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ABSTRACT 

This study aims to analyze the factors that influence Generation Z's behavioral intention in using Shopee chatbots 

as artificial intelligence-based customer service on e-commerce platforms. The variables tested in this study include 

performance expectancy, social influence, and trust in behavioral intention. This study uses a quantitative approach 

with a survey method. Data was collected from Generation Z respondents residing in DKI Jakarta who had used 

the Shopee chatbot. The sampling technique used was purposive sampling. Data was collected through an online 

questionnaire. The data analysis technique used was Structural Equation Modeling (SEM) with a Partial Least 

Squares (PLS) approach to test the relationship between variables in the research model. The results showed that 

performance expectancy and social influence had a positive and significant effect on trust. Furthermore, trust and 

social influence were found to have a positive and significant effect on behavioral intention to use the Shopee 

chatbot. However, performance expectancy did not show a significant direct effect on behavioral intention. 

Furthermore, the test results showed that trust mediates the effect of performance expectancy and social influence 

on behavioral intention. These findings indicate that user trust plays an important role in driving Generation Z's 

intention to use Shopee's chatbot. This study recommends that e-commerce companies, especially Shopee, focus 

more on developing chatbots that improve reliability, security, and response quality in order to build user trust and 

increase the intention to use chatbot services on an ongoing basis. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi behavioral intention Generasi Z dalam 

menggunakan chatbot Shopee sebagai layanan pelanggan berbasis kecerdasan buatan pada platform e-commerce. 

Variabel yang diuji dalam penelitian ini meliputi performance expectancy, social influence, dan trust terhadap 

behavioral intention. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data dikumpulkan 

dari responden Generasi Z yang berdomisili di DKI Jakarta dan pernah menggunakan chatbot Shopee. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang 

disebarkan secara daring. Teknik analisis data yang digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM) dengan 

pendekatan Partial Least Squares (PLS) untuk menguji hubungan antar variabel dalam model penelitian. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa performance expectancy dan social influence berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap trust. Selanjutnya, trust dan social influence terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

behavioral intention penggunaan chatbot Shopee. Namun, performance expectancy tidak menunjukkan pengaruh 

yang signifikan secara langsung terhadap behavioral intention. Lebih lanjut, hasil pengujian menunjukkan bahwa 

trust memediasi pengaruh performance expectancy dan social influence terhadap behavioral intention. Temuan ini 
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mengindikasikan bahwa kepercayaan pengguna memiliki peran penting dalam mendorong niat penggunaan chatbot 

Shopee di kalangan Generasi Z. Penelitian ini merekomendasikan agar pihak e-commerce, khususnya Shopee, lebih 

memfokuskan pengembangan chatbot pada peningkatan keandalan, keamanan, dan kualitas respons guna 

membangun kepercayaan pengguna serta meningkatkan niat penggunaan layanan chatbot secara berkelanjutan. 
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PENDAHULUAN 

Teknologi digital mengalami perkembangan dan menjadi aspek penting yang tidak terpisahkan dari 

kehidupan manusia. Cara kita berkomunikasi, bekerja, hingga berbelanja telah berubah seiring hadirnya 

koneksi internet yang semakin mudah dijangkau. Di Indonesia, perubahan ini terlihat jelas dari 

meningkatnya jumlah pengguna internet setiap tahunnya.  

Salah satu kelompok yang paling banyak berinteraksi dengan AI adalah Generasi Z (APJII. 2025), 

yakni kelompok individu yang memiliki angka kelahiran serta tumbuh di tahun 1997 hingga 2012 (Dukcapil 

DKI Jakarta, 2025). Berdasarkan data APJII (2025), 43,7% Gen Z di Indonesia telah menggunakan layanan 

berbasis AI, menjadikannya generasi dengan tingkat akses tertinggi dibanding kelompok usia lainnya. Hal 

ini menegaskan bahwa Generasi Z memiliki literasi digital tinggi dan menjadi kelompok paling adaptif 

terhadap teknologi berbasis kecerdasan buatan. Sebagai pengguna aktif berbagai platform digital, mereka 

memiliki kecenderungan tinggi dalam mengadopsi inovasi seperti chatbot, asisten virtual, dan sistem 

rekomendasi yang mampu memberikan pengalaman digital yang lebih adaptif dan personal (Ngo et al., 

2025). 

Dinas Kependudukan dan Pencatatan Sipil (Dukcapil) Provinsi DKI Jakarta (2025) mencatat jumlah 

penduduk generasi Z di wilayah DKI Jakarta mencapai 2.791.205 jiwa, atau sekitar 25,35% dari total 

populasi. Persentase tersebut menjadikan gen z sebagai kelompok generasi dengan jumlah terbesar di 

Jakarta, yang juga dikenal sebagai pusat pertumbuhan ekonomi digital di Indonesia. Kondisi ini 

menegaskan bahwa generasi Z memiliki peran penting dalam pertumbuhan ekonomi digital di DKI Jakarta, 

sehingga dianggap paling relevan untuk dikaji dalam konteks niat penggunaan (behavioral intention) 

terhadap teknologi berbasis kecerdasan. 

Penggunaan chatbot di Indonesia terus mengalami peningkatan. Media Indonesia. (2025), 

DailySocial dan IDC Indonesia mencatat bahwa sekitar lebih dari 60% perusahaan dilaporkan telah 

menerapkan chatbot yang merupakan bagian dari strategi layanan pelanggan, khususnya pada sektor e-

commerce dan layanan digital. Meskipun demikian, tingkat adopsi belum tentu tercermin dalam niat 

pengguna untuk memanfaatkan chatbot. Dalam konteks Shopee, lebih dari 70% interaksi awal konsumen 

ditangani oleh chatbot (Izzudin  et al., 2025). Meskipun angka tersebut menunjukkan bahwa chatbot 

berperan dalam memengaruhi niat pelanggan, hal ini tidak menjamin bahwa pengguna bersedia terus 

menggunakan chatbot sebagai solusi dalam proses layanan pelanggan. 

Laporan Media Indonesia (2025) juga menyoroti bahwa tidak sedikit pelanggan yang merasa tidak 

puas karena jawaban chatbot terkesan kaku, tidak nyambung, dan tidak mampu memberikan solusi yang 

relevan terhadap pertanyaan pengguna. Respons yang berputar-putar tanpa penyelesaian membuat 

pengguna harus mengulangi pertanyaan atau berpindah ke layanan manusia. Kondisi ini dapat menurunkan 

behavioral intention, karena pengalaman penggunaan yang tidak memuaskan berpotensi melemahkan niat 

pengguna untuk menggunakan chatbot. Oleh karena itu, berbagai faktor yang dapat memiliki pengaruh 

terhadap behavioral intention pengguna dalam memanfaatkan layanan chatbot bagi platform Shopee 

penting untuk dipahami, sehingga kualitas pengalaman layanan digital dapat ditingkatkan dan pengguna 

tetap memiliki keinginan untuk terus menggunakannya. 

Salah satu faktor yang memacu minat pengguna untuk memanfaatkan layanan chatbot Shopee adalah 

performance expectancy. Faktor ini mengarah pada penggunaan suatu sistem atau teknologi mampu 

memberikan peningkatan efektivitas serta kinerjanya dalam tingkat keyakinan individu (Venkatesh et al. 
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2003).  Dalam konteks penggunaan chatbot pada platform e-commerce, performance expectancy dapat 

dipahami sebagai keyakinan pengguna bahwa chatbot mampu membantu memperoleh informasi, serta 

memberikan layanan dengan lebih mudah, cepat, serta efisien dibandingkan menggunakan cara 

konvensional. 

Selain manfaat, faktor sosial juga memiliki peran krusial dalam membentuk niat perilaku pengguna 

terhadap teknologi baru. Dalam model UTAUT, faktor ini dikenal sebagai Social Influence, yakni pengaruh 

dari orang lain yang dianggap dekat dan penting, seperti teman, keluarga, atau rekan sebaya dalam 

menentukan keputusan individu untuk menggunakan teknologi (Venkatesh et al., 2003). Karakteristik Gen 

Z menunjukkan bahwa mereka sangat bergantung pada rekomendasi dan pengalaman orang lain dalam 

mengadopsi teknologi. Hasil survei menunjukkan bahwa 92% konsumen percaya rekomendasi teman dan 

keluarga, dengan 78% orang menceritakan pengalaman terbaru mereka kepada orang yang dikenal 

setidaknya seminggu sekali (HIGO, 2024). Lebih lanjut, survei yang dilakukan kepada pengguna platform 

digital menunjukkan bahwa mayoritas responden mengetahui suatu tempat atau layanan dari rekomendasi 

atau feedback teman, yang mengindikasikan bahwa mereka lebih percaya rekomendasi teman atau kerabat 

ketimbang hanya iklan yang mereka lihat (HIGO, 2024). Meskipun demikian, peran faktor sosial dalam 

mendorong niat penggunaan chatbot Shopee di kalangan Gen Z DKI Jakarta masih belum tergali secara 

mendalam. Belum diketahui apakah dukungan atau rekomendasi dari lingkungan sosial, baik secara daring 

maupun luring, menjadi faktor penentu yang signifikan dalam keputusan Gen Z untuk mencoba dan terus 

menggunakan chatbot Shopee. Kondisi ini penting untuk dipahami mengingat perilaku digital Gen Z 

cenderung dipengaruhi oleh validasi sosial dan pengalaman kolektif dalam komunitas mereka. 

Selain faktor manfaat dan sosial, kepercayaan (trust) juga menjadi faktor penting yang berpengaruh 

dalam membentuk niat perilaku pengguna untuk memanfaatkan layanan chatbot. Dalam lingkup layanan 

chatbot e-commerce, kepercayaan mencakup sejauh mana pengguna merasa aman saat berinteraksi, yakin 

bahwa data pribadi mereka tidak disalahgunakan, serta percaya bahwa informasi dan solusi yang diberikan 

chatbot adalah akurat dan dapat dipertanggung jawabkan. Pada penggunaan chatbot Shopee, kepercayaan 

menjadi faktor krusial karena chatbot sering digunakan untuk mengakses informasi pesanan, proses 

pengembalian dana (refund), dan kendala transaksi yang bersifat sensitif. Situasi ini menuntut chatbot untuk 

memberikan jawaban yang tepat sekaligus memastikan keamanan data pengguna. Penelitian terdahulu juga 

memperkuat pentingnya trust dalam proses adopsi chatbot. Hasil penelitian Alagarsamy & Mehrolia 

(2023), menegaskan bahwa trust secara signifikan memengaruhi sikap, niat perilaku, dan kepuasan 

pengguna, serta menjadi penentu keberhasilan layanan berbasis AI. Faktor seperti risiko, privasi, dan 

keamanan terbukti menurunkan trust, sehingga aspek keamanan menjadi syarat utama untuk mendorong 

penggunaan chatbot secara konsisten. 

Laporan berita dari TechSee (2022) menunjukkan bahwa banyak pengguna kehilangan kepercayaan 

terhadap chatbot karena sistem sering gagal memahami konteks percakapan, memberikan jawaban yang 

tidak relevan, dan tidak mampu menyelesaikan masalah secara efektif. Menurut laporan tersebut, hanya 

sekitar satu dari tiga pelanggan yang percaya bahwa chatbot mampu memberikan layanan memuaskan, dan 

hanya 11% pengguna yang merasa yakin bahwa pertanyaan mereka benar-benar terselesaikan melalui 

chatbot. Kondisi ini mengindikasikan bahwa ketidakmampuan chatbot dalam memberikan solusi yang tepat 

menjadi hambatan besar dalam membangun kepercayaan pengguna. 
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Berdasarkan fenomena yang telah dijelaskan, terlihat adanya kesenjangan antara harapan pengguna 

terhadap efektivitas, kepercayaan dan dorongan social dalam memanfaatkan chatbot dengan realitas 

pengalaman layanan yang diterima. Tingginya angka adopsi dan intensitas penggunaan chatbot belum 

sepenuhnya sejalan dengan niat pengguna untuk terus mengandalkan layanan tersebut, khususnya ketika 

respons yang diberikan tidak mampu memenuhi kebutuhan informasi secara optimal. Untuk menjawab 

kesenjangan tersebut, penelitian ini berupaya menganalisis berbagai faktor yang memiliki pengaruh 

terhadap behavioral intention dalam penggunaan chatbot Shopee, dengan fokus pada performance 

expectancy dan social influence sebagai faktor eksternal, serta trust sebagai  mekanisme mediasi yang 

menjelaskan proses pembentukan niat perilaku pengguna. Penelitian ini difokuskan pada pengguna Shopee 

di kalangan Generasi Z di wilayah DKI Jakarta, mengingat kelompok ini merupakan pengguna aktif layanan 

digital dan memiliki karakteristik perilaku teknologi yang unik. Dengan demikian, judul penelitian yang 

ditetapkan yaitu “Faktor - faktor yang memengaruhi Behavioral Intention Penggunaan Chatbot 

Shopee pada Gen Z di DKI Jakarta”. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Waktu dan Tempat Penelitian 

Penelitian ini berlangsung mulai bulan September 2025 hingga Januari 2026. Waktu tersebut 

mencakup tahap penyusunan penelitian, penyebaran kuesioner, pengumpulan data, serta pengolahan dan 

analisis data penelitian. Pemilihan periode waktu ini mempertimbangkan kesiapan instrumen, ketersediaan 

responden, dan kebutuhan untuk memperoleh data yang representatif dari pengguna Gen Z di DKI Jakarta. 

Lokasi penelitian terletak di Daerah Khusus Ibukota (DKI) Jakarta. Pemilihan lokasi penelitian 

didasarkan pada tingginya tingkat penetrasi internet, adopsi teknologi digital, serta intensitas penggunaan 

layanan e-commerce di wilayah perkotaan. DKI Jakarta juga memiliki konsentrasi pengguna Shopee yang 

tinggi, termasuk kelompok Generasi Z yang menjadi fokus penelitian ini. Berdasarkan kondisi tersebut,  

DKI memiliki relevansi yang representatif untuk mengkaji berbagai faktor yang dapat memengaruhi 

Behavioral Intention dalam penggunaan chatbot Shopee. 

 

Desain Penelitian 

Penelitian ini disusun berdasarkan kerangka teori yang relevan mengenai penerimaan teknologi 

digital, khususnya model-model yang membahas faktor pendorong adopsi teknologi oleh pengguna. Data 

penelitian ini dikumpulkan melalui survei dengan melakukan penyebaran kuesioner kepada responden yang 

memenuhi kriteria, yaitu pengguna Shopee kalangan gen z di DKI Jakarta dan pernah menggunakan fitur 

chatbot Shopee. Penelitian ini diharapkan memiliki hasil yang dapat memberikan pengetahuan yang nyata 

mengenai berbagai faktor yang memengaruhi niat penggunaan chatbot Shopee, serta memberikan masukan 

praktis bagi pengembangan fitur layanan berbasis teknologi pada platform e-commerce. 

 

Populasi dan Sampel 

Seluruh masyarakat kategori Gen Z yang tinggal di area DKI Jakarta, serta teridentifikasi sebagai 

pengguna aktif Shopee sekaligus pernah memanfaatkan fitur chatbot, diputuskan sebagai populasi dalam 

penelitian ini.. 
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Sampel dalam penelitian ini diambil menggunakan teknik purposive sampling, yakni salah satu 

bentuk non-probability sampling di mana responden dipilih berdasarkan kriteria khusus. Pendekatan ini 

dipilih untuk memastikan bahwa responden benar-benar memenuhi syarat sebagai pengguna Shopee yang 

relevan dengan konteks penelitian, yaitu penggunaan chatbot Shopee. 

Adapun kriteria sampel yang telah ditentukan adalah: 

1) Berusia 17– 27 tahun  

2) Berdomisili di wilayah DKI Jakarta. 

3) Merupakan pengguna aktif aplikasi Shopee dengan minimal satu kali transaksi dalam 3 (tiga) 

bulan terakhir 

4) Mengetahui atau familiar dengan fitur chatbot, baik yang sudah pernah mencoba maupun belum. 

Penentuan ukuran sampel dalam peneltian ini merujuk pada prinsip Structural Equation Modeling 

(SEM). Berdasarkan rekomendasi dari Hair et al. (2022), besaran sampel untuk analisis multivariat 

sebaiknya berkisar antara 5 sampai 10 kali lipat dari total indikator penelitian. Hal ini dilakukan demi 

menjamin reliabilitas serta validitas data agar mampu merefleksikan populasi dengan tepat. Sejalan dengan 

itu, (Sugiyono, 2023) menyatakan bahwa pentingnya keterwakilan populasi (representatif) dalam sampel 

di mana ukuran sampel yang lebih besar akan meminimalisir risiko kekeliruan dalam melakukan 

generalisasi hasil riset. Berdasarkan ketentuan tersebut, jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan 

menurut jumlah: 

N = Jumlah Indikator x 10 

N=  17 x 10 

N=  170 

Dengan demikian, jumlah minimum 170 responden dinilai memadai untuk memberikan hasil analisis 

yang representatif terhadap populasi gen z pengguna chatbot shopee di wilayah Jabodetabek. 

 

Teknik Analisis Data 

Metode analisis data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan metode Structural Equation 

Modeling (SEM) dengan basis Partial Least Squares (PLS). Hair et al. (2022) mengemukakan bahwa PLS-

SEM digunakan untuk melakukan analisis hubungan antar konstruk laten melalui evaluasi model 

pengukuran (measurement model) serta model struktural (structural model).  

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Coefficient of Determination 

Coefficient of Determination (R²) merupakan parameter yang digunakan untuk melakukan 

pengukuran terhadap sejauh mana variabel endogen dapat dijelaskan variansinya oleh variable eksogen 

pada model struktural. Nilai R-Square menggambarkan model dalam kemampuannya untuk menjelaskan 

hubungan antar konstruk yang diteliti.  

 

 

 

Tabel 1 Coefficient of Determination 
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 Data di atas menunjukkan bahwa kemampuan model dalam menjelaskan variabel behavioral 

intention (BI) mencapai 65,8% (ditunjukkan oleh nilai R-Square sebesar 0,658). Di sisi lain, nilai R-Square 

variabel trust (T) memiliki nilai yang lebih tinggi, yaitu 0,712, yang berarti 71,2% perubahannya 

dipengaruhi oleh konstruk independen dalam model. Mengikuti standar interpretasi Hair et al. (2022), 

kekuatan prediksi model ini diklasifikasikan pada tingkat sedang hingga kuat. Dengan demikian, model 

struktural yang dibangun terbukti efektif dalam menggambarkan hubungan antar konstruk laten yang 

diteliti. 

2.  Signifikan 

Penelitian ini melakukan pengujian hipotesis melalui metode bootstrapping dengan menggunakan 

software SmartPLS 4.0. Metode ini diterapkan untuk melakukan uji signifikansi hubungan antar variabel 

dalam model struktural. Menurut Hair et al. (2022), bootstrapping berfungsi untuk membentuk distribusi 

empiris dari estimasi parameter sehingga tingkat signifikansi koefisien jalur (path coefficient) dapat 

diketahui. 

Tabel 2 Model Pengaruh Langsung 
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Data di atas menunjukkan bahwa penelitian ini menguji sebanyak 5 hubungan pengaruh langsung. 

Pengaruh langsung merujuk pada hubungan antar variabel yang ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur dari 

satu variabel ke variabel lainnya. 

1. Dalam penelitian ini, uji hipotesis menunjukkan hasil bahwa performance expectancy tidak 

berpengaruh signifikan terhadap behavioral intention, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,155, 

nilai t-statistics sebesar 1.421 dan p-value sebesar 0,155. Nilai p-value yang melebihi batas 

signifikansi 0,05 menunjukkan bahwa secara statistik performance expectancy belum mampu 

memberikan pengaruh yang signifikan terhadap niat penggunaan. Oleh karena itu, hipotesis yang 

menyatakan adanya pengaruh performance expectancy terhadap behavioral intention ditolak. 

Temuan ini sejalan dengan sejumlah penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa performance 

expectancy tidak selalu menjadi faktor utama dalam membentuk niat penggunaan suatu teknologi. 

Chen et al. (2023) menemukan bahwa performance expectancy memiliki pengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap behavioral intention dalam konteks penggunaan layanan keuangan tanpa kontak. 

Selain itu, penelitian oleh Utomo et al. (2021) menunjukkan bahwa meskipun performance 

expectancy memiliki arah pengaruh positif, variabel tersebut tidak berpengaruh signifikan terhadap 

behavioral intention pada pengguna aplikasi layanan kesehatan, yang mengindikasikan bahwa 

persepsi manfaat belum tentu mendorong niat penggunaan secara berkelanjutan. Hasil serupa juga 

ditemukan oleh Mensah et al. (2022), yang menyatakan bahwa performance expectancy tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Behavioral Intention dalam adopsi layanan mobile health. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa dalam konteks penggunaan chatbot Shopee, persepsi pengguna 

terhadap manfaat dan kinerja chatbot belum secara langsung mendorong terbentuknya niat 

penggunaan. Hal ini mengindikasikan bahwa pengguna tidak hanya mempertimbangkan aspek 

manfaat fungsional, tetapi juga memerlukan faktor lain, seperti pengaruh sosial dan tingkat 

kepercayaan, dalam menentukan niat untuk menggunakan chatbot tersebut. 

2. Dalam penelitian ini, uji hipotesis menunjukkan hasil bahwa performance expectancy berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap trust, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0.548, nilai t-statistics 

sebesar 5,781 dan p-value sebesar 0,000. Nilai tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi 

pengguna terhadap manfaat dan kinerja chatbot Shopee, maka semakin tinggi pula tingkat 

kepercayaan pengguna. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh performance 

expectancy terhadap trust diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang 

menyatakan bahwa persepsi terhadap manfaat teknologi berperan penting dalam membangun 

kepercayaan pengguna. Xu dan Zhao (2025) serta Kenesei et al. (2025) menunjukkan bahwa semakin 

besar manfaat yang dirasakan dari suatu teknologi, semakin tinggi tingkat kepercayaan pengguna 

terhadap keandalan sistem. Selain itu, Widyanto et al. (2022) juga menemukan bahwa performance 

expectancy berpengaruh positif terhadap trust dalam konteks penggunaan layanan digital. 

3. Dalam penelitian ini, uji hipotesis menunjukkan hasil bahwa social influence berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap behavioral intention, yang ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur sebesar 0.437, 

nilai t-statistics sebesar 3,585 dan p-value sebesar 0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa secara 

statistik social influence memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat pengguna dalam 

menggunakan chatbot shopee. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh social 

influence terhadap behavioral intention diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 
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dilakukan oleh Yu dan Chen (2024) yang menemukan bahwa dukungan sosial dari lingkungan 

sekitar, seperti keluarga dan rekan, berperan penting dalam meningkatkan niat individu untuk 

mengadopsi teknologi baru. Selain itu, Rashid (2025) juga menunjukkan bahwa social influence 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioral intention, khususnya dalam konteks 

penggunaan teknologi berbasis kecerdasan buatan, di mana dukungan dari teman sebaya dan 

lingkungan akademik memperkuat niat pengguna. Temuan ini juga didukung oleh penelitian Selvi 

dan Önem (2025) yang menyatakan bahwa opini masyarakat, tren sosial, serta pengaruh media dan 

figur publik dapat menjadi faktor penting yang mendorong niat seseorang untuk menggunakan 

teknologi baru. 

4. Dalam penelitian ini, uji hipotesis menunjukkan hasil bahwa social influence berpengaruh positif 

serta signifikan terhadap trust yang memiliki nilai koefisien jalur sebesar 0,368, nilai t-statistics 

sebesar 3,768 dan p-value sebesar 0,000. Nilai p-value yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa 

pengaruh social influence terhadap Trust signifikan secara statistik. Dengan demikian, hipotesis yang 

menyatakan adanya pengaruh social influence terhadap trust diterima. Hasil tersebut 

mengindikasikan bahwa pengaruh lingkungan sosial, seperti rekomendasi dari orang terdekat, 

pendapat pengguna lain, serta tren penggunaan di masyarakat, memiliki peran penting dalam 

membentuk kepercayaan pengguna terhadap chatbot Shopee. Ketika chatbot banyak digunakan dan 

direkomendasikan oleh lingkungan sekitar, pengguna cenderung memiliki tingkat kepercayaan yang 

lebih tinggi terhadap keandalan dan kegunaannya. Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Namahoot dan Jantasri (2023) yang menunjukkan bahwa social 

influence berpengaruh positif dan signifikan terhadap Trust dalam konteks adopsi pembayaran 

nontunai. Selain itu, Kandoth dan Shekhar (2022) juga menemukan bahwa Social Influence memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap trust dalam penggunaan sistem berbasis kecerdasan buatan. 

Penelitian oleh Mostafa dan Kasamani (2021) turut memperkuat temuan ini dengan menunjukkan 

bahwa Social Influence berperan signifikan dalam mendorong terbentuknya kepercayaan awal 

pengguna terhadap chatbot. 

5. Dalam penelitian ini, uji hipotesis menunjukkan hasil bahwa trust berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap behavioral intention, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,294, nilai t-statistics sebesar 

2,353, dan p-value sebesar 0,019. Nilai t-statistics yang lebih besar dari 1,96 serta p-value yang lebih 

kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa pengaruh trust terhadap behavioral intention signifikan secara 

statistik. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh trust terhadap behavioral 

intention diterima. Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan pengguna 

terhadap chatbot Shopee, maka semakin besar pula niat pengguna untuk menggunakan chatbot 

tersebut. Kepercayaan terhadap keandalan sistem, keamanan informasi, serta kemampuan chatbot 

dalam membantu pengguna menyelesaikan permasalahan berperan penting dalam mendorong niat 

penggunaan. Ketika pengguna merasa yakin bahwa chatbot dapat diandalkan, mereka cenderung 

memiliki niat yang lebih kuat untuk memanfaatkan fitur tersebut secara kontinu. Temuan studi ini 

sejalan dengan berbagai penelitian terdahulu yang menegaskan peran trust dalam membentuk 

Behavioral Intention. Wu et al. (2021) menyatakan bahwa trust berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap behavioral intention dalam konteks penggunaan layanan telemedicine, di mana kepercayaan 

terhadap sistem mendorong niat pengguna untuk terus menggunakan layanan tersebut. Hasil serupa 
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juga ditunjukkan oleh Namahoot dan Jantasri (2023) yang memiliki hasil bahwa trust berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap behavioral intention dalam adopsi sistem pembayaran nontunai 

di Thailand, di mana aspek keamanan dan keandalan sistem menjadi faktor utama pendorong niat 

penggunaan layanan digital. Selain itu, Jeyaraj et al. (2023) juga memperkuat temuan ini dengan 

menyatakan bahwa Trust memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap behavioral 

intention dalam konteks social e-commerce. 

Tabel 3 Model Pengaruh Tidak Langsung 

 
 

Berdasarkan tabel, penelitian ini melakukan uji sebanyak 2 hubungan pengaruh tidak langsung. 

Pengaruh tidak langsung merujuk pada hubungan antar variabel melalui trust sebagai mediasi yang 

ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur dari satu variabel ke variabel lainnya. 

1. Hasil uji pada pengaruh tidak langsung menyatakan bahwa Performance Expectancy berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Behavioral Intention melalui Trust, dengan nilai koefisien sebesar 

0,161, nilai t-statistics sebesar 2,041, dan p-value sebesar 0,041. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa dalam hubungan antara Performance Expectancy dan Behavioral Intention, Trust 

memiliki peran sebagai variabel mediasi sehingga hipotesis yang diajukan diterima. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa persepsi pengguna terhadap manfaat dan kinerja Chatbot Shopee tidak 

secara langsung mendorong niat penggunaan, melainkan terlebih dahulu membentuk trust terhadap 

chatbot tersebut. Ketika pengguna menilai bahwa chatbot mampu memberikan manfaat nyata, 

membantu menyelesaikan permasalahan, serta meningkatkan efisiensi interaksi, tingkat kepercayaan 

terhadap chatbot akan meningkat. Kepercayaan inilah yang selanjutnya mendorong munculnya 

behavioral intention untuk menggunakan chatbot Shopee. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian terdahulu yang menegaskan peran trust sebagai mekanisme perantara dalam adopsi 

teknologi. Amelia dan Syaefulloh (2023) menunjukkan bahwa ketika pengguna merasa suatu sistem 

bermanfaat dan mendukung aktivitas mereka, kepercayaan terhadap sistem tersebut akan meningkat, 

yang pada akhirnya mendorong niat penggunaan teknologi. Selain itu, Kim et al. (2024) menemukan 

bahwa Performance Expectancy berperan penting dalam membentuk kepercayaan pengguna 

terhadap teknologi berbasis kecerdasan buatan, di mana persepsi terhadap peningkatan efektivitas 

dan akurasi kerja memperkuat Trust dan selanjutnya meningkatkan niat untuk menerima serta 

menggunakan teknologi tersebut. 
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2. Hasil uji pada pengaruh tidak langsung menggambarkan bahwa social influence memiliki pengaruh 

terhadap behavioral Intention melalui trust, dengan nilai koefisien sebesar 0,108, nilai t-statistics 

sebesar 1,964, dan p-value sebesar 0,050. Hasil tersebut menunjukkan bahwa trust berperan dalam 

menjembatani hubungan antara social influence dan behavioral intention, sehingga hipotesis yang 

diajukan diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa pengaruh sosial tidak secara langsung 

membentuk niat pengguna untuk menggunakan Chatbot Shopee, melainkan terlebih dahulu 

memengaruhi tingkat Trust terhadap chatbot tersebut. Dukungan dari lingkungan sosial, seperti 

rekomendasi orang terdekat, opini pengguna lain, serta tren penggunaan di masyarakat, dapat 

meningkatkan kepercayaan pengguna terhadap keandalan dan kegunaan chatbot. Kepercayaan yang 

terbentuk inilah yang selanjutnya mendorong munculnya Behavioral Intention untuk menggunakan 

chatbot Shopee. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menegaskan peran 

Trust sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara Social Influence dan Behavioral Intention. 

Kandoth dan Shekhar (2022) menunjukkan bahwa Trust memediasi pengaruh Social Influence 

terhadap Behavioral Intention dalam konteks penggunaan sistem berbasis kecerdasan buatan. Sejalan 

dengan itu, Kurniawan et al. (2022) serta Namahoot dan Jantasri (2023) juga menemukan bahwa 

pengaruh sosial dapat menumbuhkan rasa percaya terhadap teknologi, yang pada akhirnya 

mendorong niat individu untuk menggunakannya. 

 

3. Structural Model 

Pengujian model struktural dalam penelitian ini dilakukan secara bertahap hingga diperoleh model 

yang memenuhi kriteria kelayakan. Setelah itu, estimasi model struktural akhir dilakukan dengan 

melibatkan seluruh indikator yang telah dinyatakan valid dan reliabel pada tahap pengujian model 

pengukuran (measurement model). Model struktural akhir diperoleh berdasarkan hasil pengolahan data 

yang telah dilakukan, yaitu: 

 
Gambar 1 Structural Model 

Sumber: Data diolah peneliti (2026) 
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4. Prototype  

Berdasarkan kebutuhan pendukung dalam pelaksanaan penelitian serta penyesuaian objek penelitian 

dengan tujuan analisis yang dilakukan, peneliti menyusun dan mengembangkan prototype tampilan chatbot 

Shopee yang disesuaikan dengan konteks penelitian. Perancangan prototype ini bertujuan untuk 

merepresentasikan antarmuka yang lebih efektif, mudah digunakan, serta relevan dengan berbagai variabel 

yang dianalisis dalam penelitian ini 
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Gambar 2 Prototype 

Sumber: Data diolah peneliti (2026) 

 

Berdasarkan prototipe yang dirancang, chatbot Shopee yang diberi nama Choki ditampilkan sebagai 

asisten virtual yang berfungsi untuk membantu pengguna dalam aktivitas belanja online. Prototipe ini 

menggambarkan alur interaksi pengguna secara umum, mulai dari tampilan awal chatbot hingga proses 

pemberian respons terhadap pertanyaan pengguna. Pada tampilan awal, chatbot diperkenalkan melalui 

identitas visual yang konsisten dengan brand Shopee serta deskripsi perannya sebagai asisten virtual 

Shopee. Pengguna disajikan beberapa opsi utama, seperti pelacakan pesanan, status pengiriman, 

rekomendasi produk, serta informasi mengenai perlindungan data. Tampilan ini bertujuan untuk 

memberikan gambaran awal mengenai fungsi chatbot dan kemudahan akses layanan yang tersedia. 

Prototipe juga menampilkan contoh percakapan antara pengguna dan chatbot, di mana chatbot 

memberikan respons secara terstruktur sesuai dengan pilihan atau pertanyaan yang diajukan pengguna. 

Selain itu, ditampilkan pula halaman informasi terkait keamanan dan perlindungan data, serta elemen social 

proof yang menunjukkan tingkat penggunaan chatbot oleh pengguna lain. Secara keseluruhan, prototipe 

chatbot Shopee berfungsi sebagai representasi visual yang memperlihatkan fitur, tampilan, dan alur 

interaksi chatbot dalam mendukung layanan pelanggan digital pada aplikasi Shopee. 
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Model Aplikasi Chatbot Shopee 

Model aplikasi chatbot Shopee dalam penelitian ini diposisikan sebagai bagian dari sistem layanan 

pelanggan digital yang terintegrasi langsung pada aplikasi e-commerce Shopee. Chatbot berperan sebagai 

asisten virtual yang menjadi titik kontak awal antara pengguna dan sistem dalam menyampaikan pertanyaan 

maupun permasalahan terkait aktivitas belanja online. Dalam model aplikasinya, pengguna memulai 

interaksi dengan chatbot melalui fitur bantuan pada aplikasi Shopee. Chatbot kemudian memproses 

pertanyaan atau pilihan yang diberikan pengguna dan memberikan respons secara otomatis berdasarkan 

kategori permasalahan yang tersedia. Apabila permasalahan dapat diselesaikan melalui respons chatbot, 

maka proses layanan berakhir pada tahap tersebut. Namun, apabila permasalahan bersifat lebih kompleks, 

sistem akan mengarahkan pengguna ke layanan customer service sebagai tahap lanjutan. Dengan demikian, 

chatbot berfungsi sebagai layanan awal yang membantu meningkatkan efisiensi proses layanan pelanggan. 

Model aplikasi chatbot Shopee dirancang untuk memberikan kemudahan dan kenyamanan bagi pengguna 

dalam memperoleh informasi secara cepat. Ketersediaan chatbot selama 24 jam memungkinkan pengguna 

mengakses layanan kapan pun dibutuhkan, sehingga mendukung fleksibilitas dalam penggunaan aplikasi. 

Efektivitas model aplikasi ini bergantung pada kemampuan chatbot dalam memberikan respons yang 

relevan, akurat, dan mudah dipahami oleh pengguna. 

Dalam konteks penelitian ini, model aplikasi chatbot Shopee juga mencerminkan integrasi variabel-

variabel yang diteliti. Performance Expectancy tercermin dari persepsi pengguna bahwa chatbot mampu 

membantu menyelesaikan permasalahan belanja secara efisien melalui penyajian menu yang terstruktur dan 

respons yang sistematis. Social Influence terlihat dari adanya dorongan sosial yang ditunjukkan melalui 

informasi penggunaan dan tingkat kepercayaan pengguna lain terhadap chatbot, sehingga mendorong 

pengguna untuk mencoba dan menggunakan fitur tersebut. Sementara itu, trust terintegrasi melalui 

penyajian informasi keamanan dan perlindungan data yang transparan secara end to end, yang membangun 

rasa aman dan kepercayaan pengguna terhadap chatbot sebagai layanan digital. 

Dengan demikian, model aplikasi chatbot Shopee tidak hanya dipahami sebagai fitur pendukung 

dalam aplikasi, tetapi sebagai sistem layanan interaktif yang berkontribusi dalam membentuk behavioral 

intention pengguna. Model aplikasi ini menjadi dasar untuk memahami bagaimana temuan empiris 

penelitian dapat diinterpretasikan dalam konteks penggunaan chatbot oleh Generasi Z di DKI Jakarta pada 

platform Shopee. 

 

 

 KESIMPULAN 

1. Performance expectancy berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap trust, sehingga hipotesis 

pertama diterima. Hasil ini menyatakan bahwa tingginya persepsi Generasi Z terhadap manfaat dan 

kinerja chatbot Shopee, akan meningkatkan tingkat kepercayaan pengguna terhadap chatbot tersebut. 

2. Social influence berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap trust, sehingga hipotesis kedua 

diterima. Hasil ini menggambarkan bahwa pengaruh lingkungan sosial, seperti rekomendasi teman 

dan orang terdekat, mampu meningkatkan kepercayaan pengguna terhadap chatbot Shopee. 



 
 
 

 
 

 

----------------- 

Faktor-Faktor yang Memengaruhi Behavioral Intention Penggunaan Chatbot Shopee pada Gen Z 

 di DKI Jakarta  

(Maulana, et al.)  

        658 

eISSN 3090-4552 & pISSN 3090-4609  

 

3. Trust berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap behavioral intention, sehingga hipotesis 

ketiga diterima. Hasil ini menyatakan bahwa kepercayaan pengguna terhadap keamanan, keandalan, 

dan kemampuan chatbot Shopee berperan penting dalam memacu niat penggunaan. 

4. Performance expectancy tidak berpengaruh secara signifikan terhadap behavioral intention, 

sehingga hipotesis keempat ditolak. Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi manfaat chatbot 

Shopee belum secara langsung mendorong niat penggunaan pada Generasi Z, tanpa adanya peran 

kepercayaan sebagai faktor pendukung. 

5. Social influence berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap behavioral intention, sehingga 

hipotesis kelima diterima. Hal ini menunjukkan bahwa dorongan dan pandangan positif dari 

lingkungan sosial tetap memiliki peran dalam meningkatkan niat penggunaan chatbot Shopee. 

6. Performance expectancy memiliki pengaruh terhadap behavioral intention yang dimediasi oleh trust 

sehingga hipotesis keenam diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun performance 

expectancy tidak berpengaruh langsung, persepsi manfaat tetap dapat meningkatkan niat penggunaan 

melalui pembentukan trust. 

7. Pengaruh social influence terhadap behavioral intention dimediasi oleh trust  sehingga hipotesis 

ketujuh diterima. Artinya, pengaruh sosial tidak hanya berdampak langsung, tetapi juga secara tidak 

langsung melalui trust dalam membentuk behavioral intention. 

 

Implikasi 

Implikasi Teoritis 

Terdapat kontribusi penelitian terhadap pengembangan kajian Unified Theory of Acceptance and Use 

of Technology (UTAUT) dalam lingkup penggunaan chatbot pada e-commerce. Penolakan hipotesis 

performance expectancy terhadap behavioral intention menyatakan bahwa manfaat fungsional chatbot 

tidak selalu cukup untuk mendorong niat penggunaan, khususnya pada Generasi Z. Hasil penelitian ini 

menegaskan bahwa trust berperan sebagai mediasi penting yang menghubungkan antara persepsi manfaat 

dan niat penggunaan, sehingga memperkaya literatur UTAUT dengan menambahkan perspektif 

kepercayaan pada konteks teknologi AI pada e-commerce. 

Implikasi Praktis 

Dari sisi praktis, penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi nyata bagi berbagai pihak terkait. 

Pertama, bagi pihak Shopee, hasil temuan ini menyatakan bahwa pengembangan chatbot tidak hanya perlu 

difokuskan pada peningkatan kinerja teknis, namun juga pada upaya membangun kepercayaan pengguna 

melalui peningkatan transparansi sistem, perlindungan keamanan data, serta konsistensi kualitas layanan 

yang diberikan. Selain itu, bagi pengembang chatbot, penelitian ini menegaskan pentingnya perancangan 

sistem chatbot yang tidak hanya efisien dan responsif, tetapi juga mampu menumbuhkan rasa aman dan 

kepercayaan pengguna, sehingga manfaat yang ditawarkan dapat mendorong niat penggunaan secara 

berkelanjutan. Sementara itu, bagi pengguna, khususnya Generasi Z, hasil temuan ini memberikan 

pemahaman secara komprehensif mengenai niat penggunaan chatbot yang dipengaruhi oleh berbagai 

faktor, sehingga pengguna diharapkan dapat memanfaatkan layanan chatbot Shopee secara lebih optimal, 

bijak, dan efektif dalam mendukung aktivitas belanja online 
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SARAN 

Berdasarkan temuan penelitian, saran untuk penelitian selanjutnya adalah perluasan jangkauan 

wilayah serta karakteristik responden agar hasil yang dianalisis mampu merepresentasikan kondisi 

pengguna secara lebih menyeluruh, termasuk wilayah administratif yang belum terakomodasi dalam 

penelitian ini. Selain itu, variabel lain yang relevan dapat ditambahkan sebagai pengembangan model 

penelitian untuk menjelaskan niat penggunaan chatbot secara lebih komprehensif, sehingga hubungan 

antarvariabel dapat dianalisis secara lebih mendalam. Dari sisi implementasi, pengelola platform e-

commerce diharapkan dapat menerapkan hasil analisis penelitian ini sebagai bahan evaluasi dalam 

pengembangan layanan chatbot, terutama dalam meningkatkan konsistensi kualitas layanan dan keandalan 

sistem, agar penggunaan chatbot dapat memberikan nilai yang lebih optimal bagi pengguna. 
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