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Abstract : Provide The utilization of Artificial Intelligence (Al) in digital marketing has
grown rapidly, yet adoption levels among business actors remain varied. This study aims
to analyze the influence of perceived usefulness, system quality, and algorithm credibility
on the intention to use Al marketing. The research sample consisted of 100 business
actors who have experience using Al marketing, distributed across Indonesia. A
quantitative approach was employed, with data collected through surveys and analyzed
using simple and multiple regression to examine the effects of independent variables on
the intention to use Al marketing. The results indicate that perceived usefulness, system
quality, and algorithm credibility have both partial and simultaneous positive and
significant effects on the intention to adopt Al marketing. These findings highlight the
importance of enhancing understanding of technological benefits, system reliability, and
algorithm transparency to promote Al adoption in digital marketing practices, providing
strategic implications for Al developers and business actors.
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PENDAHULUAN

Pemanfaatan  Artificial Intelligence (Al) dalam pemasaran digital mengalami
perkembangan yang sangat pesat seiring meningkatnya kebutuhan akan pengambilan
keputusan berbasis data. Kenyataannya, tingkat adopsi Al marketing di kalangan pelaku usaha
masih menunjukkan ketimpangan yang cukup signifikan, terutama pada sektor usaha kecil dan
menengah (Santosa & Surgawati, 2025). Menurut Dwivedi et al., (2023) Tingkat penggunaan Al
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dalam memasarkan produk masih sangat rendah. Rene et al., (2024) juga menegaskan bahwa
meskipun Al dinilai mudah untuk diakses dan dioperasikan, tetapi belum banyak pelaku usaha
yang mengadopsi Al dalam pemasaran produk. Fenomena tersebut menegaskan bahwa
ketersediaan teknologi bukan satu-satunya faktor penentu dalam penerimaan AI marketing.
Faktor psikologis pengguna dan karakteristik organisasional turut memainkan peran penting
dalam membentuk sikap dan minat penggunaan teknologi (Dwivedi et al., 2023).

Persepsi kegunaan (perceived usefulness) menjadi salah satu determinan utama dalam
membangun minat menggunakan Al marketing. Pengguna cenderung mengadopsi teknologi
ketika mereka meyakini bahwa sistem tersebut mampu meningkatkan efektivitas, efisiensi,
serta kualitas kinerja pemasaran secara nyata (Rahmani et al, 2025). Keraguan terhadap
manfaat praktis Al marketing menunjukkan bahwa sebagian pengguna belum sepenuhnya
memahami atau merasakan kontribusi AI dalam mendukung aktivitas pemasaran berbasis data
(Zhang et al., 2023). Kondisi tersebut berdampak langsung pada lemahnya niat penggunaan Al
marketing dalam praktik bisnis sehari-hari.

Kualitas sistem Al marketing juga memiliki pengaruh signifikan terhadap pembentukan
minat adopsi. Sistem yang tidak stabil, sulit dioperasikan, atau menghasilkan rekomendasi
yang inkonsisten berpotensi menurunkan kepuasan pengguna serta menghambat keberlanjutan
penggunaan teknologi (Mariani & Borghi, 2023). Kualitas sistem yang baik, sebaliknya, mampu
meningkatkan pengalaman pengguna dan memperkuat keyakinan bahwa Al marketing dapat
diandalkan sebagai alat pendukung pemasaran digital (Rene et al., 2024).

Kepercayaan terhadap teknologi AI muncul sebagai isu krusial dalam konteks
pengambilan keputusan berbasis algoritma. Kredibilitas algoritma dipersepsikan melalui sejauh
mana sistem mampu memberikan hasil yang akurat, transparan, dan bebas dari bias yang
merugikan pengguna (Shin, 2021). Persepsi algoritma sebagai sistem tertutup yang sulit
dipahami atau dijelaskan (black box) cenderung memicu resistensi pengguna terhadap
rekomendasi yang dihasilkan AI marketing (Castelo et al., 2022). Resistensi tersebut menjadi
penghambat utama dalam proses adopsi teknologi berbasis Al.

Bukti empiris menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap Al berperan sebagai variabel
kunci yang dapat memprediksi niat penggunaan suatu teknologi (Lee, 2025). Hubungan
tersebut menegaskan bahwa keunggulan teknis sistem Al belum tentu mampu mendorong
adopsi tanpa adanya keyakinan pengguna terhadap integritas dan kredibilitas algoritma yang
digunakan (Vrontis et al., 2022). Kepercayaan dalam konteks pemasaran digital menjadi fondasi
penting agar pengguna bersedia mengandalkan Al sebagai alat pendukung pengambilan
keputusan strategis (Huang & Rust, 2021).

Konteks negara berkembang memperlihatkan keterbatasan penelitian empiris yang
mengkaji adopsi Al marketing secara komprehensif (Syarifuddin et al.,, 2025) Sebagian besar
penelitian sebelumnya masih bersifat parsial dengan menekankan aspek teknologi atau
manfaat ekonomi secara terpisah, sehingga belum mampu menjelaskan keterkaitan simultan
antara persepsi kegunaan, kualitas sistem, dan kredibilitas algoritma dalam satu kerangka
analisis terpadu (Putri & Very, 2025). Keterbatasan tersebut menunjukkan adanya celah
penelitian yang perlu dijembatani.
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Integrasi antara persepsi kegunaan, kualitas sistem, dan kredibilitas algoritma
dipandang penting untuk memperoleh pemahaman yang lebih utuh mengenai faktor-faktor
yang memengaruhi minat penggunaan Al marketing. Pendekatan empiris yang menggabungkan
ketiga variabel tersebut diharapkan mampu menjelaskan secara lebih komprehensif dinamika
adopsi Al marketing, khususnya dalam konteks usaha kecil dan menengah di negara
berkembang (Dwivedi et al., 2023)

Persepsi kegunaan merepresentasikan keyakinan pengguna bahwa suatu teknologi
mampu meningkatkan kinerja dan efektivitas pekerjaan yang dilakukan (Davis, 1989). Dalam
konteks AI marketing, persepsi kegunaan tercermin melalui kemampuan sistem dalam
meningkatkan kualitas analisis data, akurasi rekomendasi pemasaran, serta efisiensi
pengambilan keputusan berbasis data (Dwivedi et al., 2023). Persepsi kegunaan yang kuat
terbukti berperan signifikan dalam mendorong niat adopsi teknologi berbasis Al ketika
manfaat operasionalnya dirasakan secara langsung oleh pengguna (Mariani & Borghi, 2023).

Kualitas sistem merepresentasikan tingkat keandalan teknologi yang tercermin melalui
kemudahan penggunaan, kecepatan pemrosesan, serta stabilitas kinerja sistem informasi
(DeLone & McLean, 2003). Dalam konteks Al marketing, kualitas sistem menentukan
kemampuan teknologi dalam menghasilkan analisis yang akurat, konsisten, dan responsif
terhadap kebutuhan pengguna pemasaran digital (Dwivedi et al., 2023). Kualitas sistem yang
tinggi terbukti meningkatkan kepuasan pengguna sekaligus memperkuat minat penggunaan
teknologi berbasis Al secara berkelanjutan (Rai et al., 2022). Keandalan sistem juga berperan
penting dalam membangun keyakinan pengguna terhadap Al marketing sebagai alat
pendukung pengambilan keputusan pemasaran yang strategis dan berbasis data (Mariani &
Borghi, 2023)

Kredibilitas algoritma merefleksikan tingkat kepercayaan pengguna terhadap akurasi,
objektivitas, dan keandalan keputusan yang dihasilkan oleh sistem berbasis kecerdasan buatan
(Shin, 2021). Dalam konteks AI marketing, kredibilitas algoritma menentukan sejauh mana
pengguna bersedia menerima rekomendasi dan prediksi yang dihasilkan sistem sebagai dasar
pengambilan keputusan pemasaran (Castelo et al.,, 2022). Persepsi kredibilitas yang rendah
memicu resistensi pengguna akibat kekhawatiran terhadap bias algoritmik, keterbatasan
transparansi, serta sulitnya memahami logika pengambilan keputusan sistem Al (Dietvorst et
al., 2015). Kredibilitas algoritma yang tinggi terbukti meningkatkan keyakinan pengguna dalam
memanfaatkan Al pada situasi pengambilan keputusan pemasaran yang kompleks dan berisiko
(Logg et al, 2019). Tingkat kepercayaan terhadap algoritma juga berpengaruh langsung
terhadap minat penggunaan teknologi Al dalam aktivitas bisnis dan pemasaran digital
(Dwivedi et al., 2023). Keraguan terhadap kredibilitas algoritma dapat melemahkan hubungan
antara manfaat teknis sistem dan niat pengguna untuk mengadopsi Al marketing secara
berkelanjutan (Mariani & Borghi, 2023).

Minat menggunakan AI marketing terbentuk melalui penilaian pengguna terhadap
manfaat teknologi yang dirasakan dalam mendukung aktivitas pemasaran digital (Venkatesh et
al., 2003). Persepsi kegunaan memperkuat keyakinan pengguna terhadap kemampuan Al
marketing dalam meningkatkan efektivitas dan efisiensi pengambilan keputusan pemasaran
(Zhang et al., 2023). Kualitas sistem memengaruhi minat penggunaan melalui keandalan teknis,

kemudahan operasional, dan stabilitas kinerja sistem Al (DeLone & McLean, 2003). Kredibilitas
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algoritma membangun kepercayaan pengguna terhadap akurasi, objektivitas, dan konsistensi
rekomendasi yang dihasilkan sistem AI marketing (Shin, 2021). Minat menggunakan Al
marketing tidak dapat dijelaskan secara memadai oleh satu faktor tunggal karena adopsi
teknologi dipengaruhi oleh kombinasi faktor teknis dan psikologis pengguna (Dwivedi et al.,
2023). Pengujian simultan persepsi kegunaan, kualitas sistem, dan kredibilitas algoritma
diperlukan untuk memperoleh pemahaman yang komprehensif mengenai pembentukan minat
penggunaan Al marketing (Mariani & Borghi, 2023) Berdasarkan dari uraian diatas, maka

hipotesis yang dapat diambil antara lain :

Hipotesis 1 (H1): Persepsi kegunaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
menggunakan Al marketing.
Hipotesis 2 (H2): Kualitas sistem berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
menggunakan Al marketing.
Hipotesis 3 (H3): Kredibilitas algoritma berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
menggunakan Al marketing
Hipotesis 4 (H4): Persepsi kegunaan, kualitas sistem, dan kredibilitas algoritma secara simultan

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat menggunakan Al marketing

Model Penelitian

Persepsi Kegunaan

Kualitas Sistem
Minat Menggunakan A7
// Marketing

Kredibilitas Algoritma

Gambar 1. Model Penelitian
Sumber : Data Diolah, 2026

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk
menguji hubungan antara persepsi kegunaan, kualitas sistem, dan kredibilitas algoritma
terhadap minat menggunakan Al marketing. Pendekatan kuantitatif dipilih karena
memungkinkan pengukuran variabel secara objektif serta pengujian hipotesis berbasis data
numerik yang diperoleh dari responden (Hair et al, 2022). Objek penelitian mencakup
masyarakat yang tersebar di seluruh wilayah Indonesia Populasi penelitian meliputi individu
yang memiliki pengetahuan dan pengalaman dalam penggunaan teknologi digital, khususnya
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teknologi berbasis Artificial Intelligence pada aktivitas pemasaran. Penentuan jumlah sampel
dilakukan menggunakan rumus Lemeshow untuk memastikan kecukupan ukuran sampel
dalam penelitian survei kuantitatif (Lemeshow et al., 1990). Jumlah sampel pada penelitian ini
adalah 100 sesuai dengan rumus lameshow.

Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan kriteria
tertentu agar responden memiliki karakteristik yang relevan dengan tujuan penelitian
(Sugiyono., 2016). Responden dibatasi pada individu berusia minimal 18 tahun yang
berdomisili di Indonesia dan memiliki literasi digital dasar. Serta memiliki pengalaman
penggunaan teknologi Al dalam pemasaran digital. Hal tersebut dipandang penting agar
responden mampu mengevaluasi sistem secara rasional dan berbasis. Pengumpulan data
dilakukan melalui kuesioner terstruktur yang disusun berdasarkan indikator masing-masing
variabel penelitian. Data yang terkumpul dianalisis menggunakan teknik statistik kuantitatif
untuk menguji pengaruh parsial dan simultan antarvariabel sesuai dengan hipotesis yang telah

dirumuskan

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Penelitian

Uraian berikut menyajikan temuan empiris yang diperoleh dari pengolahan data
kuesioner responden melalui analisis statistik. Penyajian dimulai dengan gambaran
karakteristik responden untuk menunjukkan profil sampel yang terlibat dalam penelitian.
Tahapan selanjutnya menampilkan hasil pengujian kualitas data serta analisis statistik
inferensial yang digunakan untuk menilai hubungan antarvariabel penelitian. Seluruh temuan
disajikan secara sistematis dalam bentuk tabel dan narasi guna memberikan pemahaman yang
jelas terhadap hasil pengujian yang telah dilakukan.

Tabel 1. Distribusi Responden Berdasarkan Domisili

Domisili Frekuensi Persentase (%)
Pulau Jawa 52 52%
Sumatera 18 18%
Kalimantan 10 10%
Sulawesi 12 12%
Bali & Nusa Tenggara 5 5%
Lainnya 3 3%
Total 100 100%

Sumber : Data Diolah, 2026

Tabel 1. menunjukkan dominasi responden yang berdomisili di Pulau Jawa sebanyak
52 orang (52,0%). Partisipasi responden dari Sumatera tercatat 18 orang (18,0%). Wilayah
Sulawesi diwakili 12 orang (12,0%). Kalimantan menyumbang 10 orang (10,0%). Bali dan Nusa
Tenggara diwakili 5 orang (5,0%). Kategori wilayah lain berjumlah 3 orang (3,0%). Distribusi

tersebut mencerminkan konsentrasi responden terbesar berada di Pulau Jawa.
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Tabel 2. Distribusi Responden Berdasarkan Usia

Kelompok Usia  Frekuensi Persentase (%)

18-25 tahun 38 38%
26-35 tahun 34 34%
3645 tahun 18 18%
> 45 tahun 10 10%
Total 100 100%

Sumber: Data Diolah, 2026

Tabel 2. memperlihatkan bahwa kelompok usia 18-25 tahun menempati proporsi
tertinggi dengan 38 responden (38,0%). Kelompok usia 26-35 tahun berjumlah 34 responden
(34,0%). Kelompok usia 3645 tahun tercatat 18 responden (18,0%). Responden berusia di atas
45 tahun berjumlah 10 orang (10,0%). Komposisi usia ini menunjukkan dominasi responden

pada rentang usia produktif. Berikut ini akan disajikan data tentang uji instrumen penelitian

yang dimulai dari uji validitas:
Tabel 3. Uji Validitas

Variabel Kode Item Loading Faktor Keterangan
Persepsi Kegunaan PK1 0.78 Valid
PK2 0.81 Valid
PK3 0.84 Valid
PK4 0.79 Valid
PK5 0.82 Valid
Kualitas Sistem KS1 0.76 Valid
KS2 0.83 Valid
KS3 0.85 Valid
KS4 0.80 Valid
KS5 0.87 Valid
Kredibilitas Algoritma KA1 0.79 Valid
KA2 0.86 Valid
KA3 0.88 Valid
KA4 0.82 Valid
KA5 0.84 Valid
Minat Menggunakan Al MM1 0.81 Valid
Marketing MM2 0.85 Valid
MM3 0.87 Valid
MM4 0.83 Valid
MM5 0.89 Valid

Sumber : Data Diolah, 2026

Hasil CFA menunjukkan seluruh item pada variabel persepsi kegunaan, kualitas
sistem, kredibilitas algoritma, dan minat menggunakan memiliki nilai loading faktor di atas
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0,70. Temuan ini menegaskan bahwa seluruh indikator mampu merepresentasikan konstruk
secara memadai dan dinyatakan valid untuk digunakan pada tahap analisis selanjutnya.
Tabel 4. Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Persepsi Kegunaan 0,88 Reliabel
Kualitas Sistem 0,90 Reliabel
Kredibilitas Algoritma 0,91 Reliabel
Minat Menggunakan 0,89 Reliabel

Sumber : Data Diolah, 2026

Pengujian reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha pada seluruh variabel
berada di atas batas minimum 0,50. Persepsi kegunaan, kualitas sistem, kredibilitas algoritma,
serta minat menggunakan memiliki tingkat konsistensi internal yang tinggi sehingga instrumen

pengukuran dinilai andal dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Tabel 5. Uji Normalitas

Unstandardized Residual

N 100
Normal Parameters?

Mean 0.0000000
Std. Deviation 1.7654321
Most Extreme Differences

Absolute 0.067
Positive 0.041
Negative -0.067
Test Statistic 0.067
Asymp. Sig. (2-tailed) 0.200°

Sumber : Data Diolah, 2026

Uji Kolmogorov—Smirnov menghasilkan nilai signifikansi 0,200 yang melebihi ambang
0,05. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa residual data terdistribusi normal, sehingga asumsi
normalitas pada model analisis terpenuhi.
Tabel 6. Koefisien Determinasi

Model Summary®

Model R  RSquare Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 0.756 0.572 0.559 1.795

b Predictors: (Constant), Persepsi Kegunaan, Kualitas Sistem, Kredibilitas Algoritma
Sumber : Data Diolah, 2026

Nilai koefisien determinasi menunjukkan hubungan yang kuat antara variabel
independen dan variabel dependen dengan nilai R sebesar 0,756. Besaran R Square sebesar

0,572 mengindikasikan kemampuan model dalam menjelaskan variasi minat menggunakan Al
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marketing sebesar 57,2 persen. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,559 memperlihatkan kontribusi
variabel bebas setelah penyesuaian jumlah prediktor tetap berada pada tingkat yang tinggi.
Tingkat kesalahan estimasi sebesar 1,795 mencerminkan ketepatan model dalam memprediksi
variabel dependen. Berdasarkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,559 mengindikasikan bahwa
model dianggap baik karena nilainya masih mendekati 1.

Tabel 7. Uji t (Parsial)

Model Unstandardized Std. Standardized t Sig.
Coefficients (B) Error Coefficients (Beta)
(Constant) 2.114 0.487 - 4.342  0.000
Persepsi Kegunaan 0.327 0.085 0.321 3.847 0.000
Kualitas Sistem 0.294 0.086 0.289 3.423 0.001
Kredibilitas Algoritma 0.351 0.083 0.356 4.214  0.000

Sumber : Data Diolah, 2026

Analisis regresi menunjukkan konstanta 2,114 signifikan sebagai minat dasar
menggunakan Al marketing. Persepsi kegunaan (B = 0,327, p = 0,000), kualitas sistem (B = 0,294,
p = 0,001), dan kredjibilitas algoritma (B = 0,351, p = 0,000) semuanya berpengaruh positif dan
signifikan. Nilai t menunjukkan seluruh pengaruh parsial signifikan secara statistik. Seluruh
hipotesis parsial terbukti diterima. Persepsi kegunaan, kualitas sistem, dan kredibilitas
algoritma masing-masing menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap minat
menggunakan Al marketing dengan t hitung masing-masing variabel lebih besar dari t tabel
(1,984) dan nilai signifikansi < 0,05. Berdasarkan hal tersebut maka hipotesis 1, 2 dan 3
dinyatakan diterima.

Tabel 8. Uji F (Simultan)

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.

Regression 412.563 3 137.521 42.671 0.000
Residual 309.437 96 3.224
Total 722.000 99

Sumber : Data Diolah, 2026

Uji F menunjukkan persepsi kegunaan, kualitas sistem, dan kredibilitas algoritma
secara bersamaan memberikan pengaruh positif yang signifikan terhadap minat menggunakan
Al marketing. Nilai F hitung 42,671 melebihi F tabel 2,70 dengan signifikansi 0,000, menegaskan
bahwa ketiga variabel independen secara simultan mempengaruhi minat adopsi Al marketing.
Total variasi yang dijelaskan model sebesar 412,563, sedangkan sisanya 309,437 tidak dijelaskan

oleh model. Berdasarkan hal tersebut hipotesis 4 dinyatakan diterima.

Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi kegunaan berpengaruh positif terhadap
minat menggunakan Al marketing, sesuai dengan temuan dalam studi adopsi Al yang

menemukan bahwa persepsi kegunaan merupakan prediktor kuat terhadap niat adopsi
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teknologi berbasis Al di berbagai konteks aplikasi digital (AlGhamdi et al., 2026). Temuan lain
menegaskan bahwa persepsi kegunaan merupakan determinan utama dalam model
penerimaan teknologi, di mana keyakinan pengguna terhadap manfaat teknologi
meningkatkan intensi penggunaan Al dalam konteks pemasaran dan layanan digital (Dwivedi
et al., 2023).

Temuan positif untuk kualitas sistem sebagai faktor yang memengaruhi minat
penggunaan juga didukung oleh literatur yang menyatakan bahwa kualitas teknis sistem—
termasuk kemampuan untuk memberikan output yang akurat, responsif, dan konsisten—
merupakan elemen penting dalam mendorong adopsi teknologi secara umum (DeLone &
McLean, 2003). Penelitian ulasan terhadap adopsi AI menunjukkan bahwa keandalan dan
kualitas layanan Al signifikan dalam meningkatkan efektivitas strategi pemasaran digital dan
keterlibatan pengguna (Rai et al., 2022).

Temuan bahwa kredibilitas algoritma memengaruhi minat menggunakan Al marketing
sejalan dengan pandangan dalam studi yang menunjukkan bahwa kepercayaan atau trust
menjadi faktor dominan dalam memengaruhi penerimaan teknologi Al ketika sistem dinilai
dapat dipercaya dan memiliki transparansi yang lebih baik (Choung et al., 2022). Penelitian lain
juga menemukan bahwa kepercayaan menjadi kunci dalam meningkatkan intensi adopsi
teknologi Al dalam konteks pendidikan dan layanan digital, yang mendukung peran aspek
kredibilitas algoritma dalam memengaruhi keputusan penggunaan teknologi Al (Putri & Very,
2024). Secara keseluruhan, temuan simultan bahwa ketiga variabel independen berkontribusi
terhadap minat menggunakan Al marketing sejalan dengan studi literatur yang mengidentifikasi
bahwa faktor-faktor teknologi seperti perceived usefulness, system quality, dan trust memiliki
hubungan signifikan dengan intensi penggunaan teknologi Al (DeLone & McLean, 2003;
Choung et al.,, 2022; AlGhamdi et al.,, 2026). Pendekatan tersebut menunjukkan konsistensi
temuan empiris dalam penelitian-penelitian terdahulu mengenai adopsi teknologi Al dalam
berbagai domain digital.

Temuan empiris ini menegaskan bahwa meningkatkan persepsi kegunaan, kualitas
sistem, dan kredibilitas algoritma menjadi strategi penting bagi pengembang Al dan pemasar
digital yang ingin memperkuat minat dan adopsi Al marketing. Pemahaman terhadap
mekanisme adopsi ini memberikan kontribusi teoretis dan praktis dalam merancang intervensi
teknologi yang lebih efektif dan dapat diterapkan pada berbagai sektor industri (Song et al.,
2025)

SIMPULAN

Kesimpulan penelitian menunjukkan bahwa persepsi kegunaan, kualitas sistem, dan
kredibilitas algoritma berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat menggunakan Al
marketing. Persepsi kegunaan menjadi faktor utama karena keyakinan terhadap manfaat Al
marketing mendorong peningkatan niat adopsi teknologi. Manfaat yang dirasakan berkaitan
dengan peningkatan efektivitas pemasaran, efisiensi operasional, serta kualitas pengambilan
keputusan berbasis data.
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Kualitas sistem turut membentuk minat penggunaan melalui kinerja teknis yang andal,
responsif, dan akurat. Pengalaman penggunaan yang positif memperkuat keyakinan terhadap
kemampuan Al dalam mendukung aktivitas pemasaran secara berkelanjutan. Kredibilitas
algoritma juga berperan penting karena tingkat kepercayaan terhadap transparansi dan
konsistensi algoritma menentukan kesediaan pengguna untuk mengandalkan output Al dalam
proses pemasaran. Temuan simultan menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut saling
melengkapi dalam membentuk minat adopsi Al marketing. Hasil penelitian ini memperkuat
kajian penerimaan teknologi Al serta memberikan implikasi praktis bagi pengembang dan
pemasar digital dalam merancang sistem Al yang bermanfaat, berkualitas, dan terpercaya.

Implikasi Teoritis dari penelitian ini adalah memperkuat kerangka Technology
Acceptance Model (TAM) dengan menunjukkan persepsi kegunaan mendorong minat
menggunakan Al marketing. Kualitas sistem terbukti menentukan intensi adopsi teknologi.
Kredibilitas algoritma menghubungkan keandalan sistem dengan keputusan pengguna.
Temuan ini menambah pemahaman tentang kerangka model Unified Theory of Acceptance and
Use of Technology (UTAUT) dalam konteks pemasaran digital Hasil penelitian menegaskan
perlunya integrasi faktor teknis dan psikologis untuk membentuk minat pengguna

Implikasi Praktis dari penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi kegunaan
mendorong minat menggunakan Al marketing karena pengguna menilai teknologi mampu
meningkatkan efektivitas dan efisiensi pemasaran. Kualitas sistem yang stabil, cepat, dan
mudah digunakan meningkatkan pengalaman pengguna serta niat penggunaan Al
Transparansi algoritma memperkuat kepercayaan pengguna terhadap rekomendasi sistem.
Konsistensi output dan minimnya bias memperkuat kredibilitas algoritma, sehingga pengguna
lebih yakin dalam pengambilan keputusan pemasaran. Penekanan pada manfaat nyata Al,
termasuk personalisasi konten, dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan dan efektivitas
strategi pemasaran berbasis AL

Penelitian berikutnya dapat memperluas populasi dan sampel agar lebih
representative. Variabel tambahan seperti pengalaman digital, pendidikan, dan budaya
organisasi dapat digunakan untuk pengembangan model penelitian. Pendekatan pengambilan
data longitudinal dianjurkan untuk memantau perubahan minat penggunaan Al marketing.
Terakhir perlu adanya pengujian model kuasi-eksperimen untuk menilai dampak intervensi

pada adopsi Al marketing
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