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Abstrak 

Perkembangan teknologi Artificial Intelligence (AI) mendorong banyak brand memanfaatkannya 

dalam pembuatan konten visual di media sosial, termasuk BNS Hype. Fenomena ini memunculkan 

berbagai pandangan konsumen terkait keaslian, transparansi, dan kredibilitas konten yang pada 

akhirnya dapat memengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh penggunaan Artificial Intelligence (AI) dalam konten visual 

terhadap kepercayaan konsumen BNS Hype. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode asosiatif. Populasi penelitian adalah followers akun Instagram resmi BNS Hype yang 

berjumlah 63.909 akun, dengan sampel sebanyak 100 responden yang ditentukan melalui teknik 

purposive sampling dan perhitungan rumus Lemeshow. Pengumpulan data dilakukan melalui 

penyebaran kuesioner, kemudian dianalisis menggunakan uji normalitas, analisis regresi linear 

sederhana, uji t, dan uji koefisien determinasi dengan bantuan software IBM SPSS. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa penggunaan Artificial Intelligence (AI) dalam konten visual berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen BNS Hype, dengan nilai t hitung sebesar 8,001 dan 

signifikansi 0,000 (< 0,05), sehingga H0 ditolak dan H1 diterima. Persamaan regresi yang diperoleh 

adalah Y = 17,128 + 0,455X, dengan nilai koefisien determinasi (R Square) sebesar 39,5%, yang 

berarti variabel penggunaan AI dalam konten visual mampu menjelaskan 39,5% variasi kepercayaan 

konsumen, sedangkan sisanya sebesar 60,5% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin baik kualitas, kreativitas, relevansi, konsistensi, 

dan transparansi penggunaan AI dalam konten visual, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap BNS Hype.  

Kata Kunci: Artificial Intelligence, Konten Visual, Kepercayaan Konsumen, BNS Hype 

 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital dalam beberapa tahun terakhir telah memberikan 

dampak signifikan terhadap komunikasi dan pemasaran. Transformasi digital mendorong 

perusahaan untuk memanfaatkan teknologi dalam meningkatkan efektivitas proses bisnis dan 

mengembangkan inovasi (Permatasari, 2024). Salah satu inovasi yang berkembang adalah 

penggunaan Artificial Intelligence (AI) dalam pembuatan konten visual untuk media sosial. 
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Teknologi AI memungkinkan proses produksi konten menjadi lebih efisien, kreatif, dan relevan 

dengan karakteristik audiens (Kholid, 2025). 

Media sosial menjadi sarana penting dalam komunikasi pemasaran karena mampu 

menyampaikan pesan secara luas dan cepat. Berdasarkan data Statista yang dilansir GoodStats, 

persentase pengguna media sosial di Indonesia meningkat dari 47,03% pada 2017 dan 

diperkirakan mencapai 81,82% pada 2026. Secara global, jumlah pengguna media sosial juga 

diperkirakan mencapai lebih dari 5,4 miliar pada 2025 (Rambe et al., 2025). Kondisi tersebut 

menjadikan konten visual sebagai strategi pemasaran yang potensial untuk menarik perhatian 

audiens, membangun citra merek, dan meningkatkan interaksi dengan konsumen. Narasi visual 

yang harmonis dan relevan secara emosional juga dapat memperkuat persepsi positif serta 

membangun citra merek yang mudah dikenali (Prawesti et al., 2025). Selain itu, inovasi produk 

yang melibatkan AI berpotensi meningkatkan daya tarik dan kreativitas pemasaran (Jaya, 

2025). 

Meskipun demikian, penggunaan AI dalam konten visual juga menimbulkan tantangan 

terkait keaslian dan kredibilitas informasi. Meningkatnya konten berbasis AI mendorong 

konsumen untuk lebih kritis dalam menilai informasi yang disampaikan oleh suatu merek, 

sekaligus menimbulkan kekhawatiran mengenai berkurangnya kedalaman interaksi (Nuraini, 

2025). Oleh karena itu, kepercayaan konsumen menjadi aspek penting dalam penerapan AI 

pada strategi pemasaran digital. 

BNS Hype dipilih sebagai objek penelitian karena memanfaatkan media sosial sebagai 

sarana pemasaran melalui konten visual yang mengikuti tren digital. Karakteristik audiens yang 

didominasi generasi milenial dan generasi Z menjadikan BNS Hype relevan untuk mengkaji 

hubungan penggunaan AI dalam konten visual dengan kepercayaan konsumen. Penelitian 

terdahulu oleh Muhammad Abyan Ramadhana (2022) menunjukkan bahwa penggunaan AI 

berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, baik secara langsung maupun melalui citra 

merek. Sementara itu, Sabila (2026) menemukan bahwa AI berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap pengalaman serta loyalitas konsumen pada e-commerce Shopee, dengan pengalaman 

konsumen sebagai variabel mediasi. 

Namun, penelitian terdahulu tersebut lebih berfokus pada loyalitas, pengalaman 

konsumen, dan citra merek dalam konteks e-commerce, sehingga belum secara khusus 

membahas pengaruh penggunaan AI dalam pembuatan konten visual terhadap kepercayaan 

konsumen pada brand lokal. Kesenjangan ini menjadi dasar penting untuk mengkaji bagaimana 

pemanfaatan AI dalam konten visual berkaitan dengan persepsi konsumen terhadap keaslian 

dan kredibilitas suatu merek. Dengan demikian, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 



Sovie Safira Lestari et al. : Pengaruh Penggunaan Artificial Intelligence (AI) dalam Konten Visual Terhadap 

Kepercayaan Konsumen BNS Hype 

Sinergi : Jurnal Ilmiah Multidisiplin, Vol. 2 No.10 2026 | E-ISSN : 3109-0559 
 

5355 

pengaruh penggunaan Artificial Intelligence (AI) dalam konten visual terhadap 

kepercayaan konsumen BNS Hype, sehingga dapat memberikan pemahaman mengenai peran 

teknologi AI dalam membangun kepercayaan konsumen melalui komunikasi pemasaran 

digital. 

 

KAJIAN LITERATUR 

1. Teori Stimulus Organism Response (S-O-R) 

Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) menjelaskan bahwa rangsangan 

eksternal (Stimulus) dapat memengaruhi kondisi psikologis individu (Organism) dan 

menghasilkan respons tertentu (Response). Dalam konteks pemasaran digital, 

penggunaan Artificial Intelligence (AI) dapat berperan sebagai stimulus yang 

memengaruhi persepsi, keterlibatan, dan kepercayaan konsumen terhadap merek 

(Yudanegara et al., 2026). 

Dalam penelitian ini, konten visual berbasis AI yang dipublikasikan BNS Hype 

melalui media sosial diposisikan sebagai Stimulus, sedangkan persepsi dan evaluasi 

konsumen terhadap kualitas, estetika, keaslian, serta kredibilitas konten merupakan 

bagian dari Organism. Proses kognitif dan afektif tersebut berperan dalam membentuk 

penilaian konsumen terhadap merek, termasuk menentukan apakah penggunaan AI 

dipandang positif atau justru menimbulkan keraguan terhadap kredibilitasnya (Ma et 

al., 2026). 

Sementara itu, Response merujuk pada respons yang muncul setelah konsumen 

menerima dan mengevaluasi stimulus. Dalam penelitian ini, respons tersebut 

difokuskan pada kepercayaan konsumen terhadap BNS Hype. Konten visual berbasis 

AI yang dinilai menarik dan kredibel berpotensi mendukung terbentuknya kepercayaan, 

sedangkan kurangnya transparansi atau rendahnya kredibilitas dapat menimbulkan 

keraguan konsumen (Yudanegara et al., 2026). 

Relevansi teori S-O-R dalam penelitian ini terletak pada kemampuannya 

menjelaskan hubungan antara penggunaan AI dalam konten visual dan kepercayaan 

konsumen melalui proses persepsi serta evaluasi internal. Penerapan teori ini juga 

relevan dalam penelitian pemasaran digital karena dapat menjelaskan pengaruh media 

sosial sebagai sarana promosi terhadap niat beli serta keterlibatan dan keputusan 

konsumen (Panjaitan et al., 2023). Dengan demikian, teori S-O-R menjadi landasan 

konseptual untuk menganalisis bagaimana konten visual berbasis AI dapat 

memengaruhi kepercayaan konsumen terhadap BNS Hype. 
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2. Artificial Intelligence (AI) Dalam Konten Visual (X) 

Artificial Intelligence (AI) menjadi salah satu teknologi yang mendorong 

transformasi pemasaran digital, khususnya dalam produksi konten visual. AI 

memungkinkan merek menghasilkan konten yang menarik, kreatif, dan sesuai dengan 

preferensi audiens secara lebih efisien (Jaya, 2025). Teknologi AI generatif juga 

mampu menghasilkan visual berkualitas tinggi yang semakin sulit dibedakan dari karya 

manusia (Arbaiza et al., 2024). Selain itu, narasi visual yang harmonis dapat 

memperkuat persepsi positif dan membangun citra merek yang konsisten serta mudah 

dikenali (Prawesti et al., 2025). 

Meskipun demikian, penggunaan AI dalam konten visual juga menghadirkan 

tantangan terkait autentisitas dan hubungan emosional dengan konsumen. Penggunaan 

visual AI secara berlebihan berpotensi menciptakan keseragaman konten yang 

mengurangi diferensiasi merek (Dewi Alesha Miller, 2025). Oleh karena itu, penerapan 

AI dalam pemasaran perlu memperhatikan kualitas, kreativitas, relevansi, konsistensi, 

transparansi, dan persepsi konsumen terhadap teknologi tersebut. 

Dalam penelitian ini, konten visual berbasis AI yang digunakan BNS Hype 

diposisikan sebagai Stimulus dalam teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R), yang 

memengaruhi persepsi konsumen sebelum membentuk respons berupa kepercayaan. 

Berdasarkan kajian teoritis dan empiris, variabel AI dalam konten visual diukur melalui 

enam indikator, yaitu kualitas visual (Fadillah et al., 2024), kreativitas dan inovasi (O. 

B. Putri & Asnusa, 2025), relevansi konten (Rosita & Evalina Darlin, 2024), konsistensi 

identitas visual (Rosita & Evalina Darlin, 2024), transparansi penggunaan AI 

(Senjaliani & Suwarno, 2024), serta persepsi penggunaan AI (A. A. Putri & Widodo, 

2024). Keenam indikator tersebut digunakan untuk menilai karakteristik konten visual 

berbasis AI sebagai stimulus pemasaran yang berpotensi memengaruhi kepercayaan 

konsumen terhadap BNS Hype. 

3. Teori Konten Visual Dalam Media Sosial 

Konten visual merupakan bentuk komunikasi yang efektif dalam pemasaran 

digital karena mampu menarik perhatian, menyampaikan pesan, dan membangun 

hubungan dengan konsumen secara lebih dekat (Fauzan, Rohmiati, Wiwien, 2025). 

Seiring meningkatnya penggunaan media sosial, konten visual menjadi sarana penting 

bagi merek untuk menjangkau audiens dan memperkuat daya saing (Rambe et al., 

2025). Visual yang harmonis dan relevan secara emosional juga dapat membentuk citra 
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merek yang positif, kredibel, dan mudah dikenali (Prawesti et al., 2025). Selain itu, 

perpaduan teknologi AI dengan pendekatan yang berpusat pada manusia dan 

memperhatikan aspek emosional menjadi strategi pemasaran yang relevan di era digital 

(Mufidda, 2026). 

Namun, efektivitas konten visual tidak hanya ditentukan oleh daya tarik 

estetika, tetapi juga oleh transparansi, konsistensi, relevansi, dan kejujuran informasi 

yang disampaikan. Faktor-faktor tersebut berperan dalam membangun kepercayaan 

konsumen terhadap merek di media sosial (Hatami et al., 2025; Ratnasari, 2025). Dalam 

konteks penggunaan AI, konten visual yang menarik dapat meningkatkan persepsi 

konsumen terhadap estetika dan kualitas produk. Akan tetapi, penggunaan AI juga 

berpotensi menurunkan kepercayaan apabila konsumen meragukan keaslian konten 

atau mengetahui bahwa konten tersebut dihasilkan oleh AI (Jaya, 2025). Rendahnya 

literasi digital mengenai konten berbasis AI juga dapat memengaruhi penilaian 

konsumen terhadap kredibilitas merek (Nisa et al., 2026). Oleh karena itu, penggunaan 

konten visual berbasis AI perlu memperhatikan keseimbangan antara kualitas visual, 

transparansi, dan keaslian komunikasi untuk menjaga kepercayaan konsumen terhadap 

merek. 

4. Teori Kepercayaan Konsumen  

Kepercayaan konsumen (consumer trust) merupakan elemen penting dalam 

membangun hubungan jangka panjang antara merek dan konsumen. Kepercayaan 

mengacu pada keyakinan konsumen terhadap reliabilitas, kejujuran, dan integritas 

suatu merek, yang berperan dalam membangun hubungan bisnis berkelanjutan serta 

mendorong niat pembelian (Zainurrafiqi et al., 2025). Menurut model Mayer, Davis, 

dan Schoorman (1995, dalam Hatami et al., 2025), kepercayaan dibentuk oleh tiga 

dimensi utama, yaitu kemampuan (ability), kebaikan hati (benevolence), dan integritas 

(integrity). 

Dalam pemasaran digital berbasis Artificial Intelligence (AI), kepercayaan 

konsumen dipengaruhi oleh transparansi penggunaan teknologi, keamanan data, dan 

persepsi terhadap keadilan dalam penerapan AI (Hatami et al., 2025). Penggunaan AI 

juga perlu mempertimbangkan keseimbangan antara personalisasi, privasi, dan 

transparansi agar kepercayaan konsumen tetap terjaga (Zahra, 2026). Selain itu, konten 

media sosial yang informatif, konsisten, dan menarik secara visual dapat meningkatkan 

kepercayaan terhadap merek (Fitriyanti, 2026), sedangkan persepsi mengenai asal-usul 
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dan keaslian konten turut memengaruhi penilaian konsumen terhadap kredibilitas 

merek (Muhamad Ibnusina Wiyono, 2024). 

Berdasarkan landasan tersebut, kepercayaan konsumen terhadap BNS Hype 

dalam penelitian ini diukur melalui tiga indikator. Pertama, kemampuan (ability), yaitu 

keyakinan konsumen terhadap kompetensi merek dalam menghasilkan konten 

berkualitas dan memanfaatkan AI secara bertanggung jawab (Anora et al., 2024). 

Kedua, kebaikan hati (benevolence), yaitu persepsi bahwa merek memperhatikan 

kepentingan konsumen dan menyajikan konten yang bernilai (Tarissa Fortunata Devi, 

2021). Ketiga, integritas (integrity), yaitu keyakinan konsumen terhadap kejujuran, 

etika, dan transparansi merek, termasuk dalam penggunaan AI untuk pembuatan konten 

visual (Sintiya, 2025). Ketiga indikator tersebut menjadi dasar untuk menganalisis 

kepercayaan konsumen terhadap konten visual berbasis AI yang digunakan BNS Hype. 

METODOLOGI PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan paradigma positivisme dengan pendekatan kuantitatif dan 

metode eksplanatoris. Pendekatan kuantitatif digunakan untuk menguji hipotesis melalui 

pengumpulan data numerik dan analisis statistik (Sugiyono, 2023), sedangkan metode 

eksplanatoris bertujuan menjelaskan hubungan serta pengaruh antarvariabel yang diteliti 

(Aulia, 2023). Penelitian ini berfokus pada pengaruh penggunaan Artificial Intelligence (AI) 

dalam konten visual sebagai variabel independen (X) terhadap kepercayaan konsumen BNS 

Hype sebagai variabel dependen (Y). Penelitian dilaksanakan dengan menjadikan akun 

Instagram resmi BNS Hype sebagai objek penelitian pada periode April hingga Juli 2026. 

Populasi penelitian berjumlah 63.909 pengikut akun Instagram BNS Hype berdasarkan 

data Instagram Insights periode 1–30 April 2026. Pengambilan sampel menggunakan teknik 

purposive sampling, dengan kriteria responden berusia minimal 17 tahun, mengikuti akun 

Instagram BNS Hype, pernah melihat konten visual BNS Hype, dan pernah membeli 

produknya. Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow dengan tingkat 

kepercayaan 95% dan margin of error sebesar 10%, sehingga diperoleh jumlah minimum 96,04 

responden yang dibulatkan menjadi 100 responden (Sugiyono, 2023). 

Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner daring menggunakan Google Forms 

sebagai sumber data primer. Data sekunder diperoleh dari buku, jurnal ilmiah, publikasi 

akademik, serta informasi pada akun Instagram resmi BNS Hype. Instrumen penelitian 

menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju 

(Sugiyono, 2023). Variabel AI dalam konten visual (X) diukur melalui enam indikator, yaitu 



Sovie Safira Lestari et al. : Pengaruh Penggunaan Artificial Intelligence (AI) dalam Konten Visual Terhadap 

Kepercayaan Konsumen BNS Hype 

Sinergi : Jurnal Ilmiah Multidisiplin, Vol. 2 No.10 2026 | E-ISSN : 3109-0559 
 

5359 

kualitas visual (Fadillah et al., 2024), kreativitas dan inovasi (O. B. Putri & Asnusa, 2025), 

relevansi konten serta konsistensi identitas visual (Rosita & Evalina Darlin, 2024), transparansi 

penggunaan AI (Senjaliani & Suwarno, 2024), dan persepsi penggunaan AI (A. A. Putri & 

Widodo, 2024). Sementara itu, variabel kepercayaan konsumen (Y) diukur melalui tiga 

indikator, yaitu kemampuan (ability), kebaikan (benevolence), dan integritas (integrity). 

Teknik analisis data meliputi analisis deskriptif untuk menggambarkan jawaban 

responden, uji validitas dan reliabilitas untuk menguji kelayakan instrumen penelitian 

(Sugiyono, 2022), serta uji normalitas Kolmogorov–Smirnov untuk memeriksa distribusi data 

dengan kriteria signifikansi lebih dari 0,05 (Ghozali, 2022). Selanjutnya, regresi linear 

sederhana digunakan untuk menganalisis pengaruh variabel AI dalam konten visual terhadap 

kepercayaan konsumen (Windra Putra & Winaro, 2022). Pengujian hipotesis dilakukan melalui 

uji t untuk mengetahui signifikansi pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen 

(Gusti Pratiwi, 2023), sedangkan koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengetahui 

besarnya kontribusi variabel AI dalam konten visual dalam menjelaskan variasi kepercayaan 

konsumen BNS Hype. 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Uji Asumsi (Normalitas) 

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah residual dalam model 

regresi berdistribusi normal. Pengujian dilakukan menggunakan One-Sample 

Kolmogorov-Smirnov Test dengan melihat nilai Asymp. Sig. (2-tailed). Dari total 100 

responden, sebanyak 10 data tidak digunakan karena tidak memenuhi kriteria 

kelayakan data, sehingga pengujian dilakukan terhadap 90 responden. Data residual 

dinyatakan berdistribusi normal apabila nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. 



Sovie Safira Lestari et al. : Pengaruh Penggunaan Artificial Intelligence (AI) dalam Konten Visual Terhadap 

Kepercayaan Konsumen BNS Hype 

Sinergi : Jurnal Ilmiah Multidisiplin, Vol. 2 No.10 2026 | E-ISSN : 3109-0559 
 

5360 

 

 

Berdasarkan hasil uji normalitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test, 

diketahui bahwa jumlah data yang dianalisis sebanyak 90 responden. Nilai Asymp. Sig. 

(2-tailed) diperoleh sebesar 0,200, lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa data residual dalam penelitian ini berdistribusi normal. Selain itu, 

nilai Monte Carlo Sig. (2-tailed) sebesar 0,625 juga lebih besar dari 0,05, sehingga hasil 

tersebut semakin memperkuat bahwa data memenuhi asumsi normalitas dan layak 

digunakan untuk analisis regresi selanjutnya. 

B. Uji Regresi Linear Sederhana 

Uji regresi linear sederhana dilakukan untuk mengetahui pengaruh penggunaan 

Artificial Intelligence (AI) dalam konten visual (X) terhadap kepercayaan konsumen 

(Y). Pengujian dilakukan melalui nilai koefisien regresi dan signifikansi, dengan nilai 

signifikansi < 0,05 menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan. 
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Berdasarkan hasil analisis regresi linear sederhana, diperoleh nilai konstanta 

sebesar 17,128 dan koefisien regresi variabel penggunaan Artificial Intelligence (AI) 

dalam konten visual sebesar 0,455, sehingga diperoleh persamaan regresi 

Y=17,128+0,455XY = 17{,}128 + 0{,}455X. Nilai konstanta menunjukkan bahwa 

ketika variabel AI dalam konten visual bernilai nol, nilai prediksi kepercayaan 

konsumen sebesar 17,128. Sementara itu, koefisien regresi positif sebesar 0,455 

menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada variabel AI dalam konten 

visual diikuti peningkatan nilai prediksi kepercayaan konsumen sebesar 0,455 satuan. 

Hasil pengujian menunjukkan nilai signifikansi p<0,001p < 0{,}001, lebih kecil 

dari 0,05. Dengan demikian, penggunaan AI dalam konten visual memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap kepercayaan konsumen BNS Hype. Hasil ini menunjukkan 

adanya hubungan positif, yaitu semakin tinggi penilaian terhadap penggunaan AI dalam 

konten visual, semakin tinggi pula kepercayaan konsumen yang diprediksi oleh model 

regresi. 

C. Uji Hipotesis (Uji T) 

Uji hipotesis dilakukan menggunakan uji t untuk mengetahui pengaruh 

penggunaan Artificial Intelligence (AI) dalam konten visual (X) terhadap kepercayaan 

konsumen (Y). Keputusan pengujian didasarkan pada nilai signifikansi, yaitu jika nilai 

signifikansi < 0,05, maka H0 ditolak dan H1 diterima. Sebaliknya, jika nilai signifikansi 

> 0,05, maka H0 diterima dan H1 ditolak. 

 

 

Berdasarkan hasil uji t pada tabel di atas, diketahui bahwa variabel Penggunaan 

Artificial Intelligence (AI) dalam Konten Visual memperoleh nilai t hitung sebesar 8,001 

dengan nilai signifikansi sebesar <0,001. Nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. Artinya, terdapat pengaruh 
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yang signifikan antara penggunaan Artificial Intelligence (AI) dalam konten visual 

terhadap kepercayaan konsumen BNS Hype. Dengan demikian, semakin baik penggunaan 

AI dalam konten visual yang ditampilkan oleh BNS Hype, maka semakin tinggi pula 

kepercayaan konsumen terhadap BNS Hype. 

D. Uji Koefisien Determinan (Uji R) 

 

Nilai koefisien determinasi dapat dilihat pada nilai R Square. Semakin besar 

nilai R Square, maka semakin besar pula kontribusi variabel independen dalam 

menjelaskan variabel dependen 

 

 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi, diperoleh nilai R Square sebesar 

0,395, yang menunjukkan bahwa penggunaan Artificial Intelligence (AI) dalam konten 

visual mampu menjelaskan 39,5% variasi kepercayaan konsumen BNS Hype, sedangkan 

60,5% sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar penelitian, seperti kualitas produk, harga, 

pengalaman pembelian, pelayanan, citra merek, dan promosi. Sementara itu, nilai R 

sebesar 0,629 menunjukkan adanya hubungan positif antara penggunaan AI dalam konten 

visual dan kepercayaan konsumen. Dengan demikian, penggunaan AI dalam konten visual 

memiliki kontribusi terhadap kepercayaan konsumen BNS Hype, meskipun terdapat faktor 

lain yang turut berperan dalam membentuk kepercayaan tersebut. 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian, penggunaan Artificial Intelligence (AI) dalam konten 

visual berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen BNS Hype. Hal ini 

ditunjukkan oleh nilai t hitung sebesar 8,001 dengan signifikansi 0,000 (p < 0,05) serta 

persamaan regresi (Y = 17{,}128 + 0{,}455X), yang menunjukkan bahwa peningkatan 

penilaian terhadap penggunaan AI dalam konten visual diikuti peningkatan kepercayaan 
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konsumen. Nilai R Square sebesar 0,395 menunjukkan bahwa variabel AI dalam konten visual 

menjelaskan 39,5% variasi kepercayaan konsumen, sedangkan 60,5% sisanya berkaitan 

dengan faktor lain di luar penelitian. 

Hasil analisis deskriptif juga menunjukkan bahwa indikator penggunaan AI dalam 

konten visual dan kepercayaan konsumen memperoleh tanggapan positif sebesar 97%–99%. 

Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen memberikan penilaian positif terhadap kualitas 

visual, kreativitas, relevansi konten, konsistensi identitas merek, transparansi penggunaan AI, 

serta kemampuan, kepedulian, dan integritas BNS Hype. Hasil penelitian ini mendukung teori 

Stimulus-Organism-Response (S-O-R), yaitu konten visual berbasis AI berperan sebagai 

stimulus yang diproses konsumen dan dapat menghasilkan respons berupa kepercayaan 

terhadap merek. Dengan demikian, penggunaan AI tidak serta-merta membentuk kepercayaan, 

tetapi perlu didukung oleh konten yang berkualitas, relevan, konsisten, dan transparan. 

SARAN  

Berdasarkan hasil penelitian, BNS Hype disarankan untuk terus memanfaatkan 

teknologi Artificial Intelligence (AI) sebagai pendukung produksi konten visual, terutama 

dalam meningkatkan kualitas estetika, konsistensi identitas merek, dan relevansi pesan dengan 

audiens. BNS Hype juga perlu mempertahankan transparansi penggunaan AI melalui caption, 

highlight story, atau konten informatif untuk menjaga kepercayaan konsumen. 

Selain itu, penggunaan AI sebaiknya tetap diimbangi dengan kreativitas manusia agar 

konten yang dihasilkan memiliki nilai autentisitas dan kedekatan emosional dengan audiens. 

BNS Hype juga perlu memperhatikan faktor lain yang memengaruhi kepercayaan konsumen, 

seperti kualitas produk, responsivitas pelayanan, dan pengalaman berbelanja. Dengan 

demikian, pemanfaatan AI dapat berjalan selaras dengan peningkatan kualitas pengalaman 

konsumen dan pembentukan kepercayaan merek secara berkelanjutan. 
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