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Abstrak Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh  Al-Personalized
Recommendation terhadap Purchase Decision pada pengguna TikTok Shop dengan
Perceived Value sebagai variabel mediasi dan Trust sebagai variabel moderasi.
Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain survei. Populasi
penelitian adalah pengguna TikTok Shop yang berdomisili di Provinsi Bali, dengan
jumlah sampel sebanyak 150 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive
sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner daring yang diukur
menggunakan skala Likert. Analisis data dilakukan dengan metode Partial Least
Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) menggunakan perangkat lunak
SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Al-Personalized Recommendation
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Value dan Purchase Decision.
Selain itu, Perceived Value terbukti berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision
dan berperan sebagai variabel mediasi. Trust juga berpengaruh signifikan terhadap
Purchase Decision, namun tidak terbukti memoderasi hubungan antara Perceived Value
dan Purchase Decision. Implikasi penelitian ini menunjukkan bahwa optimalisasi sistem
rekomendasi berbasis Al dan peningkatan persepsi nilai konsumen menjadi strategi
penting dalam mendorong keputusan pembelian pada platform social commerce.

Kata Kunci: artificial intelligence, consumer trust, perceived value, purchase decision

Abstract This study aims to analyze the effect of Al-Personalized Recommendation on Purchase
Decision among TikTok Shop users with Perceived Value as a mediating variable and Trust
as a moderating variable. The research employed a quantitative approach with a survey
design. The population consisted of TikTok Shop users residing in Bali Province, with a
sample of 150 respondents selected using purposive sampling technique. Data were
collected through an online questionnaire measured using a Likert scale. Data analysis was
conducted using Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with
SmartPLS software. The results indicate that Al-Personalized Recommendation has a
positive and significant effect on Perceived Value and Purchase Decision. Perceived Value
was found to significantly influence Purchase Decision and act as a mediating variable.
Trust also has a significant direct effect on Purchase Decision, but it does not moderate the
relationship between Perceived Value and Purchase Decision. The findings imply that
optimizing Al-based recommendation systems and enhancing consumer perceived value
are essential strategies to improve purchase decisions in social commerce platforms.
Keywords: artificial intelligence, consumer trust, perceived value, purchase decision.
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Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital dalam satu dekade terakhir telah membawa perubahan
signifikan terhadap perilaku konsumen dalam melakukan aktivitas belanja. Transformasi dari
konvensional menuju social commerce telah menciptakan ekosistem baru yang mengintegrasikan
aktivitas sosial, hiburan, dan transaksi komersial dalam satu platform digital. Social commerce
memungkinkan konsumen tidak hanya mencari informasi produk, tetapi juga berinteraksi dengan
konten, pengguna lain, serta melakukan pembelian secara langsung melalui media sosial (Rahayu,
2025). Platform TikTok Shop muncul sebagai salah satu inovasi penting yang menggabungkan
pengalaman hiburan berbasis video dengan fitur perdagangan elektronik secara real-time.
Pemanfaatan kecerdasan buatan atau artificial intelligence (Al) dalam pemasaran digital semakin
berkembang seiring meningkatnya kebutuhan akan pengalaman belanja yang personal dan
relevan (Barta et al., 2023). Teknologi Al memungkinkan platform digital untuk menganalisis data
perilaku pengguna, seperti riwayat pencarian, interaksi, dan preferensi, sehingga dapat
menghasilkan rekomendasi produk yang disesuaikan dengan kebutuhan masing-masing individu
(Zikry et al., 2024). Pada TikTok Shop, algoritma berbasis Al berperan penting dalam menentukan
konten dan produk yang ditampilkan kepada pengguna. Rekomendasi yang dihasilkan oleh sistem
ini secara langsung memengaruhi paparan konsumen terhadap produk dan pada akhirnya
berpotensi membentuk keputusan pembelian.

Indonesia merupakan salah satu pasar terbesar bagi TikTok Shop dengan tingkat adopsi
social commerce yang sangat tinggi. Tingginya penetrasi internet dan penggunaan media sosial
menjadikan konsumen Indonesia semakin bergantung pada platform digital dalam proses
pengambilan keputusan pembelian (Hanjaya et al., 2023) . Konsumen, terutama dari kelompok
usia muda, cenderung menggunakan TikTok sebagai sumber utama informasi produk, referensi
ulasan, serta rekomendasi pembelian. Kondisi ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian
konsumen modern tidak lagi sepenuhnya didasarkan pada kebutuhan rasional, tetapi semakin
dipengaruhi oleh algoritma dan konten personal yang disajikan oleh platform digital (Sugianto
2024). Meskipun peran Al dalam pemasaran digital semakin dominan, mekanisme bagaimana
rekomendasi berbasis Al memengaruhi keputusan pembelian konsumen masih belum
sepenuhnya dipahami. Sebagian besar penelitian terdahulu lebih banyak berfokus pada variabel
niat beli (purchase intention) dibandingkan keputusan pembelian aktual. Padahal dalam
lingkungan social commerce seperti TikTok Shop, konsumen sering kali melakukan pembelian
secara langsung setelah terpapar rekomendasi produk tanpa melalui proses niat beli yang panjang
(Herzallah et al., 2025). Oleh karena itu, penting untuk mengkaji keputusan pembelian sebagai
variabel hasil utama agar dapat merefleksikan perilaku konsumen yang lebih realistis dalam
konteks pemasaran digital berbasis Al

Hubungan antara rekomendasi berbasis Al dan keputusan pembelian dapat dijelaskan
melalui kerangka Stimulus-Organism-Response (S-0-R). Dalam kerangka ini, rekomendasi produk
yang dihasilkan oleh algoritma Al berperan sebagai stimulus eksternal yang memengaruhi proses
evaluasi internal konsumen, yang kemudian membentuk respons berupa keputusan pembelian
(Saputri, 2025). Dalam penelitian ini, variabel nilai yang dirasakan (perceived value) diposisikan
sebagai mekanisme mediasi yang menjelaskan bagaimana rekomendasi berbasis Al
diterjemahkan menjadi keputusan pembelian. Nilai yang dirasakan mencerminkan penilaian
subjektif konsumen terhadap manfaat produk dibandingkan dengan biaya yang harus
dikeluarkan (Dawam & Shihab, 2024). Ketika konsumen merasa bahwa produk yang
direkomendasikan relevan dan bernilai, maka kecenderungan untuk melakukan pembelian akan
semakin tinggi. Namun demikian, pengaruh nilai yang dirasakan terhadap keputusan pembelian
tidak selalu bersifat langsung dan konsisten. Dalam transaksi daring, khususnya pada platform
social commerce, faktor Kkepercayaan (trust) memegang peranan penting. Kepercayaan
mencerminkan keyakinan konsumen terhadap keamanan platform, keandalan informasi, serta
kredibilitas penjual (Mariza & Khoiri, 2024). Meskipun konsumen menilai suatu produk memiliki
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nilai yang tinggi, rendahnya tingkat kepercayaan terhadap platform atau penjual dapat
menghambat terjadinya keputusan pembelian. Oleh karena itu, kepercayaan dipandang sebagai
variabel moderasi yang dapat memperkuat atau memperlemah hubungan antara nilai yang
dirasakan dan keputusan pembelian.

Dalam penelitian ini, beberapa definisi operasional digunakan untuk memperjelas batasan
konsep. Rekomendasi berbasis Al didefinisikan sebagai saran produk yang dihasilkan secara
otomatis oleh algoritma TikTok Shop berdasarkan perilaku dan preferensi pengguna (Liang & Liu,
2024). Nilai yang dirasakan merupakan evaluasi subjektif konsumen terhadap manfaat produk
yang direkomendasikan dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan (Yum & Kim, 2024).
Kepercayaan diartikan sebagai keyakinan konsumen terhadap keamanan dan keandalan TikTok
Shop sebagai platform transaksi (Watanabe et al., 2020). Keputusan pembelian didefinisikan
sebagai tindakan aktual konsumen untuk membeli produk melalui TikTok Shop setelah menerima
rekomendasi berbasis Al (Wijaya, 2023). Walaupun penelitian mengenai Al dalam pemasaran
digital telah banyak dilakukan, studi yang secara spesifik mengkaji pengaruh rekomendasi
berbasis Al terhadap keputusan pembelian dalam konteks TikTok Shop dengan
mempertimbangkan peran mediasi nilai yang dirasakan dan moderasi kepercayaan masih relatif
terbatas. Kesenjangan penelitian ini menunjukkan adanya kebutuhan untuk mengembangkan
model yang lebih komprehensif dalam menjelaskan perilaku konsumen pada platform social
commerce berbasis Al. Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh rekomendasi berbasis Al terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop,
dengan nilai yang dirasakan sebagai variabel mediasi dan kepercayaan sebagai variabel moderasi.
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan
literatur perilaku konsumen digital serta memberikan implikasi praktis bagi pelaku bisnis dalam
merancang strategi pemasaran berbasis kecerdasan buatan yang lebih efektif.

Hubungan Al-Personalized Recommendation Terhadap Perceived Value

Dalam kerangka Stimulus-Organism-Response (S-O-R), rekomendasi berbasis Al diposisikan
sebagai stimulus (S) yang memberikan rangsangan personal dan relevan kepada konsumen
melalui algoritma TikTok Shop. Rekomendasi yang sesuai dengan preferensi pengguna diproses
sebagai organism (O) dalam bentuk perceived value, yaitu persepsi terhadap manfaat dan
kegunaan produk. Semakin akurat rekomendasi yang diterima, semakin tinggi nilai yang
dirasakan konsumen (Akdim & Casal6, 2023; Hu et al, 2025). Oleh karena itu, hipotesis
dirumuskan sebagai berikut:

Hi: Al-Personalized Recommendation berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value
pada pengguna TikTok Shop di Bali.

Hubungan Perceived Value Terhadap Purchase Decision

Menurut teori S-O-R, perceived value merupakan evaluasi internal konsumen yang terbentuk
setelah menerima stimulus pemasaran. Ketika konsumen menilai bahwa produk memiliki
manfaat yang lebih besar dibandingkan pengorbanan yang dikeluarkan, maka keputusan
pembelian sebagai respons (R) akan lebih mudah terjadi (Zeithaml, 1988). Penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dalam
konteks belanja daring (Aldi Nugroho et al., 2025; Permatasari & Jaelani, 2021) . Oleh karena itu,
hipotesis dirumuskan sebagai berikut:

H»: Perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision pada pengguna
TikTok Shop di Bali.

Hubungan Al-Personalized Recommendation Terhadap Purchase Decision

Dalam lingkungan social commerce, rekomendasi berbasis Al dapat secara langsung memengaruhi
keputusan pembelian. Algoritma TikTok Shop yang menampilkan produk relevan secara terus-
menerus memudahkan konsumen dalam menemukan produk dan mendorong tindakan
pembelian yang lebih cepat (Jiang & Wang, 2023). Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa
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personalisasi berbasis Al memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian konsumen
(An & Ngo, 2025; Dini Febriani, 2025). Oleh karena itu, hipotesis dirumuskan sebagai berikut:
Hs: Al-Personalized Recommendation berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
decision pada pengguna TikTok Shop di Bali.

Peran Perceived Value dalam Memediasi Al-Personalized Recommendation Terhadap
Purchase Decision

Berdasarkan model S-0-R, pengaruh stimulus terhadap respons sering kali terjadi melalui proses
internal konsumen. Dalam penelitian ini, rekomendasi berbasis Al sebagai stimulus (S)
diperkirakan memengaruhi keputusan pembelian (R) melalui perceived value sebagai organism
(0). Rekomendasi yang relevan meningkatkan persepsi nilai produk, yang selanjutnya mendorong
keputusan pembelian (Li & Li, 2025; Yun & Chun, 2024). Oleh karena itu, hipotesis dirumuskan
sebagai berikut:

Hy4: Perceived value memediasi pengaruh rekomendasi berbasis Al terhadap purchase decision
pada pengguna TikTok Shop di Bali.

Peran Trust dalam Memoderasi Perceived Value Terhadap Purchase Decision

Kepercayaan (trust) merupakan faktor penting dalam transaksi daring yang dapat memperkuat
atau memperlemah hubungan antara perceived value dan keputusan pembelian. Meskipun
konsumen menilai suatu produk memiliki nilai tinggi, rendahnya tingkat kepercayaan terhadap
platform dapat menghambat pembelian. Sebaliknya, pada tingkat kepercayaan yang tinggi,
pengaruh perceived value terhadap purchase decision akan semakin kuat (Xu & Chen, 2025; Zahra
etal., 2025).0leh karena itu, hipotesis dirumuskan sebagai berikut:

Hs: Trust memoderasi pengaruh perceived value terhadap purchase decision pada pengguna
TikTok Shop di Bali.

Perceived

Value (2)

Purchase

Al-Personalized

Recommendation (X)

Decision (Y)

Gambar 1. Kerangka Konsep
Sumber: Pemikiran Peneliti (2026)

Metode
Jenis Dan Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian eksplanatori.
Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk menguji hubungan kausal
antar variabel secara empiris dan terukur. Desain eksplanatori digunakan untuk menjelaskan
pengaruh rekomendasi berbasis kecerdasan buatan (Al-personalized recommendation) terhadap
keputusan pembelian, dengan mempertimbangkan peran nilai yang dirasakan sebagai variabel
mediasi dan kepercayaan sebagai variabel moderasi pada pengguna TikTok Shop di Bali.
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Jenis Dan Sumber Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer diperoleh secara
langsung dari responden melalui penyebaran kuesioner daring. Sumber data berasal dari
pengguna TikTok Shop yang berdomisili di Provinsi Bali dan pernah melakukan pembelian
produk melalui platform tersebut. Instrumen penelitian berupa kuesioner terstruktur yang
disusun berdasarkan indikator dari masing-masing variabel penelitian, yaitu rekomendasi
berbasis Al, nilai yang dirasakan, kepercayaan, dan keputusan pembelian.

Populasi Dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna TikTok Shop yang berdomisili di Provinsi
Bali. Karena jumlah populasi yang memenubhi kriteria tersebut tidak dapat diketahui secara pasti,
penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode purposive sampling.
Kriteria responden yang ditetapkan meliputi: (1) berdomisili di Bali, (2) pengguna aktif TikTok,
(3) pernah menerima rekomendasi produk berbasis Al di TikTok Shop, dan (4) pernah melakukan
pembelian minimal satu kali dalam enam bulan terakhir. Penentuan jumlah sampel mengacu pada
pedoman analisis PLS-SEM yang menyatakan bahwa ukuran sampel minimum yang disarankan
adalah 5-10 kali jumlah indikator penelitian (Hair et al., 2019). Penelitian ini menggunakan total
15 indikator yang terdiri atas empat indikator rekomendasi berbasis Al, tiga indikator perceived
value, empat indikator trust, dan empat indikator purchase decision. Dengan demikian, jumlah
sampel minimum yang diperlukan adalah 75 responden (15 x 5), sedangkan jumlah sampel yang
lebih ideal adalah 150 responden (15 x 10). Berdasarkan pertimbangan tersebut, penelitian ini
menargetkan minimal 120-150 responden agar hasil analisis lebih representatif serta memenuhi
persyaratan kelayakan analisis PLS-SEM.

Variabel dan Pengukuran

Rekomendasi Berbasis Al merupakan sistem rekomendasi produk yang dihasilkan secara
otomatis melalui algoritma kecerdasan buatan berdasarkan analisis perilaku, preferensi, serta
interaksi pengguna pada platform digital (Hu et al, 2025). Dalam konteks TikTok Shop,
rekomendasi berbasis Al berfungsi untuk menampilkan produk yang relevan dan personal bagi
setiap pengguna sehingga dapat memengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian
(Govindaraj, 2023). Menurut An & Ngo (2025) variabel ini diukur berdasarkan indikator yang
dikembangkan dari konsep perceived personalization dan efektivitas rekomendasi digital, yang
meliputi empat aspek utama, yaitu perceived relevance yang mengukur sejauh mana produk yang
direkomendasikan sesuai dengan kebutuhan pengguna; perceived usefulnessyang menilai
manfaat rekomendasi dalam membantu proses pencarian produk; recommendation fit yang
menunjukkan tingkat kesesuaian rekomendasi dengan preferensi pengguna; serta choice
visibility yang menggambarkan kejelasan dan kelengkapan pilihan produk yang ditampilkan oleh
sistem rekomendasi.

Perceived Value merupakan penilaian subjektif konsumen terhadap manfaat keseluruhan
yang diperoleh dari suatu produk dibandingkan dengan pengorbanan yang harus dikeluarkan
(Cahyani & Artanti, 2023). Dalam konteks social commerce seperti TikTok Shop, perceived value
mencerminkan bagaimana konsumen mengevaluasi produk yang direkomendasikan berdasarkan
manfaat dan keuntungan yang dirasakan setelah mempertimbangkan harga serta pengalaman
berbelanja secara digital (Kim & Peterson, 2022). Variabel ini diukur menggunakan indikator yang
dikemukakan oleh (Zhang et al., 2024), yang menekankan tiga aspek utama, yaitu persepsi bahwa
produk yang dibeli memberikan nilai yang tinggi bagi konsumen, kesesuaian antara manfaat yang
diperoleh dengan biaya yang dikeluarkan, serta penilaian bahwa pembelian melalui platform
digital merupakan pilihan yang menguntungkan. Ketiga indikator tersebut digunakan untuk
merepresentasikan tingkat perceived value pengguna TikTok Shop dalam penelitian ini.
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Purchase Decision merupakan keputusan akhir konsumen untuk membeli suatu produk
setelah melalui proses pencarian informasi dan evaluasi alternatif yang tersedia (Kotler & Keller,
2021). Keputusan pembelian mencerminkan tindakan nyata konsumen dalam merespons
stimulus pemasaran yang diterima melalui platform digital. Menurut Wang et al., (2023) variabel
ini diukur berdasarkan indikator yang mencerminkan perilaku pembelian aktual, meliputi actual
purchase action yang menunjukkan tindakan nyata pembelian produk; decision certainty yang
menggambarkan tingkat keyakinan konsumen terhadap keputusan yang diambil; intention to buy
soonyang mencerminkan rencana pembelian dalam waktu dekat; sertarepeat purchase
intention yang menunjukkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang di
masa mendatang.

Trust merupakan keyakinan konsumen terhadap keandalan, keamanan, dan kredibilitas
suatu platform atau penjual dalam melakukan transaksi daring (Gefen et al., 2003). Dalam konteks
TikTok Shop, kepercayaan menjadi faktor penting yang memengaruhi keberanian konsumen
untuk mengambil keputusan pembelian setelah menerima rekomendasi produk berbasis Al.
Menurut Handoyo (2024) variabel ini diukur berdasarkan empat indikator utama, yaitu trust in
platform yang mengukur keyakinan konsumen terhadap keamanan dan keandalan TikTok
Shop; trust in seller yang mencerminkan kepercayaan terhadap kredibilitas penjual; perceived
integrity yang menilai kebenaran dan kejujuran informasi produk yang ditampilkan;
serta perceived security yang menggambarkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap
keamanan data pribadi dan transaksi pada platform.

Metode Analisis Data

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Modeling-
Partial Least Square (SEM-PLS). Analisis PLS digunakan untuk menguji hubungan antar variabel
dalam model penelitian, termasuk pengaruh langsung, pengaruh mediasi, dan pengaruh moderasi
(Yanetal., 2023). Metode ini dipilih karena sesuai dengan tujuan penelitian yang bersifat prediktif
dan mampu menganalisis model struktural yang kompleks dengan jumlah sampel yang relatif
terbatas. Hasil analisis PLS digunakan untuk menjelaskan bagaimana rekomendasi berbasis Al
memengaruhi keputusan pembelian melalui nilai yang dirasakan serta bagaimana kepercayaan
berperan dalam memperkuat atau memperlemah hubungan tersebut.

Hasil dan Pembahasan
Karakteristik Responden

Penelitian ini dilakukan pada pengguna TikTok Shop yang berdomisili di Provinsi Bali.
Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara daring menggunakan Google
Form kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian, yaitu pengguna aktif TikTok Shop
yang pernah menerima rekomendasi produk berbasis Al serta pernah melakukan pembelian
minimal satu kali dalam enam bulan terakhir. Jumlah responden yang berhasil dihimpun dalam
penelitian ini adalah sebanyak 150 orang. Karakteristik responden yang dianalisis meliputi jenis
kelamin, usia, domisili, serta frekuensi penggunaan TikTok Shop.

Tabel 1. Karakteristik Responden

No Kategori Karakteristik Responden Frekuensi Persentase (%)
1 Jenis Kelamin Perempuan 88 58,7

Laki-laki 62 41,3

Total 150 100
2 Usia 17-21 tahun 34 22,7

22-25 tahun 79 52,7

26-28 tahun 37 24,6
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Total 150 100
3 Domisili Kota Denpasar 56 37,3
Badung 31 20,7
Gianyar 24 16,0
Tabanan 18 12,0
Lainnya 21 14,0
Total 150 100
4  Intensitas Penggunaan TikTok Shop 1-2 kali per bulan 41 27,3
3-5 kali per bulan 73 48,7
>5 kali per bulan 36 24,0
Total 150 100

Sumber: Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan Tabel 1, mayoritas responden dalam penelitian ini berjenis kelamin
perempuan (58,7%) dan berada pada rentang usia 22-25 tahun (52,7%). Sebagian besar
responden berdomisili di Kota Denpasar (37,3%) dan merupakan pengguna aktif TikTok Shop
dengan intensitas penggunaan 3-5 kali per bulan (48,7%). Hal ini menunjukkan bahwa responden
penelitian telah sesuai dengan karakteristik target penelitian, yaitu pengguna aktif TikTok Shop
di Bali.

Convergent Validity
Uji validitas konvergen dilakukan untuk memastikan bahwa setiap indikator mampu
merepresentasikan konstruk laten yang diukurnya. Suatu indikator dinyatakan valid apabila

memiliki nilai outer loading lebih besar dari 0,70 (Hair et al., 2019). Hasil pengujian validitas
konvergen berdasarkan nilai outer loading disajikan pada tabel berikut.

Tabel 2. Hasil Outer Loading

Variabel Indikator Loading Factor Rule of Thumb Kesimpulan
Al-Personalized Recommendation X.1 0.855 0.700 Valid
X.2 0.779 0.700 Valid
X.3 0.831 0.700 Valid
X.4 0.833 0.700 Valid
Perceived Value 7.1 0.864 0.700 Valid
7.2 0.858 0.700 Valid
7.3 0.814 0.700 Valid
Purchase Decision Y.1 0.765 0.700 Valid
Y.2 0.847 0.700 Valid
Y.3 0.857 0.700 Valid
Y.4 0.859 0.700 Valid
Trust M.1 0.839 0.700 Valid
M.2 0.864 0.700 Valid
M.3 0.791 0.700 Valid
M.4 0.858 0.700 Valid

Sumber: Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan Tabel 2, seluruh indikator pada variabel Al-Personalized Recommendation,
Perceived Value, Purchase Decision, dan Trust memiliki nilai loading factor di atas 0,70. Dengan
demikian, seluruh indikator dinyatakan valid dan telah memenuhi kriteria validitas konvergen.
Tidak terdapat indikator yang perlu dieliminasi dari model penelitian.
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Discriminant Validity

Uji discriminant validity bertujuan untuk memastikan bahwa setiap konstruk dalam model
penelitian memiliki perbedaan konseptual yang memadai dan tidak saling tumpang tindih dengan
konstruk lainnya. Dalam penelitian ini, pengujian discriminant validity dilakukan menggunakan
pendekatan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Suatu konstruk dinyatakan memenuhi
kriteria discriminant validity apabila nilai HTMT antar konstruk berada di bawah batas ambang
yang direkomendasikan, yaitu < 0,90 (Hair et al,, 2019).

Tabel 3. Hasil Uji Discriminant Validity (HTMT)

Konstruk Al-Personalized Perceived Purchase Trust Trust x
Recommendation Value Decision Perceived
Value

Al-Personalized -
Recommendation

Perceived Value 0.863 -

Purchase Decision 0.766 0.762 -

Trust 0.777 0.717 0.723 -

Trust x Perceived 0.261 0.347 0.343 0.236 -
Value

Sumber: Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan Tabel 3, seluruh nilai HTMT antar konstruk berada di bawah batas ambang
0,90. Hasil ini menunjukkan bahwa setiap variabel penelitian memiliki keunikan konseptual dan
tidak terjadi tumpang tindih pengukuran antar variabel, sehingga model pengukuran dinyatakan
layak untuk digunakan dalam analisis model struktural pada tahap selanjutnya.

Reliability

Pengujian reliabilitas dan validitas konstruk dilakukan untuk memastikan bahwa setiap variabel
penelitian memiliki tingkat konsistensi internal dan validitas yang memadai. Reliabilitas konstruk
dinilai menggunakan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR). Suatu konstruk
dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability lebih besar
dari 0,70 (Hair et al,, 2019).

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas dan Validitas Konstruk

Variabel Cronbach’s Alpha Iczz;?zf I;)S::; Rule of Thumb Kesimpulan
Al-Personalized Recommendation 0.843 0.895 >0.70 Reliabel
Perceived Value 0.800 0.882 >0.70 Reliabel
Purchase Decision 0.852 0.900 >0.70 Reliabel
Trust 0.859 0.904 >0.70 Reliabel

Sumber: Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan Tabel 4, secara keseluruhan, berdasarkan hasil uji Cronbach’s Alpha,
Composite Reliability, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini telah
memenuhi syarat reliabilitas dan validitas konstruk, sehingga layak digunakan untuk analisis
model struktural pada tahap selanjutnya.

R-Square

Evaluasi model struktural dalam analisis PLS-SEM dilakukan salah satunya melalui
pengujian nilai R-Square. Nilai R-Square digunakan untuk mengukur seberapa besar kemampuan
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variabel eksogen dalam menjelaskan variabel endogen. Menurut Hair et al. (2019), nilai R-Square
sebesar 0,75 dikategorikan kuat, 0,50 dikategorikan moderat, dan 0,25 dikategorikan lemabh.
Hasil pengujian R-Square dalam penelitian ini disajikan pada Tabel berikut.

Tabel 5. Hasil Pengujian R-Square
Variabel Endogen R-Square R-Square Adjusted
Perceived Value 0.462 0.457
Purchase Decision  0.631 0.615

Sumber: Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan Tabel 5, nilai R-Square untuk variabel Perceived Value (Z)adalah
sebesar 0,462 dengan nilai R-Square Adjusted sebesar 0,457. Hal ini menunjukkan bahwa
sebesar 46,2% variasi pada perceived value dapat dijelaskan oleh variabel Al-Personalized
Recommendation dalam model penelitian ini, sedangkan sisanya sebesar 53,8% dijelaskan oleh
faktor lain di luar model penelitian. Mengacu pada kriteria penilaian R-Square, nilai tersebut
termasuk dalam kategori moderat, yang berarti model memiliki kemampuan prediksi yang cukup
baik dalam menjelaskan perceived value. Nilai R-Square untuk variabel Purchase Decision (Y)
adalah sebesar 0,631 dengan nilai R-Square Adjusted sebesar 0,615. Hasil ini menunjukkan bahwa
sebesar 63,1% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kombinasi variabel Al-
Personalized Recommendation, Perceived Value, Trust, serta interaksi moderasi Trust x Perceived
Value. Sementara itu, sisanya sebesar 36,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
dimasukkan dalam model penelitian. Berdasarkan kriteria penilaian, nilai R-Square tersebut
termasuk dalam kategori moderat menuju kuat, sehingga dapat disimpulkan bahwa model
struktural memiliki daya prediksi yang baik dalam menjelaskan keputusan pembelian konsumen.

Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan menggunakan analisis path
coefficient pada model PLS-SEM melalui prosedur bootstrapping. Pengujian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh langsung antar variabel dalam model penelitian, yaitu pengaruh Al-
Personalized Recommendation terhadap Perceived Value dan Purchase Decision, pengaruh
Perceived Value terhadap Purchase Decision, pengaruh Trust terhadap Purchase Decision, serta
pengujian efek moderasi Trust pada hubungan antara Perceived Value dan Purchase Decision.
Kriteria pengambilan keputusan dalam uji hipotesis adalah sebagai berikut: suatu hipotesis
dinyatakan diterima apabila memiliki nilai T-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05 (Hair et al,, 2019).
Hasil pengujian hipotesis disajikan pada Tabel berikut.

pal z2 z4
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X1 0,000 0.001 Ya
- e

o 0000 0,000 va
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Gambar 2. Output Bootstrapping
Sumber: Output PLS (2026)
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Tabel 6. Hasil Pengujian Path Coefficient

Hipotesis Hubungan Antar Variabel Original T- P- Kesimpulan
Sample (0) Statistic  Value

H1 Al-Personalized Recommendation 0.680 14.065 0.000 Diterima
— Perceived Value

H2 Al-Personalized Recommendation 0.476 4906 0.000 Diterima
— Purchase Decision

H3 Perceived Value — Purchase 0.317 3.468 0.001 Diterima
Decision

H4 Trust — Purchase Decision 0.129 2.223 0.026 Diterima

H5 Trust x Perceived Value — Purchase -0.045 1.024 0.306 Ditolak
Decision

Sumber: Data diolah peneliti (2026)
H1: Pengaruh Al-Personalized Recommendation terhadap Perceived Value

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa pengaruh Al-Personalized
Recommendation terhadap Perceived Value memiliki nilai koefisien jalur sebesar 0,680, nilai T-
statistic sebesar 14,065, dan p-value sebesar 0,000. Karena nilai T-statistic lebih besar dari 1,96
dan p-value lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis pertama diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa
semakin baik kualitas rekomendasi berbasis Al yang diberikan TikTok Shop, maka semakin tinggi
pula nilai yang dirasakan oleh konsumen. Rekomendasi produk yang relevan, personal, dan sesuai
preferensi pengguna terbukti mampu meningkatkan persepsi manfaat, efisiensi, dan kepuasan
konsumen dalam proses belanja.

H2: Pengaruh Al-Personalized Recommendation terhadap Purchase Decision

Hipotesis kedua menguji pengaruh langsung Al-Personalized Recommendation terhadap
Purchase Decision. Hasil pengujian menunjukkan koefisien jalur sebesar 0,476, T-statistic
sebesar 4,906, dan p-value sebesar 0,000. Dengan demikian, hipotesis kedua diterima. Temuan ini
mengindikasikan bahwa rekomendasi produk berbasis Al tidak hanya meningkatkan persepsi
nilai, tetapi juga secara langsung mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian.
Algoritma rekomendasi yang tepat sasaran membantu konsumen menemukan produk yang
sesuai kebutuhan sehingga mempercepat proses pengambilan keputusan.

H3: Pengaruh Perceived Value terhadap Purchase Decision

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa Perceived Value berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Purchase Decision, dengan koefisien jalur sebesar 0,317, T-statistic
sebesar 3,468, dan p-value sebesar 0,001. Oleh karena itu, hipotesis ketiga diterima. Hal ini berarti
bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen terhadap produk yang direkomendasikan
di TikTok Shop, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian.
Persepsi manfaat, kesesuaian harga, dan kepuasan pengalaman berbelanja terbukti menjadi
faktor penting dalam keputusan pembelian.

H4: Pengaruh Trust terhadap Purchase Decision

Pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa Trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Decision, dengan nilai koefisien sebesar 0,129, T-statistic
sebesar 2,223, dan p-value sebesar 0,026. Dengan demikian, hipotesis keempat diterima. Hasil ini
menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan konsumen terhadap platform TikTok Shop dan penjual
memiliki peran penting dalam mendorong keputusan pembelian. Semakin tinggi rasa aman dan
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percaya konsumen terhadap transaksi digital, maka semakin besar kecenderungan mereka untuk
melakukan pembelian.

H5: Peran Moderasi Trust pada Hubungan Perceived Value terhadap Purchase Decision

Hipotesis kelima menguji apakah Trust memoderasi pengaruh Perceived Value terhadap
Purchase Decision. Hasil pengujian menunjukkan koefisien jalur sebesar -0,045, T-statistic
sebesar 1,024, dan p-value sebesar 0,306. Karena nilai T-statistic lebih kecil dari 1,96 dan p-value
lebih besar dari 0,05, maka hipotesis kelima ditolak. Temuan ini menunjukkan bahwa Trust tidak
terbukti memperkuat atau memperlemah hubungan antara Perceived Value dan Purchase Decision
secara signifikan. Artinya, meskipun kepercayaan berpengaruh langsung terhadap keputusan
pembelian, perannya sebagai variabel moderasi dalam hubungan tersebut tidak didukung oleh
data penelitian.

Pembahasan Penelitian
Pengaruh Al-Personalized Recommendation terhadap Perceived Value

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Al-Personalized Recommendation berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Perceived Value dengan koefisien jalur sebesar 0,680 dan nilai p-
value 0,000. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin relevan dan personal rekomendasi produk
yang diberikan oleh sistem Al TikTok Shop, maka semakin tinggi pula nilai yang dirasakan oleh
konsumen. Dalam perspektif teori Stimulus-Organism-Response (S-0-R), rekomendasi berbasis
Al berperan sebagai stimulus (S)yang memberikan rangsangan eksternal kepada konsumen
melalui penyajian produk yang sesuai dengan preferensi, riwayat pencarian, serta perilaku
belanja pengguna. Stimulus tersebut kemudian diproses oleh konsumen sebagai organism
(0) dalam bentuk evaluasi kognitif dan afektif yang direpresentasikan oleh perceived value. Ketika
konsumen merasa bahwa rekomendasi yang diberikan relevan, bermanfaat, dan mempermudah
proses pencarian produk, maka persepsi nilai terhadap produk dan platform akan meningkat.
Hasil ini sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa personalisasi
berbasis Al mampu meningkatkan persepsi manfaat, efisiensi, serta kepuasan konsumen dalam
lingkungan digital commerce. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kualitas rekomendasi
berbasis Al merupakan faktor penting dalam membentuk perceived value pengguna TikTok Shop.

Pengaruh Al-Personalized Recommendation terhadap Purchase Decision

Hasil analisis menunjukkan bahwa Al-Personalized Recommendation berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Purchase Decision dengan koefisien sebesar 0,476 dan p-value 0,000. Hal
ini mengindikasikan bahwa rekomendasi produk yang disesuaikan dengan kebutuhan konsumen
mampu secara langsung mendorong terjadinya keputusan pembelian. Dalam kerangka S-O-R,
rekomendasi berbasis Al kembali diposisikan sebagai stimulus (S) yang memengaruhi perilaku
konsumen. Rekomendasi yang tepat sasaran membantu konsumen menemukan produk yang
relevan tanpa harus melakukan pencarian yang panjang. Kondisi ini mengurangi kompleksitas
pengambilan keputusan dan mempercepat proses konversi menjadiresponse (R)berupa
keputusan pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa teknologi Al pada TikTok Shop tidak
hanya berfungsi sebagai alat bantu pencarian produk, tetapi juga sebagai mekanisme persuasi
digital yang efektif. Dengan menyajikan produk yang sesuai preferensi secara real-time, Al
recommendation mampu membentuk keputusan pembelian konsumen secara lebih cepat dan
efisien.
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Pengaruh Perceived Value terhadap Purchase Decision

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Decision dengan koefisien sebesar 0,317 dan p-value 0,001. Artinya, semakin
tinggi nilai yang dirasakan konsumen terhadap produk dan pengalaman berbelanja di TikTok
Shop, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. Dalam teori S-
0O-R, perceived value berperan sebagai komponen utama pada tahap organism (O). Setelah
menerima stimulus berupa rekomendasi berbasis Al, konsumen melakukan proses evaluasi
internal terkait manfaat, kesesuaian harga, kualitas produk, serta kenyamanan berbelanja.
Evaluasi positif terhadap aspek-aspek tersebut akan mendorong terbentuknya response
(R) berupa keputusan pembelian. Hasil ini menegaskan bahwa keputusan pembelian konsumen
tidak terjadi secara spontan semata-mata karena rekomendasi Al, tetapi melalui proses penilaian
nilai terlebih dahulu. Oleh karena itu, perceived value menjadi mekanisme psikologis penting yang
menjembatani stimulus pemasaran digital dengan perilaku pembelian aktual.

Pengaruh Trust terhadap Purchase Decision

Penelitian ini juga menemukan bahwa Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Decision dengan koefisien 0,129 dan p-value 0,026. Hasil ini menunjukkan bahwa tingkat
kepercayaan konsumen terhadap platform TikTok Shop dan penjual memiliki peran penting
dalam mendorong keputusan pembelian. Dalam konteks S-O-R, kepercayaan dapat dipandang
sebagai bagian dari proses organism (0) yang memengaruhi bagaimana konsumen merespons
stimulus digital. Meskipun konsumen menerima rekomendasi yang relevan dan memiliki
perceived value yang tinggi, keputusan pembelian tetap sangat dipengaruhi oleh rasa aman,
kredibilitas platform, serta keyakinan bahwa transaksi akan berjalan dengan baik. Temuan ini
menegaskan bahwa faktor psikologis berupa trust tetap menjadi elemen krusial dalam social
commerce, khususnya pada platform berbasis interaksi seperti TikTok Shop, di mana konsumen
sering bertransaksi dengan penjual yang belum dikenal sebelumnya.

Peran Moderasi Trust pada Hubungan Perceived Value terhadap Purchase Decision

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Trust tidak terbukti memoderasi hubungan antara
Perceived Value dan Purchase Decision (koefisien -0,045; p-value 0,306). Artinya, meskipun trust
memiliki pengaruh langsung terhadap purchase decision, keberadaan trust tidak memperkuat
atau memperlemah pengaruh perceived value terhadap keputusan pembelian. Dalam kerangka S-
0-R, temuan ini menunjukkan bahwa jalur utama pembentukan perilaku konsumen lebih
dominan terjadi melalui mekanisme Stimulus - Organism- Response, yaitu dari Al-Personalized
Recommendation menuju Perceived Value, kemudian berlanjut pada Purchase Decision. Peran
trust lebih bersifat sebagai faktor pendukung langsung terhadap response, bukan sebagai faktor
yang mengubah kekuatan hubungan antara organism dan response. Hasil ini dapat dijelaskan
karena pada platform TikTok Shop, keputusan pembelian konsumen lebih banyak didorong oleh
persepsi nilai yang terbentuk dari relevansi rekomendasi dan pengalaman belanja, sementara
kepercayaan cenderung menjadi faktor dasar yang memang sudah harus ada terlebih dahulu
(baseline factor), bukan faktor penguat hubungan.

Kesimpulan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa rekomendasi berbasis Al memiliki peran penting sebagai
stimulus digital yang mampu meningkatkan perceived value konsumen. Perceived value terbukti
menjadi mekanisme utama yang menjembatani pengaruh rekomendasi Al terhadap keputusan
pembelian. Selain itu, Al-Personalized Recommendation juga berpengaruh langsung terhadap
purchase decision, yang menegaskan efektivitas teknologi rekomendasi dalam mendorong
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perilaku pembelian pada platform social commerce. Penelitian ini juga menemukan bahwa Trust
berpengaruh langsung terhadap purchase decision, sehingga kepercayaan konsumen terhadap
platform dan penjual tetap menjadi faktor penting dalam transaksi digital. Namun, Trust tidak
terbukti memoderasi hubungan antara perceived value dan purchase decision. Secara
keseluruhan, temuan penelitian ini mendukung penerapan teori Stimulus-Organism-Response
(S-0-R), di mana Al-Personalized Recommendation berperan sebagai stimulus, perceived value
sebagai organism, dan purchase decision sebagai respons perilaku konsumen. Penelitian ini
memiliki beberapa keterbatasan, yaitu cakupan responden yang hanya terbatas pada pengguna
TikTok Shop di Bali serta penggunaan metode survei yang bersifat self-report. Selain itu, variabel
penelitian masih terbatas pada aspek rekomendasi Al, perceived value, dan trust. Oleh karena itu,
penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas wilayah penelitian, menambahkan variabel
lain seperti perceived risk atau user experience, serta menggunakan metode penelitian yang lebih
beragam agar dapat menghasilkan temuan yang lebih komprehensif dan aplikatif.
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