Hajdú., (2021) juga menunjukkan 

bahwa kepercayaan yang dirasakan terhadap AI chatbot mampu memediasi 

dalam hubungan antara sikap terhadap AI dan niat membeli dalam 

menggunakan chtabot pada paltform e-commerce. 

Efek tidak langsung dalam hubungan antara attitude towards AI dan 

purchase intention dapat dilihat dari karakteristik responden yang didominasi 

generasi Z serta tingkat familiaritas responden terhadap sistem personalisasi 

berbasis AI di platform e-commerce shopee. Responden dalam penelitian ini 
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adalah generasi Z dan juga individu generasi Z yang sudah pernah atau familiar 

dengan personalisasi yang dikembangkan oleh teknologi AI dalam e-

commerce. Sebuah studi sebelumnya menunjukkan bahwa generasi Z 

cenderung lebih terbuka dan cepat beradaptasi terhadap inovasi teknologi, serta 

menunjukkan ketertarikan tinggi terhadap pengalaman belanja yang bersifat 

personal dan interaktif (Prasanna & Priyanka, 2024). Sementara itu, 

familiaritas mereka terhadap fitur personalisasi Shopee yang dikembangkan 

oleh AI, seperti rekomendasi produk atau promo yang disesuaikan dengan 

preferensi pengguna, membentuk sikap positif terhadap AI. Dalam hal ini, 

kepercayaan yang dirasakan terhadap sistem AI memainkan peran penting 

dalam memperkuat hubungan antara sikap terhadap AI dan niat untuk 

melakukan pembelian. Sesuai dengan kerangka teori UTAUT, dimana salah 

satu determinan penting dalam adopsi teknologi adalah performance 

expectancy dan effort expectancy, di mana pengguna akan lebih mungkin 

menerima dan menggunakan teknologi jika mereka percaya teknologi tersebut 

memberikan manfaat dan mudah digunakan (Venkatesh et al., 2003).  

4.5.6 Peran mediasi perceived trust dalam hubungan antara AI accuracy  

           perception dan purchase intention 

Hubungan AI accuracy perception dan purchase intention dimediasi oleh 

perceived trust dalam penggunaan e-commerce shopee. Jika pengguna merasa 

AI akurat, mereka lebih mungkin untuk mempercayai sistem tersebut dalam 

transaksi di e-commerce. Kepercayaan ini mencakup keyakinan bahwa AI 

dapat membantu pengguna untuk menemukan produk yang sesuai dan 
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memeberikan pengalaman belanja yang efisien dan personal. Hasil penelitian 

ini sejalan dengan beberapa penelitian (Ho & Chow, 2024; Kumar et al., 2019; 

Tamez et al., 2024) bahwa kepercayaan dapat memediasi hubungan persepsi 

akurasi AI dan niat membeli. Misalanya, penelitian yang dilakukan oleh Kumar 

et al., (2019) menunjukkan bahwa persepsi akurasi AI yang dipengaruhi oleh 

penggunaan AI untuk rekomendasi produk yang akurat dan personal dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya mempengaruhi 

pada niat konsumen melakukan pembalian. 

Tingginya persepsi terhadap akurasi sistem AI dalam konteks e-

commerce tidak selalu mendorong konsumen untuk langsung melakukan 

pembelian, terutama pada platform seperti Shopee yang mengandalkan AI 

dalam sistem rekomendasinya. Walaupun sistem AI mampu menampilkan 

produk yang tampaknya sesuai dengan preferensi pengguna, konsumen tetap 

dapat merasa ragu apabila mereka belum memiliki keyakinan penuh terhadap 

keandalan teknologi tersebut. Ketepatan rekomendasi saja belum cukup, 

konsumen juga perlu merasa bahwa sistem tersebut dapat dipercaya secara 

menyeluruh dalam proses pengambilan keputusan (Mesbah et al., 2019). 

Dalam hal ini, kepercayaan yang dirasakan berperan sebagai mediasi yang 

menghubungkan persepsi akan akurasi AI dengan niat untuk membeli. 

Kepercayaan yang muncul akibat pengalaman positif terhadap ketepatan 

rekomendasi, serta persepsi bahwa AI bekerja secara konsisten dan transparan, 

akan memperkuat keyakinan konsumen terhadap keputusan pembelian yang 

didorong oleh sistem. 
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Dalam konteks penelitian ini, peran mediasi kepercayaan yang dirasakan 

dalam hubungan antara persepssi akurasi AI dan niat membeli dapat dilihat dari 

pengalaman atau familiaritas responden terhadap sistem AI yang ada di e-

commerce shopee. Seluruh responden dalam penelitian ini telah memiliki 

pengalaman dan sudah familiar terhadap sistem tersebut. Individu yang sudah 

pernah atau familiar dengan sistem AI ini biasanya memiliki pemahaman yang 

lebih baik mengenai tingkat akurasi teknologi yang digunakan (Akhter, 2012). 

Dengan demikian, persepsi akurasi yang tinggi terhadap teknologi tersebut 

akan membangun kepercayaan pada pengguna, sehingga kepercayaan berperan 

penting sebagai faktor yang mempengaruhi niat membeli konsumen di e-

commerce shopee.  

4.5.7 Pengaruh perceived trust terhadap purchase intention 

Perceived trust terbukti dapat mempengaruhi purchase intention dalam 

penelitian ini. Hasil penelitian ini menunjukkan kepercayaan yang dirasakan 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap niat pembelian. 

Kepercayaan yang tinggi mengurangi risiko yang dirasakan oleh konsumen, 

sehingga mereka lebih yakin untuk melakukan pembelian (Qalati et al., 2021). 

Hal ini sejalan dengan beberapa penelitian  (ElSayad & Mamdouh, 2024; 

Qalati et al., 2021; Wang et al., 2022) bahwa kepercayaan yang dirasakan dan 

niat membeli memiliki hubungan yang positif. Misalnya, dalam penelitian yang 

dilakukan oleh ElSayad & Mamdouh, (2024) tentang niat kepercayaan yang 

dirasakan terhadap niat pembelian pada platform ritel bertenaga AI. Temuan 

dalam penelitian ini mengungkapkan bahwa kepercayaan yang dirasakan 
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secara signifikan mempengaruhi niat pembelian pada platform ritel bertenaga 

AI. 

Tingginya tingkat kepercayaan terhadap sistem AI dalam e-commerce 

menjadi salah satu hal penting, khususnya pada e-commerce yang menerapkan 

personalisasi dan layanan berbasis AI, seperti shopee. Kepercayaan terhadap 

sistem baik terhadap keamanan transaksi, keakuratan rekomendasi produk atau 

jasa, dan transparansi informasi menjadi faktor utama mengurangi 

ketidakpastian selama proses pembelian (Dodda, 2023). Karena dengan adanya 

sistem AI diharapkan pengguna lebih efisien dalam berbelanja. Oleh karena itu 

perceived trust berperan sebagai landasan psikologis yang memperkuat 

keyakinan konsumen dalam membuat niat pembelian di lingkungan digital 

yang serba otomatis dan berbasis teknologi AI.  

Dalam konteks penelitian ini, pengaruh perceived trust terhadap 

purchase intention dapat dianalisis lebih lanjut melalui latar belakang 

pekerjaan responden, dalam penelitian ini didominasi oleh pegawai swasta. 

Berdasarkan teori UTAUT, salah satu faktor yang memengaruhi niat 

penggunaan teknologi adalah facilitating conditions, yaitu sejauh mana 

individu merasa memiliki sumber daya dan dukungan untuk menggunakan 

teknologi (Venkatesh et al., 2003). Pegawai swasta umumnya memiliki akses 

yang lebih baik terhadap teknologi, serta lingkungan kerja yang mendorong 

penggunaan sistem digital dalam aktivitas sehari-hari (Hamid, 2022). Hal ini 

membentuk kenyamanan dalam menggunakan layanan berbasis teknologi, 

termasuk e-commerce yang mengandalkan sistem AI, sehingga tercipta rasa 
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percaya terhadap sistem yang digunakan yang kemudian dapat mempengaruhi 

niat pembelian. Dengan demikian, jenis pekerjaan melalui perspektif UTAUT, 

dapat memperkuat hubungan antara kepercayaan yang dirasakan dan niat 

pembelian dalam bertransaksi di platform Shopee. 

4.5.8 Pengaruh perceived trust terhadap perceived usefulness 

Penelitian ini menunjukkan bahwa perceived trust berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap perceived usefulness pada pengguna e-commerce pada 

generasi Z. Tingginya tingkat kepercayaan yang dirasakan oleh pengguna 

dalam bertransaksi melalui e-commerce memberikan dampak positif persepsi 

mereka terhadap kegunaan platform tersebut. Kepercayaan ini mendorong rasa 

nyaman dalam melakukan transaksi, yang pada akhirnya meningkatkan 

keinginan pengguna untuk melakukan pembelian. Temuan ini selajaln dengan 

beberapa hasil penelitian (ElSayad & Mamdouh, 2024; Nagy & Hajdú, 2021; 

Wang et al., 2023). Misalnya, hasil penelitian yang dilakukan oleh oleh Nagy 

& Hajdú., (2021) yang mengkaji tentang penerimaan konsumen terhadap 

penggunaan AI dalam belanja online di Hungaria. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa kepercayaan memiliki efek langsung yang kuat terhadap 

kegunaan yang dirasakan, yang kemudian mempengaruhi niat untuk 

menggunakan AI dalam belanja online. 

Pembahasan tentang hubungan perceived trust dan perceived usefulness 

dapat dikaitkan dengan usia seseorang. Dalam penelitian ini seluruh responden 

adalah berasal dari generasi Z. Generasi Z dikenal memiliki kecenderungan 

untuk menilai suatu teknologi bukan hanya dari fungsinya, tetapi dari seberapa 
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besar teknologi tersebut mampu menyederhanakan pengalaman mereka dalam 

waktu yang cepat dan tanpa hambatan (Abed & Alkadi, 2024). Sehingga 

penggunaan AI di e-commerce Shopee, generasi Z cenderung melihat 

kegunaan dari sistem AI ketika sistem tersebut mampu mengeliminasi 

kebingungan dalam memilih produk, menyajikan rekomendasi yang tepat 

sasaran, serta berbelanja dengan efisien. Dengan demikian, kepercayaan 

terhadap AI akan sangat memengaruhi persepsi mereka terhadap kegunaannya 

karena tanpa rasa percaya, rekomendasi AI justru dianggap sebagai gangguan, 

bukan bantuan. 

4.5.9 Peran mediasi perceived usefulness dalam hubungan antara perceived  

            trust dan purchase intention  

Hubungan perceived trust dan purchase intention dalam penggunaan e-

commerce dimediasi oleh perceived usefulness. Kepercayaan yang dirasakan 

terhadap penggunaan teknologi berbasis AI, terutama dalam e-commerce tidak 

serta merta langsung mendorong niat untuk membeli. Akan tetapi melalui 

persepsi penerapan sistem teknologi tersebut benar-benar berguna dan 

mendukung kebutuhan mereka secara praktis. Dengan begitu, hal ini akan 

mendorong pengguna untuk terus memanfaatkan fitur-fitur yang tersedia 

dalam platform e-commerce, khususnya pada platform e-commerce shopee. 

Ketika pengguna sudah merasa bahwa sistem yang mereka rasa percaya maka, 

pada akhirnya memengaruhi perilaku mereka untuk melakukan pembelian 

melalui e-commerce. Temuan ini sejalan dengan beberapa penelitian (ElSayad 

& Mamdouh, 2024; Pillai et al., 2020; Yin & Qiu, 2021). Misalnya, pada 
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temuan yang dilakukan oleh Pillai et al., (2020) mengkaji tentang pemahaman 

perilaku adopsi konsumen terhadap AI Powered Automated Retail Stores 

(AIPARS) di India. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kegunaan yang 

dirasakan dapat memediasi hubungan antara kepercayaan yang dirasakan dan 

niat oembelian pada AIPARS di India. 

Dalam konteks penelitian ini, peran mediasi perceived usefulness dalam 

hubungan antara perceived trust dan purchase intention dapat dikaitkan dengan 

tingkat pengaman atau familiaritas responden terhadap sistem AI yang 

digunakan dalam e-commerce, khususnya paltform shopee. Data dalam 

penelitian ini seluruh respondennya sudah memiliki pengaman atau familiar 

dengan sistem AI pada e-commerce shopee. Individu yang sudah biasa 

berinteraksi dengan fitur-fitur berbasis AI tidak akan hanya membangun rasa 

percaya, akan tetapi juga mulai mengembangkan ekpektasi terhadap manfaat 

dari kegunaan teknologi tersebut (Kelly et al., 2023). Hal ini sesuai dengan 

UTAUT bahwa faktor experience dan facilitating conditions turut memperkuat 

hubungan antara kepercayaan awal terhadap teknologi dan niat 

menggunakannya kembali (Venkatesh et al., 2003). Dengan demikian, 

pengguna yang familiar dengan sistem AI lebih cenderung menilai sistem 

tersebut berguna dalam menunjang efisiensi, kenyamanan, dan kecepatan 

proses belanja online. Kepercayaan yang dibangun lewat interaksi sebelumnya 

memperkuat persepsi manfaat, dan pada akhirnya membentuk niat beli yang 

lebih konsisten karena pengguna merasa sistem tersebut benar-benar dapat 

diandalkan. 
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4.5.10 Pengaruh perceived usefulness terhadap purchase intention 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perceived usefulness secara 

positif dan signifikan mempengaruhi purchase intention. Hasil ini sejalan 

dengan beberapa penelitian sebelumnya (ElSayad & Mamdouh, 2024; Pillai et 

al., 2020) yang menunjukkan hubungan positif hubungan antara perceived 

usefulness dan purchase intention. Misalanya, penelitian yang dilakukan oleh 

ElSayad & Mamdouh., (2024) mengkaji tentang pentingnya kegunaan yang 

dirasakan di platform ritel berbasis AI dalam membentuk niat pembelian pada 

pelanggan mesir, terutama dari segmen generasi milenial dan generasi Z. 

Temuan dari penelitian ini menunjukkan bahwa kegunaan yang dirasakan 

secara signifikan mempengaruhi niat pembelian pelanggan. Kegunaan yang 

dirasakan menjadi salah satu hal penting untuk mempertimbangkan seseorang 

dalam melakukan transaksi dalam e-commerce yang berbasis teknologi, 

khususnya teknologi AI (Wang et al., 2023). Jika sesorang merasakan manfaat 

dari platform yang berbasis AI, maka mereka akan lebih cenderung untuk terus 

menggunakan sistem tersebut sebagai bagian dari proses pengambilan 

keputusan dalam berbelanja. 

Pengaruh perceived usefulness terhadap purchase intention dapat 

dikaitkan dengan karakteristik generasi Z, yang menjadi fokus dalam penelitian 

ini. Generasi Z tumbuh dalam era digital yang serba cepat dan efisien, sehingga 

mereka sangat menghargai teknologi yang secara nyata memberikan 

kemudahan dan mempercepat proses pengambilan keputusan, termasuk dalam 

konteks berbelanja daring. Hal ini karena mereka tidak hanya melihat teknologi 
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sebagai pelengkap, tetapi sebagai alat yang secara langsung memberikan nilai 

tambah terhadap pengalaman belanja (Rosengren et al., 2024). Dengan 

demikian, semakin besar persepsi mereka terhadap kegunaan AI, semakin 

besar pula kemungkinan mereka untuk memutuskan melakukan pembelian. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan   

Hasil penelitian ini dapat memberikan kontribusi dalam memperluas 

pemahaman mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi niat pembelian di e-

commerce yang mengadopsi teknologi AI, khususnya pada platform Shopee. 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis hubungan antara AI 

exposure, attitude towards AI, dan AI accuracy perception terhadap perceived 

trust, yang selanjutnya memediasi hubungan dengan purhase intention. Selain 

itu, penelitian ini juga mengkaji peran mediasi dari perceived usefulness dalam 

hubungan antara perceived trust dan purchase Intention. Berdasarkan hasil 

analisis yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan sebagai berikut. 

1. AI exposure berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived trust 

melalui penggunaan e-commerce Shopee berbasis AI pada generasi Z. 

2. Attitude towards AI berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

perceived trust melalui penggunaan e-commerce Shopee berbasis AI 

pada generasi Z. 

3. AI accuracy perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

perceived trust melalui penggunaan e-commerce Shopee berbasis AI 

pada generasi Z. 
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4. Hubungan antara AI exposure dan purchase intention dimediasi oleh 

perceived trust secara positif dan signifikan melalui penggunaan e-

commerce Shopee berbasis AI pada generasi Z. 

5. Hubungan antara Attitude towards AI dan purchase intention dimediasi 

oleh perceived trust secara positif dan signifikan melalui penggunaan e-

commerce Shopee berbasis AI pada generasi Z. 

6. Hubungan antara AI accuracy perception dan purchase intention 

dimediasi oleh perceived trust secara positif dan signifikan melalui 

penggunaan e-commerce Shopee berbasis AI pada generasi Z. 

7. Perceived trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention melalui penggunaan e-commerce Shopee berbasis AI pada 

generasi Z. 

8. Perceived trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived 

usefulness melalui penggunaan e-commerce Shopee berbasis AI pada 

generasi Z. 

9. Hubungan antara perceived trust dan purchase intention dimediasi oleh 

perceived usefulness secara positif dan signifikan melalui penggunaan 

e-commerce Shopee berbasis AI pada generasi Z. 

10. Perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention melalui penggunaan e-commerce Shopee berbasis AI 

pada generasi Z. 
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5.2.  Manfaat dan Implikasi Penelitian  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terhadap implikasi 

teoritis dan manajerial yang dapat ditawarkan bagi pihak-pihak yang 

berkepentingan. Penelitian ini memberikan kontribusi dalam memperkaya 

dang melengkapi literatur keilmuan di bidang pemasaran, khususnya terkait 

niat pembelian dalam konteks e-commerce. Selain itu, untuk implikasi yang 

ditawarkan dalam studi ini berkaitan dengan manfaat praktis yang dapat 

dimanfaatkan oleh manajer pemasaran untuk mempertahankan dan 

mengembangkan bisnis mereka dalam ranah e-commerce, mengingat saat ini 

orang-orang lebih memilih berbelanja secara online melalui e-commerce dari 

pada berbelanja offline.  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa AI exsposure, attitude towards 

AI, AI accuracy perception berpengaruh secara langsung terhadap perceived 

trust yang selanjutnya berpengaruh pada purchase intention. Temuan ini 

memberikan beberapa implikasi penting bagi manajer e-commerce di 

Indonesia yang ingin mengintegrasikan teknologi berbasis AI secara efektif 

dalam platform mereka. Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen 

khususnya generasi Z, yang telah terbiasa menggunakan fitur personalisasi dan 

rekomendasi produk berbasis AI, menunjukkan persepsi akurasi AI yang tinggi 

dan secara tidak langsung membentuk kepercayaan terhadap sistem. Dalam 

konteks ini, kepercayaan yang terbentuk tidak hanya didasarkan pada 

kemampuan teknologi, tetapi juga pada pengalaman pengguna selama 

berinteraksi dengan sistem tersebut (Mcknight et al., 2011). Oleh karena itu, 
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manajer e-commerce perlu memastikan bahwa fitur AI yang diterapkan benar-

benar memberikan hasil yang akurat dan relevan agar kepercayaan konsumen 

dapat terus terjaga. Selanjutnya, manajer harus memanfaatkan data dan 

feedback dari pengguna untuk mengoptimalkan performa AI, sekaligus 

meningkatkan transparansi proses AI kepada konsumen agar dapat mengurangi 

keraguan dan meningkatkan keyakinan. Manajer dapat memanfaatkan 

kreativitasnya untuk memberikan edukasi dan informasi yang jelas mengenai 

manfaat teknologi AI agar dapat memelihara kepercayaan konsumen. Dengan 

demikian, membangun dan mempertahankan kepercayaan melalui persepsi 

akurasi yang tinggi akan berperan penting dalam mendorong niat pembelian 

generasi Z di platform e-commerce berbasis AI. 

5.3.  Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa 

keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam penelitian ini. Keterbatasan 

tersebut dapat memengaruhi ruang lingkup generalisasi hasil dan menjadi 

pertimbangan untuk penelitian selanjutnya. 

1. Responden berdasarkan usia pada penelitian ini hanya berfolus pada 

generasi Z. Sehingga temuan yang diperoleh hanya memperesentasikan 

perilaku dan pereferensi satu generasi. Hal ini menjadi keterbatasan 

karena belum mencerminkan sudut pandang lintas generasi. Oleh karena 

itu, penelitian mendatang disarankan dilakukan untuk berbagai generasi 

agar memperoleh hasil lebih komprehensif dan dapat menjadi 

perbandingan antar generasi. 
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2. Penelitian ini hanya fokus pada platform e-commerce shopee sebagai 

objek penelitian. Sehingga thasil penelitian ini belum dapat digeneralisasi 

keseluruh ekosistem e-commerce berbasis AI di Indonesia. Penelitian 

mendatang diharapkan dapat melibatkan beberapa platfoem sekaligus 

untuk memberikan gambaran yang lebih luas dan beragam.  

3. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif tanpa eksplorasi 

secara kualitatif. Hal in membuat pemahaman terhadap persepsi dan 

pengalaman subjektif pengguna menjadi terbatas. Untuk mendapatkan 

hasil yang lebih mendalam, penelitian selanjutkan disarankan untuk 

dilakukan dengan metode kualitatif, seperti melalui wawancara 

mendalam antar individu.  

5.4. Saran  

Pemanfaatan Artificial Intelligence (AI) dalam e-commerce masih terus 

berkembang dan mengalami peningkatan kompleksitas, penelitian ini 

menyarankan untuk dilakukan studi lebih lanjut mengenai intensi pembelian 

yang dimediasi oleh kepercayaan (perceived trust) dalam konteks teknologi AI. 

Penelitian mendatang dapat mengeksplorasi perilaku pengguna e-commerce 

dengan membandingkan platform yang berbeda seperti Shopee, Tokopedia, 

dan Lazada, untuk melihat bagaimana penerapan AI pada masing-masing 

platform memengaruhi persepsi dan keputusan konsumen. Selain itu, studi 

lanjutan juga dapat mengkaji peran demografi pengguna seperti tingkat literasi 

digital, kelompok usia, jenis kelamin, serta pengalaman teknologi dalam 

membentuk sikap dan kepercayaan terhadap sistem AI. Untuk memperoleh 
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hasil yang lebih mendalam, penelitian mendatang disarankan untuk 

menggunakan dua fase waktu: sebelum dan sesudah konsumen terpapar 

interaksi dengan fitur AI, guna melihat perubahan persepsi kepercayaan dan 

niat beli secara longitudinal. Selanjutnya, studi lanjutan juga dapat mengkaji 

pengaruh lebih rinci dari masing-masing fitur AI, terhadap niat beli. 
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LAMPIRAN 

Lampiran  1  

Pembukaan Kuesioner Penelitian  

 

“Pengaruh Artificial Intelligence (AI) terhadap Purchase Intention di 

Platform E-Commerce Shopee yang dimediasi oleh Perceived Trust pada 

Generasi Z” 

 

Assalamualaikum Wr Wb. 

Perkenalkan nama saya Qasimatul Wasilah (23911014) Mahasiswa 

Magister Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomi, Universitas Islam Indonesia 

Yogyakarta. Saat ini saya sedang melakukan penelitian mengenai Pengaruh 

Artificial Intelligence (AI) Terhadap Niat Membeli Melalui Platform Shopee saya 

sangat menghargai jika Anda bersedia meluangkan waktu sekitar 5-10 menit untuk 

mengisi kuesioner ini. Sehubungan dengan hal tersebut, saya memohon kesediaan 

Anda untuk mengisi link dibawah ini: https://forms.gle/kaJaurFY71xX36cV9 

Semua jawaban akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk 

keperluan penelitian. Oleh karena itu, saya berharap Saudara/i memberikan 

jawaban yang jujur sesuai dengan kondisi yang sesungguhnya, karena jawaban 

Saudara/i akan sangat berpengaruh pada hasil penelitian ini. Jika ada pertanyaan, 

kritik, atau saran terkait kuesioner ini, Anda dapat menghubungi melalui email: 

23911014@students.uii.ac.id. Atas partisipasi dan kesediaan dalam mengisi 

kuesioner ini saya ucapkan terima kasih. 

Wassalamualaikum Wr Wb. 

Penulis:  

Qasimatul Wasilah (23911014)  

 

Dosen Pembimbing:  

Bapak Arif Hartono, S.E., M.Ec., Ph. D. 

https://forms.gle/kaJaurFY71xX36cV9
mailto:23911014@students.uii.ac.id
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Lampiran  2  

Isi Kuesioner Penelitian  

Bagian 1: Penjelasan Fitur AI pada e-commerce Shopee 

     Berikut merupakan beberapa gambar dari fitur AI pada shopee. Gambar 1 

merupakan rekomendasi produk, dimana shopee menggunakan AI untuk 

menganalisis preferensi dan perilaku belanja pengguna kemudian memberikan 

rekomendasi produk yang sesuai dengan pelanggan. Gambar 2 merupakan 

pencarian pintar, shopee menggunakan AI untuk meningkatkan fitur pencarian, 

sehingga memungkinkan pengguna menemukan produk dengan kata kunci atau 

gambar yang lebih akurat. Gambar 3 merupakan chatbot, shopee memanfaatkan 

chatbot berbasis AI untuk menangani pertanyaan dari pengguna dan memberikan 

solusi cepat tanpa perlu manusia. 

no  Fitur AI di shopee Keterangan  

1 

  

Fitur 

Rekomendasi 

Produk Berbasis 

AI pada Shopee 

2 

  

Fitur Pencarian 

Pintar Berbasis 

AI pada Shopee 
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3 

  

Fitur Chatbot 

Berbasis AI 

pada Shopee 

 

Bagian 2: Karakteristik Responden  

Jawaban yang Saudara/i berikan pada kuesioner ini tidak disajikan ke pihak luar, 

serta kerahasiaan dalam mengisi kuesioner ini terjamin sepenuhnya. Oleh karena 

itu, saya berharap Saudara/i memberikan jawaban yang jujur sesuai dengan kondisi 

yang sesungguhnya, karena jawaban Saudara/i akan sangat berpengaruh pada hasil 

penelitian ini.  

No  Pertanyaan  Pilihan Jawaban  

1 Nama    

2 Jenis kelamin  Pria  

Wanita 

3 Apakah anda generasi Z (Lahir pada 1997-

2012)? 

Jika anda bukan generasi Z, anda tidak 

dapat menjadi responden dalam penelitian 

ini 

Iya  

Tidak 

4 Pekerjaan saat ini Pelajar/ Mahasiswa 

Pengusaha 

Karyawan Swasta 

ASN (Aparatur Sipil Negara) 

Karyawan BUMN 

Other 

5 Rata-rata Pendapatan per Bulan ≤ Rp 2.000.000 

Rp 2.000.001 - Rp 4.000.000 

Rp 4.000.001 - Rp 6.000.000 

Rp 6.000.001 - Rp 8.000.000 

Rp 8.000.001 - Rp 10.000.000 
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≥ Rp 11.000.001 

6 Apakah Anda pengguna aplikasi Shopee 

yang telah menggunakan fitur berbasis AI 

(seperti rekomendasi produk, pencarian 

pintar, atau chatbot)?                                                                       

Jika Anda belum menggunakan aplikasi 

Shopee atau tidak familiar dengan fitur 

berbasis AI di dalamnya, Anda tidak dapat 

menjadi responden dalam penelitian ini.. 

Iya  

Tidak 

 

Bagian 3: Variabel Penelitian 

Petunjuk Pengisian Kuesioner 

1. Bacalah deskripsi terlebih dahulu 

2. Berikan penilaian anda pada setiap pernyataan 

3. Pada item penyataan, anda diminta untuk memilih skala 1-6 

Keterangan: 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 4 = Agak Setuju (AS) 

2 = Tidak Setuju (TS) 5 = Setuju (S) 

3 = Agak Tidak Setuju (ATS) 6 = Sangat Setuju (SS) 

 

No Pernyataan  Pilihan Jawaban  

AI Exposure  STS  TS  ATS  AS  S  SS 

1 Saya sering berinteraksi 

dengan perangkat atau 

layanan berbasis 

AI  pada e-commerce 

Shopee             

2 Saya sering 

menggunakan e-

commerce Shopee 

berbasis AI untuk 

berbelanja              

3 Saya merasa akrab 

dengan teknologi e-

commerce Shopee 

berbasis AI dalam 

kehidupan sehari-hari              

Attitude Towards AI STS  TS  ATS  AS  S  SS 
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1 Saya merasa e-

commerce Shopee 

berbasis AI 

meningkatkan 

pengalaman berbelanja 

saya             

2 Saya merasa nyaman 

berinteraksi dengan e-

commerce Shopee 

berbasis AI saat 

berbelanja  

            

3 Saya mempercayai 

saran produk berbasis 

AI pada e-commerce 

Shopee             

AI Accurcy Perception STS  TS  ATS  AS  S  SS 

1 Saya merasa 

rekomendasi produk 

pada e-commerce 

Shopee berbasis AI 

akurat             

2 Saya merasa e-

commerce Shopee 

berbasis AI dapat 

memahami kebutuhan 

dan preferensi belanja 

saya             

3 Saya merasa informasi 

dari e-commerce 

Shopee berbasis AI 

selaras dengan 

preferensi saya              

Perceived Usefulness STS  TS  ATS  AS  S  SS 

1 Saya merasa berbelanja 

di e-commerce shopee 

berbasis AI akan 

menghemat waktu saya 
            

2 Saya merasa 

menggunakan e-

commerce shopee 

berbasis AI akan 

meningkatkan kinerja 

dalam berbelanja              
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3 Saya merasa 

menggunakan e-

commerce shopee 

berbasis AI akan 

membantu berbelanja 

lebih cepat              

4 Saya merasa jadi lebih 

mudah bertransaksi 

belanja menggunakan 

e-commerce shopee 

berbasis AI              

Perceived Trust STS  TS  ATS  AS  S  SS 

1 Saya merasa e-

commerce Shopee 

berbasis AI dapat 

dipercaya             

2 Saya merasa e-

commerce shopee 

berbasis AI akan 

menepati janji dan 

komitmennya             

3 Saya merasa aman 

berbelanja di e-

commerce shopee 

berbasis AI             

Purchase Intention STS  TS  ATS  AS  S  SS 

1 Saya cenderung 

mengunjungi e-

commerce shopee 

untuk berbelanja karena 

menggunakan teknologi 

AI             

2 Saya biasanya membeli 

produk dari e-

commerce shopee 

karena menggunakan 

teknologi AI             

3 Saya bersedia 

mengeluarkan lebih 

banyak biaya untuk 

pembelian melalui e-

commerce shopee 

karena menggunakan 

teknologi AI             
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4 Jika diberi kesempatan, 

saya berniat membeli  

dari e-commerce 

shopee berbasis AI 

            

5 Jika diberi kesempatan, 

saya berniat membeli 

dari e-commerce 

shopee berbasis AI di 

masa mendatang             

 

Lampiran  3  

Hasil uji validitas dan reliabilitas Pilot Test  

1. Variabel AI Exposure  
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2. Variabel Attitude Towards AI 
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3. Variabel AI Accuracy Perception 
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4. Variabel Perceived Usefulness 
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5. Variabel Perceived Trust 
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6. Variabel Purchase Intention 
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Lampiran  4  

Analisis Deskriptif Demografis Responden Pilot Test 

 

 

 

 

 

 



139 
 

 
 

Lampiran  5 

Hasil dari pengujian melalui SmartPLS 4 

Korelasi Indikator 

 

Hasil Outer Loading 
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Hasil uji validitas konvergen dan reliabilitas  

 

 

Hasil uji validitas diskriminan  
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Hasil uji kolinearitas  

 
 

Hasil uji determinasi (R-Square) 
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Hasil uji PLS-predict untuk Q-Square 

 

 

Hasil uji koefisien jalur  
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Hasil uji efek mediasi  
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Lampiran  6 

Rekapitulasi Data dari 200 Responden 

AI ATA AAP PU PT PI 

TOTAL 

SKOR 

A
E

1
 

A
E

2
 

A
E

3
 

A
T

A
1
 

A
T

A
2
 

A
T

A
3
 

A
A

P
1

 

A
A

P
2

 

A
A

P
3

 

P
U

1
 

P
U

2
 

P
U

3
 

P
U

4
 

P
T

1
 

P
T

2
 

P
T

3
 

P
I1

 

P
I2

 

P
I3

 

P
I4

 

P
I5

 

3 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 93 

5 6 5 6 5 5 6 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 103 

6 6 6 5 6 5 5 4 5 6 5 5 5 4 5 5 6 5 5 5 5 109 

4 3 3 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 104 

5 5 5 4 4 4 6 5 6 6 6 5 5 5 6 5 5 4 4 5 4 104 

6 6 5 4 4 4 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 102 

4 4 4 4 5 4 6 5 6 6 5 6 6 5 6 5 6 5 5 6 5 108 

3 3 3 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 3 3 4 3 85 

5 5 5 4 5 4 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 5 6 6 5 108 

6 6 6 6 6 6 5 4 5 6 5 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 117 

5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 6 5 5 5 5 97 

4 4 4 6 6 5 5 5 5 6 5 5 6 4 5 5 6 6 5 6 6 109 

4 5 5 4 3 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 87 

5 5 5 4 5 5 6 6 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 4 5 6 108 

5 5 5 4 4 3 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 103 

5 5 5 6 5 5 6 5 6 6 5 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 118 

6 5 6 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 98 
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4 4 4 6 5 6 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 98 

5 5 5 6 6 6 6 5 6 6 5 5 6 5 6 5 6 6 5 6 5 116 

6 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 6 5 5 5 4 5 5 103 

4 4 5 5 5 5 6 5 6 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 102 

6 5 5 4 4 5 6 5 6 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 100 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 4 4 6 5 6 6 6 6 5 6 6 111 

6 6 6 6 5 6 6 5 6 5 4 5 5 5 6 6 5 5 5 5 6 114 

4 4 4 4 4 3 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 88 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 105 

4 5 5 5 5 6 5 4 5 6 5 6 6 5 6 5 6 5 6 5 5 110 

4 5 4 5 5 5 6 5 5 6 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 6 104 

4 4 4 6 5 5 6 5 6 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 101 

4 5 6 6 6 5 6 5 6 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 112 

4 4 5 4 4 4 6 5 5 6 5 5 5 5 6 5 6 5 5 6 6 106 

4 4 4 4 3 3 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 3 4 3 85 

5 6 5 4 4 4 5 4 5 6 5 5 5 4 5 5 6 5 5 6 6 105 

6 4 4 6 6 5 6 6 6 6 5 5 6 5 6 6 6 6 5 6 5 116 

4 4 3 5 4 5 6 5 5 6 5 5 5 5 6 5 6 6 5 6 5 106 

5 5 4 6 6 6 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 100 

6 6 6 5 4 4 5 4 5 6 5 5 5 4 5 5 6 6 5 6 5 108 

4 5 4 5 5 5 6 5 6 5 5 5 5 4 5 5 6 5 5 5 5 105 

5 5 4 6 6 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 93 

5 5 5 6 6 5 6 6 6 6 5 6 5 5 6 5 6 5 5 5 5 114 

5 6 6 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 98 

5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 97 
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5 4 4 4 4 4 6 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 95 

5 6 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 6 5 6 5 5 5 6 111 

5 5 5 6 6 6 6 6 6 5 4 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 112 

4 4 4 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 6 5 5 6 5 105 

6 6 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 110 

4 4 4 5 5 5 4 3 4 6 5 5 5 4 5 5 6 5 5 5 5 99 

4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 94 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 6 5 4 5 6 105 

5 6 5 5 4 5 6 5 5 6 5 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 109 

6 6 6 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 6 5 5 5 5 5 4 104 

5 4 5 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 5 6 5 6 6 5 6 6 109 

5 5 5 4 5 5 6 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 102 

4 5 4 5 5 5 5 4 5 6 5 5 5 5 6 5 6 5 5 6 5 106 

5 6 4 5 4 5 6 6 6 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 103 

3 3 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 87 

4 4 5 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 102 

5 6 5 5 5 4 5 5 5 6 5 5 5 5 6 5 6 6 6 6 5 111 

4 4 4 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 102 

5 5 5 5 5 4 5 4 5 6 5 5 6 5 5 5 6 6 5 6 5 108 

5 5 5 5 5 5 6 5 6 6 5 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 108 

4 4 4 5 5 5 6 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 100 

4 4 5 5 6 6 6 5 5 5 4 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 106 

5 5 5 5 4 4 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 100 

6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 6 5 6 5 6 5 5 6 5 110 

6 5 5 4 3 3 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 94 



147 
 

 
 

5 5 5 5 4 4 6 5 6 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 101 

4 5 5 6 5 6 6 5 6 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 104 

4 5 4 4 3 4 6 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 98 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 105 

4 4 5 5 4 4 4 3 3 5 4 5 5 4 4 4 6 5 5 5 5 93 

5 4 4 3 3 4 5 4 4 5 4 5 6 4 5 5 5 5 4 5 5 94 

6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 5 6 6 6 5 6 6 5 120 

5 6 5 6 5 5 6 5 6 5 5 5 6 5 5 5 6 6 5 6 5 113 

5 5 5 4 4 4 5 4 5 6 5 6 6 5 6 5 5 5 4 5 4 103 

5 5 4 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 108 

5 4 4 6 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 87 

5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 5 5 5 5 6 5 6 5 6 6 5 111 

6 5 6 6 6 6 5 5 5 6 5 6 6 5 6 5 6 5 5 6 5 116 

5 6 5 4 4 4 6 5 6 6 5 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 112 

5 6 6 3 3 3 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 97 

6 6 6 5 5 5 6 5 5 5 6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 118 

4 4 4 5 5 5 5 4 5 6 4 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 103 

5 5 6 5 5 5 5 4 5 6 5 5 5 5 6 5 6 6 5 6 6 111 

4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 100 

5 6 6 5 4 5 6 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 5 4 5 5 108 

3 2 3 5 4 4 6 5 5 6 5 5 5 4 5 5 6 5 5 5 5 98 

5 4 4 6 6 6 5 5 5 6 5 5 6 5 6 5 6 5 5 5 6 111 

5 6 6 4 5 5 6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 5 118 

5 5 5 5 6 5 6 5 6 6 5 5 5 5 6 5 6 6 5 6 5 113 

4 4 4 5 6 5 5 5 5 6 5 5 6 5 6 5 6 6 5 6 6 110 
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3 3 4 6 5 5 5 4 5 5 4 6 5 5 5 5 6 5 5 5 5 101 

4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 90 

5 5 6 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 106 

5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 6 6 5 6 5 104 

4 5 4 5 5 5 5 4 5 6 5 5 6 5 6 5 6 5 5 6 6 108 

5 6 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 6 5 4 5 4 98 

5 4 5 6 6 6 6 5 6 6 5 5 6 5 6 5 6 6 5 5 5 114 

5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 107 

3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 92 

5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 90 

5 5 5 5 5 4 6 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 99 

6 5 5 5 4 4 6 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 106 

5 5 5 4 4 4 5 4 4 6 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 97 

4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 6 5 5 6 5 104 

3 3 3 3 4 3 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 78 

4 4 4 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 101 

6 6 6 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 107 

5 6 5 4 4 4 6 5 6 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 97 

4 5 4 6 5 6 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 99 

5 4 5 4 3 4 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 6 5 5 6 5 104 

6 6 6 4 5 4 5 4 4 6 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 104 

6 6 6 4 4 4 5 5 5 6 5 5 6 5 6 5 6 5 5 5 5 109 

5 5 5 4 4 3 6 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 98 

5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 6 6 5 6 5 103 

6 5 6 4 5 5 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 119 
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5 5 5 5 4 4 5 4 4 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 103 

5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 116 

4 5 4 5 5 6 6 6 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 108 

3 3 3 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 85 

6 5 6 5 6 6 6 5 5 6 5 5 5 5 6 5 6 5 5 6 5 114 

5 6 6 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 107 

5 6 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 97 

6 6 5 6 6 6 5 4 5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 5 5 5 111 

6 6 6 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 5 6 6 6 6 5 6 5 113 

5 5 5 6 6 5 6 5 5 6 6 6 6 5 6 5 6 6 5 6 5 116 

6 6 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 6 5 6 6 5 6 6 115 

6 6 6 4 4 4 6 6 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 109 

4 4 4 5 6 6 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 104 

5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 4 4 4 5 5 5 5 5 5 6 5 105 

5 5 5 4 4 4 6 5 6 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 101 

5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 94 

5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 6 4 5 5 5 5 4 5 5 100 

4 5 5 6 5 5 5 4 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 4 5 4 103 

5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 100 

5 5 5 4 4 4 6 5 5 5 4 4 5 5 6 5 5 5 5 6 5 103 

3 2 3 6 6 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 92 

6 6 6 5 5 5 5 4 4 5 5 5 6 5 5 5 6 5 5 5 5 108 

3 4 3 3 3 3 5 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 3 75 

4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 3 4 4 5 5 4 5 4 91 

5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 6 5 5 6 5 109 
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5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 6 6 5 6 5 6 6 5 6 5 113 

5 5 5 5 6 5 6 5 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 6 110 

5 5 4 6 4 5 6 5 6 5 5 5 5 5 6 5 6 5 5 6 6 110 

5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 102 

4 4 5 6 5 6 5 4 4 6 5 5 5 4 5 4 5 6 5 5 5 103 

5 5 5 6 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 98 

4 5 5 3 4 4 4 4 4 5 5 6 5 5 6 5 6 6 6 6 6 104 

3 3 3 5 4 5 6 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 90 

5 6 6 5 5 6 5 4 5 6 5 5 6 5 5 5 6 5 5 6 5 111 

6 6 6 5 6 5 6 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 107 

6 6 6 5 6 5 6 6 6 6 5 6 6 5 6 5 6 6 5 6 5 119 

4 5 4 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 107 

4 3 4 3 4 4 6 5 6 6 5 5 5 4 5 5 6 5 5 5 5 100 

5 6 6 6 6 6 6 5 5 6 5 6 6 5 6 5 6 6 5 6 5 118 

5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 97 

5 3 4 4 4 4 6 5 6 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 100 

5 5 5 4 5 4 6 5 6 5 4 5 5 5 6 5 6 5 5 5 5 106 

4 3 3 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 94 

5 5 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 5 5 5 109 

6 6 6 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 100 

6 6 6 4 4 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 6 110 

6 6 6 4 4 4 6 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 100 

4 4 4 6 6 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 6 4 99 

4 3 4 5 5 6 6 5 5 6 6 6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 113 

6 6 6 5 6 5 5 4 4 6 5 5 6 5 5 5 5 5 4 6 6 110 
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3 3 3 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 6 6 5 6 6 99 

5 5 5 6 6 6 6 5 6 6 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 113 

6 6 5 6 6 6 6 5 6 6 5 5 5 5 6 6 5 5 6 5 6 117 

4 4 3 5 5 4 5 4 5 6 4 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 101 

5 4 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 6 5 6 5 6 6 5 6 5 110 

5 5 5 2 3 3 4 4 4 5 4 5 6 4 5 5 6 5 4 5 5 94 

5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 111 

4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 99 

4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 96 

6 6 5 6 6 5 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 121 

5 5 5 6 6 6 5 4 4 6 5 5 6 5 6 6 6 6 5 6 6 114 

5 5 5 5 5 5 6 5 6 6 5 5 6 5 6 5 6 6 5 6 5 113 

4 4 4 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 4 5 5 4 103 

5 5 5 4 3 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 6 5 5 5 5 99 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 6 5 6 5 6 6 5 6 6 112 

4 4 4 5 5 5 6 5 6 6 5 5 5 5 6 6 6 6 5 6 5 110 

3 4 4 4 4 4 5 5 5 6 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 95 

5 5 4 5 5 4 6 5 6 6 5 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 112 

5 4 4 3 3 3 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 93 

5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 97 

5 5 4 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 107 

4 4 4 5 6 5 6 6 6 6 5 6 6 5 6 6 6 6 5 6 6 115 

5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 6 4 5 5 5 5 6 5 5 104 

4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 99 

3 3 3 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 82 
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3 3 4 5 6 6 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 99 

4 4 4 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 101 

5 5 5 6 5 6 5 4 5 6 5 5 6 5 5 5 6 6 6 6 6 113 

4 4 4 5 6 6 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 106 

6 6 6 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 110 

5 5 5 6 6 6 6 5 5 6 5 6 6 5 6 5 6 5 5 5 5 114 

5 4 5 5 6 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 102 

6 6 6 2 2 2 5 4 5 6 5 5 6 4 5 5 6 5 6 5 5 101 
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Lampiran  7 

Rekapitulasi Data Karakteristik Responden 

Jenis Kelamin 
Pekerjaan Saat 

Ini 

Rata-rata Pendapatan 

Per Bulan 

2 5 4 

2 1 1 

1 1 1 

1 1 1 

2 2 5 

2 3 3 

2 3 2 

2 3 3 

2 6 3 

1 3 3 

1 5 4 

1 1 1 

2 4 4 

1 6 3 

1 4 4 

2 1 1 

2 2 5 

1 5 4 

2 4 4 

1 6 3 

1 4 4 

1 5 4 

2 6 3 

1 1 1 

2 1 1 

1 3 2 

1 3 2 

1 4 4 

1 2 6 

2 1 1 

2 1 1 

1 6 3 

2 2 6 
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1 2 6 

1 2 6 

1 5 4 

2 4 4 

1 3 2 

1 3 2 

1 6 3 

2 3 3 

1 4 4 

1 5 4 

1 5 4 

1 1 1 

2 3 3 

1 3 2 

1 6 3 

2 5 4 

1 3 3 

1 3 2 

2 2 6 

1 1 1 

2 2 5 

2 5 4 

2 3 3 

2 4 4 

2 5 4 

2 5 4 

2 1 1 

1 1 1 

1 6 3 

1 1 1 

2 2 5 

2 1 1 

1 3 2 

2 3 3 

1 3 2 

1 6 3 

2 4 4 

1 1 1 

2 3 3 
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2 2 5 

1 2 6 

1 2 5 

2 3 2 

1 6 3 

1 6 3 

1 5 4 

1 4 4 

1 6 3 

1 4 4 

1 3 2 

2 1 1 

2 5 4 

2 1 1 

1 3 3 

2 1 1 

1 5 4 

2 3 2 

2 5 4 

2 2 6 

1 6 3 

2 3 3 

1 5 4 

1 1 1 

1 2 5 

2 3 2 

2 2 6 

1 4 4 

2 5 4 

2 2 4 

1 2 6 

1 4 4 

1 3 4 

2 3 3 

1 3 3 

1 6 3 

1 6 3 

2 1 1 

2 4 4 
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1 1 1 

2 3 2 

2 1 1 

2 6 3 

1 5 4 

1 2 5 

1 2 6 

1 3 2 

1 2 5 

2 1 1 

2 3 2 

1 1 1 

1 5 4 

1 5 4 

1 3 2 

1 1 1 

1 2 5 

1 6 3 

2 3 2 

1 1 1 

2 2 5 

1 6 3 

1 2 5 

2 3 2 

2 5 4 

1 6 3 

1 4 4 

1 1 1 

1 6 3 

2 4 4 

1 4 4 

2 1 1 

2 1 1 

2 1 1 

1 5 4 

2 4 4 

1 3 2 

2 6 3 

2 4 4 
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