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ABSTRACT    
 

This study aims to analyze the factors influencing the readiness for artificial intelligence 

(AI) adoption in marketing among business actors in the creative industry sector in West 

Java. The research employs a quantitative approach, collecting data through surveys and 

questionnaires from 226 respondents. Multiple regression analysis was conducted to 

examine the relationship between technological, organizational, and environmental 

factors on business performance. The results indicate that organizational context factors 

significantly influence AI adoption in marketing, while technological and environmental 

contexts do not show a significant impact. These findings provide insights for business 

practitioners in formulating more effective strategies for AI adoption to enhance business 

performance in the creative industry sector. 

 

Keywords: AI Adoption, Creative Industry, Organizational Context, Marketing, Business 

Performance 
 

ABSTRAK   

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi kesiapan 

adopsi kecerdasan buatan (AI) dalam pemasaran oleh pelaku usaha di sektor industri 

kreatif di Jawa Barat. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif 

dengan pengumpulan data melalui survei dan kuesioner kepada 226 responden. Analisis 

dilakukan menggunakan regresi berganda untuk menguji hubungan antara faktor 

teknologis, organisasi, dan lingkungan terhadap kinerja bisnis. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa faktor konteks organisasi memiliki pengaruh signifikan terhadap 

adopsi AI di bidang pemasaran, sedangkan konteks teknologis dan lingkungan tidak 

menunjukkan pengaruh yang signifikan. Temuan ini memberikan wawasan bagi pelaku 

usaha dalam merumuskan strategi yang lebih efektif dalam adopsi AI untuk meningkatkan 

kinerja bisnis di sektor kreatif. 

 

Kata kunci: Adopsi AI, Industri Kreatif, Konteks Organisasi, Pemasaran, Performa Bisnis 
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PENDAHULUAN 

 

Industri ekonomi kreatif di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang signifikan 

dan menjadi salah satu pilar penting dalam mendukung pertumbuhan ekonomi nasional. 

Sektor ini mencakup berbagai bidang seperti fashion, kuliner, seni pertunjukan, desain 

grafis, dan media digital, yang berkontribusi secara substansial terhadap Produk Domestik 

Bruto (PDB) negara (Daubaraite & Startienė, 2015). Menurut Daubaraite dan Startienė, 

industri kreatif tidak hanya berkontribusi pada ekonomi, tetapi juga berfungsi sebagai 

penggerak inovasi dan penciptaan lapangan kerja (Daubaraite & Startienė, 2015). Dengan 

kemajuan teknologi, terutama dalam kecerdasan buatan (AI), terdapat potensi besar untuk 

memperkuat sektor ini lebih lanjut. AI dapat meningkatkan efisiensi operasional dan 

memberikan pengalaman pelanggan yang lebih baik melalui analisis data yang mendalam 

dan personalisasi (Noranee & Othman, 2023; Huang & Rust, 2020). 

Penggunaan AI dalam strategi pemasaran telah terbukti meningkatkan efektivitas 

dan daya saing perusahaan. Sebuah studi oleh Noy dan Zhang menunjukkan bahwa 

penerapan AI dapat meningkatkan produktivitas dan memberikan wawasan yang lebih 

baik tentang perilaku konsumen, yang sangat penting dalam pasar yang kompetitif (Noy & 

Zhang, 2023). Selain itu, pemahaman tentang sentimen konsumen dapat ditingkatkan 

melalui penggunaan AI, yang memungkinkan perusahaan untuk merespons dengan lebih 

cepat terhadap perubahan preferensi pasar (Noranee & Othman, 2023). Dengan demikian, 

adopsi AI menjadi langkah strategis yang mendesak bagi pelaku usaha di sektor ekonomi 

kreatif untuk tetap relevan dan kompetitif di pasar global. 

Namun, meskipun potensi AI sangat besar, tingkat adopsi teknologi ini di kalangan 

pelaku usaha ekonomi kreatif di Indonesia masih tergolong rendah. Hal ini disebabkan 

oleh beberapa faktor, termasuk kurangnya pemahaman tentang teknologi, keterbatasan 

sumber daya manusia yang terampil, dan ketidakpastian terkait investasi yang diperlukan 

(Cintyawati, 2019. Cintyawati (2019) menunjukkan bahwa untuk membangun ekosistem 

kreatif digital yang kuat, penting untuk mengintegrasikan pemangku kepentingan dan 

memberikan pendidikan serta pelatihan yang memadai tentang teknologi baru (Cintyawati, 

2019). Oleh karena itu, penting untuk melakukan penelitian yang mendalam guna 

mengidentifikasi kendala dan peluang yang ada dalam adopsi AI di sektor ini. 

Transformasi digital, termasuk adopsi AI, bukan lagi pilihan, melainkan keharusan 

bagi pelaku usaha ekonomi kreatif. Pendekatan Technological, Organizational, and 

Environmental (TOE) Framework dapat digunakan untuk menganalisis kesiapan adopsi 

AI. Pendekatan ini mencakup tiga aspek penting: konteks teknologi, konteks organisasi, 

dan konteks lingkungan (Ameen et al., 2022). Dengan menggunakan kerangka ini, pelaku 

usaha dapat mengevaluasi kesiapan mereka dalam mengadopsi teknologi baru dan 

mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi adopsi tersebut. Penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan wawasan yang lebih jelas mengenai kesiapan pelaku usaha 

dalam mengadopsi AI di bidang pemasaran, serta merumuskan strategi yang lebih efektif 

untuk memanfaatkan teknologi ini (Ameen et al., 2022). 

Adopsi kecerdasan buatan (AI) dalam pemasaran oleh pelaku usaha ekonomi kreatif 

dihadapkan pada berbagai kendala yang signifikan. Salah satu faktor utama yang 

menghambat adalah rendahnya pemahaman terhadap manfaat dan penggunaan AI. 

Penelitian menunjukkan bahwa pemahaman yang terbatas mengenai teknologi ini dapat 

mengakibatkan ketidakpastian dalam pengambilan keputusan untuk mengadopsi AI 

(Schonberger, 2023). Selain itu, keterbatasan sumber daya manusia yang memiliki 

keahlian di bidang teknologi juga menjadi penghalang, di mana banyak pelaku usaha kecil 

dan menengah (UKM) tidak memiliki akses ke pelatihan yang memadai untuk 

memanfaatkan teknologi AI secara efektif (Schonberger, 2023; Mao et al., 2023). 
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Kendala lain yang dihadapi adalah kurangnya dukungan infrastruktur digital yang 

memadai. Digital  entrepreneurship  memiliki  tantangan unik, termasuk persaingan yang 

ketat, perubahan cepat  dalam  teknologi,  dan  perubahan  perilaku konsumen  yang  terus  

berubah (Purbasari & Sukmadewi, 2024).Sebuah studi menunjukkan bahwa infrastruktur 

yang kuat sangat penting untuk mendukung adopsi teknologi baru, termasuk AI, di sektor-

sektor yang sedang berkembang (Sun & Medaglia, 2019). Ketidakpastian terkait regulasi 

dan insentif pemerintah juga menjadi faktor penghambat. Penelitian menunjukkan bahwa 

kebijakan pemerintah yang jelas dan mendukung sangat diperlukan untuk mendorong 

adopsi teknologi baru, termasuk AI, di sektor ekonomi kreatif (Fahmi et al., 2015). 

Dalam konteks ini, pendekatan Technology-Organization-Environment (TOE) dapat 

memberikan wawasan yang lebih mendalam mengenai kesiapan pelaku usaha untuk 

mengadopsi AI. Pendekatan ini mempertimbangkan faktor teknologi, organisasi, dan 

lingkungan yang mempengaruhi keputusan adopsi teknologi (Kabalisa & Altmann, 2021). 

Dengan memahami faktor-faktor ini, penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi 

kendala dan peluang yang dihadapi pelaku usaha dalam mengadopsi teknologi AI, serta 

memberikan rekomendasi strategi yang efektif untuk meningkatkan kesiapan adopsi AI di 

industri ekonomi kreatif. 

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk menganalisis faktor-faktor yang 

mempengaruhi kesiapan adopsi AI dalam pemasaran oleh pelaku usaha di sektor ekonomi 

kreatif. Dengan mengidentifikasi kendala dan peluang, diharapkan penelitian ini dapat 

membantu merumuskan strategi yang lebih efektif bagi pelaku usaha untuk memanfaatkan 

AI sebagai alat pemasaran yang inovatif. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi 

acuan strategis bagi pelaku usaha dan pemangku kepentingan dalam mendukung 

transformasi digital yang lebih luas di sektor ini (Srivastava, 2018). 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA  

 
Tecnological, Organizational & Environment Context  

Kerangka TOE merupakan alat yang penting dalam memahami faktor-faktor yang 

mempengaruhi adopsi teknologi dan inovasi di dalam organisasi. Kerangka ini, yang 

diperkenalkan oleh Tornatzky dan Fleischer, mengelompokkan faktor-faktor yang 

mempengaruhi adopsi teknologi ke dalam tiga kategori: teknologi, organisasi, dan 

lingkungan (Gabryelczvk, 2018). Dalam konteks bisnis, pemahaman yang mendalam 

tentang ketiga dimensi ini dapat membantu perusahaan, terutama Usaha Kecil dan 

Menengah (UKM), untuk meningkatkan kinerja mereka melalui adopsi teknologi yang 

lebih efektif. Integrasi kecerdasan bisnis dengan model bisnis tradisional dapat 

meningkatkan keunggulan kompetitif UKM, di mana kerangka TOE berfungsi sebagai 

panduan dalam mengadopsi analitik bisnis (Ragazou et al., 2023). Selain itu, dimensi-

dimensi dalam kerangka TOE, seperti biaya finansial dan kemampuan teknis, memiliki 

dampak signifikan terhadap adopsi teknologi, yang pada gilirannya mempengaruhi nilai 

bisnis (Habiboglu et al., 2020). Sehingga adopsi teknologi yang didorong oleh faktor-

faktor dalam kerangka TOE dapat berkontribusi pada peningkatan performa organisasi. 

Mahakittikun et al. menunjukkan bahwa faktor-faktor dalam kerangka TOE, seperti 

keunggulan relatif dan kompleksitas, memiliki pengaruh langsung terhadap kinerja 

perusahaan dalam konteks pembayaran mobile di Thailand (Mahakittikun et al., 2020). Hal 

ini sejalan dengan temuan Dewi yang menyatakan bahwa layanan keuangan digital dapat 

meningkatkan performa UKM di Indonesia dengan memanfaatkan karakteristik TOE 

(Dewi, 2023). Penelitian ini menyoroti pentingnya lingkungan eksternal dan dukungan 

yang diterima oleh UKM dalam proses adopsi teknologi. Aspek organisasi juga 
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memainkan peran penting dalam konteks TOE. Berbagi pengetahuan dan proses bisnis 

yang baik dapat meningkatkan kinerja organisasi, menunjukkan bahwa faktor-faktor 

internal seperti budaya organisasi dan kemampuan manajerial sangat berpengaruh 

(Oyemomi et al., 2016). Dalam konteks ini, ambidexterity organisasi (kemampuan untuk 

mengeksplorasi dan mengeksploitasi) dapat meningkatkan kinerja bisnis di tengah 

ketidakpastian lingkungan (Kafetzopoulos, 2023). Meskipun kerangka TOE telah ada 

selama beberapa dekade, masih ada banyak ruang untuk eksplorasi lebih lanjut dalam 

konteks adopsi inovasi di UKM, terutama dengan munculnya teknologi baru dan 

perubahan dalam lingkungan bisnis (Hoti, 2015).  

 

Performa Bisnis 

 Industri kreatif di Indonesia, yang mencakup berbagai sub-sektor seperti seni, 

desain, dan media, telah menjadi pendorong penting bagi pertumbuhan ekonomi nasional. 

Menurut penelitian, industri kreatif di Bandung, misalnya, memiliki potensi besar untuk 

berkontribusi terhadap pertumbuhan ekonomi lokal melalui inovasi dan kolaborasi antar 

pelaku bisnis ("Creative Industry Development Policy Innovation In The City Of 

Bandung", 2023; Kostini & Raharja, 2019). 

Salah satu faktor kunci yang mempengaruhi performa bisnis di industri kreatif 

adalah orientasi kewirausahaan. Penelitian menunjukkan bahwa orientasi kewirausahaan 

yang baik dapat meningkatkan kemampuan bisnis dalam beradaptasi dan berinovasi, yang 

pada gilirannya berdampak positif pada kinerja (Wahyuni & Sara, 2020; Hussein, 2018). 

Di samping itu, pengelolaan pengetahuan dan inovasi juga berperan penting dalam 

meningkatkan performa bisnis. Penelitian di sektor ekonomi kreatif Indonesia 

menunjukkan bahwa pengelolaan pengetahuan yang efektif dapat meningkatkan kinerja 

bisnis dengan memperkuat orientasi pasar dan kemampuan inovasi (Hussein et al., 2018; 

Farida & Setiawan, 2022). Aspek finansial juga tidak kalah penting dalam menentukan 

kinerja bisnis di industri kreatif. Strategi keuangan yang tepat, seperti akses ke pembiayaan 

yang sesuai, dapat membantu UKM dalam mengembangkan usaha mereka. Penelitian 

menunjukkan bahwa literasi keuangan yang baik di kalangan pengusaha dapat 

memperbaiki pengambilan keputusan finansial, yang berdampak positif pada kinerja usaha 

(Habriyanto et al., 2022; Hussain et al., 2018). Selain itu, sertifikasi halal dalam sub-sektor 

makanan dan minuman juga dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan, pada 

akhirnya, kinerja bisnis (Wijoyo, 2023). 

Dalam konteks pemulihan pasca-pandemi COVID-19, industri kreatif diharapkan 

dapat beradaptasi dengan memanfaatkan platform digital untuk menjangkau konsumen 

yang lebih luas. Penelitian menunjukkan bahwa penggunaan platform online dapat 

membantu UKM di sektor pariwisata dan ekonomi kreatif untuk bertahan dan berkembang 

di tengah tantangan yang ada (Nugraha et al., 2022; Wijaya & Rahmayanti, 2023). Oleh 

karena itu, strategi pemasaran yang inovatif dan adaptif sangat diperlukan untuk 

meningkatkan daya saing dan kinerja bisnis di sektor ini (Harini et al., 2020). 

 

AI untuk Pemasaran 

Kecerdasan Buatan (Artificial Intelligence/AI) telah muncul sebagai kekuatan 

transformatif dalam bidang pemasaran, mengubah strategi dan meningkatkan keterlibatan 

pelanggan melalui wawasan berbasis data dan otomatisasi. Integrasi AI dalam praktik 

pemasaran memungkinkan bisnis memanfaatkan data dalam jumlah besar untuk 

mengidentifikasi kebutuhan dan preferensi pelanggan, sehingga memfasilitasi pemasaran 

yang presisi dan disesuaikan dengan konsumen individu. Kemampuan ini sangat penting 

dalam lanskap digital saat ini, di mana volume data yang besar menawarkan peluang 
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sekaligus tantangan bagi pemasar (Yang et al., 2021; Efendioğlu, 2023; Davenport et al., 

2019). 

Salah satu keunggulan utama AI dalam pemasaran adalah kemampuannya 

menciptakan pengalaman yang dipersonalisasi bagi konsumen. Dengan memanfaatkan 

algoritma pembelajaran mesin dan analisis prediktif, pemasar dapat menganalisis perilaku 

dan preferensi konsumen, memungkinkan mereka untuk menyampaikan konten dan 

rekomendasi yang ditargetkan (Kiran, 2021; Logalakshmi, 2023). Personalisasi ini tidak 

hanya meningkatkan kepuasan pelanggan tetapi juga memperkuat loyalitas dan 

keterlibatan, karena konsumen cenderung merespons positif terhadap upaya pemasaran 

yang sesuai dengan kebutuhan mereka (B., 2024). Selain itu, alat berbasis AI seperti 

chatbot dan sistem layanan pelanggan otomatis meningkatkan efisiensi interaksi dengan 

pelanggan, memberikan respon dan dukungan secara instan (Efendioğlu, 2023; Ergen, 

2021). Namun, adopsi AI dalam pemasaran tidak terlepas dari tantangan. Pertimbangan 

etika terkait privasi data, bias algoritmik, dan potensi pengurangan lapangan kerja 

merupakan isu kritis yang harus diatasi oleh pemasar (Davenport et al., 2019; Colleoni & 

Corsaro, 2022). Namun ketika suatu perangkat dianggap user friendly, proses adopsi akan 

berjalan lancar. Setiap kendala yang ditemui tidak akan menghambat penggunaannya, 

tetapi justru akan difokuskan pada pencarian solusi (Sukmadewi, et.al 2023). Seiring 

perkembangan teknologi AI, sangat penting bagi bisnis untuk menerapkan pedoman etika 

dan memastikan transparansi dalam aplikasi AI mereka guna menjaga kepercayaan 

konsumen serta mematuhi standar regulasi (Colleoni & Corsaro, 2022; Nalbant & AYDIN, 

2023). Selain itu, integrasi AI memerlukan perubahan budaya organisasi dan keahlian, 

karena tim pemasaran harus beradaptasi dengan teknologi dan metodologi baru (Jarek & 

Mazurek, 2019). 

Masa depan pemasaran diprediksi akan sangat dipengaruhi oleh kemajuan AI, 

terutama di bidang seperti pembuatan konten, pemetaan perjalanan pelanggan, dan 

pengambilan keputusan real-time (B., 2024; Mani, 2024). Seiring perkembangan AI, 

pemasar akan dapat mengoptimalkan strategi mereka lebih jauh, meningkatkan efisiensi 

operasional, dan menghasilkan hasil bisnis yang lebih baik (Ponomarenko, 2023; Devang 

et al., 2019). Sinergi antara AI dan pemasaran digital tidak hanya menjanjikan peningkatan 

kinerja, tetapi juga potensi solusi pemasaran inovatif yang dapat mendefinisikan ulang 

keterlibatan konsumen di era digital (Logalakshmi, 2023; Mani, 2024). 

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif kepada para pebisnis di berbagai 

bidang usaha pada Industri Kreatif  yang berada di Provinsi Jawa Barat. Penelitian ini 

dilaksanakan dari bulan Februari 2024 hingga bulan November tahun 2024, dari persiapan, 

pengumpulan data awal hingga penyelesaian laporan. Metode pengumpulan data 

melibatkan studi literatur dari sumber jurnal dan dokumen pemerintahan, serta survei 

lapangan dengan menggunakan kusioner. Sampel dipilih menggunakan teknik proporsioate 

stratified random sampling dari populasi 1732, dengan sampel akhir sebanyak 226 

responden. 

Analisis data yang dilakukan menggunakan metode regresi berganda dengan 

pengolahan data bantuan aplikasi SPSS versi 30. Pada penelitian ini terdapat variabel 

bebas dan variabel terikat. Variabel bebas terdiri dari faktor Technological Readiness, 

Organizational & Environment Context terkait adopsi AI di bidang pemasaran. Sedangkan 

variabel terikat pada penelitian ini adalah Business Performance.  
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Variabel Technological Readiness terdiri dari 9 instrumen diantaranya terkait dengan 

efisiensi, penurunan biaya, peningkatan layanan pelanggan, menarik penjualan baru, 

konsistensi, kesesuaian dengan budaya, kemudahan untuk adopsi, mudah diamati dan 

memiliki banyak pengguna. 

Variabel Organizational Context terdiri dari 17 instrumen diantaranya kepentingan 

bagi organisasi, kesiapan managemen untuk mengadopsi AI, tenaga kerja yang terampil, 

infrastruktur yang mumpuni, dukungan dari managemen puncak, kemungkinan investasi 

terhadap AI, telah menentapkan tujuan dan standar untuk memantau penggunaan AI, 

memiliki modal yang tinggi, pendapatan yang tinggi, jumlah karyawan yang tinggi, sering 

mencoba ide baru, mencari cara baru, kreatif, bersedia melaksanakan beberapa proyek 

beresiko, menggunakan teknologi inovatif untuk pemasaran (AI), menggunakan teknologi 

tercanggih dan memiliki kemampuan dan kapasitas. 

Variabel Environment Context terdiri dari 13 instrumen diantaranya terkait 

kebutuhan strategis, terdapat dampak negatif jika tidak mengadopsi AI, akan kehilangan 

pasar jika tidak mengadopsi AI, dorongan dari oemerintah terkait penggunaan AI, tren AI 

untuk marketing, banyaknya perusahaan menggunakan AI, tersedianya 

seminar/kursus/konferensi dari pemerintah, tersedianya program pelatihan dari pemerintah, 

tersedianya program konsultasi bisnis dari pemerintah, adanya bantuan dari pemerintah 

untuk memasarkan produk, dan kebijakan pemerintah dalam mendorong adopsi AI. 

   

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Penelitian ini terdiri dari 226 responden yang berkecimpung di dunia bisnis di 

kawasan Provinsi Jawa Barat. Responden berasal dari berbagai bidang usaha dan sebagian 

besar merupakan pemilik bisnis atau berperan sebagai manajemen puncak pada bisnis 

tersebut. Berikut merupakan sebaran bidang usaha yang dikelola oleh responden pada 

penelitian ini: 

 

 
Gambar 1. Sebaran Bidang Usaha Responden 

 

Berdasarkan Gambar 1. dapat dilihat terdapat 15 jenis bidang usaha di Provinsi Jawa 

Barat yang dikelola oleh responden diantaranya adalah kuliner, musik, desain produk, seni 

pertunjukkan, fashion, fotografi, kriya, DKV, penerbitan, desain interior, arsitektur, radio 

& tv, aplikasi, serta film, animasi dan video. Dapat dilihat pada tabel diatas bahwa 

mayoritas  bidang usaha yang dikelola oleh responden adalah pada bidang usaha kuliner 

dengan jumlah 56,3%. Selanjutnya diikuti oleh bidang usaha kriya sebesar 16,9% dan 

bidang usaha sebesar 13.4%. Sedangkan bidang usaha lainnya menyebar dengan jumlah 

tidak lebih dari 2%. Selain bidang usaha terdapat karakterisk responden lainnya sebagai 

berikut: 
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Tabel 1. Karakteristik Responden dan Bidang Usaha 

No Karakteristik Klasifikasi Jumlah Persentase 

1 Jabatan  Pemilik Usaha 158 70% 

Manajemen Puncak 32 14% 

Staff 36 16% 

2 Tahun Berdirinya Usaha 1998-2005 7 3% 

2006-2010 9 4% 

2011-2015 26 12% 

2016-2020 112 50% 

2021-2024 70 31% 

3 Omset/Tahun Kurang dari 300 juta / tahun 194 86% 

300 juta - 2,5 M/tahun 24 11% 

2,5 M-20 M/tahun 5 2% 

Lebih dari 20 M/Tahun 3 1% 

4 Ukuran Organisasi Kurang dari 10 orang 

karyawan 

197 87% 

10-50 orang karyawan 25 11% 

Lebih dari 100 karyawan 4 2% 

 

Berdasarkan Tabel 1. dapat dilihat bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini 

memiliki peran sebagai pemilik usaha sebesar 70% dari total responden. Setengah dari 

responden pada penelitian ini (50% dari responden) telah mendirikan usahanya sejak 2016-

2020.  Sebagian besar usaha yang didirikan memiliki omset kurang dari 300juta/tahun 

dengan total 194 usaha atau  86% dari total responden. Selanjutnya, usaha yang dimiliki 

oleh responden mayoritas memiliki karyawan kurang dari 10 orang dengan total 197 usaha 

atau 87% dari total responden. 
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Uji Validitas 

Berikut ini merupakan hasil pengolahan data responden yang berkecimpung di dunia 

bisnis terhadap variabel Tecnological, Organizational & Environment Context terkait 

adopsi AI di bidang pemasaran. Hasil pengolahan disajikan dalam Tabel 2. sebagai 

berikut: 

 
Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

Variabel Item Koefisien Validitas Rtabel Keterangan 

Technological Readiness T1  0,729 0,1300 Valid 

T2 0,621 0,1300 Valid 

T3 0,752 0,1300 Valid 

T4 0,789 0,1300 Valid 

T5 0,798 0,1300 Valid 

T6 0,780 0,1300 Valid 

T7 0,748 0,1300 Valid 

T8 0,787 0,1300 Valid 

T9 0,687 0,1300 Valid 

Organizational Context O1 0,484 0,1300 Valid 

O2 0,472 0,1300 Valid 

O3 0,692 0,1300 Valid 

O4 0,725 0,1300 Valid 

O5 0,728 0,1300 Valid 

O6 0,741 0,1300 Valid 

O7 0,763 0,1300 Valid 

O8 0,700 0,1300 Valid 

O9 0,826 0,1300 Valid 
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O10 0,760 0,1300 Valid 

O11 0,790 0,1300 Valid 

O12 0,746 0,1300 Valid 

O13 0,825 0,1300 Valid 

O14 0,741 0,1300 Valid 

O15 0,829 0,1300 Valid 

O16 0,846 0,1300 Valid 

O17 0.683 0,1300 Valid 

Environtment Context E1 0,541 0,1300 Valid 

E2 0,556 0,1300 Valid 

E3 0,540 0,1300 Valid 

E4 0,796 0,1300 Valid 

E5 0,592 0,1300 Valid 

E6 0,633 0,1300 Valid 

E7 0,833 0,1300 Valid 

E8 0,825 0,1300 Valid 

E9 0,803 0,1300 Valid 

E10 0,770 0,1300 Valid 

E11 0,831 0,1300 Valid 

E12 0,739 0,1300 Valid 

E13 0,698 0,1300 Valid 

Business Performance BP1 0,947 0,1300 Valid 
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BP2 0,961 0,1300 Valid 

BP3 0,962 0,1300 Valid 

BP4 0,773 0,1300 Valid 

 

Berdasarkan hasil uji validitas pada Tabel 2. di atas, terlihat bahwa seluruh item 

dalam kusioner menghasilkan nilai koefisien validitas yang lebih besar dibandingkan 

dengan nilai rtabel (0,1300) pada tingkat signifikansi 0,05 atau 5% dengan N=226. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa item-item pertanyaan yang terdapat pada kusioner 

pada penelitian ini valid dan dapat digunakan untuk mengukur pengaruhnya terhadap 

variabel business performance. 

 

Uji Reabilitas 

Berikut ini merupakan hasil pengolahan data pada uji reabilitas mengenai tanggapan 

responden yang berkecimpung di dunia bisnis terhadap variabel Tecnological, 

Organizational & Environment Context terkait adopsi AI di bidang pemasaran. Hasil 

pengolahan disajikan dalam Tabel 3. sebagai berikut: 

 
Tabel 3. Hasil Uji Reabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Rtabel Keterangan 

Technological Readiness 0,896 0,1300 Reliabel 

Organizational Context 0,994 0,1300 Reliabel 

Environment Context 0,913 0,1300 Reliabel 

Business Performance 0,934 0,1300 Reliabel 

 

Pada penelitian ini, uji reliabilitas Cronbach’s Alpha dilakukanuntuk memastikan 

bahwa data yang digunakan bersifat konsisten. Sebuah kusioner  dapat dikatakan reliabel 

jika nilai dari Cronbach’s Alpha lebih besar dibandingkan nilai rtabel. Pada uji ini nilai 

rtabel adalah 0,1300 pada nilai signifikansi 0,05 atau 5% dengan N=226. Berdasarkan 

Tabel 3. diatas dapat dilihat bahwa seluruh variabel yang digunakan pada kusioner 

memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dibandingkan nilai rtabel. Sehingga 

kusioner yang digunakan pada penelitian ini dapat dinyatakan reliabel. 

 

Uji Asumsi Klasik  

Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan bertujuan untuk mengetahui apakah data yang dihimpun 

menghasilkan data yang berdistribusi normal atau tidak. Menurut Imam Ghozali (2011), 

sebuah model regresi dinyatakan berdistribusi normal jika data ploting yang 

menggambarkan data sesungguhnya mengikuti garis diagonal atau berbentuk seperti 

lonceng. 
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Gambar 2. Hasil Uji Normalitas Histogram 

 

 
Gambar 3. Hasil Uji Normalitas Plot 

 

Berdasarkan hasil uji normalitas pada Gambar 2. dan Gambar 3.  diatas dapat dilihat 

bahwa uji normalitas menggunakan histogram gambar berbentuk seperti lonceng dan uji 

normalitas menggunakan plot gambar menunjukan data ploting mengikuti garis diagonal.. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel yang digunakan dalam penelitian ini 

menghasilkan data yang berdistribusi normal dan dapat dilanjutkan pada tahapan 

penelitian selanjutnya. 

 

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas perlu dilakukan karena menjadi bagian dari uji asumsi klasik. 

Uji ini perlu dilakukan sebelum dapat melanjutkan kepada tahapan uji regresi. Menurut 

Imam Ghozali (2011), sebuah data kusioner dapat dinyatakan tidak terjadi gejala 

multikolinearitas ketika nilai dari Tolerance > 0,100 dan ketika nilai dari VIF <10,00. 

 
Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 

Model Unstandardize

d B 

Coefficients 

Std. Error 

Standardiz

ed 

Coefficients 

Beta 

t Sig. Collinearity 

Tolerance 

Statistics 

VIF 

Constant 2.406 1.000  2.407 .017   

T .050 .043 .084 1.159 .248 .525 1.905 

O .165 .022 .577 7.493 <.001 .462 2.165 

E -.006 .31 -.014 -.187 .852 .509 1.966 
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Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada Tabel 4. di atas dapat dilihat bahwa nilai 

Tolerance dari seluruh variabel Technological Readiness, Organizational dan Environment 

Context lebih besar dari 0,100. Selanjutnya nilai VIF dari keseluruhan variabel lebih kecil 

dari 10,00. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa pada penelitian ini tidak terjadi 

gejala multikolinearitas. 

 

Uji  Heteroskedasitas 

Pada uji heteroskedasitas dilakukan untuk menguji apakah terjadi ketidaksamaan 

varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain pada model regresi 

tersebut. Pada uji heteroskedasitas dalam penelitian ini menggunakan Grafik Scatterplots. 

Menurut Imam Ghozali (2011), sebuah model regresi tidak terjadi gejala heteroskedasitas 

jika tidak ada pola yang jelas pada gambar scatterplots. Pola yang jelas yang dimaksud 

adalah tidak membentuk gelombang, melebar kemudian menyempit. Serta titik-titik pada 

scatterplost menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y. 

 

 
Gambar 4. Hasil Uji Heteroskedasitas 

 

Berdasarkan hasi uji heteroskedasitas pada Gambar 4. di atas menunjukan tidak 

terdapat pola yang bergelombang. Sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi yang 

digunakan pada penelitian ini tidak terjadi gejala heteroskedasitas. 

 

Uji Regresi Berganda 

Uji Autokorelasi Durbin Watson 

Menurut Imam Ghozali (2011), jika nikai Durbin Watson terletak diantara nilai du 

dan 4-du, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala autokorelasi pada model 

regresi yang digunakan pada penelitian ini. 

 
Tabel 5. Hasil Uji Autokorelasi Durbin Watson 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin- 

Watson 

1 .626 .391 .383 1.84137 1.771 

 

Berdasarkan hasil uji autokorelasi durbin watson pada Tabel 5. dapat dilihat bahwa 

nilai dari durbin watson pada model regresi penelitian ini adalah 1,771. Selanjutnya, untuk 

menilai apakah terjadi gejala autokorelasi atau tidak, harus mencari nilai du pada model 

regresi ini. Nilai du dapat dilihat dari nilai durbin watson pada tabel yang ditentukan 

dengan menggunakan acuan K=3 dan N=226. Sehingga ditemukan bahwa nilai du adalah 

1,76647. Setelah itu cari hasil dari 4-du, hasilnya adalah 2,23353. Dengan begitu langkah 

selanjutnya adalah membandingkan ketiga nilai tersebut. Hasilnya adalah du 1,76647 < 
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durbin watson 1,771 < 4-du 2,25167. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa pada 

model regresi penelitian ini tidak terjadi gejala autokorelasi. 

 

Uji t 

Uji t dilakukan untuk menguji apakah variabel independen yang digunakan 

berpengaruh secara parsial atau berpengaruh secara sendiri sendiri terhadap variabel 

dependen. Pada penelitian ini variabel independen yang dimaksud adalah technological 

readiness, organizational dan environment context. Menurut Imam Ghozali (2011), jika 

nilai sig < 0,05 maka variabel independen tersebut berpengaruh secara parsial terhadap Y 

atau variabel dependen 

 
Tabel 6. Hasil Uji t 

Model Unstandardize

d B 

Coefficients 

Std. Error 

Standardiz

ed 

Coefficients 

Beta 

t Sig. Collinearity 

Tolerance 

Statistics 

VIF 

Constant 2.406 1.000  2.407 .017   

T .050 .043 .084 1.159 .248 .525 1.905 

O .165 .022 .577 7.493 <.001 .462 2.165 

E -.006 .31 -.014 -.187 .852 .509 1.966 

 

Berdasarkan hasil uji t pada Tabel 6. di atas dapat dilihat bahwa hanya ada satu 

variabel independen yang memiliki nilai signifikan (0,001) < 0,05. Dengan demikan dapat 

disimpulkan bahwa, variabel Organizational terkait adopsi AI di bidang pemasaran secara 

parsial berpengaruh terhadap Business Performance. 

 

Uji F  

Uji F dilakukan untuk menguji apakah apakah seluruh variabel independen dapat 

berpengaruh secara simultan atau berpengaruh secara bersama-sama terhadap variabel 

dependen. Menurut Imam Ghozali (2011), jika nilai Fhitung > Ftabel maka seluruh 

variabel secara simultan atau bersama sama mempengaruhi variabel dependen. 

 
Tabel 7. Hasil Uji F 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 484.046 3 161.349 47.587 <.001 

Residual 752.719 222 3.391   

Tota; 1236.765 225    

 

Berdasarkan hasil uji f pada Tabel 7. dapat dilihat bahwa nilai Fhitung adalah 

47.587. Nilai Ftabel dapat diperoleh dari tabel uji F dengan acuan Ftabel = (k: n-k). Pada 

model regresi ini nilai k = 3, sehingga diperoleh Ftabel = (3,223) =  2,65. Sehingga nilai 

Fhitung (47.587) > Ftabel (2,65). Sehingga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel 

(Technological Readiness, Organizational & Environment Context) terkait adopsi AI di 
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bidang pemasaran pada model regresi penelitian ini berpengaruh secara simultan terhadap 

Business Performance. 

 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinasi dilakukan untuk menguji seberapa besar pengaruh variabel 

independen secara simultan terhadap variabel dependen. Berikut merupakan hasil dari Uji 

Koefisen Determinasi yang dilakukan pada penelitian ini. 

 
Tabel 8. Hasil Uji Koefisen Determinasi 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin- 

Watson 

1 .626 .391 .383 1.84137 1.771 

 

Berdasarkan hasil Uji Koefisien Deteminasi yang dilakukan pada Tabel 8. dapat 

dilihat bahwa hasil dari R Square adalah .391. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

variabel independen (Technological Readiness, Organizational & Environment Context)  

terkait adopsi AI di bidang pemasaran berpengaruh secara simultan terhadap Business 

Performance sebesar 39,1%. 

 

 

PENUTUP 

 

Kesimpulan Dan Saran 

Penelitian ini menunjukkan bahwa di antara tiga faktor dalam pendekatan 

Technology-Organization-Environment (TOE), konteks organisasi memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap kesiapan adopsi kecerdasan buatan (AI) dalam pemasaran oleh 

pelaku usaha di sektor industri kreatif di Jawa Barat. Ketiganya menunjukkan pengaruh 

signifikan terhadap performa bisnis, yang mengindikasikan bahwa kesiapan internal 

organisasi, seperti dukungan manajemen dan kapasitas sumber daya manusia, merupakan 

elemen kunci dalam implementasi AI. Dengan demikian, pelaku usaha yang ingin 

meningkatkan kinerja bisnis melalui adopsi AI perlu fokus pada penguatan ketiga aspek 

tersebut 

 

Saran 
Peneliti berikutnya disarankan untuk mengeksplorasi lebih lanjut pengaruh faktor 

teknologis dan lingkungan dalam konteks yang lebih luas, seperti sektor industri lain atau 

wilayah yang berbeda, untuk mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam. Selain itu, 

pemerintah dan pembuat kebijakan diharapkan dapat memberikan dukungan lebih dalam 

bentuk pelatihan dan penyediaan infrastruktur untuk memperkuat kesiapan adopsi 

teknologi. Implikasi praktis dari penelitian ini adalah perlunya strategi pengembangan 

organisasi yang lebih terarah, dengan menekankan pada peningkatan kapasitas sumber 

daya manusia dan dukungan internal guna mempercepat proses adopsi AI dalam 

pemasaran 
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