Score: Jurnal Lentera Manajemen Pemasaran e gl
Volume 04 No 01 Mei 2026 PRI O
E-ISSN:2987-7903

https://lenteranusa.id/

Analisis Peran Eco Automated Messages Berbasis Generative Al Terhadap
Purchase Intention Konsumen: Perspektif Signaling Theory

Meylisa Situmeang!”, Samuel Hasudungan Tampubolon?
12Institut Teknologi Del
Email: meylisasitumeang05@gmail.com

Received: 11-06-2026  Revised : 08-07-2026 ~ Accepted : 09-07-2026  Published : 21-07-2026

Abstrak

Perkembangan kecerdasan buatan generatif dalam pemasaran digital mendorong perusahaan
semakin banyak menggunakan sistem otomatis untuk menyampaikan pesan keberlanjutan
kepada konsumen. Namun, praktik tersebut juga memunculkan risiko meningkatnya
skeptisisme konsumen dan kecurigaan terhadap praktik greenwashing (greenwashing
suspicion), terutama ketika pesan yang disampaikan dianggap kurang autentik atau tidak
didukung oleh informasi yang kredibel. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh jenis
pesan terhadap kepercayaan konsumen, peran kecurigaan terhadap praktik greenwashing
sebagai variabel mediasi, peran persepsi sensitivitas kecerdasan buatan sebagai variabel
moderasi, serta pengaruh kepercayaan terhadap niat beli dalam ekosistem ritel digital.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksperimen faktorial 2 x 2
yang melibatkan 222 responden yang aktif berbelanja daring. Data dianalisis menggunakan
PROCESS Macro Model 7 dan regresi linear sederhana. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
jenis pesan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan, tetapi tidak berpengaruh signifikan
secara langsung terhadap kecurigaan terhadap praktik greenwashing. Sebaliknya, kecurigaan
terhadap praktik greenwashing berpengaruh negatif dan signifikan terhadap kepercayaan,
sedangkan persepsi sensitivitas kecerdasan buatan terbukti memoderasi secara signifikan
hubungan antara jenis pesan dan kecurigaan terhadap praktik greenwashing. Selain itu,
kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen. Temuan ini
mengindikasikan bahwa komunikasi pemasaran berbasis kecerdasan buatan perlu dirancang
secara relevan, transparan, dan kredibel untuk meminimalkan skeptisisme serta kecurigaan
terhadap praktik greenwashing, sehingga mampu membangun kepercayaan dan meningkatkan
niat beli konsumen.

Kata kunci: pesan otomatis keberlanjutan, persepsi sensitivitas kecerdasan buatan, kecurigaan
greenwashing, kepercayaan, niat beli

Abstract
The advancement of generative artificial intelligence in digital marketing has encouraged
companies to increasingly employ automated systems to deliver sustainability messages to
consumers. However, this practice also raises the risk of increasing consumer skepticism and
greenwashing suspicion, particularly when the messages are perceived as inauthentic or
unsupported by credible information. This study aims to examine the effect of message type on
consumer trust, the mediating role of greenwashing suspicion, the moderating role of perceived
Al sensitivity, and the effect of trust on purchase intention within the digital retail ecosystem.
This study employed a quantitative approach using a 2 x 2 factorial experimental design
involving 222 respondents who actively engage in online shopping. The data were analyzed
427
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using PROCESS Macro Model 7 and simple linear regression. The results indicate that
message type has a significant effect on consumer trust but does not have a significant direct
effect on greenwashing suspicion. In contrast, greenwashing suspicion has a significant
negative effect on consumer trust, while perceived Al sensitivity significantly moderates the
relationship between message type and greenwashing suspicion. Furthermore, consumer trust
has a positive and significant effect on purchase intention. These findings suggest that Al-driven
marketing communication should be designed to be relevant, transparent, and credible in order
to minimize consumer skepticism and greenwashing suspicion, thereby fostering consumer trust
and enhancing purchase intention.

Keywords: eco automated messages, perceived ai sensitivity, greenwashing suspicion, trust,
purchase intention

Pendahuluan

Dalam satu dekade terakhir, ritel digital berkembang dari sekadar platform transaksi
menjadi ruang belanja yang lebih interaktif dan terpersonalisasi. (Putri & Nadhilah, 2025).
Perubahan ini didorong oleh pemanfaatan data, otomatisasi pemasaran, dan kecerdasan buatan
untuk meningkatkan pengalaman pengguna. (Putri & Nadhilah, 2025). Sejalan dengan itu,
banyak merek memperkuat website resmi sebagai kanal penjualan yang lebih terkendali
dibandingkan marketplace karena memberi ruang lebih besar untuk membangun kredibilitas
merek. (Fadilah, 2024). Kondisi ini menjadi semakin relevan ketika biaya layanan marketplace
meningkat, sehingga brand perlu mencari strategi komunikasi yang lebih efektif dan efisien.
(Fadilah, 2024).

MEN WOMEN CYBER WEEK SALE

DOWNLOAD THE REPORT

YN IR T AR TS TS Our sustainability efforts span a wide array of areas and issues: climate
change, fair labor, animal welfare, renewable energy, and, increasingly,
driving our emissions to zero. We use a three-part approach to address
our climate impact: measuring our emissions, reducing our footprint,
and working to support the removal of carbon from the atmosphere. cnat

Gambar 1 Contoh eco-message pada halaman A//birds.
Sumber: Allbirds Official Website
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Earth is now our
only
shareholder.

If we have any hope of a thriving planet—much less a
business—it is going to take all of us doing what we can
with the resources we have.

This is what we can do.

Gambar 2 Contoh eco-message pada halaman Patagonia.
Sumber: Patagonia Olfficial Website
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Press release

Conscious collection —
sustamable style at H&M

nability is a long term trend at H&M and this April as part of the foc nability
H&M will introduce the Conscious Collection.

Gambar 3 Contoh eco-message pada halaman H&M.
Sumber: H&M Official Website

Perkembangan kecerdasan buatan generatif juga membuka peluang baru dalam
pemasaran digital. (Gozalo-Brizuela & Garrido-Merchan, 2023; Uddin et al., 2025; Zhang et
al., 2023). Teknologi ini banyak dimanfaatkan untuk menghasilkan konten secara cepat,
personal, dan adaptif dalam berbagai sektor, termasuk pemasaran (Grewal et al., 2025). Dalam
konteks penelitian ini, kecerdasan buatan generatif diwujudkan dalam bentuk Eco Automated
Messages, yaitu pesan keberlanjutan yang muncul secara otomatis dan dirancang untuk menarik
perhatian konsumen (Edwards et al., 2002). Namun, efektivitas pesan tersebut sangat
bergantung pada bagaimana konsumen memersepsikan isi dan sumber pesan tersebut. (Edwards
et al., 2002).

Meningkatnya kesadaran lingkungan mendorong banyak merek menggunakan pesan
ramah lingkungan untuk membangun minat dan kepercayaan konsumen. (Garg et al., 2025).
Strategi ini terlihat pada berbagai merek ritel global yang menampilkan bentuk komunikasi
keberlanjutan yang berbeda sesuai identitas merek dan model bisnisnya. (Peattie & Crane,
2005; Ottman, 2011). Di sisi lain, penggunaan pesan keberlanjutan juga dapat memunculkan
kecurigaan terhadap praktik greenwashing apabila konsumen menilai klaim yang disampaikan
kurang meyakinkan. (Srivastava, 2025). Kecurigaan tersebut dapat menurunkan kepercayaan
dan memengaruhi niat beli konsumen. (Srivastava, 2025).

Dalam konteks ini, perceived artificial intelligence sensitivity menjadi konstruk penting
karena mencerminkan penilaian konsumen terhadap kemampuan kecerdasan buatan dalam
memahami kebutuhan, konteks, dan preferensi mereka. (Munnukka et al., 2022; Benk et al.,
2025). Persepsi ini memengaruhi cara konsumen menafsirkan pesan keberlanjutan, menilai
kredibilitas pesan, dan membangun kepercayaan terhadap merek. (L1 et al., 2023). Oleh karena
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itu, kemampuan kecerdasan buatan dalam menyampaikan pesan yang relevan dan kontekstual
menjadi faktor penting dalam membentuk keputusan pembelian di ritel digital. (Li et al., 2023;
Munnukka et al., 2022).

Penelitian ini menggunakan Signaling Theory untuk menjelaskan bahwa pesan
keberlanjutan berfungsi sebagai sinyal yang membantu konsumen menilai kredibilitas merek.
(Brosch & Steg, 2021; Florence et al., 2022). Dalam konteks Eco Automated Messages,
konsumen tidak hanya menilai isi pesan, tetapi juga menilai sumber pesan dan niat di balik
penyampaiannya. (Benk et al., 2025). Dengan demikian, kualitas sinyal yang disampaikan
melalui kecerdasan buatan generatif berperan dalam membentuk persepsi kredibilitas,
kepercayaan, dan niat beli konsumen. (Benk et al., 2025; Li et al., 2023).

Penelitian terdahulu (Benk et al., 2025) menunjukkan bahwa interaksi berbasis
kecerdasan buatan mulai mempertimbangkan aspek emosional dan sosial, tetapi sebagian besar
masih berfokus pada sistem yang bersifat reaktif. (Brosch & Steg, 2021; Florence et al., 2022;
Li et al., 2023; Munnukka et al., 2022). Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa penggunaan
kecerdasan buatan dalam komunikasi pemasaran dapat meningkatkan efektivitas penyampaian
informasi dan personalisasi pesan kepada konsumen. Namun, dalam konteks pesan
keberlanjutan, penggunaan kecerdasan buatan juga berpotensi menimbulkan skeptisisme
konsumen dan greenwashing suspicion ketika klaim yang disampaikan dianggap kurang
autentik atau tidak didukung oleh informasi yang kredibel. Secara konseptual, penelitian
mengenai hubungan antara jenis pesan, greenwashing suspicion, perceived artificial
intelligence sensitivity, kepercayaan, dan purchase intention dalam konteks kecerdasan buatan
generatif masih terbatas, sehingga diperlukan model yang lebih komprehensif untuk
menjelaskan mekanisme hubungan antarvariabel tersebut. Secara empiris, hasil penelitian
terdahulu mengenai pengaruh pesan keberlanjutan terhadap kepercayaan konsumen masih
menunjukkan temuan yang tidak konsisten. Sebagian penelitian menemukan bahwa pesan
keberlanjutan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, sedangkan penelitian lain
menunjukkan bahwa pesan tersebut justru memicu skeptisisme dan meningkatkan
greenwashing suspicion. Secara metodologis, sebagian besar penelitian sebelumnya
menggunakan pendekatan survei atau eksperimen sederhana dan belum banyak yang menguji
hubungan tersebut dalam konteks kecerdasan buatan generatif menggunakan desain eksperimen
faktorial 2 x 2 dengan analisis moderated mediation melalui PROCESS Macro Model 7.

Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini menguji hubungan antara jenis pesan dan
kepercayaan konsumen, menguji peran mediasi greenwashing suspicion, menguji peran
moderasi Perceived Artificial Intelligence Sensitivity, serta menguji pengaruh kepercayaan
terhadap purchase intention dalam ekosistem ritel digital.

Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksperimen between-
subject 2 x 2 untuk menguji pengaruh jenis pesan terhadap kepercayaan, greenwashing
suspicion, serta niat beli konsumen. Responden ditempatkan secara acak (random assignment)
ke dalam salah satu dari empat kondisi eksperimen yang merupakan kombinasi antara dua jenis
pesan (eco message dan neutral message) dan dua tingkat perceived artificial intelligence
sensitivity (tinggi dan rendah). Dengan demikian, setiap responden hanya menerima satu
skenario perlakuan selama penelitian. Penelitian dilakukan melalui beberapa tahap, yaitu studi
literatur, perumusan masalah, penyusunan hipotesis, perancangan penelitian, pengumpulan
data, uji validitas dan reliabilitas, pengolahan data, analisis data, hingga penarikan kesimpulan.
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Analisis data dilakukan dengan bantuan Python, pustaka pyprocessmacro, PROCESS Macro,
dan PLS-SEM.

Pengumpulan data primer dilakukan secara daring melalui Google Form kepada
responden yang sesuai dengan kriteria penelitian. Responden terlebih dahulu melihat mock-up
pesan pemasaran otomatis yang terdiri atas Eco Automated Messages dan Neutral Automated
Messages, kemudian mengisi kuesioner terstruktur untuk menilai persepsi mereka terhadap
pesan yang ditampilkan. Penelitian dilaksanakan pada periode Januari hingga Juni 2026.

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen ritel fesyen digital yang menerima pesan
pemasaran keberlanjutan berbasis web. Sampel dipilih menggunakan teknik purposive
sampling dengan kriteria responden berusia minimal 17 tahun, aktif menggunakan platform
digital, pernah membeli produk fashion secara online dalam enam bulan terakhir, serta pernah
melihat atau menerima informasi maupun klaim mengenai keberlanjutan atau produk ramah
lingkungan pada platform digital. Berdasarkan perhitungan menggunakan G*Power, jumlah
sampel minimum yang dibutuhkan adalah 172 responden, kemudian ditetapkan target
pengumpulan data sebanyak 180 responden untuk mengantisipasi data yang tidak memenuhi
kriteria. Sebanyak 242 respons berhasil dikumpulkan. Selanjutnya dilakukan proses data
cleaning dengan menghapus respons yang tidak memenuhi attention check, consistency check
pada butir pertanyaan yang dirancang untuk menguji konsistensi jawaban, respons yang tidak
konsisten pada reverse statement, serta data yang teridentifikasi sebagai outlier berdasarkan
analisis statistik. Setelah proses penyaringan tersebut, diperoleh 222 data yang memenuhi
kriteria dan digunakan dalam analisis.

Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner terstruktur dengan skala Likert 7 poin.
Instrumen penelitian memuat variabel greenwashing suspicion, trust, dan purchase intention,
sedangkan type of message dan perceived Al sensitivity digunakan sebagai variabel manipulasi
dalam empat kondisi perlakuan. Untuk menjaga kualitas data, penelitian ini juga menerapkan
trap question berupa consistency check, reverse statement, dan attention check.

Tabel 1 Skala Likert

Skala Deskripsi Skala

1 Sangat Tidak Setuju
2 Tidak Setuju

3 Cukup Tidak Setuju
4 Netral

5 Cukup Setuju

6 Setuju

7 Sangat Setuju

Analisis data dilakukan melalui uji validitas, uji reliabilitas, analisis deskriptif, uji
perbedaan antar kelompok, dan pengujian hipotesis. Hasil pengujian validitas menunjukkan
seluruh item memenuhi kriteria, sedangkan uji reliabilitas menunjukkan instrumen konsisten
dan layak digunakan. Penyajian data dilakukan dalam bentuk tabel dan gambar agar hasil
analisis lebih mudah dibaca, dipahami, dan dibandingkan antarperlakuan.
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Tabel 2 Uji Validitas
Variabel Indikator Item r-hitung  valid
Misleading GWS1 0.851 Ya
Misleading GWS2 0.844 Ya
Greenwashing  Lack of Evidence GWS3 0.868 Ya
Suspicion Lack of Evidence  GWS 4  0.841 Ya
Ambiguity GWS5 0.846 Ya
Ambiguity GWS6 0.885 Ya
Integrity TR 1 0.837 Ya
Integrity TR 2 0.764 Ya
Competence TR 3 0.838 Ya
Trust Competence TR 4 0.794 Ya
Benevolence TR 5 0.772 Ya
Benevolence TR 6 0.823 Ya
Desire PI1 0.816 Ya
Purchase Desire P12 0.816 Ya
Intention Planning PI3 0.824 Ya
Planning Pl 4 0.731 Ya
Action Intention P15 0.803 Ya
Tabel 3 Uji Reliabilitas
Variabel Indikator Item r-hitung Ket
GWS 1
Misleading GWS2 0.894 Reliabel
Greenwashing GWS 3
Suspicion Lack of Evidence Gwsa 0.902 Reliabel
GWS 5
Ambiguity —— 0901 Reliabel
GWS 6
TR 1
Integrity ~ TR2  0.841 Reliabel
TR 3
Trust Competence - 084 Reliabel
TR 4
TR 5
Benevolence " TRe6  0.798 Reliabel
PI'1
Desire - 085 Reliabel
Purchase P12
Intention P13
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Planning P14 0.773 Reliabel

Action Intention PI5 Reliabel

Hasil dan Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa subjek penelitian berjumlah 222 responden setelah
proses data cleaning dari 242 responden yang mengisi survei. Karakteristik responden
memperlihatkan bahwa sebagian besar responden adalah perempuan, berada pada rentang usia
dewasa muda, dan telah cukup familiar dengan aktivitas belanja daring. Komposisi ini
menunjukkan bahwa data penelitian merepresentasikan kelompok konsumen yang aktif
berinteraksi dengan platform digital dan berpotensi relevan dalam menilai pesan pemasaran
otomatis berbasis artificial intelligence (Al). Data karakteristik responden disajikan dalam
bentuk tabel dan grafik agar memberikan gambaran umum mengenai profil subjek penelitian.

Tabel 4 Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis p (Koefisien) P-value Signifikan
H1 -0.4780 0.0007 Ya

H2 Tidak Signifikan  0.9685 Tidak

H3 -0.5983 0.000 (< 0.001) Ya

H4 -14.0000 0.000 (+CL tidak melewati 0)  Ya

HS5 0.8572 0.000 (< 0.001) Ya

Pada analisis kategorikal, uji Chi-Square menunjukkan nilai signifikansi 0,000 (p < 0,05),
yang berarti terdapat hubungan signifikan antara perlakuan dan tingkat trust responden. Temuan
ini memperlihatkan bahwa kombinasi jenis pesan dan tingkat Al memengaruhi distribusi trust
pada responden. Secara deskriptif, kelompok dengan kombinasi tertentu menunjukkan
kecenderungan trust yang lebih tinggi dibanding kelompok lainnya, sehingga perlakuan tidak
bekerja secara seragam pada seluruh responden.

Tabel 5 Nilai Uji Chi Square

Statistik Uji Nilai
Chi-Square 60,244
p-value 0,000
df 3

Analisis deskriptif menunjukkan bahwa variabel Greenwashing Suspicion memiliki rerata
pada kategori sedang, sedangkan Trust dan Purchase Intention berada pada tingkat yang relatif
lebih tinggi. Temuan ini menandakan bahwa responden secara umum masih memiliki tingkat
kepercayaan dan niat beli yang cukup baik meskipun tetap ada unsur kecurigaan terhadap klaim
yang disampaikan pesan pemasaran. Jika dilihat berdasarkan treatment, kelompok
Normal High memiliki rerata trust dan purchase intention paling tinggi, sedangkan Eco Low
memiliki nilai terendah. Pola ini mengindikasikan bahwa performa pesan tidak hanya
ditentukan oleh label eco atau netral, tetapi juga oleh persepsi responden terhadap kecanggihan
Al yang menyampaikan pesan tersebut.
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Tabel 6 Statistik Deskriptif Variabel Penelitian

Variabel Mean Std Min Max
M1 GWS 3.702 1.492 1.000 6.833
M2 TR 4.887 1.249 2.333 7.000
Y PI 4.749 1.235 1.800 7.000

Hasil uji asumsi klasik menunjukkan bahwa residual tidak berdistribusi normal secara
statistik berdasarkan Shapiro-Wilk, meskipun pola histogram dan Q-Q plot masih mendekati
distribusi normal. Pada uji heteroskedastisitas, nilai p-value Breusch-Pagan berada di atas 0,05
sehingga model dinyatakan tidak mengalami masalah heteroskedastisitas. Selain itu, seluruh
nilai VIF berada di bawah batas umum sehingga tidak terdapat indikasi multikolinearitas.
Dengan demikian, model analisis dinilai layak digunakan untuk pengujian lanjutan.

Tabel 7 Uji heteroskedastisitas

Uji Homoskedastisitas Nilai Analisis Singkat
(Breusch-Pagan)
LM Stat 0.0000 tidak ada masalah
LM p-value 0.8529 heteroskedastisitas,
F-Stat 0.0341 asumsi
F p-value 0.8537 homogenitas
terpenuh

Tabel 8 Interpretasi Hasil VIF

Model Variabel VIF Tolerance Interpretasi

Moderasi Type of 2.04 0.49 Tidak ada
(GWS) message (X) multikolinearitas

Moderasi  Perceived Al 222 0.45 Tidak ada
(GWS) Sensitivity (W) multikolinearitas

Moderasi Interaksi 3.35 0.30 Tidak ada
(GWS) (Xx W) multikolinearitas

Trust Type of 1.00 1.00 Tidak ada
message (X) multikolinearitas

Trust Greenwashing 1.00 1.00 Tidak ada
Suspicion (M1) multikolinearitas

Pada analisis perbedaan kelompok, hasil ANOVA menunjukkan bahwa jenis pesan tidak

menimbulkan perbedaan signifikan terhadap Greenwashing Suspicion, tetapi berpengaruh
signifikan terhadap Trust dan Purchase Intention. Perbedaan yang lebih jelas justru tampak
pada tingkat kecerdasan Al, karena variabel Greenwashing Suspicion, Trust, dan Purchase
Intention semuanya menunjukkan perbedaan yang signifikan berdasarkan tingkat AI. Hasil
Tukey memperkuat temuan ini karena perbedaan antar kelompok paling konsisten muncul pada
kombinasi yang melibatkan tingkat Al yang berbeda. Artinya, sensitivitas responden terhadap
kemampuan Al menjadi faktor yang lebih dominan dibanding sekadar perbedaan label pesan
eco atau netral.
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Pada pengujian hipotesis, H1 diterima karena #ype of message berpengaruh signifikan
terhadap trust dengan koefisien negatif, yang menunjukkan bahwa pesan eco menghasilkan
tingkat kepercayaan yang lebih rendah dibandingkan pesan netral. Temuan ini mengindikasikan
bahwa penyematan klaim keberlanjutan tidak selalu meningkatkan kepercayaan konsumen.
Dalam konteks komunikasi pemasaran berbasis Al, konsumen cenderung mengevaluasi
kredibilitas pesan secara lebih kritis sehingga klaim keberlanjutan yang tidak didukung
informasi yang jelas dapat memunculkan keraguan terhadap keandalan pesan.

H2 ditolak karena type of message tidak berpengaruh signifikan terhadap greenwashing
suspicion. Hasil ini menunjukkan bahwa munculnya kecurigaan terhadap praktik greenwashing
tidak hanya dipengaruhi oleh keberadaan label atau pesan eco, tetapi juga oleh faktor lain,
seperti kualitas bukti yang mendukung klaim keberlanjutan, reputasi merek, tingkat
transparansi informasi yang diberikan, serta pengalaman konsumen sebelumnya terhadap
merek atau produk. Dengan demikian, pesan keberlanjutan saja belum cukup untuk memicu
ataupun mengurangi greenwashing suspicion apabila tidak disertai informasi yang dianggap
kredibel oleh konsumen.

H3 diterima karena greenwashing suspicion berpengaruh negatif dan signifikan terhadap
trust, yang menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kecurigaan konsumen terhadap praktik
greenwashing, semakin rendah tingkat kepercayaan yang diberikan kepada perusahaan.
Temuan ini sejalan dengan teori kepercayaan yang menyatakan bahwa persepsi mengenai
ketidakjujuran atau kurangnya integritas dalam penyampaian informasi akan mengurangi
keyakinan konsumen terhadap kredibilitas perusahaan.

H4 diterima karena interaksi antara fype of message dan Perceived Al Sensitivity
berpengaruh signifikan terhadap greemwashing suspicion. Hasil ini menunjukkan bahwa
pengaruh jenis pesan bergantung pada bagaimana konsumen memersepsikan sensitivitas Al.
Ketika Al dipandang mampu memahami kebutuhan, preferensi, dan konteks pengguna secara
lebih baik, konsumen cenderung menilai pesan yang disampaikan lebih relevan dan kredibel
sehingga potensi munculnya greenwashing suspicion dapat berubah sesuai tingkat persepsi
tersebut.

H5 diterima karena trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.
Hasil ini menunjukkan bahwa kepercayaan merupakan faktor penting dalam mendorong niat
beli konsumen. Dalam konteks komunikasi pemasaran berbasis kecerdasan buatan,
kepercayaan tidak hanya ditujukan kepada merek atau perusahaan, tetapi juga kepada agen atau
sistem Al yang menyampaikan pesan kepada konsumen. Ketika konsumen memandang sistem
Al sebagai penyampai informasi yang andal, transparan, dan mampu memberikan rekomendasi
yang sesuai dengan kebutuhan mereka, tingkat kepercayaan akan meningkat dan mendorong
niat untuk melakukan pembelian.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pesan otomatis berbasis Al tidak cukup dinilai
dari unsur eco atau netral semata, melainkan juga dari bagaimana konsumen memersepsikan
kemampuan Al yang menyampaikannya. Temuan bahwa fype of message tidak langsung
memengaruhi Greenwashing Suspicion tetapi dapat memengaruhi 7rust melalui mekanisme
lain menegaskan bahwa respons konsumen bersifat kompleks. Dalam konteks ini, Perceived Al
Sensitivity tampak menjadi faktor penting yang memperkuat atau melemahkan pengaruh pesan
terhadap penilaian konsumen. Hasil tersebut juga menunjukkan bahwa 7Trust memiliki peran
sentral sebagai penghubung menuju Purchase Intention, sehingga kepercayaan tetap menjadi
kunci utama dalam komunikasi pemasaran digital berbasis Al.
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Kesimpulan

Penelitian ini menunjukkan bahwa efektivitas komunikasi pemasaran berbasis
Generative Al tidak hanya ditentukan oleh jenis pesan yang disampaikan, tetapi juga oleh
bagaimana konsumen memersepsikan kredibilitas pesan dan sistem Al sebagai penyampai
pesan. Meskipun penggunaan eco message tidak secara langsung meningkatkan kepercayaan
maupun memengaruhi greenwashing suspicion, kecurigaan terhadap praktik greenwashing
terbukti menurunkan tingkat kepercayaan konsumen. Selain itu, Perceived Al Sensitivity
memengaruhi cara konsumen menginterpretasikan pesan yang diterima, sedangkan
kepercayaan menjadi faktor utama yang mendorong terbentuknya purchase intention. Temuan
ini menunjukkan bahwa dalam komunikasi pemasaran berbasis Al, kepercayaan tidak hanya
diarahkan kepada merek, tetapi juga kepada agen atau sistem Al yang menyampaikan
informasi.

Bagi perusahaan, hasil penelitian ini menunjukkan pentingnya merancang komunikasi
pemasaran berbasis Al yang transparan, kredibel, dan bertanggung jawab. Klaim keberlanjutan
sebaiknya didukung oleh bukti yang dapat diverifikasi, seperti sertifikasi lingkungan, informasi
mengenai proses produksi, atau data pendukung lainnya, sehingga dapat mengurangi potensi
munculnya greenwashing suspicion. Selain itu, perusahaan perlu menggunakan bahasa
komunikasi yang proporsional dan tidak berlebihan dalam menyampaikan klaim keberlanjutan
agar tidak menimbulkan ekspektasi yang sulit dipenuhi. Perusahaan juga perlu menjelaskan
bahwa Al berfungsi sebagai sarana untuk membantu penyampaian informasi dan meningkatkan
pengalaman konsumen, bukan sebagai pengganti akuntabilitas maupun tanggung jawab merek
terhadap informasi yang disampaikan.

Penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan, antara lain penggunaan sampel
yang berasal dari kelompok konsumen tertentu dan skenario eksperimen yang belum
sepenuhnya merepresentasikan kondisi interaksi nyata dalam pemasaran digital. Oleh karena
itu, penelitian selanjutnya disarankan menggunakan sampel yang lebih beragam, memperluas
konteks industri, serta mengembangkan desain eksperimen yang lebih realistis. Selain itu,
penelitian berikutnya dapat menambahkan variabel lain, seperti literasi Al, pengalaman
penggunaan Al, kepedulian lingkungan, atau persepsi kredibilitas merek, untuk memperoleh
pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi kepercayaan
dan niat beli dalam komunikasi pemasaran berbasis kecerdasan buatan.
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