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ABSTRAK 

 

Popularitas teknologi kecerdasan buatan (AI) telah mendorong terciptanya strategi 

baru dalam belanja online, dengan menggabungkan interaksi teknologi dan 

transaksi komersial melalui penggunaan asisten virtual seperti ChatGPT. Meskipun 

teknologi ini masih dalam tahap eksplorasi oleh konsumen, beberapa penelitian 

telah mencoba untuk mengungkapkan faktor-faktor yang mempengaruhi niat 

konsumen dalam menggunakan ChatGPT untuk mencari informasi produk, seperti 

performance expectancy, effort expectancy, facilitating conditions, hedonic 

motivation, habit, AI self-efficacy, perceived satisfaction, dan social influence. 

Namun, hasil penelitian yang ada masih menunjukkan inkonsistensi. Oleh karena 

itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan meneliti 

faktor-faktor yang mempengaruhi niat penggunaan ChatGPT sebagai sumber 

informasi belanja. Penelitian ini melibatkan 269 responden yang menggunakan 

ChatGPT secara aktif untuk mencari informasi produk, yang dianalisis 

menggunakan SPSS dan PLS-SEM dengan perangkat SmartPLS. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa performance expectancy, effort expectancy, facilitating 

condition, hedonic motivation, habit, AI self-efficacy, dan perceived satisfaction 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap intention to use ChatGPT untuk 

mencari informasi belanja. Sebaliknya, tidak ditemukan hubungan signifikan antara 

social influence dan intention to use ChatGPT. Studi ini berkontribusi dalam 

memperkaya literatur pemasaran mengenai penggunaan teknologi AI dalam e-

commerce dan memberikan rekomendasi praktis bagi manajer pemasaran untuk 

merancang strategi yang memanfaatkan ChatGPT dalam meningkatkan 

pengalaman belanja konsumen serta mendorong adopsi teknologi AI di pasar 

Indonesia. 

Kata Kunci: ChatGPT,  Intention To Use, Perceived Satisfaction, AI Self Efficacy, 

Performance Expectancy, Effort Expectancy, Social Influence, Facilitating 

Condition, Hedonic Motivation, Habit. 
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ABSTRACT 

The popularity of artificial intelligence (AI) technology has driven the creation of 

new strategies in online shopping, combining technological interaction and 

commercial transactions through the use of virtual assistants like ChatGPT. 

Although this technology is still in the exploration phase among consumers, several 

studies have attempted to uncover the factors influencing consumers' intention to 

use ChatGPT for product information search, such as performance expectancy, 

effort expectancy, facilitating conditions, hedonic motivation, habit, AI self-

efficacy, perceived satisfaction, and social influence. However, the existing 

research shows inconsistencies in the findings. Therefore, this study aims to fill this 

gap by investigating the factors influencing the intention to use ChatGPT as a 

source of shopping information. The study involves 269 respondents who actively 

use ChatGPT to search for product information, with data analyzed using SPSS 

and PLS-SEM with the SmartPLS software. The results indicate that performance 

expectancy, effort expectancy, facilitating conditions, hedonic motivation, habit, AI 

self-efficacy, and perceived satisfaction have a positive and significant effect on the 

intention to use ChatGPT for shopping information retrieval. On the other hand, 

no significant relationship was found between social influence and intention to use 

ChatGPT. This study contributes to the marketing literature on the use of AI 

technology in e-commerce and provides practical recommendations for marketing 

managers to design strategies that utilize ChatGPT to enhance the consumer 

shopping experience and promote the adoption of AI technology in the Indonesian 

market. 

 

Keywords: ChatGPT,  Intention To Use, Perceived Satisfaction, AI Self Efficacy, 

Performance Expectancy, Effort Expectancy, Social Influence, Facilitating 

Condition, Hedonic Motivation, Habit. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

3.1 Latar belakang 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan 

dalam cara konsumen mencari dan memproses informasi sebelum melakukan 

pembelian (Onorato et al., 2024). Dengan kemudahan akses informasi melalui 

internet dan perangkat cerdas, konsumen kini dapat cepat membandingkan produk, 

membaca ulasan, dan mendapatkan rekomendasi yang relevan tanpa harus 

mengunjungi toko fisik (Araújo et al., 2022). Hal ini menjadikan proses 

pengambilan keputusan pembelian menjadi lebih efisien dan berdasarkan riset yang 

mendalam, bukan hanya iklan semata (Shi, 2024). Teknologi digital juga 

memungkinkan pengalaman belanja yang lebih personal dan interaktif, dimana 

konsumen dapat menikmati layanan yang disesuaikan dengan preferensi mereka 

melalui algoritma dan kecerdasan buatan (AI) (Obiegbu & Larsen, 2025). 

Fenomena ChatGPT sebagai salah satu aplikasi AI yang berkembang pesat 

menjadi bagian penting dalam transformasi ini (Swindell et al., 2024). ChatGPT, 

yang merupakan chatbot berbasis AI, telah digunakan oleh jutaan pengguna di 

seluruh dunia sebagai sumber informasi dan alat bantu dalam berbagai aktivitas, 

termasuk belanja (Potwora et al., 2024). Menurut Brad Lightcap, Chief Operating 

Officer OpenAI, ChatGPT memiliki 400 juta pengguna aktif mingguan dengan 

proyeksi mencapai 1 miliar pengguna pada akhir tahun 2025. Mayoritas 
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penggunanya adalah pria (64,32%) dan lebih dari 45% berusia di bawah 25 tahun, 

menunjukkan penetrasi yang kuat di kalangan generasi muda (Duarte, 2025). 

Gambar 1.1 Jumlah Pengguna ChatGPT (Juni 2025) 

Sumber: Populix 

Berdasarkan survei Populix, ChatGPT merupakan aplikasi AI terpopuler di 

Indonesia dengan 52% tingkat adopsi di kalangan pekerja dan pengusaha, terutama 

di kelompok usia 17-35 tahun. Indonesia menempati posisi ke-6 global untuk 

pengguna ChatGPT terbanyak dengan 32% pangsa pasar di Asia Tenggara. 

Diperkirakan 5 juta pengguna ChatGPT di Indonesia, dengan 70% berusia 18-34 

tahun dan 60% berasal dari kota besar seperti Jakarta, Surabaya, dan Bandung. 

Mayoritas pengguna (70%) mengakses melalui smartphone, menunjukkan 

preferensi mobile-first (Duarte, 2025). 

Penggunaan ChatGPT di Indonesia meningkat sangat pesat dalam setahun 

terakhir, bahkan naik tiga kali lipat. Mayoritas pengguna berasal dari kalangan 

muda usia 18–34 tahun, terutama mahasiswa dan profesional. Sekitar 35% 
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pengguna memakai ChatGPT untuk pendidikan seperti menjawab soal, merangkum 

materi, dan menulis esai. Pelaku bisnis kecil dan menengah juga banyak 

memanfaatkan ChatGPT untuk membuat konten, strategi pemasaran, dan layanan 

pelanggan, sehingga bisa menekan biaya operasional.  

Gambar 1.2 Data Penggunaan ChatGPT di Indonesia 

Sumber: Populix 

Selain itu, 25% pengguna memakai ChatGPT untuk membuat artikel, puisi, 

dan karya kreatif lainnya. Sebagian besar akses dilakukan lewat ponsel, dengan 

70% pengguna mengakses dari smartphone. Kesadaran masyarakat terhadap 

manfaat AI juga meningkat, dengan 60% responden sudah memahami fungsi 

teknologi ini. Secara keseluruhan, ChatGPT menjadi platform AI paling populer di 
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Indonesia dengan pangsa pasar sekitar 71% dan jumlah pengguna diperkirakan 

mencapai 5 juta orang, didominasi wilayah perkotaan seperti Jakarta, Surabaya, dan 

Bandung (garuda.website, 2025). 

Namun, konsumen kini menghadapi decision paralysis karena terlalu 

banyaknya pilihan produk dan informasi yang tersedia, yang menyulitkan mereka 

dalam membuat keputusan yang tepat (Foroughi et al., 2025). Untuk menjawab 

tantangan ini, teknologi berbasis kecerdasan buatan seperti ChatGPT hadir dengan 

menawarkan pengalaman interaktif untuk menjawab pertanyaan belanja dalam 

bahasa alami dan efisien (Chinenye et al., 2022). ChatGPT juga dapat memberikan 

rekomendasi produk relevan dan tidak berkerumunan karena tidak terikat pada 

afiliasi merek tertentu (Dwivedi et al., 2023).  

Meskipun memiliki banyak keunggulan, tidak semua konsumen siap 

mengadopsi ChatGPT dalam perilaku pembelian mereka, yang mencerminkan 

adanya kesenjangan adopsi teknologi di masyarakat (Amalia et al., 2023). Tingkat 

kepercayaan terhadap AI dan tingkat kecemasan terhadap teknologi merupakan 

faktor yang telah lama dikenal memengaruhi niat penggunaan ChatGPT (Chen et 

al., 2022). Faktor sosial seperti pengaruh dari teman dan tren di lingkungan sekitar 

juga berperan besar dalam mendorong atau menunda keputusan seseorang untuk 

menggunakan ChatGPT (Choudhury & Shamszare, 2023). 

Di dalam konteks ini, pengetahuan lebih mendalam tentang faktor-faktor 

yang mengaruhi niat konsumen menggunakan ChatGPT menjadi semakin penting, 

terutama karena penggunaannya dapat berdampak pada cara konsumen berinteraksi 
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dengan informasi produk dan pelayanan (Kasilingam, 2020). Penelitian ini pun 

relevan dalam mendorong strategi edukasi dan desain fitur ChatGPT yang lebih 

cocok untuk kebutuhan pengguna berlapis (Alafnan et al., 2023). Kegunaan 

ChatGPT juga spesifik berupa peningkatan efisiensi sehari-hari pekerjaan dan 

waktu optimasi secara umum pada saat mencari informasi dan membuat keputusan 

(Singh et al., 2023). 

Penelitian ini berdasarkan pada kerangka UTAUT2 (Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology 2), yang digunakan sangat luas untuk 

menjelaskan adopsi teknologi dalam perilaku, terutama di konteks konsumen 

(Donmez-Turan, 2020). UTAUT2 menyediakan beberapa faktor seperti 

performance expectancy, effort expectancy, social influence, facilitating 

conditions, hedonic motivation, dan habit, yang telah terbukti relevan di berbagai 

penelitian adopsi teknologi baru (Sonia et al., 2024). Dalam konteks ChatGPT, 

faktor personal seperti AI self-efficacy juga sangat penting, AI self-efficacy adalah 

keyakinan individu terhadap kemampuannya dalam menggunakan teknologi AI 

(Bewersdorff et al., 2025a). Pengguna dengan tingkat AI self-efficacy yang tinggi 

cenderung lebih percaya diri, mudah beradaptasi, dan mampu memaksimalkan 

manfaat ChatGPT dalam aktivitas belanja mereka (Mark et al., 2024a). Beberapa 

penelitian menunjukkan bahwa AI self-efficacy tidak hanya berpengaruh langsung 

terhadap niat dan perilaku penggunaan AI, tetapi juga dapat memperkuat pengaruh 

faktor-faktor utama dalam model UTAUT2 seperti performance expectancy dan 

effort expectancy (Acosta-Enriquez et al., 2025). Dengan kata lain, semakin tinggi 

kepercayaan diri seseorang dalam menggunakan AI, semakin besar kemungkinan 
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mereka merasakan manfaat dan kemudahan penggunaan, yang pada akhirnya 

mendorong niat untuk mengadopsi teknologi tersebut dalam kehidupan sehari-hari. 

Variabel utama dalam penelitian ini adalah intention to use atau niat 

penggunaan, yang merujuk pada kecenderungan atau keinginan seseorang untuk 

menggunakan suatu teknologi dalam aktivitas sehari-hari (Xue et al., 2024). Dalam 

konteks teknologi berbasis kecerdasan buatan seperti ChatGPT, niat penggunaan 

menjadi indikator penting yang menunjukkan sejauh mana konsumen bersedia 

mengadopsi dan memanfaatkan teknologi tersebut sebagai sumber informasi 

belanja (Alblooshi & Abdul Hamid, 2021). Variabel ini dipengaruhi oleh berbagai 

faktor personal dan sosial yang saling berinteraksi, termasuk AI self-efficacy, 

performance expectancy, effort expectancy, social influence, facilitating 

conditions, hedonic motivation, dan habit (Zhang et al., 2022). 

Selain niat penggunaan (intention to use), variabel lain yang relevan dalam 

mengevaluasi adopsi teknologi seperti ChatGPT dalam konteks belanja adalah 

perceived satisfaction atau kepuasan yang dirasakan oleh pengguna (Hikmayanti 

Huwaida et al., 2023). Perceived satisfaction mengacu pada evaluasi subjektif 

pengguna terhadap pengalaman mereka dalam berinteraksi dengan suatu sistem 

atau layanan, baik secara kognitif (perbandingan antara harapan dan kenyataan) 

maupun afektif (perasaan menyenangkan yang muncul dari penggunaan) (Dubey & 

Sahu, 2021). Dalam konteks teknologi AI, kepuasan ini mencerminkan seberapa 

baik sistem seperti ChatGPT memenuhi ekspektasi pengguna dalam hal keakuratan, 

relevansi, kecepatan, dan kemudahan interaksi (Jin et al., 2020). Penelitian 
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menunjukkan bahwa perceived satisfaction tidak hanya dipengaruhi oleh performa 

teknologi, tetapi juga oleh tingkat interaktivitas, kemudahan personalisasi, dan 

sejauh mana teknologi memberikan kontrol dan kenyamanan bagi pengguna (De 

Leon et al., 2020). 

Dalam praktiknya, terdapat banyak alasan mengapa seseorang terdorong 

untuk menggunakan ChatGPT sebagai sumber informasi belanja, Sebagian orang 

merasa bahwa teknologi ini benar-benar membantu mereka mendapatkan hasil yang 

diinginkan secara lebih cepat dan efisien (performance expectancy) (Walrave et al., 

2021). Performance expectancy (PE) merupakan keyakinan individu bahwa 

penggunaan teknologi seperti ChatGPT akan memberikan manfaat nyata dalam 

meningkatkan kinerja atau efektivitas aktivitas mereka,  misalnya dalam mencari 

informasi belanja secara cepat dan akurat (Alabdullah et al., 2020). PE ini sangat 

berpengaruh terhadap intention to use karena ketika konsumen percaya bahwa 

ChatGPT dapat membantu mereka mencapai tujuan dengan lebih baik, mereka 

cenderung memiliki niat yang lebih kuat untuk menggunakannya (Thu Pham et al., 

2020).  

Tidak sedikit pula yang akhirnya rutin memanfaatkan ChatGPT karena 

proses penggunaannya terasa sederhana dan tidak merepotkan, sehingga tidak 

menimbulkan beban tambahan dalam aktivitas sehari-hari (effort expectancy) 

(Alshahri, 2020). Effort expectancy (EE) adalah persepsi kemudahan dalam 

menggunakan ChatGPT (Afan Suyanto et al., 2024). Jika konsumen merasa bahwa 
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teknologi ini mudah digunakan tanpa memerlukan usaha yang besar, maka niat 

untuk menggunakannya akan meningkat (Kamalia F. & Putri Ariyanti, 2025).  

Di sisi lain, pengaruh lingkungan sekitar juga tidak bisa diabaikan, Ketika 

banyak teman atau rekan kerja yang merekomendasikan, atau ketika penggunaan 

ChatGPT mulai menjadi tren di media sosial, keinginan untuk ikut mencoba 

semakin kuat (social influence) (Yawised et al., 2020).  Social influence (SI) 

mengacu pada sejauh mana individu merasakan tekanan atau dukungan dari orang-

orang penting di sekitarnya (teman, keluarga, komunitas) untuk menggunakan 

ChatGPT (Hua, 2020). Pengaruh sosial ini dapat memperkuat niat penggunaan 

karena adanya dorongan dari lingkungan sosial yang dianggap relevan dan 

terpercaya (Sitorus & Vania, 2022). 

Dalam konteks ChatGPT, rekomendasi atau tren penggunaan di lingkungan 

sosial dapat mendorong konsumen untuk mencoba dan mengadopsi teknologi ini 

(Fernando et al., 2020). Hal ini semakin mudah dilakukan jika pengguna merasa 

didukung oleh fasilitas yang memadai, seperti akses internet yang lancar dan 

perangkat yang kompatibel (facilitating conditions) (Purnomo et al., 2023). 

Facilitating conditions (FC) adalah kondisi pendukung yang mencakup 

ketersediaan sumber daya, infrastruktur, dan dukungan teknis yang memudahkan 

penggunaan ChatGPT, Misalnya, akses internet yang stabil, perangkat yang 

memadai, dan bantuan teknis saat menghadapi masalah (Wang et al., 2023). FC 

tidak hanya memengaruhi niat penggunaan, tetapi juga perilaku penggunaan aktual 

karena dengan adanya kondisi pendukung yang baik, konsumen merasa lebih yakin 
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dan nyaman untuk menggunakan teknologi ini secara berkelanjutan (Feng et al., 

2025). 

Banyak pengguna yang merasakan pengalaman menyenangkan saat 

berinteraksi dengan ChatGPT, baik karena respons yang interaktif maupun karena 

sensasi baru yang ditawarkan oleh teknologi AI (hedonic motivation) (Zahren et al., 

2025). Hedonic motivation (HM) merupakan motivasi yang berasal dari 

kesenangan atau kenikmatan yang dirasakan saat menggunakan ChatGPT, 

Pengalaman yang menyenangkan dan interaktif dapat meningkatkan motivasi 

konsumen untuk menggunakan teknologi ini secara berulang (Mauritsius & Braza, 

2021). HM berperan penting dalam membentuk intention to use karena aspek 

kesenangan sering kali menjadi faktor pendorong tambahan selain manfaat 

fungsional (Siti Fauziah et al., 2025).  

Seiring waktu, kebiasaan untuk mencari informasi melalui ChatGPT pun 

terbentuk secara alami (habit), apalagi jika pengguna telah merasa percaya diri 

dalam memanfaatkan teknologi ini (Zhu et al., 2024). Habit (H) atau kebiasaan 

adalah kecenderungan pengguna untuk terus menggunakan ChatGPT secara rutin 

karena sudah menjadi bagian dari aktivitas sehari-hari, Kebiasaan ini terbentuk dari 

penggunaan yang konsisten dan dapat memperkuat niat penggunaan di masa depan 

(Buyalskaya et al., 2023). Habit juga dapat mempengaruhi persepsi kegunaan 

karena penggunaan yang sering membuat pengguna lebih familiar dan merasa lebih 

efisien dalam menggunakan teknologi tersebut (Kumar et al., 2020).  
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Dalam konteks adopsi teknologi pembelajaran, hubungan antara 

performance expectancy dan intention to use merupakan aspek krusial yang telah 

banyak dibahas dalam literatur, termasuk pada penelitian oleh (Rumangkit et al., 

2023). Performance expectancy merujuk pada sejauh mana individu percaya bahwa 

penggunaan teknologi akan meningkatkan kinerja atau efektivitas mereka dalam 

menyelesaikan tugas tertentu (Sholihah et al., 2023). Dalam penelitian ini, 

ditemukan bahwa performance expectancy memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap intention to use media pendukung pembelajaran. Artinya, 

semakin tinggi keyakinan mahasiswa bahwa penggunaan media pembelajaran 

seperti Canva, Kahoot, Zoom, dan Google Meet dapat meningkatkan pencapaian 

belajar, produktivitas, ketepatan waktu, serta membantu menyelesaikan tugas, 

maka semakin besar pula niat mereka untuk menggunakan media tersebut secara 

berkelanjutan. 

Temuan ini menegaskan bahwa persepsi manfaat yang dirasakan dari 

penggunaan teknologi menjadi pendorong utama dalam pembentukan niat untuk 

menggunakan media pembelajaran. Mahasiswa yang merasa bahwa media 

pembelajaran mampu memberikan kontribusi nyata terhadap hasil belajar mereka 

akan lebih termotivasi dan percaya diri untuk mengadopsi serta memanfaatkan 

teknologi tersebut dalam proses belajar (Noble et al., 2022). Namun, meskipun 

hubungan ini telah diidentifikasi secara empiris, penelitian sebelumnya lebih 

banyak berfokus pada penggunaan e-learning secara umum dan belum banyak yang 

secara spesifik meneliti hubungan antara performance expectancy dan intention to 
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use pada konteks media pendukung pembelajaran yang lebih variatif dan interaktif 

(ALBLOOSHI & ABDUL HAMID, 2022) 

Artificial Intelligence (AI) telah mengambil peran penting dalam 

mendukung pengambilan keputusan berbelanja konsumen di Indonesia dengan 

memberikan personalisasi pengalaman belanja secara real-time. Sebuah studi pada 

platform Shopee menunjukkan bahwa AI mampu memberikan rekomendasi produk 

yang relevan sehingga membantu konsumen, khususnya Generasi Z, dalam 

memilih produk sesuai kebutuhan dan preferensi mereka dengan lebih mudah dan 

efisien (Aisyah Alfadlilah et al., 2025). Personalisasi ini juga meningkatkan 

keterlibatan dan kepercayaan pelanggan terhadap platform e-commerce, yang pada 

akhirnya meningkatkan frekuensi pembelian dan loyalitas konsumen (Candra 

Mandagie & Kristaung, 2025). AI juga berperan melalui chatbot dan asisten virtual 

yang mempermudah proses belanja, mulai dari rekomendasi produk hingga layanan 

purna jual, sehingga mengurangi ketidakpastian dan mempercepat keputusan 

pembelian secara daring (Detty Risetya, 2023).  

Penelitian ini memiliki perbedaan yang jelas dibandingkan dengan berbagai 

penelitian terdahulu yang sebagian besar berfokus pada penerapan model Unified 

Theory of Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUT2) dalam konteks 

pembelajaran digital dan sistem informasi umum. Studi-studi sebelumnya 

menunjukkan bahwa performance expectancy merupakan faktor paling dominan 

dalam membentuk niat penggunaan teknologi, di mana individu akan terdorong 

untuk mengadopsi teknologi jika mereka meyakini bahwa penggunaannya dapat 
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meningkatkan efektivitas dan kinerja mereka (Van Huy et al., 2024). Namun, 

penelitian ini berbeda karena berfokus pada konteks teknologi Artificial 

Intelligence (AI) generatif, khususnya ChatGPT, yang digunakan sebagai media 

pendukung kegiatan belanja online, bukan sekadar sebagai sistem pembelajaran 

atau informasi. Selain itu, penelitian terdahulu seperti yang dilakukan oleh (Daniali 

et al., 2022) menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti effort expectancy dan social 

influence juga memiliki pengaruh signifikan terhadap niat penggunaan teknologi, 

serta bahwa pengaruh tersebut dapat bervariasi berdasarkan gender pengguna. 

Temuan ini menjadi dasar penting bagi penelitian saat ini, yang mencoba 

menjelaskan secara lebih spesifik bagaimana perbedaan persepsi gender 

memengaruhi hubungan antara performance expectancy dan intention to use dalam 

konteks penggunaan ChatGPT. 

3.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang sudah dijelaskan, Meskipun ChatGPT 

telah mengalami pertumbuhan pengguna yang signifikan di Indonesia dengan 

mencapai 5 juta pengguna dan tingkat adopsi 52% di kalangan pekerja dan 

pengusaha, masih terdapat kesenjangan dalam pemahaman tentang faktor-faktor 

yang mempengaruhi niat konsumen untuk menggunakan teknologi AI ini dalam 

aktivitas belanja mereka. Fenomena decision paralysis akibat terlalu banyaknya 

pilihan produk dan informasi yang tersedia memunculkan kebutuhan akan solusi 

teknologi yang dapat membantu konsumen membuat keputusan yang tepat, namun 

tidak semua konsumen siap mengadopsi ChatGPT dalam perilaku pembelian 



13 
 

mereka. Penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang beragam dan terkadang 

kontradiktif mengenai hubungan antara faktor-faktor seperti performance 

expectancy, effort expectancy, social influence, facilitating conditions, hedonic 

motivation, dan habit terhadap intention to use teknologi, sementara peran AI self-

efficacy dan perceived satisfaction dalam konteks penggunaan ChatGPT untuk 

belanja masih belum banyak dieksplorasi secara mendalam. Oleh karena itu, 

penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh AI self-efficacy, performance 

expectancy, effort expectancy, social influence, facilitating conditions, hedonic 

motivation, habit, perceived satisfaction terhadap intention to use ChatGPT dalam 

konteks perilaku belanja konsumen di Indonesia. 

3.3 Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, penulis Menyusun 

pokok permasalahan penelitian sebagai berikut. 

1. Apakah performance expectancy berpengaruh positif terhadap 

intention to use ChatGPT? 

2. Apakah effort expectancy berpengaruh positif terhadap intention to 

use ChatGPT? 

3. Apakah social influence berpengaruh positif terhadap intention to 

use ChatGPT? 

4. Apakah facilitating condition berpengaruh positif terhadap 

intention to use ChatGPT? 
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5. Apakah hedonic motivation berpengaruh positif terhadap intention 

to use ChatGPT? 

6. Apakah habit berpengaruh positif terhadap intention to use 

ChatGPT? 

7. Apakah AI self-efficacy berpengaruh positif terhadap perceived 

satisfaction? 

8. Apakah perceived satisfaction berpengaruh positif terhadap 

intention to use ChatGPT? 

9. Apakah AI self-efficacy berpengaruh positif terhadap intention to 

use ChatGPT? 

3.4 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk mencapai hal-hal berikut. 

1. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh performance expectancy 

terhadap intention to use ChatGPT. 

2. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh effort expectancy 

terhadap intention to use ChatGPT. 

3. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh social influence terhadap 

intention to use ChatGPT. 

4. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh facilitating condition 

terhadap intention to use ChatGPT. 

5. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh hedonic motivation 

terhadap intention to use ChatGPT. 
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6. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh habit terhadap intention 

to use ChatGPT. 

7. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh AI self-efficacy terhadap 

perceived satisfaction. 

8. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh perceived satisfaction 

terhadap intention to use ChatGPT. 

9. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh AI self-efficacy terhadap 

intention to use ChatGPT  

3.5 Manfaat Penelitian 

3.5.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini memberikan manfaat teoritis dengan memperkaya 

pengembangan model Unified Theory of Acceptance and Use of 

Technology 2 (UTAUT2) melalui penerapannya pada konteks penggunaan 

ChatGPT sebagai teknologi berbasis kecerdasan buatan (AI) di Indonesia. 

Hasil penelitian ini memperluas pemahaman tentang bagaimana faktor-

faktor seperti performance expectancy, effort expectancy, social influence, 

facilitating conditions, hedonic motivation, dan habit memengaruhi niat 

penggunaan (intention to use) dalam konteks teknologi AI generatif. 

Penelitian ini juga memperkenalkan peran AI self-efficacy sebagai variabel 

personal yang memperkuat hubungan antara persepsi manfaat dan 

kemudahan penggunaan terhadap niat adopsi teknologi. Selain itu, 

penelitian ini juga menguji pengaruh AI self-efficacy terhadap perceived 
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satisfaction, serta menguji hubungan langsung antara perceived satisfaction 

dan intention to use ChatGPT. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya 

memperluas cakupan empiris model UTAUT2, tetapi juga memberikan 

kontribusi teoretis dalam memahami interaksi antara faktor personal, sosial, 

dan emosional dalam membentuk perilaku adopsi teknologi AI seperti 

ChatGPT. 

3.5.2 Manfaat Praktis 

a. Bagi Manajer Pemasaran 

Penelitian ini memberikan wawasan strategis bagi 

manajer pemasaran dalam memahami faktor-faktor yang 

mempengaruhi niat konsumen menggunakan ChatGPT sebagai 

sumber informasi belanja. Hasil penelitian ini dapat membantu 

manajer pemasaran dalam merancang strategi komunikasi yang 

lebih efektif dengan memanfaatkan AI sebagai saluran interaksi 

baru, mengoptimalkan perjalanan pelanggan (customer journey) 

melalui integrasi teknologi AI, serta mengembangkan program 

edukasi yang tepat sasaran untuk meningkatkan AI self-efficacy 

konsumen. Selain itu, pemahaman tentang faktor-faktor seperti 

performance expectancy, effort expectancy, social influence, 

dan facilitating conditions dapat membantu manajer pemasaran 

dalam merancang pengalaman konsumen yang lebih 

memuaskan dan mendorong adopsi teknologi AI dalam aktivitas 

belanja. 
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b. Bagi Konsumen 

Penelitian ini membantu konsumen memperoleh 

pemahaman yang lebih baik tentang faktor-faktor yang 

mempengaruhi kepuasan dan niat penggunaan teknologi AI 

dalam berbelanja. Dengan memahami pentingnya AI self-

efficacy, performance expectancy, dan faktor-faktor lainnya, 

konsumen dapat membuat keputusan yang lebih informatif 

dalam mengadopsi dan memanfaatkan ChatGPT sebagai asisten 

belanja digital. Hasil penelitian juga memberikan panduan bagi 

konsumen untuk memaksimalkan manfaat teknologi AI dalam 

meningkatkan efisiensi dan efektivitas proses pencarian 

informasi produk, sehingga dapat mengoptimalkan pengalaman 

berbelanja dan pengambilan keputusan pembelian yang lebih 

tepat. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUT2) 

Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 

(UTAUT2) merupakan pengembangan dari model UTAUT yang 

awalnya diperkenalkan oleh Venkatesh et al. pada tahun 2003 sebagai 

sintesis dari delapan teori utama adopsi teknologi, seperti TAM, TRA, 

dan TPB. Model UTAUT bertujuan untuk menjelaskan faktor-faktor 

utama yang memengaruhi niat perilaku dan penggunaan aktual suatu 

teknologi baru, khususnya di lingkungan organisasi. UTAUT2 

kemudian dikembangkan oleh Venkatesh, Thong, dan Xu pada tahun 

2012 dengan penambahan tiga konstruk baru, yaitu hedonic motivation, 

price value, dan habit, agar lebih relevan dalam menjelaskan perilaku 

adopsi teknologi pada konsumen individu, tidak hanya dalam konteks 

organisasi (Putranto, 2020). 

Teori ini dinilai relevan digunakan dalam penelitian ini karena 

mampu menjelaskan perilaku adopsi teknologi berbasis Artificial 

Intelligence (AI) seperti ChatGPT secara komprehensif dan kontekstual 

terhadap pengguna individu (Tamilmani et al., 2021). UTAUT2 
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menekankan bahwa niat dan perilaku penggunaan teknologi 

dipengaruhi oleh faktor-faktor utama seperti performance expectancy, 

effort expectancy, social influence, dan facilitating conditions, yang 

kemudian diperluas dengan hedonic motivation, serta habit agar sesuai 

dengan konteks konsumen digital modern (Huang et al., 2023). Model 

ini telah terbukti efektif menjelaskan perilaku adopsi teknologi di 

berbagai bidang, termasuk pembelajaran digital dan e-learning, di mana 

pengguna berinteraksi langsung dengan sistem berbasis AI secara 

mandiri (Aminah et al., 2024). Sejumlah penelitian terkini juga 

menunjukkan bahwa UTAUT2 mampu menjelaskan adopsi teknologi 

baru seperti platform e-commerce dan sistem AI yang memengaruhi 

perilaku pembelian serta pengambilan keputusan (Zheng et al., 2025). 

Dalam UTAUT2, terdapat tujuh variabel utama yang menjadi 

fondasi teorinya, yaitu performance expectancy (keyakinan bahwa 

penggunaan teknologi akan meningkatkan kinerja), effort expectancy 

(persepsi kemudahan penggunaan teknologi), social influence 

(pengaruh sosial dari orang-orang penting di sekitar individu), 

facilitating conditions (persepsi terhadap ketersediaan dukungan dan 

sumber daya), hedonic motivation (tingkat kesenangan atau kenikmatan 

dalam menggunakan teknologi), dan habit (kebiasaan individu dalam 
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menggunakan teknologi secara otomatis berdasarkan pengalaman 

sebelumnya) (Savi’ah et al., 2024). 

Penelitian empiris menunjukkan bahwa konstruk-konstruk 

utama dalam UTAUT2, seperti performance expectancy, effort 

expectancy, social influence, dan facilitating conditions, secara 

signifikan memengaruhi niat dan perilaku penggunaan teknologi di 

berbagai konteks, termasuk adopsi sistem informasi kesehatan, mobile 

banking, maupun aplikasi digital lainnya. Performance expectancy 

seringkali ditemukan sebagai prediktor paling kuat terhadap intention to 

use, sedangkan effort expectancy dan facilitating conditions juga 

berperan penting dalam memudahkan adopsi teknologi baru oleh 

pengguna (Ahmed et al., 2020). 

Dengan cakupan variabel yang lebih luas dan relevan, UTAUT2 

telah terbukti menjadi salah satu kerangka teoritis paling komprehensif 

dan banyak digunakan dalam penelitian adopsi teknologi, baik di bidang 

sistem informasi, pemasaran digital, maupun aplikasi teknologi 

konsumen lainnya. Model ini mampu menjelaskan variasi niat dan 

perilaku penggunaan teknologi secara lebih akurat dibandingkan 

model-model sebelumnya, sehingga menjadi acuan penting dalam 

merancang strategi adopsi dan pengembangan teknologi di era digital 

(Hidayat et al., 2020).  
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3.2 Definisi dan Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Performance expectancy dan Intention to use 

Performance expectancy didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang 

meyakini bahwa penggunaan suatu sistem atau teknologi akan meningkatkan 

kinerja kerjanya, meningkatkan efisiensi tugas, dan memberikan manfaat 

fungsional yang nyata (Sewandono et al., 2023).  Performance expectancy 

mencakup persepsi pengguna tentang peningkatan produktivitas dan percepatan 

proses pekerjaan yang ditawarkan teknologi, yang secara signifikan 

mempengaruhi niat pengguna untuk mengadopsi sistem baru (Yuliantie, 2024). 

Studi UNSRAT (2024) memperluas konsep ini dengan menambahkan indikator 

seperti harapan hasil, keunggulan relatif, dan relevansi tugas, yang semuanya 

berkontribusi pada keyakinan pengguna bahwa teknologi akan membantu 

mereka mencapai tujuan dengan lebih efektif (Bernarto, 2023). Sebagai contoh 

dalam konteks layanan e-government, penelitian di MSEJ (2024) menemukan 

bahwa persepsi manfaat performa sistem pemerintahan digital, misalnya 

kemudahan akses informasi dan kecepatan layanan secara positif berpengaruh 

pada intensi warga untuk menggunakan layanan tersebut (Indra Permana & 

Sugiarto, 2024). Penelitian (Indra Permana & Sugiarto, 2024) mengenai adopsi 

e-commerce di Indonesia menunjukkan bahwa performance expectancy tidak 

hanya meningkatkan dengan jelas intention to use, tetapi juga memoderasi 
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hubungan antara kemudahan penggunaan dan intensi penggunaan melalui 

persepsi nilai tambah yang dirasakan pengguna.  

Intention to use adalah konstruksi psikologis yang merujuk pada niat 

atau kesiapan seseorang untuk menggunakan suatu teknologi, produk, atau 

layanan tertentu, yang merupakan prediktor utama perilaku penggunaan aktual 

dalam berbagai konteks (Müller & Leyer, 2023). Faktor-faktor yang 

mempengaruhi intention to use meliputi perceived expectancy, effort 

expectancy, social influence, facilitating condition, hedonic motivation, dan 

habit yang secara kolektif membentuk sikap positif terhadap penggunaan 

teknologi tersebut (Fitri Kinasih Husnul Khotimah et al., 2022). Penelitian juga 

menemukan bahwa dalam konteks pandemi COVID-19, penggunaan aplikasi 

pelacak kontak bergantung pada ekspektasi kinerja, kepercayaan, dan persepsi 

privasi pengguna yang kuat terhadap teknologi tersebut, yang semua 

berkontribusi terhadap pembentukan niat untuk menggunakan aplikasi tersebut 

(Nguyen & Nguyen, 2022). Dalam dunia pendidikan, intention to use learning 

management system juga dipengaruhi oleh faktor kognitif seperti harapan 

kinerja dan kemudahan penggunaan, serta faktor sosial seperti pengaruh 

lingkungan sekitar yang mendorong penggunaan teknologi pembelajaran 

(Samaila et al., 2022). 

Beberapa penelitian terdahulu secara konsisten menunjukkan bahwa 

performance expectancy memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
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intention to use atau intention to use. Penelitian (Butarbutar et al., 2022) pada 

penggunaan QRIS di Indonesia dengan melibatkan responden yang 

representatif menemukan bahwa performance expectancy memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap intention to use dengan tingkat signifikansi 

0.023 < 0.05, mengindikasikan bahwa persepsi pengguna tentang peningkatan 

kinerja melalui teknologi pembayaran digital secara substansial mendorong niat 

penggunaan yang kuat. Penelitian (Odelia & Ruslim, 2023) pada platform 

Tokopedia di Jakarta juga memperkuat temuan ini dengan mendemonstrasikan 

bahwa performance expectancy berpengaruh positif signifikan terhadap 

intention to use, menegaskan bahwa ketika pengguna memiliki ekspektasi 

positif terhadap kinerja sistem e-commerce, mereka akan mengembangkan niat 

yang kuat untuk terus menggunakan platform tersebut. (Ramadhina et al., 2025) 

dalam studi yang lebih spesifik tentang sistem Cash on Delivery (COD) pada 

marketplace dengan menganalisis 348 responden menemukan bahwa 

performance expectancy berpengaruh positif dan signifikan terhadap intention 

to use, menunjukkan bahwa ekspektasi kinerja sistem pembayaran COD secara 

substansial meningkatkan niat pengguna untuk menggunakan layanan tersebut 

dalam konteks perdagangan elektronik. (Ayaz & Yanartaş, 2020) melalui 

analisis menggunakan teori UTAUT menunjukkan bahwa performance 

expectancy dan social influence memiliki efek positif terhadap intention of use, 

meskipun effort expectancy tidak menunjukkan pengaruh signifikan, sehingga 
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memperkuat posisi performance expectancy sebagai prediktor utama niat 

penggunaan teknologi dalam berbagai konteks aplikasi digital. 

Hubungan antara performance expectancy dan intention to use dalam 

konteks penggunaan media sosial untuk pembelajaran ternyata tidak selalu 

berjalan linier dan positif pada semua kelompok mahasiswa. Berdasarkan 

penelitian (Yuan et al., 2018), ditemukan bahwa pengaruh performance 

expectancy terhadap intention to use justru sangat dipengaruhi oleh faktor 

gender. Pada mahasiswa laki-laki, harapan bahwa penggunaan media sosial 

dapat meningkatkan performa belajar berkontribusi positif terhadap niat mereka 

untuk memanfaatkannya dalam proses pembelajaran. Namun, pada mahasiswa 

perempuan, semakin tinggi ekspektasi performa yang diharapkan dari 

penggunaan media sosial, justru semakin rendah niat mereka untuk 

menggunakannya. 

Beberapa penelitian mutakhir menunjukkan bahwa performance 

expectancy memiliki pengaruh positif signifikan terhadap intention to use. 

(Buyan et al., 2023) menemukan bahwa performance expectancy berpengaruh 

positif signifikan terhadap niat penggunaan aplikasi berbasis augmented reality 

untuk layanan lapangan, menegaskan bahwa ekspektasi kinerja adalah 

pendorong utama adopsi teknologi canggih di sektor pelayanan lapangan. 

(Choudhury & Shamszare, 2024) meneliti perawat dalam penggunaan 

teknologi kesehatan digital dan menemukan bahwa performance expectancy 
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secara signifikan meningkatkan intention to use aplikasi digital kesehatan oleh 

perawat, menggarisbawahi pentingnya ekspektasi kinerja dalam konteks 

layanan kesehatan digital. 

Dengan demikian, effort expectancy dipercaya mampu berpengaruh 

positif intention to use. Oleh karena itu, performance expectancy dapat 

meningkatkan intention to use mereka. Berdasarkan diskusi tersebut, maka 

dapat diajukan hipotesis sebagai berikut. 

H1: Performance expectancy berpengaruh positif terhadap Intention to 

use 

2.2.2 Effort expectancy dan Intention to use 

Effort expectancy didefinisikan sebagai tingkat kemudahan yang 

dirasakan pengguna dalam mengoperasikan atau menggunakan suatu sistem 

atau teknologi, dimana persepsi kemudahan ini menjadi faktor penting yang 

mempengaruhi niat pengguna untuk mengadopsi teknologi tersebut (Gu et al., 

2021). (Rachmawati et al., 2020a) menjelaskan dalam bahwa effort expectancy 

adalah sejauh mana nasabah meyakini bahwa menggunakan aplikasi mobile 

banking akan mudah dan tidak memerlukan upaya berlebih, sehingga 

memengaruhi intensi penggunaan layanan perbankan digital. (Schomakers et 

al., 2022) menguraikan effort expectancy sebagai ekspektasi kemudahan dalam 

interaksi dengan aplikasi kesehatan digital, di mana hasil penelitian 
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menunjukkan bahwa persepsi kemudahan penggunaan dapat meningkatkan 

intention to use mHealth apps pada berbagai segmen pengguna. (Ahadzadeh et 

al., 2021) menambahkan bahwa effort expectancy mencakup persepsi pengguna 

tentang kesederhanaan antarmuka, navigasi yang mudah, dan minimnya 

hambatan teknis, yang secara signifikan memengaruhi niat penggunaan aplikasi 

berbasis teknologi informasi. (Yanti et al., 2025) juga menegaskan bahwa effort 

expectancy dipersepsikan sebagai ketersediaan dukungan teknis dan 

kemudahan akses fitur aplikasi mempengaruhi intention to use pengguna dalam 

konteks layanan digital seperti e-commerce dan fintech. 

Pada penelitian terhadap nasabah mobile banking bahwa effort 

expectancy secara signifikan meningkatkan niat penggunaan, mengindikasikan 

bahwa antarmuka yang intuitif dan proses transaksi yang simpel menjadi 

pendorong utama adopsi layanan perbankan digital (Asmita & Hamid, 2022). 

Meta-analisis oleh (Vervier & Ziefle, 2022) terhadap berbagai studi adopsi 

aplikasi kesehatan digital (mHealth) menunjukkan bahwa effort expectancy 

termasuk di antara konstruk terkuat yang berkontribusi positif pada intention to 

use mHealth apps, menegaskan bahwa kemudahan navigasi dan interaksi 

antarmuka sangat menentukan keputusan pengguna untuk mencoba dan 

mempertahankan penggunaan aplikasi kesehatan. (Kwee et al., 2022) meneliti 

platform e-learning universitas dan menyatakan bahwa persepsi kesederhanaan 

antarmuka dan minimnya kendala teknis (effort expectancy) memiliki pengaruh 
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positif signifikan terhadap intention to use, menunjukkan bahwa kemudahan 

penggunaan mendorong partisipasi mahasiswa dalam pembelajaran daring. 

penelitian oleh (Adinda et al., 2024a) pada adopsi mobile banking di Indonesia 

menunjukkan bahwa effort expectancy yang tinggi termasuk navigasi intuitif 

dan proses verifikasi cepat secara signifikan meningkatkan intention to use 

nasabah untuk menggunakan aplikasi perbankan seluler, menegaskan bahwa 

meminimalkan kesulitan teknis adalah kunci mendorong adopsi layanan 

finansial digital. 

Hubungan positif antara effort expectancy dan intention to use 

menunjukkan bahwa persepsi kemudahan penggunaan meliputi navigasi 

intuitif, antarmuka yang user friendly, dan dukungan teknis responsive secara 

signifikan memengaruhi niat seseorang untuk mengadopsi dan terus 

menggunakan suatu teknologi. Ketika pengguna merasa antarmuka aplikasi 

kesehatan digital mudah dipahami dan dioperasikan, mereka memiliki 

dorongan yang lebih kuat untuk mengunduh dan menggunakan layanan tersebut 

secara berkelanjutan (Shanmugam et al., 2022). Penelitian dari (Ricky, 2025) 

mengatakan bahwa effort expectancy khususnya kemudahan proses klaim dan 

manajemen polis memperkuat niat nasabah untuk menggunakan platform 

asuransi digital, karena pengguna cenderung memilih layanan yang minim 

hambatan teknis. Pada perbankan seluler, (Adinda et al., 2024b) menunjukkan 

bahwa kecepatan verifikasi dan kemudahan navigasi aplikasi mobile banking 
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berkontribusi positif signifikan pada intention to use nasabah, menegaskan 

bahwa meminimalkan kesulitan operasional menjadi kunci adopsi layanan 

finansial digital. Persepsi kemudahan akses serta interaksi yang lancar dengan 

aplikasi kesehatan digital sangat menentukan intention to use, dimana pengguna 

yang merasakan proses pendaftaran, pemantauan, dan pengambilan data medis 

tanpa hambatan teknis lebih termotivasi untuk terus menggunakan aplikasi 

tersebut (Merdekawati et al., 2024).Dengan demikian, effort expectancy 

dipercaya mampu berpengaruh positif intention to use. Oleh karena itu, effort  

expectancy dapat meningkatkan intention to use mereka. Berdasarkan 

diskusi tersebut, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut. 

H2: Effort expectancy berpengaruh positif terhadap Intention to use 

2.1.2 Social influence dan Intention to use 

Social influence didefinisikan sebagai persepsi individu bahwa orang-

orang penting di sekitarnya seperti keluarga, teman, kolega, atau figur otoritas 

mendukung dan mengharapkan dirinya untuk mengadopsi suatu teknologi, 

sehingga norma dan harapan sosial tersebut mendorong keputusan adopsi 

teknologi (Cavalcanti et al., 2022). Dalam studi adopsi layanan streaming lokal 

Indonesia, social influence dijelaskan sebagai pengaruh rekomendasi teman 

sebaya dan ulasan dari rekan pengguna yang memotivasi individu untuk 

mencoba dan terus menggunakan platform streaming tersebut (Santoso & 
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Ramantoko, 2024). (Nabila & Wikantari, 2024) dalam studi e-wallet 

menegaskan bahwa social influence mencakup norma subyektif dari keluarga 

dan teman yang mempengaruhi intensi penggunaan internet banking, sehingga 

tekanan sosial ini secara signifikan memotivasi adopsi layanan perbankan 

digital. (Gunawan et al., 2023) mendefinisikan social influence sebagai sejauh 

mana pendapat dan perilaku teman sebaya mempengaruhi keputusan konsumen 

remaja dalam belanja online, di mana kepercayaan dan interaksi peer group 

memperkuat niat pembelian melalui platform e-commerce. Dalam konteks 

fintech, (Gharaibeh, 2024) mendefinisikan social influence sebagai "sejauh 

mana pengaruh orang lain untuk menggunakan teknologi tertentu" yang 

beroperasi melalui mekanisme compliance, internalization, dan identification, 

dimana lingkaran sosial terdekat termasuk peer group, teman, dan keluarga 

sangat mempengaruhi penerimaan dan adopsi teknologi finansial digital. 

(Geusan Akbar et al., 2023) dalam penelitian adopsi aplikasi PeduliLindungi 

menegaskan bahwa social influence adalah persepsi pengguna bahwa pihak-

pihak penting di sekitarnya meyakini bahwa lebih baik menggunakan sistem 

atau teknologi tersebut, dan hasil penelitiannya menunjukkan social influence 

berpengaruh positif terhadap intention to use dan use behavior. (Rochmatillah 

et al., 2025) dalam analisis penggunaan aplikasi Livin' by Mandiri mengartikan 

social influence sebagai tekanan dan dukungan sosial dari lingkungan terdekat 

yang mendorong individu untuk menggunakan layanan mobile banking, dengan 
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temuan bahwa social influence berpengaruh signifikan terhadap intention to use 

pengguna aplikasi perbankan digital.  

Tekanan sosial dari peer group dan rekomendasi teman secara nyata 

meningkatkan niat konsumen untuk berbelanja online melalui platform e-

commerce (Pangkey et al., 2023). (Putera & Wijaya, 2022) mengatakan bahwa 

tekanan sosial dari rekan mahasiswa dan dosen berdampak positif pada niat 

mahasiswa untuk memanfaatkan sistem pembelajaran daring. (Faiz et al., 2024) 

menunjukkan bahwa dorongan dari keluarga dan teman dekat meningkatkan 

kepercayaan dan niat lansia untuk menggunakan aplikasi mobile health, 

memperkuat peran social influence pada segmen pengguna yang kurang paham 

teknologi. Di kalangan Gen Z pengguna mobile banking, dorongan dari 

keluarga, teman, dan komunitas online mendorong niat mereka untuk 

menggunakan layanan perbankan seluler, karena peer group dipersepsikan 

sebagai sumber legitimasi dan kepercayaan pada teknologi baru (Adhikari et 

al., 2024). (Sadiq et al., 2025) dalam studi mereka tentang social commerce 

menjelaskan bahwa rekomendasi teman di media sosial dan testimoni pengguna 

meningkatkan intensi konsumen untuk bertransaksi lewat platform social 

commerce, dengan social influence berfungsi sebagai katalisator kepercayaan 

awal dan niat pembelian. 

Hubungan positif antara social influence dan intention to use 

menunjukkan bahwa dorongan dari rekomendasi dan pengalaman pengguna 
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lain dalam lingkungan sosial mendorong individu untuk mempertimbangkan 

dan akhirnya mengadopsi teknologi atau layanan digital tersebut (Tiffany & N., 

2023). Pengaruh yang timbul dari lingkaran dekat, seperti teman dan keluarga, 

serta ulasan daring dan endorsement influencer memberikan keyakinan 

tambahan yang memperkuat minat seseorang untuk mulai menggunakan 

aplikasi atau platform baru (Liang et al., 2024). Ketika faktor social influence 

dipadukan dengan kebiasaan pengguna yang sudah terbentuk, interaksi sosial 

ini semakin memperkuat perilaku adopsi, karena pengguna merasa lebih yakin 

dengan keputusan mereka saat melihat orang lain mendapatkan manfaat serupa 

(Nasution et al., 2024a). (Galuh Bagjamaghfira et al., 2025) menemukan dalam 

studi mereka pada aplikasi layanan kesehatan digital bahwa dukungan sosial 

dari komunitas daring dan review positif pengguna sebelumnya meningkatkan 

niat adopsi aplikasi tersebut. 

Dengan demikian, social influence dipercaya mampu berpengaruh 

positif terhadap intention to use. Oleh karena itu, social influence dapat 

meningkatkan intention to use mereka. Berdasarkan diskusi tersebut, maka 

dapat diajukan hipotesis sebagai berikut. 

H3: Social influence berpengaruh positif terhadap Intention to use 
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2.1.3 Facilitating condition dan Intention to use 

Facilitating conditions merujuk pada sejauh mana individu meyakini 

bahwa infrastruktur organisasi dan teknis yang memadai tersedia untuk 

mendukung penggunaan suatu sistem atau teknologi, termasuk akses ke 

perangkat keras, konektivitas jaringan, dan dukungan teknis yang diperlukan 

untuk mengadopsi serta memanfaatkan aplikasi dengan efektif (Batucan et al., 

2022). Dalam konteks mobile health, (Buraimoh et al., 2022) menegaskan 

bahwa facilitating conditions mencakup ketersediaan perangkat seluler, 

jaringan internet stabil, serta dukungan organisasi seperti pelatihan dan panduan 

operasi yang memudahkan pengguna dalam memanfaatkan layanan kesehatan 

digital. Studi oleh (Rachmawati et al., 2020b) dalam konteks mobile banking 

menyatakan bahwa facilitating condition mencakup kepercayaan pengguna 

terhadap ketersediaan konektivitas internet stabil, perangkat keras dan lunak 

terkini, serta dukungan bantuan teknis yang memadai untuk memastikan 

kelancaran transaksi digital. Selain itu, tinjauan sistematis adopsi aplikasi 

kesehatan oleh (Damanik et al., 2025a) menegaskan bahwa facilitating 

condition meliputi penyediaan helpdesk online, modul pelatihan interaktif, dan 

infrastruktur jaringan yang andal sebagai faktor utama dalam meningkatkan 

penerimaan dan keberlanjutan penggunaan aplikasi kesehatan digital. 

Hubungan positif antara facilitating condition dan intention to use 

teknologi telah banyak dibuktikan melalui berbagai penelitian. Facilitating 
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condition memegang peranan penting sebagai faktor pendukung eksternal yang 

mempengaruhi niat individu dalam menggunakan suatu sistem atau teknologi 

(Caesar Rosyad Achmadi et al., 2024). penelitian pada konteks mobile banking 

menegaskan bahwa facilitating condition secara signifikan berkontribusi dalam 

membentuk intention to use, terutama ketika pengguna merasa lingkungan 

sekitar dan fasilitas pendukung teknologi tersedia secara optimal (Sudarsono et 

al., 2024). penelitian oleh Rachmadi & Dwi Herlambang, 2020 menunjukkan 

bahwa facilitating condition yang mencakup kemudahan akses terhadap 

perangkat teknologi serta dukungan teknis dari organisasi memiliki pengaruh 

positif yang signifikan terhadap niat penggunaan aplikasi mobile banking, yang 

pada akhirnya meningkatkan tingkat adopsi teknologi secara keseluruhan. Studi 

lain oleh (Anisa et al., 2023) mengungkapkan bahwa pengguna yang merasakan 

adanya fasilitas pendukung dalam bentuk pelatihan dan bantuan langsung 

memiliki motivasi yang lebih kuat untuk menggunakan sistem, yang akhirnya 

meningkatkan intensi penggunaan teknologi secara signifikan. 

Meskipun UTAUT2 mengasumsikan bahwa facilitating conditions (FC) 

berperan penting dalam mendukung niat individu untuk menggunakan 

teknologi, temuan empiris tidak selalu memberikan hasil yang konsisten. Salah 

satu penelitian oleh (Nabila & Wikantari, 2024) menunjukkan bahwa FC tidak 

berpengaruh signifikan terhadap intention to use pada penggunaan contactless 

card di Indonesia. Peneliti menemukan bahwa meskipun infrastruktur, fasilitas 
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pendukung, dan ketersediaan teknologi sudah memadai, hal tersebut tidak 

secara langsung meningkatkan niat pengguna untuk memanfaatkan layanan 

tersebut. Hasil ini mengindikasikan bahwa pada beberapa konteks, pengguna 

lebih dipengaruhi oleh faktor lain seperti persepsi manfaat, pengalaman 

sebelumnya, atau kebiasaan, sehingga FC tidak menjadi faktor penentu. 

Ketidaksesuaian antara prediksi teori UTAUT2 dengan temuan empiris ini 

menunjukkan adanya gap penelitian, karena hubungan FC dengan intention to 

use belum stabil dan belum sepenuhnya terjelaskan. Oleh karena itu, diperlukan 

penelitian lanjutan untuk menguji kembali relevansi FC dalam konteks 

teknologi yang berbeda, termasuk pada penggunaan platform kecerdasan 

buatan seperti ChatGPT untuk pencarian informasi belanja. 

Berbagai penelitian terdahulu telah menunjukkan hubungan positif yang 

signifikan antara facilitating condition dan intention to use teknologi di 

berbagai bidang. Penelitian oleh (Ongko & Tan, 2023) tentang adopsi aplikasi 

telemedicine di Indonesia juga menegaskan bahwa facilitating condition 

memiliki dampak positif langsung terhadap intention to use aplikasi tersebut, di 

mana ketersediaan fasilitas membantu lancarnya pengalaman pengguna. Selain 

itu, (Menon & Shilpa, 2023) mengungkapkan dalam studi mereka 

menggunakan model UTAUT bahwa facilitating condition merupakan faktor 

dominan yang mempengaruhi intention to use serta penggunaan teknologi 

secara luas, menandai pentingnya ketersediaan dan kualitas dukungan teknis 
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dalam memperkokoh niat penggunaan teknologi baru. Penelitian dari 

(Sukendro et al., 2020) menggunakan extended Technology Acceptance Model 

dengan facilitating condition sebagai faktor eksternal menunjukkan hasil yang 

konsisten bahwa keberadaan kondisi pendukung secara signifikan 

memengaruhi niat penggunaan teknologi pembelajaran online. Penelitian oleh 

(Afham Azri & Noviaristanti, 2025) mengenai penggunaan teknologi Digital 

Twins di industri menunjukkan bahwa facilitating condition memiliki hubungan 

positif dengan intention to use karyawan dalam mengadopsi teknologi tersebut, 

dimana ketersediaan sumber daya teknis dan dukungan organisasi menjadi 

faktor kunci dalam memperkuat niat penggunaan. Studi oleh (Julyazti et al., 

2023) dalam konteks mobile banking syariah di Padang membuktikan bahwa 

facilitating conditions berpengaruh signifikan terhadap intention to use, 

menandakan pentingnya kondisi pendukung dalam meningkatkan niat 

pengguna untuk menggunakan layanan perbankan digital. 

Dengan demikian, facilitating condition dipercaya mampu berpengaruh 

positif terhadap intention to use. Oleh karena itu, facilitating condition dapat 

meningkatkan intention to use mereka. Berdasarkan diskusi tersebut, maka 

dapat diajukan hipotesis sebagai berikut. 

H4: Facilitating condition berpengaruh positif terhadap Intention to use 
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2.1.4 Hedonic motivation dan Intention to use 

Hedonic motivation adalah dorongan intrinsik yang berfokus pada 

kesenangan, hiburan, dan kepuasan emosional yang diperoleh seseorang selama 

menggunakan suatu produk atau teknologi, yang sangat memengaruhi niat dan 

perilaku pengguna dalam mengadopsi serta melanjutkan penggunaan teknologi 

tersebut. Penelitian dari (Pangkey et al., 2023a) menjelaskan bahwa hedonic 

motivation mencakup aspek fun dan enjoyment yang memberikan pengalaman 

positif serta meningkatkan niat pengguna dalam memakai aplikasi digital secara 

berkelanjutan. Hedonic motivation terdiri dari kegembiraan dan kepuasan 

intrinsik yang muncul dari pengalaman sensorik dan emosional saat 

menggunakan teknologi inovatif, yang mendorong pengguna untuk terus 

memakai teknologi tersebut (GAJDZIK et al., 2025). hedonic motivation 

berkontribusi signifikan pada perilaku pembelian impulsif di platform e-

commerce, dimana pengalaman kesenangan selama interaksi pengguna 

meningkatkan niat dan keputusan pembelian (Mashilo et al., 2025). hedonic 

motivation memengaruhi keputusan pembelian online dengan memberikan 

pengalaman berbelanja yang menghibur dan memuaskan, sehingga 

meningkatkan loyalitas konsumen pada platform e-commerce (Wu & Li, 2023). 

Penelitian oleh (Noerman et al., 2025) juga mengindikasikan bahwa hedonic 

motivation berkorelasi positif dengan intention to use pada aplikasi fitness 

digital, dimana aspek hiburan dan pengalaman menyenangkan saat 

menggunakan aplikasi membantu mempertahankan komitmen pengguna. 
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Berbagai penelitian terdahulu telah secara konsisten mengkonfirmasi 

pengaruh positif dan signifikan hedonic motivation terhadap intention to use di 

berbagai konteks teknologi dan aplikasi digital. Penelitian (Pangkey et al., 

2023b) pada platform streaming Netflix di kalangan generasi Z Manado 

menemukan bahwa hedonic motivation berpengaruh signifikan positif terhadap 

intention to continue using, menunjukkan bahwa kesenangan dan hiburan yang 

diperoleh dari penggunaan teknologi menjadi faktor penting dalam menentukan 

penerimaan dan penggunaan berkelanjutan sistem teknologi streaming. 

Temuan serupa dikemukakan oleh (Rabiah et al., 2024) dalam studi adopsi 

mobile shopping di Jakarta dengan 290 responden mahasiswa pengguna 

Shopee, yang menunjukkan bahwa hedonic motivation memiliki pengaruh 

positif signifikan terhadap intention to use untuk mengadopsi mobile shopping, 

menekankan pentingnya motivasi kesenangan dalam membentuk niat perilaku 

konsumen digital. Di ranah media sosial, (Rahayu et al., 2025a) menemukan 

bahwa hedonic motivation yang terdiri dari dimensi joy, curiosity, dan control 

berpengaruh signifikan terhadap intention to use to use TikTok, 

memperlihatkan bagaimana motivasi hedonis dapat meningkatkan keterlibatan 

dan niat penggunaan platform media sosial interaktif. Penelitian (Sudirjo et al., 

2023) pada 200 pengguna digital wallet di Indonesia juga mengkonfirmasi 

bahwa hedonic motivation berpengaruh signifikan terhadap intention to use 

digital wallet, dengan temuan tambahan bahwa hedonic motivation tidak hanya 

berpengaruh langsung terhadap intention to use, tetapi juga memberikan efek 
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mediasi terhadap usage behavior melalui intention to use sebagai variabel 

intervening. Hedonic motivation berpengaruh terhadap use behavior dengan 

intention to use sebagai variabel intervening, menunjukkan peran penting 

motivasi hedonis dalam membentuk niat dan perilaku penggunaan teknologi 

secara keseluruhan (Hwang & Mulyana, 2022).  

Hubungan positif antara hedonic motivation dan intention to use 

menunjukkan bahwa dorongan emosional yang berasal dari kesenangan, 

hiburan, dan kepuasan selama penggunaan teknologi secara signifikan 

memengaruhi niat seseorang untuk mengadopsi dan menggunakan teknologi 

tersebut. Hedonic motivation meningkatkan niat pembelian impulsif karena 

pengalaman kesenangan yang diperoleh konsumen selama berbelanja secara 

digital menjadi pendorong utama dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian (Nurasti & Sobari, 2023). gaya hidup berbelanja yang didorong oleh 

hedonic motivation mampu memperkuat perilaku pembelian impulsif melalui 

pencarian pengalaman yang menyenangkan dan hiburan pada platform e-

commerce (Nur et al., 2024). Konsep ini diperkuat oleh studi (Al-Azawei & 

Alowayr, 2020) yang menegaskan bahwa hedonic motivation adalah faktor 

kunci yang meningkatkan intention to use teknologi pembelajaran mobile 

dengan memberikan kesenangan dan kepuasan selama interaksi pengguna 

dengan teknologi. Pada penggunaan media sosial TikTok juga menunjukkan 

bahwa motivasi hedonis seperti joy dan curiosity berperan signifikan dalam 
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meningkatkan niat penggunaan platform secara berkelanjutan (Rahayu et al., 

2025b). Aspek hiburan dan kepuasan artistik yang merupakan bagian dari 

hedonic motivation juga dapat secara signifikan mendorong konsumen memilih 

produk yang memberi nilai hiburan, sehingga memengaruhi keputusan 

pembelian (Stephanus Solaiman & Christian Haposan Pangaribuan, 2024). 

Dalam adopsi teknologi AI menunjukkan bahwa hedonic motivation berperan 

penting dalam meningkatkan intention to use pengguna melalui pengalaman 

hiburan yang diperoleh dari interaksi dengan teknologi tersebut. 

Dengan demikian, hedonic motivation dipercaya mampu berpengaruh 

positif terhadap intention to use. Oleh karena itu, hedonic motivation dapat 

meningkatkan intention to use mereka. Berdasarkan diskusi tersebut, maka 

dapat diajukan hipotesis sebagai berikut. 

H5: Hedonic motivation berpengaruh positif terhadap Intention to use 

2.1.5 Habit dan Intention to use 

(Gardner et al., 2024) mendefinisikan habit sebagai proses 

pembelajaran dimana asosiasi antara konteks dan respons tertentu terbentuk 

melalui performa perilaku yang berulang dalam konteks yang spesifik, 

sehingga ketika konteks tersebut muncul kembali, akan memicu impuls 

otomatis untuk melakukan respons yang sama. (Agrawal et al., 2024) 

menegaskan bahwa strategi desain intervensi digital seperti pengingat 
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kontekstual dan pelacakan otomatis dapat mempercepat proses konsolidasi 

habit dengan meningkatkan frekuensi pengulangan perilaku dalam kerangka 

waktu yang optimal. (Stojanovic et al., 2022) menyoroti pentingnya context 

stability dalam pembentukan kebiasaan, di mana mereka mendefinisikan habit 

sebagai tingginya tingkat otomatisitas yang dicapai ketika perilaku diulang 

secara konsisten dalam konteks yang stabil, sehingga pelaksanaan tindakan 

menjadi lebih efisien dan tanpa usaha kognitif yang berlebihan. (Vemberi & 

Fitriastuti, 2023) menggambarkan habit sebagai kecenderungan untuk secara 

otomatis melakukan suatu tindakan setelah terbentuknya asosiasi kuat antara 

situasi pemicu dan respons berulang, sehingga perilaku tersebut muncul tanpa 

perlu pemikiran sadar yang ekstensif. (Sembiring et al., 2024) mendefinisikan 

habit sebagai pola perilaku yang terinternalisasi melalui repetisi kontekstual, di 

mana penggunaan teknologi menjadi rutin dan mekanis setelah kondisi awal 

dukungan teknis dan pelatihan terpenuhi. 

Hubungan positif antara facilitating condition dan intention to use 

teknologi telah banyak dibuktikan melalui berbagai penelitian. (Söllner et al., 

2024) menjelaskan bahwa habit memiliki efek positif yang kuat terhadap 

kelanjutan penggunaan teknologi, di mana kebiasaan yang terbentuk melalui 

repetisi tindakan dapat saling memperkuat dengan niat sadar sehingga 

mendorong perilaku penggunaan yang konsisten. habit mempengaruhi 

intention to use secara signifikan dalam konteks teknologi digital, di samping 
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faktor lain seperti perceived usefulness dan hedonic motivation, yang semakin 

memperkuat niat pengguna untuk terus memakai teknologi tersebut (Pradana & 

Marsasi, 2024). Penelitian terbaru oleh (Patrisia et al., 2024) dalam konteks 

layanan video streaming menemukan bahwa habit berperan sebagai prediktor 

signifikan terhadap continuance intention, di mana pengguna yang telah 

mengembangkan kebiasaan menggunakan layanan streaming memiliki niat 

yang lebih kuat untuk melanjutkan penggunaan layanan tersebut. Penelitian 

oleh (Ohtomo & Kimura, 2022) dalam perilaku pencegahan COVID-19 

mengungkapkan bahwa habit memperkuat konsistensi hubungan antara 

intention to use dan perilaku aktual, dimana semakin kuat kebiasaan 

pencegahan yang terbentuk, semakin besar pengaruh niat terhadap pelaksanaan 

perilaku pencegahan. Selain itu, penelitian dari (Karami et al., 2024) 

menunjukkan bahwa habit memiliki pengaruh moderating yang positif dalam 

hubungan antara relational benefits dan revisit intention pada industri jasa 

kecantikan, menandakan bahwa kebiasaan dapat memperkuat niat pelanggan 

untuk kembali menggunakan layanan. 

Berbagai penelitian terdahulu telah mengungkap hubungan positif yang 

signifikan antara habit dan intention to use dalam berbagai konteks teknologi. 

(Ikhlash et al., 2023) menemukan bahwa kebiasaan menggunakan aplikasi 

mobile banking secara berulang meningkatkan niat pengguna untuk terus 

melakukan transaksi digital, sehingga habit berperan sebagai prediktor kuat 
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continous intention dalam adopsi m-banking. (Deng et al., 2023) menunjukkan 

bahwa habit memediasi hubungan antara kepuasan pengguna (e-satisfaction) 

dan continued intention to use pada platform e-learning, di mana kebiasaan 

penggunaan yang terbentuk secara konsisten memperkuat tekad mahasiswa 

untuk terus memanfaatkan sistem pembelajaran daring. Penelitian oleh 

(Nasution et al., 2024b) menemukan bahwa habit bersama social influence 

berkontribusi positif signifikan terhadap intention to use, di mana kebiasaan 

penggunaan aplikasi transportasi online yang terbangun melalui rekomendasi 

sosial memperkuat niat dan tindakan penggunaan layanan. Selaras dengan itu, 

(Soviana et al., 2025) mengatakan bahwa habit dan trust secara bersamaan 

berpengaruh positif terhadap intention to use aplikasi e-wallet, dengan 

kebiasaan penggunaan serta kepercayaan terhadap keamanan platform menjadi 

pendorong utama niat penggunaan. 

Dengan demikian, habit dipercaya mampu berpengaruh positif terhadap 

intention to use. Oleh karena itu, habit dapat meningkatkan intention to use 

mereka. Berdasarkan diskusi tersebut, maka dapat diajukan hipotesis sebagai 

berikut. 

H6: Habit berpengaruh positif terhadap Intention to use 
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2.1.6 AI self efficacy dan Perceived satisfaction 

AI self-efficacy adalah keyakinan individu atas kemampuan mereka 

untuk menggunakan dan berinteraksi dengan teknologi kecerdasan buatan 

secara efektif dalam mencapai tujuan tertentu (Bewersdorff et al., 2025b). 

Konsep ini berakar pada teori self-efficacy Bandura, yang didefinisikan sebagai 

keyakinan seseorang dalam mengorganisir dan melaksanakan tindakan yang 

diperlukan untuk mencapai hasil yang diinginkan, dan dalam konteks AI, ini 

berarti kepercayaan pada kemampuan memanfaatkan AI secara optimal (Sari et 

al., 2025). Penelitian menunjukkan bahwa tingkat AI self-efficacy yang tinggi 

berkorelasi dengan pengurangan kecemasan teknologi serta peningkatan 

performa dan motivasi dalam penggunaan AI, khususnya di bidang pendidikan 

dan lingkungan kerja modern (Mark et al., 2024b). Individu dengan AI self-

efficacy yang kuat umumnya merasa lebih mampu mengatasi tantangan dalam 

adopsi AI, sehingga mempercepat proses adaptasi dan meningkatkan efektivitas 

penggunaan teknologi tersebut (Auwal Yakubu et al., 2025). 

Hubungan positif antara AI self efficacy dan perceived satisfaction 

teknologi telah banyak dibuktikan melalui berbagai penelitian. Penelitian yang 

dilakukan oleh (Jeilani & Abubakar, 2025a) pada konteks pembelajaran 

berbasis AI menunjukkan bahwa siswa yang memiliki self-efficacy tinggi 

dalam menggunakan AI mengatakan tingkat kepuasan belajar yang lebih baik 

karena mereka merasa mampu mengoperasikan teknologi secara efektif. Studi 
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oleh (Parsakia, 2023) juga menegaskan bahwa interaksi sering dan memuaskan 

dengan chatbots AI dapat meningkatkan self-efficacy pengguna, yang berujung 

pada peningkatan kepuasan dan keterlibatan dalam pembelajaran. Dalam 

konteks penggunaan alat bantu AI di sektor kesehatan, self-efficacy pengguna 

berkontribusi pada kepuasan dan kepercayaan terhadap teknologi, yang 

kemudian mendorong tingkat adopsi yang lebih tinggi (Silitubun, 2023). AI 

self-efficacy pengguna berkontribusi positif terhadap kepuasan pengguna, 

dengan keyakinan atas kemampuan mengoperasikan sistem meningkatkan 

persepsi kenyamanan dan kepercayaan terhadap teknologi (Rahardja et al., 

2024). Studi oleh (Turja & Ahonen, 2025) mengidentifikasi bahwa kompetensi 

AI yang dirasakan oleh pekerja sosial dan kesehatan memiliki korelasi positif 

yang kuat dengan kepuasan kerja mereka, menunjukkan bahwa self-efficacy 

dalam menggunakan AI berkontribusi pada kepuasan professional. 

Dengan demikian, AI self efficacy dipercaya mampu berpengaruh positif 

terhadap perceived satisfaction. Oleh karena itu, AI self efficacy dapat 

meningkatkan perceived satisfaction mereka. Berdasarkan diskusi tersebut, 

maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut. 

H7: AI self efficacy berpengaruh positif terhadap perceived satisfaction 
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2.1.7 Perceived satisfaction dan Intention to use 

Perceived satisfaction merupakan salah satu variabel penting dalam 

penelitian mengenai kepuasan pelanggan dan keberhasilan adopsi teknologi, 

yang secara umum didefinisikan sebagai evaluasi subjektif terhadap 

pengalaman pengguna setelah menggunakan suatu produk atau layanan, di 

mana hasil dari evaluasi tersebut menentukan tingkat puas atau tidaknya 

pengguna terhadap produk tersebut (Engelina & Laulita, 2024a). Perceived 

satisfaction juga berperan sebagai indikator keberhasilan penerimaan dan 

keberlanjutan penggunaan teknologi tersebut, karena tingkat kepuasan yang 

tinggi cenderung meningkatkan niat pengguna untuk terus menggunakan atau 

merekomendasikan kepada orang lain (Elistia et al., 2023). Selain itu, variabel 

ini juga berkorelasi erat dengan loyalitas pelanggan dan pembentukan loyalitas 

merek, karena pengguna yang merasa puas cenderung akan lebih setia dan 

melakukan pembelian ulang di masa mendatang (Umboh et al., 2024). 

Perceived satisfaction atau kepuasan yang dirasakan pengguna 

merupakan evaluasi subjektif yang mencerminkan apakah pengalaman 

penggunaan suatu produk atau layanan memenuhi atau melampaui harapan 

pengguna (Andrew & Ardianti, 2022). Tingkat kepuasan yang tinggi ini secara 

langsung berkontribusi pada peningkatan intention to use, yaitu niat atau 

keinginan individu untuk terus menggunakan teknologi atau layanan tersebut di 

masa depan (Wandarman Lombu & I Made Wardana, 2024a). Konsistensi 
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temuan ini didukung pula oleh studi lain yang menegaskan bahwa pengalaman 

puas pengguna merupakan basis utama dalam membangun intention to use, 

sehingga organisasi dan pengembang produk perlu fokus meningkatkan 

kualitas pengalaman pengguna untuk memastikan niat penggunaan yang tinggi 

(Andrew & Ardianti, 2022b). 

Dengan demikian, perceived satisfaction dipercaya mampu 

berpengaruh positif terhadap intention to use. Oleh karena itu, perceived 

satisfacttion dapat meningkatkan intention to use mereka. Berdasarkan diskusi 

tersebut, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut 

 H8: Perceived satisfaction berpengaruh positif terhadap Intention to use 

2.1.8 AI self efficacy dan Intention To Use 

AI self-efficacy adalah variabel yang mengacu pada keyakinan individu 

dalam kemampuannya untuk memahami, menggunakan, dan berinteraksi 

secara efektif dengan teknologi kecerdasan buatan (AI) (Bewersdorff et al., 

2025). Konsep ini berasal dari teori kognitif sosial yang menekankan 

pentingnya persepsi diri dalam mengadopsi dan menjalankan teknologi baru, 

termasuk AI, sebagai modal penting dalam konteks pendidikan, pekerjaan, dan 

kehidupan sehari-hari. Penelitian juga menunjukkan bahwa mempunyai AI self-

efficacy yang tinggi berkontribusi pada peningkatan motivasi belajar, kesiapan 

berinovasi, dan kepercayaan diri dalam menghadapi tantangan penggunaan AI, 
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khususnya dalam ranah pendidikan di mana integrasi AI semakin luas, serta 

dalam konteks profesional saat pekerja mengadopsi teknologi AI untuk 

mendukung kinerja mereka (Yehya et al., 2025). AI self-efficacy adalah 

keyakinan individu terhadap kemampuan dirinya dalam menggunakan, 

memahami, dan mengelola teknologi kecerdasan buatan (AI) secara efektif 

untuk menyelesaikan berbagai tugas dan tantangan (Yavich et al., 2025). 

Dimensi AI self-efficacy meliputi kemampuan teknologi, kenyamanan 

berinteraksi dengan AI, persepsi bantuan yang diberikan AI, serta keyakinan 

atas efektivitas penggunaan AI dalam konteks belajar, bekerja, dan kehidupan 

sehari-hari (Ismaniati et al., 2025). 

Hubungan positif antara AI self-efficacy dan intention to use 

menunjukkan bahwa semakin tinggi keyakinan seseorang terhadap 

kemampuannya dalam menggunakan teknologi kecerdasan buatan, maka 

semakin besar pula niatnya untuk mengadopsi dan memanfaatkan teknologi 

tersebut dalam berbagai konteks (Hong, 2022). studi yang menggunakan teori 

kognitif sosial memperlihatkan bahwa AI self-efficacy memediasi hubungan 

antara penggunaan AI dan kesiapan individu untuk bertindak inovatif, yang 

berarti individu dengan self-efficacy tinggi lebih terdorong secara positif untuk 

memanfaatkan AI dalam aktivitas profesional atau pembelajaran mereka (Han 

et al., 2025). Penelitian pada guru dan mahasiswa mengonfirmasi bahwa AI 

self-efficacy berkontribusi secara signifikan terhadap sikap positif dan 
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keinginan menggunakan AI dalam kegiatan belajar mengajar, sehingga 

meningkatkan adopsi teknologi AI di lingkungan Pendidikan (Acosta-Enriquez 

et al., 2025). studi pada calon guru bahasa Inggris menunjukkan bahwa self-

efficacy yang kuat dalam penggunaan AI meningkatkan niat mereka untuk 

mengintegrasikan AI ke dalam pengajaran, yang menegaskan bahwa 

pembangunan rasa percaya diri adalah kunci utama untuk memperluas 

penggunaan AI di dunia Pendidikan (Putu Maha Surya Suardewa et al., 2024). 

H9: AI Self Efficacy berpengaruh positif terhadap Intention to use
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3.3 Model Penelitian  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Desain Penelitian 

Tema penelitian pada skripsi ini adalah tentang niat penggunaan ChatGPT 

untuk mencari informasi belanja. Penelitian ini menggunakan studi hubungan kausal 

untuk mengkaji hubungan sebab-akibat antar variabel-variabet terkait dengan 

melakukan uji hipotesis. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. 

Data primer didapatkan dari sumber asli atau responden pada penelitian ini. Teknik 

pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

menyebarkan kuesioner online melalui Google form. Metode purposive sampling 

digunakan sebagai teknik pengambilan sampel yang memungkinkan penulis untuk 

menyebarkan kuesioner kepada orang-orang yang sesuai dengan kriteria responden 

secara acak melalui media sosial seperti Whatsapp, Twitter, dan TikTok. Penggunaan 

metode ini bertujuan untuk memudahkan penulis dalam mendapatkan sampel 

penelitian. 

Lokasi dalam penelitian ini adalah negara Indonesia, tanpa ada batasan wilayah 

geografis tertentu, terlebih pengumpulan data dilakukan secara online yang tidak 

dibatasi oleh wilayah geografis. Selain itu, penggunaan ChatGPT sudah cukup banyak 

diadopsi di Indonesia. Di Indonesia, ChatGPT menjadi salah satu aplikasi AI yang 

paling populer, menempatkan di peringkat keenam secara global dalam jumlah 
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pengguna dan berkontribusi sebesar 32% terhadap pangsa pasar Asia Tenggara 

(Populix 2025). Berdasarkan data tersebut, pemilihan lokasi Indonesia dinilai cocok 

sebagai lokasi penelitian ini. 

Variabel yang diteliti dalam penelitian ini terdiri dari delapan variabel bebas 

(independen), yaitu AI self-efficacy, performance expectancy, effort expectancy, social 

influence, facilitating condition, hedonic motivation, habit, dan perceived satisfaction, 

serta variable terkait (dependen), yaitu intention to use ChatGPT dan Perceived 

Satisfaction. Perceived satisfaction dipengaruhi oleh AI Self-Efficacy. Pengukuran 

keseluruhan variabel tersebut menggunakan enam nilai skala likert. Skala psikometrik 

ini paling sering digunakan untuk mengakumulasi tanggapan responden pada tingkat 

kesepakatan tertentu (Kandasamy et al., 2020). Penggunaan enam poin dalam skala 

likert bertujuan untuk mengetahui kecenderungan tanggapan responden atas butir 

pertanyaan yang diajukan agar tidak terjadi bias. Sebagaimana yang dikemukakan oleh 

Taherdoost (2019), skala enam poin paling cocok digunakan jika ada kebutuhan untuk 

mengarahkan responden pada satu sisi respon. Enam poin skala likert yang digunakan 

dapat dilhat pada Tabel 3.1 berikut. 

Tabel 3.1 Poin Skala Liekert 

No. Deskripsi Skala Poin 
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1. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

2. Tidak Setuju (TS) 2 

3. Agak Tidak Setuju (ATS) 3 

4. Agak Setuju (AS) 4 

5. Setuju (S) 5 

6. Sangat Setuju (SS) 6 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

Menurut Widodo et al. (2023) populasi merupakan keseluruhan objek atau 

subjek yang memiliki karakteristik tertentu dan menjadi sasaran dalam suatu penelitian. 

Populasi bisa berupa manusia, hewan, tumbuhan, gejala, nilai, atau peristiwa yang 

sesuai dengan tujuan penelitian. Dalam konteks ini, populasi harus ditentukan secara 

jelas agar hasil penelitian dapat digeneralisasikan dengan tepat. Penentuan populasi 

yang tepat membantu memastikan validitas eksternal dari penelitian yang dilakukan, 

yakni sejauh mana hasil yang diperoleh dapat diterapkan pada populasi secara 

keseluruhan. Widodo et al. juga menyebut bahwa definisi populasi dalam penelitian 
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sangat dipengaruhi oleh tujuan dan ruang lingkup penelitian itu sendiri, sehingga 

penting bagi peneliti untuk menetapkan karakteristik populasi sejak awal. 

Sementara itu, sampel adalah sebagian dari populasi yang diambil melalui 

metode atau teknik tertentu dan dianggap dapat merepresentasikan karakteristik dari 

populasi tersebut secara keseluruhan (Widodo et al., 2023). Pengambilan sampel 

dilakukan karena sering kali tidak memungkinkan untuk meneliti semua anggota 

populasi, yang bisa disebabkan oleh keterbatasan waktu, tenaga, atau biaya. Widodo et 

al. mengutip Sudjana (2005), yang menyatakan bahwa sampel merupakan sebagian 

anggota populasi yang dipilih dengan cara tertentu sehingga dianggap mewakili 

populasinya. Selain itu, mereka juga menyebut pendapat dari Arikunto (2013), yang 

menyatakan bahwa jika jumlah populasi kurang dari 100 maka lebih baik diambil 

semua atau disebut sebagai penelitian populasi, namun jika jumlahnya besar maka 

dapat diambil 10–25% dari seluruh populasi tergantung dari besar kecilnya populasi 

dan kemampuan peneliti. Oleh karena itu, dalam menyusun metode penelitian, peneliti 

harus menjelaskan sumber populasi dan alasan memilih sampel serta teknik sampling 

yang digunakan, baik dengan pendekatan probability sampling maupun non-

probability sampling, agar prosedur penelitian dapat dipertanggungjawabkan secara 

ilmiah. 

Selanjutnya, sampel penelitian merupakan bagian dari populasi yang dapat 

menggeneralisasikan populasi yang diinginkan peneliti (Sekaran & Bougie, 2016). 

Jadi, beberapa anggota populasi akan diukur dan dikaji dengan metode tertentu untuk 
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mereprsentasikan keseluruhan populasi. ChatGPT digunakan sebagai konteks 

penelitian ini. Dengan demikian, sampel pada penelitian ini adalah pengguna ChatGPT 

di Indonesia. Sampel dalam penelitian ini diperoleh dengan menggunakan teknik 

purposive sampling. Teknik purposive sampling adalah teknik penentuan sampel yang 

dilakukan dengan memilih responden berdasarkan kriteria dan pertimbangan tertentu 

yang ditetapkan oleh peneliti sesuai dengan tujuan penelitian. Teknik ini digunakan 

untuk memastikan bahwa responden yang dipilih memiliki karakteristik yang relevan 

dengan objek penelitian, sehingga data yang diperoleh dapat mendukung proses 

analisis secara optimal. Teknik purposive sampling yang digunakan dalam penelitian 

ini mengharuskan responden dengan kriteria berikut. 

A. Warga negara Indonesia 

B. Pengguna ChatGPT 

C. Paham menggunakan ChatGPT 

Penelitian ini nantinya akan dianalisis menggunakan Structural Equation Model 

(SEM). Menurut teori Hair et al. (2019), penentuan jumlah sampel yang diterima untuk 

analisis SEM berkisar antara 100 hingga 200 responden yang disinkronkan dengan 

jumlah indikator pertanyaan yang diajukan. Dalam hal ini, perhitungan jumlah sampel 

didasarkan pada jumlah indikator ditambah dengan jumlah variabel laten, kemudian 

dikalikan dengan lima untuk mencapai target minimum sampel dan dikalikan dengan 

sepuluh untuk mencapai target maksimal sampel yang dapat diperoleh. Dengan 

demikian, jumlah responden yang dapat diperoleh berkisar 5a ≤ x ≤ 10a dengan a 
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merupakan jumlah indikator ditambah dengan jumlah variabel laten penelitian ini dan 

x merupakan jumlah responden. Penelitian ini memiliki 42 indikator pertanyaan dan 9 

variabel laten (a = 51), maka target responden yang dapat diterima sebagai sampel 

penelitian adalah sebagai berikut.  

      

Berdasarkan perhitungan tersebut, maka penelitian ini harus memeroleh 

responden minimal 255 responden dan target maksimal 510 responden (Hair et al., 

2019). 

3.3 Operasional dan Pengukuran Variabel 

3.3.1 Performance expectancy 

Made et al. (2019) mendefinisikan performance expectancy sebagai 

sejauh mana pengguna percaya bahwa sistem informasi akan membantu mereka 

dalam membuat keputusan yang lebih cepat dan akurat, performance 

expectancy menunjukkan sejauh mana penggunaan ChatGPT dapat membantu 

konsumen dalam memperoleh informasi produk secara efisien, memahami 

rekomendasi yang relevan, serta membuat keputusan belanja dengan lebih 

tepat. Variabel performance expectancy diukur menggunakan lima indikator 
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pertanyaan yang diadaptasi dari Yu et al. 2021 sebagaimana ditampilkan pada 

Tabel 3.2 berikut. 

 

 

Tabel 3.2 Indikator Pengukuran Performance expectancy 

Kode Indikator Pengukuran 

PE1 Saya merasa ChatGPT dapat membantu saya dalam mencari 

informasi tentang produk yang ingin saya beli. 

PE2 Informasi yang diberikan oleh ChatGPT bermanfaat untuk 

kebutuhan belanja saya sehari-hari. 

PE3 Menggunakan ChatGPT membuat saya lebih memahami produk 

yang saya cari. 

PE4 ChatGPT membantu saya mengenal strategi atau hal penting yang 

berkaitan dengan keputusan belanja. 

PE5 Saya dapat mempelajari berbagai informasi seputar produk dengan 

cepat melalui ChatGPT. 

Sumber: diadaptasi dari Yu et al., 2021 
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2.1.9 Effort expectancy 

Barry et al. (2024) menyatakan bahwa effort expectancy merujuk pada 

tingkat kemudahan yang terkait dengan penggunaan sistem. Effort expectancy 

menunjukkan sejauh mana penggunaan ChatGPT dianggap mudah dan tidak 

memerlukan usaha yang besar bagi konsumen dalam mencari serta memahami 

informasi produk. Effort expectancy diukur menggunakan lima indikator 

pertanyaan yang diadaptasi dari Yu et al. 2021 sebagaimana ditampilkan pada 

Tabel 3.3 berikut. 

 

Tabel 3.3 Indikator Pengukuran Effort expectancy 

Kode Indikator Pengukuran 

EE1 Menurut saya, menggunakan ChatGPT cukup sederhana dan tidak 

membingungkan. 

EE2 ChatGPT mudah digunakan untuk mencari informasi tentang 

produk. 

EE3 Saya dapat mempelajari cara menggunakan ChatGPT dengan cepat. 

EE4 Saya merasa terbiasa menggunakan ChatGPT tanpa kesulitan. 
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EE5 Saya merasa mudah dalam mengakses ChatGPT dan menemukan 

informasi yang saya butuhkan. 

Sumber: diadaptasi dari Yu et al., 2021 

 

3.3.2 Social influence 

Aprianto, 2022 mendefinisikan social influence sebagai tingkat 

kepercayaan seseorang yang dipengaruhi oleh lingkungan sekitarnya untuk 

menggunakan teknologi informasi yang diimplementasikan. Social influence 

menunjukkan sejauh mana penggunaan ChatGPT dianggap mudah dan tidak 

memerlukan usaha yang besar bagi konsumen dalam mencari serta memahami 

informasi produk. Social influence diukur menggunakan lima indikator 

pertanyaan yang diadaptasi dari Yu et al. 2021 sebagaimana ditampilkan pada 

Tabel 3.4 berikut. 

 

Tabel 3.4 Indikator Pengukuran Social influence 

Kode Indikator Pengukuran 

SI1 Orang-orang terdekat saya menyarankan saya untuk menggunakan 

ChatGPT. 



59 
 

SI2 Orang yang berpengaruh dalam hidup saya mendorong saya untuk 

menggunakan ChatGPT. 

SI3 Saya merasa orang yang pendapatnya saya hargai lebih menyukai 

jika saya menggunakan ChatGPT. 

SI4 Keluarga dan teman-teman saya mendukung saya dalam 

menggunakan ChatGPT untuk mencari informasi belanja. 

SI5 Jika banyak orang di sekitar saya menggunakan ChatGPT, saya akan 

mempertimbangkan untuk menggunakannya juga. 

Sumber: diadaptasi dari Yu et al., 2021 

 

3.3.3 Facilitating condition 

Fauziah et al. 2024 menjelaskan bahwa facilitating conditions merujuk 

pada situasi yang mendukung penggunaan sistem, di mana individu percaya 

bahwa organisasi dan infrastruktur teknis tersedia untuk mendukung 

penggunaan sistem. Facilitating condition menunjukkan sejauh mana 

penggunaan ChatGPT dianggap mudah dan tidak memerlukan usaha yang besar 

bagi konsumen dalam mencari serta memahami informasi produk. Social 

influence diukur menggunakan lima indikator pertanyaan yang diadaptasi dari 

Yu et al. 2021 sebagaimana ditampilkan pada Tabel 3.5 berikut. 
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Tabel 3.5 Indikator Pengukuran Facilitating condition 

Kode Indikator Pengukuran 

FC1 Saya memiliki perangkat (seperti ponsel atau laptop) dan koneksi 

internet yang mendukung untuk menggunakan ChatGPT. 

FC2 Saya memiliki pengetahuan yang cukup untuk menggunakan 

ChatGPT dengan baik. 

FC3 ChatGPT dapat digunakan dengan lancar bersama aplikasi atau 

platform lain yang biasa saya gunakan. 

FC4 Saya dapat meminta bantuan orang lain jika mengalami kesulitan 

saat menggunakan ChatGPT. 

FC5 Saya merasa ChatGPT sesuai dengan cara saya dalam mencari 

informasi sebelum membeli produk. 

Sumber: diadaptasi dari Yu et al., 2021 

 

3.3.4 Hedonic motivation 

Maghrour Zefreh et al. 2023 mendefinisikan hedonic motivation 

sebagai faktor yang berkaitan dengan kesenangan dan kenikmatan yang 
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diperoleh pengguna saat menggunakan teknologi, yang berpengaruh pada 

penerimaan dan penggunaan teknologi. Hedonic motivation menunjukkan 

sejauh mana penggunaan ChatGPT dianggap mudah dan tidak memerlukan 

usaha yang besar bagi konsumen dalam mencari serta memahami informasi 

produk. Hedonic motivation diukur menggunakan lima indikator pertanyaan 

yang diadaptasi dari Sitar-Tăut 2021 sebagaimana ditampilkan pada Tabel 3.6 

berikut. 

Tabel 3.6 Indikator Pengukuran Hedonic motivation 

Kode Indikator Pengukuran 

HM1 Saya merasa menggunakan ChatGPT adalah ide yang menarik 

untuk membantu aktivitas belanja saya. 

HM2 Saya tertarik untuk menggunakan ChatGPT dalam mencari 

informasi produk. 

HM3 Menggunakan ChatGPT terasa menyenangkan bagi saya. 

HM4 Saya merasa terhibur saat menggunakan ChatGPT. 

HM5 Menggunakan ChatGPT membuat aktivitas pencarian informasi 

terasa lebih menyenangkan. 
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Sumber: diadaptasi dari Yu et al., 2021 

 

3.3.5 Habit 

Kim dan Malhotra (2022) menjelaskan habit sebagai kebiasaan dalam 

penggunaan teknologi yang mempengaruhi perilaku pengguna secara tidak 

sadar. Habit menunjukkan sejauh mana penggunaan ChatGPT dianggap mudah 

dan tidak memerlukan usaha yang besar bagi konsumen dalam mencari serta 

memahami informasi produk. Habit diukur menggunakan lima indikator 

pertanyaan yang diadaptasi dari Yu et al. 2021 sebagaimana ditampilkan pada 

Tabel 3.7 berikut. 

Tabel 3.7 Indikator Pengukuran Habit 

Kode Indikator Pengukuran 

H1 Menggunakan ChatGPT sudah menjadi kebiasaan saya saat mencari 

informasi sebelum belanja. 

H2 Saya merasa menggunakan ChatGPT adalah aktivitas yang 

menyenangkan. 

H3 Saya merasa terhibur saat menggunakan ChatGPT untuk mencari 

informasi produk. 
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H4 Menggunakan ChatGPT memberikan pengalaman yang 

menyenangkan bagi saya. 

H5 Saya merasa nyaman menggunakan ChatGPT untuk mendukung 

keputusan belanja saya. 

Sumber: diadaptasi dari Yu et al., 2021 

 

3.3.6 AI - Self Efficacy 

Bewersdorff (2025) menyatakan bahwa dalam konteks pendidikan, AI 

self-efficacy adalah keyakinan siswa atas kemampuan mereka untuk 

menggunakan, berinteraksi, dan memahami AI secara efektif. AI self efficacy 

menunjukkan sejauh mana penggunaan ChatGPT dianggap mudah dan tidak 

memerlukan usaha yang besar bagi konsumen dalam mencari serta memahami 

informasi produk. AI self efficacy diukur menggunakan empat indikator 

pertanyaan yang diadaptasi dari   Lee et al. 2023 sebagaimana ditampilkan pada 

Tabel 3.8 berikut. 

Tabel 3.8 Indikator Pengukuran AI-self efficacy 

Kode Indikator Pertanyaan 
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AI1 Saya merasa percaya diri menggunakan ChatGPT untuk membantu 

menyelesaikan kebutuhan belanja saya. 

AI2 Saya mampu menggunakan ChatGPT untuk mendapatkan informasi 

yang saya butuhkan sebelum membeli produk. 

AI3 Saya cukup nyaman mencoba menyelesaikan kendala penggunaan 

ChatGPT sendiri tanpa bantuan orang lain. 

AI4 Saya dapat menggunakan ChatGPT untuk membantu memecahkan 

masalah terkait keputusan pembelian. 

Sumber: diadaptasi dari Yu et al., 2021 

 

3.3.7 Perceived satisfaction 

Engelina & Laulita, 2024 menjelaskan bahwa perceived satisfaction 

adalah evaluasi setelah pembelian yang didasarkan pada perbandingan antara 

persepsi kualitas dengan harapan konsumen, yang berdampak pada tingkat 

kepuasan pelanggan. Perceived satisfaction menunjukkan sejauh mana 

penggunaan ChatGPT dianggap mudah dan tidak memerlukan usaha yang besar 

bagi konsumen dalam mencari serta memahami informasi produk. Perceived 

satisfaction diukur menggunakan empat indikator pertanyaan yang diadaptasi 

dari Lee et al. 2023 sebagaimana ditampilkan pada Tabel 3.9 berikut. 
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Tabel 3.9 Indikator Pengukuran Perceived satisfaction 

Kode Indikator Pertanyaan 

PS1 Saya merasa puas dengan pengalaman saya menggunakan ChatGPT 

untuk mencari informasi produk. 

PS2 Menggunakan ChatGPT merupakan pengalaman yang menyenangkan 

dan bermanfaat bagi saya. 

PS3 ChatGPT mampu memenuhi harapan saya dalam membantu pencarian 

informasi belanja. 

PS4 Saya merasa bahwa menggunakan ChatGPT adalah keputusan yang tepat 

untuk mendukung aktivitas belanja saya. 

Sumber: diadaptasi dari Yu et al., 2021 

 

3.3.8 Intention to use 

Damanik et al. 2025 menjelaskan bahwa intention to use adalah 

kesadaran dan niat dari individu untuk menggunakan suatu sistem atau 

teknologi berdasarkan pengalaman dan persepsi mereka terhadap manfaatnya. 

Intention to use menunjukkan sejauh mana penggunaan ChatGPT dianggap 

mudah dan tidak memerlukan usaha yang besar bagi konsumen dalam mencari 
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serta memahami informasi produk. Intention to use diukur menggunakan empat 

indikator pertanyaan yang diadaptasi dari Lee et al. 2023 sebagaimana 

ditampilkan pada Tabel 3.10 berikut. 

 

Tabel 3.10 Indikator Pengukuran Intention to Use 

Kode Indikator Pertanyaan 

IN1 Saya berencana untuk terus menggunakan ChatGPT di masa mendatang 

sebagai sumber informasi belanja. 

IN2 Saya berniat menggunakan ChatGPT kembali ketika membutuhkan 

informasi tentang produk sebelum membeli. 

IN3 Saya akan merekomendasikan penggunaan ChatGPT kepada orang lain 

untuk mencari informasi belanja. 

IN4 Saya tetap akan mempertimbangkan menggunakan ChatGPT meskipun 

suatu saat layanan ini menjadi berbayar. 

Sumber: diadaptasi dari Yu et al., 2021 
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3.4 Pilot Test 

Pada tahap awal, uji percobaan (pilot test) dilakukan untuk meningkatkan 

reliabilitas dan validitas instrumen penelitian ini, yakni dengan menyebarkan kuesioner 

online kepada 40 responden yang memenuhi kriteria penelitian ini. Pilot test ini 

dilakukan untuk memastikan kuesioner layak untuk disebarkan kepada responden asli 

penelitian ini. Setelah hasil pilot test didapatkan, selanjutnya data diuji validitas dan 

reliabilitasnya menggunakan SPSS. 

3.4.1 Uji Validitas 

Hasil dari uji validitas butir pertanyaan pada pilot test dapat dilihat 

pada Tabel 3.11 berikut. 

Variabel Indikator R Hitung R Tabel Keterangan 

Performance 

expectancy 

PE1 0,955 0,312 Valid 

PE2 0,953 0,312 Valid 

PE3 0,952 0,312 Valid 

PE4 0,952 0,312 Valid 
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PE5 0,955 0,312 Valid 

Effort expectancy 

EE1 0,959 0,312 Valid 

EE2 0,953 0,312 Valid 

EE3 0,943 0,312 Valid 

EE4 0,954 0,312 Valid 

EE5 0,954 0,312 Valid 

Social influence 

SI1 0,952 0,312 Valid 

SI2 0,959 0,312 Valid 

SI3 0,956 0,312 Valid 

SI4 0,952 0,312 Valid 

SI5 0,959 0,312 Valid 
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Facilitating 

condition 

FC1 0,955 0,312 Valid 

FC2 0,945 0,312 Valid 

FC3 0,951 0,312 Valid 

FC4 0,959 0,312 Valid 

FC5 0,948 0,312 Valid 

Hedonic 

motivation 

HM1 0,962 0,312 Valid 

HM2 0,957 0,312 Valid 

HM3 0,951 0,312 Valid 

HM4 0,958 0,312 Valid 

HM5 0,957 0,312 Valid 

Habit H1 0,947 0,312 Valid 
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H2 0,963 0,312 Valid 

H3 0,954 0,312 Valid 

H4 0,956 0,312 Valid 

H5 0,959 0,312 Valid 

AI self efficacy 

AI1 0,975 0,312 Valid 

AI2 0,961 0,312 Valid 

AI3 0,945 0,312 Valid 

AI4 0,958 0,312 Valid 

Perceived 

satisfaction 

PS1 0,969 0,312 Valid 

PS2 0,955 0,312 Valid 

PS3 0,943 0,312 Valid 
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PS4 0,963 0,312 Valid 

Intention to use 

IN1 0,962 0,312 Valid 

IN2 0,957 0,312 Valid 

IN3 0,949 0,312 Valid 

IN4 0,965 0,312 Valid 

Sumber: Data Primer (2025)  

Tabel 3.11 menunjukkan bahwa keseluruhan indikator pertanyaan 

memiliki nilai hitung R yang lebih besar daripada nilai R-tabel. Dengan 

demikian, seluruh indikator pertanyaan dapat dinyatakan valid. 

3.4.2 Uji Reliabilitas 

Hasil dari uji reliabilitas pada pilot test dapat dilihat pada Tabel 3.12 

berikut. 

Tabel 3.12 Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test 
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Variabel Item 
Cronbanch’s 

Alpha 

Standard 

Cronbanch’s 

Alpha 

Keterangan 

Performance 

expectancy 
5 0,975 0,6 Reliabel 

Effort 

expectancy 
5 0,974 0,6 Reliabel 

Social 

influence 
5 0,976 0,6 Reliabel 

Facilitating 

condition 
5 0,973 0,6 Reliabel 

Hedonic 

motivation 
5 0,977 0,6 Reliabel 

Habit 5 0,976 0,6 Reliabel 

AI self 

efficacy 
4 0,971 0,6 Reliabel 
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Perceived 

Satisfaciton 
4 0,969 0,6 Reliabel 

Intention to 

use 
4 0,970 0,6 Reliabel 

Sumber: Data Primer (2025) 

Tabel 3.12 menunjukkan bahwa keseluruhan item pertanyaan memiliki skor 

cronbach’s alpha lebih dari 0,6. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

keseluruhan pertanyaan bersifat reliabel. 

 

3.5 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis deskriptif dan 

analisis statistik yang dijabarkan sebagai berikut. 

3.5.1 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif merupakan metode statistik yang berfungsi untuk 

menggambarkan, mendeskripsikan, atau menganalisis karakteristik utama dari 

suatu kumpulan data secara sistematis tanpa bermaksud membuat kesimpulan 

yang berlaku umum atau generalisasi terhadap populasi yang lebih luas (Ahadi 

& Ulfah, 2024). Dalam penelitian ini, analisis deskriptif dilakukan untuk 
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mengkaji karakteristik responden serta mengenali setiap konstruk yang 

dianalisis. Analisis deskriptif ini bertujuan untuk menggambarkan karakteristik 

responden dan menilai setiap variabel penelitian berdasarkan jawaban yang 

dikumpulkan dari survei yang telah dibagikan. Survei ini mengukur 

karakteristik responden seperti jenis kelamin, usia, pekerjaan, pendapatan 

bulanan, dan pengalaman menggunakan chatgpt.  

3.5.2 Analisis Statistik 

Teknik analisis statistik dalam penelitian ini menggunakan analisis 

permodelan Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

melalui perangkat lunak SmartPLS. Model analisis PLS-SEM digunakan untuk 

menguji hipotesis dengan menganalisis pengaruh antar variabel. SEM 

merupakan metode statistik dengan pendekatan konfirmatori, seperti pengujian 

hipotesis, untuk mengkaji teori struktural yang berkaitan (Byrne, 2010). PLS-

SEM adalah bagian dari analisis SEM varian yang mampu mengevaluasi relasi 

antar variabel laten dan variabel indikator. Hal ini bertujuan untuk 

mengoptimalkan varian dalam variabel dependen yang multi-item (Manley et 

al., 2021). Pengukuran dalam PLS-SEM meliputi pengukuran reliabilitas, 

validitas, dan pengukuran error yang berkaitan dengan variabel laten. Ada dua 

elemen dalam pengujian model ini, yakni (1) model pengukuran atau outer 

model dan (2) model struktural atau inner model. Menurut Hair et al., (2021), 

model struktural adalah model yang menghubungkan antar konstruk dan 
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menunjun relasi antar konstruk (path). Sementara itu, model pengukuran 

konstruk menunjukkan relasi antara konstruk dengan variabel indikator (Hair 

et al., 2019; Hair et al., 2021). 

Model dalam PLS-SEM digunakan untuk mengkaji konstruk/variabel 

laten dan indikator/variabel manifes. Dalam penelitian ini, variabel laten atau 

konstruk merupakan sebuah konsep yang tidak bisa diamati dan diukur secara 

langsung. Variabel laten meliputi variabel eksogen dan endogen. Penelitian ini 

memiliki tiga variabel eksogen dan satu variabel endogen. Variabel eksogen 

dalam penelitian ini meliputi performance expectancy, effort expectancy, social 

influence, facilitating condition, hedonic motivation, habit, AI self-efficacy, dan 

perceived satisfaction. Selanjutnya, variabel endogen dalam penelitian ini 

adalah variabel intention to use. Sementara itu, indikator atau variabel manifes 

adalah variabel yang diukur melalui survei yang terdiri dari item pertanyaan 

setiap konstruk. Pengujian teori dalam PLS-SEM memiliki dua tahapan yang 

dijabarkan sebagai berikut. 

3.5.2.1 Model Pengukuran dan Outer Model 

Tahap pertama dalam analisis PLS-SEM adalah dengan 

melakukan pengujian model pengukuran. Tahap ini digunakan untuk 

menilai kualitas pengukuran yang digunakan (Hair et al., 2021). Tujuan 

dari proses ini adalah memastikan bahwa pengukuran yang digunakan 

sudah valid dan reliabel sehingga mampu menghasilkan data yang 
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relevan dan akurat untuk meningkatkan efektivitas hasil penelitian. 

Pengujian model pengukuran meliputi uji reliabilitas dan validitas. 

a. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah ukuran derajat konsistensi dan kestabilan 

suatu instrumen dalam memberikan hasil yang sama atau sangat mirip 

ketika digunakan berulang kali pada kondisi dan sampel yang serupa, 

dinyatakan dalam bentuk koefisien yang semakin tinggi nilainya 

semakin tinggi tingkat keandalannya (Fadli et al., 2023). Uji reliabilitas 

dilakukan sebelum uji validitas. Hal ini karena reliabilitas merupakan 

indikator validitas konvergen (Hair et al., 2019) Uji reliabilitas ini 

digunakan untuk menilai reliabilitas konsistensi internal. Reliabilitas 

konsistensi internal dapat dinilai berdasarkan nilai Cronbach alpha dan 

composite reliability (CR) (Hair et al., 2021). 

Hasil uji reliabilitas dengan nilai Cronbach alpha lebih dari atau 

sama dengan 0.6 dapat dikatakan bagus dan diterima (Nunnally, 1975; 

Janssens, 2008). Dengan demikian, kriteria uji reliabilitas penelitian ini 

menggunakan nilai Cronbach dengan Selanjutnya, jika mengacu pada 

nilai composite reliability (CR), (Hair et al. (2021) menyarankan agar 

nilai composite reliability (CR) setidaknya 0.6 untuk bisa dikatakan 

reliabel. Semakin tinggi nilainya, maka semakin reliabel. Oleh karena 



77 
 

itu, kriteria nilai reliabilitas pada penelitian ini minimal berada pada 

nilai 0.6 jika menggunakan metode composite reliability. 

b. Uji Validitas 

 Uji validitas adalah proses sistematis untuk menilai sejauh mana 

suatu instrumen penelitian benar-benar mengukur konstruk atau 

variabel yang menjadi fokus penelitian, sehingga memastikan ketepatan 

interpretasi temuan (Nurhaliza et al., 2023). Item pertanyaan dinyatakan 

valid apabila nilai R-hitungnya melebihi nilai R-tabel (corrected item 

total correlation). Indikator uji validitas dalam penelitian ini 

menggunakan nilai corrected item total correlation . Uji validitas dalam 

PLS-SEM meliputi uji validitas konvergen dan diskriminan (Sekaran & 

Bougie, 2016; Hair et al., 2021). 

1) Uji Validitas Konvergen 

Uji validitas konvergen merefleksikan tingkat konstruk 

konvergen dalam mendeskripsikan varian indikatornya (Hair et al., 

2021). Indikator konstruk harus menyatu dengan skala varian konstruk 

tersebut (Hair et al., 2019). Uji validitas konvergen untuk setiap 

konstruk dilakukan dengan mempertimbangkan nilai faktor loading per 

indikator dan average variance extracted (AVE). Menurut Hair, Black, 

et al. (2019, hal. 151), nilai faktor loading yang lebih dari atau sama 

dengan 0.50 maka dinyatakan signifikan dalam praktiknya. Selain itu, 
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nilai faktor loading yang lebih dari 0.70 mengindikasikan struktur yang 

diinterpretasikan dengan baik. Oleh karena itu, penelitian ini 

menggunakan kriteria faktor loading minimal 0.50 atau lebih untuk 

dinyatakan valid. 

Sementara itu, nilai AVE didapat dari nilai faktor loading yang 

dikuadratkan yang dibagi dengan total indikator. Nilai AVE harus lebih 

tinggi dari 0.50 untuk dapat diterima. (Hulland, 1999; Hair et al., 2019). 

Jika kurang dari angka tersebut, maka item sebaiknya dihapus karena 

memuat lebih banyak kesalahan. 

 

2) Uji Validitas Diskriminan 

Uji validitas diksriminan menunjukkan tingkat keunikan suatu 

ukuran dari rendahnya korelasi skala pengukuran konstruk satu dengan 

lainnya (Zikmund et al., 2009). Tujuan pengujian ini untuk memastikan 

bahwa skala pengukuran antar konstruk itu berbeda. Pada pengujian ini, 

validitas diskriminan konstruk dinyatakan baik jika nilai akar kuadrat 

AVE konstruk berbeda satu sama lain (Fornell & Larcker, 1981; 

Sekaran & Bougie, 2016). 

Selain itu, parameter rasio Heterotrait-monotrait (HTMT) yang 

menunjukkan tingkat masalah validitas diskriminan juga digunakan 

untuk mengukur pengujian ini (Henseler et al., 2015; Hair et al., 2021). 

Semakin tinggi nilai HTMT, maka semakin tinggi juga masalah pada 
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validitas diskriminan. Nilai HTMT harus lebih rendah dari 0.85 untuk 

mengukur validitas diskriminan pada konstruk yang berbeda secara 

konseptual (Henseler et al., 2015). Dengan demikian, tingkat keunikan 

skala pengukuran antar konstruk dalam penelitian ini dinyatakan valid 

apabila nilainya tidak lebih dari 0.85. 

3.5.2.2 Model Struktural atau Inner Model 

Setelah pengukuran konstruk dinyatakan reliabel dan valid, selanjutnya 

dilakukan pengujian model struktural. Tahapan pengujian model struktural memiliki 

beberapa pengujian sebagai berikut. 

a. Uji Kolinearitas 

Uji kolinearitas dilakukan untuk mengurangi redudansi variabel 

prediktor dengan mengamati kesamaan variabel prediktor atau variabel bebas 

yang ada di dalam model regresi struktural. Kolinearitas dalam model regresi 

dapat menjadi bias sehingga menghasilkan kesalahan estimasi poin dan standar 

(Kock & Hadaya, 2018; Hair et al., 2021). Uji kolinearitas dilakukan dengan 

mengamati nilai variance infation factor (VIF) untuk melihat tingkat 

kolinearitas dari tiap konstruksi prediktor dalam model ini. Nilai VIF yang 

tinggi mengindikasikan kecenderungan terjadinya masalah multikolinearitas 

yang serius (Hair et al., 2021). Pengambilan keputusan terkait uji kolinearitas 

penelitian ini didasarkan pada kriteria Hair et al. (2021), yakni nilai VIF harus 
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kurang dari atau sama dengan 5 agar tidak terjadi masalah kolinearitas. Secara 

lebih lanjut, penjabaran kriteria ini dapat dilihat pada Tabel 3.13 berikut. 

 

Tabel 3.13 Kriteria Uji Kolinearitas 

Nilai VIF 
Keterangan 

VIF ≥ 5 
Kemungkinan terjadinya masalah kolinearitas serius. 

3 ≤ VIF ≤ 5 
Masalah kolinearitas yang tidak terlalu serius. 

VIF < 3 
Masalah kolinearitas tidak menjadi masalah serius. 

Sumber: Hair et al. (2021) 

b. Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Uji koefisien jalur dilakukan untuk mengetahui seberapa kuat hubungan 

konstruk prediktor (variabel independen) mampu memengaruhi konstruk 

respon (variabel dependen). Koefisien jalur berada di antara -1 dan +1 

bergantung pada arah yang dihipotesiskan. Hubungan variabel dikatakan 

memiliki hubungan positif yang kuat ketika nilai koefisien jalurnya mendekati 

+1. Sementara itu, hubungan variabel dikatakan sangat negatif jika nilai 

koefisien jalur mendekati -1 (Hair et al., 2021). 

 

c. Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-Square) 
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Uji koefisien determinasi yang mengacu pada nilai R-square. Pengujian 

ini dilakukan untuk memahami seberapa besar konstruk endogen (variabel 

dependen) dapat dijelaskan oleh konstruk eksogen (variabel dependen) secara 

simultan. Dalam hal ini, para peneliti meyakini bahwa R- square 

mengindikasikan fungsi jumlah konstruk prediktor. Jumlah konstruk prediktor 

yang besar akan menghasilkan R-square yang tinggi (Hair et al., 2021). Kriteria 

pengujian R-square pada penelitian ini didasarkan pada kriteria menurut Chin 

(1988) sebagaimana Tabel 3.14 berikut. 

 

Tabel 3.10 Kriteria Uji R-Square menurut Chin (1988). 

Nilai Koefisien Determinasi (R2) 
Keterangan 

0,19  < R2 < 0,33 
Lemah 

0,33  < R2 < 0,67 
Moderat/sedang 

R2 > 0,67 
Kuat 

Sumber: Chin (1988) 

 

d. Goodness of Fit (Q-Square) 

Goodness of Fit (GoF) pengujian struktural atau disebut dengan 

predictive relevance pada penelitian ini menggunakan Q-Square untuk melihat 

kecocokan (fitness) antara model dengan data. Nilai Q-Square yang tinggi 
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mengindikasikan kecocokan model dengan data semakin baik. Uji Q- Square 

ini dilakukan menggunakan fitur PLS-Predict pada aplikasi SmartPLS. Hair et 

al. (2019) menyebutkan bahwa konstruk endogen dikatakan memiliki relevansi 

prediktif apabila nilai lebih besar dari atau sama dengan nol (0). Oleh karena 

itu, kriteria konstruk endogen yang memiliki relevansi prediktif pada penelitian 

ini adalah nilai 0. 

3.5.2.3 Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan untuk menguji signifikansi hubungan antar 

konstruk. Penelitian ini menggunakan analisis p-value dan t-value untuk mengevaluasi 

hipotesis penelitian. Analisis p-value didasarkan pada nilai signifikansi harus kurang 

dari 5% atau 0,05. Selanjutnya, analisis t-value dilakukan dengan melihat perbandingan 

nilai t-tabel dengan t-hitung. Nilai t-tabel yang menjadi acuan dalam pengujian 

hipotesis adalah 1.96 (Hair et al., 2021). Dengan demikian, pengambilan keputusan 

terkait analisis t-value mengacu pertimbangan berikut. 

a) Nilai t-hitung yang lebih besar dari nilai t-tabel (t-hitung > t-tabel) 

menunjukkan bahwa variabel prediktor (independen) memengaruhi 

variabel respon (dependen), artinya hipotesis diterima (Ha). 

b) b) Nilai t-hitung yang lebih kecil dari nilai t-tabel (t-hitung < t-tabel) 

menunjukkan bahwa variabel prediktor (independen) tidak 
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memengaruhi variabel respon (dependen), artinya hipotesis ditolak 

(H0). 
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini, penulis akan menjelaskan hasil penelitian dari anteseden niat 

penggunaan ChatGPT untuk mencari informasi belanja. Penjabaran hasil 

penelitian dilakukan melalui analisis deskriptif dan analisis statistik PLS-SEM. 

Unit sampel dalam penelitian ini adalah masyarakat Indonesia yang berusia 

kurang dari 40 tahun, dan menggunakan ChatGPT. Total responden yang 

diperoleh dalam penelitian ini sebanyak 297 responden. Namun, hanya 269 data 

saja yang layak untuk dianalisis lebih lanjut setelah dilakukan penyaringan 

kesesuaian karakteristik sampel dan redudansi. 

4.1 Analisis Deskriptif Responden 

Bagian ini menyajikan hasil analisis data yang telah dikategorikan berdasarkan 

karakteristik responden dalam penelitian ini, yang meliputi jenis kelamin, usia, 

jenis pekerjaan, rata-rata pendapatan per bulan, pengalaman menggunakan 

ChatGPT, dan rata-rata waktu menggunakan ChatGPT. 

4.1.1 Kelompok Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 4.1 berikut ini menjelaskan terkait kategori responden berdasarkan 

jenis kelamin, selaras dengan data sampel yang didapatkan pada penelitian. 
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Tabel 4.1 Kelompok Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1. Pria 143 53,16% 

2. Wanita 126 46,84% 

TOTAL 269 100% 

Sumber: Data Primer (2025) 

Tabel 4.1 menunjukkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini 

adalah Pria. Total responden Pria sebanyak 143 orang dengan persentase 53,16% 

dari keseluruhan responden. Sementara itu, total responden Wanita sebanyak 126 

orang dengan persentase 46,84% dari keseluruhan responden. Dengan demikian, 

hal ini menunjukkan bahwa mayoritas pengguna ChatGPT yang digunakan untuk 

mencari informasi belanja dalam penelitian ini adalah pria.  

4.1.2 Kelompok Responden Berdasarkan Usia 

Tabel 4.2 berikut ini menjelaskan terkait kategori responden berdasarkan 

usia, selaras dengan data sampel yang didapatkan pada penelitian. 
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Tabel 4.2 Kelompok Responden Berdasarkan Usia 

No Usia Jumlah Presentase 

1. ≤ 20 tahun 31 11,52% 

2. 21 - 25 tahun 148 55,02% 

3. 26 - 30 tahun 48 17,84% 

4. 31 - 35 tahun 19 7,06% 

5. 36 - 40 tahun 13 4,83% 

6. ≥ 40 tahun 10 3,72% 

Total 269 100% 

Sumber: Data Primer (2025) 

Tabel 4.2 menunjukkan bahwa sebagian besar responden yang terlibat 

dalam penelitian ini berusia 21–25 tahun. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

ada sebanyak 148 responden berusia 21-25 tahun atau 55,02% dari keseluruhan 

responden. Selanjutnya, 48 responden (17,84%) berusia 26 - 30 tahun, 31 

responden (11,52%) berusia ≤ 20 tahun, 19 responden (7,06%) berusia 31-35 

tahun, 13 responden (4,83%) berusia 36-40 tahun, 10 responden (3,72%) berusia 

≥ 40 tahun, Dengan demikian, hal ini menunjukkan bahwa pengguna ChatGPT 

yang digunakan untuk mencari informasi belanja pada penelitian ini kebanyakan 

berusia 21-25 tahun. 
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4.1.3 Kelompok Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 

Tabel 4.3 berikut ini menjelaskan terkait kategori responden berdasarkan 

pekerjaan saat ini, selaras dengan data sampel yang didapatkan pada penelitian. 

Tabel 4.3 Kelompok Responden Berdasarkan Pekerjaan Saat Ini 

No Jenis Pekerjaan Jumlah Persentase 

1. Pelajar/Mahasiswa 148 55,02% 

2. Pengusaha 31 11,15% 

3. Karyawan Swasta 59 21,93% 

4. ASN (Aparatur Sipil Negara) 30 11,52% 

5. Fresh Graduate 1 0,37% 

Total 269 100% 

Sumber: Data Primer (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.3, mayoritas responden dalam penelitian ini 

berstatus pelajar/mahasiswa dengan jumlah 148 orang atau 55,02% dari total 

responden. Sementara itu, 59 orang (21,93%) bekerja sebagai karyawan swasta, 

31 orang (11,52%) sebagai ASN (Aparatur Sipil Negara), 30 orang (11,15%) 
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sebagai pengusaha, dan sisanya, yaitu 1 orang (0,37%), berstatus sebagai fresh 

graduate. Hasil ini mengindikasikan bahwa sebagian besar responden yang 

berpartisipasi dalam penelitian ini berasal dari kalangan pelajar atau mahasiswa.. 

4.1.4 Kelompok Responden Berdasarkan Rata-Rata Pendapatan Perbulan 

Tabel 4.4 berikut ini menjelaskan terkait kategori responden berdasarkan rata-rata 

pendapatan perbulan selaras dengan data sampel yang didapatkan pada penelitian. 

 

Tabel 4.4 Kelompok Responden Berdasarkan Pendapatan Perbulan 

No Pendapatan Per Bulan Jumlah Persentase 

1. ≤ Rp 2.000.000 68 25,28% 

2. Rp 2.000.001 - Rp 4.000.000 90 33,46% 

3. Rp 4.000.001 - Rp 6.000.000 50 18,59% 

4. Rp 6.000.001 - Rp 8.000.000 25 9,29% 

5. Rp 8.000.001 - Rp 10.000.000 14 5,20% 

6. ≥ Rp 10.000.001 22 8,18% 

Total 269 100% 
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Sumber: Data Primer (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.4, mayoritas responden dalam penelitian ini 

memiliki pendapatan rata-rata per bulan sebesar Rp 2.000.001 - Rp 4.000.000, 

dengan jumlah 90 orang atau 33,46% dari total responden. Sementara itu, 68 orang 

(25,28%) memiliki pendapatan ≤ Rp 2.000.000, 50 orang (18,59%) berpendapatan 

Rp 4.000.001 - Rp 6.000.000, dan 25 orang (9,29%) berpendapatan Rp 6.000.001 

- Rp 8.000.000. Sisanya, yaitu 22 orang (8,18%) memiliki pendapatan ≥ Rp 

10.000.001, dan 14 orang (5,20%) memiliki pendapatan Rp 8.000.001 - Rp 

10.000.000. Hasil ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki 

pendapatan di bawah Rp 4.000.000 per bulan. 

4.1.5 Kelompok Responden Berdasarkan Pengguna ChatGPT 

Tabel 4.5 berikut ini menjelaskan terkait kategori responden berdasarkan 

pengguna ChatGPT selaras dengan data sampel yang didapatkan pada penelitian. 

 

Tabel 4.5 Kelompok Responden Berdasarkan Pengguna ChatGPT 

No Pengguna ChatGPT Jumlah Persentase 

1. Iya 269 100% 
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2. Tidak 0 0% 

Total 100 100% 

Sumber: Data Primer (2025) 

Pada Tabel 4.5 diatas menunjukkan bahwa 269 (100%) orang merupakan 

pengguna ChatGPT pada penelitian ini. 

 

4.1.6 Kelompok Responden Berdasarkan Rata-Rata Waktu Menggunakan 

ChatGPT 

Tabel 4.6 berikut ini menjelaskan terkait kategori responden berdasarkan 

Rata-Rata Waktu Menggunakan ChatGPT selaras dengan data sampel yang 

didapatkan pada penelitian. 

 

Tabel 4.6 Kelompok Responden Berdasarkan Rata-Rata Waktu 

Menggunakan ChatGPT 

No Pengguna ChatGPT Jumlah Persentase 

1. < 1 jam 269 100% 
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2. 1 - 2 jam 0 0% 

3. 3 - 4 jam   

Total 100 100% 

Sumber: Data Primer (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.5, mayoritas responden dalam penelitian ini 

menggunakan ChatGPT selama 1 - 2 jam per hari, dengan jumlah 149 orang 

atau 55,39% dari total responden. Sementara itu, 79 orang (29,37%) 

menggunakan ChatGPT kurang dari 1 jam per hari, dan 41 orang (15,24%) 

menggunakan ChatGPT 3 - 4 jam per hari. Hasil ini mengindikasikan bahwa 

sebagian besar responden menggunakan ChatGPT dalam durasi waktu yang 

relatif singkat, yaitu sekitar 1 hingga 2 jam per hari. 

 

4.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Analisis deskriptif pada variabel penelitian ini dilakukan dengan 

menghitung rata-rata penilaian yang diberikan responden pada setiap indikator 

variabel. Variabel yang dianalisis mencakup performance expectancy, effort 

expectancy, social influence, facilitating condition, hedonic motivation, habit, AI 
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self efficacy, perceived satisfaction, dan intention to use. Penilaian responden 

selanjutnya dikelompokkan berdasarkan tolok ukur yang ditetapkan di bawah ini. 

Skor penilaian paling rendah : 1 

Skor penilaian paling tinggi : 6 

Interval = 
(𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖−𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ

𝑗𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑘𝑒𝑙𝑎𝑠
 

= 
(6−1)

1
 

= 0,833 

Rentang penilaian deskriptif terhadap variabel penelitian ini, sebagaimana 

ditampilkan pada Tabel 4.4, memungkinkan hasil analisis disajikan dengan 

lebih jelas dan mudah dipahami. 

Tabel 4.7 Rentang Penilaian Skala Deskriptif Variabel 

Rentang Penilaian Keterangan 

1,00–1,83 Sangat Tidak Setuju 

1,84–2,66 Tidak Setuju 

2,67–3,49 Agak Tidak Setuju 

3,50–4,32 Agak Setuju 
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4,33–5,15 Setuju 

5,16–6,00 Sangat Setuju 

 

 

4.2.1 Variabel Performance Expectancy 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel performance expectancy 

disajikan dalam Tabel 4.8 berikut. 

 

Tabel 4.8 Analisis Deskriptif pada Variabel Performance Expectancy. 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

PE1 

Saya merasa ChatGPT dapat membantu saya 

dalam mencari informasi tentang produk yang 

ingin saya beli. 

4,974 Setuju 

PE2 

Informasi yang diberikan oleh ChatGPT 

bermanfaat untuk kebutuhan belanja saya 

sehari-hari. 

5,026 Setuju 

PE3 
Menggunakan ChatGPT membuat saya lebih 

memahami produk yang saya cari. 

5,033 Setuju 
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PE4 

ChatGPT membantu saya mengenal strategi 

atau hal penting yang berkaitan dengan 

keputusan belanja. 

4,966 Setuju 

PE5 
Saya dapat mempelajari berbagai informasi 

seputar produk dengan cepat melalui ChatGPT. 

5,022 Setuju 

Rata-rata Total 5,00 Setuju 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.8, terlihat bahwa responden dalam penelitian ini 

secara umum setuju terhadap seluruh item pertanyaan pada variabel 

Performance Expectancy. Hal ini ditunjukkan oleh variabel ini yang 

memiliki rata-rata nilai sebesar 5,00, yang berada pada kategori Setuju 

(rentang 4,33–5,15). Artinya, responden menilai bahwa penggunaan 

ChatGPT memberikan manfaat yang nyata dalam membantu mereka mencari 

dan memahami informasi terkait produk sebelum melakukan pembelian. 

Dari kelima indikator dalam variabel Performance Expectancy, indikator 

PE3, yaitu “Menggunakan ChatGPT membuat saya lebih memahami produk 

yang saya cari”, memperoleh nilai rata-rata tertinggi sebesar 5,033. Temuan 

ini menunjukkan bahwa aspek yang paling dirasakan manfaatnya oleh 

responden adalah kemampuan ChatGPT dalam memberikan pemahaman 

yang lebih baik mengenai produk yang mereka butuhkan. Sementara itu, 

indikator lainnya seperti kemudahan memperoleh informasi (PE1), manfaat 
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bagi kebutuhan belanja (PE2), kemampuan memahami produk (PE3), 

pemberian strategi atau informasi pendukung (PE4), serta kecepatan 

memperoleh informasi melalui ChatGPT (PE5), juga mendapatkan penilaian 

positif dengan kategori Setuju, meskipun nilai rata-ratanya sedikit berbeda 

satu sama lain. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa responden 

memandang ChatGPT sebagai alat yang membantu dalam proses pencarian 

dan pemahaman informasi belanja. Tingkat persetujuan yang berada pada 

kategori “Setuju” mengindikasikan bahwa ChatGPT dianggap cukup efektif 

dalam mendukung proses pengambilan keputusan belanja responden.  

4.2.2 Variabel Effort Expectancy 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel effort expectancy disajikan 

dalam Tabel 4.9 berikut. 

 

Tabel 4.9 Analisis Deskriptif pada Variabel Effort Expectancy. 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

EX1 
Menurut saya, menggunakan ChatGPT cukup 

sederhana dan tidak membingungkan. 

5,011 Setuju 

EX2 
ChatGPT mudah digunakan untuk mencari 

informasi tentang produk. 

5,033 Setuju 
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EX3 
Saya dapat mempelajari cara menggunakan 

ChatGPT dengan cepat. 

5,048 Setuju 

EX4 
Saya merasa terbiasa menggunakan ChatGPT 

tanpa kesulitan. 

5,011 Setuju 

EX5 

Saya merasa mudah dalam mengakses 

ChatGPT dan menemukan informasi yang saya 

butuhkan. 

4,952 Setuju 

Rata-rata Total 5,01 Setuju 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.9, terlihat bahwa responden dalam penelitian 

ini secara keseluruhan setuju terhadap seluruh item pernyataan pada variabel 

Effort Expectancy. Hal ini ditunjukkan oleh nilai rata-rata total variabel yang 

berada pada angka 5,01, yang termasuk dalam kategori Setuju (interval 4,33–

5,15). Temuan ini menunjukkan bahwa responden menilai penggunaan 

ChatGPT cukup mudah dan tidak menimbulkan kesulitan berarti ketika 

dimanfaatkan untuk mencari informasi mengenai produk. Dari kelima item 

pada variabel Effort Expectancy, indikator EX3, yaitu “Saya dapat 

mempelajari cara menggunakan ChatGPT dengan cepat”, memperoleh nilai 

rata-rata tertinggi sebesar 5,048. Hal ini menegaskan bahwa kemudahan 

dalam mempelajari penggunaan ChatGPT merupakan aspek yang paling 

dirasakan manfaatnya oleh responden. Sementara itu, indikator lainnya 
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seperti kesederhanaan penggunaan (EX1), kemudahan menemukan 

informasi produk (EX2), kebiasaan menggunakan ChatGPT tanpa hambatan 

(EX4), serta kemudahan mengakses dan menemukan informasi melalui 

ChatGPT (EX5), juga memperoleh penilaian positif dengan kategori Setuju, 

meskipun nilai rata-ratanya sedikit lebih rendah dibanding EX3. Secara 

keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa responden memandang ChatGPT 

sebagai platform yang relatif mudah digunakan. Tingkat kemudahan yang 

dirasakan tersebut membuat responden tidak mengalami beban atau upaya 

berlebih ketika memanfaatkan ChatGPT untuk mendukung pencarian 

informasi belanja. 

4.2.3 Variabel Social Influence 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel social influence disajikan dalam 

Tabel 4.10 berikut. 

 

Tabel 4.10 Analisis Deskriptif pada Variabel Social Influence. 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

SI1 
Orang-orang terdekat saya menyarankan saya 

untuk menggunakan ChatGPT. 
4,993 Setuju 
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SI2 
Orang yang berpengaruh dalam hidup saya 

mendorong saya untuk menggunakan ChatGPT. 
5,007 Setuju 

SI3 

Saya merasa orang yang pendapatnya saya 

hargai lebih menyukai jika saya menggunakan 

ChatGPT. 

4,985 Setuju 

SI4 

Keluarga dan teman-teman saya mendukung 

saya dalam menggunakan ChatGPT untuk 

mencari informasi belanja. 

4,963 Setuju 

SI5 

Jika banyak orang di sekitar saya menggunakan 

ChatGPT, saya akan mempertimbangkan untuk 

menggunakannya juga. 

4,929 Setuju 

Rata-rata Total 4,97 Setuju 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.10, dapat dilihat bahwa responden secara umum 

setuju terhadap seluruh pernyataan dalam variabel Social Influence. Seluruh 

nilai mean memiliki rata-rata sebesar 4,97, yang menunjukkan bahwa tingkat 

pengaruh sosial yang dirasakan responden berada pada kategori Setuju 

(interval 4,33–5,15). Hal ini mengindikasikan bahwa lingkungan sosial 

seperti keluarga, teman, maupun orang-orang yang mereka anggap penting 

memiliki peranan yang kuat dalam memengaruhi penggunaan ChatGPT, 

terutama ketika digunakan untuk mencari informasi belanja. Di antara lima 
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item yang diukur, indikator SI2, yaitu “Orang yang berpengaruh dalam hidup 

saya mendorong saya untuk menggunakan ChatGPT”, menjadi pernyataan 

dengan nilai rata-rata tertinggi (mean = 5,007). Temuan ini menunjukkan 

bahwa dorongan atau dukungan dari individu yang dianggap penting oleh 

responden merupakan bentuk pengaruh sosial yang paling kuat dalam 

konteks penggunaan ChatGPT. Sementara itu, indikator lainnya seperti saran 

dari orang terdekat (SI1), persepsi positif dari lingkungan sosial (SI3), 

dukungan dari keluarga atau teman (SI4), serta pengaruh penggunaan 

ChatGPT oleh orang sekitar (SI5) juga mendapatkan penilaian positif dan 

berada dalam kategori Setuju, meskipun dengan nilai rata-rata yang sedikit 

lebih rendah dibandingkan indikator SI2. Secara keseluruhan, hasil pada 

variabel Social Influence menunjukkan bahwa pengaruh sosial memiliki 

peranan yang signifikan dalam mendorong responden menggunakan 

ChatGPT. Meskipun tingkat pengaruhnya tidak berada pada kategori sangat 

tinggi, faktor sosial tetap memberikan kontribusi yang berarti dalam 

pertimbangan responden ketika memanfaatkan ChatGPT sebagai sumber 

informasi belanja. 

4.2.4 Variabel Facilitating Condition 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel facilitating condition disajikan 

dalam Tabel 4.11 berikut. 
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Tabel 4.11 Analisis Deskriptif pada Variabel Facilitating Condition. 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

FC1 

Saya memiliki perangkat (seperti ponsel atau 

laptop) dan koneksi internet yang mendukung 

untuk menggunakan ChatGPT. 

4,944 Setuju 

FC2 
Saya memiliki pengetahuan yang cukup untuk 

menggunakan ChatGPT dengan baik. 
5,059 Setuju 

FC3 

ChatGPT dapat digunakan dengan lancar 

bersama aplikasi atau platform lain yang biasa 

saya gunakan. 

5,041 Setuju 

FC4 

Saya dapat meminta bantuan orang lain jika 

mengalami kesulitan saat menggunakan 

ChatGPT. 

4,993 Setuju 

FC5 

Saya merasa ChatGPT sesuai dengan cara saya 

dalam mencari informasi sebelum membeli 

produk. 

5,126 Setuju 

Rata-rata Total 5,03 Setuju 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.11, terlihat bahwa seluruh item pada variabel 

Facilitating Condition memperoleh nilai mean yang berada pada kategori 
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Setuju. Nilai rata-rata seluruh indikator berada pada angka 5,03, yang 

termasuk dalam kategori Setuju (interval 4,33–5,15). Hal ini menunjukkan 

bahwa responden menilai bahwa kondisi pendukung, seperti ketersediaan 

perangkat, jaringan internet, serta kemudahan akses dan dukungan teknis, 

sudah sangat memadai untuk mendukung penggunaan ChatGPT dalam 

mencari informasi belanja. Dari kelima indikator yang diukur, indikator FC5, 

yaitu “Saya merasa ChatGPT sesuai dengan cara saya dalam mencari 

informasi sebelum membeli produk”, menjadi indikator dengan nilai rata-

rata tertinggi (mean = 5,126). Temuan ini menunjukkan bahwa kesesuaian 

ChatGPT dengan cara atau gaya pencarian informasi responden merupakan 

aspek yang paling dirasakan manfaatnya dalam konteks pencarian informasi 

produk. Indikator lainnya, seperti ketersediaan perangkat dan koneksi 

internet yang mendukung (FC1), pengetahuan pengguna mengenai cara 

penggunaan ChatGPT (FC2), kompatibilitas ChatGPT dengan aplikasi lain 

yang biasa digunakan (FC3), serta kemudahan memperoleh bantuan jika 

mengalami kendala (FC4), juga memperoleh penilaian positif, meskipun 

dengan nilai mean yang sedikit lebih rendah dibandingkan dengan FC5. 

Secara keseluruhan, temuan ini menunjukkan bahwa responden merasa 

kondisi pendukung seperti fasilitas yang memadai, kemampuan pengguna, 

serta kesesuaian sistem ChatGPT dengan kebutuhan pencarian informasi 

mereka sudah sangat memadai untuk memungkinkan mereka menggunakan 

ChatGPT dengan baik dalam aktivitas pencarian informasi belanja. 



102 
 

4.2.5 Variabel Hedonic Motivation 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel hedonic motivation disajikan 

dalam Tabel 4.12 berikut.  

Tabel 4.12 Analisis Deskriptif pada Variabel Hedonic Motivation. 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

HM1 

Saya merasa menggunakan ChatGPT adalah ide 

yang menarik untuk membantu aktivitas belanja 

saya. 

5,086 

Setuju 

HM2 
Saya tertarik untuk menggunakan ChatGPT 

dalam mencari informasi produk. 
5,093 

Setuju 

HM3 
Menggunakan ChatGPT terasa menyenangkan 

bagi saya. 
4,970 

Setuju 

HM4 
Saya merasa terhibur saat menggunakan 

ChatGPT. 
4,829 

Setuju 

HM5 

Menggunakan ChatGPT membuat aktivitas 

pencarian informasi terasa lebih 

menyenangkan. 

4,740 

Setuju 

Rata-rata Total 4,94 Setuju 

Sumber: Data primer diolah (2025) 
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Berdasarkan Tabel 4.12, terlihat bahwa responden memberikan 

penilaian yang cenderung setuju terhadap seluruh item dalam variabel 

Hedonic Motivation. Nilai rata-rata total untuk seluruh indikator adalah 4,94, 

yang termasuk dalam kategori Setuju (interval 4,33–5,15). Temuan ini 

menunjukkan bahwa penggunaan ChatGPT dinilai dapat memberikan rasa 

tertarik dan pengalaman yang menyenangkan. Dari kelima indikator yang 

diukur, indikator HM2, yaitu “Saya tertarik untuk menggunakan ChatGPT 

dalam mencari informasi produk”, memperoleh nilai rata-rata tertinggi 

(mean = 5,093). Hal ini mengindikasikan bahwa ketertarikan responden 

terhadap penggunaan ChatGPT merupakan aspek motivasi hedonis yang 

paling kuat. Sementara itu, indikator lainnya seperti merasa bahwa 

penggunaan ChatGPT adalah ide menarik (HM1), pengalaman 

menyenangkan (HM3), rasa terhibur (HM4), serta meningkatnya kesenangan 

dalam aktivitas pencarian informasi (HM5) juga mendapatkan penilaian 

positif. Meski demikian, nilai mean pada indikator-indikator tersebut sedikit 

lebih rendah dibandingkan HM2. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan 

bahwa responden memandang ChatGPT sebagai alat yang menyenangkan 

dan memberikan pengalaman yang menarik dalam proses pencarian 

informasi produk. Tingkat persetujuan yang berada pada kategori “Setuju” 

mengindikasikan bahwa ChatGPT cukup efektif dalam memberikan 

motivasi hedonis dan kesenangan bagi responden dalam aktivitas pencarian 

informasi belanja.. 
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4.2.6 Variabel Habit 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel habit disajikan dalam Tabel 

4.13 berikut. 

 Tabel 4.13 Analisis Deskriptif pada Variabel Habit. 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

H1 

Menggunakan ChatGPT sudah menjadi 

kebiasaan saya saat mencari informasi sebelum 

belanja. 

4,944 Setuju 

H2 
Saya merasa menggunakan ChatGPT adalah 

aktivitas yang menyenangkan. 

5,011 Setuju 

H3 
Saya merasa terhibur saat menggunakan 

ChatGPT untuk mencari informasi produk. 

5,011 Setuju 

H4 
Menggunakan ChatGPT memberikan 

pengalaman yang menyenangkan bagi saya. 

4,937 Setuju 

H5 
Saya merasa nyaman menggunakan ChatGPT 

untuk mendukung keputusan belanja saya. 

4,907 Setuju 

Rata-rata Total 4,96 Setuju 

Sumber: Data primer diolah (2025) 
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Berdasarkan Tabel 4.13, terlihat bahwa responden memberikan 

penilaian yang termasuk dalam kategori Setuju terhadap seluruh item dalam 

variabel Habit. Nilai rata-rata total untuk variabel ini adalah 4,96, yang 

berada pada kategori Setuju (interval 4,33–5,15). Temuan ini menunjukkan 

bahwa penggunaan ChatGPT sudah mulai menjadi kebiasaan bagi sebagian 

besar responden. Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi adalah H2, yaitu 

“Saya merasa menggunakan ChatGPT adalah aktivitas yang 

menyenangkan”, dengan mean sebesar 4,011. Hal ini menunjukkan bahwa 

kesenangan dan kenyamanan saat menggunakan ChatGPT menjadi aspek 

kebiasaan yang paling kuat dirasakan oleh responden. Sementara itu, 

indikator lainnya seperti kebiasaan menggunakan ChatGPT untuk mencari 

informasi belanja (H1), rasa terhibur (H3), kenyamanan dalam penggunaan 

(H4), serta pengalaman menyenangkan secara keseluruhan (H5) juga 

mendapatkan respons positif, meskipun dengan nilai rata-rata sedikit lebih 

rendah. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa ChatGPT telah 

mulai membentuk pola kebiasaan dalam aktivitas pencarian informasi 

belanja responden. Meskipun frekuensi dan kekuatan kebiasaannya belum 

mencapai tingkat yang sangat tinggi, responden sudah merasa sangat nyaman 

dan menikmati penggunaan ChatGPT sebagai bagian dari kebiasaan mereka 

dalam mencari informasi belanja. 

4.2.7 Variabel AI Self Efficacy 
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Hasil analisis deskriptif terhadap variabel AI self efficacy disajikan dalam 

Tabel 4.14 berikut. 

Tabel 4.14 Analisis Deskriptif pada Variabel AI Self Efficacy. 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

AI1 

Saya merasa percaya diri menggunakan 

ChatGPT untuk membantu menyelesaikan 

kebutuhan belanja saya. 

5,141 Setuju 

AI2 

Saya mampu menggunakan ChatGPT untuk 

mendapatkan informasi yang saya butuhkan 

sebelum membeli produk. 

4,747 Setuju 

AI3 

Saya cukup nyaman mencoba menyelesaikan 

kendala penggunaan ChatGPT sendiri tanpa 

bantuan orang lain. 

4,729 Setuju 

AI4 

Saya dapat menggunakan ChatGPT untuk 

membantu memecahkan masalah terkait 

keputusan pembelian. 

4,639 Setuju 

Rata-rata Total 4,814 Setuju 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.14, dapat dilihat bahwa responden memberikan 

penilaian yang relatif tinggi terhadap seluruh item pada variabel AI Self 

Efficacy. Variable memiliki rata-rata nilai mean 4,814, yang berarti seluruh 
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pernyataan termasuk dalam kategori Setuju (interval 4,33–6,00). Hal ini 

menunjukkan bahwa kepercayaan diri responden dalam menggunakan 

ChatGPT tergolong kuat. Dari keempat indikator yang diukur, AI1, yaitu 

“Saya merasa percaya diri menggunakan ChatGPT untuk membantu 

menyelesaikan kebutuhan belanja saya”, memperoleh nilai rata-rata tertinggi 

dengan mean sebesar 5,141. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

kepercayaan diri responden dalam memanfaatkan ChatGPT menjadi aspek 

paling dominan pada variabel ini. Sementara itu, indikator lain seperti 

kemampuan menggunakan ChatGPT untuk mendapatkan informasi, 

kenyamanan dalam mengatasi kendala penggunaan, serta kemampuan 

memecahkan masalah terkait keputusan pembelian juga mendapatkan 

penilaian positif dengan nilai mean di atas 4,6. Secara keseluruhan, hasil ini 

menunjukkan bahwa responden memiliki tingkat efikasi diri yang tinggi 

dalam menggunakan ChatGPT. Mereka merasa mampu, percaya diri, dan 

cukup mandiri dalam memanfaatkan ChatGPT untuk membantu proses 

pencarian informasi dan pengambilan keputusan sebelum membeli produk. 

4.2.8 Variabel Perceived Satisfaction 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel perceived satisfaction  disajikan 

dalam Tabel 4.15 berikut. 

Tabel 4.15 Analisis Deskriptif pada Variabel Perceived Satisfaction. 
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Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

PS1 

Saya merasa puas dengan pengalaman saya 

menggunakan ChatGPT untuk mencari 

informasi produk. 

4,546 Setuju 

PS2 

Menggunakan ChatGPT merupakan 

pengalaman yang menyenangkan dan 

bermanfaat bagi saya. 

4,914 Setuju 

PS3 
ChatGPT mampu memenuhi harapan saya 

dalam membantu pencarian informasi belanja. 

4,814 Setuju 

PS4 

Saya merasa bahwa menggunakan ChatGPT 

adalah keputusan yang tepat untuk mendukung 

aktivitas belanja saya. 

4,792 Setuju 

Rata-rata Total 4,767 Setuju 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.15, terlihat bahwa responden memberikan penilaian 

yang cukup tinggi terhadap seluruh item dalam variabel Perceived 

Satisfaction. Variable memiliki rata-rata nilai mean 4,767, yang termasuk 

dalam kategori Setuju (interval 4,33–5,15). Hal ini menunjukkan bahwa 

responden merasa puas dengan pengalaman menggunakan ChatGPT untuk 

membantu mereka dalam mencari informasi sebelum membeli produk. Di 

antara keempat indikator pada variabel ini, PS2, yaitu “Menggunakan 
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ChatGPT merupakan pengalaman yang menyenangkan dan bermanfaat bagi 

saya”, menjadi item dengan nilai rata-rata tertinggi (mean = 4,914) Temuan 

ini menunjukkan bahwa aspek pengalaman positif baik dari sisi kenyamanan 

maupun manfaat yang dirasakan merupakan faktor kepuasan yang paling 

dominan bagi responden. Sementara itu, indikator lain seperti rasa puas 

terhadap penggunaan ChatGPT, kesesuaian layanan dengan kebutuhan 

pencarian informasi, serta kemampuan ChatGPT dalam memenuhi harapan 

responden, juga mendapatkan penilaian positif dengan mean di atas 4,5. 

Secara keseluruhan, hasil ini mengindikasikan bahwa tingkat kepuasan 

pengguna terhadap ChatGPT cukup tinggi. Responden merasa bahwa 

ChatGPT mampu memberikan pengalaman yang memadai, memenuhi 

ekspektasi, serta menjadi pilihan yang tepat untuk mendukung kebutuhan 

informasi dalam proses belanja. 

 

4.2.9 Variabel Intention To Use 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel intention to use disajikan dalam 

Tabel 4.16 berikut.  

Tabel 4.16 Analisis Deskriptif pada Variabel Intention to Use. 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 
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IN1 

Saya berencana untuk terus menggunakan 

ChatGPT di masa mendatang sebagai sumber 

informasi belanja. 

4,691 Setuju 

IN2 

Saya berniat menggunakan ChatGPT kembali 

ketika membutuhkan informasi tentang produk 

sebelum membeli. 

4,729 Setuju 

IN3 

Saya akan merekomendasikan penggunaan 

ChatGPT kepada orang lain untuk mencari 

informasi belanja. 

4,643 Setuju 

IN4 

Saya tetap akan mempertimbangkan 

menggunakan ChatGPT meskipun suatu saat 

layanan ini menjadi berbayar. 

4,528 Setuju 

Rata-rata Total 4,648 Setuju 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.16, dapat dilihat bahwa responden memberikan 

penilaian yang relatif tinggi terhadap seluruh item dalam variabel Intention 

to Use. Variable memiliki rata-rata nilai mean 4,648, sehingga seluruh 

pernyataan termasuk dalam kategori Setuju (interval 4,33–5,15). Temuan ini 

menunjukkan bahwa responden memiliki keinginan yang kuat untuk tetap 

menggunakan ChatGPT sebagai sumber informasi sebelum melakukan 

pembelian. Dari keempat indikator yang diukur, IN2, yaitu “Saya berniat 

menggunakan ChatGPT kembali ketika membutuhkan informasi tentang 
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produk sebelum membeli”, menjadi item dengan nilai rata-rata tertinggi 

(mean = 4,729). Hal ini mengindikasikan bahwa niat responden untuk 

memanfaatkan ChatGPT kembali di masa depan merupakan aspek yang 

paling kuat dalam variabel ini. Indikator lainnya, seperti rencana untuk terus 

menggunakan ChatGPT, kesediaan merekomendasikan ChatGPT kepada 

orang lain, serta mempertimbangkan penggunaannya meskipun layanan ini 

berpotensi berbayar, juga memperoleh penilaian positif dengan mean di atas 

4,5. Secara keseluruhan, hasil ini mengindikasikan bahwa responden 

memiliki tingkat niat penggunaan yang tinggi terhadap ChatGPT. 

Pengalaman mereka sebelumnya mendorong mereka untuk menjadikan 

ChatGPT sebagai salah satu referensi utama dalam mencari informasi produk 

dan mendukung keputusan pembelian di masa mendatang. 

 

4.3 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

Pengujian model pengukuran dilakukan melalui uji validitas dan 

reliabilitas. Kedua pengujian ini bertujuan untuk memastikan bahwa indikator 

yang digunakan telah memenuhi kriteria ketepatan dan keandalan. Penjelasan 

terkait hasil pengujian model pengukuran disajikan pada uraian berikut. 

4.3.1 Hasil Uji Validitas 
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Uji validitas pada model pengukuran dilakukan dengan menguji 

validitas konvergen dan validitas diskriminan item pengukuran 

konstruk. Pemaparan hasil uji validitas tersebut dijelaskan sebagai 

berikut. 

4.3.1.1 Hasil Uji Validitas Konvergen 

Hasil uji validitas konvergen ditunjukkan pada Gambar 4.1 berikut 

Gambar 4.1 Model Pengukuran Outer 

Sumber : Data Primer 2025 

Sementara itu, data hasil uji validitas konvergen yang telah diolah dalam bentuk 

outer loading ditunjukkan pada Tabel 4.17 berikut. 
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Tabel 4.17 Outer Loading untuk Uji Validitas Konvergen. 

 

Variabel Penelitian 

PE EX SI FC HM H AI PS IN 

PE1 0,774         

PE2 0,791         

PE3 0,775         

PE4 0,783         

PE5 0,934         

EX1  0,878        

EX2  0,857        

EX3  0,889        

EX4  0,856        

EX5  0,951        

SI1   0,938       

SI2   0,794       

SI3   0,760       
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SI4   0,837       

SI5   0,764       

FC1    0,858      

FC2    0,840      

FC3    0,853      

FC4    0,939      

FC5    0,817      

HM1     0,780     

HM2     0,846     

HM3     0,901     

HM4     0,820     

HM5     0,809     

H1      0,880    

H2      0,685    

H3      0,771    

H4      0,745    

H5      0,660    
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AI1       0,788   

AI2       0,710   

AI3       0,803   

AI4       0,735   

PS1        0,806  

PS2        0,912  

PS3        0,829  

PS4        0,846  

IN1         0,923 

IN2         0,912 

IN3         0,864 

IN4         0,826 

Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Catatan: PE = Performance Expectancy; EX = Effort Expectancy; SI = Social 

Influence; FC = Facilitating Condition; HM = Hedonic Motivation; H = Habit; 

AI = AI Self Efficacy; PS = Perceived Satisfaction; IN = Intention To Use. 

Tabel 4.17 menunjukkan bahwa seluruh item pada variabel penelitian 

memiliki nilai outer loading yang memenuhi kriteria minimum yaitu di atas 0,50 
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sesuai dengan pedoman (Hair et al., 2019, hal. 151). Dengan demikian, seluruh 

item dalam penelitian ini dapat dinyatakan valid secara konvergen. Sebagai 

contoh, item pada variabel Performance Expectancy, Effort Expectancy, Social 

Influence, dan Facilitating Condition seluruhnya memiliki nilai outer loading di 

atas 0,70. Selain itu, item pada variabel Hedonic Motivation, Habit, AI Self 

Efficacy, Perceived Satisfaction, serta Intention to Use juga menunjukkan nilai di 

atas 0,70 dan bahkan sebagian besar mendekati atau melampaui 0,80. Berdasarkan 

nilai yang ditampilkan pada Tabel 4.17, dapat disimpulkan bahwa semua variabel 

dalam penelitian ini memenuhi kriteria validitas konvergen. 

Selanjutnya, hasil pengukuran nilai Average Variance Extracted (AVE) 

ditunjukkan pada Tabel 4.18 berikut. 

Tabel 4.18 Hasil Pengukuran Nilai AVE 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Performance Expectancy 0,662 

Effort Expectancy 0,786 

Social Influence 0,674 

Facilitating Condition 0,743 

Hedonic Motivation 0,693 
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Habit 0,565 

AI Self Efficacy 0,578 

Perceived Satisfaction 0,721 

Intention To Use 0,778 

Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Hasil pengukuran nilai AVE pada Tabel 4.18 menunjukkan bahwa seluruh 

variabel dalam penelitian ini memenuhi kriteria dengan nilai di atas 0,50 

sebagaimana disarankan oleh (Hulland, 1999; Hair et al., 2019). Artinya, hasil uji 

AVE mengindikasikan bahwa seluruh variabel telah mencapai validitas 

konvergen yang memadai. Sebagai contoh, variabel Performance Expectancy, 

Effort Expectancy, Social Influence, dan Facilitating Condition menunjukkan 

nilai AVE di atas 0,60. Selain itu, variabel Hedonic Motivation, Habit, AI Self 

Efficacy, Perceived Satisfaction, dan Intention to Use juga memiliki nilai AVE 

tinggi, sebagian besar berada di atas 0,70. Dengan demikian, hasil uji AVE pada 

Tabel 4.18 menegaskan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan 

valid secara konvergen. 

4.3.1.2 Hasil Uji Validitas Diskriminan 
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Parameter uji validitas diskriminan didasarkan pada nilai square root AVE 

dan nilai HTMT. Hasil pengukuran nilai Fornell-Larcker Criterion ditunjukkan 

pada Tabel 4.19 berikut. 

Tabel 4.19 Fornell-Larcker Criterion untuk Uji Validitas 

Diskriminan. 

 

 AI EX FC H HM IN PE PS SI 

AI 0,760         

EX 0,317 0,887        

FC 0,323 0,798 0,862       

H 0,252 0,440 0,469 0,752      

HM 0,431 0,634 0,549 0,297 0,832     

IN 0,242 0,763 0,720 0,503 0,714 0,882    

PE 0,156 0,618 0,494 0,225 0,663 0,653 0,814   

PS 0,317 0,638 0,587 0,313 0,688 0,700 0,571 0,849  

SI 0,109 0,563 0,502 0,315 0,646 0,660 0,612 0,635 0,821 

Sumber: Data Primer Diolah (2025) 
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Catatan: PE = Performance Expectancy; EX = Effort Expectancy; SI = Social 

Influence; FC = Facilitating Condition; HM = Hedonic Motivation; H = Habit; 

AI = AI Self Efficacy; PS = Perceived Satisfaction; IN = Intention To Use. 

Tabel 4.19 menunjukkan nilai square root AVE pada uji Fornell-Larcker 

Criterion. Nilai square root AVE yang ditampilkan pada diagonal tabel memiliki 

nilai yang lebih besar dibandingkan korelasi dengan konstruk lain yang berada 

pada baris maupun kolomnya. Hal ini menunjukkan bahwa setiap konstruk 

memiliki diskriminasi yang baik terhadap konstruk lainnya sesuai dengan kriteria 

Fornell & Larcker (1981). Sebagai contoh, variabel AI Self Efficacy (0,760) 

memiliki nilai yang lebih tinggi dibandingkan dengan variabel Effort Expectancy 

(0,317) yang ada dibawahnya, dan seterusnya. Dengan demikian, seluruh variabel 

dinyatakan valid secara diskriminan pada pengujian ini. 

Selanjutnya, pengujian validitas diskriminan berdasarkan rasio 

HeterotraitMonotrait (HTMT) disajikan dalam Tabel 4.20 berikut. 

Tabel 4. 20 Hasil Uji Heterotrait-Monotrait 

 AI EX FC H HM IN PE PS SI 

AI          

EX 0,369         

FC 0,381 0,865        
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H 0,350 0,485 0,527       

HM 0,523 0,699 0,611 0,352      

IN 0,282 0,831 0,792 0,555 0,794     

PE 0,187 0,688 0,553 0,244 0,752 0,736    

PS 0,383 0,711 0,656 0,387 0,783 0,787 0,656   

SI 0,144 0,626 0,563 0,357 0,733 0,740 0,703 0,729  

Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Catatan: PE = Performance Expectancy; EX = Effort Expectancy; SI = Social 

Influence; FC = Facilitating Condition; HM = Hedonic Motivation; H = Habit; 

AI = AI Self Efficacy; PS = Perceived Satisfaction; IN = Intention To Use. 

Berdasarkan Tabel 4.20, seluruh nilai Heterotrait-Monotrait Ratio 

(HTMT) untuk semua variabel berada di bawah 0,9. Hal ini menunjukkan 

bahwa pengujian telah memenuhi syarat dan dapat diterima dan seluruh 

variabel dalam penelitian ini dapat dikatakan valid secara diskriminan. 

4.3.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Parameter uji reliabilitas pada penelitian ini didasarkan pada nilai 

Cronbach alpha dan Composite Reliability (CR) yang lebih besar dari 0.6 

agar variabel dapat dikatakan reliabel (Hair et al., 2021, hlm. 80; Janssens et 
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al., 2008; Nunnally, 1975). Hasil uji reliabilitas variabel pada outer model 

dapat dilihat pada Tabel 4.21 berikut. 

Tabel 4.21 Hasil Uji Reliabilitas Variabel 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability 

(CR) 

Performance 

Expectancy 

0,870 0,907 

Effort Expectancy 0,932 0,948 

Social Influence 0,877 0,911 

Facilitating Condition 0,913 0,935 

Hedonic Motivation 0,888 0,918 

Habit 0,810 0,866 

AI Self Efficacy 0,758 0,845 

Perceived Satisfaction 0,870 0,912 

Intention To Use 0,904 0,933 

Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Tabel 4.21 menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai 

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR) lebih dari 0.6 atau 
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memenuhi kriteria yang digunakan dalam penelitian ini. Artinya, hasil 

pengujian ini diterima. Semakin tinggi nilai Cronbach’s Alpha dan 

Composite Reliability mengindikasikan tingkat reliabilitas yang tinggi. 

Misalnya, variabel Intention to Use memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan 

Composite Reliability yang tinggi, yaitu 0,904 dan 0,933. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan 

reliabel. 

4.4 Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Pengujian model struktural dilakukan dengan uji kolinearitas, uji 

koefisien jalur, uji koefisien determinasi, dan Q-square. Gambar 

bootstrapping pada pengujian model struktural dapat dilihat pada Gambar 

4.2 berikut. 

 

Gambar 4.2 Bootstrapping Uji Model Struktural. 
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Sumber : Data Primer 2025 

 

 

4.4.1 Hasil Uji Kolinearitas 

Uji kolinearitas didasarkan pada hasil nilai variance inflation factor 

(VIF) (Hair et al., 2021). Hasil uji kolinearitas dapat dilihat pada Tabel 4.22 

berikut 

Tabel 4.22 Hasil Uji Kolinearitas. 
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 AI EX FC H HM IN PE PS SI 

AI      1,422  1,000  

EX      3,663    

FC      2,998    

H      1,345    

HM      3,081    

IN          

PE      2,252    

PS      2,427    

SI      2,302    

Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.22, hasil uji kolinearitas pada penelitian ini tidak 

mengindikasikan adanya masalah multikolinearitas yang kritis. Hal ini 

dikarenakan nilai variance inflation factor (VIF) pada seluruh variabel tidak 

lebih dari 5 (VIF < 5) sehingga menunjukkan bahwa model penelitian berada 

jauh dari potensi multikolinearitas yang serius. Misalnya, variabel AI Self 

Efficacy memiliki nilai VIF sebesar 1,422, variabel Effort Expectancy 

memiliki nilai VIF sebesar 3,663, serta variabel Hedonic Motivation dengan 

nilai VIF sebesar 3,081. Seluruh nilai tersebut masih berada dalam batas 
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aman. Dengan demikian, hasil ini menyatakan bahwa tidak terjadi 

multikolinearitas yang bermasalah antar variabel penelitian. 

4.4.2 Hasil Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-Square) 

Uji koefisien determinasi menggunakan R-square yang 

mengindikasikan seberapa besar kemampuan variabel bebas dalam 

menjelaskan variabel terikatnya. Hasil uji koefisien determinasi dapat dilihat 

pada Tabel 4.23 berikut. 

Tabel 4.23 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

Variabel R-Square R-Square Adjusted 

Intention To Use 0,763 0,755 

Perceived Satisfaction 0,101 0,097 

Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.23, hasil uji koefisien determinasi menggunakan 

R-Square menunjukkan bahwa seluruh variabel endogen dalam penelitian ini 

mampu dijelaskan oleh variabel eksogennya dengan tingkat yang berbeda. 

Hal ini ditunjukkan dengan nilai R-Square pada kedua variabel endogen 

berada di kategori kuat dan lemah sesuai kriteria pengujian (0.19 < R² < 0.33 

= lemah; 0.33 < R² < 0.67 = moderat; R² > 0.67 = kuat). Nilai R-Square 
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variabel Intention to Use (IN) sebesar 0,763 menunjukkan bahwa variabel 

tersebut mampu dijelaskan oleh variabel bebas dalam penelitian ini sebesar 

76,3%. Nilai ini masuk dalam kategori kuat karena melebihi 0,67. Artinya, 

masih terdapat 23,7% faktor lain di luar penelitian yang berkontribusi 

memengaruhi variabel IN. Sementara itu, nilai R-Square variabel Perceived 

Satisfaction (PS) sebesar 0,101 menunjukkan bahwa variabel tersebut 

mampu dijelaskan oleh variabel bebasnya sebesar 10,1%. Nilai ini berada 

dalam kategori lemah (R² < 0.19), sehingga terdapat 89,9% faktor lain di luar 

model yang memengaruhi variabel PS. Dengan demikian, tingkat penjelasan 

variabel endogen dalam penelitian ini menunjukkan variasi sesuai besarnya 

pengaruh dari konstruk eksogen masing-masing. 

4.4.3 Hasil Uji Q-Square 

Pengujian Q-Square digunakan untuk mengetahui relevansi prediktif 

konstruk endogen yang diprediksi oleh konstruk yang memengaruhinya. 

Hasil uji Q-Square dapat dilihat pada Tabel 4.24 berikut. 

Tabel 4.24 Hasil Uji Q-Square 

Variabel Q-Square (𝑸2) predict 

Intention To Use 0,708 

Perceived Satisfaction 0,083 
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Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Berdasarkan hasil pengujian Q-Square yang ditunjukkan oleh Tabel 

4.24, terlihat bahwa kedua variabel endogen, yaitu IN dan PS, memiliki nilai 

Q²predict lebih besar dari nol (Q² > 0). Hal ini menunjukkan bahwa model 

memiliki kemampuan prediktif terhadap kedua variabel tersebut. Variabel 

IN memperoleh nilai Q²predict sebesar 0.708, yang berarti variabel-variabel 

eksogen mampu memberikan kemampuan prediksi yang sangat kuat 

terhadap IN. Nilai ini mengindikasikan bahwa model mampu menjelaskan 

relevansi prediktif variabel IN dengan baik. Sementara itu, variabel PS 

memiliki nilai Q²predict sebesar 0.083. Nilai ini menunjukkan bahwa 

kemampuan prediktif model terhadap PS berada pada tingkat rendah, namun 

tetap dinyatakan memenuhi syarat karena berada di atas nol. Dengan 

demikian, model tetap dinyatakan memiliki relevansi prediktif terhadap 

variabel PS. Secara keseluruhan, hasil Q²predict yang positif pada kedua 

variabel endogen menegaskan bahwa model memiliki kemampuan prediksi 

dan kecocokan yang memadai terhadap data penelitian. 

4.4.4 Hasil Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Hasil pengujian koefisien jalur menunjukkan nilai arah hubungan 

variabel yang ditunjukkan dengan nilai 𝛽 dan hasil pengujian hipotesis. Arah 

hubungan antar variabel dikatakan positif atau negatif bergantung pada arah 
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variabel yang dihipotesiskan dan dibandingkan dengan nilai koefisien jalur 

tersebut di antara -1 atau +1. Sementara itu, hasil pengujian hipotesis 

dilakukan dengan mempertimbangkan nilai T-statistic dan P-value. Hipotesis 

penelitian diterima jika nilai T- statistic lebih 1.96 (T-statistic > 1.96). 

Selanjutnya, hipotesis dinyatakan signifikan apabila nilai P-value kurang 

dari 0.05 (P-value < 0.05). Hasil pengujian hipotesis penelitian ini dapat 

dilihat pada Tabel 4.25 berikut. 

 

Tabel 4.25 Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian 

Hipotesis 𝛽 T-Statistic P-Value Kesimpulan 

PE → IN 0,114 1,963 0,050 H1 diterima 

dan signifikan. 

EX → IN 0,193 2,294 0,022 H2 diterima 

dan signifikan. 

SI → IN 0,085 1,304 0,192 H3 ditolak dan 

tidak 

signifikan. 

FC → IN 0,193 2,668 0,008 H4 diterima 

dan signifikan. 
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HM → IN 0,239 2,887 0,004 H5 diterima 

dan signifikan. 

H → IN 0,182 3,567 0,000 H6 diterima 

dan signifikan. 

AI → PS 0,317 4,910 0,000 H7 diterima 

dan signifikan. 

PS → IN 0,157 2,296 0,022 H8 diterima 

dan signifikan. 

AI → IN -0,107 2,289 0,022 H9 diterima 

dan signifikan. 

Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis pada Tabel 4.25 menunjukkan 

bahwa seluruh hipotesis dinyatakan diterima dan signifikan, kecuali pada 

hubungan antara social influence dan intention to use (H3) yang ditolak dan 

tidak signifikan. Selain itu, arah hubungan pada hipotesis juga tidak 

seluruhnya positif, karena terdapat koefisien jalur yang bernilai negatif yaitu 

pada hubungan antara AI self efficacy dan intention to use (H9) namun 

memiliki nilai T-statistic yang tinggi dan P-value yang rendah, sehingga 

menjadi signifikan. Penjelasan hasil pengujian hipotesis hubungan variabel 

dijelaskan sebagai berikut. 
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1. Hasil hipotesis mengenai hubungan antara performance expectancy 

dan intention to use (H1) dinyatakan diterima dan signifikan (T-

statistic = 1,963 > 1.96, P-value = 0,050 < 0.05). Hasil ini 

menyatakan bahwa interaksi sosial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan online. 

2. Hipotesis selanjutnya mengenai hubungan antara effort expectancy 

dan intention to use (H2) diterima (T-statistic = 2,294 > 1.96) dan 

dinyatakan memiliki pengaruh yang signifikan (P-value = 0,022 < 

0.05). Hal ini mengindikasikan bahwa effort expectancy dapat 

intention to use secara positif dan signifikan. 

3. Hubungan antara social influence dan intention to use pada 

hipotesis ketiga (H3) ditolak dan tidak signifikan dikarenakan nilai 

Tstatistic dan P-value tidak memenuhi standar (T-statistic = 1,304  

> 1.96, P-value = 0,192 < 0.05). Artinya, social influence tidak 

memengaruhi intention to use. 

4. Hasil hipotesis mengenai hubungan antara facilitating condition dan 

intention to use (H4) dinyatakan diterima dan signifikan (T-statistic 

= 2,668 > 1.96, P-value = 0,008 < 0.05). Hasil ini menyatakan 

bahwa facilitating condition berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap intention to use. 

5. Hasil hipotesis mengenai hubungan antara hedonic motivation dan 

intention to use (H5) dinyatakan diterima dan signifikan (T-statistic 
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= 2,887 > 1.96, P-value = 0,004 < 0.05). Hasil ini menyatakan 

bahwa hedonic motivation berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap intention to use. 

6. Hasil hipotesis mengenai hubungan antara habit dan intention to use 

(H6) dinyatakan diterima dan signifikan (T-statistic = 3,567 > 1.96, 

P-value = 0,000 < 0.05). Hasil ini menyatakan bahwa habit 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap intention to use. 

7. Hasil hipotesis mengenai hubungan antara AI self efficacy dan 

perceived satisfaction (H7) dinyatakan diterima dan signifikan (T-

statistic = 4,910 > 1.96, P-value = 0,000 < 0.05). Hasil ini 

menyatakan bahwa AI self efficacy berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap perceived satisfaction. 

8. Hasil hipotesis mengenai hubungan antara perceived satisfaction 

dan intention to use (H8) dinyatakan diterima dan signifikan (T-

statistic = 2,296 > 1.96, P-value = 0,022 < 0.05). Hasil ini 

menyatakan bahwa perceived satisfaction berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap intention to use. 

9. Hasil hipotesis mengenai hubungan antara AI self efficacy dan 

intention to use (H9) dinyatakan diterima dan signifikan (T-statistic 

= 2,289 > 1.96, P-value = 0,022 < 0.05). Hasil ini menyatakan 

bahwa AI self efficacy berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

intention to use. 
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4.5 Pembahasan 

Penelitian ini mengkaji faktor-faktor yang memengaruhi niat 

penggunaan (intention to use) ChatGPT sebagai sumber informasi belanja di 

Indonesia. Berdasarkan kerangka Unified Theory of Acceptance and Use of 

Technology 2 (UTAUT2) serta konstruk tambahan AI self-efficacy dan 

perceived satisfaction, penelitian ini menganalisis delapan variabel yang 

memengaruhi niat penggunaan ChatGPT. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa sebagian besar variable meliputi performance expectancy, effort 

expectancy, facilitating conditions, hedonic motivation, habit, AI self-

efficacy, dan perceived satisfaction memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap intention to use. Namun, berbeda dengan variabel lainnya, social 

influence ditemukan tidak berpengaruh signifikan terhadap niat penggunaan 

ChatGPT. Temuan ini mengindikasikan bahwa keputusan individu untuk 

memanfaatkan ChatGPT lebih dipengaruhi oleh manfaat yang dirasakan, 

kemudahan penggunaan, pengalaman menyenangkan, kebiasaan, serta 

keyakinan diri dalam mengoperasikan teknologi AI, daripada oleh dorongan 

atau tekanan dari lingkungan sosial. 

4.5.1 Pengaruh Performance Expectancy terhadap Intention To Use 
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Temuan yang diperoleh dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

variabel performance expectancy berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap intention to use ChatGPT. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin 

besar manfaat yang dirasakan pengguna ketika menggunakan ChatGPT 

seperti kemudahan memperoleh informasi, kecepatan dalam memahami 

produk, dan efisiensi proses pencarian data maka semakin tinggi 

kecenderungan mereka untuk memanfaatkan ChatGPT sebagai sumber 

informasi belanja. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan (Walrave et al., 

2021), yang menunjukkan bahwa persepsi manfaat merupakan faktor paling 

dominan dalam mendorong niat penggunaan teknologi berbasis AI. Artinya, 

peningkatan efektivitas yang diberikan oleh ChatGPT menjadi alasan utama 

pengguna memutuskan untuk menggunakannya secara berkelanjutan. 

Namun demikian, hasil penelitian ini bertentangan dengan penelitian 

(Ayaz & Yanartaş, 2020), yang menemukan bahwa performance expectancy 

tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap niat penggunaan teknologi, 

karena pengguna lebih dipengaruhi oleh faktor sosial daripada manfaat 

teknologi itu sendiri. Perbedaan temuan ini mengindikasikan bahwa peran 

manfaat teknologi dapat bersifat kontekstual, tergantung pada karakteristik 

pengguna dan tujuan penggunaan teknologi tersebut. 

Dalam konteks penelitian ini, pembahasan mengenai hubungan 

performance expectancy dapat dilihat dari tingginya frekuensi penggunaan 
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ChatGPT oleh responden dalam aktivitas sehari-hari. Banyak responden 

menggunakan ChatGPT untuk mencari informasi produk, memahami 

perbandingan, serta memperoleh rekomendasi yang relevan. Semakin sering 

pengguna berinteraksi dengan ChatGPT, semakin familiar mereka terhadap 

kemampuan teknologi ini dalam menyediakan informasi yang cepat dan 

akurat. Dengan semakin meningkatnya rasa percaya diri terhadap manfaat 

teknologi tersebut, keraguan pengguna akan berkurang, sehingga memicu 

munculnya niat yang lebih kuat untuk terus menggunakan ChatGPT sebagai 

alat bantu pengambilan keputusan belanja. 

 

4.5.2 Pengaruh Effort Expectancy terhadap Intention To Use 

Hasil penelitian ini menemukan bahwa effort expectancy berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap intention to use ChatGPT. Tingginya persepsi 

kemudahan penggunaan seperti antarmuka yang sederhana, akses cepat, dan 

proses interaksi yang tidak memerlukan usaha besar mendorong pengguna 

merasa nyaman dan mampu menggunakan ChatGPT tanpa hambatan teknis. 

Semakin mudah ChatGPT digunakan, semakin besar keyakinan pengguna 

bahwa teknologi ini dapat dimanfaatkan dengan efektif dalam kegiatan 

pencarian informasi belanja. Dengan demikian, tingkat kemudahan 

penggunaan memotivasi peningkatan niat pengguna untuk menggunakan 
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ChatGPT secara berkelanjutan sebagai asisten digital dalam proses 

pengambilan keputusan belanja. 

Ironisnya, temuan ini bertentangan dengan hasil penelitian 

(Schomakers et al., 2022), yang menemukan bahwa effort expectancy tidak 

selalu menjadi prediktor penting dalam niat penggunaan aplikasi kesehatan 

digital, karena sebagian pengguna lebih terfokus pada manfaat fungsional 

daripada kemudahan teknis. Namun, hasil penelitian lain justru sejalan 

dengan penelitian ini. Penelitian (Adinda et al., 2024) dalam konteks mobile 

banking menunjukkan bahwa effort expectancy merupakan faktor signifikan 

yang mendorong niat penggunaan layanan digital, karena persepsi 

kemudahan akses dan navigasi meningkatkan kesiapan pengguna untuk 

mengadopsi teknologi. Dengan demikian, kemudahan penggunaan menjadi 

aspek fundamental yang membangun kenyamanan dan keinginan pengguna 

untuk melibatkan teknologi dalam aktivitas sehari-hari. 

Pembahasan mengenai effort expectancy dapat dikaitkan dengan 

karakteristik responden penelitian ini yang sebagian besar berada pada 

rentang usia 21–25 tahun dan merupakan kelompok digital native. Individu 

pada kelompok usia ini telah terbiasa dengan berbagai aplikasi digital 

sehingga sangat sensitif terhadap tingkat kemudahan penggunaan suatu 

teknologi. Ketika ChatGPT menawarkan pengalaman penggunaan yang 

sederhana, interaktif, dan minim hambatan, mereka akan dengan cepat 
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menyesuaikan diri dan merasa semakin kompeten dalam 

mengoperasikannya. Sebaliknya, kesulitan penggunaan sekecil apa pun 

dapat menurunkan ketertarikan mereka. Oleh karena itu, persepsi kemudahan 

dalam menggunakan ChatGPT menjadi salah satu faktor utama yang 

membuat kelompok usia muda ini memiliki niat kuat untuk menggunakan 

ChatGPT dalam proses pencarian informasi belanja. 

4.5.3 Pengaruh Social Influence terhadap Intention To Use 

Hasil penelitian ini menemukan bahwa tidak adanya pengaruh dalam 

hubungan antara social influence terhadap intention to use ChatGPT. 

Artinya, sebesar apa pun dorongan, rekomendasi, atau ajakan dari orang lain, 

hal tersebut tidak cukup kuat untuk memotivasi pengguna dalam 

memanfaatkan ChatGPT sebagai sumber informasi belanja. Temuan ini 

bertentangan dengan penelitian (Venkatesh et al., 2012) yang menyatakan 

bahwa social influence merupakan elemen penting yang dapat memengaruhi 

niat penggunaan teknologi pada tahap awal adopsi.  

Nihilnya pengaruh dalam hubungan langsung antara social influence 

dan niat penggunaan ChatGPT sangat mungkin terjadi karena perilaku 

pengguna teknologi berbasis kecerdasan artificial cenderung ditentukan oleh 

penilaian personal, bukan tekanan sosial. Hal ini sejalan dengan temuan 

(Ayaz & Yanartaş, 2020), yang menemukan bahwa social influence tidak 

berpengaruh signifikan terhadap niat penggunaan teknologi, karena 
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pengguna lebih mengutamakan persepsi manfaat dan pengalaman pribadi 

ketimbang dorongan dari lingkungan sosial. Selain itu, penggunaan 

ChatGPT bersifat individual dan tidak bersandar pada norma atau ekspektasi 

sosial tertentu, sehingga menurunkan kemungkinan pengguna terpengaruh 

oleh orang lain dalam mengambil keputusan menggunakan teknologi ini. 

Mayoritas responden penelitian ini berada pada rentang usia 21–25 

tahun. Kelompok usia ini tergolong digital native yang cukup mandiri dalam 

mengevaluasi teknologi baru dan lebih banyak mengandalkan eksplorasi 

pribadi dibandingkan rekomendasi sosial. Mereka terbiasa mencoba aplikasi 

baru berdasarkan ketertarikan sendiri, bukan karena dorongan dari teman, 

keluarga, atau lingkungan sosial. Dengan demikian, keputusan untuk 

menggunakan ChatGPT lebih dipengaruhi oleh persepsi individual seperti 

kemudahan penggunaan dan manfaat yang dirasakan daripada tekanan sosial, 

sehingga social influence tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap 

intention to use dalam penelitian ini. 

 

4.5.4 Pengaruh Facilitating Condition terhadap Intention To Use 

Hasil penelitian ini menemukan bahwa facilitating condition 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap intention to use ChatGPT. 

Artinya, semakin baik dukungan fasilitas yang dimiliki pengguna seperti 
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akses internet yang memadai, perangkat digital yang mendukung, dan 

ketersediaan bantuan teknis maka semakin besar kecenderungan mereka 

untuk menggunakan ChatGPT sebagai sumber informasi belanja. Ketika 

fasilitas pendukung mudah diakses dan tidak menimbulkan hambatan teknis, 

pengguna akan merasa lebih percaya diri dan nyaman dalam memanfaatkan 

ChatGPT. Dengan demikian, kondisi yang mendukung penggunaan 

teknologi berperan penting dalam memotivasi peningkatan niat penggunaan 

ChatGPT secara konsisten. 

Temuan ini bertentangan dengan hasil penelitian (Raman & Don, 

2013), yang menemukan bahwa facilitating condition tidak berpengaruh 

signifikan terhadap niat penggunaan mobile learning karena sebagian 

pengguna lebih mengandalkan motivasi pribadi daripada dukungan 

eksternal. Namun, hasil penelitian ini sejalan dengan temuan (Alalwan et al., 

2017). yang menunjukkan bahwa facilitating condition memiliki pengaruh 

signifikan dalam mendorong adopsi teknologi perbankan digital karena 

infrastruktur, perangkat, dan dukungan teknis menjadi faktor kunci yang 

memungkinkan pengguna merasa siap untuk menggunakan teknologi 

tersebut. Temuan tersebut memperkuat hasil penelitian ini bahwa keberadaan 

fasilitas pendukung merupakan komponen yang sangat penting dalam 

meningkatkan niat penggunaan teknologi, termasuk ChatGPT. 
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Pembahasan mengenai Facilitating Condition juga dapat dikaitkan 

dengan karakteristik responden berdasarkan pendapatan per bulan. Dalam 

penelitian ini, sebagian besar responden berada pada kategori pendapatan Rp 

2.000.001 - Rp 4.000.000 per bulan. Kelompok dengan pendapatan ini 

cenderung lebih memperhatikan efisiensi dan nilai guna dari alat yang 

mereka gunakan. Mereka membutuhkan teknologi yang tidak hanya 

bermanfaat, tetapi juga mudah dioperasikan dan tidak memerlukan perangkat 

mahal atau biaya tambahan. Ketika ChatGPT dapat diakses secara gratis, 

mudah digunakan, serta tidak membutuhkan perangkat teknologi yang 

kompleks, kondisi ini memberikan dorongan kuat bagi mereka untuk 

menggunakannya. Dengan demikian, fasilitas pendukung seperti akses 

internet yang memadai, perangkat dasar yang cukup, dan kemudahan 

operasional menjadi faktor yang sangat menentukan dalam membentuk niat 

penggunaan ChatGPT pada kelompok dengan pendapatan menengah ini. 

4.5.5 Pengaruh Hedonic Motivation terhadap Intention To Use 

Hasil penelitian ini menemukan bahwa hedonic motivation 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap intention to use ChatGPT. 

Artinya, semakin besar rasa kesenangan, kenyamanan, dan pengalaman 

positif yang dirasakan saat menggunakan ChatGPT, maka semakin kuat pula 

kecenderungan pengguna untuk memanfaatkannya dalam aktivitas pencarian 

informasi belanja. Perasaan menyenangkan ketika mendapatkan jawaban 
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yang cepat, interaksi yang responsif, serta pengalaman menggunakan 

teknologi AI yang terasa menarik mendorong pengguna untuk mengulangi 

penggunaan ChatGPT. Dengan demikian, aspek kesenangan menjadi salah 

satu faktor penting yang memotivasi peningkatan niat penggunaan ChatGPT 

secara konsisten.  

Meskipun demikian, temuan ini bertentangan dengan hasil penelitian 

(Malaquias et al., 2018), yang menemukan bahwa hedonic motivation tidak 

berpengaruh signifikan terhadap niat penggunaan mobile banking, karena 

pengguna lebih memprioritaskan kegunaan fungsional dibandingkan 

kenyamanan emosional. Sebaliknya, penelitian ini sejalan dengan 

(Venkatesh et al., 2012), yang menunjukkan bahwa hedonic motivation 

merupakan salah satu prediktor utama dalam adopsi teknologi konsumen. 

Pengalaman yang menyenangkan terbukti memperkuat dorongan pengguna 

untuk kembali menggunakan suatu teknologi karena mereka merasakan 

emosi positif ketika berinteraksi dengannya. Temuan tersebut memperkuat 

hasil penelitian ini bahwa kesenangan berperan penting dalam mendorong 

pengguna untuk terus menggunakan ChatGPT. 

Pembahasan mengenai hedonic motivation juga dapat dikaitkan 

dengan frekuensi penggunaan ChatGPT setiap hari. Berdasarkan data 

kuesioner, mayoritas responden menggunakan ChatGPT secara rutin, mulai 

dari 1–2 jam per hari. Frekuensi penggunaan yang tinggi menunjukkan 
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bahwa pengguna merasa nyaman dan menikmati pengalaman berinteraksi 

dengan ChatGPT. Semakin sering mereka menggunakannya, semakin besar 

pula pengalaman positif yang diperoleh baik berupa kemudahan menemukan 

informasi, interaksi yang menarik, maupun rasa puas atas hasil yang 

diberikan. Tingginya intensitas penggunaan harian tersebut memperkuat 

peran hedonic motivation, karena pengalaman menyenangkan yang dialami 

berulang kali akan memicu keinginan pengguna untuk terus kembali 

menggunakan ChatGPT sebagai alat bantu dalam aktivitas pencarian 

informasi belanja. 

4.5.6 Pengaruh Habit terhadap Intention To Use 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa habit berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap intention to use ChatGPT. Artinya, semakin sering 

pengguna terbiasa menggunakan ChatGPT dalam aktivitas sehari-hari baik 

untuk mencari informasi, mendapatkan rekomendasi, maupun 

menyelesaikan tugas maka semakin kuat kecenderungan mereka untuk terus 

menggunakannya. Kebiasaan yang terbentuk melalui penggunaan berulang 

menyebabkan ChatGPT menjadi bagian dari rutinitas digital mereka. Ketika 

penggunaan ChatGPT telah menjadi kebiasaan, proses pengambilan 

keputusan untuk menggunakannya tidak lagi membutuhkan pertimbangan 

panjang karena sudah melekat dalam perilaku pengguna. Dengan demikian, 
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kebiasaan penggunaan berperan penting dalam meningkatkan niat pengguna 

untuk terus memanfaatkan ChatGPT secara konsisten. 

Temuan ini bertentangan dengan hasil penelitian (Hew et al., 2015), 

yang menemukan bahwa habit tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 

niat penggunaan teknologi pembelajaran mobile, karena sebagian pengguna 

hanya menggunakan teknologi tersebut ketika diperlukan, bukan sebagai 

rutinitas. Namun, hasil penelitian ini sejalan dengan temuan (Venkatesh et 

al., 2012), yang menegaskan bahwa habit merupakan salah satu determinan 

terkuat dalam model UTAUT2, di mana kebiasaan penggunaan teknologi 

secara berulang memperkuat niat pengguna untuk terus menggunakannya. 

Penelitian tersebut memperkuat temuan bahwa perilaku yang dilakukan 

secara otomatis dan berulang dapat meningkatkan niat penggunaan karena 

tindakan tersebut telah menjadi bagian dari rutinitas digital pengguna. 

Pembahasan mengenai habit dalam penelitian ini juga dapat dikaitkan 

dengan intensitas penggunaan ChatGPT setiap hari. Berdasarkan data 

kuesioner, mayoritas responden menggunakan ChatGPT secara rutin, mulai 

dari 1–2 jam per hari. Frekuensi penggunaan yang tinggi ini menunjukkan 

bahwa pengguna menjadikan ChatGPT sebagai alat pendukung utama dalam 

mencari informasi belanja atau keperluan lainnya. Ketika platform 

digunakan setiap hari, kebiasaan tersebut menciptakan rasa ketergantungan 

positif, di mana pengguna merasa bahwa aktivitas mereka akan lebih efisien 



143 
 

dan efektif dengan menggunakan ChatGPT. Semakin kuat kebiasaan yang 

terbentuk, semakin besar keinginan mereka untuk terus menggunakannya. 

Dengan demikian, kebiasaan penggunaan harian menjadi faktor yang sangat 

menentukan dalam meningkatnya intention to use ChatGPT. 

4.5.7 Pengaruh AI Self Efficacy terhadap Perceived Satisfaction 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa AI self-efficacy berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap perceived satisfaction. Artinya, semakin 

tinggi tingkat keyakinan pengguna terhadap kemampuan mereka dalam 

mengoperasikan ChatGPT, semakin besar pula kepuasan yang mereka 

rasakan ketika menggunakan teknologi tersebut. Pengguna yang percaya diri 

memahami fitur, memberikan perintah yang efektif, dan mampu 

memaksimalkan fungsi AI cenderung merasakan pengalaman yang lebih 

menyenangkan dan memuaskan. Dengan demikian, keyakinan terhadap 

kemampuan diri memainkan peran penting dalam membentuk tingkat 

kepuasan pengguna saat berinteraksi dengan ChatGPT. 

Namun, temuan ini bertentangan dengan penelitian (Shin et al., 2023), 

yang menemukan bahwa AI self-efficacy tidak selalu berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan pengguna dalam konteks penggunaan AI pada layanan 

kesehatan digital, karena kepuasan lebih dipengaruhi oleh kualitas informasi 

yang diberikan daripada kemampuan pengguna dalam mengoperasikan AI. 

Di sisi lain, penelitian ini sejalan dengan temuan (Park & Kim, 2024), yang 
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menyatakan bahwa semakin tinggi self-efficacy pengguna terhadap teknologi 

AI, semakin besar kepuasan yang mereka rasakan saat menggunakan layanan 

AI generatif, karena rasa percaya diri meningkatkan pengalaman interaksi 

secara keseluruhan. Temuan tersebut memperkuat hasil penelitian ini bahwa 

keyakinan pengguna terhadap kemampuan diri dalam mengoperasikan AI 

merupakan faktor penting yang memengaruhi tingkat kepuasan. 

Pembahasan mengenai AI self-efficacy dalam penelitian ini juga dapat 

dikaitkan dengan jenis kelamin responden. Data kuesioner menunjukkan 

adanya perbedaan pola kepercayaan diri antara laki-laki dan perempuan 

dalam menggunakan teknologi AI. Responden laki-laki umumnya memiliki 

tingkat self-efficacy yang lebih tinggi karena mereka lebih sering 

bereksperimen dengan fitur teknologi dan cenderung lebih percaya diri 

dalam eksplorasi teknis. Sementara itu, responden perempuan cenderung 

fokus pada akurasi informasi dan kenyamanan penggunaan, sehingga ketika 

mereka merasa mampu mengoperasikan ChatGPT dengan baik, tingkat 

kepuasan yang timbul menjadi lebih tinggi. Dengan demikian, baik laki-laki 

maupun perempuan menunjukkan peningkatan perceived satisfaction ketika 

tingkat AI self-efficacy mereka meningkat, namun mekanisme yang 

mendorong kepuasan tersebut dapat berbeda menurut jenis kelamin. Hal ini 

menunjukkan bahwa AI self-efficacy merupakan faktor penting yang 



145 
 

membentuk kepuasan pengguna dari berbagai kelompok gender dalam 

memanfaatkan ChatGPT sebagai sumber informasi belanja. 

4.5.8 Pengaruh Perceived Satisfaction terhadap Intention To Use 

Hasil penelitian ini menemukan bahwa perceived satisfaction 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap intention to use ChatGPT. 

Artinya, semakin tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan pengguna ketika 

berinteraksi dengan ChatGPT baik dalam hal kualitas jawaban, kecepatan 

respon, maupun kenyamanan penggunaan semakin besar keinginan mereka 

untuk terus memanfaatkan ChatGPT sebagai sumber informasi belanja. 

Pengalaman yang memuaskan akan membentuk evaluasi positif yang 

mendorong pengguna untuk menjadikan ChatGPT sebagai bagian dari 

aktivitas pencarian informasi dalam kehidupan sehari-hari. Dengan 

demikian, kepuasan pengguna menjadi faktor penting yang meningkatkan 

niat penggunaan ChatGPT secara berkelanjutan. 

Namun, temuan ini bertentangan dengan hasil penelitian (Persada et al., 

2019), yang menemukan bahwa perceived satisfaction tidak selalu 

berpengaruh signifikan terhadap niat penggunaan teknologi layanan digital, 

karena sebagian pengguna lebih fokus pada kegunaan praktis daripada 

tingkat kepuasan emosional yang dirasakan. Di sisi lain, penelitian ini sejalan 

dengan temuan (Oghuma et al., 2016), yang menunjukkan bahwa kepuasan 

pengguna memiliki pengaruh kuat terhadap niat penggunaan ulang aplikasi 



146 
 

pesan instan, karena pengalaman positif selama penggunaan mendorong 

pengguna untuk kembali menggunakan teknologi tersebut. Temuan tersebut 

memperkuat hasil penelitian ini bahwa kepuasan merupakan komponen 

penting yang membentuk niat penggunaan teknologi berbasis AI seperti 

ChatGPT. 

Pembahasan mengenai Perceived Satisfaction dalam penelitian ini juga 

dapat dikaitkan dengan karakteristik pekerjaan responden. Berdasarkan data 

kuesioner, mayoritas responden berstatus sebagai pelajar/mahasiswa dan 

karyawan swasta. Kelompok yang berstatus pelajar/mahasiswa cenderung 

mengutamakan teknologi yang praktis, mudah digunakan, dan dapat 

membantu mereka dalam aktivitas sehari-hari, termasuk mencari informasi 

terkait belanja. Sementara itu, kelompok karyawan swasta lebih memerlukan 

teknologi yang efisien dan dapat mendukung pekerjaan mereka, termasuk 

dalam pengambilan keputusan belanja. Ketika ChatGPT mampu 

memberikan pengalaman yang menyenangkan, cepat, serta sesuai kebutuhan 

mereka, tingkat kepuasan yang dirasakan menjadi semakin tinggi. Baik 

pelajar/mahasiswa maupun karyawan swasta, keduanya lebih menyukai 

teknologi yang responsif dan dapat mendukung aktivitas mereka sehari-hari. 

Oleh karena itu, kepuasan yang mereka alami selama menggunakan 

ChatGPT berperan besar dalam meningkatkan intention to use, karena 
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pengalaman positif yang konsisten memperkuat keputusan untuk terus 

menggunakan teknologi tersebut. 

 

4.5.9 Pengaruh AI Self Efficacy terhadap Intention To Use 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa AI self-efficacy berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap intention to use ChatGPT. Artinya, semakin 

tinggi keyakinan pengguna terhadap kemampuan mereka dalam memahami, 

mengoperasikan, dan memanfaatkan fitur ChatGPT, semakin besar pula 

keinginan mereka untuk terus menggunakannya. Pengguna yang merasa 

mampu memberikan perintah dengan tepat, menginterpretasikan jawaban 

AI, serta menyesuaikan penggunaan ChatGPT dengan kebutuhan pribadi 

cenderung memiliki niat penggunaan yang lebih kuat. Dengan demikian, 

keyakinan terhadap kemampuan diri dalam menggunakan teknologi AI 

menjadi pendorong penting dalam meningkatkan penggunaan ChatGPT 

secara berkelanjutan. 

Temuan ini bertentangan dengan hasil penelitian (Shin et al., 2023), 

yang menemukan bahwa AI self-efficacy tidak selalu memengaruhi niat 

penggunaan teknologi AI dalam konteks layanan kesehatan digital, karena 

keputusan penggunaan lebih dipengaruhi oleh kualitas informasi yang 

diberikan AI dibandingkan kemampuan pengguna dalam 
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mengoperasikannya. Namun, penelitian ini sejalan dengan temuan (Park & 

Kim, 2024), yang menyatakan bahwa tingkat self-efficacy yang tinggi dapat 

meningkatkan keinginan untuk menggunakan layanan AI generatif, karena 

rasa percaya diri mengurangi kecemasan teknologi dan meningkatkan 

motivasi dalam berinteraksi dengan AI. Temuan tersebut memperkuat hasil 

penelitian ini bahwa AI self-efficacy merupakan faktor inti yang memotivasi 

pengguna untuk memanfaatkan teknologi seperti ChatGPT. 

Pembahasan mengenai AI self-efficacy juga dapat dikaitkan 

dengan rata-rata pekerjaan responden yang mayoritas berstatus 

mahasiswa. Kelompok mahasiswa umumnya memiliki rasa ingin tahu 

yang tinggi, sering menggunakan teknologi dalam kegiatan akademik, 

dan terbiasa mengeksplorasi berbagai aplikasi digital untuk menunjang 

tugas kuliah. Kondisi ini membuat mereka lebih percaya diri dalam 

mengoperasikan teknologi baru, termasuk ChatGPT. Mahasiswa 

biasanya mudah memahami fitur, cepat beradaptasi, serta tidak ragu 

mencoba berbagai prompt untuk mendapatkan jawaban yang lebih 

optimal. Ketika rasa percaya diri tersebut meningkat, pengalaman 

menggunakan ChatGPT menjadi lebih efektif dan menyenangkan, 

sehingga memperkuat niat mereka untuk terus menggunakan ChatGPT 

sebagai alat bantu akademik maupun pencarian informasi belanja. 

Dengan demikian, status sebagai mahasiswa berkontribusi pada 
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tingginya AI self-efficacy, yang pada akhirnya meningkatkan intention 

to use ChatGPT. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan 

Penelitian ini memberikan kontribusi penting dalam pemahaman faktor-

faktor yang memengaruhi niat konsumen untuk menggunakan ChatGPT 

dalam mencari informasi produk atau informasi belanja. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa variabel-variabel seperti performance expectancy, effort 

expectancy, facilitating conditions, hedonic motivation, dan habit 

berpengaruh signifikan terhadap niat penggunaan ChatGPT. Selain itu, faktor-

faktor pribadi seperti AI self-efficacy dan perceived satisfaction turut 

memperkuat hubungan antara ekspektasi manfaat dan kemudahan 

penggunaan teknologi ini dengan niat konsumen untuk mengadopsinya. 

Meskipun demikian, social influence tidak menunjukkan pengaruh signifikan 

dalam penelitian ini. Temuan ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi 

pengembangan strategi pemasaran dan desain teknologi yang lebih ramah 

pengguna dalam memanfaatkan AI untuk meningkatkan pengalaman 

pencarian informasi belanja. Hasil penelitian telah dianalisis, sehingga dapat 

disimpulkan sebagai berikut. 

1) performance expectancy berpengaruh positif terhadap intention to use 

ChatGPT 
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2) effort expectancy berpengaruh positif terhadap intention to use 

ChatGPT 

3) social influence tidak berpengaruh terhadap intention to use ChatGPT 

4) facilitating condition berpengaruh positif terhadap intention to use 

ChatGPT 

5) hedonic motivation berpengaruh positif terhadap intention to use 

ChatGPT 

6) habit berpengaruh positif terhadap intention to use ChatGPT 

7) AI self-efficacy berpengaruh positif terhadap perceived satisfaction 

8) perceived satisfaction berpengaruh positif terhadap intention to use 

ChatGPT 

9) AI self-efficacy berpengaruh positif terhadap intention to use 

ChatGPT 

5.2 Manfaat dan Implikasi Penelitian 

Penelitian ini memberikan manfaat teoritis dengan memperkaya 

pemahaman tentang penerapan model Unified Theory of Acceptance and Use 

of Technology 2 (UTAUT2), khususnya dalam konteks penggunaan ChatGPT 

sebagai alat pencari informasi produk di Indonesia. Hasil penelitian ini 

memperluas perspektif tentang bagaimana faktor-faktor seperti performance 

expectancy, effort expectancy, facilitating conditions, hedonic motivation, 

dan habit memengaruhi niat konsumen untuk menggunakan teknologi AI 
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dalam pencarian informasi belanja. Penelitian ini juga mengungkapkan 

pentingnya peran AI self-efficacy dan perceived satisfaction, yang 

berkontribusi signifikan terhadap peningkatan niat konsumen untuk 

menggunakan ChatGPT dalam proses pengambilan keputusan pembelian 

(Massoudi & Zaidan, 2025). Selain itu, temuan ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang menunjukkan bahwa semakin tinggi keyakinan diri 

pengguna dalam menggunakan teknologi AI, semakin besar kemungkinan 

mereka untuk mengadopsinya dalam kegiatan belanja (Mark et al., 2024). 

Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

penting dalam literatur mengenai adopsi teknologi AI dalam konteks e-

commerce dan belanja online. 

Dari sisi praktis, penelitian ini memberikan wawasan yang dapat 

diterapkan oleh manajer pemasaran untuk merancang strategi komunikasi dan 

pemasaran yang lebih efektif dengan memanfaatkan ChatGPT sebagai saluran 

informasi produk yang interaktif. Temuan ini menunjukkan bahwa 

meningkatkan keyakinan konsumen terhadap kemampuan mereka 

menggunakan ChatGPT (AI self-efficacy) dapat berpengaruh positif terhadap 

kepuasan mereka dalam mencari informasi belanja, sesuai dengan temuan 

oleh (Wu & Li, 2023), yang menunjukkan bahwa pengalaman yang positif 

dengan teknologi AI meningkatkan niat konsumen untuk terus 

menggunakannya. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk merancang 
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fitur yang dapat meningkatkan kepercayaan diri konsumen dalam 

menggunakan teknologi ini. Penelitian ini juga membantu konsumen untuk 

lebih memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan mereka dalam 

memanfaatkan ChatGPT sebagai asisten belanja digital, sehingga mereka 

dapat lebih efisien dalam membuat keputusan pembelian, seperti yang 

dijelaskan dalam studi oleh (Chinenye et al., 2022). 

Implikasi teoritis dari penelitian ini adalah bahwa hasil penelitian 

memberikan kontribusi pada pengembangan model adopsi teknologi AI, 

dengan menyoroti faktor-faktor yang berperan penting dalam niat penggunaan 

teknologi tersebut, khususnya dalam konteks pencarian informasi belanja. 

Penelitian ini memperkuat bahwa faktor seperti performance expectancy dan 

effort expectancy berpengaruh kuat terhadap niat konsumen untuk 

menggunakan ChatGPT (Huang et al., 2023). Selain itu, penelitian ini 

mengungkapkan bahwa AI self-efficacy dan perceived satisfaction juga 

mempengaruhi niat penggunaan, yang menunjukkan bahwa faktor personal 

dan emosional berperan penting dalam adopsi teknologi berbasis AI, seperti 

yang ditemukan oleh (De Leon et al., 2020). 

Implikasi manajerial yang ditawarkan oleh penelitian ini sangat berguna 

bagi perusahaan e-commerce dan pemasar digital. Mengingat peran hedonic 

motivation dan habit dalam meningkatkan niat penggunaan, perusahaan perlu 

menciptakan pengalaman yang menyenangkan dan rutin bagi konsumen 
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dalam menggunakan ChatGPT untuk mencari informasi produk (Mauritsius 

& Braza, 2021). Untuk memastikan adopsi yang lebih luas, perusahaan juga 

perlu memastikan bahwa konsumen memiliki akses mudah ke perangkat yang 

mendukung dan koneksi internet yang memadai. Penelitian ini memberikan 

panduan yang jelas bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran 

yang mengoptimalkan penggunaan teknologi AI dalam meningkatkan 

kepuasan konsumen serta mendukung pengambilan keputusan pembelian 

yang lebih cerdas, sebagaimana juga disarankan oleh (Dubey & Sahu, 2021). 

 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini untuk diperbaiki agar bisa 

lebih memahami konteks ChatGPT pada penelitian mendatang yaitu:  

1) Berdasarkan usia responden, sampel penelitian ini didominasi oleh 

responden muda berusia 21-25 tahun. Hal ini menyebabkan hasil 

penelitian kurang bisa merepresentasikan perilaku pembelian konsumen 

dengan usia yang lebih tua. Dengan demikian, penelitian mendatang 

diharapkan mampu mendapatkan jumlah responden berimbang pada 

kelompok umur yang beragam untuk terlibat dalam penelitian. 

2) Keterbatasan dalam variabel yang digunakan, meskipun penelitian ini 

menggunakan model UTAUT2 yang komprehensif, masih ada faktor-
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faktor eksternal lain yang belum diperhitungkan, seperti faktor budaya 

atau faktor lingkungan yang dapat memengaruhi niat penggunaan 

ChatGPT dalam konteks belanja. Penelitian berikutnya bisa 

mengeksplorasi faktor tambahan yang lebih spesifik terkait dengan budaya 

atau konteks lokal di Indonesia. 

3) Tingkat pengalaman dan pengetahuan responden mengenai ChatGPT juga 

dapat mempengaruhi hasil penelitian. Sebagian besar responden mungkin 

sudah familiar dengan teknologi AI, sementara beberapa responden 

lainnya mungkin belum sepenuhnya memahami cara kerja atau potensi 

manfaat penggunaan ChatGPT. Penelitian mendatang dapat 

mengelompokkan responden berdasarkan tingkat pemahaman mereka 

tentang AI untuk melihat bagaimana pengalaman dan pengetahuan 

mempengaruhi niat penggunaan. 

4) Sampel yang diambil menggunakan metode purposive sampling dapat 

menyebabkan bias dalam pemilihan responden, karena hanya melibatkan 

individu yang mudah dijangkau melalui platform media sosial. Sebagai 

hasilnya, penelitian ini mungkin tidak dapat sepenuhnya mencerminkan 

populasi pengguna ChatGPT secara keseluruhan. Penggunaan metode 

sampling yang lebih representatif, seperti random sampling, dapat menjadi 

pertimbangan untuk penelitian selanjutnya. 

5) Waktu penelitian yang terbatas menjadi salah satu kendala, karena data 

yang diperoleh hanya mencerminkan perilaku konsumen pada saat 
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penelitian dilakukan. Hal ini membuat hasil penelitian mungkin tidak 

sepenuhnya mencerminkan tren atau perubahan dalam perilaku konsumen 

seiring waktu. Penelitian lebih lanjut bisa dilakukan dengan pendekatan 

longitudinal untuk mempelajari perubahan perilaku konsumen dalam 

jangka panjang. 

 

5.4 Saran 

Karena penggunaan ChatGPT dalam konteks belanja masih dalam tahap 

eksplorasi di beberapa kalangan konsumen, penelitian ini menyarankan untuk 

dilakukan studi lebih lanjut mengenai niat pembelian melalui teknologi 

berbasis kecerdasan buatan. Penelitian mendatang dapat mengkaji perilaku 

pengguna ChatGPT dengan membandingkan pengalaman dan niat pembelian 

antara pengguna yang berbeda. Selain itu, penelitian yang lebih mendalam 

mengenai perilaku pembelian melalui ChatGPT dapat dilakukan dengan 

melihat faktor demografi pengguna, seperti jenis kelamin, kelompok usia, 

tingkat pendidikan, dan lainnya, untuk memahami bagaimana faktor-faktor 

tersebut memengaruhi keputusan konsumen dalam menggunakan ChatGPT 

untuk mencari informasi produk. Selanjutnya, untuk memperoleh hasil yang 

lebih realistis, disarankan agar penelitian di masa mendatang dilakukan dengan 

menggunakan dua fase: fase sebelum penggunaan ChatGPT untuk mencari 
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informasi produk dan setelah pengguna melakukan pembelian produk. 

Pendekatan penelitian longitudinal dapat digunakan untuk mengamati 

perbandingan kedua fase tersebut, sehingga dapat memberikan pemahaman 

yang lebih mendalam tentang pengaruh penggunaan ChatGPT terhadap 

keputusan pembelian konsumen dalam jangka panjang. Terakhir, penelitian di 

masa mendatang juga dapat mengamati lebih rinci pengaruh berbagai fitur 

ChatGPT, seperti kemampuan untuk memberikan rekomendasi produk atau 

interaksi berbasis percakapan, terhadap keputusan pembelian konsumen. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1. 

Pembukaan Kuesioner Penelitian 

“Pengaruh Persepsi Terhadap AI dan Faktor Teknologi terhadap Kepuasan 

serta Niat Menggunakan ChatGPT untuk Mencari Informasi Belanja” 

Assalamualaikum Wr. Wb, 

Perkenalkan, Kalih Cahyaning Tiang Tran (21311117), Putra Alden Hidayat 

(21311125), dan Dwi Arbian Ilhami (21311580), mahasiswa Studi Manajemen di 

Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia (UII). Saat ini, kami 

sedang melakukan penelitian untuk skripsi kami yang berjudul “ Pengaruh Persepsi 

Terhadap AI dan Faktor Teknologi terhadap Kepuasan serta Niat Menggunakan 

ChatGPT untuk Mencari Informasi Belanja ”. 

Kami mohon ketersediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk meluangkan waktu dan 

berpartisipasi mengisi kuesioner ini dengan sejujur-jujurnya. Kebenaran dan 

kelengkapan jawaban akan sangat membantu penelitian ini. Seluruh informasi pada 

penelitian ini bersifat pribadi dan dijamin kerahasiaannya untuk kepentingan 

penelitian.  

Atas perhatian, ketersediaan, dan kerjasama Bapak/Ibu/Saudara/i, saya ucapkan terima 

kasih. 

Wassalamualaikum Wr. Wb 

 

Penulis: 

Kalih Cahyaning Tiang Tran (21311117) 

Putra Alden Hidayat (21311125) 
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Dwi Arbian Ilhami (21311580) 

 

Dosen Pembimbing: 

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

Lampiran 2 

Bagian I: Karakteristik Responden 

 

No. Pertanyaan Opsi Jawaban 

1.  Nama   

2. Jenis Kelamin 
1 Laki-laki 

2 Perempuan 

3. Usia 

1 ≤ 20 tahun 

2 21 - 25 tahun 

3 26 - 30 tahun 

4 31 - 35 tahun 

5 36 - 40 tahun 

6 ≥ 40 tahun 

4. Pekerjaan Saat Ini 

1 Pelajar/Mahasiswa 

2 Pengusaha 

3 Karyawan Swasta 

4 ASN (Aparatur Sipil Negara) 

5 Yang lain: 

5. Rata-rata Pendapatan per Bulan 

1 ≤ Rp 2.000.000 

2 Rp 2.000.001 - Rp 4.000.000 

3 Rp 4.000.001 - Rp 6.000.000 
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4 Rp 6.000.001 - Rp 8.000.000 

5 Rp 8.000.001 - Rp 10.000.000 

6 ≥ Rp 10.000.001 

6. 
Apakah Anda Pengguna 

ChatGPT 

1 Ya 

2 Tidak 

7. 

Berapa Lama Rata-rata 

Menggunakan ChatGPT dalam 

Waktu Sehari? 

1 < 1 jam 

2 1 - 2 jam 

3 3 - 4 jam 

 

Bagian II: Pertanyaan Variabel 

PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER  

Jawablah pertanyaan-pertanyaan berikut ini tentang diri Anda sendiri dengan 

mengindikasikan sejauh mana Anda setuju dengan menggunakan skala berikut: 

1. Sangat tidak setuju 

2. Tidak Setuju 

3. Agak Tidak Setuju 

4. Agak Setuju 

5. Setuju 

6. Sangat Setuju 

Jawablah dengan jujur dan berusahalah agar jawaban Anda terhadap 1 pertanyaan tidak 

mempengaruhi jawaban dari pertanyaan lainnya. Tidak ada jawaban yang benar atau 

salah. 

 



194 
 

No. Pertanyaan Opsi Jawaban 

Performance Expectacncy STS TS ATS AS S SS 

1. 

Saya merasa ChatGPT dapat membantu saya 

dalam mencari informasi tentang produk 

yang ingin saya beli 

      

2. 

Informasi yang diberikan oleh ChatGPT 

bermanfaat untuk kebutuhan belanja saya 

sehari-hari 

      

3. 
Menggunakan ChatGPT membuat saya lebih 

memahami produk yang saya cari 

      

4. 

ChatGPT membantu saya mengenal strategi 

atau hal penting yang berkaitan dengan 

keputusan belanja 

      

5. 

Saya dapat mempelajari berbagai informasi 

seputar produk dengan cepat melalui 

ChatGPT 

      

Effort Expectancy       

1. 
Menurut saya, menggunakan ChatGPT 

cukup sederhana dan tidak membingungkan 

      

2. 
ChatGPT mudah digunakan untuk mencari 

informasi tentang produk 

      

3. 
Saya dapat mempelajari cara menggunakan 

ChatGPT dengan cepat 

      

4. 
Saya merasa terbiasa menggunakan 

ChatGPT tanpa kesulitan 

      

5. 

Saya merasa mudah dalam mengakses 

ChatGPT dan menemukan informasi yang 

saya butuhkan 
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Social Influence       

1. 
Orang-orang terdekat saya menyarankan 

saya untuk menggunakan ChatGPT 

      

2. 

Orang yang berpengaruh dalam hidup saya 

mendorong saya untuk menggunakan 

ChatGPT 

      

3. 

Saya merasa orang yang pendapatnya saya 

hargai lebih menyukai jika saya 

menggunakan ChatGPT 

      

4. 

Keluarga dan teman-teman saya mendukung 

saya dalam menggunakan ChatGPT untuk 

mencari informasi belanja 

      

5. 

Jika banyak orang di sekitar saya 

menggunakan ChatGPT, saya akan 

mempertimbangkan untuk menggunakannya 

juga 

      

Facilitating Condition       

1. 

Saya memiliki perangkat (seperti ponsel atau 

laptop) dan koneksi internet yang 

mendukung untuk menggunakan ChatGPT 

      

2. 
Saya memiliki pengetahuan yang cukup 

untuk menggunakan ChatGPT dengan baik 

      

3. 

ChatGPT dapat digunakan dengan lancar 

bersama aplikasi atau platform lain yang 

biasa saya gunakan 

      

4. 

Saya dapat meminta bantuan orang lain jika 

mengalami kesulitan saat menggunakan 

ChatGPT 
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5. 

Saya merasa ChatGPT sesuai dengan cara 

saya dalam mencari informasi sebelum 

membeli produk 

      

Hedonic Motivation       

1. 

Saya merasa menggunakan ChatGPT adalah 

ide yang menarik untuk membantu aktivitas 

belanja saya 

      

2. 
Saya tertarik untuk menggunakan ChatGPT 

dalam mencari informasi produk 

      

3. 
Menggunakan ChatGPT terasa 

menyenangkan bagi saya 

      

4. 
Saya merasa terhibur saat menggunakan 

ChatGPT 

      

5. 

Menggunakan ChatGPT membuat aktivitas 

pencarian informasi terasa lebih 

menyenangkan 

      

Habit       

1. 

Menggunakan ChatGPT sudah menjadi 

kebiasaan saya saat mencari informasi 

sebelum belanja. 

      

2. 
Saya merasa menggunakan ChatGPT adalah 

aktivitas yang menyenangkan. 

      

3. 
Saya merasa terhibur saat menggunakan 

ChatGPT untuk mencari informasi produk. 

      

4. 
Menggunakan ChatGPT memberikan 

pengalaman yang menyenangkan bagi saya 
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5. 

Saya merasa nyaman menggunakan 

ChatGPT untuk mendukung keputusan 

belanja saya 

      

AI Self Efficacy       

1. 

Saya merasa percaya diri menggunakan 

ChatGPT untuk membantu menyelesaikan 

kebutuhan belanja saya 

      

2. 

Saya mampu menggunakan ChatGPT untuk 

mendapatkan informasi yang saya butuhkan 

sebelum membeli produk 

      

3. 

Saya cukup nyaman mencoba menyelesaikan 

kendala penggunaan ChatGPT sendiri tanpa 

bantuan orang lain 

      

4. 

Saya dapat menggunakan ChatGPT untuk 

membantu memecahkan masalah terkait 

keputusan pembelian 

      

Perceived Satisfaction       

1. 

Saya merasa puas dengan pengalaman saya 

menggunakan ChatGPT untuk mencari 

informasi produk 

      

2. 

Menggunakan ChatGPT merupakan 

pengalaman yang menyenangkan dan 

bermanfaat bagi saya 

      

3. 

ChatGPT mampu memenuhi harapan saya 

dalam membantu pencarian informasi 

belanja 
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4. 

Saya merasa bahwa menggunakan ChatGPT 

adalah keputusan yang tepat untuk 

mendukung aktivitas belanja saya 

      

Intention To Use       

1. 

Saya berencana untuk terus menggunakan 

ChatGPT di masa mendatang sebagai sumber 

informasi belanja 

      

2. 

Saya berniat menggunakan ChatGPT 

kembali ketika membutuhkan informasi 

tentang produk sebelum membeli 

      

3. 

Saya akan merekomendasikan penggunaan 

ChatGPT kepada orang lain untuk mencari 

informasi belanja 

      

4. 

Saya tetap akan mempertimbangkan 

menggunakan ChatGPT meskipun suatu saat 

layanan ini menjadi berbayar 

      

 

 

Lampiran 3 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Pilot Test menggunakan SPSS. 

UJI VALIDITAS (PILOT TEST) 

1. Performance Expectancy 
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2. Effort Expectancy  
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3. Social Influence 
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4. Facilitating Condition 
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5. Hedonic Motivation 
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6. Habit 
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7. AI Self Efficacy 
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8. Perceived Satisfaction 
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9. Intention To Use 

 

 

UJI RELIABILITAS (PILOT TEST) 

1. Performance Expectancy  
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2. Effort Expectancy 

 

 

 

 

3. Social Influence 
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4. Facilitating Condition 

 

 

 

5. Hedonic Motivation 
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6. Habit 

 

 

 

7. AI Self Efficacy 
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8. Perceived Satisfaction 

 

 

 

 

9. Intention To Use 
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Lampiran 4 

Hasil Outer Loading dan Signifikasi. 

 

Variabel Penelitian P 

Value

s PE EX SI FC HM H AI PS IN 

PE1 
0,77

4 
        

0,000 

PE2 
0,79

1 
        

0,000 

PE3 
0,77

5 
        

0,000 
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PE4 
0,78

3 
        

0,000 

PE5 
0,93

4 
        

0,000 

EX1  
0,87

8 
       

0,000 

EX2  
0,85

7 
       

0,000 

EX3  
0,88

9 
       

0,000 

EX4  
0,85

6 
       

0,000 

EX5  
0,95

1 
       

0,000 

SI1   
0,93

8 
      

0,000 

SI2   
0,79

4 
      

0,000 

SI3   
0,76

0 
      

0,000 

SI4   
0,83

7 
      

0,000 
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SI5   
0,76

4 
      

0,000 

FC1    
0,85

8 
     

0,000 

FC2    
0,84

0 
     

0,000 

FC3    
0,85

3 
     

0,000 

FC4    
0,93

9 
     

0,000 

FC5    
0,81

7 
     

0,000 

HM

1 
    

0,78

0 
    

0,000 

HM

2 
    

0,84

6 
    

0,000 

HM

3 
    

0,90

1 
    

0,000 

HM

4 
    

0,82

0 
    

0,000 

HM

5 
    

0,80

9 
    

0,000 
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H1      
0,88

0 
   

0,000 

H2      
0,68

5 
   

0,000 

H3      
0,77

1 
   

0,000 

H4      
0,74

5 
   

0,000 

H5      
0,66

0 
   

0,000 

AI1       
0,78

8 
  

0,000 

AI2       
0,71

0 
  

0,000 

AI3       
0,80

3 
  

0,000 

AI4       
0,73

5 
  

0,000 

PS1        
0,80

6 
 

0,000 

PS2        
0,91

2 
 

0,000 
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PS3        
0,82

9 
 

0,000 

PS4        
0,84

6 
 

0,000 

IN1         
0,92

3 

0,000 

IN2         
0,91

2 

0,000 

IN3         
0,86

4 

0,000 

IN4         
0,82

6 

0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



217 
 

 

 

 

 

Lampiran 5 

Luaran SmartPLS  

Korelasi Indikator 

 

Hasil Uji Validitas Konvergen dan Reliabilitas 
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Rata-rata Variabel 

 

Hasil Uji Validitas Diskriminan 
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Outer Loading 
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Hasil Uji Kolinearitas 
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Hasil Uji Determinasi (R-Square) 

 

 

Hasil Uji PLS-Predict 
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Hasil Uji Koefisien Jalur 
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Lampiran 6 

Tabulasi Data 269 Responden 

Bagian 1 

PE EX SI FC HM 

P
E

1
 

P
E

2
 

P
E

3
 

P
E

4
 

P
E

5
 

E
X

1
 

E
X

2
 

E
X

3
 

E
X

4
 

E
X

5
 

S
I1

 

S
I2

 

S
I3

 

S
I4

 

S
I5

 

F
C

1
 

F
C

2
 

F
C

3
 

F
C

4
 

F
C

5
 

H
M

1
 

H
M

2
 

H
M

3
 

H
M

4
 

H
M

5
 

6 5 5 5 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 6 6 5 6 5 5 6 6 6 5 6 

6 6 6 6 6 5 5 6 5 5 6 5 6 6 6 6 5 6 6 6 5 6 6 6 5 

6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 5 6 5 6 5 5 5 5 
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5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 6 6 5 6 6 6 6 5 6 6 6 5 

5 4 5 5 5 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 2 3 4 3 4 

5 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 5 6 5 5 5 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 

6 5 6 5 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 5 5 6 5 6 5 6 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 

6 5 6 6 6 5 4 6 6 5 6 6 5 6 6 5 6 6 5 5 6 6 6 6 6 

5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 6 5 4 6 5 5 4 4 

5 5 6 6 6 5 6 5 6 5 5 5 5 6 6 5 5 6 5 5 6 6 6 6 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 5 5 4 4 

5 6 5 4 5 5 5 6 4 5 6 5 6 4 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 6 5 4 5 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 

5 6 5 5 5 6 6 5 6 6 5 5 6 5 5 6 4 5 5 5 5 6 5 5 6 

6 5 5 6 5 6 6 6 5 6 5 5 6 5 6 5 5 6 5 5 6 6 6 6 5 

4 5 6 5 5 6 6 6 6 6 4 4 5 4 5 6 5 6 6 6 4 6 5 6 4 

5 4 5 6 5 5 4 5 5 5 6 5 5 6 6 5 6 6 5 5 6 5 6 5 6 

5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 4 5 5 5 6 5 6 6 4 

5 5 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 4 

5 4 6 6 6 5 5 5 6 5 5 5 6 4 5 6 6 5 6 6 5 6 5 5 5 

4 5 6 5 5 6 6 6 6 6 5 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 

5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 

6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 4 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 4 

6 6 5 6 6 6 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 6 6 6 5 6 5 6 6 4 

6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 

4 6 5 5 5 4 6 5 6 5 6 6 5 5 6 5 6 6 6 6 5 5 5 4 4 

4 6 5 5 5 4 6 5 6 5 6 6 5 5 6 5 6 6 6 6 5 6 5 5 5 
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6 6 5 5 6 4 5 5 5 5 6 4 6 6 6 5 5 6 6 6 4 5 5 4 6 

5 6 5 6 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 4 5 5 6 5 6 5 4 5 

6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 6 5 6 6 6 5 6 5 5 5 

4 5 6 5 5 6 5 5 6 5 5 5 6 5 5 4 5 6 5 5 5 5 5 4 4 

4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 

5 4 5 6 5 3 3 2 4 2 4 4 4 4 5 4 2 4 3 2 5 6 5 5 4 

4 5 4 5 5 5 5 6 5 5 5 5 4 5 6 6 5 4 5 6 5 5 5 4 5 

5 6 5 5 5 6 5 5 4 5 5 5 6 5 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 5 

5 6 5 6 6 5 6 5 5 5 5 6 4 5 5 5 5 6 5 5 6 5 6 5 6 

5 6 6 5 5 4 4 5 5 5 5 5 6 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 

5 5 5 6 5 4 5 6 5 5 6 6 6 5 6 5 6 6 5 5 5 6 5 5 6 

5 6 5 6 6 5 4 5 6 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 4 5 5 6 4 

5 4 4 5 4 5 5 6 5 5 5 4 5 6 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 

5 4 6 5 5 4 5 6 6 5 5 4 5 5 6 6 5 5 5 6 5 5 5 4 5 

5 5 6 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 6 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 

4 5 5 5 5 6 5 4 4 5 5 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 4 

4 6 6 5 5 6 4 5 5 5 6 6 5 6 4 5 6 4 5 5 5 6 5 6 5 

6 4 5 5 5 6 4 5 6 5 5 5 6 5 5 5 6 4 5 6 6 5 5 5 5 

4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 6 4 4 5 5 6 5 5 6 6 6 6 4 

5 4 6 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 6 4 5 6 5 5 4 5 5 5 5 5 

6 4 5 5 5 5 6 6 5 5 5 6 4 5 4 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 6 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 6 4 5 5 4 

5 5 6 5 5 6 5 5 6 5 5 5 6 5 4 6 5 5 5 5 6 6 6 5 5 

4 5 5 6 5 5 5 6 4 5 5 5 5 4 4 5 6 5 5 6 5 5 5 4 4 

6 5 6 4 5 5 5 6 6 5 5 6 4 5 5 6 4 5 5 5 6 6 6 6 6 

5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 4 5 

4 6 5 5 5 5 5 6 6 5 5 6 4 4 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 4 
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5 5 6 4 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 6 4 5 6 5 5 5 6 5 5 5 

6 5 4 5 5 5 6 5 5 5 5 6 4 5 5 5 6 5 5 4 5 5 5 5 5 

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

6 5 6 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 6 5 5 6 5 5 4 5 5 5 4 6 

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

2 2 2 2 4 4 2 2 4 4 4 3 4 3 2 4 4 3 2 4 2 3 4 3 2 

5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 5 6 6 6 5 6 5 5 4 

6 5 6 5 5 5 6 5 5 5 5 5 6 5 5 6 6 5 5 5 4 5 5 4 5 

5 6 4 5 5 6 4 5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 5 6 6 5 5 5 5 

5 5 6 5 5 6 4 5 5 5 5 5 6 4 5 5 6 5 5 5 6 5 5 5 5 

5 5 6 6 5 5 6 5 4 5 5 5 6 5 6 6 5 4 5 5 6 5 5 4 5 

5 6 5 4 5 5 5 6 4 5 5 5 5 4 4 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 4 5 6 5 5 5 6 6 5 5 5 

5 5 6 6 5 5 6 5 5 5 6 6 6 4 5 6 5 5 5 5 5 6 5 6 4 

5 4 5 6 5 5 5 6 4 5 6 6 5 6 6 5 4 5 5 6 6 5 5 5 5 

6 6 6 4 6 5 6 5 5 5 5 4 5 5 6 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 5 5 5 5 6 4 5 5 6 5 6 6 6 4 5 5 5 5 4 6 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 6 5 6 5 6 6 4 5 6 4 5 5 5 6 5 6 5 6 5 

5 6 6 5 5 5 6 4 6 5 5 5 5 6 4 5 5 6 5 5 5 5 5 4 5 

5 6 4 5 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 

4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 5 5 6 5 6 3 3 2 2 3 

5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 4 5 5 5 5 6 5 4 5 

5 5 5 6 5 5 6 5 6 5 5 6 4 5 5 6 5 5 6 6 5 5 5 5 5 

6 5 5 6 5 4 6 4 5 5 5 6 4 5 5 6 5 5 5 6 4 5 5 4 6 

4 5 5 4 5 6 5 6 6 6 5 5 6 5 5 6 5 5 5 6 6 5 5 5 4 

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

5 5 4 5 5 5 6 5 5 5 6 6 4 6 6 5 6 4 5 5 5 4 5 5 5 
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4 5 6 4 5 6 5 5 5 5 5 6 4 5 6 5 5 6 5 4 6 5 5 6 5 

6 5 4 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 6 4 5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 

5 4 6 4 5 5 5 5 6 5 6 6 4 6 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 6 

5 6 4 5 5 6 6 6 6 6 5 5 4 5 5 6 6 6 6 6 5 6 5 5 5 

6 6 6 5 6 4 5 5 6 5 5 5 6 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 6 4 

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

5 5 6 5 5 5 6 5 6 5 5 5 4 5 6 6 5 6 5 5 5 5 5 4 4 

4 5 6 4 5 6 6 6 6 6 5 6 6 5 4 6 6 6 6 6 4 5 5 5 5 

5 4 6 5 5 6 5 6 6 6 5 5 4 4 5 6 6 5 6 6 6 6 6 6 5 

4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 

3 3 3 2 3 2 3 3 3 4 5 6 5 4 4 4 2 4 3 3 6 5 3 6 5 

3 3 3 3 3 2 2 2 4 2 3 3 3 3 3 4 2 3 4 2 3 3 3 3 2 

6 6 6 5 6 5 5 5 5 5 5 4 5 6 5 5 6 5 5 5 5 6 6 6 5 

4 4 5 5 5 3 3 3 2 4 2 4 4 2 4 4 4 3 2 3 4 4 3 3 3 

3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 2 4 3 3 4 

4 5 5 6 5 6 5 5 4 5 5 6 6 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 

3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 4 4 

3 4 3 3 2 4 4 4 3 3 3 2 3 4 3 2 4 3 3 2 4 2 2 2 3 

5 4 4 4 4 6 5 5 4 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 5 6 5 5 4 5 

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

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

5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 

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

4 4 5 6 5 5 6 5 5 5 5 5 4 5 6 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 6 4 5 6 5 5 5 5 6 5 5 4 

4 4 5 5 4 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 5 5 4 4 

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

5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 6 5 6 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 2 4 2 3 2 3 3 3 2 3 3 4 4 2 4 6 6 6 4 5 

6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 4 5 6 6 6 6 

5 6 5 4 5 6 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 6 5 5 6 5 5 4 4 

4 4 5 6 5 5 6 6 6 6 5 5 4 5 6 6 5 4 5 6 6 5 5 4 4 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

4 5 4 5 5 5 6 5 4 5 6 6 5 5 6 5 6 4 5 6 6 5 5 5 5 

4 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 5 4 5 5 4 5 5 5 5 6 

4 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 6 6 6 6 

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

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

4 4 5 5 4 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 5 5 4 4 

5 5 4 5 5 6 5 5 6 5 2 3 4 3 3 5 6 5 5 5 3 3 3 3 4 

5 6 5 5 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 

6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 3 3 3 3 2 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 

6 5 5 6 5 4 5 6 5 5 5 6 5 5 4 5 6 5 5 5 6 5 4 6 5 

2 3 2 2 2 6 6 6 6 6 3 3 4 2 3 6 6 6 6 6 3 3 3 3 3 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 

5 5 4 4 5 6 5 5 4 5 6 5 6 6 5 4 5 6 5 5 5 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 5 5 4 5 6 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 6 5 5 6 5 

6 6 5 4 5 4 4 4 3 2 2 4 3 4 3 2 4 2 4 4 2 4 4 4 3 

3 2 4 2 4 3 3 3 3 3 2 4 3 4 3 5 6 5 5 5 3 3 3 3 3 

4 3 2 3 3 3 3 2 3 3 2 2 4 4 4 5 5 5 5 4 2 4 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 

5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 
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5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

4 4 5 5 4 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 5 5 4 4 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 3 3 

5 4 4 5 5 2 4 4 2 3 4 4 4 4 5 2 3 2 4 2 6 5 5 5 5 

4 3 3 4 4 3 4 4 2 4 3 4 2 2 4 2 2 4 4 3 4 3 2 3 2 

6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 5 6 5 5 4 5 5 6 5 6 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

2 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 2 2 3 3 3 3 3 2 4 3 2 2 

4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 6 6 5 5 5 4 5 5 5 4 

6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 5 6 6 6 6 6 5 5 5 6 5 

6 5 5 5 5 5 6 4 5 5 5 4 5 6 5 5 6 5 5 5 6 6 6 4 6 

5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 5 5 4 5 3 3 3 3 3 5 3 3 3 3 3 

6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 4 5 6 4 4 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 6 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 6 6 4 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 6 5 6 6 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 5 5 5 5 5 6 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 4 5 4 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 

6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 6 

5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

3 2 2 2 2 3 3 3 2 3 3 4 3 2 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 3 3 

4 5 6 6 5 5 5 6 5 5 5 4 6 6 4 5 6 4 5 6 6 5 5 5 5 

6 5 5 5 5 4 4 4 4 4 3 2 4 2 2 3 3 3 3 3 4 3 4 2 4 
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5 5 4 6 5 4 5 6 6 5 6 6 5 6 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 

2 4 3 3 2 5 5 5 5 5 3 4 3 2 3 6 6 6 6 6 3 3 3 3 3 

5 4 6 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 6 5 

6 5 5 5 5 6 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 6 5 6 6 6 5 6 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 

6 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 

5 6 5 4 5 5 5 6 5 5 5 5 4 4 5 6 4 5 5 5 6 5 6 6 6 

6 6 5 5 5 6 6 6 6 6 5 4 5 5 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 

5 6 5 5 5 6 6 5 5 5 3 3 3 2 3 6 5 6 6 6 5 6 6 5 6 

5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 

5 6 5 4 5 6 6 5 4 5 5 6 4 6 5 5 6 4 5 5 5 6 5 5 6 

5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 6 4 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 6 5 5 4 4 5 5 6 6 5 5 4 4 

4 5 6 5 5 3 3 2 2 3 4 4 4 5 4 3 2 4 2 4 5 5 5 4 4 

5 4 5 6 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 

4 5 4 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 4 5 

5 6 6 4 5 5 5 4 4 5 5 6 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 

5 6 5 6 5 6 6 6 6 6 5 5 5 6 5 4 5 6 5 5 6 5 5 4 5 

4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 6 5 4 5 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 

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

4 5 6 5 5 2 2 2 2 2 4 4 4 5 4 4 3 2 3 4 5 5 5 4 4 

5 6 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 6 4 5 5 5 4 5 6 4 6 5 6 5 

6 4 5 5 5 4 5 5 6 5 5 5 4 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 

6 6 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 6 5 4 5 6 6 5 5 5 5 5 4 5 

5 6 5 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 4 5 4 5 5 5 5 5 

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

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

4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 6 5 5 4 5 5 6 5 4 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 6 4 5 5 5 5 5 4 5 5 6 4 5 5 6 4 5 5 5 

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

5 5 5 6 5 5 6 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 

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

5 6 6 4 6 5 5 6 6 5 6 6 5 6 6 5 5 5 5 4 6 5 5 5 5 

6 5 5 6 5 5 4 5 6 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 4 5 

4 5 5 6 5 5 6 6 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 4 4 

5 6 5 5 5 4 2 3 4 3 6 6 6 6 5 4 3 3 3 4 5 5 5 4 5 

4 4 4 4 4 3 3 3 2 3 5 4 5 5 5 4 4 5 5 6 4 5 4 4 5 

4 5 6 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 3 2 2 3 3 5 5 5 4 4 

5 6 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 6 4 5 5 5 4 5 6 4 6 5 6 5 

6 4 5 5 5 4 5 5 6 5 5 5 4 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 

6 6 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 6 5 4 5 6 6 5 5 5 5 5 4 5 

5 6 5 6 5 5 6 5 5 4 5 5 5 6 5 5 6 4 5 4 5 5 5 5 5 

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

5 5 6 4 5 5 6 5 4 5 5 5 5 6 5 5 5 4 5 6 6 5 5 4 5 

4 4 4 4 4 5 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 5 3 3 3 5 5 5 4 4 

5 5 5 5 5 5 6 4 5 5 5 5 5 4 5 2 4 3 4 4 6 4 5 5 5 

5 4 4 5 4 2 3 3 4 2 5 4 4 5 5 4 4 3 2 4 6 6 6 5 4 

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

5 5 5 6 5 5 6 4 4 5 5 5 5 5 4 4 6 6 5 4 4 5 5 5 6 

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

5 6 6 4 6 5 5 6 6 5 6 6 5 6 6 5 5 5 5 4 6 5 5 5 5 

6 5 5 6 5 5 4 5 6 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 4 5 

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

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

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 

6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 6 6 5 

6 4 4 5 5 6 6 6 6 4 5 5 6 6 5 6 5 6 6 5 5 6 5 5 6 

4 2 3 2 2 3 3 3 2 3 4 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 6 5 5 4 4 4 6 5 

5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 

5 3 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 

4 5 6 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 6 5 5 5 4 4 

5 5 6 5 5 6 6 6 6 6 5 6 5 6 5 6 6 5 6 5 5 6 5 6 5 

6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 5 

6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 5 6 5 6 5 5 6 5 6 6 6 5 

6 5 6 6 6 6 5 6 6 6 5 5 5 5 6 5 5 6 5 6 5 6 5 6 5 

4 4 4 4 4 4 3 2 3 2 4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 4 4 4 4 4 

5 6 5 5 5 6 5 6 5 5 5 5 6 5 5 6 5 6 5 5 6 5 6 5 6 

5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 6 6 6 5 6 5 6 5 5 6 5 5 5 6 5 

5 4 5 4 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 5 

4 4 4 4 4 5 6 6 5 5 6 5 6 5 6 6 5 6 6 6 6 5 5 6 5 

5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 5 6 6 5 6 6 5 5 6 6 6 

5 5 6 5 5 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 4 5 5 5 5 

6 5 6 5 5 6 6 5 6 6 5 6 5 5 6 6 5 6 6 6 6 5 6 6 6 

5 6 5 6 6 6 5 5 6 5 6 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 

6 4 4 5 5 6 6 6 6 6 5 5 6 6 5 6 5 6 6 5 5 6 5 5 6 
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5 5 6 5 5 6 6 6 6 6 6 5 6 5 6 6 5 6 5 5 6 5 6 6 5 

5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 6 4 4 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 

5 5 4 5 5 6 6 6 6 6 6 5 6 5 6 5 6 6 6 6 5 5 5 6 5 

6 5 5 5 5 5 6 6 5 5 6 5 6 5 6 6 5 5 6 6 5 6 5 5 6 

5 6 6 5 6 5 6 5 5 5 6 6 5 6 5 6 6 5 5 5 5 6 6 6 5 

6 5 6 5 5 6 5 6 5 5 6 5 6 6 5 6 5 5 5 5 5 6 6 5 6 

5 6 5 6 6 5 5 5 6 5 6 5 6 6 6 5 6 6 6 5 6 5 6 6 6 

6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 5 6 5 5 6 5 5 6 6 6 6 5 

5 6 5 5 5 6 5 6 5 5 5 5 5 6 6 5 6 5 5 5 6 5 5 5 5 

5 5 6 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 

6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 

6 5 5 6 5 6 6 5 6 6 5 5 6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 

6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 3 3 3 3 2 6 6 6 6 6 5 5 5 6 5 

5 6 5 6 5 5 6 5 6 5 5 6 5 6 5 6 6 5 6 6 5 6 5 5 6 

5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 5 5 6 5 6 6 6 6 5 6 5 5 5 6 5 5 5 6 5 5 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 6 5 5 3 2 4 4 4 5 5 6 5 5 3 3 2 2 3 6 6 6 6 6 

6 6 5 4 6 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 6 6 5 5 6 4 
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1
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IN
1
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2

 

IN
3
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P
S

1
 

P
S

2
 

P
S

3
 

P
S

4
 

5 5 6 6 5 6 6 5 6 5 5 6 6 5 5 5 6 22

8 

5 6 6 5 5 6 5 6 5 5 6 6 5 5 6 6 6 23

6 

6 6 5 6 6 5 6 5 5 5 6 5 6 6 5 5 5 23

1 

6 6 6 6 6 6 5 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 24

3 

4 4 3 4 4 3 3 3 2 1 2 3 2 3 2 2 1 13

7 

5 5 5 5 4 5 6 5 5 5 6 5 5 3 6 6 6 22

9 

5 4 5 4 5 3 3 3 5 3 5 5 3 5 5 5 5 18

9 

6 6 6 4 6 5 6 5 6 6 6 6 3 6 6 6 6 23

6 

5 4 5 5 5 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 20

0 

5 6 6 5 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 6 5 5 23

8 

5 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 23

5 

5 5 5 4 5 3 3 3 3 5 3 5 3 5 5 5 5 19

0 



235 
 

6 6 6 5 6 6 6 6 5 5 6 6 5 6 5 6 6 23

4 

5 4 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 21

9 

6 5 6 4 6 6 5 6 6 6 5 6 3 6 6 3 6 22

7 

5 4 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 5 21

5 

5 6 4 5 5 6 5 5 6 6 6 3 5 5 6 5 5 22

1 

5 5 6 5 4 6 5 6 5 6 5 6 5 3 6 5 6 22

7 

5 6 5 6 4 6 5 6 3 5 6 5 6 6 6 6 6 22

3 

6 6 5 6 6 6 5 5 6 5 6 5 6 6 5 6 6 22

8 

6 6 6 5 6 6 5 6 3 6 6 6 5 6 5 6 6 23

4 

6 6 6 5 5 6 5 6 3 6 6 6 5 5 6 6 5 23

5 

5 6 5 5 5 6 5 5 5 6 6 5 5 5 6 3 5 22

1 

5 6 5 6 5 6 6 5 6 6 6 5 6 5 5 6 5 23

3 

4 4 4 5 4 3 5 3 5 3 5 3 5 3 3 5 3 18

1 

5 5 6 5 6 6 5 6 3 5 5 6 5 6 6 5 6 22

2 
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6 5 5 6 6 6 5 6 3 6 5 5 6 6 5 6 5 22

9 

6 5 6 6 5 6 5 5 5 6 5 6 6 5 5 6 5 23

5 

5 5 5 4 5 3 3 3 3 5 3 5 3 5 5 5 6 20

4 

5 4 5 4 5 5 3 5 5 3 5 5 3 5 5 5 6 21

2 

5 5 6 4 5 5 5 3 6 6 5 6 3 5 6 6 6 21

9 

5 4 4 5 5 6 5 3 5 3 5 3 5 5 5 5 6 20

9 

5 4 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 22

0 

4 4 5 4 4 5 3 3 3 3 5 5 3 3 6 5 5 19

6 

4 5 4 5 4 3 3 3 3 5 3 3 5 3 3 5 3 17

4 

4 5 3 4 5 6 5 5 3 3 2 3 2 5 5 3 5 16

8 

4 4 5 4 4 5 6 3 5 3 5 5 3 3 5 5 3 19

6 

5 6 6 4 5 6 5 5 5 5 6 6 3 5 6 5 5 21

9 

5 4 5 6 5 6 5 5 6 5 5 5 6 5 5 5 5 22

1 

5 4 5 6 5 6 5 3 3 5 5 5 6 5 6 5 3 20

3 



237 
 

5 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 6 5 6 22

4 

5 6 5 5 6 6 5 6 3 5 6 5 5 6 5 6 5 21

9 

5 6 4 5 5 6 5 3 5 5 6 3 5 5 5 6 5 20

4 

5 5 5 6 6 6 5 3 5 5 5 5 6 6 5 5 6 21

6 

5 5 6 5 4 6 5 3 3 5 5 6 5 3 5 6 5 20

1 

5 5 5 6 6 6 5 5 3 5 5 5 6 6 5 5 5 21

2 

5 5 6 5 6 5 6 6 5 5 5 6 5 6 5 6 6 22

3 

5 6 6 5 4 6 3 5 5 5 6 6 5 3 6 5 5 21

5 

5 5 6 5 5 3 5 6 3 5 5 6 5 5 3 3 3 20

1 

5 5 4 6 5 6 5 5 5 6 5 3 6 5 5 6 3 20

8 

5 6 5 5 5 5 3 5 5 6 6 5 5 5 5 5 3 21

1 

5 6 5 4 5 5 6 5 3 5 6 5 3 5 5 5 3 20

0 

5 4 5 6 5 5 6 5 5 5 5 5 6 5 6 5 3 21

8 

5 5 6 4 5 5 3 3 3 5 5 6 3 5 3 3 3 19

5 



238 
 

5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 22

1 

6 5 6 6 4 5 5 3 5 6 5 6 6 3 5 6 6 23

1 

5 5 6 6 5 6 5 5 3 5 5 6 6 5 5 3 5 21

2 

5 6 5 4 5 6 5 5 5 5 6 5 3 5 5 5 6 21

3 

5 5 5 4 4 6 3 5 5 5 6 5 3 3 5 5 5 20

5 

5 5 6 5 4 2 2 2 2 5 5 6 5 3 6 5 5 19

2 

5 5 4 5 5 5 3 3 6 5 5 3 5 5 5 6 5 21

0 

5 4 5 6 5 2 2 2 2 5 5 5 6 5 5 5 5 19

8 

4 5 4 3 4 5 5 3 6 2 1 2 3 1 1 3 3 13

0 

5 5 6 5 4 5 6 5 3 5 5 6 5 3 5 5 6 22

0 

5 5 5 4 4 5 5 3 5 6 5 5 3 3 6 5 5 20

8 

5 4 5 5 5 6 3 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 21

3 

5 5 5 5 6 6 5 5 5 6 5 5 5 6 6 3 5 21

6 

5 6 5 6 5 5 6 3 5 5 6 5 6 5 6 5 6 21

9 



239 
 

5 5 5 4 6 6 5 5 5 6 5 5 3 6 3 3 3 20

5 

5 6 5 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 6 6 6 22

1 

5 5 6 4 5 5 6 6 3 5 5 6 3 5 6 3 5 21

5 

5 5 6 5 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 6 6 22

0 

5 6 6 4 5 6 3 5 5 5 6 6 3 5 5 5 6 21

4 

5 4 5 5 5 3 5 5 5 6 5 5 5 5 6 6 6 21

3 

5 5 6 4 5 6 6 6 5 5 5 6 3 5 5 5 6 21

8 

5 5 5 5 6 6 3 3 5 6 5 5 5 6 5 6 6 21

5 

5 6 4 5 5 6 3 5 5 5 6 3 5 5 5 5 6 21

3 

6 5 6 6 6 6 5 5 5 2 2 2 2 3 2 2 2 16

0 

5 6 4 5 5 6 5 3 5 5 6 3 5 5 5 5 5 21

0 

5 6 6 5 5 6 3 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 21

9 

5 5 5 4 6 6 5 3 6 5 5 5 3 6 5 5 5 21

1 

5 5 5 6 4 5 6 5 3 5 5 5 6 3 6 5 5 21

4 



240 
 

5 4 4 5 6 6 5 5 5 3 5 3 5 6 6 5 5 21

0 

5 5 5 5 6 6 5 5 5 6 5 5 5 6 6 6 6 21

9 

5 6 4 5 5 6 6 6 5 5 6 3 5 5 5 5 6 21

6 

5 5 5 5 6 6 3 5 5 6 5 5 5 6 5 6 6 21

7 

5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 5 5 5 6 6 6 5 22

0 

6 5 6 6 4 6 3 5 5 6 5 6 6 3 5 5 5 22

2 

5 6 5 4 6 5 5 6 3 5 6 5 3 6 6 5 5 21

4 

4 4 5 4 3 3 5 3 5 2 2 2 2 3 3 1 3 15

6 

5 5 6 5 5 6 5 3 3 5 5 6 5 5 5 5 6 21

3 

5 6 5 6 5 6 5 5 5 6 6 5 6 5 6 5 3 22

4 

5 4 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 5 6 5 3 5 22

0 

5 5 4 5 4 5 3 5 6 5 5 3 5 3 5 6 5 20

1 

4 5 4 4 4 5 5 6 5 1 2 1 1 3 3 3 3 15

3 

5 5 3 4 5 5 5 5 5 3 2 1 1 4 5 5 2 13

6 



241 
 

5 4 5 6 5 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 6 5 22

1 

4 4 4 4 6 5 5 3 5 1 2 3 2 1 1 1 3 14

1 

4 5 4 4 4 3 5 5 3 1 2 1 2 3 3 3 5 13

4 

5 5 5 5 6 5 6 5 3 5 5 5 5 6 6 5 5 21

1 

5 4 5 5 6 5 3 5 5 2 2 2 1 1 1 1 2 13

6 

4 5 4 3 4 6 5 3 3 1 3 3 2 3 2 3 1 13

0 

5 6 5 5 4 3 3 3 5 5 6 5 5 3 6 5 6 20

7 

5 5 5 4 3 5 3 3 3 5 6 5 3 2 5 6 5 18

4 

5 5 4 5 5 3 3 2 5 5 3 3 5 5 5 3 5 19

6 

4 4 4 5 4 3 5 5 3 3 3 3 5 3 5 5 5 18

9 

5 4 4 6 5 5 5 6 5 3 5 3 6 5 5 5 5 20

8 

5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 6 21

6 

5 6 5 5 6 6 5 5 3 5 6 5 5 6 5 6 6 20

9 

5 6 5 5 5 3 3 3 3 5 6 5 5 5 6 6 6 21

0 



242 
 

5 5 5 4 6 5 3 3 2 5 3 5 3 6 5 3 5 18

9 

5 5 5 6 4 6 5 5 3 5 5 5 6 3 6 5 5 20

8 

5 6 5 4 5 5 5 3 3 5 6 5 3 5 5 6 3 19

2 

4 5 4 3 4 5 5 3 5 1 1 1 2 3 5 6 6 14

9 

5 5 6 6 5 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 6 5 22

7 

5 5 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 5 5 3 3 3 19

5 

4 5 5 4 4 5 5 3 3 5 3 5 3 3 5 5 3 19

8 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 25

2 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 21

4 

5 6 5 5 5 6 6 5 6 5 6 5 5 5 5 5 6 21

7 

5 6 5 5 5 6 5 6 6 6 6 5 5 5 6 5 5 22

6 

5 5 5 5 4 6 5 6 5 6 5 5 5 3 6 5 5 21

4 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 25

2 

5 6 5 5 5 3 3 3 3 5 6 5 5 5 6 6 6 21

0 



243 
 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 1 3 3 3 6 6 5 6 19

5 

6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 23

3 

3 3 3 3 3 6 5 6 6 6 6 5 6 5 6 6 6 21

3 

5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 3 21

5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 1 2 1 3 1 2 1 1 16

7 

3 3 3 2 3 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 22

9 

5 5 6 5 4 6 5 5 3 5 5 6 5 3 6 6 5 21

0 

4 3 3 5 3 6 5 5 5 5 2 2 5 2 3 3 5 19

0 

5 5 6 5 4 6 6 6 5 5 5 6 5 3 3 5 3 20

4 

3 3 4 3 3 3 2 3 3 2 3 1 3 2 3 1 2 13

6 

5 5 4 5 6 6 6 6 6 2 1 2 3 3 2 1 3 15

3 

3 4 3 3 4 5 5 5 3 2 3 2 2 3 3 3 5 14

2 

5 5 5 5 4 5 5 5 3 5 5 5 5 3 5 5 5 20

3 

5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 20

0 



244 
 

5 5 5 5 4 5 5 5 3 5 5 5 5 3 3 5 3 19

8 

4 3 3 5 3 6 5 5 5 5 3 2 5 2 5 5 5 19

1 

5 5 5 5 4 5 5 5 3 5 5 5 5 3 5 5 5 20

4 

5 6 5 5 5 3 3 3 3 5 6 5 5 5 6 6 6 21

0 

4 4 5 4 5 3 3 3 3 3 3 5 3 5 6 6 6 21

6 

5 5 5 5 3 2 2 2 2 5 5 5 5 2 3 3 5 18

1 

5 5 4 4 5 6 5 5 5 3 3 3 3 5 5 3 5 17

2 

5 5 4 4 5 6 6 6 6 1 2 2 2 1 3 2 2 14

1 

5 6 5 4 5 6 5 6 6 5 6 5 3 5 5 5 3 22

6 

3 3 3 3 3 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 23

7 

3 3 3 3 3 5 5 5 5 2 2 2 2 3 2 1 3 12

7 

5 6 5 5 4 6 5 5 3 5 6 5 5 3 3 3 5 19

4 

3 3 3 3 2 5 6 6 5 6 6 6 5 5 6 6 5 22

3 

5 5 5 5 4 6 5 3 6 5 6 5 5 3 5 6 5 21

4 



245 
 

5 5 5 5 3 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 2 1 15

2 

6 5 6 6 6 5 6 5 5 6 5 6 6 2 2 2 2 21

9 

5 5 5 5 4 5 3 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 20

3 

6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 23

6 

5 5 5 5 3 5 3 5 5 5 5 5 5 2 5 5 5 20

1 

5 6 5 5 4 6 5 6 6 5 6 5 5 3 6 6 6 22

9 

5 5 6 5 5 5 6 6 5 6 6 6 5 6 6 6 6 23

7 

6 6 6 5 6 5 5 5 6 6 6 6 5 6 6 6 6 24

1 

5 5 5 5 3 5 3 5 5 5 5 5 5 2 5 5 5 19

9 

6 6 5 6 6 6 6 6 6 2 2 2 2 2 1 2 1 13

8 

5 5 5 5 3 2 2 2 2 5 5 5 5 2 5 5 5 18

3 

5 6 5 6 5 6 5 5 5 5 6 5 6 5 6 6 6 22

2 

4 4 4 5 4 5 3 3 5 2 2 2 2 1 1 3 3 14

4 

4 4 4 4 5 5 5 5 5 3 3 3 3 5 5 6 6 20

6 



246 
 

5 5 5 5 6 6 6 6 6 3 1 3 2 6 6 6 6 18

2 

5 5 5 4 5 6 6 6 5 5 3 5 3 5 5 3 5 20

0 

5 5 4 5 5 5 5 5 3 5 5 3 5 5 5 3 5 20

3 

6 6 5 6 6 6 5 6 6 5 6 5 6 6 5 6 5 23

0 

6 6 6 6 6 3 6 6 6 5 6 6 6 1 2 2 2 22

6 

5 5 5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 5 3 5 21

9 

5 5 6 6 5 3 3 5 5 6 5 6 6 6 6 6 6 22

6 

6 5 6 6 6 6 5 5 6 5 5 6 6 6 6 6 6 22

1 

6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 24

3 

5 5 5 5 6 6 5 5 6 5 5 5 5 6 6 6 5 22

0 

5 6 5 6 5 6 3 5 5 5 6 5 6 5 5 5 5 21

4 

5 5 5 5 4 3 3 3 3 5 6 5 5 3 6 5 5 19

5 

4 5 4 4 4 3 5 3 3 2 2 3 2 3 3 5 3 15

5 

5 5 6 5 4 6 5 3 3 5 5 6 5 3 5 5 3 20

0 



247 
 

5 5 5 5 5 6 5 3 5 5 5 5 5 5 6 5 5 21

0 

4 5 6 4 4 3 5 5 3 5 3 6 3 3 3 5 3 18

9 

4 5 4 4 4 5 5 3 5 3 3 3 3 3 5 6 5 20

3 

5 4 5 6 5 5 3 3 3 2 2 2 2 2 1 3 3 15

0 

5 5 6 5 5 6 5 5 3 5 5 6 5 5 6 5 3 20

7 

4 5 4 4 4 3 5 3 3 3 3 1 3 3 3 5 3 15

4 

5 6 6 4 5 5 3 6 5 5 6 6 3 5 6 3 5 20

9 

5 4 5 5 5 6 3 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 21

2 

5 5 6 4 5 5 6 3 5 5 5 6 3 5 6 5 3 20

7 

5 5 6 4 5 6 3 5 5 5 5 6 3 5 5 6 5 21

2 

5 5 6 5 4 2 2 2 2 5 5 6 5 3 3 5 3 18

4 

6 5 5 6 6 6 5 3 5 6 5 5 6 6 5 6 5 21

7 

5 4 5 5 4 3 5 3 3 2 2 2 2 1 2 2 2 15

1 

5 5 5 5 6 3 3 5 5 6 5 5 5 6 5 5 3 20

0 



248 
 

5 4 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 20

7 

5 5 6 4 5 5 3 5 5 5 5 6 3 5 5 5 5 20

2 

5 5 4 6 5 5 6 5 5 3 6 3 6 5 5 5 3 20

3 

5 5 4 4 5 5 3 6 3 3 3 3 3 5 5 2 3 18

6 

4 4 4 4 5 6 3 5 5 3 3 3 3 5 5 6 6 20

7 

5 4 6 5 5 6 5 3 5 5 5 6 5 5 6 6 5 21

8 

3 5 6 6 5 6 5 3 3 5 5 6 6 5 6 6 5 21

6 

5 5 4 4 5 5 6 3 5 3 3 3 3 5 6 6 5 18

8 

6 5 6 4 6 6 3 3 5 2 2 2 1 3 1 1 3 16

3 

4 5 4 4 4 3 5 3 3 3 3 3 3 3 3 5 3 16

8 

5 6 6 4 5 5 3 6 5 5 6 6 3 5 6 3 5 20

9 

5 4 5 5 5 6 3 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 21

2 

5 5 6 4 5 5 6 3 5 5 5 6 3 5 6 5 3 20

7 

5 5 6 4 5 6 3 5 5 5 5 6 3 5 5 6 5 21

1 



249 
 

5 5 6 5 4 2 2 2 2 5 5 6 5 3 3 5 3 18

4 

6 5 5 6 6 6 5 3 5 6 5 5 6 6 5 6 5 21

7 

5 5 6 5 4 6 5 3 3 2 2 2 2 2 2 1 2 15

4 

4 4 4 4 4 3 3 5 5 3 3 3 3 3 3 3 5 17

8 

4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 3 3 3 5 5 5 17

1 

5 5 6 4 5 5 3 5 5 5 5 6 3 5 5 5 5 20

2 

5 4 4 6 5 5 6 5 6 3 5 3 6 5 5 5 3 20

5 

5 5 4 4 5 5 3 6 3 3 3 3 3 5 5 2 3 18

6 

4 4 4 4 5 6 3 5 5 3 3 3 3 5 5 6 6 20

7 

5 4 6 5 5 6 5 3 5 5 5 6 5 5 6 6 5 21

8 

5 5 6 6 5 6 5 3 3 5 5 6 6 5 6 6 5 21

8 

5 5 4 4 5 5 6 3 5 3 3 3 3 5 6 6 5 19

8 

6 5 6 4 6 6 3 3 5 2 2 2 2 2 3 3 3 16

8 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 21

0 



250 
 

5 5 5 5 5 2 2 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 19

4 

6 6 5 5 6 6 6 6 5 6 6 5 5 6 6 6 6 23

9 

3 5 6 5 6 5 6 5 6 5 5 6 5 6 6 6 5 22

5 

4 5 3 5 3 6 6 6 6 2 2 2 2 3 1 2 2 13

2 

6 5 5 6 6 6 6 5 5 6 5 5 6 6 6 5 6 23

9 

5 5 4 6 5 5 5 6 5 6 5 3 6 5 5 5 6 21

3 

5 5 5 6 5 6 6 6 5 5 5 5 6 5 5 5 6 23

4 

5 5 4 5 5 5 3 5 5 5 5 3 5 5 5 3 5 19

3 

5 5 5 5 5 6 6 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 21

5 

4 5 4 4 4 3 5 3 3 3 3 3 3 3 3 5 3 18

0 

5 5 5 6 5 5 6 6 5 6 5 5 6 5 5 6 5 22

9 

6 6 5 6 5 5 6 6 5 6 6 5 6 6 6 6 6 23

9 

5 5 5 6 5 5 5 6 5 6 5 5 6 5 5 5 6 23

0 

5 6 5 5 6 5 5 6 5 5 6 5 5 6 5 5 6 22

9 



251 
 

4 4 4 4 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 14

5 

5 5 6 5 5 6 6 5 6 5 5 6 5 5 6 5 5 22

5 

5 5 4 5 5 5 5 6 5 6 5 3 5 5 6 5 6 22

0 

6 5 5 6 6 6 6 6 5 6 5 5 6 6 5 5 6 23

2 

5 5 5 5 6 6 5 6 5 6 5 5 5 6 6 5 6 22

3 

5 5 5 6 5 5 5 6 6 6 5 5 6 5 5 6 5 23

2 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 21

3 

5 5 5 5 6 5 6 6 6 5 5 5 5 6 5 5 6 23

2 

5 5 5 5 6 5 5 6 5 6 5 5 5 6 6 5 6 22

7 

5 5 6 5 6 5 6 5 6 5 5 6 5 6 6 6 5 22

9 

5 5 5 6 5 5 5 6 5 6 5 5 6 5 6 5 6 23

0 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 20

6 

6 5 5 6 6 6 6 6 5 6 5 5 6 6 6 5 6 23

3 

5 5 5 5 5 5 6 5 6 6 5 5 5 5 6 5 6 22

6 



252 
 

3 5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 5 5 5 5 6 5 22

3 

5 5 6 5 6 6 6 5 6 5 5 6 5 6 6 6 5 23

0 

5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 6 6 6 23

1 

5 5 5 6 5 5 6 6 5 6 5 5 6 5 6 5 6 23

3 

5 5 5 4 5 6 6 5 5 6 5 5 3 5 5 6 6 21

9 

5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 6 22

8 

6 5 6 6 5 5 6 5 5 6 5 6 6 6 6 6 6 23

8 

5 6 5 6 5 5 6 6 6 5 6 5 6 5 6 5 6 24

2 

5 5 6 5 5 6 6 6 5 6 5 6 5 5 6 6 6 23

9 

5 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 5 6 6 6 6 5 23

5 

6 6 6 6 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 24

1 

6 6 5 6 6 6 6 5 6 6 6 5 6 6 6 6 6 24

6 

6 6 5 6 6 5 6 6 5 6 6 5 6 6 6 6 6 22

7 

5 5 6 5 6 6 6 5 6 5 5 6 5 6 5 6 5 23

0 



253 
 

6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 24

8 

5 5 6 5 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 22

3 

3 3 3 3 3 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 23

6 

4 5 4 4 4 6 5 6 6 3 3 3 3 3 6 5 5 18

7 

5 6 5 5 5 5 5 6 3 5 6 5 5 5 5 5 3 21

1 

 

 

Lampiran 8 

Tabulasi Data Profil Responden 

Jenis 

Kelami

n 

Usia Pekerjaan Rata-rata 

Pendapatan per 

Bulan 

Apakah Anda 

Pengguna 

ChatGPT 

Rata-rata 

Menggunakan 

ChatGPT dalam 

Sehari? 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya < 1 jam 

Wanita 26 - 30 

tahun 

Pengusaha Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya 1 - 2 jam 



254 
 

Wanita 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya < 1 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 3 - 4 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya < 1 jam 

Wanita 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 26 - 30 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 26 - 30 

tahun 

Pengusaha Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 



255 
 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 26 - 30 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya < 1 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Wanita 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya < 1 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya < 1 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya < 1 jam 

Wanita 31 - 35 

tahun 

Pengusaha Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya < 1 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya < 1 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 3 - 4 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya < 1 jam 

Wanita 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya < 1 jam 



256 
 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya < 1 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 3 - 4 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 31 - 35 

tahun 

Pengusaha Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

Pengusaha Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 31 - 35 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya < 1 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 



257 
 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 3 - 4 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 3 - 4 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya < 1 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 
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Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pengusaha Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya < 1 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 



259 
 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya < 1 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya < 1 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya < 1 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pengusaha Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya < 1 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pengusaha Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya 1 - 2 jam 
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Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

fresh graduate Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

Pengusaha ≥ Rp 10.000.001 Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 
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Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

≥ Rp 10.000.001 Ya 3 - 4 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Pria 31 - 35 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya < 1 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 
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Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Wanita 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Pria ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 31 - 35 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 36 - 40 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 8.000.001 - 

Rp 10.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 
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Pria ≥ 40 

tahun 

Pengusaha ≥ Rp 10.000.001 Ya < 1 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 31 - 35 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 8.000.001 - 

Rp 10.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 36 - 40 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya < 1 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 26 - 30 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria ≥ 40 

tahun 

Pengusaha ≥ Rp 10.000.001 Ya 1 - 2 jam 

Pria 31 - 35 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya < 1 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 3 - 4 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 36 - 40 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya < 1 jam 
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Pria 36 - 40 

tahun 

Pengusaha ≥ Rp 10.000.001 Ya < 1 jam 

Wanita 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 31 - 35 

tahun 

Pengusaha ≥ Rp 10.000.001 Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

Pengusaha Rp 8.000.001 - 

Rp 10.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Wanita 36 - 40 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 31 - 35 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

Pengusaha ≥ Rp 10.000.001 Ya < 1 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 3 - 4 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Pria ≥ 40 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 8.000.001 - 

Rp 10.000.000 

Ya 1 - 2 jam 
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Wanita 21 - 25 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya < 1 jam 

Wanita 31 - 35 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 8.000.001 - 

Rp 10.000.000 

Ya < 1 jam 

Wanita 26 - 30 

tahun 

Pengusaha ≥ Rp 10.000.001 Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 3 - 4 jam 

Pria 36 - 40 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 31 - 35 

tahun 

Pengusaha Rp 8.000.001 - 

Rp 10.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

Pengusaha Rp 8.000.001 - 

Rp 10.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 31 - 35 

tahun 

Pengusaha ≥ Rp 10.000.001 Ya 1 - 2 jam 

Wanita ≥ 40 

tahun 

Pengusaha ≥ Rp 10.000.001 Ya < 1 jam 
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Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 36 - 40 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

≥ Rp 10.000.001 Ya 1 - 2 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 3 - 4 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya < 1 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 31 - 35 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya < 1 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya < 1 jam 
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Wanita 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

≥ Rp 10.000.001 Ya 1 - 2 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Pria ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Pria ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 3 - 4 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

Pengusaha ≥ Rp 10.000.001 Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 8.000.001 - 

Rp 10.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Pria 31 - 35 

tahun 

Pengusaha Rp 8.000.001 - 

Rp 10.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 
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Pria 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria ≥ 40 

tahun 

Pengusaha Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

Pengusaha Rp 8.000.001 - 

Rp 10.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 36 - 40 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

≥ Rp 10.000.001 Ya 3 - 4 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Pria 36 - 40 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Wanita 31 - 35 

tahun 

Pengusaha ≥ Rp 10.000.001 Ya < 1 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

Pengusaha Rp 8.000.001 - 

Rp 10.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 
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Pria 31 - 35 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 8.000.001 - 

Rp 10.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 36 - 40 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya < 1 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 3 - 4 jam 

Wanita 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 31 - 35 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 36 - 40 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

≥ Rp 10.000.001 Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya < 1 jam 
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Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 36 - 40 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 8.000.001 - 

Rp 10.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 31 - 35 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita ≥ 40 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 8.000.001 - 

Rp 10.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 36 - 40 

tahun 

Pengusaha ≥ Rp 10.000.001 Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 31 - 35 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

≥ Rp 10.000.001 Ya 1 - 2 jam 
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Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Wanita ≥ 40 

tahun 

Pengusaha ≥ Rp 10.000.001 Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 26 - 30 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria ≥ 40 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

≥ Rp 10.000.001 Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 3 - 4 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 
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Pria 26 - 30 

tahun 

ASN (Aparatur 

Sipil Negara) 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya < 1 jam 

Wanita 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 3 - 4 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 6.000.001 - 

Rp 8.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria ≥ 40 

tahun 

Pengusaha ≥ Rp 10.000.001 Ya < 1 jam 

Wanita 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya < 1 jam 

Wanita 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Wanita ≤ 20 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

≤ Rp 2.000.000 Ya 3 - 4 jam 

Pria 21 - 25 

tahun 

Pelajar/Mahasis

wa 

Rp 2.000.001 - 

Rp 4.000.000 

Ya 1 - 2 jam 

Pria 26 - 30 

tahun 

Karyawan 

Swasta 

Rp 4.000.001 - 

Rp 6.000.000 

Ya < 1 jam 

Pria ≥ 40 

tahun 

Pengusaha ≥ Rp 10.000.001 Ya < 1 jam 
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