
Universitas 17 Agustus 1945 Semarang

IJ-AGUS W

PROJ

galley juisi - 224

JUISI Jurnal Ilmiah Sistem Informasi

Document Details

Submission ID

trn:oid:::1:3280368823

Submission Date

Jun 19, 2025, 7:43 PM GMT+7

Download Date

Jun 19, 2025, 7:52 PM GMT+7

File Name

GALLEY_JUISI_-_224.docx

File Size

8.4 MB

13 Pages

5,779 Words

36,972 Characters

Page 1 of 21 - Cover Page Submission ID trn:oid:::1:3280368823

Page 1 of 21 - Cover Page Submission ID trn:oid:::1:3280368823



18% Overall Similarity
The combined total of all matches, including overlapping sources, for each database.

Filtered from the Report

Bibliography

Quoted Text

Exclusions
2 Excluded Sources

38 Excluded Matches

Top Sources

15% Internet sources

14% Publications

8% Submitted works (Student Papers)

Integrity Flags
0 Integrity Flags for Review

No suspicious text manipulations found.
Our system's algorithms look deeply at a document for any inconsistencies that 
would set it apart from a normal submission. If we notice something strange, we flag 
it for you to review.

A Flag is not necessarily an indicator of a problem. However, we'd recommend you 
focus your attention there for further review.

Page 2 of 21 - Integrity Overview Submission ID trn:oid:::1:3280368823

Page 2 of 21 - Integrity Overview Submission ID trn:oid:::1:3280368823



Top Sources

15% Internet sources

14% Publications

8% Submitted works (Student Papers)

Top Sources
The sources with the highest number of matches within the submission. Overlapping sources will not be displayed.

1 Student papers

UIN Raden Intan Lampung <1%

2 Internet

docplayer.info <1%

3 Internet

repository.its.ac.id <1%

4 Student papers

Universitas Negeri Jakarta <1%

5 Internet

id.123dok.com <1%

6 Internet

e-journal.uajy.ac.id <1%

7 Internet

ejournal.polraf.ac.id <1%

8 Internet

text-id.123dok.com <1%

9 Student papers

Universitas Diponegoro <1%

10 Internet

journal.ipm2kpe.or.id <1%

11 Publication

Made Susilawati. "Analisis Pengaruh Praktek Work Life Balance, Kepuasan Kerja, … <1%

Page 3 of 21 - Integrity Overview Submission ID trn:oid:::1:3280368823

Page 3 of 21 - Integrity Overview Submission ID trn:oid:::1:3280368823

https://docplayer.info/45156010-Determinan-minat-keperilakuan-dan-perilaku-menggunakan-sistem-enterprise-resource-planning.html
https://repository.its.ac.id/73470/1/09111640000071-Undergraduate_Thesis.pdf
https://id.123dok.com/document/qo5w887y-pengaruh-perceived-ease-of-use-perceived-use-fulness-perceived-risk-dan-trust-terhadap-behavioral-intention-to-use-emoney-study-empiris-calon-pengguna-uang-elektronik-kartu-indomaret-1.html
http://e-journal.uajy.ac.id/25237/3/15%2004%2022348_2.pdf
https://ejournal.polraf.ac.id/index.php/JIRA/article/view/645
http://text-id.123dok.com/document/yd9pmpez-analisis-penerimaan-e-spt-ppn-dengan-kompleksitas-sebagai-variabel-eksternal.html
https://journal.ipm2kpe.or.id/index.php/COSTING/article/download/13177/8305/
https://doi.org/10.31539/budgeting.v6i1.10984


12 Internet

newinera.com <1%

13 Student papers

Christian University of Maranatha <1%

14 Publication

Dewi Sinta Febriani, Eristya Maya Safitri, Anita Wulansari. "ANALISIS PENGARUH … <1%

15 Internet

es.scribd.com <1%

16 Internet

journal.lontaradigitech.com <1%

17 Internet

publikasi.dinus.ac.id <1%

18 Student papers

Defense University <1%

19 Internet

repository.unpar.ac.id <1%

20 Internet

admin.calitatea.ro <1%

21 Student papers

Universitas Jenderal Soedirman <1%

22 Internet

www.mdpi.com <1%

23 Student papers

Fakultas Ekonomi Universitas Indonesia <1%

24 Student papers

Konsorsium Turnitin Relawan Jurnal Indonesia <1%

25 Student papers

Udayana University <1%

Page 4 of 21 - Integrity Overview Submission ID trn:oid:::1:3280368823

Page 4 of 21 - Integrity Overview Submission ID trn:oid:::1:3280368823

https://newinera.com/index.php/JournalLaMultiapp/article/download/1505/1433/
https://doi.org/10.47398/iltek.v20i01.232
https://es.scribd.com/document/379939651/2-Tazkiya-VOL-19-NO-1-APRIL-2014
https://journal.lontaradigitech.com/VOICE/article/view/165
https://publikasi.dinus.ac.id/index.php/semantik/article/download/14/176
http://repository.unpar.ac.id/bitstream/handle/123456789/7208/Bab5%20-%20Daftar%20Pustaka%20-%201213223sc-p.pdf?isAllowed=y&sequence=3
https://admin.calitatea.ro/assets/Documents/Archive/PDF/20221004_e80fe633-3712-4a6c-9eac-17729ccdf4ad.pdf
https://www.mdpi.com/2071-1050/17/1/125


26 Student papers

Sriwijaya University <1%

27 Internet

repository.usd.ac.id <1%

28 Internet

www.coursehero.com <1%

29 Publication

M. Solehuddin. "Rencana Pelaksanaan Pembelajaran Menggunakan Technology … <1%

30 Internet

jurnal.stmik-amik-riau.ac.id <1%

31 Internet

repository.uhamka.ac.id <1%

32 Internet

www.scribd.com <1%

33 Publication

Gatot Wijayanto,  Jushermi,  Rovanita Rama,  Aida Nursanti,  Yutiandry Rivai. "Per… <1%

34 Publication

Yuma Akbar, Yuliana Bachtiar. "Analisis Penerimaan Pengguna Aplikasi Kipin Sch… <1%

35 Internet

jurnal.stie.asia.ac.id <1%

36 Internet

ojs.stmik-banjarbaru.ac.id <1%

37 Internet

repository.pnj.ac.id <1%

38 Student papers

UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta <1%

39 Internet

adoc.pub <1%

Page 5 of 21 - Integrity Overview Submission ID trn:oid:::1:3280368823

Page 5 of 21 - Integrity Overview Submission ID trn:oid:::1:3280368823

http://repository.usd.ac.id/31601/
https://www.coursehero.com/file/59133540/5468-9326-1-PBpdf/
https://doi.org/10.35870/jtik.v9i2.3536
http://jurnal.stmik-amik-riau.ac.id/index.php/satin/article/view/1102
http://repository.uhamka.ac.id/id/eprint/39123/1/Tesis.pdf
https://www.scribd.com/document/368393628/MUMUH-MUHAMMAD-SKRIPSI-UPI-pdf
https://doi.org/10.26623/slsi.v23i2.11895
https://doi.org/10.35870/jimik.v5i3.1013
https://jurnal.stie.asia.ac.id/index.php/jibeka/issue/download/47/8
http://ojs.stmik-banjarbaru.ac.id/index.php/jutisi/article/download/2390/1273
https://repository.pnj.ac.id/id/eprint/4043/1/Halaman%20Identitas%20Skripsi_Khusnul%20Nurwijaya%20K%20N_ABT8A_4517030007_2021.pdf
https://adoc.pub/hasil-perhitungan-kolmogorov-smirnov-menunjukkan-bahwa-ketig.html


40 Internet

digilib.itb.ac.id <1%

41 Internet

ojs.ninetyjournal.com <1%

42 Internet

repository.upi.edu <1%

43 Publication

shiwen Lai, yihuang Tian, qingfeng Zhang. "Factors Affecting User Intention to Ad… <1%

44 Internet

www.cell.com <1%

45 Publication

Ayunda Wardhatul Fitrah, Eristya Maya Safitri, Rafika Rahmawati. "Evaluasi Fakto… <1%

46 Student papers

IAIN Kediri <1%

47 Publication

Irfan Sudarmaji B2041142010. "Pengaruh Faktor Kepribadian dalam Penerapan T… <1%

48 Publication

Maulia Regita Belananda, Muhammad Rezki Ian, Jamal Jamal. "Analisis Faktor-Fa… <1%

49 Internet

aimos.ugm.ac.id <1%

50 Internet

crmsindonesia.org <1%

51 Internet

journal-nusantara.com <1%

52 Internet

journal.unika.ac.id <1%

53 Internet

jurnal.ardenjaya.com <1%

Page 6 of 21 - Integrity Overview Submission ID trn:oid:::1:3280368823

Page 6 of 21 - Integrity Overview Submission ID trn:oid:::1:3280368823

https://digilib.itb.ac.id/gdl/view/49027
https://ojs.ninetyjournal.com/index.php/JKBTI/article/download/318/109/1032
http://repository.upi.edu/112620/4/S_BD_TSK_1903284_Chapter%203.pdf
https://doi.org/10.21203/rs.3.rs-6104175/v1
https://www.cell.com/heliyon/fulltext/S2405-8440(23)05557-3
https://doi.org/10.32877/bt.v7i3.2263
https://doi.org/10.26418/ejme.v8i1.38726
https://doi.org/10.33395/owner.v9i1.2532
https://aimos.ugm.ac.id/comparison/index?%3Bpage=63&page=645&sort=tester_id
http://crmsindonesia.org/enterprise-business-risk-intelligence
https://journal-nusantara.com/index.php/EKOMA/article/download/5245/4213/10578
https://journal.unika.ac.id/index.php/jab/article/view/1351
https://jurnal.ardenjaya.com/index.php/ajsh/article/download/880/587/5998


54 Internet

jurnal.syntaxliterate.co.id <1%

55 Internet

kc.umn.ac.id <1%

56 Internet

repositori.usu.ac.id <1%

57 Internet

repository.radenfatah.ac.id <1%

58 Internet

www.dismonimo.com <1%

59 Internet

www.grafiati.com <1%

60 Publication

Abdulwahid Ahmad Hashed Abdullah, Faozi A. Almaqtari. "The impact of artificial … <1%

61 Internet

repository.unsoed.ac.id <1%

62 Publication

A.AYU .,  Symasuddin, Asriani Hasan. "Analisis Faktor-Faktor Pengaruh Minat Pen… <1%

63 Publication

Alya Putri Rizaldy, Safina Riadi, Novan Wijaya. "Peran Chatbot AI dalam Mengoto… <1%

64 Publication

Erma Setiawati, Rina Trisnawati, Ulfi Diana. "THE ANALYSIS OF ACCEPTANCE OF H… <1%

65 Publication

Iwan Setya Putra, Nina Ayu Kusuma Wardani. "FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENG… <1%

66 Publication

Jasmine Aubrey Andrea, Jarot S Suroso. "Analisis Faktor-Fator yang Mempengaru… <1%

67 Student papers

President University <1%

Page 7 of 21 - Integrity Overview Submission ID trn:oid:::1:3280368823

Page 7 of 21 - Integrity Overview Submission ID trn:oid:::1:3280368823

https://jurnal.syntaxliterate.co.id/index.php/syntax-literate/article/download/9036/5124/
http://kc.umn.ac.id/10549/2/DAFTAR_PUSTAKA.pdf
http://repositori.usu.ac.id/bitstream/handle/123456789/30128/160907068.pdf?isAllowed=y&sequence=1
http://repository.radenfatah.ac.id/8081/4/Tesis%20BAB%20IV.pdf
https://www.dismonimo.com/2016/04/istilah-istilah-dalam-online-shop.html
https://www.grafiati.com/en/literature-selections/technology-acceptance-model-tam/journal/
https://doi.org/10.1016/j.joitmc.2024.100218
http://repository.unsoed.ac.id/28435/10/Lampiran%20YUNITA%20TRI%20HARDINI%20C2C021013.pdf
https://doi.org/10.51713/jarac.2024.616
https://doi.org/10.46576/device.v6i1.6628
https://doi.org/10.23917/reaksi.v4i2.8652
https://doi.org/10.34128/jra.v5i2.130
https://doi.org/10.24235/itej.v7i1.99


68 Internet

eprints.undip.ac.id <1%

69 Publication

Audrey Ayu Dianaris, Edwin Pramana, Herman Budianto. "Faktor-Faktor yang Me… <1%

70 Publication

Inna Zahara, Nurma Amalia. "Minat Penggunaan Aplikasi Akuntansi Menggunak… <1%

71 Student papers

Singapore American High School <1%

72 Internet

repository.uinjkt.ac.id <1%

73 Internet

123dok.com <1%

74 Publication

VELISYA UMBOH, Dirko G.S Ruindungan, Sary D.E Paturusi. "Analisis Penerimaan … <1%

75 Internet

journal.um-surabaya.ac.id <1%

76 Internet

sosek.ub.ac.id <1%

Page 8 of 21 - Integrity Overview Submission ID trn:oid:::1:3280368823

Page 8 of 21 - Integrity Overview Submission ID trn:oid:::1:3280368823

http://eprints.undip.ac.id/42889/1/NUGRAHA.pdf
https://doi.org/10.37823/insight.v4i01.179
https://doi.org/10.37366/akubis.v9i01.1703
http://repository.uinjkt.ac.id/dspace/bitstream/123456789/51804/1/CATUR%20ARIWIBOWO-FDK.pdf
https://123dok.com/document/zw5wpovz-masyarakat-surabaya-melakukan-berdasarkan-technology-acceptance-hospitality-manajemen.html
https://doi.org/10.35793/jti.v19i02.53348
https://journal.um-surabaya.ac.id/Mas/article/view/24958
https://sosek.ub.ac.id/doc/2019/Semnas%202019/PROSIDING-SEMNAS-PEMBANGUNAN-IV-2019.pdf


 

Late Adolescents' Acceptance of AI Chatbots on the Shopee E-

Marketplace 

 
 

ARTICLE INFO  ABSTRACT 

 

 

Article History: 

 

Received: 15-05-2025 

Revised: 30-05-2925 

Accepted: 13-06-2025 

Published: 18-06-2025 

This study investigates the acceptance of AI-based chatbots 

among late adolescents on the Shopee e-marketplace using the 

Technology Acceptance Model (TAM) framework. Targeting 

individuals aged 17–22, this research adopts a quantitative 

approach employing Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) to evaluate the relationships between 

perceived ease of use, perceived usefulness, behavioral 

intention to use, and actual usage behavior. Data were 

collected from 131 respondents selected through purposive 

sampling. The analysis reveals that perceived ease of use 

significantly influences both perceived usefulness and 

behavioral intention to use. Furthermore, perceived usefulness 

also positively affects behavioral intention, which in turn 

strongly predicts actual use of the chatbot service. These results 

confirm that ease of use and perceived value are key predictors 

of chatbot adoption among younger users in online shopping 

environments. The findings extend previous applications of 

TAM in e-commerce by offering empirical evidence specific to 

late adolescents in Indonesia, a demographic that often exhibits 

distinct digital behaviors and expectations. The study provides 

practical insights for e-marketplace developers, especially in 

optimizing chatbot design for intuitiveness, personalization, 

and relevance to youth preferences. It also highlights the 

importance of creating seamless, interactive experiences that 

increase user trust and long-term engagement with AI-driven 

services. This research contributes to advancing understanding 

of user-centered AI adoption and emphasizes the need to design 

inclusive digital tools that cater to generational needs in 

dynamic online ecosystems. 

Keywords: AI Chatbot, E-Marketplace, Technology 

Acceptance, Late Adolescents, TAM. 

Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penerimaan pengguna remaja akhir terhadap penggunaan chatbot 

AI pada platform E-marketplace Shopee dengan menggunakan pendekatan Technology Acceptance Model 

(TAM). Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) dan melibatkan 131 responden. Hasil analisis menunjukkan bahwa 

kemudahan penggunaan (Perceived Ease of Use) berpengaruh signifikan terhadap persepsi manfaat 

(Perceived Usefulness) dan niat perilaku penggunaan (Behavioral Intention to Use). Selain itu, persepsi 

manfaat juga mempengaruhi niat perilaku, dan niat perilaku terbukti berpengaruh signifikan terhadap 

penggunaan aktual (Actual Use). Temuan ini menunjukkan bahwa remaja akhir lebih menerima penggunaan 

chatbot AI ketika teknologi tersebut mudah digunakan dan terbukti memberikan manfaat yang nyata dalam 

aktivitas berbelanja online. Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pemahaman adopsi teknologi 

digital di kalangan generasi muda, serta menjadi referensi untuk pengembangan fitur chatbot yang lebih 

ramah pengguna pada platform E-marketplace. 

Kata Kunci: Chatbot AI, E-Marketplace, Penerimaan Teknologi, Remaja Akhir, TAM. 
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Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara konsumen berbelanja, terutama dengan munculnya E-

marketplace sebagai salah satu platform utama dalam transaksi jual beli [1]. E-marketplace adalah bentuk 

khusus dari E-marketplace yang berfungsi sebagai platform digital tempat berbagai penjual dan pembeli 

bertemu untuk melakukan transaksi secara online, seperti Shopee, Tokopedia, dan Bukalapak. Dalam konteks 

ini, penerapan teknologi menjadi hal krusial untuk meningkatkan efisiensi, kenyamanan, dan kepuasan 

konsumen. 

Salah satu penerapan teknologi yang paling inovatif dalam E-marketplace adalah penggunaan Artificial 

Intelligence (AI), khususnya dalam bentuk chatbot AI, yang bertujuan untuk meningkatkan pengalaman 

pelanggan, efisiensi layanan, dan kepuasan pengguna [2].Chatbot AI telah menjadi alat yang semakin populer 

dalam industri E-marketplace, membantu pelanggan dalam mencari produk, memberikan rekomendasi, dan 

menyelesaikan masalah layanan pelanggan secara otomatis [3]. Namun, meskipun chatbot AI menawarkan 

banyak manfaat, penerimaan pengguna terhadap teknologi ini masih menjadi tantangan, terutama dalam hal 

kemudahan penggunaan, dan persepsi manfaat [4]. 

Penggunaan chatbot AI dalam E-marketplace, seperti yang diterapkan oleh platform Shopee, telah menjadi 

salah satu strategi untuk meningkatkan interaksi dengan pelanggan [5]. Chatbot AI dapat memberikan 

respons cepat, personalisasi rekomendasi produk, dan layanan pelanggan yang efisien [6]. Namun, 

penerimaan pengguna terhadap teknologi ini tidak selalu positif. Beberapa pengguna mungkin merasa tidak 

nyaman dengan interaksi yang terlalu otomatis atau khawatir tentang privasi data mereka [7]. Selain itu, 

persepsi pengguna tentang kemudahan penggunaan dan manfaat dari chatbot AI juga memengaruhi tingkat 

adopsi teknologi ini. Oleh karena itu, penting untuk memahami faktor-faktor yang memengaruhi penerimaan 

pengguna terhadap chatbot AI dalam konteks E-marketplace. 

Beberapa faktor utama yang memengaruhi penerimaan pengguna adalah kemudahan penggunaan (Perceived 

Ease of Use), yaitu sejauh mana pengguna merasa chatbot mudah digunakan. Jika chatbot dirasa rumit, 

pengguna mungkin enggan menggunakannya [7]. Selain itu, persepsi manfaat (Perceived Usefulness) juga 

penting, di mana pengguna akan lebih cenderung menggunakan chatbot jika merasa teknologi ini 

memberikan manfaat seperti menghemat waktu atau membuat belanja lebih efisien [3]. 

Secara praktis, chatbot AI telah menjadi bagian penting dari strategi bisnis E-marketplace untuk 

meningkatkan interaksi pelanggan [8]. Namun, jika pengguna merasa tidak nyaman atau tidak merasakan 

manfaatnya, adopsi teknologi ini bisa terhambat dan memperlambat inovasi layanan pelanggan digital. Di 

tengah persaingan industri E-marketplace yang semakin ketat, platform seperti Shopee perlu memahami 

preferensi pengguna agar chatbot AI dapat memberikan pengalaman yang efektif dan diterima dengan baik 

[9]. 

Berdasarkan latar belakang dan isu tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penerimaan 

pengguna terhadap chatbot AI Shopee dalam layanan E-marketplace dengan pendekatan Technology 

Acceptance Model (TAM). Penelitian ini menguji hubungan antara kemudahan penggunaan, persepsi 

manfaat, dan niat perilaku dalam penggunaan chatbot AI Shopee. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan wawasan bagi pengembang platform E-marketplace untuk meningkatkan desain dan 

fungsionalitas chatbot AI agar lebih diterima oleh pengguna. 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Technology Acceptance Model (TAM) 

Technology Acceptance Model (TAM) merupakan model teoritis yang banyak digunakan untuk menjelaskan 

faktor-faktor yang memengaruhi penerimaan teknologi oleh pengguna. Model ini pertama kali diperkenalkan 

oleh Davis dan menyatakan bahwa dua konstruk utama, yaitu Perceived Usefulness (PU) dan Perceived Ease 

of Use (PEOU), memiliki pengaruh langsung terhadap sikap dan niat perilaku pengguna dalam menggunakan 

suatu teknologi [3]. PU mengacu pada sejauh mana seseorang percaya bahwa penggunaan teknologi akan 

meningkatkan kinerja mereka, sementara PEOU merujuk pada sejauh mana seseorang percaya bahwa 

teknologi tersebut mudah digunakan. TAM banyak digunakan dalam berbagai konteks termasuk pendidikan, 

perbankan, hingga E-marketplace, karena kesederhanaan dan validitas empirisnya yang kuat [7]. 

Seiring perkembangannya, TAM telah dikembangkan lebih lanjut dengan menambahkan konstruk lain seperti 

Behavioral Intention to Use (BIU) dan Actual Use (AU) untuk menjelaskan hubungan antara niat dan perilaku 

penggunaan teknologi [10]. Dalam penelitian ini, TAM digunakan untuk melihat bagaimana PU dan PEOU 

memengaruhi niat dan perilaku penggunaan chatbot AI oleh remaja akhir pada platform E-marketplace. 

2.2. Chatbot AI dalam E-Marketplace 
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Chatbot berbasis Artificial Intelligence (AI) merupakan inovasi digital yang saat ini banyak digunakan dalam 

sektor E-marketplace untuk meningkatkan kualitas layanan pelanggan [11]. Chatbot mampu melakukan 

percakapan secara otomatis dengan pengguna, memberikan informasi produk, menjawab pertanyaan, hingga 

menangani keluhan pelanggan tanpa perlu intervensi manusia. Di era digital ini, chatbot menjadi salah satu 

strategi yang efektif untuk mempercepat layanan dan meningkatkan kepuasan pelanggan [3]. 

Dalam konteks E-marketplace Indonesia, salah satu platform yang telah menerapkan chatbot AI adalah 

Shopee. Fitur ini hadir sebagai bentuk layanan pelanggan berbasis otomatis yang dirancang untuk 

memberikan pengalaman belanja yang lebih efisien [12]. Penggunaan chatbot AI di Shopee memungkinkan 

pengguna untuk memperoleh informasi terkait status pesanan, rekomendasi produk, serta penyelesaian 

kendala teknis secara cepat. Namun demikian, persepsi dan respons pengguna terhadap teknologi ini masih 

menjadi tantangan tersendiri, khususnya dalam memahami sejauh mana teknologi ini dapat diterima secara 

luas oleh pengguna remaja. 

2.3. Penelitian Terdahulu 

Penelitian sebelumnya telah menginvestigasi penerimaan teknologi AI dalam berbagai konteks, termasuk E-

marketplace. Penelitian sebelumnya menggunakan Technology Acceptance Model (TAM) untuk 

menganalisis penerimaan konsumen terhadap penggunaan AI dalam belanja online [1]. Mereka menemukan 

bahwa kepercayaan dan persepsi manfaat merupakan faktor kunci yang memengaruhi sikap dan niat perilaku 

pengguna. Selain itu, penelitian lain meneliti peran AI sebagai mediator dalam hubungan antara komponen 

TAM dan adopsi E-marketplace, menunjukkan bahwa AI dapat meningkatkan persepsi manfaat dan 

kemudahan penggunaan, yang pada akhirnya meningkatkan penerimaan teknologi [7].  

Penelitian lain oleh Atong Nazarius et al. (2024) mengimplementasikan Gemini AI dalam pembuatan 

deskripsi produk E-marketplace, menunjukkan bahwa integrasi AI dapat meningkatkan efisiensi dan 

pengalaman pengguna [14]. Namun, penelitian ini lebih fokus pada aspek teknis dan belum menyentuh aspek 

penerimaan pengguna secara mendalam. Oleh karena itu, masih terdapat celah penelitian dalam memahami 

bagaimana pengguna E-marketplace, khususnya di platform Shopee, menerima dan berinteraksi dengan 

chatbot AI. 

Namun, masih terdapat kesenjangan penelitian dalam memahami bagaimana pengguna, khususnya kelompok 

remaja akhir (17–22 tahun), menerima dan berinteraksi dengan chatbot AI dalam konteks E-marketplace 

[15]. Kelompok usia ini memiliki karakteristik unik sebagai digital natives yang aktif berbelanja online dan 

memiliki ekspektasi tinggi terhadap efisiensi serta personalisasi layanan. Hal ini sejalan dengan temuan 

penelitian, yang menunjukkan bahwa internet dan e-commerce mendukung remaja dalam mengeksplorasi 

minat, membangun identitas, serta mengekspresikan diri melalui pilihan produk dan interaksi digital [27]. 

Oleh karena itu, penelitian ini menjadi sangat penting untuk mengeksplorasi faktor-faktor yang memengaruhi 

penerimaan mereka terhadap chatbot AI. 

2.4. Kesenjangan Penelitian 

Meskipun studi tentang chatbot AI dalam E-marketplace telah banyak dilakukan, masih terdapat kesenjangan 

dalam literatur terkait dengan penerimaan pengguna berdasarkan karakteristik demografis tertentu. 

Kelompok remaja akhir (usia 17–22 tahun) sebagai digital native memiliki pola perilaku dan ekspektasi yang 

berbeda terhadap teknologi. Mereka cenderung memiliki ekspektasi tinggi terhadap kecepatan layanan, tetapi 

juga lebih kritis terhadap aspek kenyamanan, keamanan data, dan pengalaman pengguna secara keseluruhan 

[16]. 

Oleh karena itu, penelitian ini berfokus pada analisis penerimaan pengguna remaja akhir terhadap chatbot AI 

pada platform Shopee dengan menggunakan pendekatan TAM. Tujuannya adalah untuk mengisi celah dalam 

kajian akademik dan memberikan wawasan praktis bagi pengembang sistem AI dalam merancang chatbot 

yang lebih adaptif terhadap kebutuhan pengguna muda. 

3. METODOLOGI PENELITIAN 

3.1. Kerangka Penelitian 

Penelitian ini menggunakan teori Technology Acceptance Model (TAM) dengan menggunakan pendekatan 

kuantitatif untuk menganalisis penerimaan pengguna terhadap chatbot AI Shopee dalam layanan E-

Marketplace. Model kerangka yang digunakan dapat dilihat melalui gambar 1. Model ini digunakan karena 

telah terbukti efektif dalam menjelaskan faktor-faktor yang mempengaruhi penerimaan teknologi oleh 

pengguna. Dalam penelitian ini, variabel utama yang dikaji meliputi Perceived Usefulness (PU), Perceived 

Ease of Use (PEOU), Behavioral Intention to Use (BIU), dan Actual Use (AU). Perceived Usefulness 
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merujuk pada sejauh mana pengguna merasa bahwa chatbot AI dapat meningkatkan efisiensi dalam 

berbelanja online. Perceived Ease of Use mengukur sejauh mana chatbot AI Shopee dianggap mudah 

digunakan tanpa memerlukan upaya yang signifikan dari pengguna. Behavioral Intention to Use, yaitu niat 

pengguna untuk menggunakan chatbot dalam transaksi E-marketplace mereka. Niat ini kemudian dikonversi 

menjadi perilaku nyata dalam variabel Actual Use, yang mencerminkan frekuensi dan intensitas penggunaan 

chatbot AI Shopee dalam aktivitas belanja online [17] [18]. 

 

Gambar 1. Model Konseptual Penerimaan Chatbot AI Berdasarkan Technology Acceptance Model 

(TAM) 

Gambar 1 menunjukkan model penelitian yang terdiri dari empat konstruk utama, yaitu Perceived Ease of 

Use (PEOU), Perceived Usefulness (PU), Behavioral Intention to Use (BIU), dan Actual Use (AU). Model 

ini diadaptasi dari kerangka kerja Technology Acceptance Model (TAM), yang umum digunakan dalam 

menganalisis penerimaan teknologi. 

3.1.1. Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Perceived Usefulness 

Kemudahan penggunaan (Perceived Ease of Use) menggambarkan sejauh mana seseorang percaya bahwa 

menggunakan sebuah teknologi tidak memerlukan usaha yang berarti [19]. Dalam konteks chatbot AI 

Shopee, semakin mudah pengguna dalam memahami dan mengoperasikan fitur chatbot, maka semakin besar 

pula kemungkinan mereka melihat manfaat nyata dari teknologi tersebut dalam mendukung aktivitas belanja 

online. Ketika pengguna merasa tidak kesulitan berinteraksi dengan chatbot, mereka cenderung menilai 

bahwa chatbot tersebut benar-benar membantu dalam menyelesaikan masalah atau mempercepat proses 

transaksi. Oleh karena itu, kemudahan penggunaan diperkirakan berkontribusi positif terhadap persepsi 

kegunaan pengguna terhadap chatbot AI Shopee. 

H1: Perceived Ease of Use berpengaruh positif terhadap Perceived Usefulness. 

3.1.2. Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Behavioral Intention to Use 

Persepsi terhadap kemudahan penggunaan tidak hanya memengaruhi penilaian manfaat, tetapi juga 

berdampak langsung terhadap niat seseorang untuk menggunakan teknologi tersebut [20]. Dalam hal ini, 

apabila pengguna merasa bahwa chatbot AI Shopee mudah digunakan dan tidak membingungkan, maka 
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mereka akan lebih termotivasi untuk menggunakannya secara berulang di masa mendatang. Kemudahan 

akses, navigasi yang jelas, dan interaksi yang tidak menyulitkan akan menumbuhkan kepercayaan diri 

pengguna dalam memanfaatkan chatbot sebagai bagian dari aktivitas belanja. Dengan demikian, kemudahan 

penggunaan diharapkan memiliki pengaruh positif terhadap niat perilaku untuk menggunakan chatbot AI 

Shopee. 

H2: Perceived Ease of Use berpengaruh positif terhadap Behavioral Intention to Use. 

3.1.3. Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Behavioral Intention to Use 

Persepsi manfaat (Perceived Usefulness) mencerminkan sejauh mana pengguna percaya bahwa teknologi 

tertentu akan meningkatkan efisiensi atau produktivitas mereka [21]. Dalam konteks chatbot AI di Shopee, 

apabila pengguna merasa bahwa chatbot memberikan informasi yang relevan, mempercepat proses pencarian 

produk, atau membantu dalam menyelesaikan kendala belanja, maka mereka akan lebih terdorong untuk terus 

menggunakannya. Rasa puas terhadap manfaat yang dirasakan akan memperkuat niat pengguna untuk terus 

mengandalkan teknologi tersebut dalam aktivitas sehari-hari. Oleh karena itu, persepsi manfaat diharapkan 

memiliki pengaruh positif terhadap niat perilaku penggunaan chatbot. 

H3: Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap Behavioral Intention to Use. 

3.1.4. Pengaruh Behavioral Intention to Use terhadap Actual Use 

Niat untuk menggunakan suatu teknologi (Behavioral Intention to Use) secara umum merupakan prediktor 

utama dari perilaku aktual penggunaan (Actual Use). Ketika pengguna memiliki niat yang kuat untuk 

memanfaatkan sebuah teknologi, seperti chatbot AI di Shopee, maka niat tersebut cenderung diwujudkan 

dalam bentuk tindakan nyata, seperti menggunakan chatbot saat mencari produk, menanyakan status pesanan, 

atau mengatasi kendala transaksi. Dalam banyak studi perilaku teknologi, niat dianggap sebagai jembatan 

antara sikap dan tindakan. Oleh karena itu, semakin besar niat pengguna untuk menggunakan chatbot AI, 

semakin tinggi pula kemungkinan chatbot tersebut benar-benar digunakan dalam aktivitas belanja mereka 

[22].  

H4: Behavioral Intention to Use berpengaruh positif terhadap Actual Use. 

3.2. Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah remaja akhir berusia 17–22 tahun yang berdomisili di wilayah Jawa 

Timur dan memiliki pengalaman menggunakan chatbot AI Shopee. Pemilihan kelompok usia ini didasarkan 

pada karakteristik mereka sebagai digital natives’ yang aktif dalam aktivitas belanja online, memiliki 

ekspektasi tinggi terhadap layanan digital, serta cenderung kritis terhadap penggunaan teknologi baru seperti 

chatbot AI, khususnya dalam aspek kepercayaan, kemudahan penggunaan, dan keamanan data. Sampel dalam 

penelitian ini diambil menggunakan teknik purposive sampling, yaitu dengan memilih responden yang sesuai 

dengan kriteria penelitian, yaitu remaja akhir yang pernah menggunakan chatbot AI Shopee dalam aktivitas 

belanja online dalam kurun waktu 6 bulan terakhir. Dalam penentuan jumlah minimal responden, peneliti 

menggunakan rumus Cochran yang digunakan untuk populasi besar atau tidak diketahui [23] yang disajikan 

pada (1). Dengan tingkat kepercayaan 95% (Z = 1,96), proporsi p = 0,5 (jika tidak diketahui), q = 1 − p = 0,5, 

dan margin of error sebesar 9% (e = 0,09), maka ukuran sampel ditemukan sebanyak 118,6 responden. 

𝑛0 =
𝑍2 ∙ 𝑝 ∙ 𝑞

𝑒2
  (1) 

Hasil tersebut dibulatkan menjadi 119 responden. Untuk mengantisipasi kemungkinan data tidak valid atau 

tidak lengkap, ditambahkan cadangan sebesar 10%, sehingga jumlah responden yang ditargetkan menjadi 

131 responden. Dengan demikian, jumlah ini telah memenuhi dan bahkan melebihi batas minimal yang 

disyaratkan dalam analisis SEM, yaitu 100 responden. 

3.3. Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan kuesioner untuk 

memperoleh data primer langsung dari responden. Pengumpulan data primer dilakukan melalui platform 

Google Form dan disebarkan secara daring melalui media sosial untuk menjangkau responden dengan efisien. 
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3.4. Instrumen Penelitian 

Instrumen penelitian berupa kuesioner disusun dalam dua bagian utama. Bagian pertama berisi data 

demografi responden, meliputi usia, jenis kelamin, frekuensi belanja di Shopee, serta pengalaman mereka 

dalam menggunakan chatbot Shopee. Bagian kedua berisi pernyataan terkait variabel dalam Technology 

Acceptance Model (TAM) yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu Perceived Usefulness (PU), Perceived 

Ease of Use (PEOU), Behavioral Intention (BIU), dan Actual Use (AU). Terdapat 16 item secara total yang 

disebutkan dalam Tabel 1. Setiap pernyataan dalam kuesioner diukur menggunakan skala Likert 5 poin, 

dengan rentang nilai dari 1 (Sangat Tidak Setuju) hingga 5 (Sangat Setuju). 

 

Tabel 1. Deskripsi Instrumen Penelitian  

Variabel 

Konstrak 

Item Item Kuisioner Sumber 

Perceived 

Usefulness 

PU1 Chatbot Shopee membantu saya menyelesaikan masalah saat 

belanja online. 

[24] 

PU2 Saya merasa chatbot Shopee membuat proses belanja menjadi 

lebih efisien. 

[24] 

PU3 Chatbot Shopee membantu saya menghemat waktu ketika 

mencari informasi produk. 

[24] 

PU4 Chatbot Shopee mempermudah saya dalam mengambil 

keputusan saat berbelanja. 

[24] 

Perceived 

Ease of Use 

PUEO1 Saya merasa mudah dalam memahami cara kerja chatbot 

Shopee. 

[24] 

PUEO2 Tampilan dan navigasi chatbot Shopee mudah digunakan. [25] 

PUEO3 Saya tidak mengalami kesulitan dalam menggunakan chatbot 

Shopee. 

[25] 

 

PUEO4 Saya dapat dengan mudah belajar menggunakan chatbot 

Shopee tanpa bantuan orang lain. 

[24] 

Behavioral 

Intention 

BIU1 Saya berniat untuk terus menggunakan chatbot Shopee saat 

berbelanja. 

[24] 

BIU2 Saya akan menggunakan chatbot Shopee jika menghadapi 

masalah saat belanja online. 

[26] 

BIU3 Saya tertarik untuk memanfaatkan fitur chatbot Shopee di 

masa mendatang. 

[26] 

BIU4 Saya akan merekomendasikan chatbot Shopee kepada orang 

lain. 

[26] 

Actual Use AU1 Saya menggunakan chatbot Shopee saat mengalami kendala 

dalam transaksi. 

[26] 

AU2 Saya menggunakan chatbot Shopee untuk menanyakan 

informasi produk atau status pesanan. 

[26] 

AU3 Saya menggunakan chatbot Shopee secara rutin saat belanja di 

Shopee. 

[26] 

AU4 Saya pernah menggunakan chatbot Shopee lebih dari sekali 

dalam 6 bulan terakhir. 

[24] 
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3.5. Teknik Analisis Data 
Data yang telah dikumpulkan dianalisis menggunakan pendekatan Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM). Analisis ini dilakukan dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 4.0, yang 

memungkinkan pengujian model struktural dan pengukuran secara simultan, serta sesuai untuk model dengan 

konstruk laten kompleks dan ukuran sampel terbatas. SmartPLS dipilih karena kemampuannya dalam 

menangani data non-normal dan menghasilkan estimasi yang akurat pada model berbasis varian. 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bab ini akan menjelaskan proses pengumpulan dan pengolahan data yang meliputi analisis deskriptif dan 

pengolahan data menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). 

Pada bab ini juga akan dibahas hasil analisis terhadap data survei, validitas dan reliabilitas konstruk 

penelitian, serta pengujian model struktural. Selain itu, bab ini memuat pembahasan terhadap pengaruh antar 

variabel dalam model penelitian dan implikasi manajerial dari hasil yang diperoleh. 

4.1 Analisis Deskriptif Demografi 

Pada tahap awal analisis, dilakukan pengumpulan data melalui penyebaran survei yang bertujuan untuk 

memahami karakteristik responden serta mengukur persepsi mereka terhadap penggunaan chatbot AI pada 

platform Shopee. Tabel 2 menyajikan data demografi responden yang mencakup jenis kelamin, usia, dan 

domisili. 

Tabel 2. Demografi Responden 

Karakteristik Kelompok Kuantitas % 

Jenis Kelamin Perempuan 108 82.4 

Laki-laki 23 17.6 

Usia 17 5 3.8 

18 9 6.9 

19 31 23.7 

20 34 26 

21 32 24.4 

22 20 15.3 

Domisili Surabaya 34 25.9 

  

Malang 26 19.8 

Sidoarjo 8 6.1 

Jember 7 5.3 

Gresik 6 4.5 

lainnya (17  kota/kab) 50 38.1 

 

Bagian pertama dari distribusi gender pada tabel menunjukkan bahwa 82.4% responden perempuan dan 

17.6% laki-laki. Bagian kedua adalah distribusi usia responden. Tabel tersebut menunjukkan bahwa 3.8% 

responden berusia 17 tahun, 6.9% responden berusia 18 tahun, 23.7% responden berusia 19 tahun, 26% 

responden berusia 20 tahun, 24.4% responden berusia 21 tahun, dan 15.3% responden berusia 22 tahun. 

Bagian ketiga menunjukkan domisili responden di daerah Jawa Timur. 25.9% responden berdomisili di 

Surabaya, 19.8% responden berdomisili di Malang, 6.1% responden berdomisili di Sidoarjo, 5.3% responden 

berdomisili di Jember, 4.5% responden berdomisili di Gresik, dan 38.1% responden berdomisili di lainnya. 

4.2. Uji Reliabilitas dan Validitas 
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Subbab ini membahas hasil pengujian validitas dan reliabilitas instrumen penelitian. Validitas yang diuji 

meliputi validitas konvergen dan diskriminan, sedangkan reliabilitas dievaluasi melalui nilai Cronbach’s 

Alpha dan Composite Reliability. Pengujian ini dilakukan untuk memastikan bahwa konstruk yang 

digunakan dalam model penelitian benar-benar dapat mengukur konsep yang dimaksud secara konsisten dan 

akurat. 

Tabel 3. Reliability and Validity 

Construct Items Loadings Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability 

AVE 

Perceived 

Usefulness 

PU1 0.897 0.986 0.928 0.763 

  PU2 0.875 

 PU3 0.864 

 PU4 0.857 

Perceived Ease of 

Use 

PUEO1 0.877 0.926 0.948 0.819 

PUEO2 0.917 

PUEO3 0.913 

PUEO4 0.913 

Behavioural 

Intention 

BIU1 0.924 0.937 0.955 0.840 

BIU2 0.913 

BIU3 0.915 

BIU4 0.915 

Actual Use AU1 0.932 0.940 0.957 0.848 

  
AU2 0.927 

AU3 0.925 

AU4 0.899 

Untuk reliabilitas item, outer loading setiap item harus mendekati atau lebih besar dari 0,7. Hasil dari 

analisis statistik menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki nilai validitas dan reliabilitas yang baik. 

Nilai AVE untuk setiap konstruk berada di atas 0,5, dan nilai Composite Reliability serta Cronbach’s Alpha 

melebihi 0,7. Ini menunjukkan bahwa seluruh item memenuhi syarat validitas konvergen dan instrumen 

yang digunakan tergolong reliabel. 

Selain validitas konvergen, dilakukan juga uji validitas diskriminan melalui HTMT Ratio dan Kriteria 

Fornell-Larcker. Nilai HTMT untuk semua pasangan konstruk di bawah 0.9, dan nilai diagonal dalam 

Fornell-Larcker lebih tinggi dibanding nilai korelasi dengan konstruk lain. Ini membuktikan bahwa 

konstruk-konstruk dalam model bersifat diskriminatif satu sama lain. 

Tabel 4. HTMT Ratios 

 AU BIU PEOU PU 

AU     

BIU 0.648      

PEOU 0.419 0.556    

PU 0.329 0.529 0.532  

Tabel 5. Fornell liker criteria 

 AU BIU PEOU PU 

AU 0.921       

2

4

12

20

23

26

43

44

47

55

Page 16 of 21 - Integrity Submission Submission ID trn:oid:::1:3280368823

Page 16 of 21 - Integrity Submission Submission ID trn:oid:::1:3280368823



 

 

BIU 0.613 0.917     

PEOU 0.394 0.521 0.905   

PU 0.301 0.486 0.487 0.873 

                                                                                                                                                        

Gambar 2. Visualisasi Model Pengukuran dan Hubungan Struktural Menggunakan PLS-SEM 

 

Gambar 2 menunjukkan hubungan antar konstruk laten (Perceived Ease of Use, Perceived Usefulness, 

Behavioral Intention to Use, dan Actual Use) beserta nilai loading indikator dan nilai R² masing-masing 

konstruk. Analisis dilakukan menggunakan pendekatan Partial Least Squares Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) dengan software SmartPLS. 

Selanjutnya, uji multikolinearitas dilakukan menggunakan nilai VIF (Variance Inflation Factor). Tabel 6 

menunjukkan bahwa semua nilai VIF berada di bawah ambang batas 10, menandakan tidak terdapat 

multikolinearitas antar konstruk. 

 

Tabel 6. Multi-colinearity 

 AU BIU PEOU PU 

AU         

BIU 1.000       

PEOU   1.075   1.000 

PU   1.075     

 

4.3. Faktor-Faktor Pengaruh Penerimaan Chatbot AI di Platform Shopee 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang memengaruhi penerimaan pengguna 
terhadap chatbot AI Shopee. Analisis dilakukan melalui uji path coefficient menggunakan model persamaan 
struktural (SEM-PLS). Hasil pengujian ditampilkan pada Tabel 7 dan Gambar 2 (Model Jalur). 

4.3.1. Pengaruh Perceived Ease of Use dan Perceived Usefulness terhadap Behavioral 

Intention to Use 

Dua konstruk utama dalam model TAM, yaitu Perceived Ease of Use (PEOU) dan Perceived Usefulness 
(PU), terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Behavioral Intention to Use (BIU). 

● PEOU → BIU memiliki koefisien sebesar 0.372, t-statistik 4.364, dan p-value 0.000. 
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● PU → BIU memiliki koefisien sebesar 0.305, t-statistik 3.726, dan p-value 0.000. 

Ini menunjukkan bahwa semakin mudah chatbot digunakan dan semakin bermanfaat dirasakan oleh 
pengguna, maka intensi untuk menggunakan chatbot akan semakin meningkat. Temuan ini konsisten dengan 
kerangka kerja TAM sebelumnya. Temuan ini sejalan dengan hasil studi lain yang mengkaji pengaruh 
kemudahan dan kegunaan teknologi terhadap intensi penggunaan. [11] melaporkan bahwa pada platform 
Shopee, Tokopedia, dan Lazada, kualitas respons chatbot memiliki pengaruh kuat terhadap kepuasan 
pengguna (β > 0,3) dan niat pembelian ulang, berdasarkan analisis SmartPLS 4.1. Temuan ini sejalan dengan 
riset [28], yang mengungkap bahwa kualitas chatbot Shopee memengaruhi 'consumer consideration' dan 
repurchase intention. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Perceived Usefulness (PU) memediasi secara signifikan hubungan 

antara Perceived Ease of Use (PEOU) dan intensi penggunaan (BIU), selaras dengan model TAM klasik dan 

penelitian [11]. Hal ini memperkuat argumen bahwa chatbot yang "mudah digunakan dan berguna" memang 

dapat meningkatkan niat beli dan penggunaan sesungguhnya (AU). 

4.3.2. Pengaruh Behavioral Intention terhadap Actual Use 

● BIU → AU memiliki koefisien sebesar 0.613, t-statistik 11.059, dan p-value 0.000. 

● PEOU → PU juga menunjukkan hubungan signifikan dengan koefisien 0.487, t-statistik 
7.734. 

Artinya, intensi pengguna untuk menggunakan chatbot berpengaruh kuat terhadap penggunaan aktual. Selain 
itu, persepsi kemudahan penggunaan juga meningkatkan persepsi kegunaan chatbot, yang pada akhirnya 
mendorong intensi dan perilaku penggunaan. Studi [11] pada ekosistem e-commerce di Indonesia 
melaporkan bahwa behavioral intention memiliki pengaruh langsung dan kuat terhadap actual use chatbot, 

dengan path coefficient β = 0,58 (p < 0,001). Temuan ini sejalan dengan penelitian Rabiul Hasan et al. 
(2023) di bidang pendidikan, yang menunjukkan BIU → AU dengan β = 0,579 (p < 0,001), menguatkan 
konsistensi hubungan intensi terhadap penggunaan nyata dalam konteks AI chatbot. 

Tabel 7. Path coefficient 

Relationships β Mean STD t statistic p value 
BIU → AU 0.613 0.615 0.055 11.059 0.000 

PEOU → BIU 0.372 0.373 0.085 4.364 0.000 
PEOU → PU 0.487 0.491 0.063 7.734 0.000 
PU → BIU 0.305 0.305 0.082 3.726 0.000 

 

Tabel 7 menunjukkan kekuatan seluruh hubungan langsung antar konstruk dalam model penelitian. Terdapat 
empat hubungan langsung yang diuji dalam model ini. Hubungan langsung pertama adalah antara Behavioral 
Intention to Use (BIU) dan Actual Use (AU). Koefisien beta untuk hubungan ini adalah 0.613 dengan nilai t 
sebesar 11.059 dan p-value sebesar 0.000. Karena nilai t lebih besar dari ambang batas 1.96 dan p-value 
kurang dari 0.05, maka hubungan ini signifikan. Hubungan langsung kedua adalah antara Perceived Ease of 
Use (PEOU) dan Behavioral Intention to Use (BIU). Nilai koefisien beta adalah 0.372, nilai t sebesar 4.364, 
dan p-value sebesar 0.000. Karena t > 1.96 dan p < 0.05, maka hubungan ini juga signifikan.  

Hubungan langsung ketiga adalah antara Perceived Ease of Use (PEOU) dan Perceived Usefulness (PU). 
Nilai beta sebesar 0.487, t sebesar 7.734, dan p-value 0.000. Dengan demikian, hubungan ini juga signifikan, 
karena nilai t melebihi 1.96 dan p kurang dari 0.05. Hubungan langsung keempat adalah antara Perceived 
Usefulness (PU) dan Behavioral Intention to Use (BIU). Nilai koefisien beta adalah 0.305, nilai t sebesar 
3.726, dan p-value sebesar 0.000. Karena nilai t melebihi batas 1.96 dan p-value < 0.05, hubungan ini juga 
signifikan. Seluruh hubungan langsung dalam model ini terbukti signifikan secara statistik, karena semua 
nilai t > 1.96 dan p < 0.05. Artinya, semua hipotesis dalam model ini didukung oleh data. 

Dari hasil ini dapat disimpulkan bahwa seluruh hipotesis dalam model diterima karena nilai t > 1.96 dan p < 
0.05. Faktor dominan yang memengaruhi penggunaan chatbot AI Shopee adalah intensi penggunaan (BIU), 
yang dipengaruhi oleh persepsi kemudahan dan kegunaan. 

[11], [29] melaporkan bahwa pada platform Shopee, Tokopedia, dan Lazada, kualitas respons chatbot 
memiliki pengaruh kuat terhadap kepuasan pengguna (β > 0,3) dan niat pembelian ulang, berdasarkan analisis 
SmartPLS 4.1. Temuan ini sejalan dengan riset [28], [31], [32] yang mengungkap bahwa kualitas chatbot 
Shopee memengaruhi 'consumer consideration' dan repurchase intention. 
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Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Perceived Usefulness (PU) memediasi secara signifikan hubungan 
antara Perceived Ease of Use (PEOU) dan intensi penggunaan (BIU), selaras dengan model TAM klasik dan 
penelitian [11]. Hal ini memperkuat argumen bahwa chatbot yang "mudah digunakan dan berguna" memang 
dapat meningkatkan niat beli dan penggunaan sesungguhnya (AU). 

5.  KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1  Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penerimaan pengguna remaja akhir terhadap penggunaan chatbot 

AI pada platform E-marketplace Shopee dengan menggunakan pendekatan Technology Acceptance Model 

(TAM). Berdasarkan hasil analisis data menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM), ditemukan bahwa seluruh hubungan antar variabel dalam model penelitian ini 

signifikan secara statistik. Perceived Ease of Use (PEOU) terbukti memiliki pengaruh positif terhadap 

Perceived Usefulness (PU) dan Behavioral Intention to Use (BIU), yang mengindikasikan bahwa semakin 

mudah suatu teknologi digunakan, semakin besar pula persepsi manfaat serta keinginan pengguna untuk 

menggunakannya. 

Selain itu, Perceived Usefulness juga menunjukkan pengaruh signifikan terhadap Behavioral Intention, 

menandakan bahwa persepsi akan manfaat chatbot seperti efisiensi dan kenyamanan dalam berbelanja 

mendorong niat pengguna untuk terus memanfaatkannya. Terakhir, niat perilaku terbukti menjadi prediktor 

kuat terhadap Actual Use (AU), memperlihatkan bahwa intensi pengguna yang tinggi akan berujung pada 

penggunaan nyata dalam aktivitas belanja online. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa 

penerimaan teknologi oleh remaja akhir sangat dipengaruhi oleh sejauh mana mereka merasa teknologi 

tersebut mudah digunakan dan memberikan manfaat nyata dalam kehidupan sehari-hari. 

5.2  Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, disarankan agar pengembang platform E-commerce seperti Shopee 

meningkatkan aspek kemudahan dan kenyamanan dalam penggunaan chatbot AI, termasuk pada desain 

antarmuka yang lebih sederhana, kecepatan respon yang optimal, serta pengalaman interaktif yang ramah 

pengguna dan sesuai dengan preferensi usia remaja. Fitur personalisasi seperti rekomendasi produk 

berdasarkan histori pembelian dan pencarian juga dapat diterapkan untuk memberikan pengalaman yang 

lebih relevan bagi pengguna. Dari sisi praktis, pengembang dapat menambahkan fitur navigasi cepat untuk 

pertanyaan umum seperti status pesanan, pengembalian barang, dan bantuan pembayaran, serta menyediakan 

opsi penyesuaian gaya bahasa agar chatbot terasa lebih natural dan mudah dipahami. Selain itu, disarankan 

agar Shopee menyediakan fitur umpan balik langsung setelah interaksi dengan chatbot, guna mengumpulkan 

evaluasi pengguna secara real-time sebagai dasar peningkatan kualitas layanan. Untuk penelitian selanjutnya, 

sebaiknya dilakukan perluasan terhadap karakteristik responden dari segi wilayah dan kelompok usia yang 

lebih bervariasi, serta mempertimbangkan variabel lain seperti norma sosial dan faktor emosional yang dapat 

memengaruhi penerimaan teknologi. Pendekatan metode campuran (mixed methods) juga dapat digunakan 

untuk memperoleh gambaran yang lebih mendalam mengenai perilaku dan preferensi pengguna terhadap 

chatbot AI dalam E-commerce. 
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