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Abstract 

The ongoing digital transformation presents vast opportunities for Indonesian 

MSMEs, particularly santripreneurs within pesantren, to integrate artificial 

intelligence (AI) into their marketing strategies. This study explores how 

entrepreneurial self-efficacy (ESE) strengthens the Technology Acceptance 

Model (TAM) in the adoption of AI-based marketing. Employing a 

quantitative design, data were gathered from 375 student santripreneurs across 

five Islamic cities in East Java and analyzed using SEM-PLS. The results 

indicate that ESE exerts a positive effect on perceived ease of use and 

perceived usefulness, which subsequently enhance attitudes and adoption 

intentions. These findings underscore ESE’s significance as an external 

construct enriching the classical TAM. The study extends TAM within the 

pesantren entrepreneurship context and offers practical insights for promoting 

digital literacy training and ecosystem collaboration to accelerate AI adoption 

among santripreneurs. 
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Abstrak 

Transformasi digital membuka peluang luas bagi pelaku UMKM di Indonesia, 

terutama santripreneur di lingkungan pesantren, untuk mengintegrasikan 

teknologi kecerdasan buatan (AI) dalam strategi pemasarannya. Penelitian ini 

menelaah bagaimana entrepreneurial self-efficacy (ESE) memperkuat 

kerangka Technology Acceptance Model (TAM) dalam konteks adopsi 

pemasaran berbasis AI. Dengan desain kuantitatif, data diperoleh dari 375 

santripreneur mahasiswa di lima kota santri di Jawa Timur dan dianalisis 

menggunakan SEM-PLS. Hasil analisis menunjukkan bahwa ESE 

berpengaruh positif terhadap persepsi kemudahan dan kemanfaatan teknologi, 

yang pada gilirannya meningkatkan sikap serta niat untuk mengadopsinya. 

Temuan ini menegaskan peran penting ESE sebagai faktor eksternal yang 

memperkaya TAM klasik. Penelitian ini memperluas penerapan TAM dalam 

konteks kewirausahaan pesantren dan memberikan implikasi praktis berupa 

pentingnya pelatihan literasi digital serta dukungan ekosistem untuk 

mempercepat penerapan teknologi pemasaran di kalangan santripreneur. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital, terutama kecerdasan buatan (AI), telah membawa 

transformasi besar dalam praktik pemasaran di tingkat global. Teknologi AI memungkinkan 

pemrosesan data secara cepat, penyusunan konten yang lebih personal, serta peningkatan 

efisiensi biaya dalam pelaksanaan kampanye digital. Di Indonesia, transformasi digital semakin 

terlihat pada sektor UMKM yang mulai memanfaatkan platform e-commerce untuk 

memperluas pasar (BPS, 2025). Namun, pemanfaatan teknologi berbasis AI masih belum 

merata, terutama di kalangan wirausaha muda yang menghadapi keterbatasan keterampilan dan 

kepercayaan diri (Anah dkk., 2024). 

UMKM Indonesia memegang peranan penting dalam perekonomian, menyumbang 

lebih dari 60% PDB nasional. Laporan INDEF menegaskan bahwa platform digital berperan 

besar dalam pengembangan UMKM (INDEF, 2024), namun masih terdapat tantangan berupa 

kesenjangan literasi digital dan akses teknologi. Santripreneur, yaitu mahasiswa yang juga 

santri dan berwirausaha, merupakan kelompok potensial yang unik karena memadukan 

pendidikan formal, religius, dan praktik kewirausahaan. Meski demikian, adopsi AI dalam 

aktivitas digital marketing santripreneur masih rendah dan cenderung terbatas pada penggunaan 

media sosial dasar (Ali, Ningsih, dkk., 2024). 

Rendahnya adopsi AI oleh santripreneur tidak hanya dipengaruhi faktor teknis, tetapi 

juga kesiapan pendidikan dan literasi digital (Awal & Haque, 2025; Khobir dkk., 2024). Studi 

terbaru menunjukkan bahwa kurikulum kewirausahaan perlu bertransformasi untuk merespons 

era AI, dengan menekankan kemampuan adaptif, kolaboratif, dan eksperimental (Vecchiarini 

& Somià, 2023). Dalam konteks Indonesia, pesantren dan perguruan tinggi memiliki peran 

penting untuk membekali santripreneur dengan keterampilan digital dan mindset inovatif, 

sehingga mereka mampu melihat AI bukan sebagai ancaman, melainkan sebagai peluang 

strategis dalam pemasaran (Ali dkk., 2025). 

Adopsi teknologi tidak hanya ditentukan oleh ketersediaan infrastruktur, melainkan 

juga faktor psikologis dan keyakinan individu. Salah satu faktor penting adalah entrepreneurial 

self-efficacy (ESE), yakni keyakinan seseorang terhadap kemampuannya untuk menjalankan 

aktivitas kewirausahaan secara berhasil (Wei dkk., 2020; Bandura, 1997; Boyd & Vozikis, 

1994; KruegerJr. & Brazeal, 1994; Bandura, 1986). Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa 

ESE berhubungan erat dengan niat berwirausaha dan perilaku aktual (Wei dkk., 2020; McGee 

dkk., 2009; DeNoble dkk., 1999; Chen dkk., 1998). Dengan demikian, ESE berfungsi sebagai 

prediktor penting yang dapat membentuk persepsi individu terhadap peluang, risiko, dan 

kontrol atas teknologi yang digunakan (Newman dkk., 2019). 

Model Penerimaan Teknologi (Technology Acceptance Model/TAM) yang 

diperkenalkan oleh Davis menjelaskan bahwa penerimaan pengguna terhadap suatu teknologi 

dipengaruhi oleh dua faktor utama, yaitu persepsi kemudahan penggunaan (perceived ease of 

use) dan persepsi kemanfaatan (perceived usefulness) (Davis, 1989). Kedua faktor ini 

membentuk sikap terhadap penggunaan teknologi, yang pada gilirannya memengaruhi niat 

perilaku untuk mengadopsinya. TAM telah banyak digunakan untuk menjelaskan penerimaan 

teknologi digital dalam berbagai bidang (Wang dkk., 2023; Na dkk., 2022; Venkatesh dkk., 

2003; Venkatesh & Davis, 2000). Namun, sebagian besar penelitian masih berfokus pada 
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konteks perusahaan besar atau pengguna umum, belum secara spesifik pada kelompok 

santripreneur. 

Integrasi entrepreneurial self-efficacy (ESE) sebagai faktor eksternal dalam model 

Technology Acceptance Model (TAM) dapat memperkuat pemahaman tentang adopsi AI 

dalam digital marketing. Secara teoretis, ESE memengaruhi persepsi individu terhadap 

kemudahan dan manfaat teknologi karena keyakinan diri membuat pengguna lebih percaya diri 

dalam mencoba dan mengeksplorasi teknologi baru (Bandura, 1997; Boyd & Vozikis, 1994; 

KruegerJr. & Brazeal, 1994). Meskipun terdapat bukti empiris mengenai hubungan ESE dengan 

intensi kewirausahaan (DeNoble dkk., 1999; Chen dkk., 1998), penelitian yang menguji ESE 

dalam kerangka TAM, khususnya di konteks kewirausahaan santri di Indonesia, masih sangat 

terbatas (Newman dkk., 2019). 

Sebagian besar riset adopsi teknologi masih menempatkan konstruk TAM, yakni 

perceived usefulness (PU) dan perceived ease of use (PEOU), dan entrepreneurial self-efficacy 

(ESE) secara terpisah, padahal ESE merupakan fondasi psikologis penting dalam perilaku 

kewirausahaan dan pembentukan niat (Newman dkk., 2019). Bukti empiris terkini 

menunjukkan bahwa integrasi faktor psikologis seperti self-efficacy ke dalam TAM mampu 

meningkatkan penjelasan terhadap niat penggunaan AI di berbagai konteks, termasuk 

pendidikan dan kewirausahaan digital (Hazzan-Bishara dkk., 2025; Zhao dkk., 2025). Namun, 

di Indonesia, kajian mengenai adopsi AI masih banyak berfokus pada aspek teknis dan 

kebijakan, dengan sedikit perhatian terhadap dimensi psikologis (Ikhsan dkk., 2025). Studi lain 

memperlihatkan bahwa variabel TAM berkontribusi terhadap niat wirausaha digital dan bahwa 

ESE berperan penting dalam memperkuat hubungan tersebut (Kukanja, 2024; Wibowo dkk., 

2024). Oleh karena itu, diperlukan penelitian yang mengintegrasikan ESE dan TAM untuk 

menjelaskan niat adopsi AI marketing dalam konteks santripreneur Indonesia yang selama ini 

masih kurang dieksplorasi. 

Penelitian ini menganalisis pengaruh ESE terhadap PEOU dan PU, serta menguji 

pengaruh keduanya terhadap sikap dan niat adopsi AI marketing pada santripreneur. Studi ini 

difokuskan hingga variabel niat (intention) tanpa memasukkan perilaku aktual untuk menjaga 

kesederhanaan model. Kontribusi penelitian ini meliputi: (1) memperluas penerapan TAM 

dengan menambahkan variabel eksternal ESE, (2) memberikan bukti empiris dari konteks 

santripreneur di Indonesia, dan (3) memberikan rekomendasi praktis bagi pembuat kebijakan 

dan lembaga pendidikan dalam memperkuat kapasitas kewirausahaan digital berbasis AI. 

Berdasarkan uraian teoritis dan empiris yang telah dipaparkan, penelitian ini 

merumuskan enam hipotesis utama. Pertama, entrepreneurial self-efficacy berpengaruh positif 

terhadap perceived ease of use (H1). Kedua, entrepreneurial self-efficacy berpengaruh positif 

terhadap perceived usefulness (H2). Ketiga, perceived ease of use berpengaruh positif terhadap 

perceived usefulness (H3). Keempat, perceived ease of use berpengaruh positif terhadap 

attitude toward use (H4). Kelima, perceived usefulness berpengaruh positif terhadap attitude 

toward use (H5). Keenam, attitude toward use berpengaruh positif terhadap intention to use 

(H6). Seluruh hipotesis ini menjadi dasar dalam pengujian model penelitian yang 

mengintegrasikan Technology Acceptance Model dengan konstruk entrepreneurial self-
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efficacy pada konteks adopsi teknologi kecerdasan buatan dalam pemasaran digital oleh 

santripreneur mahasiswa di Jawa Timur. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode Structural Equation 

Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS). Metode ini dipilih karena sesuai untuk 

menganalisis konstruk laten yang kompleks, ukuran sampel moderat, serta distribusi data yang 

tidak sepenuhnya normal (Hair dkk., 2019; Chin, 1998). SEM-PLS juga mendukung pengujian 

hubungan mediasi dan menghasilkan prediksi yang kuat, sehingga relevan digunakan untuk 

mengintegrasikan Entrepreneurial Self-Efficacy (ESE) dalam kerangka Technology 

Acceptance Model (TAM). Dengan demikian, metode ini dianggap tepat untuk menghasilkan 

temuan yang valid sekaligus prediktif pada konteks adopsi AI dalam pemasaran digital oleh 

santripreneur mahasiswa. 

Populasi penelitian adalah mahasiswa santri (santripreneur) yang menjalankan 

kewirausahaan berbasis digital di lima kota santri Jawa Timur, yaitu Jombang, Gresik, Tuban, 

Kediri, dan Pasuruan. Penelitian ini dilaksanakan dengan dukungan pendanaan dari 

Kementerian Pendidikan Tinggi, Sains, dan Teknologi Republik Indonesia melalui skema 

Penelitian Dosen Pemula Reguler Tahun Anggaran 2025. Sampel ditentukan dengan teknik 

purposive sampling berdasarkan tiga kriteria utama, yaitu berstatus mahasiswa aktif, memiliki 

identitas sebagai santri atau tinggal di lingkungan pesantren, dan menjalankan usaha berbasis 

digital marketing. Total responden berjumlah 375 orang, jumlah yang memenuhi rekomendasi 

minimal ukuran sampel untuk SEM-PLS (Hair dkk., 2019; Kock & Hadaya, 2018). Ukuran 

sampel ini memungkinkan analisis yang komprehensif terhadap hubungan antarvariabel yang 

diteliti. 

Instrumen penelitian berupa kuesioner skala Likert 5 poin, mencakup variabel ESE 

(Newman dkk., 2019; McGee dkk., 2009; Chen dkk., 1998), Perceived Ease of Use dan 

Perceived Usefulness (Venkatesh dkk., 2012; Venkatesh & Davis, 2000; Davis, 1989), Attitude 

toward Use (Fishbein & Ajzen, 2010; Ajzen, 2006, 1991), serta Behavioral Intention 

(Venkatesh dkk., 2012, 2003). Instrumen divalidasi melalui uji isi dengan pakar dan uji coba 

terbatas agar sesuai dengan konteks lokal santripreneur. Analisis data menggunakan SmartPLS 

4.0 dilakukan dalam beberapa tahap, yaitu evaluasi outer model (reliabilitas indikator, 

reliabilitas konstruk, validitas konvergen, dan diskriminan), evaluasi inner model (R², Q², dan 

signifikansi jalur melalui bootstrapping 5.000 resampling), serta uji mediasi untuk 

mengidentifikasi peran TAM sebagai mediator antara ESE dan niat adopsi AI. 
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Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Hasil analisis model pengukuran menunjukkan bahwa seluruh konstruk reflektif 

memenuhi persyaratan reliabilitas serta validitas konvergen. Nilai Cronbach’s Alpha pada 

semua konstruk mencapai ≥0,70, sedangkan Composite Reliability berada di atas 0,80, 

sehingga konsistensi internal antarindikator dapat dinilai memadai. Nilai Average Variance 

Extracted (AVE) juga melampaui ambang 0,50, memperlihatkan kemampuan indikator dalam 

menjelaskan varians konstruk laten. Rentang outer loading berkisar antara 0,737 hingga 0,919, 

menandakan setiap indikator berkontribusi kuat. Ringkasan hasil pengujian reliabilitas, AVE, 

dan loading dapat dilihat pada Tabel 1. 

 

Tabel 1: 

Pengukuran Model 

 

Construct 
Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability 
AVE 

Outer 

Loadings 

(range) 

Attitude 0.873 0.913 0.724 0.795 – 0.880 

ESE 0.801 0.881 0.713 0.737 – 0.914 

Intention 0.909 0.933 0.735 0.783 – 0.918 

PEOU 0.891 0.924 0.754 0.834 – 0.919 

PU 0.914 0.936 0.745 0.787 – 0.893 

 

Validitas diskriminan juga terkonfirmasi melalui kriteria Fornell–Larcker. Akar kuadrat 

AVE yang ditampilkan pada diagonal tabel berada di kisaran 0,851–0,868, lebih besar 

dibandingkan korelasi antar konstruk yang saling berdekatan, sehingga menunjukkan bahwa 

setiap konstruk memiliki perbedaan empiris yang jelas. Uji cross-loading juga memperlihatkan 

bahwa setiap indikator memiliki nilai muatan tertinggi pada konstruk asalnya dibandingkan 

dengan konstruk lainnya. Detail validitas diskriminan disajikan pada Tabel 4. 

 

Tabel 4: 

Discriminant Validity 
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Construct Attitude ESE Intention PEOU PU 

Attitude 0.851     

ESE 0.628 0.844    

Intention 0.750 0.691 0.857   

PEOU 0.713 0.833 0.830 0.868  

PU 0.717 0.873 0.791 0.870 0.863 

 

Selanjutnya, uji multikolinearitas menunjukkan nilai Variance Inflation Factor (VIF) 

berada pada kisaran 1,56 hingga 4,46. Nilai tersebut masih di bawah ambang batas konservatif 

5,0, bahkan juga memenuhi kriteria ketat 3,3 pada sebagian besar indikator. Hasil ini 

menegaskan bahwa tidak ada masalah redundansi serius antar indikator. Dengan demikian, 

estimasi koefisien dapat dianggap stabil dan tidak bias. 

Hasil analisis structural model menggunakan bootstrapping memperlihatkan bahwa 

seluruh jalur utama dalam model signifikan. Jalur ESE → PEOU tercatat β = 0,833 dengan t = 

11,132 dan p < 0,001, sedangkan ESE → PU sebesar β = 0,485 dengan t = 4,633 dan p < 0,001. 

PEOU berpengaruh pada Attitude (β = 0,365; t = 2,343; p = 0,020), sementara PU juga 

signifikan pada Attitude (β = 0,400; t = 2,643; p = 0,008). Pada tahap akhir, Attitude → 

Intention (β = 0,376; t = 2,662; p = 0,008) dan PU → Intention (β = 0,521; t = 3,840; p < 0,001) 

mendukung hipotesis yang diajukan. Ringkasan jalur ini ditampilkan pada Tabel 2, dan model 

struktural dapat dilihat pada Gambar 4. 

 

Tabel 2: 

Structural Model 

 

Hypothesis / Path β t-value p-value Hasil 

Attitude → Intention 0.376 2.662 0.008 Diterima 

ESE → PEOU 0.833 11.132 0.000 Diterima 

ESE → PU 0.485 4.633 0.000 Diterima 

PEOU → Attitude 0.365 2.343 0.020 Diterima 

PEOU → PU 0.466 4.538 0.000 Diterima 

PU → Attitude 0.400 2.643 0.008 Diterima 

PU → Intention 0.521 3.840 0.000 Diterima 
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Gambar 2. Path Diagram Model Struktural 

 

Koefisien determinasi menunjukkan kekuatan prediktif model dalam menjelaskan 

variabel endogen. Nilai R² untuk PU sebesar 0,829 dan PEOU 0,695 menandakan bahwa 

sebagian besar varians dipengaruhi oleh prediktor utama, terutama ESE. Attitude memiliki nilai 

R² 0,547 yang termasuk kategori moderat, sedangkan Intention dengan R² 0,695 berada pada 

kategori kuat. Nilai adjusted R² juga konsisten, sehingga model dapat dianggap stabil sekaligus 

efisien. Ringkasannya disajikan pada Tabel 3. 

 

Tabel 3: 

Coefficient of Determination 

 

Endogenous Construct R² R² Adjusted 

Attitude 0.547 0.528 

Intention 0.695 0.682 

PEOU 0.695 0.688 

PU 0.829 0.822 

 

Pembahasan 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa entrepreneurial self-efficacy (ESE) memiliki 

peran krusial sebagai pemicu psikologis dalam pembentukan persepsi terhadap teknologi. 

Keterkaitan antara ESE dengan perceived ease of use (PEOU) dan perceived usefulness (PU) 

sejalan dengan kerangka Social Cognitive Theory (Bandura, 1997), yang menyoroti pentingnya 

pengalaman keberhasilan, pembelajaran melalui observasi, persuasi sosial, serta kondisi afektif 

dalam membentuk keyakinan diri individu. Hasil ini juga mendukung tinjauan Newman dkk. 

bahwa ESE meningkatkan keyakinan wirausaha untuk menggunakan teknologi baru (Newman 

dkk., 2019). Dengan demikian, intervensi pendidikan berbasis praktik dan mentoring di 
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pesantren dapat mengangkat persepsi kemudahan serta kemanfaatan AI marketing, yang pada 

gilirannya mendorong sikap positif terhadap teknologi. 

Selain itu, rantai mekanisme klasik TAM juga terkonfirmasi pada konteks santripreneur. 

PEOU terbukti memengaruhi PU dan Attitude, sementara PU secara langsung berkontribusi 

pada Attitude dan Intention. Hal ini menegaskan bahwa manfaat yang dirasakan santripreneur 

menjadi faktor dominan dalam mendorong adopsi teknologi, sejalan dengan Davis serta 

pengembangan TAM oleh Venkatesh dan Davis (Venkatesh & Davis, 2000; Davis, 1989). 

Strategi yang menekankan nilai guna praktis seperti peningkatan jangkauan pemasaran dan 

efisiensi waktu lebih relevan bagi santri yang menjalankan bisnis berbasis dakwah maupun 

komersial. 

Implikasi praktis juga menyoroti pentingnya ekosistem pembelajaran kewirausahaan di 

pesantren. Seperti dicatat Newman dkk. bahwa ESE dapat ditingkatkan melalui pengalaman 

langsung, paparan role model, dan persuasi sosial (Newman dkk., 2019). Pesantren dan 

perguruan tinggi keagamaan dapat mengadopsi metode pembelajaran berbasis pengalaman 

nyata, kunjungan industri, dan program mentoring intensif untuk memperkuat kepercayaan diri 

santri dalam mengelola teknologi digital (Ali, Santoso, dkk., 2024). Dengan ekosistem 

dukungan yang memadai, persepsi kemudahan dan kemanfaatan dapat terus diperbaiki secara 

berkelanjutan, sehingga memperbesar peluang keberhasilan adopsi AI marketing. 

Akhirnya, nilai R² yang moderat hingga kuat memperlihatkan kekokohan model 

integratif ESE–TAM dalam menjelaskan intensi adopsi teknologi. Agenda riset lanjutan yang 

relevan dengan Newman dkk. mencakup pengujian longitudinal ESE pascapelatihan, eksplorasi 

ESE kolektif dalam usaha kelompok santri, serta mengantisipasi potensi overconfidence akibat 

ESE yang terlalu tinggi (Newman dkk., 2019). Penelitian mendatang juga dapat memperkaya 

model dengan menambahkan variabel sosial seperti dukungan komunitas pesantren dan 

electronic word-of-mouth (e-WOM) berbasis nilai religius. Dengan demikian, model ini tidak 

hanya menjawab pertanyaan teoretis, tetapi juga memberikan kontribusi praktis bagi 

pemberdayaan santripreneur di era digital. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa entrepreneurial self-efficacy (ESE) berperan 

sebagai pengungkit psikologis yang memperkuat persepsi kemudahan dan kemanfaatan 

terhadap AI marketing, yang pada akhirnya membentuk sikap positif dan mendorong niat 

adopsi pada santripreneur. Secara teoretis, temuan ini memperluas Technology Acceptance 

Model dengan menempatkan ESE sebagai anteseden eksternal yang relevan dalam konteks 

kewirausahaan berbasis nilai. Secara praktis, penguatan ESE melalui pembelajaran berbasis 

pengalaman, pendampingan oleh role model, dan literasi AI di lingkungan pesantren dan 

kampus dinilai efektif untuk menumbuhkan keyakinan diri serta persepsi positif terhadap 

teknologi. Studi ini terbatas pada rancangan potong lintang, fokus pada niat daripada perilaku 

aktual, dan cakupan sampel yang spesifik, sehingga generalisasi hasil perlu dicermati. 

Penelitian selanjutnya disarankan bersifat longitudinal atau eksperimental untuk menilai 

pengaruh pelatihan terhadap ESE dan penerimaan teknologi, serta mengkaji efikasi kolektif dan 
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faktor sosial seperti dukungan komunitas dan electronic word-of-mouth guna memperkuat 

validitas eksternal temuan. 
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