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ABSTRAK 

Dalam era digital saat ini, pemanfaatan teknologi berbasis kecerdasan buatan (AI) 

seperti chatbot telah menjadi strategi utama bagi banyak platform e-commerce 

dalam upaya meningkatkan kualitas layanan kepada konsumen. Shopee, sebagai 

salah satu marketplace terbesar di Indonesia, proaktif dalam mengadopsi teknologi 

ini melalui chatbot yang dirancang untuk menangani berbagai layanan pelanggan. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis tingkat penerimaan konsumen 

terhadap chatbot Shopee dan faktor-faktor yang memengaruhinya, menggunakan 

kerangka Extended Technology Acceptance Model (TAM). Meskipun chatbot 

diharapkan mempercepat layanan, keluhan terkait akurasi jawaban, keterbatasan 

interaksi, dan ketidakmampuan menangani masalah kompleks masih sering 

ditemui. Berdasarkan laporan internal Shopee tahun 2023, terdapat peningkatan 

17% dalam pengaduan pengguna terkait layanan chatbot, meskipun lebih dari 

70% interaksi awal konsumen kini ditangani oleh chatbot. Mengingat tingginya 

angka pengguna Shopee di Indonesia (lebih dari 138 juta kunjungan bulanan), 

penerimaan chatbot menjadi faktor kritis dalam menjaga loyalitas pengguna. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan data primer yang 

dikumpulkan melalui kuesioner daring dari 133 responden pengguna chatbot 

Shopee, menggunakan skala Likert 5 poin. Analisis data dilakukan dengan Partial 

Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui SmartPLS. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Perceived Usefulness, Ease of Use, dan 

Anthropomorphism berpengaruh signifikan terhadap Trust. Trust dan Attitude 

kemudian berpengaruh signifikan terhadap Acceptance Intention. Namun, Privacy 

Risk tidak berpengaruh signifikan terhadap Attitude. Implikasi dari penelitian ini 

adalah pentingnya meningkatkan fungsionalitas, aspek manusiawi, keamanan 

data, dan personalisasi layanan chatbot untuk meningkatkan kepuasan dan 

loyalitas pengguna. 

 

Kata Kunci: Chatbot, Shopee, Penerimaan Teknologi, Technology Acceptance 

Model (TAM), E-commerce. 
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ABSTRACT 

In the current digital era, the utilization of artificial intelligence (AI)-based 

technologies such as chatbots has become a primary strategy for many e-

commerce platforms to enhance the quality of customer service. Shopee, as one of 

the largest marketplaces in Indonesia, has proactively adopted this technology 

through a chatbot designed to handle various customer services. This research 

aims to analyze the level of consumer acceptance of the Shopee chatbot and the 

factors influencing it, using the Extended Technology Acceptance Model (TAM) 

framework. Although chatbots are expected to expedite services, complaints 

regarding answer accuracy, interaction limitations, and inability to handle 

complex issues are still frequently encountered. Based on Shopee's internal report 

for 2023, there was a 17% increase in user complaints related to chatbot services, 

even though over 70% of initial consumer interactions are now handled by the 

chatbot. Given the high number of Shopee users in Indonesia (over 138 million 

monthly visits), chatbot acceptance is a critical factor in maintaining user loyalty. 

This study employs a quantitative approach with primary data collected through 

online questionnaires from 133 respondents who are Shopee chatbot users, using 

a 5-point Likert scale. Data analysis was conducted using Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) via SmartPLS. The results indicate that 

Perceived Usefulness, Ease of Use, and Anthropomorphism significantly 

influence Trust. Trust and Attitude then significantly influence Acceptance 

Intention. However, Privacy Risk does not significantly affect Attitude. The 

implications of this research highlight the importance of improving functionality, 

human-like aspects, data security, and personalization of chatbot services to 

enhance user satisfaction and loyalty. 

 

Keywords: Chatbot, Shopee, Technology Acceptance, Technology Acceptance 

Model (TAM), E-commerce. 

 

Latar Belakang  

Pemanfaatan teknologi kecerdasan buatan (AI) seperti chatbot telah menjadi strategi utama bagi 

platform e-commerce untuk meningkatkan layanan konsumen di era digital saat ini. Shopee, sebagai salah 

satu marketplace terbesar di Indonesia, proaktif dalam mengadopsi teknologi ini. Chatbot Shopee 

dirancang untuk menangani berbagai layanan pelanggan, seperti pertanyaan produk, status pesanan, dan 

penyelesaian keluhan, yang sangat penting untuk kepuasan pengguna di tengah tingginya volume 

transaksi harian. 

Penelitian ini penting untuk memahami tingkat penerimaan konsumen terhadap chatbot Shopee. 

Meskipun chatbot diharapkan mempercepat layanan dan mengurangi beban layanan pelanggan, keluhan 

pengguna terkait akurasi jawaban, keterbatasan interaksi, dan ketidakmampuan menangani masalah 

kompleks masih sering ditemui. Laporan data internal Shopee tahun 2023 menunjukkan peningkatan 17% 
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dalam jumlah pengaduan terkait layanan chatbot dibandingkan tahun sebelumnya. Namun, lebih dari 70% 

interaksi awal konsumen ditangani oleh chatbot, menunjukkan peran besar teknologi ini dalam ekosistem 

layanan Shopee. 

Mengingat tingginya angka pengguna Shopee di Indonesia (lebih dari 138 juta kunjungan 

bulanan), penerimaan inovasi layanan seperti chatbot menjadi faktor kritis dalam menjaga loyalitas 

pengguna dan meningkatkan pengalaman berbelanja (iPrice, 2023). Penelitian terbaru menunjukkan 

bahwa pemanfaatan chatbot dalam layanan e-commerce signifikan memengaruhi persepsi kemudahan 

penggunaan dan kegunaan, di mana persepsi kegunaan berperan besar dalam membentuk niat pengguna 

untuk terus menggunakan chatbot (Singh et al., 2024). Studi sebelumnya juga mengonfirmasi bahwa 

faktor-faktor dalam Technology Acceptance Model (TAM) seperti persepsi kemudahan penggunaan dan 

persepsi kegunaan memengaruhi penerimaan teknologi baru di kalangan pengguna Shopee (Permatasari, 

2022). Keberhasilan adopsi teknologi di e-commerce juga bergantung pada bagaimana pengguna menilai 

manfaat dan kenyamanan penggunaannya, terutama terkait privasi dan kepercayaan (Ningtyas & 

Pangestuti, 2023). 

Oleh karena itu, penelitian ini penting untuk menganalisis sejauh mana pengguna menerima dan 

merasa terbantu dengan chatbot, serta faktor-faktor yang memengaruhi penerimaan tersebut, 

menggunakan kerangka Technology Acceptance Model (TAM) yang diperluas. 

 

 

Research Questions: 

 

● Bagaimana tingkat penerimaan konsumen terhadap penggunaan chatbot Shopee sebagai media 

layanan pelanggan di platform e-commerce di Indonesia? 

● Faktor-faktor apa saja yang secara signifikan mempengaruhi penerimaan pengguna terhadap 

chatbot Shopee berdasarkan kerangka kerja Extended Technology Acceptance Model? 

● Bagaimana peran mediasi trust dan attitude dalam hubungan antara faktor persepsi pengguna 

dengan acceptance intention terhadap chatbot Shopee? 

● Apakah terdapat perbedaan penerimaan chatbot Shopee berdasarkan karakteristik demografis 

pengguna (gender dan pendidikan)? 

 

 

Research Hypotheses: 

1. H1: Perceived Usefulness → Trust Persepsi kegunaan chatbot Shopee berpengaruh positif 

terhadap kepercayaan pengguna karena semakin tinggi manfaat yang dirasakan, semakin besar 

kepercayaan yang terbentuk (Singh et al., 2024). 

2. H2: Perceived Ease of Use → Trust Persepsi kemudahan penggunaan chatbot Shopee berpengaruh 

positif terhadap kepercayaan pengguna karena kemudahan penggunaan meminimalkan usaha 

dan meningkatkan keyakinan pengguna terhadap layanan (Singh et al., 2024). 

3. H3: Anthropomorphism → Trust Karakteristik antropomorfis chatbot Shopee berpengaruh positif 

terhadap kepercayaan pengguna karena chatbot yang menyerupai manusia dianggap lebih dapat 

dipercaya (Qiu & Benbasat, 2024). 
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4. H4: Privacy Risk → Trust Risiko privasi berpengaruh negatif terhadap kepercayaan pengguna 

pada chatbot Shopee karena meningkatnya kekhawatiran akan penyalahgunaan data menurunkan 

tingkat kepercayaan (Ningtyas & Pangestuti, 2023). 

5. H5: Perceived Usefulness → Attitude Persepsi kegunaan chatbot Shopee berpengaruh positif 

terhadap sikap pengguna karena manfaat nyata yang diterima mendorong sikap positif (Singh et 

al., 2024). 

6. H6: Perceived Ease of Use → Attitude Persepsi kemudahan penggunaan chatbot Shopee 

berpengaruh positif terhadap sikap pengguna karena kemudahan membuat interaksi lebih 

menyenangkan (Singh et al., 2024). 

7. H7: Anthropomorphism → Attitude Karakteristik antropomorfis chatbot Shopee berpengaruh 

positif terhadap sikap pengguna karena pengguna cenderung menyukai chatbot yang menyerupai 

manusia (Qiu & Benbasat, 2024). 

8. H8: Privacy Risk → Attitude Risiko privasi berpengaruh negatif terhadap sikap pengguna pada 

chatbot Shopee karena adanya ancaman atas data pribadi mengurangi sikap positif (Ningtyas & 

Pangestuti, 2023). 

9. H9: Trust → Acceptance Intention Kepercayaan pengguna berpengaruh positif terhadap niat 

penerimaan chatbot Shopee karena kepercayaan merupakan faktor kunci dalam pengambilan 

keputusan penggunaan (Rachmawati & Prasetyo, 2024). 

10. H10: Attitude → Acceptance Intention Sikap pengguna berpengaruh positif terhadap niat 

penerimaan chatbot Shopee karena sikap positif mendorong keinginan berkelanjutan untuk 

menggunakan layanan (Singh et al., 2024). 

11. H11: Gender sebagai moderator Gender memoderasi hubungan antara trust dan attitude dengan 

acceptance intention karena perbedaan gender mempengaruhi preferensi teknologi (Singh et al., 

2024). 

12. H12: Education sebagai moderator Tingkat pendidikan memoderasi hubungan antara trust dan 

attitude dengan acceptance intention karena pemahaman teknologi berbeda berdasarkan tingkat 

pendidikan (Singh et al., 2024). 

 

Objectives (Tujuan Penelitian) 

Tujuan penelitian ini adalah: 

● Menganalisis tingkat penerimaan konsumen terhadap penggunaan chatbot Shopee sebagai media 

layanan pelanggan di platform e-commerce di Indonesia. 

● Mengidentifikasi dan menguji faktor-faktor yang memengaruhi penerimaan pengguna terhadap 

chatbot Shopee, berdasarkan kerangka kerja Extended Technology Acceptance Model (TAM). 

● Menganalisis peran mediasi trust dan attitude dalam hubungan antara faktor persepsi pengguna 

(perceived usefulness, perceived ease of use, anthropomorphism, privacy risk) dengan acceptance intention. 

● Menguji pengaruh moderasi karakteristik demografis (gender dan pendidikan) terhadap 

hubungan antar konstruk dalam model penerimaan teknologi. 

● Memberikan rekomendasi strategis kepada Shopee dalam mengoptimalkan teknologi chatbot 

untuk meningkatkan kepuasan dan loyalitas pengguna berdasarkan temuan empiris. 
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Adapted Conceptual Model 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Model penelitian ini mengadaptasi kerangka dari Singh et al. (2024), yang memperluas model TAM klasik 

dengan menambahkan variabel kontekstual relevan untuk chatbot e-commerce. 

Variabel Independen: 

● Perceived Usefulness (PU): Persepsi pengguna terhadap manfaat chatbot dalam meningkatkan 

efektivitas belanja online. 

● Perceived Ease of Use (PEU): Persepsi kemudahan dalam berinteraksi dengan chatbot Shopee. 

● Anthropomorphism (ANT): Karakteristik manusiawi yang dimiliki chatbot dalam interaksi. 

● Privacy Risk (PRI): Kekhawatiran pengguna terhadap keamanan data pribadi. 

Variabel Mediator: 

● Trust (T): Kepercayaan pengguna terhadap chatbot Shopee. 

● Attitude (ATT): Sikap positif atau negatif pengguna terhadap penggunaan chatbot. 

Variabel Dependen: 

● Acceptance Intention (ACC): Niat pengguna untuk menerima dan menggunakan chatbot di masa 

depan. 

Variabel Moderator: 

● Gender dan Education: Karakteristik demografis yang berpotensi memengaruhi kekuatan 

hubungan antara mediator dan variabel dependen. 
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Model ini menunjukkan bahwa faktor-faktor persepsi pengguna memengaruhi trust dan attitude, yang 

kemudian berdampak pada acceptance intention. Gender dan pendidikan berperan sebagai moderator yang 

dapat memperkuat atau memperlemah hubungan tersebut. 

Skala Likert  

Penelitian ini menggunakan skala Likert 1-5 untuk mengukur persepsi responden terhadap 

variabel-variabel seperti perceived usefulness, ease of use, anthropomorphism, privacy risk, trust, attitude, dan 

acceptance intention terhadap chatbot Shopee. Pemilihan skala 1-5 didasarkan pada: 

1. Riset Sebelumnya: Jurnal seperti "Analisis Faktor yang Mempengaruhi Penerimaan Teknologi 

pada Pengguna Aplikasi Shopee Menggunakan TAM" (ResearchGate, 2022) dan studi berbasis 

TAM lainnya (ScienceDirect, 2024) menggunakan skala ini untuk konsistensi, kemudahan 

pemahaman responden, dan interpretasi data. 

2. Keseimbangan Detail dan Kemudahan: Skala 1-5 memberikan variasi pilihan yang cukup tanpa 

membingungkan responden, berbeda dengan skala 1-7 yang terlalu detail atau 1-3 yang terlalu 

sempit. 

3. Standardisasi: Skala ini umum digunakan dalam penelitian TAM untuk menjaga konsistensi 

hasil dan komparabilitas antar penelitian. 

4. Analisis Statistik: Skala 5 poin memungkinkan analisis statistik (uji validitas, reliabilitas, regresi, 

SEM) yang lebih stabil. 

Tipe Skala 

● Skala Nominal: Digunakan untuk mengklasifikasikan objek tanpa urutan atau peringkat. Contoh: 

Jenis Kelamin (Laki-laki=1, Perempuan=2). Berfungsi untuk mengelompokkan responden dan 

menganalisis perbedaan sikap atau niat penggunaan chatbot berdasarkan jenis kelamin. 

● Skala Interval: Skala pengukuran dengan tingkatan dan jarak antar nilai yang sama, tetapi tanpa 

titik nol absolut. Contoh: Perceived Usefulness, Ease of Use, Privacy Risk, Trust, Attitude, dan 

Acceptance Intention, diukur menggunakan skala Likert 1-5 (sangat tidak setuju hingga sangat 

setuju). Berfungsi untuk mengukur persepsi, sikap, dan niat secara kuantitatif. 

Populasi  

Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh pengguna aplikasi Shopee di Indonesia, 

khususnya mereka yang pernah menggunakan fitur Chatbot Shopee untuk berinteraksi dengan layanan 

pelanggan. Mengingat bahwa Shopee merupakan platform dengan basis pengguna yang sangat besar di 

Indonesia, maka populasi yang dimaksud melibatkan jutaan pengguna aktif. 

Sampel  
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Sampel pengguna Shopee yang pernah menggunakan Chatbot Shopee, berjumlah sekitar 200 

orang. Sampel minimal 133 responden diperlukan untuk mewakili populasi tersebut dengan margin of 

error 5%. 

Metode Penelitian  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menguji hubungan antar variabel 

dalam model penerimaan teknologi. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner online yang disebarkan 

secara purposive kepada pengguna aktif Shopee yang pernah menggunakan fitur chatbot. Kuesioner 

menggunakan skala Likert 5 poin. Instrumen pengumpulan data berupa Google Form disusun 

berdasarkan indikator yang diadaptasi dari penelitian Singh et al. (2024). Analisis data dilakukan 

menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat 

lunak SmartPLS, yang dipilih karena mampu menangani model kompleks dengan banyak variabel laten 

dan cocok untuk ukuran sampel relatif kecil. Teknik ini digunakan untuk menguji validitas, reliabilitas 

konstruk, hubungan langsung dan tidak langsung antar variabel, serta pengaruh variabel moderator 

(gender dan pendidikan). 

Data Analysis Plan  

Data dianalisis menggunakan pendekatan kuantitatif dengan SmartPLS (PLS-SEM) secara 

bertahap, meliputi uji reliabilitas, uji validitas, dan pengujian model struktural untuk hipotesis. 

Uji Reliabilitas Uji reliabilitas  

Dilakukan untuk memastikan konsistensi dan kepercayaan pertanyaan dalam kuesioner. Hasil 

pengujian menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,885, yang termasuk kategori reliabilitas tinggi. 

Ini berarti item-item kuesioner saling berkaitan dan mengukur hal yang sama secara konsisten. 

 

 

 

 

 

Uji Validitas 

● Perceived Usefulness (PU): Konstruk ini menunjukkan persepsi pengguna terhadap manfaat 

chatbot Shopee. Semua indikator pada konstruk PU memiliki nilai outer loading > 0,70, yang berarti 

valid secara konvergen. AVE juga > 0,50, menunjukkan bahwa variabel ini sahih untuk 

menjelaskan persepsi kegunaan. 
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● Privacy Risk (PRI): Konstruk ini mengukur tingkat kekhawatiran pengguna terhadap risiko 

privasi saat menggunakan chatbot. Hasil uji menunjukkan indikator pada konstruk PRI juga 

memiliki outer loading > 0,70 dan AVE > 0,50, sehingga validitas konstruk terpenuhi. 

 

 

 

 

 

 

 

● Ease of Use (EOU): Konstruk ini mengukur sejauh mana pengguna merasa mudah dalam 

menggunakan chatbot. Seluruh indikator memiliki nilai loading yang baik dan AVE konstruk ini 

juga > 0,50, sehingga valid secara konvergen. 

 

 

 

 

 

● Anthropomorphism (ANT): Konstruk ini mengukur seberapa “manusiawi” chatbot dirasakan oleh 

pengguna. Indikator-indikator pada konstruk ini memiliki nilai outer loading tinggi, dan AVE 

memenuhi standar, sehingga konstruk ini valid. 
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● Trust (TRU): Konstruk TRU merepresentasikan tingkat kepercayaan pengguna terhadap chatbot. 

Nilai loading dan AVE konstruk ini menunjukkan bahwa indikator mengukur trust secara 

konsisten dan valid. 

 

 

 

 

 

● Attitude (ATT): Konstruk ATT mencerminkan sikap pengguna terhadap penggunaan chatbot. 

Semua indikator pada konstruk ini valid, karena memiliki outer loading > 0,70 dan AVE > 0,50. 

 

 

 

 

 

● Acceptance Intention (ACC): Konstruk ini mengukur niat pengguna untuk terus menggunakan 

chatbot Shopee di masa depan. Sama seperti konstruk lainnya, nilai loading dan AVE pada konstruk 

ACC menunjukkan validitas yang baik. 
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Hasil Uji Hipotesis 
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Berdasarkan hasil analisis, ditemukan bahwa: 

● Perceived Usefulness (PU), Ease of Use (EOU), dan Anthropomorphism (ANT) berpengaruh 

signifikan terhadap Trust (TRU). 

● Trust (TRU) berpengaruh signifikan terhadap Attitude (ATT). 

● Privacy Risk (PRI) tidak berpengaruh signifikan terhadap Attitude (ATT). 

● Attitude (ATT) berpengaruh signifikan terhadap Acceptance Intention (ACC). 

● Nilai R² menunjukkan seberapa besar variabel-variabel tersebut mampu menjelaskan 

variabel lainnya (misalnya: TRU dijelaskan 52,9% oleh PU, EOU, dan ANT). 

● Jadi, Trust dan Attitude adalah variabel kunci dalam membentuk penerimaan pengguna 

terhadap teknologi (dalam hal ini chatbot Shopee, kemungkinan). 

 

Literatur Review  

Shopee sebagai marketplace terbesar di Indonesia terbukti efektif mengadopsi chatbot AI untuk 

mendukung pelayanan pelanggan. Penelitian Rachmawati & Prasetyo (2024) menyatakan chatbot di 

Shopee berpengaruh signifikan pada kepuasan pengguna. Singh et al. (2024) menambahkan bahwa Trust 

dan Attitude memediasi pengaruh PU, PEU, ANT, PRI terhadap Acceptance Intention. Studi TAM lainnya 

oleh Permatasari (2022) dan Ningtyas & Pangestuti (2023) juga menguatkan bahwa PU dan PEU berperan 

penting dalam prediksi penerimaan teknologi e-commerce. Model TAM (Davis, 1986) yang digunakan 

dalam penelitian ini menyatakan bahwa perceived usefulness dan perceived ease of use menjadi penentu utama 

acceptance intention pengguna teknologi. Penerapan model ini pada konteks chatbot Shopee relevan 

mengingat kemudahan interaksi dan persepsi manfaat langsung berpengaruh pada keinginan pengguna 

untuk menggunakan chatbot di masa depan. 
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KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana penerimaan pengguna terhadap chatbot Shopee di 

Indonesia, dengan mengadaptasi kerangka kerja Extended Technology Acceptance Model (TAM) dari Singh et 

al. (2024). Dari hasil analisis yang dilakukan, ditemukan bahwa Perceived Usefulness, Ease of Use, dan Privacy 

Risk punya peran penting dalam membentuk Trust dan Attitude pengguna. Kedua faktor ini kemudian 

berpengaruh besar terhadap Acceptance Intention, yaitu keinginan pengguna untuk terus menggunakan 

chatbot Shopee di masa depan. 

Berdasarkan temuan tersebut, ada beberapa hal yang perlu dilakukan Shopee: 

● Meningkatkan fungsionalitas chatbot, supaya lebih pintar menangani pertanyaan kompleks. 

● Membuat interaksi chatbot terasa lebih manusiawi dengan gaya bahasa yang lebih ramah dan 

empatik. 

● Meningkatkan keamanan dan transparansi data pribadi untuk mengurangi kekhawatiran 

pengguna soal privasi. 

● Menyesuaikan layanan chatbot berdasarkan profil pengguna, seperti jenis kelamin dan 

pendidikan, supaya pengalaman pengguna terasa lebih personal. 

Dengan menerapkan strategi ini, Shopee bisa membangun chatbot yang tidak hanya cepat dan praktis, tapi 

juga bisa dipercaya, disukai, dan lebih diterima oleh para penggunanya. 
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