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Abstrak 

Personalisasi rekomendasi produk membantu pengguna platform e-commerce menemukan produk sesuai 
kebutuhan dan preferensinya. Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh Personalisasi Rekomendasi Produk 
terhadap Trust, pengaruh Trust terhadap Purchase Behavior, serta peran Trust sebagai mediator pada 
pengguna Shopee berdasarkan kerangka Stimulus–Organism–Response (S-O-R). Penelitian menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan desain cross-sectional. Data dikumpulkan melalui kuesioner daring 
menggunakan purposive sampling dan menghasilkan 111 responden yang memenuhi kriteria, yang terdiri atas 
72,07% laki-laki dan 27,93% perempuan dengan rentang usia 14–69 tahun. Data dianalisis menggunakan 
Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui SmartPLS 4 dengan bootstrapping 
sebanyak 5.000 subsamples. Hasil menunjukkan bahwa Personalisasi Rekomendasi Produk berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Trust (β = 0,696; p < 0,001). Trust berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Purchase Behavior (β = 0,719; p < 0,001). Pengaruh tidak langsung Personalisasi Rekomendasi 
Produk terhadap Purchase Behavior melalui Trust juga signifikan (β = 0,501; p < 0,001), sehingga Trust 
terbukti berperan sebagai mediator. Temuan ini mendukung mekanisme S-O-R yang menempatkan 
personalisasi rekomendasi sebagai stimulus, Trust sebagai organism, dan Purchase Behavior sebagai response. 
Oleh karena itu, pengelola platform e-commerce perlu memperhatikan relevansi rekomendasi dan 
kepercayaan pengguna untuk mendukung perilaku pembelian secara lebih efektif dalam proses berbelanja 
daring.   
 

Kata Kunci: Personalisasi Rekomendasi Produk; Trust; Purchase Behavior; S-O-R Teori; Shopee. 
 

Abstract 

Product recommendation personalization helps e-commerce platform users find products that match their 
needs and preferences. This study examines the effect of Product Recommendation Personalization on Trust, 
the effect of Trust on Purchase Behavior, and the mediating role of Trust among Shopee users based on the 
Stimulus–Organism–Response (S-O-R) framework. A quantitative approach with a cross-sectional design was 
employed. Data were collected through an online questionnaire using purposive sampling, resulting in 111 
eligible respondents, comprising 72.07% male and 27.93% female respondents aged 14–69 years. The data 
were analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) in SmartPLS 4 with 
5,000 bootstrap subsamples. The results indicate that Product Recommendation Personalization has a 
positive and significant effect on Trust (β = 0.696; p < 0.001). Trust also has a positive and significant effect 
on Purchase Behavior (β = 0.719; p < 0.001). The indirect effect of Product Recommendation 
Personalization on Purchase Behavior through Trust is also significant (β = 0.501; p < 0.001), confirming the 
mediating role of Trust. These findings support the S-O-R mechanism and highlight the importance of 
recommendation relevance and user trust in supporting online purchasing behavior.  
 
Keyword: Product Recommendation Personalization; Trust; Purchase Behavior; S-O-R Theory; Shopee. 
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1. Pendahuluan 
 
Aktivitas belanja daring masih menjadi bagian yang kuat dalam perilaku konsumen Indonesia. 

Berdasarkan survei Jakpat (2025), sebanyak 92% shopper yang disurvei melakukan transaksi melalui 
platform online pada semester kedua 2025, meningkat dibandingkan 91% pada periode yang sama 
tahun sebelumnya. Hasil survei tersebut juga menunjukkan bahwa Shopee tetap menjadi platform e-
commerce terdepan dengan pertumbuhan pengguna yang relatif stabil dari tahun ke tahun (Jakpat, 
2025). Tingginya aktivitas belanja daring dan penggunaan Shopee membuat sistem rekomendasi 
produk semakin relevan karena pengguna dihadapkan pada beragam pilihan produk dan 
membutuhkan mekanisme yang dapat membantu menemukan produk sesuai dengan kebutuhan 
dan preferensinya. Kesesuaian rekomendasi belum tentu langsung menghasilkan perilaku 
pembelian. Pengguna tetap melakukan penilaian terhadap informasi yang diberikan oleh sistem 
sebelum menjadikannya sebagai acuan. Salah satu aspek yang berperan dalam proses tersebut adalah 
Trust, terutama ketika rekomendasi dihasilkan oleh sistem yang proses pemilihannya tidak 
sepenuhnya terlihat oleh pengguna. Kepercayaan terhadap rekomendasi berkaitan dengan keyakinan 
bahwa informasi yang diberikan dapat dipercaya, diandalkan, dan layak digunakan dalam proses 
pengambilan keputusan (Weidig & Kuehnl, 2023; Li et al., 2024). Hubungan antara personalisasi dan 
Trust belum menunjukkan pola yang sepenuhnya konsisten. Mandagie dan Kristaung (2025) 
menemukan bahwa AI-driven personalization berpengaruh positif terhadap Trust dalam social commerce 
dan e-commerce. Personalisasi yang menyesuaikan pengalaman digital dengan karakteristik pengguna 
dapat membuat interaksi dengan sistem terasa lebih relevan. Hasil berbeda diperoleh Djong dan 
Miki (2026) pada pengguna Shopee Generasi Z, ketika AI-driven personalization tidak memberikan 
pengaruh signifikan terhadap perceived trust. Trust juga memperlihatkan hubungan yang beragam 
dengan perilaku konsumen. Pham et al. (2026) menemukan adanya pengaruh Trust terhadap Purchase 
Behavior dalam interaksi konsumen dengan AI chatbot. Pada pengguna Shopee, Putri dan Yuda 
(2026) melaporkan bahwa platform recommendation trust berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian. Sebaliknya, Anggrahadi dan Haris (2025) tidak menemukan pengaruh signifikan customer 
e-trust terhadap repurchase behavior. 

Perbedaan hasil tersebut tidak terlepas dari perbedaan cakupan konstruk yang digunakan dalam 
penelitian terdahulu. Sejumlah penelitian menggunakan konsep AI-driven personalization yang 
mencakup penyesuaian pengalaman digital secara luas, sedangkan penelitian ini secara spesifik 
memfokuskan personalisasi pada rekomendasi produk yang ditampilkan kepada pengguna. Selain 
itu, Trust dalam penelitian ini diarahkan pada kepercayaan pengguna terhadap rekomendasi produk, 
bukan pada kepercayaan terhadap platform atau penjual secara umum. Dari sisi respons konsumen, 
penelitian terdahulu juga menggunakan konstruk yang berbeda, seperti purchase intention, keputusan 
pembelian, maupun repurchase behavior. Penelitian ini menggunakan Purchase Behavior untuk 
merepresentasikan perilaku pembelian yang telah dilakukan pengguna dalam kaitannya dengan 
rekomendasi produk. Research gap penelitian ini terletak pada belum banyaknya penelitian yang 
menguji secara spesifik hubungan antara Personalisasi Rekomendasi Produk, Trust terhadap 
rekomendasi produk, dan Purchase Behavior dalam satu model konseptual pada pengguna Shopee. 
Fokus tersebut membedakan penelitian ini dari penelitian yang membahas personalisasi AI secara 
umum, kepercayaan terhadap platform, maupun niat atau pembelian ulang. Untuk mengisi celah 
tersebut, penelitian ini menempatkan Personalisasi Rekomendasi Produk sebagai stimulus, Trust 
terhadap rekomendasi sebagai kondisi internal pengguna, dan Purchase Behavior sebagai respons 
dalam kerangka S-O-R. Hubungan ketiga konstruk dijelaskan melalui kerangka Stimulus–Organism–
Response (S-O-R). Kerangka tersebut menjelaskan bahwa stimulus eksternal dapat memengaruhi 
kondisi internal individu sebelum menghasilkan respons perilaku (Serrano-Malebrán et al., 2025). 
Dalam penelitian ini, Personalisasi Rekomendasi Produk ditempatkan sebagai stimulus karena 
merupakan informasi yang diterima pengguna ketika sistem menampilkan produk yang disesuaikan 
dengan kebutuhan, preferensi, dan aktivitas pengguna. Trust ditempatkan sebagai organism karena 
merepresentasikan kondisi internal berupa keyakinan pengguna terhadap kredibilitas, keandalan, 
dan kelayakan rekomendasi setelah menerima stimulus tersebut. Kondisi internal tersebut kemudian 
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dapat berkaitan dengan respons berupa Purchase Behavior. Oleh karena itu, Trust berfungsi sebagai 
mekanisme psikologis yang menghubungkan stimulus berupa personalisasi rekomendasi dengan 
respons perilaku pembelian. Penelitian ini memberikan kontribusi dengan memusatkan pengujian 
pada peran Trust sebagai mediator antara Personalisasi Rekomendasi Produk dan Purchase Behavior 
pada pengguna Shopee. Secara teoretis, penelitian ini memperluas penerapan kerangka S-O-R dalam 
sistem rekomendasi e-commerce dengan menempatkan personalisasi rekomendasi produk sebagai 
stimulus dan Trust terhadap rekomendasi secara spesifik sebagai organism. Pemisahan tersebut 
membantu memperjelas perbedaan antara kepercayaan terhadap rekomendasi dan kepercayaan 
terhadap platform secara umum. Secara praktis, hasil penelitian dapat menjadi masukan bagi 
pengelola platform e-commerce dalam mengevaluasi sistem rekomendasi, terutama yang berkaitan 
dengan relevansi rekomendasi dan kepercayaan pengguna dalam mendukung perilaku pembelian. 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Personalisasi Rekomendasi Produk terhadap Trust, 
pengaruh Trust terhadap Purchase Behavior, serta peran Trust sebagai mediator dalam hubungan antara 
Personalisasi Rekomendasi Produk dan Purchase Behavior pada pengguna Shopee. Berdasarkan tujuan 
dan kerangka konseptual tersebut, hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut: 
H1: Personalisasi Rekomendasi Produk berpengaruh positif terhadap Trust. 
H2: Trust berpengaruh positif terhadap Purchase Behavior. 
H3: Trust memediasi secara positif pengaruh Personalisasi Rekomendasi Produk terhadap Purchase 
Behavior. 

 
 

2. Metode Penelitian 
 
2.1 Desain dan Model Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain cross-sectional untuk menguji 
hubungan antara Personalisasi Rekomendasi Produk, Trust, dan Purchase Behavior pada pengguna 
Shopee. Pengumpulan data dilakukan dalam satu periode pengamatan melalui kuesioner daring. 
Model penelitian mengacu pada kerangka Stimulus–Organism–Response (S-O-R), yang menjelaskan 
bahwa stimulus dari lingkungan dapat memengaruhi kondisi internal individu sebelum 
menghasilkan respons perilaku (Serrano-Malebrán et al., 2025). Personalisasi Rekomendasi Produk 
ditempatkan sebagai stimulus, Trust sebagai organism, dan Purchase Behavior sebagai response. Struktur 
model menguji pengaruh Personalisasi Rekomendasi Produk terhadap Trust, pengaruh Trust 
terhadap Purchase Behavior, serta pengaruh tidak langsung Personalisasi Rekomendasi Produk 
terhadap Purchase Behavior melalui Trust. Ketiga hubungan tersebut mengacu pada hipotesis yang 
telah dirumuskan pada bagian Pendahuluan. Struktur model penelitian ditampilkan pada Gambar 1. 

 

 
Gambar 1. Model Penelitian Berdasarkan Kerangka S-O-R 

 
2.2 Responden dan Pengumpulan Data 

Pemilihan responden dilakukan menggunakan teknik purposive sampling berdasarkan kesesuaian 
karakteristik responden dengan konteks penelitian. Responden harus memenuhi tiga kriteria, yaitu 
merupakan pengguna Shopee, pernah melihat rekomendasi produk yang ditampilkan oleh Shopee, 
dan pernah melakukan pembelian produk melalui Shopee. Ketiga kriteria tersebut diterapkan 
melalui pertanyaan screening sebelum responden memasuki bagian utama kuesioner. Pengumpulan 
data dilakukan secara daring menggunakan Google Forms pada 11 September sampai 14 September 
2026. Sebanyak 121 respons terkumpul selama proses pengumpulan data. Berdasarkan hasil screening, 
sebanyak 10 respons dikeluarkan karena responden memberikan jawaban "Tidak" pada pertanyaan 
screening sehingga tidak memenuhi kriteria penelitian. Oleh karena itu, sebanyak 111 respons 
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dinyatakan memenuhi seluruh kriteria dan digunakan pada tahap analisis. Jumlah sampel akhir 
ditetapkan berdasarkan seluruh respons yang memenuhi kriteria purposive sampling setelah proses 
screening. Responden yang dianalisis terdiri atas 80 laki-laki (72,07%) dan 31 perempuan (27,93%), 
dengan rentang usia 14–69 tahun. 

 

 
Gambar 2. Tahapan Penelitian 

 
2.3 Instrumen Penelitian 

Pengukuran konstruk menggunakan skala Likert lima poin, dengan skor 1 menunjukkan "sangat 
tidak setuju" dan skor 5 menunjukkan "sangat setuju". Instrumen penelitian terdiri atas 14 item 
pernyataan, yang terbagi menjadi lima item Personalisasi Rekomendasi Produk, lima item Trust, dan 
empat item Purchase Behavior. Personalisasi Rekomendasi Produk diukur berdasarkan kesesuaian 
rekomendasi dengan kebutuhan dan preferensi pengguna, relevansi rekomendasi, kesesuaian 
dengan aktivitas pengguna sebelumnya, serta kemampuan rekomendasi dalam membantu pengguna 
menemukan produk. Trust diarahkan secara khusus pada kepercayaan pengguna terhadap 
rekomendasi produk Shopee, bukan kepercayaan terhadap platform atau penjual secara umum. 
Pengukurannya mencakup kepercayaan, keandalan, kredibilitas, kesediaan mengandalkan, dan 
kenyamanan dalam mengandalkan rekomendasi. Purchase Behavior digunakan untuk mengukur 
perilaku pembelian yang telah dilakukan pengguna, meliputi pembelian produk yang ditemukan 
melalui rekomendasi, penggunaan rekomendasi sebagai salah satu pertimbangan pembelian, 
pembelian ulang, dan frekuensi pembelian melalui rekomendasi Shopee. Ringkasan pengukuran 
setiap konstruk disajikan pada Tabel 1. 
 

Tabel 1. Pengukuran Konstruk Penelitian 

Konstruk Indikator Cakupan Pengukuran Sumber 

Personalisasi 
Rekomendasi Produk 

PRP1 Kesesuaian dengan kebutuhan Hu et al. (2025); Aryana & 
Wedagama (2025)  

PRP2 Kesesuaian preferensi/minat Hu et al. (2025); Aydin 
(2026)  

PRP3 Relevansi rekomendasi Aydin (2026)  
PRP4 Kesesuaian berdasarkan 

aktivitas sebelumnya 
Yin et al. (2025) 

 
PRP5 Ketepatan membantu 

menemukan produk 
Yin et al. (2025); Jonathan et 
al. (2025) 

Trust TR1 Kepercayaan terhadap 
rekomendasi 

Weidig & Kuehnl (2023); 
Putri & Yuda (2026)  

TR2 Keandalan rekomendasi Weidig & Kuehnl (2023); 
Rivaldiansyah & Supriyanto 
(2026)  

TR3 Kredibilitas rekomendasi Weidig & Kuehnl (2023)  
TR4 Kesediaan mengandalkan 

rekomendasi 
Li et al. (2024) 

 
TR5 Kenyamanan mengandalkan Li et al. (2024); Acharya et 
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rekomendasi al. (2023) 
Purchase Behavior PB1 Pembelian produk yang 

ditemukan melalui 
rekomendasi 

Pham et al. (2026) 

 
PB2 Rekomendasi menjadi 

pertimbangan dalam 
pembelian yang telah dilakukan 

Pham et al. (2026); Shao et 
al. (2024) 

 
PB3 Pembelian ulang produk yang 

ditemukan melalui 
rekomendasi 

Aryobimo & Hendijani 
(2025); Anggrahadi & Haris 
(2025)  

PB4 Frekuensi pembelian melalui 
rekomendasi 

Warganegara & Hendijani 
(2022) 

 
2.4 Teknik Analisis Data 

Data dianalisis menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui 
perangkat lunak SmartPLS 4. PLS-SEM digunakan karena memungkinkan evaluasi terhadap model 
pengukuran dan model struktural serta pengujian pengaruh tidak langsung atau mediasi 
antarkonstruk (Hair et al., 2022). Evaluasi model pengukuran dilakukan melalui outer loading, 
Cronbach's alpha, rho_A, composite reliability (rho_C), Average Variance Extracted (AVE), dan Heterotrait-
Monotrait Ratio (HTMT). Indikator dinilai memiliki reliabilitas yang baik apabila nilai outer loading 
berada di sekitar atau di atas 0,70. Reliabilitas internal konstruk dievaluasi menggunakan Cronbach's 
alpha, rho_A, dan composite reliability, dengan nilai 0,70 atau lebih menunjukkan reliabilitas yang 
memadai. Validitas konvergen diperiksa melalui nilai AVE dengan batas lebih dari 0,50, sedangkan 
validitas diskriminan dievaluasi menggunakan HTMT dengan nilai di bawah 0,90 (Hair et al., 2022). 
Evaluasi model struktural dilakukan melalui nilai R², adjusted R², effect size (f²), dan Variance Inflation 
Factor (VIF). Nilai R² dan adjusted R² digunakan untuk melihat kemampuan konstruk prediktor 
dalam menjelaskan variasi konstruk endogen. Nilai f² digunakan untuk mengevaluasi besarnya 
kontribusi setiap konstruk prediktor terhadap konstruk endogen, sedangkan VIF digunakan untuk 
memeriksa potensi kolinearitas dalam model struktural. Nilai VIF di bawah 5 menunjukkan tidak 
terdapat masalah kolinearitas yang kritis (Hair et al., 2022). Pengujian hipotesis dilakukan 
menggunakan prosedur bootstrapping sebanyak 5.000 subsamples. H1 dan H2 dievaluasi berdasarkan 
koefisien jalur, t-statistic, dan p-value. Hubungan dinyatakan signifikan pada tingkat signifikansi 5% 
apabila p-value lebih kecil dari 0,05. Peran Trust sebagai mediator pada H3 diperiksa melalui specific 
indirect effect pada jalur Personalisasi Rekomendasi Produk → Trust → Purchase Behavior. Pengaruh 
mediasi dinyatakan signifikan apabila p-value pengaruh tidak langsung lebih kecil dari 0,05 (Hair et al., 
2022). 
 
 

3. Hasil dan Pembahasan 
 
3.1 Hasil 

Analisis dilakukan menggunakan pendekatan Partial Least Squares Structural Equation Modeling 
(PLS-SEM) melalui SmartPLS 4. Data yang dianalisis berjumlah 111 responden setelah melalui 
proses screening dan pembersihan data. Model terdiri atas tiga konstruk, yaitu Personalisasi 
Rekomendasi Produk (PRP), Trust, dan Purchase Behavior (PB). Konstruk PRP dan Trust masing-
masing diukur menggunakan lima indikator, sedangkan PB diukur menggunakan empat indikator. 
 
3.1.1 Karakteristik Responden 

Responden penelitian terdiri atas 80 laki-laki (72,07%) dan 31 perempuan (27,93%). 
Berdasarkan usia, kelompok responden terbesar berada pada rentang 21–30 tahun, yaitu sebanyak 
32 responden (28,83%), diikuti kelompok usia 31–40 tahun sebanyak 29 responden (26,13%). 
Responden berusia 41–50 tahun berjumlah 25 orang (22,52%), responden berusia 51 tahun atau 
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lebih berjumlah 15 orang (13,51%), sedangkan responden berusia 14–20 tahun berjumlah 10 orang 
(9,01%). Secara keseluruhan, usia responden berada pada rentang 14–69 tahun dengan rata-rata usia 
36,04 tahun. 

 
Tabel 2. Karakteristik Responden 

Karakteristik Kategori Jumlah Persentase 

Jenis kelamin Laki-laki 80 72,07% 
Jenis kelamin Perempuan 31 27,93% 

Usia 14–20 tahun 10 9,01% 
Usia 21–30 tahun 32 28,83% 
Usia 31–40 tahun 29 26,13% 
Usia 41–50 tahun 25 22,52% 
Usia ≥51 tahun 15 13,51% 
Total  111 100,00% 

 
3.1.2 Evaluasi Model Pengukuran 

Evaluasi model pengukuran dilakukan untuk menilai kemampuan indikator dalam 
merepresentasikan konstruk yang diukur. Pemeriksaan mencakup outer loading, Cronbach’s alpha, 
rho_A, composite reliability, Average Variance Extracted (AVE), dan validitas diskriminan. 

 
Tabel 3. Hasil Evaluasi Model Pengukuran 

 
Nilai outer loading seluruh indikator berada pada rentang 0,749–0,917. Tidak terdapat indikator 

dengan nilai loading di bawah 0,70, sehingga seluruh indikator dipertahankan dalam model. Hasil 
tersebut menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki kemampuan yang memadai dalam 
merepresentasikan konstruknya. Nilai Cronbach's alpha berada pada rentang 0,830–0,936, rho_A 
berada pada rentang 0,833–0,937, dan composite reliability berada pada rentang 0,887–0,951. Nilai 
tersebut menunjukkan konsistensi internal yang memadai pada seluruh konstruk. Nilai composite 
reliability konstruk Trust sebesar 0,951 menunjukkan konsistensi internal yang sangat tinggi. 
Meskipun nilainya sedikit berada di atas 0,95, seluruh indikator tetap dipertahankan karena memiliki 
cakupan konseptual yang berbeda, nilai outer loading yang memadai, dan nilai AVE yang memenuhi 
kriteria validitas konvergen. 

Konstruk Indikator Outer 
Loading 

Cronbach’s 
Alpha 

rho_A Composite 
Reliability 

AVE 

Personalisasi 
Rekomendasi Produk 
(Stimulus) 

PRP1 0,884 0,881 0,885 0,914 0,680 

 
PRP2 0,879 

    
 

PRP3 0,822 
    

 
PRP4 0,749 

    

 
PRP5 0,782 

    

Trust (Organism) TR1 0,917 0,936 0,937 0,951 0,796  
TR2 0,907 

    
 

TR3 0,878 
    

 
TR4 0,881 

    
 

TR5 0,878 
    

Purchase Behavior 
(Response) 

PB1 0,782 0,830 0,833 0,887 0,662 

 
PB2 0,854 

    
 

PB3 0,838 
    

 
PB4 0,778 
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Nilai AVE seluruh konstruk berada di atas 0,50, yaitu 0,680 untuk PRP, 0,796 untuk Trust, dan 
0,662 untuk PB. Oleh karena itu, setiap konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% varians 
indikatornya. Hasil tersebut menunjukkan bahwa ketiga konstruk telah memenuhi validitas 
konvergen. Validitas diskriminan selanjutnya diperiksa menggunakan Heterotrait-Monotrait Ratio 
(HTMT). Hasil pengujian HTMT disajikan pada Tabel 4. 
 

Tabel 4. Hasil Pengujian HTMT 

Hubungan Konstruk HTMT 

PRP - PB 0,777 

Trust – PB 0,814 

Trust – PRP 0,764 

 
Nilai HTMT tertinggi terdapat pada hubungan Trust dan PB sebesar 0,814, sedangkan nilai 

terendah terdapat pada hubungan Trust dan PRP sebesar 0,764. Seluruh nilai berada di bawah batas 
0,90. Oleh karena itu, PRP, Trust, dan PB dapat dibedakan secara empiris dan tidak 
merepresentasikan konsep yang sama. Berdasarkan hasil reliabilitas, validitas konvergen, dan 
validitas diskriminan, model pengukuran dinyatakan memenuhi kriteria untuk dilanjutkan pada 
evaluasi model struktural. 
 
3.1.3 Evaluasi Model Struktural 

Setelah model pengukuran memenuhi kriteria, analisis dilanjutkan dengan mengevaluasi model 
struktural. Evaluasi dilakukan menggunakan nilai R², adjusted R², effect size (f²), dan Variance Inflation 
Factor (VIF). 

 
Tabel 5. Hasil Evaluasi Model Struktural 

Variabel/Jalur R² Adjusted R² f² Inner VIF 

Trust 0,484 0,480 – – 
Purchase Behavior 0,517 0,513 – – 

PRP → Trust – – 0,940 1,000 
Trust → PB – – 1,072 1,000 

 
Konstruk Trust memperoleh nilai R² sebesar 0,484 dan adjusted R² sebesar 0,480. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa Personalisasi Rekomendasi Produk menjelaskan 48,4% variasi Trust dalam 
model penelitian, sedangkan 51,6% variasi lainnya berada di luar konstruk prediktor yang digunakan 
dalam model. Konstruk Purchase Behavior memperoleh nilai R² sebesar 0,517 dan adjusted R² sebesar 
0,513. Oleh karena itu, Trust menjelaskan 51,7% variasi Purchase Behavior dalam model penelitian, 
sedangkan 48,3% variasi lainnya berada di luar konstruk prediktor yang digunakan dalam model. 
Nilai f² sebesar 0,940 pada jalur PRP → Trust dan 1,072 pada jalur Trust → PB berada pada kategori 
efek besar. Namun, nilai tersebut perlu dibaca dengan mempertimbangkan struktur model yang 
digunakan. Setiap konstruk endogen dalam model hanya memiliki satu konstruk prediktor. Dalam 
struktur dengan prediktor tunggal, nilai f² secara matematis berkaitan erat dengan kontribusi R² dari 
prediktor tersebut. Oleh karena itu, besarnya f² tidak hanya mencerminkan kontribusi substantif 
prediktor, tetapi juga dipengaruhi oleh kesederhanaan struktur model. Nilai inner VIF sebesar 1,000 
pada kedua jalur menunjukkan tidak adanya tumpang tindih antarprediktor. Nilai tersebut juga 
merupakan konsekuensi dari struktur model karena setiap konstruk endogen hanya memiliki satu 
prediktor. Oleh karena itu, hasil VIF tidak menunjukkan permasalahan kolinearitas, tetapi tidak 
perlu ditafsirkan sebagai temuan utama dalam model dengan prediktor tunggal. 
 
3.1.4 Pengujian Hipotesis 

Pengujian hubungan antarkonstruk dilakukan melalui prosedur bootstrapping menggunakan 
5.000 subsamples. Keputusan hipotesis didasarkan pada koefisien jalur, t-statistic, dan p-value. Hasil 
pengujian hipotesis disajikan pada Tabel 6. 
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Table 6. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Hubungan Koefisien (β) t-statistic p-value Keputusan 

H1 PRP → Trust 0,696 12,764 < 0,001 Diterima 
H2 Trust → PB 0,719 14,347 < 0,001 Diterima 
H3 PRP → Trust → PB 0,501 8,240 < 0,001 Diterima 

 
Jalur PRP → Trust memperoleh koefisien sebesar 0,696, t-statistic sebesar 12,764, dan p < 

0,001. Koefisien yang positif menunjukkan bahwa peningkatan persepsi pengguna terhadap 
personalisasi rekomendasi produk berkaitan dengan peningkatan Trust. Dengan demikian, H1 
diterima. Jalur Trust → Purchase Behavior menghasilkan koefisien sebesar 0,719, t-statistic sebesar 
14,347, dan p < 0,001. Hasil tersebut menunjukkan bahwa pengguna yang lebih percaya terhadap 
rekomendasi produk Shopee cenderung menunjukkan tingkat Purchase Behavior yang lebih tinggi. 
Dengan demikian, H2 diterima. Pengaruh tidak langsung PRP → Trust → PB memperoleh 
koefisien sebesar 0,501, t-statistic sebesar 8,240, dan p < 0,001. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
pengaruh tidak langsung Personalisasi Rekomendasi Produk terhadap Purchase Behavior melalui 
Trust signifikan. Dengan demikian, H3 diterima. 
 
3.2 Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Personalisasi Rekomendasi Produk berhubungan positif 
dengan Trust terhadap rekomendasi produk. Temuan ini menunjukkan bahwa ketika pengguna 
menilai rekomendasi yang diberikan semakin sesuai dengan kebutuhan dan preferensinya, pengguna 
cenderung membangun keyakinan yang lebih besar terhadap rekomendasi tersebut. Temuan ini 
dapat dijelaskan melalui mekanisme Stimulus–Organism–Response (S-O-R). Relevansi menjadi salah 
satu dasar pengguna dalam mengevaluasi kualitas rekomendasi. Ketika produk yang ditampilkan 
sesuai dengan kebutuhan, preferensi, minat, atau aktivitas sebelumnya, rekomendasi lebih mudah 
diterima sebagai informasi yang berguna. Kesesuaian tersebut memberikan sinyal bahwa sistem 
mampu memahami karakteristik pengguna dan menyajikan pilihan yang relevan. Evaluasi positif 
terhadap stimulus tersebut kemudian membentuk kondisi internal berupa keyakinan bahwa 
rekomendasi dapat dipercaya dan diandalkan. Oleh karena itu, Trust dalam penelitian ini tidak 
sekadar merepresentasikan kepercayaan terhadap platform Shopee, tetapi merupakan evaluasi 
internal pengguna terhadap kredibilitas dan keandalan rekomendasi produk yang diterimanya. 
Temuan ini sejalan dengan Mandagie dan Kristaung (2025), yang menemukan hubungan positif 
antara AI-driven personalization dan Trust dalam konteks social commerce dan e-commerce. Meskipun 
konsep personalisasi dalam penelitian tersebut memiliki cakupan yang lebih luas, hasilnya 
memberikan dukungan terhadap gagasan bahwa penyesuaian pengalaman digital berdasarkan 
karakteristik pengguna dapat berkaitan dengan terbentuknya kepercayaan. Penelitian ini 
mempersempit fokus tersebut pada personalisasi rekomendasi produk, sehingga Trust yang 
dianalisis secara khusus mengacu pada kepercayaan terhadap rekomendasi produk. Sebaliknya, 
Djong dan Miki (2026) melaporkan bahwa AI-driven personalization tidak berpengaruh signifikan 
terhadap perceived trust pada pengguna Shopee Generasi Z. Perbedaan tersebut dapat berkaitan 
dengan cakupan konstruk yang digunakan. Penelitian Djong dan Miki menggunakan personalisasi 
berbasis AI dalam konteks pengalaman digital yang lebih luas, sedangkan penelitian ini secara 
khusus mengukur personalisasi rekomendasi produk. Fokus yang lebih spesifik memungkinkan 
responden mengevaluasi secara langsung hubungan antara produk yang direkomendasikan dan 
kepercayaan terhadap rekomendasi tersebut. Dalam kerangka S-O-R, personalisasi rekomendasi 
berfungsi sebagai stimulus yang diterima pengguna ketika berinteraksi dengan Shopee. Relevansi 
rekomendasi, kesesuaiannya dengan kebutuhan, dan keterkaitannya dengan aktivitas pengguna 
memengaruhi kondisi internal berupa Trust. Oleh karena itu, personalisasi tidak hanya berfungsi 
menyederhanakan pencarian produk, tetapi juga membentuk evaluasi psikologis pengguna terhadap 
kredibilitas rekomendasi. Selanjutnya, Trust terhadap rekomendasi produk berhubungan positif 
dengan Purchase Behavior. Artinya, ketika pengguna memiliki keyakinan yang lebih tinggi bahwa 
rekomendasi produk Shopee dapat dipercaya dan diandalkan, rekomendasi tersebut lebih mungkin 
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digunakan sebagai pertimbangan dalam perilaku pembelian. Kepercayaan terhadap rekomendasi 
dapat mengurangi ketidakpastian pengguna ketika menghadapi banyak pilihan produk. 
Rekomendasi yang dinilai dapat dipercaya tidak lagi hanya diperlakukan sebagai informasi 
tambahan, tetapi dapat digunakan sebagai salah satu acuan dalam menentukan produk yang akan 
dibeli. Ketika pengguna meyakini bahwa rekomendasi tersebut relevan, kredibel, dan dapat 
diandalkan, pengguna memiliki dasar evaluasi yang lebih kuat untuk melanjutkan proses pembelian. 
Dalam konteks ini, Trust berfungsi sebagai kondisi internal yang membantu pengguna mengevaluasi 
stimulus berupa rekomendasi sebelum menghasilkan respons berupa Purchase Behavior. Temuan ini 
sejalan dengan Pham et al. (2026), yang menemukan hubungan antara Trust dan purchase behavior 
dalam interaksi konsumen dengan AI chatbot. Meskipun konteks teknologinya berbeda, penelitian 
tersebut memberikan dukungan bahwa kepercayaan terhadap informasi atau teknologi yang 
digunakan dalam proses konsumsi dapat berkaitan dengan perilaku pembelian. Perbedaan konteks 
perlu diperhatikan karena penelitian Pham et al. berfokus pada interaksi dengan AI chatbot, 
sedangkan penelitian ini secara khusus menguji kepercayaan terhadap rekomendasi produk Shopee. 
Dukungan lain berasal dari Putri dan Yuda (2026) pada pengguna Shopee di Sukabumi, yang 
menemukan bahwa platform recommendation trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Konstruk dependennya berupa keputusan pembelian sehingga tidak 
sepenuhnya identik dengan Purchase Behavior dalam penelitian ini. Namun, kedekatan konteksnya 
tetap relevan karena kepercayaan yang diuji secara khusus berhubungan dengan rekomendasi 
platform Shopee. Sebaliknya, Anggrahadi dan Haris (2025) tidak menemukan pengaruh signifikan 
customer e-trust terhadap repurchase behavior pada pengguna Shopee. Perbedaan tersebut dapat berkaitan 
dengan cakupan konstruk yang digunakan. Penelitian tersebut mengukur customer e-trust secara lebih 
luas dan memfokuskan respons pada repurchase behavior, sedangkan penelitian ini memusatkan Trust 
pada kepercayaan terhadap rekomendasi produk dan Purchase Behavior pada perilaku pembelian yang 
telah dilakukan pengguna. Perbedaan cakupan tersebut menunjukkan bahwa hubungan antara 
kepercayaan dan perilaku pembelian perlu dipahami sesuai dengan objek kepercayaan dan bentuk 
perilaku pembelian yang diukur. Dalam kerangka S-O-R, Trust berperan sebagai organism, yaitu 
kondisi internal yang terbentuk setelah pengguna menerima dan mengevaluasi stimulus dari 
lingkungan digital. Ketika pengguna percaya bahwa rekomendasi produk Shopee dapat diandalkan, 
kondisi psikologis tersebut berkaitan dengan respons berupa Purchase Behavior.  

Oleh karena itu, respons pembelian tidak hanya berkaitan dengan keberadaan produk yang 
muncul pada layar, tetapi juga dengan evaluasi pengguna terhadap kredibilitas dan keandalan 
rekomendasi yang diterimanya. Meskipun demikian, perilaku pembelian tidak hanya berkaitan 
dengan kepercayaan terhadap rekomendasi. Harga, kualitas produk, ulasan pelanggan, dan promosi 
juga dapat menjadi pertimbangan pengguna sebelum melakukan pembelian. Hal tersebut tercermin 
dari nilai R² Purchase Behavior sebesar 0,517, yang menunjukkan bahwa 48,3% variasi Purchase Behavior 
berkaitan dengan faktor lain di luar model penelitian. Oleh karena itu, pengaruh Trust perlu 
dipahami bersama faktor-faktor lain yang turut dipertimbangkan pengguna dalam proses pembelian. 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung Personalisasi Rekomendasi Produk 
terhadap Purchase Behavior melalui Trust signifikan. Temuan ini menunjukkan bahwa hubungan 
antara personalisasi rekomendasi dan perilaku pembelian berlangsung melalui kondisi internal 
pengguna berupa kepercayaan terhadap rekomendasi produk. Rekomendasi yang sesuai dengan 
kebutuhan, preferensi, minat, dan aktivitas pengguna sebelumnya dapat membuat sistem terasa 
lebih relevan. Ketika rekomendasi dinilai relevan, kredibel, dan dapat diandalkan, kepercayaan 
pengguna terhadap rekomendasi meningkat. Kepercayaan tersebut selanjutnya berkaitan dengan 
perilaku pembelian, seperti membeli produk yang ditemukan melalui rekomendasi, menggunakan 
rekomendasi sebagai pertimbangan pembelian, melakukan pembelian ulang, dan membeli produk 
melalui rekomendasi Shopee. Mekanisme mediasi tersebut konsisten dengan hasil kedua jalur yang 
membentuknya. Personalisasi rekomendasi produk berpengaruh positif terhadap Trust, sedangkan 
Trust berpengaruh positif terhadap Purchase Behavior. Dukungan terhadap jalur pertama juga 
ditemukan oleh Mandagie dan Kristaung (2025), yang melaporkan hubungan positif antara AI-driven 
personalization dan Trust. Meskipun cakupan personalisasinya lebih luas, hasil tersebut mendukung 
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gagasan bahwa pengalaman digital yang disesuaikan dengan pengguna dapat membentuk 
kepercayaan. Hubungan antara Trust dan perilaku pembelian memperoleh dukungan dari Pham et al. 
(2026), yang menemukan pengaruh Trust terhadap purchase behavior. Temuan tersebut membantu 
menjelaskan bagian kedua dari mekanisme hubungan tidak langsung dalam penelitian ini, yaitu 
bahwa kepercayaan yang terbentuk setelah pengguna menerima dan mengevaluasi informasi dari 
teknologi dapat berkaitan dengan perilaku pembelian. Perbedaan konteks tetap perlu diperhatikan 
karena penelitian Pham et al. menggunakan interaksi dengan AI chatbot, sedangkan penelitian ini 
berfokus pada rekomendasi produk Shopee. Temuan tersebut menunjukkan bahwa Trust menjadi 
kondisi internal yang menghubungkan stimulus berupa personalisasi rekomendasi dengan respons 
berupa Purchase Behavior. Personalisasi rekomendasi tidak hanya berkaitan dengan kemampuan 
sistem dalam menampilkan produk yang sesuai, tetapi juga dengan bagaimana pengguna 
mengevaluasi dan mempercayai rekomendasi tersebut. Ketika rekomendasi dipersepsikan relevan 
dan dapat diandalkan, kepercayaan yang terbentuk dapat berkaitan dengan perilaku pembelian. 
Mekanisme ini mendukung kerangka S-O-R, yang menjelaskan bahwa stimulus eksternal dapat 
memengaruhi respons perilaku melalui kondisi internal individu. Model penelitian ini tidak 
memasukkan jalur langsung Personalisasi Rekomendasi Produk terhadap Purchase Behavior. Oleh 
karena itu, penelitian ini hanya menyimpulkan adanya pengaruh tidak langsung yang signifikan 
melalui Trust. Istilah full mediation atau partial mediation tidak digunakan karena penentuan bentuk 
mediasi tersebut memerlukan evaluasi terhadap jalur langsung yang tidak diuji dalam model 
penelitian. 
 
 

4. Kesimpulan 
 
Penelitian ini menunjukkan bahwa Personalisasi Rekomendasi Produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Trust terhadap rekomendasi produk. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
semakin sesuai rekomendasi dengan kebutuhan, preferensi, dan aktivitas pengguna, semakin tinggi 
kepercayaan pengguna terhadap rekomendasi tersebut. Trust juga berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Purchase Behavior, yang menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap rekomendasi produk 
berkaitan dengan perilaku pembelian pengguna. Selain itu, terdapat pengaruh tidak langsung yang 
signifikan dari Personalisasi Rekomendasi Produk terhadap Purchase Behavior melalui Trust. Temuan 
ini menunjukkan bahwa Trust menjadi kondisi internal yang menghubungkan stimulus berupa 
personalisasi rekomendasi dengan respons berupa Purchase Behavior dalam kerangka Stimulus–
Organism–Response (S-O-R). Karena jalur langsung Personalisasi Rekomendasi Produk terhadap 
Purchase Behavior tidak diuji, hasil tersebut tidak diklasifikasikan sebagai full mediation atau partial 
mediation. Secara teoretis, penelitian ini memperkuat penerapan kerangka S-O-R dalam konteks 
rekomendasi produk pada e-commerce dengan menunjukkan bahwa Trust dapat menjadi kondisi 
internal yang menghubungkan personalisasi rekomendasi dengan Purchase Behavior. Secara praktis, 
pengelola platform e-commerce dapat meningkatkan relevansi rekomendasi berdasarkan kebutuhan, 
preferensi, dan aktivitas pengguna. Transparansi mengenai alasan suatu produk direkomendasikan 
serta pemberian fasilitas untuk mengatur preferensi dan memberikan umpan balik juga dapat 
dipertimbangkan untuk mendukung kepercayaan pengguna terhadap rekomendasi. Penelitian ini 
memiliki beberapa keterbatasan. Sampel terdiri atas 111 pengguna Shopee yang dipilih melalui 
purposive sampling dan data dikumpulkan menggunakan self-report dalam satu periode, sehingga 
keterwakilan pengguna yang lebih luas masih terbatas dan potensi self-selection bias serta common method 
bias tidak dapat sepenuhnya dikesampingkan. Selain itu, model penelitian hanya mencakup 
Personalisasi Rekomendasi Produk, Trust, dan Purchase Behavior. Penelitian selanjutnya dapat 
menggunakan sampel yang lebih besar dan beragam, melibatkan platform e-commerce lain, serta 
menerapkan desain longitudinal atau sumber data yang berbeda. Penelitian selanjutnya juga dapat 
menambahkan faktor lain yang berkaitan dengan Purchase Behavior dan menguji jalur langsung 
Personalisasi Rekomendasi Produk terhadap Purchase Behavior agar hubungan mediasi Trust dapat 
dianalisis secara lebih lengkap. 
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