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Abstract: This study aims to analyze the effect of Artificial Intelligence (Al) usage transparency
on brand credibility perception in e-commerce platforms, particularly among Shopee users in
Indonesia. The development of Al technology in e-commerce services such as customer service
chatbots, automatic product recommendations, and personalized promotions has improved
operational efficiency, but it has also raised issues regarding information transparency and
consumer trust. This study employed a qualitative descriptive approach with data collection
conducted through in-depth interviews involving 8 informants selected using purposive
sampling. The informants were active Shopee users who had interacted with Al-based features
in transaction processes and customer service. Data analysis was carried out using the Miles,
Huberman, and Saldarnia model, which includes data reduction, data display, and conclusion
drawing. The findings reveal that Al usage transparency significantly affects brand credibility
perception. Transparency regarding chatbot usage, product recommendation systems, and
consumer data protection is perceived as a form of honesty, professionalism, and brand
responsibility. On the contrary, lack of transparency and negative experiences with
unresponsive chatbots may reduce consumer trust in the brand. This study confirms that the
success of Al implementation is determined not only by technological sophistication but also
by the company’s ability to build open and honest communication with consumers.

Keyword: Artificial Intelligence, Al Transparency, Brand Credibility, E-Commerce, Shopee.

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh transparansi penggunaan
Artificial Intelligence (Al) terhadap persepsi kredibilitas brand pada platform e-commerce,
khususnya pada pengguna Shopee di Indonesia. Perkembangan teknologi Al dalam layanan e-
commerce seperti chatbot customer service, rekomendasi produk otomatis, dan personalisasi
promosi telah memberikan efisiensi operasional, namun juga menimbulkan persoalan terkait
transparansi informasi dan kepercayaan konsumen. Penelitian ini menggunakan pendekatan
deskriptif kualitatif dengan teknik pengumpulan data melalui wawancara mendalam terhadap
8 informan yang dipilih menggunakan purposive sampling. Informan merupakan pengguna
aktif Shopee yang telah berinteraksi dengan fitur berbasis Al dalam proses transaksi dan
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layanan pelanggan. Analisis data dilakukan menggunakan model Miles, Huberman, dan
Saldafia yang meliputi reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa transparansi penggunaan Al berpengaruh signifikan terhadap persepsi
kredibilitas brand. Keterbukaan informasi mengenai penggunaan chatbot, sistem rekomendasi
produk, dan perlindungan data konsumen dipersepsikan sebagai bentuk kejujuran,
profesionalisme, dan tanggung jawab brand. Sebaliknya, kurangnya transparansi serta
pengalaman negatif terhadap chatbot yang tidak responsif dapat menurunkan tingkat
kepercayaan konsumen terhadap brand. Penelitian ini menegaskan bahwa keberhasilan
implementasi Al tidak hanya ditentukan oleh kecanggihan teknologi, tetapi juga oleh
kemampuan perusahaan dalam membangun komunikasi yang terbuka dan jujur kepada
konsumen.

Kata Kunci: Artificial Intelligence, Transparansi Al, Kredibilitas Merek, E-Commerce,
Shopee.

PENDAHULUAN

Transformasi digital telah mendorong perubahan besar dalam perilaku bisnis modern,
khususnya pada sektor e-commerce yang semakin mengandalkan teknologi berbasis Artificial
Intelligence (Al) untuk meningkatkan efisiensi layanan dan pengalaman pelanggan. Menurut
DeZao (2024), Al tidak hanya berfungsi sebagai alat otomatisasi operasional, tetapi juga
menjadi instrumen strategis dalam membangun hubungan antara perusahaan dan konsumen
melalui personalisasi layanan, rekomendasi produk, serta interaksi pelanggan yang lebih cepat
dan responsif. Dalam konteks pemasaran digital, transparansi penggunaan Al menjadi isu
penting karena berkaitan langsung dengan bagaimana konsumen memahami proses
pengambilan keputusan yang dilakukan oleh sistem serta bagaimana mereka menilai kejujuran
sebuah brand.

Menurut Adanyin (2024), salah satu tantangan utama dalam implementasi Al pada sektor
retail dan e-commerce adalah rendahnya pemahaman konsumen terhadap bagaimana Al
bekerja, khususnya dalam pengelolaan data pribadi dan personalisasi layanan. Ketika
konsumen tidak mengetahui bahwa sistem rekomendasi, chatbot, maupun promosi otomatis
dikendalikan oleh AI, muncul potensi ketidakpercayaan terhadap brand akibat persepsi
manipulasi informasi dan kurangnya keterbukaan. Transparansi Al dalam hal ini dipandang
sebagai bentuk akuntabilitas perusahaan yang mampu memperkuat kepercayaan konsumen
terhadap brand serta meningkatkan persepsi fairness dan ethical responsibility.

Fenomena tersebut semakin nyata pada platform e-commerce di Indonesia, terutama pada
penggunaan chatbot otomatis dalam layanan pelanggan. Saat konsumen ingin menghubungi
penjual atau customer service pada platform seperti Shopee, interaksi awal umumnya dilakukan
melalui chatbot Al sebelum diarahkan kepada admin atau penjual secara langsung. Secara
teoritis, sistem ini dirancang untuk mempercepat respons dan meningkatkan efisiensi
pelayanan. Namun, penelitian Affan dan Nur’Aini (2025) menunjukkan bahwa kejelasan
jawaban, relevansi informasi, dan kemudahan akses menjadi faktor utama yang menentukan
kepuasan pengguna chatbot Shopee. Ketika jawaban chatbot tidak sesuai dengan pertanyaan
konsumen, pengalaman pelanggan justru menjadi negatif dan menurunkan kepercayaan
terhadap platform.

Penelitian Izzudin et al. (2025) juga menjelaskan bahwa meskipun chatbot Shopee
diharapkan mampu mempercepat pelayanan, keluhan mengenai akurasi jawaban, keterbatasan
interaksi, dan ketidakmampuan menangani masalah kompleks masih sering ditemukan.
Kondisi ini menunjukkan adanya gap antara tujuan implementasi Al dengan pengalaman nyata
konsumen. Bahkan, sebagian pengguna merasa tidak mengetahui bahwa mereka sedang
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berinteraksi dengan sistem otomatis, sehingga ketika jawaban yang diberikan tidak sesuai,
persepsi yang muncul adalah brand tidak responsif dan kurang peduli terhadap kebutuhan
pelanggan. Situasi ini memperlihatkan bahwa masalah utama bukan hanya pada teknologi Al
itu sendiri, tetapi juga pada transparansi penggunaannya.

Pemilihan Shopee sebagai objek penelitian didasarkan pada posisinya sebagai salah satu
platform e-commerce terbesar di Indonesia yang secara aktif mengintegrasikan Al dalam
berbagai fitur layanan pelanggan, termasuk chatbot, rekomendasi produk otomatis,
personalisasi promosi, serta sistem analisis perilaku konsumen. Penelitian Claudia et al. (2025)
menunjukkan bahwa kualitas sistem A/-powered chatbot Shopee memiliki pengaruh signifikan
terhadap kepuasan pengguna dan keberlanjutan penggunaan layanan. Hal ini menegaskan
bahwa keberhasilan implementasi Al sangat bergantung pada persepsi konsumen terhadap
kualitas layanan yang diberikan, termasuk kepercayaan terhadap brand sebagai penyedia
layanan digital tersebut.

Dalam penelitian ini, variabel utama yang digunakan adalah transparansi penggunaan
Artificial Intelligence dan persepsi kredibilitas brand. Transparansi Al merujuk pada sejauh
mana perusahaan secara terbuka menjelaskan keberadaan Al, tujuan penggunaannya, cara kerja
sistem, serta perlindungan terhadap data konsumen. Sementara itu, brand credibility menurut
Erdem dan Swait dalam pengembangan teori kredibilitas brand dipahami sebagai persepsi
konsumen terhadap kemampuan brand untuk menyampaikan janji secara konsisten dan jujur.
Penelitian terbaru oleh Wang et al. (2024) menemukan bahwa transparansi teknologi Al
memberikan pengaruh positif terhadap keterlibatan konsumen karena transparansi
dipersepsikan sebagai sinyal kejujuran dan kompetensi brand.

Melalui perspektif Signaling Theory, keterbukaan informasi mengenai penggunaan Al
dapat dipahami sebagai sinyal positif yang menunjukkan integritas perusahaan kepada
konsumen. Ketika brand menjelaskan bahwa interaksi dilakukan oleh chatbot Al serta
memberikan opsi komunikasi dengan manusia, konsumen cenderung merasa dihargai dan lebih
percaya terhadap brand. Sebaliknya, kurangnya transparansi dapat menimbulkan algorithm
aversion dan gatekeeper aversion sebagaimana dijelaskan oleh Kagan et al. (2025), yaitu
kecenderungan konsumen untuk menolak interaksi berbasis algoritma karena merasa dibatasi
oleh sistem yang tidak sepenuhnya dapat dipercaya.

Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian mengenai transparansi penggunaan Artificial
Intelligence terhadap persepsi kredibilitas brand pada platform e-commerce menjadi sangat
relevan untuk dilakukan, khususnya dengan pendekatan kualitatif yang mampu menggali
pengalaman konsumen secara lebih mendalam. Sebagian besar penelitian sebelumnya lebih
berfokus pada kepuasan pelanggan, penerimaan teknologi, dan loyalitas pengguna secara
kuantitatif, sementara kajian mengenai bagaimana transparansi Al memengaruhi kredibilitas
brand masih relatif terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini penting untuk memberikan
kontribusi akademik maupun praktis dalam memahami strategi komunikasi brand di era
digital, sehingga implementasi Al tidak hanya efektif secara teknis tetapi juga mampu
membangun kepercayaan konsumen secara berkelanjutan.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif untuk memahami secara
mendalam bagaimana transparansi penggunaan Artificial Intelligence (Al) pada platform e-
commerce memengaruhi persepsi kredibilitas brand di mata konsumen. Pendekatan ini dipilih
karena penelitian tidak berfokus pada pengukuran hubungan statistik, melainkan pada
eksplorasi pengalaman, persepsi, dan makna yang dirasakan konsumen saat berinteraksi
dengan fitur berbasis Al. Menurut Creswell (2023), penelitian kualitatif digunakan untuk
mengeksplorasi fenomena sosial secara mendalam melalui pemahaman terhadap pengalaman
partisipan. Sejalan dengan itu, Seaborn et al. (2024) menjelaskan bahwa pendekatan kualitatif
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sangat relevan dalam studi pengalaman pengguna berbasis teknologi karena mampu
menangkap konteks dan persepsi yang tidak dapat dijelaskan hanya melalui data kuantitatif.

Objek penelitian difokuskan pada pengguna Shopee di Indonesia sebagai salah satu
platform e-commerce yang aktif memanfaatkan Al dalam berbagai layanan, seperti chatbot
customer service, auto-reply penjual, rekomendasi produk otomatis, dan personalisasi promosi.
Pemilihan Shopee didasarkan pada tingginya interaksi konsumen dengan sistem Al dalam
proses belanja digital, sehingga relevan untuk mengkaji bagaimana keterbukaan penggunaan
Al memengaruhi persepsi terhadap kredibilitas brand.

Informan dalam penelitian ini berjumlah 8 orang yang dipilih menggunakan teknik
purposive sampling. Menurut Dworkin (2024), jumlah partisipan dalam penelitian kualitatif
ditentukan berdasarkan kecukupan informasi hingga mencapai saturation, bukan berdasarkan
representasi statistik. Squire et al. (2024) juga menyatakan bahwa penelitian wawancara
mendalam umumnya mencapai saturasi tema pada kisaran 8—17 partisipan. Adapun kriteria
informan meliputi pengguna aktif Shopee minimal enam bulan terakhir, pernah menggunakan
fitur chat dengan penjual atau customer service, pernah menerima rekomendasi produk
otomatis, serta berusia minimal 18 tahun.

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam (in-depth interview)
sebagai sumber data utama, serta didukung oleh observasi digital dan dokumentasi. Wawancara
digunakan untuk menggali persepsi informan mengenai pengalaman mereka saat berinteraksi
dengan chatbot Al dan sistem rekomendasi otomatis pada Shopee. Menurut Ivey et al. (2026),
wawancara kualitatif yang baik harus mampu menghasilkan jawaban yang relevan terhadap
fokus penelitian dengan tetap memberi ruang eksplorasi terhadap pengalaman partisipan secara
alami dan mendalam.

Analisis data dilakukan menggunakan model Miles, Huberman, dan Saldafia (2019) yang
meliputi reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Reduksi data dilakukan
dengan menyeleksi informasi penting dari hasil wawancara, kemudian data disajikan dalam
bentuk kategorisasi tema untuk memudahkan interpretasi. Validitas data dijaga melalui
triangulasi sumber dan member checking agar hasil penelitian benar-benar merepresentasikan
pengalaman informan secara akurat. Melalui metode ini, penelitian diharapkan mampu
memberikan gambaran komprehensif mengenai pengaruh transparansi penggunaan Al
terhadap persepsi kredibilitas brand pada platform e-commerce.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini melibatkan 8 informan yang merupakan pengguna aktif Shopee dengan
pengalaman minimal enam bulan dalam menggunakan platform tersebut. Seluruh informan
pernah berinteraksi dengan fitur berbasis Artificial Intelligence (Al), khususnya chatbot
customer service, auto-reply penjual, serta sistem rekomendasi produk otomatis. Berdasarkan
hasil wawancara mendalam, ditemukan bahwa transparansi penggunaan Al memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap persepsi konsumen mengenai kredibilitas brand, khususnya dalam
aspek kepercayaan, kejujuran, dan profesionalisme layanan.

Pemahaman Konsumen terhadap Penggunaan Al pada Platform Shopee

Sebagian besar informan menyadari bahwa Shopee menggunakan teknologi Al dalam
berbagai fitur layanan, terutama pada chatbot customer service dan rekomendasi produk.
Namun, tingkat pemahaman mereka terhadap cara kerja Al masih relatif terbatas. Mayoritas
informan hanya mengetahui bahwa sistem tersebut bersifat otomatis, tetapi tidak memahami
bagaimana Al memproses data pribadi, menentukan rekomendasi produk, atau
memprioritaskan jawaban pada layanan pelanggan.

Informan 1 menyatakan bahwa ketika menghubungi penjual melalui fitur chat, ia sering
merasa jawaban yang diberikan sangat cepat tetapi terkesan tidak natural dan terlalu umum. Ia
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menyadari bahwa kemungkinan besar jawaban tersebut berasal dari bot, namun tidak ada
penjelasan yang jelas dari sistem mengenai hal tersebut. Informan 3 juga mengungkapkan
bahwa rekomendasi produk yang muncul sangat sesuai dengan pencarian sebelumnya, tetapi
hal tersebut justru menimbulkan rasa tidak nyaman karena ia merasa aktivitas digitalnya
“terlalu dipantau.”

Temuan ini sejalan dengan penelitian Adanyin (2024) yang menyatakan bahwa
rendahnya pemahaman konsumen terhadap proses kerja Al dapat memunculkan kekhawatiran
terhadap privasi serta persepsi manipulasi oleh brand. Ketika konsumen tidak mengetahui
bagaimana data mereka digunakan, kepercayaan terhadap perusahaan menjadi lebih rentan
menurun.

Transparansi Al sebagai Bentuk Kejujuran Brand

Hasil wawancara menunjukkan bahwa konsumen menilai transparansi penggunaan Al
sebagai indikator penting dari kejujuran brand. Informan merasa lebih nyaman ketika
mengetahui sejak awal bahwa mereka sedang berinteraksi dengan chatbot otomatis, bukan
dengan admin manusia. Transparansi tersebut dianggap sebagai bentuk penghargaan terhadap
konsumen karena brand tidak menyembunyikan proses layanan yang sebenarnya.

Informan 2 menyampaikan bahwa ia tidak mempermasalahkan penggunaan bot selama
Shopee menjelaskan bahwa layanan awal akan ditangani oleh sistem otomatis. Menurutnya,
masalah muncul ketika konsumen mengira sedang berbicara dengan manusia, tetapi ternyata
hanya menerima jawaban template yang tidak menyelesaikan masalah. Hal ini menimbulkan
rasa kecewa karena ekspektasi layanan tidak terpenuhi.

Informan 5 juga menyatakan bahwa kejelasan informasi seperti label “chat otomatis”
atau pemberitahuan bahwa rekomendasi produk dihasilkan oleh sistem Al membuatnya lebih
percaya terhadap platform. Ia menilai bahwa brand yang terbuka mengenai penggunaan
teknologi menunjukkan sikap profesional dan tidak manipulatif.

Menurut Wang et al. (2024), transparansi Al berfungsi sebagai sinyal positif yang
meningkatkan persepsi kejujuran dan kompetensi brand. Dalam perspektif Signaling Theory,
keterbukaan informasi menjadi bentuk komunikasi strategis yang menunjukkan integritas
perusahaan. Hasil penelitian ini memperkuat teori tersebut, di mana konsumen menilai
transparansi sebagai fondasi awal dalam membangun kepercayaan terhadap brand.

Pengalaman Negatif terhadap Chatbot dan Penurunan Kredibilitas Brand

Salah satu temuan dominan dalam penelitian ini adalah pengalaman negatif konsumen
terhadap chatbot otomatis pada layanan pelanggan Shopee. Sebagian besar informan
mengeluhkan bahwa jawaban chatbot sering kali tidak relevan dengan pertanyaan yang
diajukan, terlalu formal, berulang, dan tidak mampu menyelesaikan masalah yang bersifat
spesifik.

Informan 4 menjelaskan bahwa ketika ia ingin menanyakan status pengembalian dana,
chatbot hanya memberikan jawaban umum mengenai prosedur refund tanpa menjawab kasus
spesifik yang sedang dialaminya. Hal ini membuatnya harus mengulang pertanyaan berkali-
kali sebelum akhirnya dapat terhubung dengan customer service manusia. Pengalaman tersebut
menimbulkan frustrasi dan menurunkan persepsinya terhadap kualitas layanan Shopee.

Informan 7 menyampaikan pengalaman serupa ketika berkomunikasi dengan penjual. Ia
merasa auto-reply seller sering kali tidak membantu karena hanya berisi jawaban standar
seperti “pesanan sedang diproses” tanpa memberikan solusi nyata. Menurutnya, hal tersebut
membuat brand terasa kurang responsif dan kurang peduli terhadap kebutuhan konsumen.

Penelitian Affan dan Nur’Aini (2025) juga menemukan bahwa relevansi jawaban dan
kejelasan informasi menjadi faktor utama dalam menentukan kepuasan pengguna chatbot pada
Shopee. Ketika chatbot gagal memenuhi kebutuhan komunikasi konsumen, maka persepsi
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negatif tidak hanya diarahkan pada sistem Al, tetapi juga pada brand secara keseluruhan. Hal
ini menunjukkan bahwa kegagalan Al dalam pelayanan dapat secara langsung menurunkan
kredibilitas brand.

Persepsi terhadap Privasi dan Penggunaan Data Konsumen

Selain kualitas interaksi chatbot, isu lain yang banyak muncul adalah kekhawatiran
terhadap penggunaan data pribadi. Beberapa informan merasa bahwa sistem rekomendasi
produk Shopee terlalu akurat hingga menimbulkan asumsi bahwa platform memantau perilaku
digital mereka secara berlebihan.

Informan 6 menyatakan bahwa setelah mencari suatu produk di luar aplikasi, produk
serupa langsung muncul pada halaman utama Shopee. Meskipun secara fungsional hal ini
memudahkan pencarian, ia merasa tidak nyaman karena tidak mengetahui bagaimana sistem
memperoleh informasi tersebut. la mempertanyakan apakah data pencarian di platform lain
juga ikut diproses oleh Shopee.

Informan 8 menambahkan bahwa selama ini ia jarang membaca kebijakan privasi karena
dianggap terlalu panjang dan sulit dipahami. Menurutnya, brand seharusnya memberikan
penjelasan yang lebih sederhana mengenai bagaimana Al menggunakan data pelanggan agar
konsumen merasa lebih aman.

Temuan ini mendukung pendapat DeZao (2024) yang menyatakan bahwa transparansi
dalam perlindungan data merupakan bagian penting dari ethical Al implementation. Konsumen
tidak hanya menilai kualitas layanan, tetapi juga menilai apakah perusahaan bertanggung jawab
terhadap penggunaan informasi pribadi mereka. Ketika transparansi data rendah, persepsi
kredibilitas brand ikut melemah.

Transparansi Al dan Pembentukan Brand Credibility

Secara keseluruhan, seluruh informan menunjukkan bahwa keterbukaan penggunaan Al
memiliki hubungan erat dengan persepsi kredibilitas brand. Brand credibility dalam penelitian
ini terlihat melalui tiga aspek utama, yaitu kepercayaan terhadap layanan, persepsi kejujuran
perusahaan, dan keyakinan terhadap kompetensi brand dalam memberikan pengalaman
pelanggan yang baik.

Informan cenderung menilai Shopee sebagai brand yang kredibel ketika platform mampu
memberikan penjelasan yang jelas mengenai fungsi chatbot, alasan munculnya rekomendasi
produk, serta perlindungan terhadap data pribadi. Sebaliknya, ketika Al bekerja secara “diam-
diam” tanpa penjelasan yang memadai, konsumen lebih mudah merasa dimanipulasi.

Informan 2 menyatakan bahwa ia tetap percaya pada Shopee karena platform tersebut
besar dan sudah dikenal luas, tetapi menurutnya transparansi Al tetap penting agar kepercayaan
tersebut tidak menurun. Hal ini menunjukkan bahwa reputasi brand yang kuat belum tentu
cukup tanpa adanya komunikasi yang terbuka mengenai penggunaan teknologi.

Menurut Erdem dan Swait dalam teori Brand Credibility, kredibilitas brand dibentuk
oleh persepsi konsumen terhadap kemampuan dan kemauan brand untuk menyampaikan janji
secara konsisten dan jujur. Dalam konteks Al, konsistensi layanan dan kejujuran informasi
menjadi dua elemen utama yang menentukan apakah konsumen akan mempertahankan
kepercayaan mereka terhadap brand.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, transparansi penggunaan Artificial Intelligence (Al) pada
platform e-commerce memiliki pengaruh yang signifikan terhadap persepsi kredibilitas brand,
khususnya pada pengguna Shopee. Transparansi Al tidak hanya berkaitan dengan keterbukaan
informasi mengenai penggunaan chatbot, sistem rekomendasi produk, dan personalisasi
promosi, tetapi juga mencerminkan kejujuran serta tanggung jawab brand dalam membangun
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hubungan dengan konsumen. Ketika konsumen mengetahui bahwa mereka sedang berinteraksi
dengan sistem otomatis dan memahami tujuan penggunaan teknologi tersebut, tingkat
kepercayaan terhadap brand cenderung meningkat.

Hasil wawancara terhadap delapan informan menunjukkan bahwa sebagian besar
konsumen telah menyadari keberadaan Al dalam layanan Shopee, namun belum sepenuhnya
memahami bagaimana sistem tersebut bekerja, khususnya dalam pengelolaan data pribadi dan
proses rekomendasi produk. Ketidakjelasan ini sering menimbulkan kekhawatiran terhadap
privasi, rasa tidak nyaman, serta persepsi manipulasi oleh brand. Selain itu, pengalaman negatif
terhadap chatbot yang memberikan jawaban tidak relevan, terlalu umum, dan tidak mampu
menyelesaikan masalah spesifik turut memengaruhi penilaian konsumen terhadap kualitas
layanan dan kredibilitas brand secara keseluruhan.

Penelitian ini juga menemukan bahwa transparansi Al berperan sebagai sinyal positif
dalam membentuk brand credibility. Keterbukaan informasi mengenai penggunaan chatbot
otomatis, pemberian label pada sistem Al, serta penjelasan sederhana mengenai penggunaan
data konsumen dipersepsikan sebagai bentuk profesionalisme dan integritas perusahaan.
Sebaliknya, kurangnya transparansi menyebabkan konsumen merasa tidak dihargai dan
menurunkan tingkat kepercayaan terhadap bramnd, meskipun secara teknis layanan tetap
berjalan dengan baik.

Melalui perspektif Signaling Theory dan Brand Credibility Theory, penelitian ini
menegaskan bahwa keberhasilan implementasi Al tidak hanya ditentukan oleh kecanggihan
teknologi, tetapi juga oleh kemampuan perusahaan dalam membangun komunikasi yang jujur
dan terbuka kepada konsumen. Oleh karena itu, platform e-commerce seperti Shopee perlu
menjadikan transparansi Al sebagai bagian dari strategi pelayanan dan komunikasi brand agar
kredibilitas perusahaan dapat terjaga secara berkelanjutan.

Penelitian ini memberikan kontribusi praktis bagi perusahaan e-commerce untuk lebih
memperhatikan pengalaman emosional konsumen dalam penggunaan teknologi berbasis Al.
Transparansi yang baik tidak hanya meningkatkan efisiensi layanan, tetapi juga memperkuat
kepercayaan, loyalitas, dan reputasi brand di era digital yang semakin kompetitif.
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