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Abstrak

Penelitian kuantitatif eksplanatori ini bertujuan untuk mengembangkan dan menguji model dual-path
consumer engagement berbasis Al dalam mendorong keputusan pembelian konsumen e-commerce di
Indonesia. Data dikumpulkan melalui kuesioner dari 196 responden pengguna e-commerce , lalu dianalisis
menggunakan metode Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Al berpengaruh langsung yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen. Selain itu, Al terbukti memiliki kontribusi yang sangat besar dalam membentuk Cognitive
Engagement dan Affective Engagement. Model struktural membuktikan bahwa Cognitive Engagement
berperan secara positif sebagai variabel pemoderasi yang memperkuat pengaruh Al terhadap keputusan
pembelian. Sebaliknya, Affective Engagement tidak bertindak sebagai pemoderasi melainkan menjadi
pendorong langsung (direct driver) yang masif bagi keputusan pembelian.

Kata kunci: Engagement; Al; ECommerce; Keputusan; Pembelian

Abstract

This explanatory quantitative research aims to develop and test an Al-based dual-path consumer
engagement model in driving purchase decisions among e-commerce consumers in Indonesia. Data were
collected via questionnaires from 196 e-commerce users and analyzed using the Structural Equation
Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) method. The results indicate that Al has a positive and
significant direct effect on consumers' purchase decisions. Furthermore, Al contributes substantially to
shaping both Cognitive Engagement and Affective Engagement. The structural model demonstrates that
Cognitive Engagement positively acts as a moderating variable that amplifies the impact of Al on purchase
decisions. Conversely, Affective Engagement does not act as a moderator but serves as a massive direct
driver for purchase decisions.

Keywords: Engagement,; Al; ECommerce; Decision; Purchase

1. PENDAHULUAN

Pemanfaatan Artificial Intelligence (Al) membantu platform memahami kebutuhan konsumen secara
real-time, meningkatkan engagement dan mempengaruhi keputusan pembelian dalam ekosistem digital
yang kompetitif (Nofitasari, 2024). Literasi ini membuka ruang bagi kerangka teoretis dual-path
engagement yang perlu diadaptasi dalam konteks consumer Al interaction pada e-commerce Indonesia
(Bryta et al., 2022). Temuan lain, Al yang diintegrasikan dalam e-commerce menghadapi berbagai
tantangan, seperti kepercayaan dan risiko privasi data, ketidakpastian atas bagaimana data dikumpulkan,
dianalisis, dan digunakan dapat memengaruhi keterlibatan konsumen serta keputusan pembelian secara
negatif (Gunawan et al., 2024). Lebih lanjut, keterikatan afektif memoderasi hubungan antara kepuasan
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konsumen dan niat pembelian (Bilal et al., 2024). Variabel penting lainnya mendorong keputusan
pembelian yaitu customer engagement dapat memperkuat antara interaksi konsumen dengan e-commerce.
tetapi, temuan awal menunjukkan bahwa customer engagement tidak selalu memediasi antara Al dan
keputusan pembelian, terutama bila Al bekerja di balik layar tanpa interaksi emosional (Aliyah & Rizqina,
2024). Banyak riset Al menyoroti satu jalur hubungan seperti Al terhadap keputusan pembelian atau Al
terhadap engagement. Minimnya riset menggabungkan kedua jalur secara simultan dalam satu model
komprehensif misalnya jalur langsung Al ke keputusan dan jalur tidak langsung melalui customer
engagement (Zahran & Karaniya Wigayha, 2024). Urgensi Penelitian, Adopsi Al pada e-commerce
berkembang pesat, tetapi tingkat customer engagement belum konsisten menjadi keputusan pembelian
aktual. Hal ini menunjukkan adanya kesenjangan pemahaman mengenai mekanisme psikologis
menjembatani interaksi Al dengan keputusan pembelian. Pendekatan Al, cenderung mengabaikan jalur
afektif konsumen, padahal keputusan pembelian sering kali melibatkan emosi, trust dan immersive
experience sehingga diperlukan model konseptual dual path engagement untuk menjelaskan secara
komprehensif peran jalur kognitif dan afektif mendorong keputusan pembelian. Penelitian ini merupakan
pengembangan penelitian pengusul menemukan bahwa teknologi Augmented Reality (AR) yang terdiri
dari presence, convenience, dan usefulness berpengaruh terhadap keputusan pembelian. sebaliknya,
variabel enjoyment menunjukkan bahwa variabel ini tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian
(Pelawi et al., 2025). Kebaruan penelitian terletak pada pendekatan konseptual mengombinasikan Al
sebagai technology driven stimulus dual-path engagement terhadap keputusan pembelian sebagai outcome.
pendekatan ini berbeda dari penelitian sebelumnya yang cenderung mengkaji Al secara parsial, atau
menempatkan engagement sebagai variabel antara tanpa pemetaan jalur psikologis dan metodologi
menggunakan model struktural dengan analisis peran mediasi ganda antara Al, customer engagement dan
keputusan pembelian. Pendekatan pemecahan masalah menggunakan kuantitatif eksplanatori bertujuan
menjelaskan hubungan kausal pengaruh Al terhadap keputusan pembelian melalui consumer engagement
berbasis jalur kognitif dan afektif. Tujuan penelitian untuk menguji jalur kognitif dan afektif berbasis Al
yang menjelaskan dua jalur utama dalam mendorong keputusan pembelian konsumen e-commerce di
Indonesia, yaitu jalur afektif (emosional) dan jalur kognitif (rasional). Dual-path engagement dalam
penelitian ini didasarkan pada Dual Process Theory membedakan antara sistem pemrosesan reflektif (jalur
kognitif) yang rasional dan sistem implisit/afektif (jalur afektif) yang emosional. Jalur kognitif melalui Al
fokus pada efisiensi, rekomendasi akurat, sementara jalur afektif berfokus pada rasa nyaman dan senang.
Keduanya merupakan mekanisme komplementer yang menjelaskan bagaimana stimulus Al
ditransformasikan menjadi aksi pembelian (Barrouillet, 2011). rumusan masalah penelitian ini (1) Apakah
Artificial Inteligence berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen? (2) Apakah Artificial
Intelligence berpengaruh terhadap Dimensi Kognitif konsumen? (3) Apakah Artificial Intelligence
berpengaruh terhadap Dimensi Afektif konsumen? (4) Apakah Consumer Engagement berperan sebagai
variabel moderasi dalam hubungan antara Artificial Inteligence terhadap Keputusan Pembelian?

2. TINJAUAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

2.1.  Keputusan pembelian

Keputusan pembelian didefinisikan sebagai proses penyelesaian masalah yang terdiri dari kebutuhan
dan keinginan konsumen, mencari dan mendapatkan informasi, penilaian pada sebuah produk, keputusan
dalam membeli, dan perilaku konsumen terhadap produk setelah melakukan pembelian (Marlina &
Mutiantari, 2022). keputusan pembelian adalah pembelian oleh konsumen berdasarkan alternatif media
internet yang mempunyai nilai manfaat lebih tinggi. indikator keputusan pembelian secara online yakni:
efisien waktu, value, dan interaksi (Wahyuni & Irfani, 2019). Dalam konteks penelitian ini indikator
dikembangkan sesuai dengan konteks penelitian yang terdiri dari 1). Memutuskan untuk membeli produk.
2). Keyakinan membeli meningkat karena Al. 3). Keinginan melakukan pembelian ulang. 4). Kesediaan
merekomendasikan platform.

2.2. Artificial Intelligence (AI)

Artificial Intelligence (Al) telah dikembangkan untuk meniru kemampuan kognitif manusia, terutama
untuk mempelajari data pelanggan yang tidak terstruktur dan menemukan pengetahuan yang mungkin
bermanfaat bagi pemasaran ketika digabungkan dengan teknologi pendukung lainnya, Al memiliki
kemampuan menemukan pola perilaku pelanggan yang sebelumnya tidak diketahui berdasarkan tumpukan
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data. Akan tetapi, meskipun Al memiliki kekuatan komputasi, hanya manusia yang dapat memahami
manusia (Kartajaya et al., 2021). Cara mengukur Al menggunakan 4 indikator yaitu indikator pertama,
mechanical intelligence merupakan level kecerdasan yang paling dasar pada Al. Al dengan kecerdasan
mekanis dapat mengeksekusi tugas-tugas rutin dan mekanis seperti melakukan perhitungan, pengurutan
data, atau melakukan pencarian informasi dalam database. Kedua, intuitive intelligence, level kecerdasan
di mana Al memiliki kemampuan untuk memahami dan menafsirkan pola yang tidak jelas atau sulit
dipahami oleh manusia. Ketiga, analytical intelligence, level kecerdasan yang lebih tinggi dibandingkan
dengan kecerdasan mekanis. pada level ini mampu menganalisis data dan informasi, membuat prediksi
berdasarkan analisis tersebut, dan membuat keputusan berdasarkan hasil analisis. Keempat, empathetic
intelligence, kemampuan memahami dan merespons emosi manusia, sehingga memungkinkan interaksi
dengan manusia secara lebih alami dan manusiawi. Sebagai contoh, digunakan dalam layanan pelanggan
untuk memahami dan merespons emosi pelanggan (Huang & Rust, 2018).

2.3. Customer Engagement (Cognitive Engagement dan Affective Engagement)

Customer engagement adalah proses konsumen berinteraksi secara emosional, kognitif, dan perilaku
dengan platform atau merek, Al mengubah customer engagement terjadi melalui interaksi otomatis yang
intensif menggunakan fitur chatbots, rekomendasi real time yang meningkatkan customer engagement
(Rahevar & Sachin Darji, 2024) dapat juga dikatakan sebagai tingkat aktivitas mental, emosional, dan
perilaku konsumen yang terjadi selama interaksi spesifik dengan platform teknologi. Ketika teknologi
menggunakan Al, engagement tidak lagi bersifat satu arah, melainkan menjadi interaksi dinamis di mana
Al bertindak sebagai agen layanan cerdas. Konsep multidimensi dari CE membagi fenomena ini ke dalam
dua domain utama dalam pemrosesan informasi secara Cognitive Engagement dan Affective Engagement.
Proses kognitif ini diwakili oleh tindakan menganalisis rekomendasi sebelum membeli, menggunakan Al
untuk memahami spesifikasi produk secara mendalam, serta membandingkan alternatif produk secara logis
guna meminimalkan risiko pembelian. Sedangkan, Affective Engagement mengacu pada emosi positif, rasa
senang, dan ikatan emosional yang dirasakan konsumen selama berinteraksi dengan stimulus teknologi.
kerangka konseptual penelitian tersaji pada gambar berikut.

CONSUMER
ENGAGEMENT

ARTIFICIAL 1 H 1 H KEPUTUSAN
INTELLIGENCE ~ Dlme-n_SI Dlmer!SI — PEMBELIAN
Kognitif | Afektif

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian
Megacu pada kerangka konseptual penelitian di atas, dirancang hipotesis penelitian sebagai berikut.
H1: Artificial Inteligence berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen
H2: Artificial Intelligence berpengaruh terhadap Dimensi Afektif konsumen
H3: Consumer Engagement berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen
H4: Consumer Engagement mampu memoderasi hubungan Artificial Inteligence dan keputusan pembelian

3. METODE PENELITIAN
3.1.Jenis Penelitian.
Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan desain eksplanatory research digunakan untuk
menguji hipotesis dan menjelaskan hubungan kausal antara variabel.
3.2. Definisi Operasionalisasi, Indikator dan Skala Pengukuran Variabel.
Adapun definisi operasionalisasi, indikator dan skala pengukuran variabel penelitian sebagai berikut.
Tabel 1. Definisi Operasional Variabel, Indikator dan Skala
No Variabel Definisi Operasional Indikator Skala
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3.3.Populasi dan Sampel Penelitian.

Populasi pada penelitian yaitu pengguna e-commerce yang berbasis fitur Al dengan jumlah tidak diketahui
secara pasti. Teknik sampling yang digunakan adalah purposive sampling. Purposive sampling adalah
teknik penentuan sampel dengan pertimbangan (1) Berusia > 17 tahun merupakan usia minimal

pengambilan keputusan pembelian secara mandiri; (2) Pernah berbelanja di platform e-commerce untuk
memastikan pengalaman dalam transaksi online; (3) Pernah berinteraksi dengan fitur Al e-commerc
meliputi chatbot layanan pelanggan, sistem rekomendasi produk, atau pencarian cerdas; (4) Melakukan
pembelian setelah menggunakan Al agar relevan mengukur pengaruh Al; (5) Aktif menggunakan e-
commerce dalam 6 bulan terakhir untuk menjamin relevansi pengalaman.
Jumlah sampel pada penelitian ditentukan berpedoman pada jumlah populasi yang tidak diketahui dengan
pasti menggunakan rumus Lemeshow sebagai berikut.
Z?P(1-P)
D (1)
1,962.0,5(1 — 0,5) 0,9604

0,12 0,01

n = 96,04 = 96 Sampel minimal

Pengusul menargetkan 196 sampel dikarenakan semakin besar sampel semakin kuat keterwakilan populasi.
3.4.Metode Pengumpulan Data.
Metode memperoleh data dilakukan dengan observasi, kuisioner dan studi kepustakaan.
3.5. Teknik Analisis Data.
Teknik analisis, uji data dan evaluasi model (Hidayat, 2021) pada penelitian ini adalah.
1. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model), terdiri dari:
1) Validitas konvergen dievaluasi melalui nilai outer loading dan Average Variance Extracted (AVE).
Indikator dinyatakan valid secara konvergen apabila memiliki nilai outer loading > 0,70 dan nilai
AVE > 0,50. Indikator dengan nilai outer loading di bawah 0,70 namun masih di atas 0,50 dapat
dipertahankan apabila memiliki dasar teoritis yang kuat.
2) Validitas diskriminan diuji menggunakan kriteria Fornell-Larcker dan nilai Heterotrait Monotrait
Ratio (HTMT). Konstruk dinyatakan memiliki validitas diskriminan yang baik apabila akar kuadrat
AVE lebih besar dibandingkan korelasi antar konstruk, serta nilai HTMT lebih kecil dari 0,90.
3) Reliabilitas konstruk diuji menggunakan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability.
Konstruk dinyatakan reliabel apabila kedua nilai lebih besar dari 0,70.
2. Evaluasi Model Struktural (Inner Model) terdiri dari:
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1) Uji multikolinearitas dilakukan dengan melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF). Model
dinyatakan bebas multikolinearitas apabila nilai VIF berada di bawah 5. Selanjutnya, koefisien
determinasi (R?) digunakan untuk menilai kemampuan variabel eksogen dalam menjelaskan variabel
endogen. Nilai R? sebesar 0,75 menunjukkan kekuatan tinggi, 0,50 moderat, dan 0,25 rendah.

2) Pengukuran effect size (f?) dihitung untuk mengetahui kontribusi variabel eksogen terhadap variabel
endogen. Nilai f> sebesar 0,02 menunjukkan efek kecil, 0,15 efek sedang, dan 0,35 efek besar.

3. Pengujian Hipotesis, Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan teknik bootstrapping dan pengujian
dua arah (two-tailed test). Hubungan antar konstruk dinyatakan signifikan apabila nilai t-statistic lebih
besar dari 1,96 dan nilai p-value lebih kecil dari 0,05.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Analisis Convergent Validity (Loading Factor)

Hasil vuji convergent validity pada gambar 2 berikut.
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Gambar 2. Nilai Jalur (Model Luar dan Model Dalam) Algoritma PLS-SME

Berdasarkan pada gambar 1 di atas, dapat diketahui bahwa seluruh indikator pada variabel Artificial
Intelligence, Cognitive Engagement, Affective Engagement, dan Keputusan Pembelian memiliki nilai outer
loading yang berada di atas ambang batas toleransi minimum sebesar 0.50 hingga 0.60. Sebagian besar
indikator bahkan menunjukkan nilai di atas 0.70 yang mengindikasikan tingkat validitas konvergen yang
sangat kuat. Oleh karena tidak ada indikator yang memiliki nilai outer loading di bawah 0.50, maka
diputuskan bahwa tidak ada indikator yang perlu dieliminasi dari model pengukuran. Dengan demikian,
seluruh indikator dinyatakan memenuhi syarat convergent validity dan layak digunakan untuk analisis
model struktural (inner model) selanjutnya.. Hal ini mengindikasikan bahwa indikator-indikator tersebut
memiliki tingkat korelasi yang tinggi dengan konstruknya masing-masing dan dinyatakan valid secara
konvergen. Hasil ini sesuai dengan pernyataan bahwa Nilai loading factor (original sample estimate) di
atas 0.70 pada SmartPLS menunjukkan bahwa indikator tersebut memiliki validitas konvergen yang baik,
yang berarti indikator-indikator tersebut secara konsisten mengukur konstruk yang sama valid (Muhson,
2022). Memastikan tingkat akurasi validitas data dipenelitian ini, maka akan digunakan hasil analsis nilai
outer model untuk memperkuat dan menentukan tingkat akurasi validitas data yang lebih baik lagi. Pada
analisis outer model, dilakukan evaluasi terhadap validitas konvergen, reliability dan validitas diskriminan.
Evaluasi validitas konvergen dilakukan dengan menggunakan nilai hasil analisis Average Variance
Extracted (AVE) pada setiap konstruk variabel yang diteliti. Validitas konvergence dianggap baik atau
valid jika nilai AVE untuk setiap konstruk variabel adalah sama dengan 0.5 atau lebih tinggi (>0.5). pada
tabel 6 berikut tersaji nilai AVE konstruk variabel penelitian yang terdiri dari Artificial Intelligence,
Cognitive Engagement, Affective Engagement, dan Keputusan Pembelian (0.506, 0.512, 0.507 dan 0.535)
lebih besar dari 0.5, sehingga dengan demikian disimpulkan bahwa semua konstruk variabel penelitian
nilainya memenuhi validitas konvergen.

Tabel 3. Construct Reliability and Validity

Cronbach's Alpha Composite Reliability Average Variance Extracted
Affective Engagement 0.905 0.920 0.512
Artificial Intelligence 0.878 0.902 0.506
Cognitive Engagement 0.902 0.918 0.507
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Keputusan Pembelian 0.921 0.932 0.535
4.2. Hasil Evaluasi Reliability Data
Berdasarkan tabel 3 di atas, nilai Artificial Intelligence, Cognitive Engagement, Affective Engagement, dan
Keputusan Pembelian adalah 0.902, 0.918, 0,920 dan 0.932. Sementara itu, nilai Cronbach’s Alpha dari
masing-masing Variabel Artificial Intelligence, Cognitive Engagement, Affective Engagement, dan
Keputusan Pembelian sebesar 0.878, 0.902, 0.905 dan 0.921. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
semua konstruk variabel pada penelitian ini memiliki nilai yang lebih besar dari 0.7 pada kedua nilai
Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha. Reliability dalam menentukan reliability data penelitian.
Sehingga disimpulakn bahwa konstruk variabel memiliki keandalan yang baik atau reliabilitas yang baik.
4.3. Hasil Evaluasi Validitas Diskriminan Data
Hasil analisis Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) tersaji pada tabel 4 berikut.
Tabel 4. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
Affective Artificial Intelligence Cognitive Keputusan

Engagement Experience Engagement Pembelian
Affective Engagement
Artificial Intelligence 0.791
Cognitive Engagement 0.852 0.842
Keputusan Pembelian 0.895 0.764 0.811
Moderating Affective 0.153 0.251 0.230 0.155
Moderating Cognitive 0.189 0.262 0.239 0.121

Berdasarkan data pada tabel 4, seluruh nilai korelasi rasio HTMT antar variabel penelitian berada di bawah
nilai batas kritis yaitu 0.90. Rasio tertinggi ditemukan pada hubungan antara variabel Keputusan Pembelian
dengan Affective Engagement sebesar 0.895, diikuti oleh hubungan antara Cognitive Engagement dengan
Affective Engagement sebesar 0.852. ke dua nilai tersebut tetap konsisten berada di bawah batas ambang
0.90. Sementara itu, nilai rasio HTMT untuk variabel interaksi (Moderating Affective dan Moderating
Cognitive) menunjukkan nilai koefisien yang sangat rendah (di bawah 0.30), yang menegaskan tidak
adanya tumpang tindih pengukuran antara efek moderasi dengan konstruk-konstruk utamanya. Berdasarkan
hasil analisis ini, dapat disimpulkan bahwa setiap konstruk laten dalam model penelitian ini telah terbukti
memiliki validitas diskriminan yang sangat baik (valid). Dengan selesainya seluruh evaluasi outer model,
maka model pengukuran dinilai kuat dan memenubhi syarat untuk dilanjutkan ke pengujian model struktural
(inner model) serta pengujian hipotesis. Untuk lebih meyakinkan bahwa semua konstruk variabel memiliki
nilai validitas deskriminan yang baik maka dengan memperhatikan hasil analisis nilai croos loading. Nilai
croos loading membantu memastikan bahwa indikator lebih berkolerasi dengan konstruk yang akan diukur
daripada konstruk yang lainnya. Adapun nilai croos loading setiap konstruk mengacu pada gambar 2, hasil
analisis menunjukkan performa pengujian sangat baik di mana hampir seluruh indikator mencatatkan nilai
di atas 0.70. Indikator AE11 memberikan kontribusi reflektif tertinggi dengan nilai sebesar 0.763,
sedangkan indikator AE3 menjadi yang terendah dengan nilai 0.682. Mengingat nilai AE3 masih berada
jauh di atas batas toleransi minimal 0.60, maka seluruh indikator pada konstruk Affective Engagement
dinyatakan valid dan layak digunakan untuk analisis berikutnya. Sementara itu, pada konstruk Al dan
Cognitive Engagement (CE), diperoleh variasi nilai yang berada pada rentang 0.636 hingga 0.803. Pada
variabel Al, terdapat empat indikator yang berada di bawah angka 0.70 (AIl, AI2, Al4, dan AI8), dengan
nilai tertinggi dipresentasikan oleh AI5 sebesar 0.783. Untuk variabel CE, indikator CES mencatatkan nilai
loading tertinggi mencapai 0.803, meskipun terdapat beberapa indikator seperti CE7 (0.636) yang berada
di bawah 0.70. Secara statistik, indikator-indikator yang berada pada rentang 0.60—0.70 ini tidak perlu
dieliminasi dari model karena masih memiliki kontribusi substantif cukup kuat terhadap konstruknya.
4.4. Hasil Analisis Structural Model (Inner Model)
Hasil analisis structural model (inner model) tersaji pada tabel 5 berikut.
Tabel 5. Model Fit
Saturated Model Estimated Model

SRMR 0.068 0.084
d_ULS 4.430 6.664
d G 1.672 1.778
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Chi-Square 1656.193 1696.077

NFI 0.709 0.702
Berdasarkan tabel 5 di atas, nilai SRMR pada saturated model tercatat sebesar 0.068, yang berarti telah
memenubhi kriteria konservatif standar kelayakan model yaitu < 0.08. Sementara itu, pada Estimated Model,
nilai SRMR menunjukkan angka 0.084. Nilai ini masih berada dalam batas toleransi kelayakan yang dapat
diterima (< 0,10), yang mengindikasikan bahwa kesalahan residu model berada pada tingkat yang rendah
dan dapat ditoleransi. Selanjutnya, evaluasi terhadap ukuran diskrepansi jarak menunjukkan nilai d ULS
sebesar 4.430 (saturated) dan 6.664 (estimated), serta nilai d_G sebesar 1.672 (saturated) dan 1.778
(estimated). Rentang nilai diskrepansi yang relatif kecil dan stabil ini menegaskan tidak adanya kesalahan
spesifikasi model yang signifikan. Di sisi lain, nilai Chi-Square sebesar 1656.193 (saturated) dan 1696.077
(estimated), Terakhir, nilai Normed Fit Index (NFI) sebesar 0.709 untuk saturated sodel dan 0.702 untuk
Estimated Model. Walaupun nilai ideal NFI diharapkan mendekati 1, namun nilai NFI berada di atas 0.700
dalam penelitian sosial eksploratif dinilai sudah cukup baik merepresentasikan kesesuaian model sehingga
dinyatakan memiliki tingkat kecocokan (fir) yang baik dan layak digunakan.
4.5. Uji Koefisien Determinasi
Hasil uji koefisien determinasi tersaji pada tabel 6 berikut.

Tabel 6. R Square
R Square R Square Adjusted
Affective Engagement  0.508 0.505
Cognitive Engagement  0.563 0.561
Keputusan Pembelian  0.723 0.715

Berdasarkan data tabel 6, Nilai R Square dan R Square Adjusted memberikan indikasi mengenai tingkat
ketepatan atau kekuatan model struktural yang dibangun dalam penelitian ini. Pada variabel Affective
Engagement, nilai R Square yang diperoleh adalah sebesar 0.508 dengan nilai R Square Adjusted sebesar
0.505. Hal ini menunjukkan bahwa variasi yang terjadi pada variabel Affective Engagement dapat dijelaskan
oleh variabel-variabel independen yang mempengaruhinya sebesar 50.8% (atau 50.5% jika merujuk pada
nilai Adjusted). Sementara itu, sisanya sebesar 49.2% dijelaskan oleh variabel-variabel lain di luar model
penelitian ini yang tidak turut diukur.Selanjutnya, untuk variabel Cognitive Engagement, pengujian
menunjukkan nilai R Square sebesar 0.563 dan R Square Adjusted sebesar 0.561. Hasil ini mengindikasikan
bahwa kemampuan variabel independen dalam menerangkan eksistensi Cognitive Engagement adalah
sebesar 56.3% (atau 56.1% berdasarkan nilai Adjusted). Kontribusi ini berada pada kategori
sedang/moderat, di mana sisa persentase sebesar 43.7% dipengaruhi oleh faktor lain di luar
pemodelan. Terakhir, kontribusi terbesar terlihat pada variabel keputusan pembelian dengan nilai R Square
sebesar 0.723 dan R Square Adjusted sebesar 0.715. Nilai ini menandakan bahwa variabel independen pada
penelitian termasuk di antaranya Affective Engagement dan Cognitive Engagement secara simultan
memiliki kemampuan yang sangat kuat, yaitu sebesar 72.3% (atau 71.5% pada nilai Adjusted), dalam
menjelaskan faktor yang mendorong terjadinya keputusan pembelian.
4.6. Uji Path Coefficients
Hasil uji path coefficients tersaji pada tabel 7 berikut.

Tabel 7. Path Coefficients

Original T Statistics P Values
Sample (O) ((O/STDEV))
Affective Engagement -> Keputusan Pembelian 0.574 5.742 0.000
Artificial Intelligence -> Affective Engagement 0.713 18.918 0.000
Artificial Intelligence -> Cognitive Engagement 0.751 19.646 0.000
Artificial Intelligence -> Keputusan Pembelian 0.147 2.043 0.042
Cognitive Engagement -> Keputusan Pembelian 0.200 2.306 0.022
Moderating Affective -> Keputusan Pembelian -0.159 1.908 0.057
Moderating Cognitive -> Keputusan Pembelian 0.163 2.304 0.022

Berdasarkan hasil evaluasi model struktural (inner model) yang disajikan pada tabel, dilakukan analisis
terhadap nilai Original Sample (O), T-Statistics, dan P-Values untuk menguji signifikansi hubungan antar
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variabel dengan batas acuan T-Statistics > 1.96 dan P-Values < 0.05 pada tingkat kepercayaan 95%. Hasil
pengujian menunjukkan bahwa variabel Artificial Intelligence memiliki pengaruh langsung yang positif
dan sangat signifikan terhadap kedua variabel antara, yaitu Affective Engagement dengan nilai koefisien
0.713 (T-Statistics = 18.918; P-Values = 0.000) dan Cognitive Engagement dengan nilai koefisien yang
bahkan lebih kuat sebesar 0.751 (T-Statistics = 19.646; P-Values = 0.000). Temuan ini menegaskan bahwa
pengalaman konsumen dalam berinteraksi dengan kecerdasan buatan memegang peranan krusial dalam
membangun keterikatan, baik secara emosional (afektif) maupun secara pemikiran (kognitif). Selanjutnya,
dalam pengujian pengaruh langsung terhadap keputusan akhir konsumen, variabel Affective Engagement
terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan koefisien jalur
sebesar 0.574 (T-Statistics = 5.742; P-Values = 0.000). Pola yang sama juga ditunjukkan oleh variabel
Cognitive Engagement yang berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan
koefisien sebesar 0.200 (T-Statistics = 2.306; P-Values = 0.022). Di sisi lain, Artificial Intelligence juga
memiliki pengaruh langsung yang positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, meskipun dengan
kontribusi yang relatif kecil yaitu sebesar 0.147 (T-Statistics = 2.043; P-Values = 0.042). Hal ini
mengindikasikan bahwa stimulus dari pengalaman AI dapat mendorong keputusan pembelian secara
langsung, namun dampaknya akan jauh lebih optimal apabila dimediasi oleh keterikatan afektif dan kognitif
konsumen terlebih dahulu. Sementara itu, hasil pengujian untuk efek moderasi menunjukkan karakteristik
yang berbeda pada kedua aspek keterikatan tersebut. Variabel Moderating Affective terhadap Keputusan
Pembelian menghasilkan koefisien negatif sebesar -0.159 dengan T-Statistics sebesar 1.908 dan P-Values
0.057. Karena nilai signifikansinya berada di atas ambang batas 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa efek
moderasi afektif tidak memiliki pengaruh yang signifikan dalam model ini. Sebaliknya, variabel
Moderating Cognitive terhadap Keputusan Pembelian terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan
dengan nilai koefisien sebesar 0.163 (T-Statistics = 2.304; P-Values = 0.022). Hasil ini menandakan bahwa
variabel moderasi kognitif secara nyata mampu berperan sebagai akselerator yang memperkuat hubungan
struktural dalam mendorong terciptanya keputusan pembelian konsumen.
4.7. Analisis Simple Slope

Analisis dilakukan dengan memvisualisasikan Grafik Moderating Effect tersaji pada gambar 3 berikut.
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Gambar 3. Grafik Moderating Effect Affective Engagement
Berdasarkan grafik di atas, visualisasi data memperlihatkan bagaimana variabel Affective Engagement
memoderasi hubungan antara Al terhadap Keputusan Pembelian melalui tiga kondisi standar deviasi (SD),
yaitu rendah (-1 SD), rata-rata (Mean), dan tinggi (+1 SD). Garis merah mencerminkan kondisi ketika
Affective Engagement berada pada tingkat rendah (-1 SD), di mana garis tersebut menunjukkan arah
kemiringan (slope) positif yang cukup tajam. Hal ini mengindikasikan bahwa bagi konsumen yang memiliki
keterikatan afektif rendah, peningkatan pengalaman menggunakan Al akan memberikan dampak
peningkatan yang cukup signifikan terhadap keputusan pembelian. Pola yang serupa namun sedikit lebih
landai juga terlihat pada garis biru (4Affective Engagement at Mean), yang menunjukkan bahwa pada tingkat
keterikatan afektif yang rata-rata, pengaruh positif Al terhadap Keputusan Pembelian tetap konsisten
terjadi. Akan tetapi, fenomena unik dan berbeda ditunjukkan oleh garis hijau yang merepresentasikan
kondisi ketika Affective Engagement berada pada tingkat tinggi (+1 SD). Garis hijau ini berada pada posisi
paling atas dengan nilai Keputusan Pembelian yang konstan tinggi (berkisar di angka 0.6), namun bentuk
garisnya cenderung datar (flat). Hal ini menunjukkan bahwa ketika konsumen sudah memiliki keterikatan
afektif yang sangat tinggi sejak awal, naik atau turunnya intensitas Al tidak lagi memberikan perubahan
yang berarti terhadap keputusan pembelian karena komitmen emosional sudah berada di titik optimal.
Secara keseluruhan, bentuk ketiga garis yang tidak saling berpotongan di dalam rentang grafik ini
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memperkuat temuan statistik yang menyatakan bahwa efek moderasi Affective Engagement tidak memiliki
pengaruh secara statistik, mengingat perubahan kemiringan antar garis tidak menghasilkan perubahan arah
hubungan pada model struktural. Grafik Moderating Efect Cognitive Engagement tersaji pada gambar 4.
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Gambar 4. Grafik Moderating Effect Cognitive Engagement

Berdasarkan grafik di atas, visualisasi data memperlihatkan dengan jelas peran variabel Cognitive
Engagement dalam memoderasi hubungan antara Artificial Intelligence terhadap Keputusan Pembelian
melalui tiga kondisi standar deviasi (SD), yaitu rendah (-1 SD), rata-rata (Mean), dan tinggi (+1 SD). Garis
merah mencerminkan kondisi ketika Cognitive Engagement berada pada tingkat rendah (-1 SD), di mana
garis tersebut cenderung datar (flaf) bahkan menunjukkan sedikit kemiringan negatif yang sangat landai.
Hal ini mengindikasikan bahwa bagi konsumen yang memiliki keterikatan kognitif rendah, peningkatan
pengalaman menggunakan Artificial Intelligence tidak memberikan dampak atau kontribusi yang berarti
dalam mendorong keputusan pembelian mereka. Sebaliknya, pada garis biru yang merepresentasikan
tingkat keterikatan kognitif rata-rata, garis mulai bergerak naik membentuk sudut kemiringan (slope)
positif, yang menandakan bahwa A/ mulai memberikan pengaruh positif terhadap peningkatan keputusan
pembelian seiring dengan meningkatnya keterikatan kognitif pada tingkat rata-rata. Efek penguatan yang
paling signifikan terlihat secara visual pada garis hijau yang menggambarkan kondisi ketika Cognitive
Engagement berada pada tingkat tinggi (+1 SD). Garis hijau ini memiliki tingkat kemiringan (slope) yang
paling tajam di antara ketiga garis lainnya, bergerak naik secara signifikan dari nilai rendah mendekati nilai
tertinggi (mencapai angka di atas 0.50 pada sumbu Keputusan Pembelian). Pola grafik yang semakin curam
dan melebar ini membuktikan secara empiris bahwa Cognitive Engagement bertindak sebagai variabel
pemoderasi yang bersifat memperkuat (positive quasi/pure moderator). Artinya, semakin tinggi keterikatan
kognitif atau pemahaman rasional konsumen terhadap teknologi cerdas yang mereka gunakan, maka
pengaruh positif dari Artificial Intelligence Experience dalam mendorong terciptanya Keputusan
Pembelian akan menjadi jauh lebih kuat. Visualisasi interaksi yang kontras antar garis ini mendukung
penuh hasil temuan statistik sebelumnya yang menyatakan bahwa efek moderasi kognitif terbukti
berpengaruh positif dan signifikan dalam model struktural penelitian. Effect size menggambarkan dampak
dari variabel independen tertentu terhadap variabel dependen dalam model struktural yang diinterpretasikan
melalui f square. f square mengukur seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen dalam model. Pedoman untuk menilai f'square bahwa nilai 0.02, 0.15, dan 0.35, masing-masing,
mewakili efek kecil, sedang, dan besar dari variabel laten eksogen. Nilai ukuran efek kurang dari 0.02
menunjukkan tidak ada efek yang terukur (Hair Jr. et al., 2021). Nilai-nilai f square disajikan dalam tabel
8 berikut.

Tabel 8. Nilai f Square
Original Sample (O) P Values
Affective Engagement -> Keputusan Pembelian 0.420 0.000
Artificial Intelligence -> Affective Engagement 1.032 0.000
Artificial Intelligence -> Cognitive Engagement 1.291 0.000
Artificial Intelligence -> Keputusan Pembelian 0.030 0.042
Cognitive Engagement -> Keputusan Pembelian 0.045 0.022
Moderating Affective -> Keputusan Pembelian 0.031 0.057
Moderating Cognitive -> Keputusan Pembelian 0.048 0.022
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Berdasarkan hasil pengujian Effect Size (f?) yang disajikan pada tabel di atas, dilakukan evaluasi untuk
mengetahui besarnya kontribusi praktis atau dampak spesifik dari setiap variabel eksogen (independen)
terhadap perubahan variabel endogen (dependen). Nilai (f?) dikategorikan menjadi tiga tingkatan mengacu
pada kriteria Cohen, yaitu nilai 0.02 menunjukkan efek yang kecil, nilai 0.15 menunjukkan efek sedang
atau moderat, dan nilai 0.35 atau lebih menunjukkan efek yang besar. Pada pengujian pengaruh terhadap
variabel keterikatan konsumen, ditemukan dampak yang sangat signifikan dari variabel pengalaman
teknologi. Hubungan antara Artificial Intelligence = Affective Engagement menghasilkan nilai (f?) sebesar
1.032, sedangkan hubungan Artificial Intelligence =» Cognitive Engagement mencatatkan nilai (f?) yang
jauh lebih tinggi yaitu sebesar 1.291. Kedua nilai tersebut berada jauh di atas ambang batas 0.35, yang
mengindikasikan bahwa Al memiliki kontribusi dan efek yang sangat besar (large effect) secara praktis
dalam membentuk maupun mendorong variasi pada tingkat keterikatan afektif dan kognitif konsumen.
Sementara itu, kontribusi variabel terhadap proses keputusan akhir menunjukkan hasil yang bervariasi.
Variabel Affective Engagement = Keputusan Pembelian memperoleh nilai (f2) sebesar 0.420, yang berarti
variabel keterikatan emosional ini juga membawa dampak yang besar (large effect) dalam menentukan
keputusan pembelian konsumen. Di sisi lain, hubungan langsung Artificial Intelligence = Keputusan
Pembelian hanya menghasilkan nilai (f2) sebesar 0.030, dan variabel Cognitive Engagement =» Keputusan
Pembelian mencatatkan nilai (?) sebesar 0.045. Kedua nilai ini berada di rentang antara 002 dan 0.15, yang
menandakan bahwa pengaruh langsung kedua variabel tersebut terhadap Keputusan Pembelian masuk
dalam kategori memiliki efek yang kecil (small effect size). Terakhir, untuk analisis efek interaksi atau
pemoderasi terhadap keputusan akhir konsumen, didapatkan hasil yang sejalan dengan tingkat signifikansi
model strukturalnya. Hubungan Moderating Affective =» Keputusan Pembelian menghasilkan nilai (f2)
sebesar 0.031, sedangkan hubungan Moderating Cognitive =» Keputusan Pembelian menghasilkan nilai
(f?) sebesar 0.048. Nilai dari kedua variabel interaksi ini berada pada rentang di atas 0.02 namun di bawah
0.15, dapat diketahui efek moderasi afektif maupun moderasi kognitif memberikan dampak kecil (small
effect) dalam mengubah kekuatan hubungan struktural menuju Keputusan Pembelian.

4.8. Analisis Importance Performance Map Analysis Pada Tingkatan Variabel

Visualisasi IPMA disajikan pada gambar 5.
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Gambar 5. Importance Performance Map Tingkat Variabel (IPMA Variabel)
Dari posisi koordinat pada gambar grafik IPMA Tingkat Variabel di atas, berikut tersaji tabel estimasi nilai
untuk masing-masing variabel.
Tabel 9. Estimasi Nilai IPMA Tingkat Variabel

R ]

Variabel Kepentingan (Total Effects) Performa Posisi
Artificial Intelligence (Biru) 0.730 (Sangat Tinggi) 72 (Tinggi) Pertahankan Kinerja
Affective Engagement (Merah)  0.575 (Tinggi) 71 (Tinggi) Pertahankan Kinerja
Cognitive Engagement (Hijau)  0.205 (Rendah) 71 (Tinggi) Prioritas Rendah

Berdasarkan data pada tabel 9 di atas, diperoleh beberapa temuan antara lain sebagai berikut. (1) Artificial
Intelligence (Al), Variabel ini memiliki nilai kepentingan tertinggi sebesar 0.730 dengan nilai performa
sebesar 72. Posisi ini menunjukkan bahwa Al merupakan key driver atau faktor penentu paling utama dalam
mendorong Keputusan Pembelian. (2) Affective Engagement, Variabel ini mencatatkan nilai kepentingan
yang signifikan sebesar 0.575 dengan performa 71. Temuan ini mengindikasikan bahwa setelah
pengalaman teknologi, sentuhan emosional konsumen adalah prioritas kedua yang krusial. (3) Cognitive
Engagement berada pada tingkat kepentingan yang relatif rendah, yaitu sebesar 0.205, meskipun
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performanya sudah cukup baik (71). Dalam perspektif manajerial, variabel ini masuk ke dalam kategori
prioritas rendah (low priority). Artinya, alokasi sumber daya atau investasi besar untuk meningkatkan
pemahaman kognitif konsumen tidak akan berdampak terhadap peningkatan keputusan pembelian.
4.9. Analisis Importance Performance Map Analysis Pada Tingkatan Indikator

Analisis ini memetakan total efek dari 29 indikator, hasil pemetaan detail disajikan pada gambar 6.
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Gambar 6. Importance Performance Map Tingkat Indikator (IPMA Indikator)
Dari posisi koordinat pada gambar grafik [IPMA tingkat indikator di atas, berikut tersaji tabel estimasi
masing-masing indikator.

Tabel 10. Estimasi Nilai IPMA Tingkat Indikator

Rentang Kinerja
Klaster Indikator Importance (Performance, Karakteristik / Prioritas Strategis
(Sumbu X) Sumbu Y)
Prioritas Tertinggi 0.075 - 0.095 70 — 80 Didominasi indikator Al dan beberapa AE.
Prioritas Menengah 0.045-0.070 60—75 Perlu pengawasan.
Prioritas Rendah 0.015-0.025 63 -75 Didominasi seluruh indikator CE.

Berdasarkan sebaran titik koordinat pada tabel 10 di atas, diperoleh beberapa temuan antara lain sebagai
berikut. Prioritas Utama: Optimalisasi lini indikator Al, Indikator-indikator variabel Al secara konsisten
menduduki area kuadrant kanan dengan nilai Importance tertinggi (rentang 0.045 - 0.095). Secara khusus,
indikator AI6 mencatatkan nilai kepentingan tertinggi sebesar 0.093, namun memiliki skor performa yang
relatif rendah di angka 64. Hal ini mengindikasikan adanya urgensi perbaikan (urgent improvement) pada
aspek yang direpresentasikan oleh Al6, karena kontribusinya sangat vital namun eksekusi di lapangan saat
ini masih lemah. Di sisi lain, indikator Al4 dan AI7 menunjukkan capaian terbaik dengan performa
mendekati 78, yang berarti kualitas teknis pada kedua aspek ini sukses diimplementasikan dan wajib
dipertahankan. Prioritas Kedua: Pembenahan titik lemah Affective Engagement, Mayoritas indikator
Affective Engagement berada pada tingkat kepentingan moderat hingga tinggi. Namun demikian, perhatian
khusus harus diberikan pada indikator AE8 yang berada pada titik performa terendah di kelasnya, yaitu
sebesar 62.5. Kendati nilai kepentingannya tidak setinggi klaster Al, rendahnya performa AE8 berpotensi
menjadi friksi emosional yang menghambat kenyamanan konsumen dalam bertransaksi. Prioritas Rendah:
Efisiensi Indikator Cognitive Engagement, Seluruh indikator penyusun Cognitive Engagement secara
homogen mengelompok di area kiri grafik dengan batas total efek maksimal sebesar 0.025. Fenomena ini
menjelaskan bahwa secara mikro, aspek pemahaman analitis, evaluasi logis, maupun pemikiran mendalam
konsumen terkait produk/layanan tidak berkorelasi linear dengan tindakan pembelian. Oleh karena itu,
manajemen disarankan untuk melakukan efisiensi alokasi anggaran pada program-program promosi yang
bersifat edukasi kognitif berat, dan mengalokasikan pada aktivasi teknologi (Al) serta pendekatan
emosional (AE).

4.10. Pembahasan Pengaruh Artificial Intelligence Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
Artificial Intelligence memiliki pengaruh langsung terhadap Keputusan Pembelian konsumen dengan nilai
koefisien jalur sebesar 0.147 (T-Statistics = 2.043; P-Values = 0.042). Nilai effect size (f*) untuk hubungan
langsung ini tercatat sebesar 0.030, yang mengindikasikan dampak praktis yang tergolong kecil (small
effect size). Temuan ini mencerminkan bahwa meskipun interaksi langsung dengan teknologi kecerdasan
buatan seperti chatbot layanan pelanggan, sistem rekomendasi produk, dan pencarian cerdas di platform e-
commerce mampu menstimulasi tindakan pembelian, efek langsungnya tidak begitu dominan tanpa adanya
faktor pengikat psikologis konsumen lainnya. Pengalaman positif yang dirasakan konsumen saat
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berinteraksi dengan Al menyederhanakan proses pencarian informasi sehingga mempercepat pengambilan
keputusan akhir. Hasil ini sejalan dengan hasil penelitian menunjukkan bahwa Al berpengaruh positif
terhadap kepercayaan, kepuasan, dan niat beli konsumen dengan meningkatkan relevansi informasi,
kecepatan layanan, dan personalisasi pemasaran. Namun, isu privasi data, persepsi terhadap autentisitas,
dan keterbatasan empati dalam interaksi berbasis Al berpotensi memengaruhi loyalitas konsumen (Maliana
Puspa Arum et al., 2026). Temuan penelitian ini juga memperkuat penelitian terdahulu menunjukkan
bahwa Al tidak hanya menyederhanakan operasional tetapi juga memberikan nilai yang signifikan dengan
menyesuaikan pengalaman sesuai dengan preferensi masing-masing pelanggan.penelitian ini menegaskan
pentingnya menyeimbangkan inovasi teknologi dengan tanggung jawab etis untuk mencapai pertumbuhan
yang berkelanjutan di sektor e-commerce (Sulastri, 2023). Pengaruh langsung yang signifikan dari Al ini
mendapatkan justifikasi strategis yang lebih kuat melalui hasil IPMA pada tingkatan variabel. Hasil matriks
IPMA tingkat variabel (tabel 9), variabel Al berhasil menempati posisi sebagai faktor penentu paling utama
dalam mendorong Keputusan pembelian konsumen dengan mencatatkan nilai kepentingan tertinggi di
antara seluruh variabel bebas, yaitu sebesar 0.730. Fakta empiris ini mengukuhkan posisi pengalaman Al
sebagai pendorong struktural paling masif dalam model. Di sisi lain, dari aspek operasional, nilai performa
variabel ini telah mencapai skor 72, yang menempatkannya pada kuadran keep up the good work. Hal ini
membuktikan bahwa eksekusi fitur cerdas digital saat ini sudah dirasakan sangat optimal, sehingga kualitas
performa ini wajib dipertahankan konsistensinya agar tidak terjadi penurunan. Secara lebih rinci,
pengamatan pada IPMA Tingkat Indikator (Tabel 10) memperlihatkan bahwa indikator-indikator penyusun
Artificial Intelligence secara konsisten mendominasi klaster 1 (High Importance, High Performance) pada
rentang nilai kepentingan 0.045 hingga 0.095. Keselarasan temuan terlihat nyata pada indikator Al4 dan
Al7 yang mencatatkan skor performa terbaik mendekati angka 78. Hal ini sejalan dengan hasil statistik
deskriptif di mana Al4 meraih nilai rata-rata tertinggi (4.09), menegaskan bahwa aspek fungsional yang
paling konsisten dirasakan manfaatnya oleh konsumen juga merupakan elemen teknis yang memiliki
performa operasional paling unggul di lapangan. Namun, analisis [PMA berhasil menyingkap titik
kelemahan kritis yang tidak terdeteksi oleh pengujian jalur linier biasa: indikator AI6 mengantongi nilai
kepentingan yang sangat tinggi (0.093) namun dengan skor performa yang relatif rendah di angka 64.
Kesenjangan lebar ini menempatkan Al6 dalam kuadran " Urgent Improvement”. Artinya, walaupun elemen
yang diukur dalam AI6 dinilai sangat vital oleh konsumen dalam menentukan keputusan pembelian,
kualitas implementasi teknis di platform e-commerce saat ini masih lemah. Oleh karena itu, fokus taktis
jangka pendek harus diprioritaskan pada optimalisasi lini indikator Al6 ini guna mengunci keputusan
pembelian konsumen secara instan dan efisien.

4.11. Pembahasan Pengaruh Artificial Intelligence Terhadap Cognitive Engagement

Artificial Intelligence memiliki pengaruh langsung terhadap dimensi Cognitive Engagement konsumen,
dengan nilai koefisien jalur sebesar 0.751 (T-Statistics = 19.646; P-Values = 0.000). Tingkat kontribusi
praktis dari hubungan ini sangat masif, ditunjukkan oleh nilai effect size (f*) yang mencapai 1.291, berada
jauh di atas ambang batas efek besar (large effect size > 0.35). Hal ini membuktikan secara empiris bahwa
ketika konsumen memperoleh pengalaman yang interaktif dan responsif dari teknologi kecerdasan buatan,
pemikiran rasional, atensi, dan pemrosesan informasi kognitif mereka dalam mengeksplorasi platform e-
commerce akan terstimulasi secara optimal. Temuan ini sangat relevan dengan prinsip dasar Cognitive Load
Theory dalam interaksi manusia dan komputer. Hasil penelitian ini didukung penuh oleh penelitian
internasional Penggunaan chatbot berbasis Al dan agen virtual memberikan efisiensi dukungan pelanggan
yang lebih baik, sehingga menghasilkan klien yang lebih puas dan tetap aktif dalam sistem. Hambatan
utama dalam penerapan Al melibatkan isu privasi data pelanggan serta bias algoritma yang bertentangan
dengan standar interaksi manusia. Implementasi teknologi Al dalam operasi pemasaran membawa dua
manfaat utama, yaitu pengambilan keputusan yang otomatis serta maksimalisasi hubungan dengan
konsumen (Bano et al., 2025). Temuan ini selaras dengan hasil penelitian yang memberikan wawasan
berharga tentang bagaimana Al dan pemasaran digital memengaruhi perilaku konsumen, sekaligus
menawarkan arah bagi penelitian di masa depan menguraikan potensi jalur penelitian pada titik temu antara
Al, pemasaran digital, dan perilaku konsumen (Srivastav et al., 2025). Temuan penelitian lainnya juga
menunjukkan bahwa persepsi personalisasi dan kepercayaan konsumen secara signifikan meningkatkan
loyalitas merek, sementara kekhawatiran privasi memberikan efek negatif langsung pada hubungan
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tersebut. Selain itu, para responden menunjukkan penerimaan yang meningkat terhadap asisten virtual
berbasis Al dan pengalaman ritel berbasis augmented reality, yang menyoroti pergeseran ke arah model
konsumsi hibrida. Penelitian ini berkontribusi pada teori dengan menghubungkan kapabilitas Al dengan
konstruk perilaku konsumen dalam konteks media sosial (Srivastava & Gurme, 2026). Merujuk pada hasil
penelitian dan temuan penelitian terdahulu, maka dapat di pahami bahwa interaktivitas kecerdasan buatan
bertindak sebagai stimulus kognitif utama; asisten virtual cerdas yang responsif tidak hanya mempermudah
transaksi, tetapi secara aktif menantang dan memandu pemikiran konsumen dalam memproses alternatif
pilihan produk secara logis.

Meskipun Cognitive Engagement sukses mengaktifkan pemikiran rasional konsumen (> = 1.291) dengan
performa aktual baik (71), analisis IPMA tingkat variabel menempatkannya pada prioritas rendah karena
tingkat kepentingannya paling kecil (0.205). Hal ini diperkuat oleh IPMA tingkat indikator, di mana seluruh
indikator (CE1-CE11) mengelompok di klaster 3 dengan kontribusi efek maksimal yang sangat kecil
(0.015-0.025). Temuan ini menunjukkan bahwa proses analitis dan evaluasi logis yang dirangsang Al tidak
berkorelasi linier dengan keputusan pembelian cepat. Oleh karena itu, platform e-commerce disarankan
melakukan efisiensi pada anggaran edukasi kognitif dan merealokasinya untuk memperkuat personalisasi
Al serta aktivasi emosional konsumen.

4.12. Pembahasan Pengaruh Artificial Intelligence Terhadap Efecitive Engagement

Hasil analisis statistik membuktikan bahwa Artificial Intelligence berpengaruh positif dan sangat signifikan
terhadap dimensi Affective Engagement dengan nilai koefisien jalur sebesar 0.713 (T-Statistics = 18.918;
P-Values = 0.000). Nilai effect size (f?) untuk hubungan ini adalah sebesar 1.032, yang dikategorikan
sebagai dampak praktis yang sangat besar (large effect). Temuan ini menegaskan bahwa kualitas
pengalaman konsumen dalam berinteraksi dengan kecerdasan buatan memegang peranan krusial tidak
hanya dalam merangsang aspek pemikiran, tetapi juga dalam membangun keterikatan emosional, seperti
rasa senang, kenyamanan psikologis, dan perasaan dihargai karena pelayanan yang personal dan cepat.
Kehadiran kecerdasan buatan ini membangkitkan emosi positif yang membuat konsumen merasa terikat
secara afektif dengan platform belanja. Temuan ini didukung oleh studi empiris yang mengonfirmasi bahwa
Al berkontribusi signifikan dalam peningkatan customer experience melalui empat dimensi utama, yaitu
personalisasi berbasis data, interaksi pelanggan yang cerdas, efisiensi layanan dan operasional, serta sistem
rekomendasi produk yang akurat dan kontekstual. Temuan ini menegaskan bahwa integrasi Al tidak lagi
bersifat opsional, melainkan menjadi kebutuhan strategis bagi perusahaan dalam memperkuat transformasi
digital, meningkatkan loyalitas pelanggan, serta mempertahankan daya saing bisnis pada era pemasaran
digital yang semakin dinamis (Amanda et al., 2026). Hasil evaluasi inner model membuktikan bahwa Al
berpengaruh langsung, positif, dan signifikan terhadap Affective Engagement dengan koefisien sebesar
0.713, nilai T-Statistics sebesar 18.918, serta P-Value sebesar 0.000. Nilai kontribusi praktis (f square)
mencapai 1.032 (> 0.35), mengonfirmasi adanya dampak yang masif (large effect) dari pengalaman
teknologi dalam mendikte variasi keterikatan emosional konsumen. Korelasi struktural ini didukung kuat
oleh data deskriptif frekuensi, di mana nilai mean indikator Affective Engagement stabil pada rentang 3.80
hingga 3.98. Indikator AE1 dan AE2 secara bersamaan meraih skor tertinggi yaitu 3.98 dengan standar
deviasi yang sangat rendah dan homogen (AE2 = 0.822). Studi empiris memperkuat hasil ini dengan
menunjukkan bahwa Al percakapan yang dilengkapi dengan kecerdasan emosional secara signifikan
meningkatkan resonansi emosional, kepuasan konsumen, dan loyalitas merek. Studi ini memberikan
implikasi bagi para pemasar, desainer Al, dan peneliti perilaku konsumen, serta mengidentifikasi berbagai
tantangan etis dan isu kepercayaan yang terkait dengan sistem Al yang memiliki kesadaran emosional
(Wasade, 2025). Affective Engagement memegang peranan krusial dengan tingkat kepentingan kedua
tertinggi (0.574) dan indeks performa 74, sehingga berada di zona kinerja tinggi (keep up the good work).
Namun, analisis IPMA tingkat indikator menunjukkan mayoritas indikator berada pada klaster 2, dengan
indikator AE8 menjadi area friksi potensial karena mencatatkan skor performa terendah (62.5). Meskipun
nilai rata-ratanya (3.87) masih di atas skala teoretis, kelemahan pada AES8 ini dapat mengganggu
kenyamanan psikologis konsumen. Oleh karena itu, manajemen disarankan melakukan tindakan korektif
dan pembenahan spesifik pada fitur AE8 agar ikatan emosional dari stimulus Al tidak tereduksi oleh
kendala operasional tersebut.
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4.13. Pembahasan Pengaruh Moderasi Cognitive Engagement dan Efecitive Engagement pada
Hubungan Pengaruh Antara Artificial Intelligence dengan Keputusan Pembelian
Variabel interaksi Cognitive Engagement (Moderating Cognitive =» Keputusan Pembelian) terbukti
memiliki pengaruh positif dan signifikan dengan koefisien jalur 0.163 (T-Statistics sebesar 2.304; P-Values
sebesar 0.022). Melalui visualisasi simple slope analysis, ditemukan bahwa Cognitive Engagement
bertindak sebagai positive quasi/pure moderator yang memperkuat hubungan struktural; artinya, semakin
tinggi pemahaman rasional dan keterikatan kognitif konsumen terhadap teknologi Al, maka pengaruh Al
dalam mendorong Keputusan Pembelian akan berlipat ganda secara signifikan. Fenomena ini sejalan
dengan teori keterlibatan konsumen terintegrasi. Penguatan keputusan pembelian berbasis teknologi
membutuhkan dasar kognitif yang kuat agar konsumen merasa yakin secara fungsional, Keterikatan
pengguna juga memperkuat hubungan antara kecerdasan buatan dan kepercayaan, namun tidak dengan
kepuasan. Temuan ini menunjukkan bahwa pengoptimalan kecerdasan buatan dan peningkatan keterikatan
pengguna merupakan strategi krusial bagi bisnis digital untuk menumbuhkan kepercayaan, yang
selanjutnya memengaruhi niat beli ulang konsumen. Peningkatan keterikatan pengguna melalui interaksi
yang menarik dan personalisasi berbasis Al dapat memperkuat pengaruh kecerdasan buatan terhadap
kepercayaan (Febrian et al., 2025). Sebaliknya, pengujian pada variabel interaksi Moderating Affective =
Keputusan Pembelian menunjukkan nilai koefisien sebesar -0.159 dengan T-Statistics sebesar 1.908 dan
P-Value sebesar 0.057. Karena nilai T < 1.96 dan P > 0.05, dapat disimpulkan bahwa Affective Engagement
tidak memiliki pengaruh moderasi yang signifikan dalam model. Analisis grafik simple slope
memperlihatkan fenomena unik, pada kondisi keterikatan afektif tinggi (garis hijau/+1 SD), posisi garis
berada paling atas namun bentuknya cenderung datar (flat) horizontal. Ini menandakan bahwa ketika
konsumen sudah memiliki kedekatan emosional yang sangat optimal sejak awal, intensitas tinggi rendahnya
penggunaan teknologi Al tidak lagi sensitif mengubah keputusan pembelian.
Model struktural ini menunjukkan nilai R? sebesar 0.723, yang berarti 72.3% variasi keputusan pembelian
dijelaskan oleh kombinasi Artificial Intelligence, Cognitive Engagement, Affective Engagement, beserta
efek moderasinya. Berdasarkan analisis IPMA, Affective Engagement menempati prioritas tinggi karena
memiliki tingkat kepentingan 0.574 dan performa 74, schingga kinerjanya wajib dipertahankan.
Sebaliknya, meskipun memiliki efek moderasi signifikan (P = 0.022), Cognitive Engagement berada pada
tingkat kepentingan terendah (0.205) dengan seluruh indikator (CE1-CE11) di bawah 0.025. Oleh karena
itu, manajemen e-commerce disarankan merelokasi anggaran edukasi kognitif yang kurang efektif untuk
mengoptimalkan fitur Al serta pemeliharaan hubungan emosional konsumen..
5. KESIMPULAN
Berdasarkan hasil pembahasan maka disimpulkan bahwa (1) Artificial Intelligence berpengaruh terhadap

Keputusan Pembelian Konsumen. (2) Artificial Intelligence berpengaruh terhadap Cognitive Engagement.
(3) Artificial Intelligence berpengaruh terhadap Affective Engagement. (4) Cognitive Engagement terbukti
memoderasi hubungan antara Artificial Intelligence dengan Keputusan Pembelian.

6. KETERBATASAN PENELITIAN DAN SARAN

Menghadapi kendala pada aspek validitas jawaban responden. Dari total 349 data kuesioner yang berhasil
dikumpulkan, 153 data yang terpaksa dieliminasi. Tingginya angka eliminasi data ini membutuhkan waktu
bagi tim peneliti untuk melakukan penyaringan ulang demi memastikan bahwa 196 data benar-benar valid.
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