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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh paparan Al, sikap terhadap Al, dan
persepsi akurasi Al terhadap keputusan memilih Universitas Trunodjoyo Madura, dengan
kepercayaan merek sebagai variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif.
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Universitas Trunodjoyo Madura
yang menggunkan Al dalam proses pencarian informasi perguruan tinggi. Sampeel
penelitian berjumlah 100 responden yang ditentukan menggunkan purposive sampling. Teknik
pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner, sedangkan analisis data menggunakan
SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap terhadap Al dan persepsi akurasi Al
berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan merek, sedangkan paparan Al tidak
berpengaruh signifikan. Terhadap keputusan memilih universitas, paparan Al, persepsi
akurasi Al, dan kepercayaan merek terbukti berpengaruh signifikan. Dalam pengujian
mediasi, kepercayaan merek mampu memediasi pengaruh sikap terhadap AI terhadap
keputusan memilih (mediasi penuh), namun tidak mampu memediasi pengaruh paparan Al
dan persepsi akurasi Al
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PENDAHULUAN

Perkembangan pendidikan tinggi di era digital mengalami transformasi signifikan, di
mana perguruan tinggi tidak hanya berperan sebagai institusi akademik, tetapi juga
sebagai penyedia layanan yang adaptif terhadap teknologi dan kebutuhan generasi
muda. Transformasi digital menjadi kunci dalam meningkatkan kualitas layanan,
efektivitas pembelajaran, serta daya saing institusi di tengah persaingan yang
semakin ketat (Rahmawati et al., 2025). Seiring dengan perkembangan era Revolusi
Industri 4.0, pemanfaatan teknologi seperti Artificial Intelligence (AI) semakin meluas
dalam sektor pendidikan tinggi. Al tidak hanya mendukung proses pembelajaran dan
administrasi, tetapi juga berperan dalam strategi komunikasi serta memengaruhi
persepsi mahasiswa terhadap institusi (Hasibuan et al., 2024; Rifky, 2024). Namun,
implementasi Al juga menghadapi tantangan, seperti kesiapan infrastruktur, literasi
digital, serta isu akurasi dan keamanan data, sehingga penerimaan pengguna menjadi
faktor krusial dalam keberhasilannya (Al Zaidy, 2024).
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Mahasiswa sebagai mayoritas pengguna pendidikan tinggi saat ini didominasi
oleh Generasi Z yang memiliki ketergantungan tinggi terhadap teknologi digital.
Generasi ini cenderung memanfaatkan Al dalam mencari informasi, membandingkan
layanan, serta membentuk persepsi terhadap reputasi universitas (Shabur et al., 2025).
Meski demikian, tingkat penerimaan terhadap Al bervariasi, dipengaruhi oleh
intensitas penggunaan, sikap terhadap teknologi, serta persepsi terhadap akurasi
informasi yang dihasilkan (Shahzad & Xu, 2024). Dalam penelitian ini, Al dipandang
sebagai konstruk multidimensi yang meliputi paparan Al, sikap terhadap Al, dan
persepsi akurasi Al. Ketiga dimensi tersebut berperan dalam membentuk
kepercayaan mahasiswa terhadap institusi. Kepercayaan merek menjadi faktor
penting dalam konteks pendidikan tinggi karena memengaruhi persepsi kredibilitas
dan keandalan universitas (Guerra-Tamez et al., 2024; Wijayanti et al., 2025).

Tingginya paparan terhadap Al dapat meningkatkan familiaritas mahasiswa,
yang pada akhirnya memengaruhi cara mereka menilai dan menerima teknologi
tersebut (Guerra-Tamez et al.,, 2024). Sikap terhadap Al mencerminkan evaluasi
individu terhadap manfaat, kemudahan, serta kenyamanan dalam penggunaan
teknologi tersebut. Sikap yang positif akan mendorong penerimaan dan penggunaan
Al secara berkelanjutan, sedangkan sikap negatif dapat menghambat adopsi
teknologi (Shahzad & Xu, 2024). Selain itu, persepsi akurasi Al menjadi faktor penting
dalam menentukan tingkat kepercayaan pengguna. Mahasiswa akan menilai sejauh
mana informasi yang dihasilkan oleh Al dianggap tepat, relevan, dan dapat
diandalkan. Persepsi terhadap akurasi ini berperan dalam membentuk keyakinan
pengguna terhadap kualitas sistem yang digunakan (Guerra-Tamez et al., 2024).

Ketiga dimensi tersebut secara bersama-sama berkontribusi dalam membentuk
kepercayaan mahasiswa terhadap institusi, yang selanjutnya dapat memengaruhi
keputusan dalam memilih perguruan tinggi. Selanjutnya, kepercayaan merek
berperan dalam memengaruhi keputusan mahasiswa dalam memilih universitas
sebagai bentuk keputusan pembelian jasa pendidikan. Kepercayaan diketahui
menjadi variabel mediasi yang menghubungkan pengalaman teknologi digital
dengan keputusan tersebut (Anggraeni, 2026).

Pemasaran

Pemasaran merupakan serangkaian aktivitas yang bertujuan untuk
menciptakan, mengkomunikasikan, dan menyampaikan nilai kepada konsumen serta
membangun hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan (Nurazizah et
al., 2023). Dalam konteks pendidikan tinggi, pemasaran tidak hanya berfungsi untuk
menarik calon mahasiswa, tetapi juga membangun citra institusi dan
mempertahankan hubungan dengan mahasiswa (Sundari & Lestari, 2022).

Pemasaran Digital

Seiring dengan perkembangan teknologi, pemasaran mengalami transformasi
menuju pemasaran digital yang memanfaatkan media internet dan platform digital
untuk menjangkau audiens secara lebih luas dan efektif (Khairunnisa, 2022; Supri et
al, 2023). Pemasaran digital memungkinkan institusi pendidikan untuk
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menyampaikan informasi secara personal, interaktif, dan real-time, sehingga mampu
memengaruhi persepsi serta keputusan calon mahasiswa (Vania Regita Lailia & Jojok
Dwiridotjahjono, 2023).

Perilaku Konsumen

Teori perilaku konsumen menjelaskan bahwa keputusan individu dalam
memilih suatu produk atau jasa dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal,
termasuk informasi yang diterima, persepsi, serta pengalaman sebelumnya (Zusrony,
2021; Wahyu et al., 2024). Dalam konteks pendidikan tinggi, mahasiswa sebagai
konsumen akan mengevaluasi berbagai faktor seperti reputasi institusi, kualitas
layanan, dan informasi yang diperoleh sebelum mengambil keputusan (Permana et
al., 2023; Putri, 2024). Hal ini menunjukkan bahwa proses pemilihan universitas
merupakan bagian dari keputusan pembelian jasa pendidikan.

Artificial Intelligence (AI)

Dalam perkembangannya, Artificial Intelligence (Al) menjadi bagian penting
dalam strategi pemasaran digital. AI memungkinkan pengolahan data secara cepat,
penyajian informasi yang relevan, serta personalisasi komunikasi dengan pengguna
(Rhomazani et al., 2025). Dalam konteks pendidikan tinggi, Al tidak hanya berfungsi
sebagai alat operasional, tetapi juga sebagai sarana strategis dalam membentuk
persepsi mahasiswa terhadap institusi (Kasman et al., 2024). Pengaruh Al terhadap
perilaku pengguna dapat dipahami melalui tiga dimensi utama, yaitu paparan Al,
sikap terhadap Al, dan persepsi akurasi Al (Guerra-Tamez et al., 2024). Paparan Al
mengacu pada intensitas interaksi individu dengan teknologi, sikap terhadap Al
mencerminkan evaluasi positif atau negatif terhadap teknologi, sedangkan persepsi
akurasi Al berkaitan dengan keyakinan terhadap ketepatan dan keandalan informasi
yang dihasilkan (Mantello et al., 2023; Marthisza et al., 2025).

Paparan Al

Paparan AI merupakan tingkat keterpaparan individu terhadap sistem Al
melalui interaksi langsung maupun tidak langsung. Dalam penelitian, Paparan
Kecerdasan Buatan (AI) mengacu pada frekuensi dan tingkat interaksi seseorang
dengan AI dalam kehidupan sehari-hari. Paparan ini dapat terjadi melalui berbagai
saluran, seperti perangkat, layanan, dan aplikasi yang didukung Al (Guerra-Tamez et
al., 2024).

Dalam konteks Generasi Z, paparan Al memiliki dimensi yang unik, mengingat
kefasihan digital bawaan mereka dan interaksi yang konstan dengan teknologi
teknologi baru. Kelompok demografi ini, yang terbiasa dengan Al yang ada di
manamana dalam kehidupan sehari-hari, menyediakan landasan yang subur untuk
mengeksplorasi bagaimana paparan ini memengaruhi kepercayaan mereka. Indikator
pada variabel paparan Al menurut (Guerra-Tamez et al., 2024) yaitu: Frekuensi
Interaksi, Ragam penggunaan, Paparan informasi, Intensitas.
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Sikap Terhadap Al

Sikap terhadap Al (Attitude Towards Al) mengacu pada bagaimana seseorang
memandang atau merespon kecerdasan buatan (Al). Sikap ini beragam, mulai dari
ketakutan hingga antusias dan penerimaan Sikap terhadap Artificial Intelligence (AI)
merupakan evaluasi kognitif dan afektif individu terhadap keberadaan dan
penggunaan teknologi Al, mencakup persepsi manfaat, persepsi kegunaan, serta
respons emosional terhadap teknologi tersebut (Mantello et al., 2023).

Di kalangan Generasi Z, sikap terhadap Al memainkan peran penting dalam
membentuk kepercayaan merek. Kelompok demografi ini, yang dikenal karena
kemampuan adaptasinya terhadap teknologi, mungkin menunjukkan perspektif unik
tentang Al, yang memengaruhi kepercayaan mereka yang memanfaatkan teknologi
Al(Guerra-Tamez et al., 2024). Menurut (Grassini, 2023; Guerra-Tamez et al., 2024)
indikator pada variabel sikap terhadap AI yaitu: Kenyamanan penggunaan,
Pandangan positif terhadap Al, Menyukai penggunaan Al, Kesediaan.

Persepsi Akurasi Al

Persepsi akurasi Kecerdasan Buatan (AI) mengacu pada keyakinan individu
terhadap ketepatan rekomendasi atau keputusan Al. Persepsi ini merupakan faktor
penting dalam membentuk perilaku konsumen dan mempengaruhi kepercayaan
merek. Seiring dengan semakin canggih dan akuratnya sistem Al, sistem ini
mengubah cara konsumen berinteraksi dengan merek dan membuat keputusan
pembelian (Guerra-Tamez et al., 2024). Indikator pada variabel persepsi akurasi Al
menurut (Marthisza et al., 2025) yaitu: Informasi dari Al akurat, Keandalan sistem,
Informasi dari Al tepat, Rekomendasi Al presisi

Kepercayaan Merek

Kepercayaan merek merupakan kesediaan konsumen mempercayai merek
dengan segala resikonya karena adanya harapan bahwa merek tersebut dapat
memberikan suatu hasil yang positif baginya (Hantika & Farida, 2023). Kepercayaan
merek pada teknologi terbentuk dari persepsi akurasi, keandalan, dan integritas
sistem menjelaskan bahwa kepercayaan merek berperan sebagai variabel mediasi
yang menjembatani pengaruh penggunaan teknologi berbasis Al terhadap keputusan
pembelian atau pemilihan, karena teknologi berfungsi sebagai sumber informasi yang
membentuk persepsi konsumen terhadap merek. (Guerra-Tamez et al., 2024).
Menurut Nuswantoro, (2025) indikator pada variabel kepercayaan merek yaitu:
Kredibilitas, Kepercayaan, Keandalan, Kejujuran

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah suatu proses pengambilan keputusan akan
pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan
pembelian (Zusrony, n.d.2021). Keputusan pembelian merupakan bagian penting dari
perilaku konsumen yang mencerminkan tindakan seseorang dalam memilih dan
membeli produk dan jasa, setelah melalui proses dan pertimbangan dan evaluasi
terhadap berbagai alternatif yang tersedia (Rina, 2025). Indikator pada variabel
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keputusan pembelian menurut (Dewi et al.,, 2024; Martianto et al., 2023) yaitu:
Pengenalan kebutuhan dan keinginan, Pilihan produk, Pilihan merek, Perilaku setelah
pembelian

METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk
menguji hubungan antar variabel serta menguji hipotesis yang telah dirumuskan.
Metode kuantitatif dipilih karena mampu memberikan gambaran objektif mengenai
fenomena melalui analisis data berbentuk angka dengan teknik statistik (Sugiyono,
2023). Objek penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Trunojoyo Madura yang
menggunakan teknologi Artificial Intelligence (AI) dalam proses pencarian informasi
dan pengambilan keputusan memilih perguruan tinggi. Penelitian dilakukan di
lingkungan Universitas Trunojoyo Madura yang berlokasi di Kabupaten Bangkalan,
Jawa Timur.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Universitas
Trunojoyo Madura yang berjumlah sekitar 20.000 mahasiswa. Namun, karena tidak
diketahui secara pasti jumlah mahasiswa yang menggunakan Al, maka populasi
dalam penelitian ini termasuk kategori populasi tak terbatas. Teknik pengambilan
sampel menggunakan nonprobability sampling dengan metode purposive sampling,
yaitu pemilihan sampel berdasarkan kriteria tertentu, yaitu mahasiswa yang pernah
menggunakan Al sebagai sumber informasi dalam memilih universitas (Sugiyono,
2023). Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow dengan tingkat
kepercayaan 95% dan margin of error 10%, sehingga diperoleh jumlah minimal
sampel sebanyak 96 responden.

Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data
sekunder. Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden,
sedangkan data sekunder diperoleh dari literatur seperti buku, jurnal ilmiah, dan
publikasi yang relevan dengan topik penelitian. Instrumen penelitian menggunakan
skala Likert dengan lima tingkat penilaian, mulai dari sangat tidak setuju hingga
sangat setuju, untuk mengukur sikap, persepsi, dan pendapat responden (Sugiyono,
2023).

Variabel dalam penelitian ini terdiri dari variabel independen, dependen, dan
intervening. Variabel independen adalah Artificial Intelligence (Al) yang diukur
melalui tiga dimensi, yaitu paparan Al, sikap terhadap Al, dan persepsi akurasi Al
Variabel dependen adalah keputusan memilih universitas, sedangkan variabel
intervening adalah kepercayaan merek. Definisi operasional masing-masing variabel
dijabarkan melalui indikator yang dapat diukur, seperti frekuensi interaksi,
kenyamanan penggunaan, keandalan sistem, kredibilitas, hingga perilaku setelah
pengambilan keputusan.

Teknik analisis data yang digunakan adalah Partial Least Square-Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan software SmartPLS. Analisis
dilakukan melalui dua tahap, yaitu evaluasi model pengukuran (outer model) dan
model struktural (inner model) (Ghozali, 2023). Evaluasi outer model meliputi uji
reliabilitas dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (>0,70),
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serta uji validitas konvergen melalui nilai outer loading (=0,70) dan Average Variance
Extracted (AVE 20,50). Selain itu, validitas diskriminan diuji menggunakan nilai cross
loading dan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT <0,90).

Selanjutnya, evaluasi inner model dilakukan untuk menguji hubungan antar
variabel melalui uji kolinearitas (VIF <5), koefisien determinasi (R?), serta uji koefisien
jalur. Pengujian hipotesis dilakukan melalui teknik bootstrapping dengan melihat
nilai t-statistic (>1,96) dan p-value (<0,05). Selain itu, uji mediasi dilakukan untuk
mengetahui peran kepercayaan merek dalam memediasi pengaruh Artificial
Intelligence terhadap keputusan memilih universitas, baik secara langsung maupun
tidak langsung.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Penyebaran kuesioner penelitian ini disebar ke pada mahasiswa Universitas
Trunodjoyo Madura yang pernah menggunakan teknologi Artificial Intelligence (AI)
untuk sebagai sumber informasi atau pertimbangan dalam proses pengambilan
keputusan memilih Universitas Trunodjoyo Madura. Dimana mahasiswa tersebut
merupakan responden dalam penelitian ini:

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Berdasarkan jenis kelamin responden, berikut merupakan gambaran
resentase dari 100 responden.

Jenis Kelamin Frekuensi Presentase
Laki Laki 21 21%
Perempuan 79 79%
Total Keseluruhan 100 100%

Berdasarkan data yang terdapat dalam tabel 4.2, teridentifikasi bahwa
dari 100 responden, terdapat 21 responden laki laki dan 79 responden
perempuan, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden dalam
penelitian ini adalah perempuan.

2. Karakteristik Responden Berdasarkan Angkatan

Berdasarkan Angkatan responden, berikut merupakan gambaran

resentase dari 100 responden.

Angkatan Frekuensi Presentase
2022 60 60%
2023 14 14%
2024 24 24%
2025 2 2%
Total Keseluruhan 100 100%

Berdasarkan data yang tercantum dalam tabel 4.3 , jumlah responden
yang teridentifikasi sebanyak 100 responden. Dari total tersebut, sebanyak
60 orang atau sebesar 60% berasal dari angkatan 2022, responden dari
angkatan 2023 berjumlah 14 orang atau sebesar 14%, responden dari
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angkatan 2024 berjumlah 24 orang atau sebesar 24%, Adapun responden
dari angkatan 2025 berjumlah 2 orang atau sebesar 2%. Dapat disimpulkan
bahwa mayoritas data penelitian berasal dari angkatan 2022.

3. Karakteristik Responden Berdasarkan Fakultas

Berdasarkan Fakultas responden, berikut merupakan gambaran

resentase dari 100 responden.

Fakultas Frekuensi Presentase
Fakultas Hukum 4 4%
Fékl%ltas Ekonomi dan 65 65°%
Bisnis
Fakultas Pertanian 6 6%
Fakultas Teknik 9 9%
Fakultas Ilmu Sosial v 79
dan Budaya
Fakultas Keislaman 4 4%
Fakultas Ilmu o
Pendidikan 5 5%
Total Keseluruhan 100 100%

Berdasarkan data yang tercantum dalam tabel 4.4, jumlah responden

yang teridentifikasi sebanyak 100 responden. Dari total tersebut, sebanyak
4 orang dari Fakultas Hukum, 65 orang merupakan dari Fakultas Ekonomi
dan Bisnis, 6 orang merupakan dari Fakultas Pertanian, 9 orang merupakan
dari Fakultas Teknik, 7 orang merupakan dari Fakultas Ilmu Sosial dan
Budaya, 4 orang merupakan dari Fakultas Keislaman, dan 5 orang dari
Fakultas Ilmu Pendidikan. Dari hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden dalam penelitian ini berasal dari Fakultas Ekonomi
dan Bisnis yang mencakup 65 orang atau sebesar 65% dari total 100
responden.

1. Outer Model
a. Uji Validitas Konvergen

Uji validitas konvergen dilakukan untuk mengetahui sejauh mana
indikator mampu merepresentasikan konstruk laten yang diukur.
Evaluasi ini dilakukan dengan melihat nilai outer loading dan Average
Variance Extracted (AVE). Indikator dinyatakan valid apabila memiliki
nilai outer loading > 0.70, namun nilai antara 0.50-0,70 masih dapat
dipertahankan sepanjang tidak menurunkan nilai AVE dan composite
reliability secara keseluruhan.
1) Nilai Outer Loading
Output hasil estimasi outer loading diukur dari korelasi antara
skor indikator (instrumen) dan konstruknya (variabel). Indikator
dinyatakan valid apabila memiliki nilai outer loading > 0.70.

Indikator

Sikap Persepsi
Paparan Terhadap || Akurasi Kepercayaan Keputu§an Ket
Al Al Al Merek Pembelian
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PA3 0.935 Valid
PA4 0.904 Valid
SA1l 0.743 Valid
SA2 0.738 Valid
SA3 0.797 Valid
SA4 0.792 Valid
PAA1 0.782 Valid
PAA2 0.850 Valid
PAA3 0.782 Valid
PAA4 0.879 Valid
KM1 0.802 Valid
KM2 0.846 Valid
KM3 0.844 Valid
KM4 0.818 Valid
KP1 0.894 Valid
KP2 0.864 Valid
KP3 0.889 Valid
KP4 0.822 Valid

Berdasarkan hasil uji, seluruh indikator pertanyaan memiliki nilai
outer loading diatas 0,70, sehingga semuanya dinyatakan valid. Pada
variabel Paparan Al, indikator indikator PA3 dan PA4 memiliki nilai
loading sebesar 0,935 dan 0,904, yang menunjukkan tingkat validitas
yang sangat baik. Indikator pada variabel lainnya seperti Sikap
terhadap Al, Persepsi Akurasi Al, Kepercayaan Merek, dan Keputusan
Pembelian juga menunjukkan nilai loading di atas 0,7, sehingga seluruh
indikator dinyatakan valid.

2) Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Variabel %‘;‘z:g& X?X;Ig)e Keterangan
Paparan Al 0.846 Valid
Sikap Terhadap Al 0.590 Valid
Persepsi Akurasi Al 0.680 Valid
Kepercayaan Merek 0.685 Valid
Keputusan Pembelian 0.753 Valid

Berdasarkan tabel diatas, seluruh variabel memiliki nilai AVE di
atas ambang batas minimum 0,50. Sehingga, semuanya dinyatakan
valid. Variabel Paparan Al memiliki nilai AVE tertinggi sebesar 0,846
menunjukkan bahwa lebih dari 84% varians indikator dapat dijelaskan
oleh konstruk tersebut. Variabel Sikap terhadap Al sebesar 0,590,
Persepsi Akurasi Al sebesar 0,680, Kepercayaan Merek sebesar 0,685,
dan Keputusan Pembelian 0,753. Dengan demikian, seluruh konstruk
dalam model telah memenuhi kriteria validitas konvergen berdasarkan
nilai AVE, karena masing-masing mampu menjelaskan lebih dari 50%
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varians indikatornya.
b. Uji Validitas Diskriminan
1) Fornell Larcker
Uji validitas diskriminan dalam penelitian ini dilakukan
menggunakan Fornell Larcker, yaitu dengan membandingkan nilai
akar kuadrat Average Variance Extracted VAVE pada setiap
konstruk dengan nilai korelasi antar konstruk lainnya. Suatu
konstruk dinyatakan memenuhi validitas diskriminan apabila nilai
VAVE lebih besar dibandingkan dengan nilai korelasi antar

konstruk.
. Sikap
: Kepercayaan | Keputusan Persepsi
Variabel Merek Pembelian Paparan Al Akurasi Al Terl;aldap
Kepercayaan
Merek 0.828
Keputusan
Pembelian 0.729 0.868
Paparan AI | 0.506 0.755 0.920
Persepsi
Akurasi A 0.716 0.803 0.690 0.825
Sikap
Terhadap AI 0.699 0.740 0.716 0.740 0.768

Berdasarkan hasil pengujian, seluruh variabel dalam penelitian
ini memenuhi syarat validitas deskriminan. Hal ini terlihat dari
VAVE pada setiap konstruk yang lebih besar dibandingkan dengan
nilai korelasi antar konstruk lainnya.

2) Cross Loadings

Sika Persepsi
Indikator Faparan Terhacfap Akurgsi Kepercayaan Keputu§an Ket
Al Al Al Merek Pembelian

PA3 0.935 0.687 0.650 0.525 0.740 Valid
PA4 0.904 0.626 0.617 0.396 0.642 Valid
SA1l 0.431 0.743 0.576 0.548 0.512 Valid
SA2 0.412 0.738 0.579 0.521 0.432 Valid
SA3 0.637 0.797 0.489 0.540 0.574 Valid
SA4 0.681 0.792 0.629 0.540 0.716 Valid
PAA1 0.556 0.566 0.782 0.655 0.566 Valid
PAA2 0.584 0.559 0.850 0.536 0.654 Valid
PAA3 0.502 0.666 0.782 0.557 0.641 Valid
PAA4 0.626 0.647 0.879 0.612 0.774 Valid
KM1 0.509 0.587 0.584 0.802 0.617 Valid
KM2 0.447 0.594 0.690 0.846 0.626 Valid
KM3 0.356 0.574 0.542 0.844 0.599 Valid
KM4 0.358 0.558 0.545 0.818 0.568 Valid
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KP1 0.637 0.667 0.726 0.693 0.894 Valid
KP2 0.693 0.656 0.669 0.571 0.864 Valid
KP3 0.702 0.653 0.733 0.633 0.889 Valid
KP4 0.587 0.587 0.655 0.631 0.822 Valid

Berdasarkan tabel diatas, menunjukkan bahwa seluruh indikator
memiliki nilai loading yang tertinggi pada konstruk yang diukur
dibandingkan dengan konstruk lainnya. Hal ini berarti setiap indikator
mampu merepresentasikan variabel dengan baik dan tidak terjadi
kesalahan dalam pengelompokan indikator. Degan demikian,
berdasarkan hasil cross loading, seluruh konstruk dalam penelitian ini
telah memenubhi kriteria validitas diskriminan.

. Uji Reliabilitas
, Composite
Variabel Cr(;rllbﬁ:h S reliability Ket
P (rho_c)

Kepercayaan 0.847 0.897 Reliabel
Merek

Keputusan 0.890 0.924 Reliabel
Pembelian

Paparan Al 0.819 0.916 Reliabel
Sikap Terhadap Al | 0.769 0.852 Reliabel
ielrsepm Akurast | 61 0.894 Reliabel

Berdasarkan tabel diatas, seluruh variabel dalam penelitian ini
memiliki nilai cronbach’s alpha dan composite reliability diatas 0.70. Hal
ini menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki tingkat reliabilitas
yang baik, sehingga indikator indikator yang digunakan mampu
mengukur variabel secara konsisten dan dapat dipercaya. Dengan
demikian, seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel dan
layak digunakan dalam analisis selanjutnya.

2. Inner Model
a. Uji Kolinearitas

Hubungan Variabel VIF Keterangan

Paparan AI-> Kepercayaan Tidak terjadi
Merek 2321 multikolinearitas

Persepsi Akurasi Al Tidak terjadi
-> Kepercayaan Merek 2.500 multikolinearitas

Sikap Terhadap AI-> Tidak terjadi
Kepercayaan Merek 2.691 multikolinearitas

Paparan AI-> Keputusan Tidak terjadi
Pembelian 2.375 multikolinearitas
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Persepsi Akurasi Al Tidak terjadi
-> Keputusan Pembelian 3.085 multikolinearitas
Sikap Terhadap Al Tidak terjadi
-> Keputusan Pembelian 3.162 multikolinearitas

Kepercayaan Merek Tidak terjadi
-> Keputusan Pembelian 2414 multikolinearitas

Berdasarkan hasil pengujian multikolinearitas menggunakan
nilai Variance Inflation Factor (VIF), diketahui bahwa seluruh hubungan
antar variabel dalam model penelitian memiliki nilai VIF di bawah 5.
Pada hubungan paparan Al terhadap kepercayaan merek, diperoleh
nilai VIF sebesar 2,321, sedangkan persepsi akurasi Al terhadap
kepercayaan merek sebesar 2,500, dan sikap terhadap Al terhadap
kepercayaan merek sebesar 2,691. Nilai-nilai tersebut menunjukkan
bahwa tidak terdapat gejala multikolinearitas yang berarti pada model
dalam menjelaskan variabel kepercayaan merek.

Selanjutnya, pada hubungan terhadap variabel keputusan
pembelian, nilai VIF yang diperoleh juga masih berada dalam batas
yang dapat diterima, yaitu paparan Al sebesar 2,375, persepsi akurasi
Al sebesar 3.085, sikap terhadap Al sebesar 3,162, serta kepercayaan
merek sebesar 2,414. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
model penelitian terbebas dari masalah multikolinearitas, sehingga
variabel independen yang digunakan tidak saling berkorelasi secara
tinggi dan layak untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut.

b. Uji Koefisien Determinasi (R-square)

Variabel R-square R-square adjusted
Kepercayaan Merek | () 584 0.573
Keputusan 0759
Pembelian 0.769

Berdasarkan hasil analisis, diketahui bahwa variabel
kepercayaan merek memiliki nilai R-square sebesar 0,586 dan nilai R-
square adjusted sebesar 0,573. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar
58,6% variasi kepercayaan merek dapat dijelaskan oleh variabel
independen dalam penelitian, yaitu paparan Al, sikap terhadap Al, dan
persepsi akurasi Al. Sementara itu, sisanya sebesar 41,4% dijelaskan
oleh variabel lain di luar model penelitian. Nilai ini menunjukkan
bahwa model memiliki kemampuan penjelasan yang cukup kuat
(moderat) dalam menjelaskan variabel kepercayaan merek.

Selanjutnya, pada variabel keputusan pembelian, diperoleh nilai
R-square sebesar 0,769 dan R-square adjusted sebesar 0,759. Hal ini
menunjukkan bahwa sebesar 76,9% variasi keputusan pembelian dapat
dijelaskan oleh variabel dalam model penelitian, yaitu paparan Al, sikap
terhadap Al, persepsi akurasi Al, serta kepercayaan merek. Sedangkan
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sisanya sebesar 23,1% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model
penelitian. Nilai R-square ini tergolong kuat, sehingga dapat
disimpulkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan yang baik
dalam menjelaskan keputusan pembelian.

c. Uji Koefisien Jalur

Uji koefisien jalur merupakan inti dari evaluasi inner model
karena digunakan untuk menguji arah, kekuatan, dan signifikansi
hubungan antar variabel laten sesuai dengan hipotesis penelitian.
Koefisien jalur menunjukkan besarnya pengaruh langsung suatu
variabel terhadap variabel lainnya. Pengujian signifikansi dilakukan
melalui prosedur bootstrapping pada SmartPLS, yang menghasilkan
nilai t-statistic dan p-value. Hubungan antar variabel dinyatakan
signifikan apabila nilai t-statistic lebih besar dari 1,96 dan p-value lebih
kecil dari 0,05. Hasil uji ini digunakan sebagai dasar dalam menerima
atau menolak hipotesis yang telah dirumuskan.

. Original T statistics
Variabel Sampgle (0) | (JO/STDEV ) P values Ket
Paparan Al .
-> Kepercayaan -0.150 1.640 0.101 s Triiialfan
Merek 5
Sikap Terhadap
Al -> Kepercayaan 0.442 3.479 0.001 Signifikan
Merek
ersepsi Akurasi Al
-> Kepercayaan 0.492 5.115 0.000 Signifikan
Merek
Paparan Al
-> Keputusan 0.357 4.235 0.000 Signifikan
Pembelian
bikap Terhadap Al .
-> Keputusan 0.051 0.381 0.703 . Tld.ak
Pembelian signifikan
ersepsi Akurasi Al
-> Keputusan 0.312 1.998 0.046 Signifikan
Pembelian
Kepercayaan
merek -> 0.288 2413 0016 | Signifikan
Keputusan
Pembelian
d. Uji Mediasi
: Original T statistics
Variabel Samgle ) | (]O/STDEV ) P values Ket
Paparan Al Tidak
> Keputusan -0.043 1.518 0.129 Terjadi
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Pembelian Mediasi
melalui
Kepercayaan
Merek
Sikap Terhadap
Al -> Keputusan
Pembelian
melalui
Kepercayaan
Merek
Persepsi Akurasi
Al -> Keputusan Tidak

Pembelian 0.142 1.897 0.058 Terjadi

melalui Mediasi
Kepercayaan

Merek

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan, diketahui bahwa
variabel Paparan Al terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Merek
memiliki nilai koefisien sebesar -0.043, dengan nilai T-statistics sebesar 1,518 dan nilai
P-values sebesar 0.129. Nilai P-values yang lebih besar dari 0.05 menunjukkan bahwa
pengaruh tersebut tidak signifikan. Selanjutnya, variabel Sikap terhadap Al terhadap
Keputusan Pembelian melalui kepercayaan merek menunjukkan nilai koefisien
sebesar 0,127, dengan nilai T-statistics sebesar 2,431 dan P-values sebesar 0,015. Nilai
P-values yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa pengaruh tersebut signifikan.
Sementara itu, variabel persepsi akurasi Al terhadap keputusan pembelian melalui
kepercayaan merek memiliki nilai koefisien sebesar 0,142, dengan nilai T-statistics
sebesar 1,897 dan nilai P-values sebesar 0,058. Meskipun memiliki arah hubungan
yang positif, nilai P-values yang lebih besar dari 0,05 menunjukkan bahwa pengaruh
tersebut tidak signifikan.

Mediasi
0.127 2431 0.015 Penuh

Pengaruh Paparan Al Terhadap Kepercayaan Merek

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa paparan Al tidak berpengaruh
signifikan terhadap kepercayaan merek. Ini ditunjukkan oleh nilai p value sebesar
0.101 yang lebih besar dari 0.05, serta koefisien jalur yang bernilai negatif (-0.150).
Temuan ini menunjukkan bahwa tingkat paparan terhadap teknologi Al secara
otomatis meningkatkan kepercayaan terhadap merek. Secara teoritis, paparan Al
seharusnya dapat meningkatkan pengetahuan dan akhirnya mempengaruhi
kepercayaan.

Pengaruh Sikap Terhadap AI Terhadap Kepercayaan Merek

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap terhadap AI berpengaruh
signifikan terhadap kepercayaan merek. Hal ini dibuktikan dengan nilai p value
sebesar 0.001 dan koefisien jalur sebesar 0.442. Artinya, semakin positif sikap individu
terhadap AI, maka semakin tinggi tingkat kepercayaan terhadap merek. Sikap
merupakan cerminan evaluasi individu terhadap suatu objek.
Pengaruh Persepsi Akurasi Al Terhadap Kepercayaan Merek

SEIKO : Journal of Management & Business, 9(1), 2026 | 995



Pengaruh Al terhadap Keputusan Memilih Universitas Trunodjoyo Madura Melalui Kepercayaan.....

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Persepsi Akurasi Al berpengaruh
signifikan terhadap Kepercayaan Merek dengan nilai p value sebesar 0,000 dan
koefisien sebesar 0,492. Variabel ini juga merupakan variabel yang paling dominan
dalam mempengaruhi Kepercayaan Merek. Hal ini menunjukkan bahwa akurasi
merupakan faktor utama dalam membangun kepercayaan terhadap teknologi.

Pengaruh Paparan AI Terhadap Keputusan Memilih Universitas Trunodjoyo
Madura

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Paparan Al berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai p value sebesar 0,000 dan koefisien
sebesar 0,357. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat paparan terhadap
Al, maka semakin besar kemungkinan individu dalam mengambil keputusan.
Paparan Al berperan sebagai sumber informasi yang dapat mempengaruhi proses
pengambilan keputusan.

Pengaruh Sikap Terhadap AI Terhadap Keputusan Memilih Universitas
Trunodjoyo Madura

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Sikap terhadap Al tidak berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai p value sebesar 0,703. Hal ini
menunjukkan bahwa sikap positif terhadap Al tidak secara langsung mempengaruhi
keputusan individu. Fenomena ini menunjukkan adanya kesenjangan antara sikap
dan perilaku. Meskipun individu memiliki pandangan positif terhadap Al, hal
tersebut belum tentu cukup untuk mendorong tindakan nyata dalam bentuk
keputusan pembelian. Keputusan pembelian cenderung dipengaruhi oleh faktor yang
lebih konkret, seperti kebutuhan, manfaat nyata, atau pengalaman langsung,
dibandingkan sekadar sikap.

Pengaruh Persepsi Akurasi AI Terhadap Keputusan Memilih Universitas
Trunodjoyo Madura

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Persepsi Akurasi Al berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai p-value sebesar 0,046 dan
koefisien sebesar 0,312. Hal ini menunjukkan bahwa individu cenderung mengambil
keputusan berdasarkan tingkat kepercayaan mereka terhadap akurasi informasi yang
diberikan oleh AI, maka semakin besar kemungkinan mereka dalam mengambil
keputusan untuk memilih Universitas Trunodjoyo Madura.

Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan Memilih Universitas
Trunodjoyo Madura

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kepercayaan Merek berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai p-value sebesar 0,016 dan
koefisien sebesar 0,288. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat
kepercayaan responden terhadap Universitas Trunodjoyo Madura, maka semakin
besar kemungkinan mereka untuk memilih universitas tersebut sebagai tempat untuk
melanjutkan pendidikannya.
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Pengaruh Paparan Al Terhadap Keputusan Memilih Melalui Kepercayaan Merek

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Paparan Al tidak berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Merek. Hal ini ditunjukkan oleh
nilai koefisien sebesar -0,043 dengan nilai T-statistic 1,518 dan P-values 0,129. Temuan
ini menunjukkan bahwa kepercayaan merek tidak mampu memediasi hubungan
antara paparan Al dan keputusan pembelian secara signifikan.

Pengaruh Sikap Terhadap Al Terhadap Keputusan Memilih Melalui Kepercayaan
Merek

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Sikap terhadap AI berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Merek, dengan nilai
koefisien sebesar 0,127, T-statistic 2,431, dan P values 0,015. Hal ini menunjukkan
bahwa kepercayaan merek mampu memediasi hubungan antara sikap terhadap Al
dan keputusan pembelian.

Pengaruh Persepsi Akurasi AI Terhadap Keputusan Memilih Melalui Kepercayaan
Merek

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Persepsi Akurasi Al tidak berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Merek, dengan nilai
koefisien sebesar 0,142, T-statistic 1,897, dan P-values 0,058. Hal ini menunjukkan
bahwa kepercayaan merek tidak mampu memediasi hubungan secara signifikan.
Meskipun secara langsung persepsi akurasi Al berpengaruh terhadap kepercayaan
dan keputusan pembelian, namun dalam jalur tidak langsung melalui kepercayaan,
pengaruh tersebut menjadi tidak signifikan.

SIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tidak semua dimensi Artificial
Intelligence (AI) memiliki pengaruh yang sama terhadap kepercayaan merek dan
keputusan memilih universitas. Paparan Al tidak berpengaruh signifikan terhadap
kepercayaan merek, namun berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
memilih secara langsung. Sebaliknya, sikap terhadap AI berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan merek, tetapi tidak berpengaruh langsung terhadap
keputusan memilih. Persepsi akurasi Al terbukti sebagai faktor paling dominan,
karena berpengaruh positif dan signifikan baik terhadap kepercayaan merek maupun
keputusan memilih. Selain itu, kepercayaan merek juga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan memilih universitas. Dalam peran mediasi,
kepercayaan merek tidak mampu memediasi hubungan antara paparan Al dan
keputusan memilih, namun mampu memediasi secara penuh hubungan antara sikap
terhadap AI dan keputusan memilih. Sementara itu, persepsi akurasi Al tidak
menunjukkan pengaruh tidak langsung melalui kepercayaan merek, sehingga
pengaruhnya lebih dominan secara langsung terhadap keputusan.
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