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ABSTRACT

This research aims to determine the influence of compatibility,
perceived ease of use, perceived trust, perceived risk, consumer satisfaction,
competitive pressure, technological competence, and first online shopping
experience on the adoption behavior or usage of social commerce. The sample
used in this study consisted of 809 respondents surveyed through an online
questionnaire. The data analysis employed in this research is Structural
Equation Modeling Partial Least Squares (SEM PLS) with the assistance of
SmartPLS. The results of this study indicate that compatibility, perceived trust,
consumer satisfaction, competitive pressure, technological competence, and the
first online shopping experience have a positive and significant impact on the
adoption behavior or usage of social commerce. Additionally, the research
shows that perceived ease of use and perceived risk do not have a significant
influence on the adoption behavior or usage of social commerce.

Keywords: Compatibility, Perceived Ease of Use, Perceived Trust, Perceived
Risk, Consumer Satisfaction, Competitive Pressure, Technological Competence,
First Online Shopping Experience, and Adoption of Social Commerce.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh
kompatibilitas, persepsi kemudahan, persepsi kepercayaan, persepsi risiko,
kepuasan konsumen, tekanan kompetitif, kompetensi teknologi, dan pengalaman
pertama berbelanja online terhadap perilaku adopsi atau penggunaan sosial
commerce. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 809
responden menggunakan kuesioner online. Analisis data yang digunakan pada
penelitian ini adalah SEM PLS menggunakan bantuan SmartPLS. Hasil
penelitian ini menunjukan bahwa kompatibilitas, persepsi kepercayaan,
kepuasan konsumen, tekanan kompetitif, kompetensi teknologi, dan pengalaman
pertama berbelanja online berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku
adopsi atau penggunaan social commerce. Penelitian ini juga menunjukan bahwa
persepsi kemudahan dan persepsi risiko tidak berpengaruh terhadap perilaku
adopsi atau penggunaan social commerce.

Kata Kunci : Kompatibilitas, Persepsi Kemudahan, Persepsi Kepercayaan,
Persepsi Risiko, Kepuasan Konsumen, Tekanan Kompetitif, Kompetensi
Teknologi, dan Pengalaman Pertama Berbelanja Online, dan Adopsi Sosial
Commerce.
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1.1

BAB I

PENDAHULUAN

Latar Belakang

Globalisasi merupakan suatu faktor yang mempengaruhi
perkembangan teknologi, globalisasi sendiri terjadi dikarenakan adanya
interaksi antar negara yang berhubungan dengan perdagangan, investasi,
dan teknologi. Globalisasi diartikan sebagai perkembangan kontemporer
yang dapat mempengaruhi munculnya perubahan di dunia. Pesatnya
perkembangan teknologi di era globalisasi telah menyebabkan terjadinya
perubahan yang cepat dan luas dalam bidang teknologi. Hal ini disebabkan
karena adanya kemudahan dalam berkomunikasi dan berbagi informasi
dengan menggunakan bantuan internet. Dengan adanya perubahan
teknologi yang cepat dan luas juga menyebabkan adanya arus pengetahuan
dan perdagangan di dunia. Perkembangan biOsnis digital dan ecommerce
sangat mempengaruhi gaya hidup dan kinerja perusahaan (Hanafizadeh et
al., 2021). Berdasarkan Indonesian E-commerce Association (idEA), nilai
transaksi e-commerce di Indonesia tumbuh 18,77% secara tahunan menjadi
Rp 476,3 triliun pada akhir 2022. Pada 2023, nilai transaksi e-commerce
nasional diproyeksikan mencapai Rp 572 triliun atau naik sekitar 20% dari
tahun sebelumnya (Noverius Laoli, 2023). Dalam hal ini dapat diartikan
bahwa saat ini nilai e-niaga di Indonesia mengalami perkembangan yang

pesat.


https://industri.kontan.co.id/news/idea-prediksi-nilai-transaksi-e-commerce-nasional-mencapai-rp-572-triliun-pada-2023
https://industri.kontan.co.id/news/idea-prediksi-nilai-transaksi-e-commerce-nasional-mencapai-rp-572-triliun-pada-2023
https://industri.kontan.co.id/news/idea-prediksi-nilai-transaksi-e-commerce-nasional-mencapai-rp-572-triliun-pada-2023

Dengan meningkatnya penggunaan teknologi dan internet di
Indonesia, hal ini mengacu pada hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa
Internet Indonesia (APJII) pada 2023, pengguna internet di Indonesia
mencapai 78.19% atau 215,63 juta orang pada 2022-2023. Jumlah tersebut
meningkat 2,67% dibandingkan pada periode sebelumnya yang sebanyak
210,03 juta pengguna dengan ini berarti Indonesia mengalami peningkatan
sebesar 1.17%. Dengan adanya perkembangan tersebut di Indonesia, e-
commerce membentuk suatu model bisnis baru yang mengintegrasi web 2.0
dan teknologi sosial ke dalam kegiatan komersial untuk membangun
lingkungan online yang disebut sebagai social commerce (Tajvidi et al.,
2021).

Social commerce ialah sebuah mode e-niaga inovatif, sangat
bergantung pada perkembangan pembelian online seluler dan interaksi
sosial (Qu et al., 2023). Social commerce dapat diartikan sebagai aktifitas
bisnis jual-beli yang dilakukan melalui media sosial. Di Indonesia sendiri
social commerce dapat mengubah platform aktifitas bisnis elektronik, dan
mengkolaborasi aktifitas perdagangan dengan interaksi antar pengguna.
Social commerce memberikan inovasi baru dalam melakukan aktifitas
bisnis dengan promosi yang berbeda dimana pengguna dapat menentukan
produknya sendiri dan pengguna juga dapat menjangkau teman atau
berinteraksi melalui media sosial.

E-commerce dan social commerce adalah jenis platform yang

berbeda. E-commerce berfokus pada saat proses pembelian dan penjualan



suatu produk atau layanan dengan menggunakan internet atau secara
online. Dalam e-commerce, aktivitas jual-beli dilakukan dengan elektronik
dimana pembeli dapat melihat, memilih, memesan, membayar, dan
menerima produk atau layanan tanpa harus pergi ke toko offline. Dalam e-
commerce, pengguna dapat melihat presentasi produk dengan deskripsi dan
harga yang jelas, memilith produk dengan mudah, dan melanjutkan
pembayaran dengan berbagai metode yang diinginkan. Sedangkan social
commerce berfokus pada aktifitas jual-beli produk atau layanan secara
langsung di dalam platform media sosial atau melalui interaksi sosial, yang
melibatkan pengintegrasian fitur e-commerce ke dalam platform media
sosial. Pengguna dapat menemukan, mencari, dan membeli produk atau
layanan tanpa meninggalkan platform sosial. Misalnya dalam platform
Facebook atau Instagram aktifitas jual-beli langsung tanpa meninggalkan
platform sosial dan dapat dengan mudah melakukan pembayaran dengan
online atau non-tunai. Keuntungan lainnya adalah pengguna dapat
berinteraksi dengan pengguna lain sehingga dapat meningkatkan manfaat
belanja online, seperti pengalaman berbelanja yang lebih baik dan
keputusan pembelian yang tepat (Dessyarti, 2019).

Pengguna Social commerce dapat mengakses banyak informasi
dalam perdagangan sosial dan memanfaatkan pandangan pesaing dengan
lebih baik saat mengambil keputusan, sementara operator dapat
menemukan dan  menggabungkan informasi  penting  untuk

mengoptimalkan kegiatan bisnis mereka. Dalam hal ini, perdagangan sosial



mengintegrasikan keunggulan e-niaga dan media sosial, karena media
sosial dapat digunakan untuk secara efektif meningkatkan hubungan antara
berbagai pihak (Sedalo et al., 2022). Dalam sosial commerce, interaksi
online tersebut yang menjadi acuan nilai belanja konsumen, dan akan
mempengaruhi perilaku konsumen dalam proses pembelian. Namun,
sangat sedikit yang mengetahui mengenai faktor-faktor yang dapat
mempengaruhi minat penggunaan social commerce.

Selain perkembangan teknologi, psikologi juga menjadi salah satu
faktor penting bagi pengguna, dimana pengguna dapat mengambil
keputusan untuk beraktifitas jual-beli dalam social commerce dengan
beberapa indikator yaitu kepercayaan, risiko, dan kepuasan konsumen.
Membangun kepercayaan pengguna merupakan hal yang penting dalam
meningkatkan aktifitas penjualan. Bagi perusahaan yang menerapkan
bisnis online, manajer harus melakukan peningkatan kepercayaan
konsumen milenial (Melovi¢ et al., 2021). Pengguna social commerce juga
perlu memperhatikan risiko beraktifitas dalam social commerce, untuk
menghindari hal hal seperti kecurangan pelanggan atau pembeli. Selain itu
pengguna social commerce khususnya untuk perusahaan yang
menggunakannya perlu analisis praktik pemasaran dan mengukur kepuasan
pelanggan terhadap produk dan layanan (Petcharat et al., 2023).

Faktor lingkungan juga menjadi faktor penting bagi pengguna,
dimana indikatornya yaitu tekanan kompetitif, kompetensi teknologi, dan

pengalaman pertama berbelanja online. Generasi Milenial puas dengan



pengalaman sebelumnya dalam belanja online, mereka menganggap akan
lebih baik dibandingkan membeli ditoko-toko tradisional, namun juga
menganggapnya sangat berisiko, itulah sebabnya mereka kebanyakan
membeli produk-produk murah secara online (Melovi¢ et al., 2021).
Dalam penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Rahman et al.,
2022) menunjukkan bahwa kompatibilitas, tekanan kompetitif, dan
kompetensi teknologi memiliki signifikansi yang lebih tinggi hubungannya
dengan penerapan sistem pembayaran non-tunai. Kemudian penelitian
selanjutnya dilakukan oleh (Qu et al., 2023) mengungkapkan bahwa
persepsi kemudahan pengguna dan interaktivitas sosial dapat berdampak
positif terhadap nilai belanja utilitarian dan keterikatan pengguna.
Perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya ialah
menggabungkan atau mengekolaborasi variebel-variabel yang terdapat
pada penelitian sebelumnya. Oleh karena itu, penelitian ini akan
menganalisis pengaruh faktor teknologi, psikologi, dan lingkungan pada

minat penggunaan social commerce.

1.2 Rumusan Masalah
Faktor-faktor yang mempengaruhi minat perilaku dalam penggunaan
sistem informasi berbasis social commerce pada generasi z di Yogyakarta.
Berdasarkan pemaparan latar belakang di atas, maka penulis akan
menguraikan permasalahan penelitian, yakni:
1. Apakah kompatibilitas secara positif mempengaruhi perilaku

penggunaan social commerce?



Apakah persepsi kemudahan secara positif mempengaruhi perilaku
penggunaan social commerce?

Apakah persepsi kepercayaan secara positif mempengaruhi
perilaku penggunaan social commerce?

Apakah persepsi risiko secara negatif mempengaruhi perilaku
penggunaan social commerce?

Apakah persepsi kepuasan konsumen secara positif mempengaruhi
perilaku penggunaan social commerce?

Apakah tekanan kompetitif secara positif mempengaruhi perilaku
penggunaan social commerce?

Apakah kompetensi teknologi secara positif mempengaruhi
perilaku penggunaan social commerce?

Apakah pengalaman pertama secara positif mempengaruhi

perilaku penggunaan social commerce?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan uraian di atas tujuan penelitian ini yaitu:

1.

Untuk mengetahui hubungan antara kompatibilitas dengan perilaku
penggunaan social commerce.
Untuk mengetahui hubungan antara kemudahan dengan perilaku
penggunaan social commerce.
Untuk mengetahui hubungan antara kepercayaan dengan perilaku

penggunaan social commerce.



4. Untuk mengetahui hubungan antara risiko dengan perilaku
penggunaan social commerce.

5. Untuk mengetahui hubungan antara kepuasan konsumen dengan
perilaku penggunaan social commerce.

6. Untuk mengetahui hubungan antara tekanan kompetitif dengan
perilaku penggunaan social commerce.

7. Untuk mengetahui hubungan antara kompetensi dengan perilaku
penggunaan social commerce.

8. Untuk mengetahui hubungan antara pengalaman pertama dengan

perilaku penggunaan social commerce.

1.4 Manfaat Penelitian
Berdasarkan pemaparan atau uraian di atas, maka diharapkan penelitian
ini dapat memberikan manfaat dan memiliki intensi seperti:
1. Manfaat Teoritis

a) Untuk memberi gambaran mengenai pengaruh dari faktor
teknologi, psikologi, dan lingkungan yang memicu perilaku
untuk berbagi pengetahuan sehingga minat perilaku muncul
dalam penggunaan social commerce.

b) Untuk dijadikan sebagai tambahan referensi bagi penelitian
yang memiliki topik pembahasan yang sama atau
mendekati.

2. Manfaat Praktis

a) Bagi Akademis



b)

d)

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat sebagai
referensi untuk meningkatkan pengetahuan dan literasi
mengenai penggunaan social commerce dengan baik, dan
nantinya dapat dijadikan referensi untuk pembaca yang
akan mengembangkan topik dimasa yang akan datang.
Bagi Pengusaha

Penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan literasi
mengenai bisnis digital terkait penggunaan social media dan
pemanfaatan social commerce, khususnya berkenaan
dengan peningkatan strategi yang berguna untuk
meningkatkan niat beli pengguna social commerce dengan
social media dengan faktor teknologi, psikologi, dan
lingkungan.

Bagi Konsumen

Penelitian ini diharapkan dapat memberi edukasi untuk
pengguna social commerce agar menggunakannya dengan
bijak dan memaksimalkan fitur yang ada untuk
meningkatkan pengalaman dalam aktifitas pemenuhan
kebutuhan sehari-hari.

Bagi Penulis

Penelitian ini diharapkan dapat memberi wawasan baru
mengenai faktor teknologi, psikologi, dan lingkungan yang

dapat memicu perilaku penggunaan social commerce.



2.1

2.1.1

BAB II

KAJIAN PUSTAKA

Landasan Teori

Innovation Diffusion Theory (IDT)

Innovation Diffusion Theory yang dikembangkan oleh (E. M.
Rogers, 2003) digunakan untuk menganalisis cara penyebaran inovasi dan
teknologi baru yang dipengaruhi oleh perkembangan sosial media. Pada
jurnal sebelumnya teori ini menekankan pada inovasi dan faktor TOE,
seperti kompatibilitas (faktor teknologi), tekanan kompetitif (faktor
lingkungan), kompetensi teknologi (faktor lingkungan) (Rahman et al.,
2022). Penelitian ini menggunakan faktor teknologi dan lingkungan (TOE)
untuk mengevaluasi dampak faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi
penggunaan platform social commerce. Pada penelitian ini saya
menambahkan variabel kemudahan (faktor teknologi), teknologi yang
mudah utuk digunakan akan lebih cepat untuk diadopsi. Melalui innovation
Diffusion Theory, kita dapat memahami pengalaman pengguna saat
menggunakan platform social commerce. Relavansi teori ini dalam
penggunaan platform social commerce sangat tergantung pada sejauh mana
masyarakat siap untuk mengadopsi penggunaan platform social commerce
melalui proses inovasi. Untuk penelitian ini, saya telah mengembangkan
model terintegrasi dalam penggunaan platform social commerce oleh

pengguna.



2.1.2 Conceptual Model

Conceptual model yang diterapkan adalah model SOR (Stimulus,
Organism, Response). Conceptual model digunakan untuk mengintegrasi
elemen-elemen eksternal dan internal dengan tujuan mengukur kebiasaan
manusia. Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Peng & Kim,
2014) menggunakan model SOR untuk mempelajari pengaruh perilaku
konsumen dalam berbelanja secara online. Penelitian tersebut menunjukkan
bahwa model SOR dapat diterapkan dalam konteks penggunaan social
commerce. Maka dari itu, penelitian ini menerapkan model SOR untuk
menguji faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku dalam menggunakan
social commerce, seperti Kepercayaan (faktor psikologi), risiko (faktor
psikologi), kepuasan konsumen (faktor psikologi), kemudahan penggunaan
(faktor teknologi), dan pengalaman pertama berbelanja online (faktor
lingkungan). Melalui Conceptual model, kita dapat mengembangkan
strategi yang lebih efektif untuk meningkatkan pengalaman berbelanja
online, mengurangi risiko, meningkatkan tingkat kepuasan, dan
membangun kepercayaan konsumen dalam lingkungan social commerce.
Dengan demikian, hal ini akan membantu dalam merancang strategi
pemasaran yang lebih efisien dan meningkatkan kesetiaan konsumen dalam

belanja online.
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2.1.3 Social Commerce

Sosial ~commerce adalah  sebuah model bisnis yang
mengintegrasikan media sosial dengan e-commerce. Model bisnis ini
memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian produk produk atau
jasa secara online melalui platform media sosial. Menurut definisi dari
(Curty & Zhang, 2011) social commerce adalah proses jual beli online yang

didukung oleh media sosial.

(Liang & Turban, 2011) mendefinisikan social commerce sebagai
aktivitas jual beli online dengan memanfaatkan teknologi web 2.0 dan
jejaring sosial untuk mendorong interaksi sosial dan rekomendasi dari
pengguna. Secara umum, social commerce dapat dijelaskan sebagai
aktivitas jual beli online yang memanfaatkan platform media sosial untuk
memasarkan, menjual, dan mendistribusikan produk atau layanan.
(Stephen & Toubia, 2010) mengidentifikasi 4 karakteristik yaitu social

commerce:

1. Penjual dapat berupa individu dan perusahaan.

2. Penjual memiliki fleksibilitas dalam mengatur produk sesuai
preferensi mereka.

3. Penjual dapat membuat tautan yang mengarahkan ke toko online
mereka.

4. Penjual menerima insentif berdasarkan komisi atas

penjualan mereka.
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2.14

Media sosial yang sering digunakan oleh masyarakat Indonesia,
seperti Facebook, Instagram, TikTok, Pinterest, WhatsApp, dan Twitter,
menciptakan peluang bisnis dalam bentuk social commerce. Di Indonesia,
tingkat penggunaan media sosial cukup tinggi, sehingga memunculkan
trend bisnis baru yang memanfaatkan platform-platform tersebut untuk

berdagang dan berbisnis.

Kompatibilitas

Kompatibilitas teknologi dalam social commerce merujuk pada
kapasitas platform social commerce untuk berintegrasi dengan sistem dan
teknologi lainnya. Kompatibilitas ini menjadi salah satu indikator dalam
faktor teknologi, yang berdasarkan pada nilai, pengalaman, norma, dan
praktik. Menurut (Wong et al., 2020) mengidentifikasi kompatibilitas
sebagai faktor teknologi, dan ini berasal dari teori difusi inovasi.
Kompatibilitas teknologi terhadap social commerce adalah sejauh mana
teknologi mendukung proses jual beli barang atau jasa melalui platform

media sosial.

Menurut (Curty & Zhang, 2011) mendefinisikan kompatibilitas
teknologi social commerce sebagai kemampuan platform social commerce
untuk berkolaborasi dengan sistem dan teknologi lainnya, ermasuk sistem
pembayaran, sistem pengiriman, dan sistem manajemen inventaris. Secara
keseluruhan, kompatibilitas teknologi dalam social commerce merujuk pada

kemampuan platform social commerce untuk berinteraksi dengan beragam
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2.15

sistem dan teknologi, yang pada akhirnya memudahkan dan meningkatkan
kenyamanan konsumen saat berbelanja produk atau layanan di

platform tersebut.

Persepsi Kemudahan

Presespsi kemudahan adalah sejauh mana individu meyakini bahwa
menggunakan suatu sistem atau teknologi adalah proses yang tidak rumit
dan tidak memerlukan upaya yang besar. Persepsi ini memegang peranan
penting karena dapat mempengaruhi keputusan individu apakah mereka
akan menggunakan atau tidak menggunakan suatu sistem atau teknologi.
Menurut definisi oleh (Karahanna et al., 1999) menyatakan persepsi
kemudahan adalah tingkat keyakinan individu bahwa penggunaan sistem
teknologi akan menjadi hal yang mudah dan memerlukan usaha yang

minimal.

Sedangkan menurut definisi oleh (Kusumawati, 2004) persepsi
kemudahan penggunaan merujuk pada penilaian individu terhadap suatu
teknologi yang dianggap tidak membutuhkan kemampuan khusus yang
tinggi untuk digunakan. Secara keseluruhan, persepsi kemudahan dapat
diartikan sebagai keyakinan individu bahwa menggunakan suatu sistem atau

teknologi adalah hal yang mudah dan tidak memerlukan usaha yang besar.
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2.1.6 Persepsi Kepercayaan

2.1.7

Persepsi kepercayaan merujuk pada sejauh mana individu meyakini
bahwa suatu sistem atau teknologi dapat dipercaya. Pentingnya persepsi ini
terletak pada pengaruhnya terhadap keputusan individu untuk atau tidak
menggunakan suatu sistem atau teknologi. (Banks et al., 1995)
mendefinisikan persepsi kepercayaan adalah keyakinan individu bahwa

suatu sistem atau teknologi dapat diandalkan, aman, dan akurat.

Kepercayaan yang dirasakan mencerminkan keyakinan terhadap
integritas, moralitas, dan kemampuan mitra pertukaran, termasuk
kepercayaan pada platform online (Kim et al., 2012). Kepercayaan
konsumen adalah faktor penting dalam e-commerce dan social commerce.
Konsumen yang merasa percaya pada platform social commerce akan lebih
cenderung menggunakan platform tersebut untuk melakukan pembelian.
Upaya meningkatkan kepercayaan konsumen dapat ditingkatkan dengan
memanfaatkan berbagai fitur social commerce seperti ulasan, penilaian, dan

rekomendasi.

Persepsi Risiko

Persepsi risiko mengacu pada tingkat keyakinan individu mengenai
potensi risiko yang dapat timbul dari suatu tindakan atau keputusan. Saat
berbelanja online, sering sekali muncul perasaan ketidakpastian yang
berhubungan dengan risiko kualitas produk yang mungkin kurang baik,

keterlambatan pengiriman, dan juga masalah keamanan informasi pribadi.
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2.1.8

(Venkatesh & Davis, 2000) menjelaskan mengenai persepsi risiko ialah
tingkat keyakinan individu tentang kemungkinan hasil yang tidak
diinginkan yang dapat timbul ketika mereka mengambil tindakan atau

keputusan tertentu.

Sementara itu, definisi oleh (P. Pavlou, 2001) menyatakan bahwa
persepsi risiko adalah estimasi subjektif individu tentang kemungkinan
mengalami kerugian dalam mencapai suatu hasil yang diinginkan. Secara
keseluruhan, persepsi risiko dapat didefinisikan sebagai keyakinan individu
mengenai potensi risiko yang dapat muncul sebagai akibat dari suatu

tindakan atau keputusan.

Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen adalah reaksi emosional yang timbul setelah
konsumen membandingkan kinerja suatu produk atau layanan dengan
harapan mereka. (Kotler, 2016) mendefinisikan mengenai kepuasan
konsumen, yang diartikan sebagai perasaan senang atau kecewa yang
muncul setelah membandingkan kinerja yang sebenarnya dari produk atau
layanan dengan kinerja yang diharapkan. Konsumen yang merasa puas
dengan pengalaman berbelanja mereka akan cenderung untuk melakukan
pembelian berulang dan memberikan rekomendasi produk atau layanan

kepada orang lain.
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2.1.9 Tekanan Kompetitif

Tekanan kompetitif mengacu pada dorongan yang mendorong
perusahaan untuk meningkatkan kinerja mereka agar tetap bersaing di pasar.
Pada penelitian (E. M. Rogers, 2003) tekanan kompetitif dikaitkan dengan
pemantfaatan teknologi, penelitian ini juga telah menjelaskan bahwa tekanan

kompetitif sebagai faktor lingkungan yang signifikan.

Sementara itu, penelitian oleh (Wang et al., 2016) mendefinisikan
bahwa organisasi bisnis mengadopsi inovasi teknologi sebagai langkah
untuk menghindari risiko kerugian kompetitif. Secara keseluruhan, tekanan
kompetitif dapat diartikan sebagai dorongan atau kekuatan yang akan
mendorong suatau usaha untuk meningkatkan kinerja mereka untuk tetap

kompetitif di pasar.

2.1.10 Kompetensi Teknologi

Kompetensi teknologi adalah mencerminkan kemampuan individu
atau organisasi untuk menggunakan teknologi dengan efektif dan efisien
guna mencapai tujuan tertentu. Ini mencakup pengetahuan, keterampilan,
dan sikap yang diperlukan untuk menggunakan teknologi dengan baik.
(Tong et al., 2022) menjelaskan bahwa kompetensi teknologi menandakan

sumber daya teknis internal yang dimiliki oleh organisasi bisnis.

Sementara itu, penelitian sebelumnya telah mengidentifikasi inovasi

teknologi sebagai faktor terpenting dalam adopsi komunikasi bisnis dan

16



2.1.11

2.2

transaksi elektronik yang inovatif (Deligianni et al., 2019). Karena
kompetensi teknologi sangat terkait dengan teknologi inovatif seperti
penggunaan social commerce, pemahaman yang baik tentang kompetensi

teknologi penting untuk kesuksesan bisnis.

Pengalaman Pertama Berbelanja Online

Pengalaman pertama dalam berbelanja online adalah pengalaman
yang unik dan dapat bervariasi dari satu individu ke individu lainnya.
Pengalaman ini bisa membuat individu merasa nyaman dan mudah, atau
sebaliknya, merasa canggung dan tidak yakin. Pengalaman pertama dalam
menggunakan sosial commerce dapat membawa pengalaman yang positif
atau negatif, tergantung pada faktor tertentu. Menurut ling 2010 didalam
jurnal (Alwafi & Magnadi, 2016) engalaman sebelumnya dalam berbelanja
online memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
konsumen dalam berbelanja online di masa yang akan datang. Sehubungan
dengan kepercayaan konsumen, ada beragam pandangan yang terdapat

dalam penelitian-penelitian terdahulu.

Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu

NO Nama Judul Variabel Hasil Penelitian
Peneliti Penelitian Penelitian
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(Quetal.,
2023)

The role of
online
interaction in
user
stickiness of
social
commerce:
The shopping
value
perspective

Dependen:
The shopping
value
perspective
(user
stickiness)

Independen:
Percevied Ease
of Use,
Percevied
Usefulness,
and Social
Interactivity

Hasilnya
mengungkapkan hal
tersebut persepsi
kemudahan
penggunaan dan
interaktivitas sosial
dapat berdampak
positif terhadap nilai
belanja utilitarian dan
keterikatan pengguna,
sedangkan persepsi
kegunaan dan
interaktivitas sosial
berpengaruh positif
terhadap nilai belanja
hedonis dan
selanjutnya
berpengaruh
kekakuan pengguna.
Oleh karena itu,
interaksi online
memainkan peran
penting dalam
memperkuat
keterikatan pengguna
dalam perdagangan
sosial. Oleh karena
itu, untuk platform
perdagangan sosial,
pengelola perlu terus
meningkatkan
persepsi kemudahan
penggunaan,
kegunaan yang
dirasakan dan
interaktivitas sosial
untuk menarik dan
mempertahankan
penggunanya.

(Akram et
al., 2021)

Online
purchase
intention in
Chinese
social
commerce
platforms:

Dependen:
Online
purchase
intention

Independen:

Hasil penelitian
menunjukkan bahwa
motivasi utilitarian
dan hedonis
berpengaruh positif
terhadap OPI. Selain
itu, eWOM dan nilai
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Being Utilitarian sosial moderat secara
emotional or | (convenience, | signifikan dan positif
rational? selection, hubungan antara
information (motivasi hedonis &
aavailibility, utilitarian) dan OPIL.
lack of
sociality) mand
Hedonic
(adventure
shopping, idea
shopping,
social
shopping,
gratification
shopping)
(Kizgin et | The impact of | Dependen: Hasil penelitian
al., 2021) online vs. Purchase mengkonfirmasi
offline Intentions dampak orientasi
acculturation bahasa dan
on purchase | Independen: | persahabatan terhadap
intentions: A | Friendship enkulturasi/akulturasi,
multigroup | Orientation yang pada gilirannya
analysis of the | dan Language | berdampak pada niat
role of Use pembelian. Hasilnya
education menunjukkan adanya
perbedaan antara tiga
kelompok dalam hal
tingkat pendidikan
mereka.
(Busalim Customer Dependen: Hasilnya
et al., engagement | Customer menunjukkan bahwa
2021) behaviour on | Engagement perilaku keterlibatan
social behavior in s- | pelanggan sangat kuat
commerce | commerce ditentukan oleh
platforms: An interaksi sosial, faktor
empirical Independen: | teknologi
Study Informational | (interaktivitas dan
Support, kualitas sistem), dan
Emotional motivasi faktor
Support, (motivasi hedonis dan
Accessibility, utilitarian serta nilai
and Usability | yang dirasakan). Di

antara faktor-faktor
ini, nilai yang
dirasakan dan
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interaksi sosial
memiliki dampak
paling signifikan
terhadap perilaku
keterlibatan
pelanggan di
perdagangan sosial
platform. Implikasi
teoritis dan praktis
dari temuan ini
dibahas.

(Tang et
al., 2023)

Perceived
uncertainty
and switching
intention on
e-commerce
platforms:
The
moderating

role of usage
habit

Dependen:
Switching
Intention on e-
commerce

Independen:
Perceived
seller
opportunism
and Preceived
information
asymmetry

Hasil dari penelitian
ini yaitu terdapat tiga
temuan utama.
Pertama, persepsi
asimetri informasi
dan persepsi
oportunisme penjual
meningkatkan
ketidakpastian yang
dirasakan pengguna.
Kedua, ketidakpastian
yang dirasakan secara
langsung dan positif
mempengaruhi
diskonfirmasi
(kognisi internal),
sedangkan secara
tidak langsung
mempengaruhi
ketidakpuasan (afeksi
internal) melalui
diskonfirmasi. Ketiga,
kebiasaan pengguna
menggunakan
platform lama secara
negatif memoderasi
dampak yang
dirasakan
ketidakpastian
mengenai
diskonfirmasi. Selain
itu, diskonfirmasi dan
ketidakpuasan
berkontribusi positif
niat beralih pengguna.
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Temuan ini
memberikan
pencerahan berharga
bagi pemilik platform
e-commerce untuk
melakukan hal

tersebut
mempertahankan
pengguna.
(Yousefi et Factors Dependen: Hasil dari paper ini
al., 2023) influencing | The frequency | yaitu terdapat dua
the types of | of online hipotesis yang bisa
merchandise | shopping menjelaskan
purchased hubungan antara
online: Independen: | karakteristik
Evidence from | Environmental | lingkungan dan
the 2018 characteristics | frekuensi belanja
California online untuk berbagai
survey of jenis merchandise:
emerging 1. Buku fisik dan
transportation DVD,
trends 2. E-book, film

digital, acara
TV,

3. Pakaian,
sepatu,

4. Bahan
makanan,
produk segar,
dan bunga

5. Elektronik.

Perilaku pembelian
online masyarakat
sangat dipengaruhi
oleh ciri-ciri
sosiodemografi.
Belanja online kurang
populer di kalangan
orang yang lebih
sering mengemudi.
Hal ini dapat
memberikan wawasan
berharga dan
membantu menilai
dampak perilaku
belanja elektronik.
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(Petcharat | A4 conceptual | Dependen: Hasil paper ini yaitu
et al., model to negative menganalisis
2023) imply a innovation hubungan sebab
negative assessment akibat dengan
innovation | framework on | menggunakan
assessment | consumer Pemodelan
framework on | behavior via e- | Persamaan Struktural.
consumer business Implikasi kerangka
behaviors | platforms penilaian yang
through the mencakup pengaruh
electronic | Independen: | Faktor negatif dapat
business Online menjadi faktor dalam
platforms | purchase habit, | keputusan membeli
loss aversion, suatu produk dan
Transition meningkatkan atau
cost, mengurangi
Uncertainty pengabaian keranjang
cost, Sunk cost, | belanja di platform e-
and Social commerce. Kerangka
Norms kerja ini juga dapat
menggambarkan
contoh-contoh
perspektif negatif dan
penyelarasan insentif
dengan perilaku
aktual.
(Melovi¢ | Determinants | Dependen: Hasil paper ini
et al., of Consumer mengungkapkan
2021) Millennials' | satisfaction bahwa generasi
behavior in | and e-business | Milenial puas dengan
online development pengalaman
shopping— sebelumnya dalam
Implications | Independen: | belanja online.
on consumers’ | Demographic | Mereka menganggap
satisfaction | characteristics, | bermanfaat
and e- The affirmative | dibandingkan
business of online membeli ditoko-toko
development | shopping, and | tradisional, namun
Risk and juga menganggapnya
barrier sangat berisiko, itulah
shopping sebabnya mereka

kebanyakan membeli
produk-produk murah
secara online. Hasil
penelitian juga
menunjukkan bahwa
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perilaku konsumen
milenial dalam
pembelian online
sangat bergantung
pada karakteristik
demografi mereka.

9. (Moloi et Evaluating | Dependen: Hasil dari paper ini
al., 2022) key Purchase yaitu menemukan
antecedents | Intentions bahwa manfaat OCR
and sepenuhnya
consequences | Independen: memediasi hubungan
of the Source antara kredibilitas
perceived credibility, sumber dan
helpfulness of | Product kepercayaan yang
online knowledge, dirasakan untuk
consumer | Social memperhitungkan
reviews: A influence, niat membeli.
South African | Perceived Sedangkan
study trust, and pengetahuan produk
Brand image berpengaruh
signifikan OCR,
pengaruh sosial tidak.
Yang penting,
kegunaan OCR
memberikan efek
moderat pada citra
merek,
mempengaruhi niat
membeli konsumen.
10. | (Fernandes | Measurement | Dependen: Hasil penelitian
et al., of factors Online shopper | menunjukkan bahwa
2021) influencing | buying ketiga faktor yang
online decisions menjelaskan sumber
shopper informasi online
buying Independen: | mempunyai dampak
decisions: A | Evidental yang signifikan
scale online selama pengambilan
development | influence, keputusan pembelian
and Cpnfirmational | pembeli. Penelitian
validation online tersebut berkaitan
influence, and | dengan ‘Online
Experiential Susceptibility Scale’
online (OSS) kepada
influence pengecer online untuk
mengeksplorasi
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2.3

pengaruh belanja
online, sehingga

dapat dikelola
kampanye mereka
sebagaimana
mestinya.

11. | (Septianto | The power of | Dependen: Hasil dari paper ini
etal., beauty? The | Purchase yaitu menunjukkan
2020) interactive | Intentions bagaimana emosi rasa

effects of awe kagum ditimbulkan

and online | Independen: oleh produk cantik

reviews on | Online Review | dalam iklan dapat

purchase (Negative vs mengurangi persepsi

intentions | Positif) risiko pembelian,
yang menyebabkan
penilaian konsumen
yang menguntungkan
terhadap suatu produk
atau layanan
meskipun memiliki
ulasan negatif.

12. (Rahman | A4n empirical | Dependen: Hasil penelitian
et al., analysis of | Adoption of menunjukkan bahwa
2022) cashless Cashless kompatibilitas dan

payment Payments kompetensi teknologi
systems for memiliki signifikansi
business Independen: yang lebih tinggi
transactions | Technological | hubungan dengan
factor, penerapan sistem
Environmental | pembayaran non-
factors, dan tunai.
Organizational
factors

Hipotesis Penelitian

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, maka

hipotesis yang dirumuskan:
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2.3.1 Hubungan antara kompatibilitas dengan perilaku adopsi social

commerce

Tingkat kompatibilitas teknologi dengan social commerce menjadi
faktor penting dalam menentukan kesuksesan penggunaan social
commerce. Inovasi dapat dikatakan konsisten atau tidak konsisten dapat
dilihat dari segi kualitas sosiokultural lebih lanjut, keyakinan, pemikiran
baru, dan kebutuhan dari pihak pengadopsi (E. Rogers, 2004). Menurut
penelitian yang dilakukan oleh (Li¢bana-Cabanillas et al., 2014)
menyatakan kesesuaian ini melibatkan konsistensi inovasi dengan
pengalaman dan nilai-nilai yang dimiliki individu. Oleh karena itu, dunia
bisnis akan memiliki peluang baru apabila mengadopsi platform social
commerce.

Sementara penelitian yang dilakukan oleh (Qalati et al., 2021) juga
menunjukkan bahwa tingkat kesesuaian merupakan salah satu faktor yang
mempengaruhi keputusan penggunaan media sosial oleh UMKM. Dengan
teknologi yang kompatibel, proses jual beli di media sosial dapat berjalan
dengan efisien dan aman, sehingga dapat meningkatkan kepuasan bagi
pengguna. Berdasarkan uraian tersebut, maka peneliti merumuskan
hipotesis sebagai berikut:

H1: Kompatibilitas memiliki hubungan positif dengan adopsi social

commerce.
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2.3.2 Hubungan antara persepsi kemudahan dengan perilaku adopsi social

commerce

Persepsi kemudahan berkaitan dengan cara individu yang melihat
sejauh mana mereka merasa bahwa melakukan transaksi atau berinteraksi
dalam social commerce adalah hal yang mudah dan tidak memerlukan
banyak usaha. Penggunaan teknologi yang mudah akan meningkatkan
minat penggunaan dalam social commerce. Pada penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh (Qu et al., 2023) menunjukkan persepsi kemudahan
penggunaan dan interaktivitas sosial memiliki pengaruh positif terhadap
nilai belanja yang bersifat utilitarian dan mempengaruhi ikatan antar
pengguna dan platform.

Selanjutnya (P. A. Pavlou, 2003) juga menyatakan bahwa persepsi
kemudahan memiliki pengaruh positif terhadap minat menggunakan
applikasi belanja online. Dengan merujuk pada penelitian tersebut, dapat
disimpulkan bahwa kemudahan penggunaan teknologi adalah faktor
penting dalam mempengaruhi adopsi social commerce. Maka dari itu,
pengguna akan lebih cenderung untuk menggunakan platform social
commerce yang sederhana dan mudah digunakan. Berdasarkan uraian
tersebut, maka peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut:

H2 : Persepsi kemudahan berpengaruh positif terhadap adopsi social

commerce
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2.3.3 Hubungan antara persepsi kepercayaan dengan perilaku adopsi social

commerce

Penelitian yang dilakukan oleh (Moorman et al., 1993) menjelaskan
bahwa kepercayaan mencerminkan hubungan saling percaya antara dua
belah pihak yang terlibat dalam suatu interaksi. Kepercayaan yang kuat
dapat memberikan kepastian kepada individu untuk terus menggunakan
platform social commerce. Sementara penelitian yang dilakukan oleh
(Moloi et al., 2022) menekankan bahwa manfaat yang diperoleh dari kontrol
otonom konsumen (OCR) berperan sebagai perantara penting dalam
menghubungkan kredibilitas sumber dengan kepercayaan yang dirasakan

terhadap niat berbelanja.

Penelitian oleh (Corbitt et al., 2003) juga mendukung pengaruh
kepercayaan terhadap minat menggunakan online shopping. Dengan
merujuk pada hasil penelitian tersebut, dapat disimpulkan bahwa
kepercayaan konsumen merupakan salah satu faktor utama dalam
penggunaan social commerce. Oleh karena itu, perusahaan yang beroperasi
dalam social commerce dapat membangun kepercayaan konsumen dengan
cara menyediakan produk atau layanan yang berkualitas, memberikan
pelayanan pelanggan yang baik, menjaga keamanan platform pelanggan,
dan memanfaatkan fitur-fitur social commerce yang relevan. Berdasarkan

uraian tersebut, maka peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut:
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H3 : Persepsi kepercayaan berpengaruh positif terhadap perilaku

adopsi social commerce

Hubungan antara persepsi risiko dengan perilaku adopsi social

commerce

Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Septianto et al., 2020)
disebutkan bahwa Bhandari dan Rodgers menemukan bahwa membaca
ulasan negatif dapat meningkatkan persepsi risiko pembelian. Pengaruh
negatif ini mengacu pada perasaan ketakutan atau ketidakpastian yang dapat
merugikan pengguna dan mengurangi keinginan mereka untuk bertransaksi
menggunakan social commerce. Individu umumnya cenderung memilih

sesuatu yang lebih pasti, aman, dan minim risiko.

Di sisi lain, penelitian yang sama oleh (Septianto et al., 2020) juga
menunjukkan bahwa rasa kagum yang muncul akibat produk yang menarik
dalam iklan dapat mengurangi persepsi risiko pembelian, sehingga pada
akhirnya mengarah pada penilaian positif konsumen terhadap suatu produk
atau layanan, bahkan jika terdapat ulasan negatif. Oleh karena itu, risiko
merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi preferensi belanja
konsumen, sehingga persepsi risiko memainkan peran penting sebagai
penghambat keputusan saat berbelanja online. Berdasarkan uraian tersebut,

maka peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut:

H4 : Persepsi risiko berpengaruh negatif terhadap perilaku adopsi

social commerce
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2.3.5 Hubungan antara kepuasan konsumen dengan perilaku adopsi social

commerce

Menurut kotler, dalam penelitian (Nuraeni et al., 2017) ada lima
indikator untuk menilai tingkat kepuasan konsumen, yaitu: kualitas layanan,
kualitas produk, emosional, harga dan biaya, serta kemudahan.
Ketidakpuasan konsumen dapat terjadi jika barang yang diterima oleh
konsumen tidak sesuai dengan harapannya, terutama karena mereka tidak
memiliki kesempatan untuk melihat produk secara langsung. Hal ini dapat
menyebabkan konsumen merasa bahwa pengeluaran yang mereka

keluarkan tidak sebanding dengan apa yang mereka terima.

Penelitian yang dilakukan oleh (Melovi¢ et al, 2021)
mengungkapkan bahwa generasi milenial merasa puas dengan pengalaman
berbelanja online mereka sebelumnya, karena dianggap lebih bermanfaat
daripada berbelanja di toko-toko tradisional, meskipun juga dianggap
memiliki risiko yang tinggi. Oleh karena itu, perusahaan yang menggunakan
social commerce memiliki potensi untuk meningkatkan kualitas kepuasan
konsumen dalam pengalaman berbelanja online melalui social commerce.
Berdasarkan uraian tersebut, maka peneliti merumuskan hipotesis sebagai

berikut:

HS : Kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap perilaku

adopsi social commerce
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2.3.6 Hubungan antara tekanan kompetitif dengan perilaku adopsi social

commerce

Menurut Penelitian yang dilakukan oleh (Lin, 2014) menunjukkan
bahwa tekanan persaingan memiliki hubungan yang signifikan dengan
adopsi sistem manajemen rantai pasokan online oleh organisasi bisnis.
Tekanan kompetitif mendorong perusahaan untuk melakukan perubahan,
termasuk penggunaan social commerce sebagai salah satu inovasi teknologi

yang relevan.

Penelitian yang dilakukan oleh (Sin et al., 2016) tingkat persaingan
yang semakin tinggi antara organisasi bisnis akan meningkatkan
kemungkinan adopsi model bisnis internet. Dengan merujuk pada referensi-
referensi tersebut, dapat disimpulkan bahwa tekanan kompetitif adalah
salah satu faktor utama yang mendorong perusahaan untuk melakukan
inovasi teknologi, seperti penggunaan social commerce. Dengan inovasi
teknologi ini, perusahaan dapat memperkuat posisi mereka di pasar dan
meningkatkan pengalaman berbelanja yang lebih baik bagi konsumen.
Berdasarkan uraian tersebut, maka peneliti merumuskan hipotesis sebagai

berikut:

H6 : Tekanan kompetitif berpengaruh positif terhadap perilaku adopsi

social commerce
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2.3.7 Hubungan antara kompetensi teknologi dengan perilaku adopsi social

2.3.8

commerce

Penelitian sebelumnya (Deligianni et al., 2019) telah menegaskan
bahwa inovasi teknologi merupakan salah satu faktor utama dalam adopsi
bisnis komunikasi dan transaksi elektronik yang inovatif. Sementara itu,
penelitian oleh (Tong et al., 2022) mengidentifikasi kompetensi teknologi
sebagai representasi dari sumber daya teknis internal dalam organisasi
bisnis. Dengan demikian, kompetensi teknologi memiliki peran penting
dalam menjamin kesuksesan bisnis, khususnya dalam ranah
sosial commerce. Berdasarkan uraian tersebut, maka peneliti merumuskan

hipotesis sebagai berikut:

H7 : Kompetensi teknologi berpengaruh positif terhadap perilaku

adopsi social commerce

Hubungan antara pengalaman pertama dengan perilaku adopsi social

commerce

Penelitian yang dilakukan oleh (Lina Zhou, Liwei Dai, 2007)
menekankan pentingnya peran e-bisnis dalam menciptakan forum online di
mana konsumen dapat berbagi pengalaman mereka. Ini ditekankan karena
peningkatan komunikasi sosial dan interaksi antar individu mengenai
berbelanja online memiliki efek positif pada niat konsumen untuk

berbelanja secara online.
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Selain itu, penelitian selanjutnya yang dilakukan oleh (Melovi¢ et
al., 2021) menyatakan bahwa pengalaman sebelumnya yang dimiliki
generasi milenial juga memengaruhi perilaku konsumen di masa depan,
termasuk niat untuk berbelanja online lagi. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa pengalaman pertama dalam menggunakan sosial
commerce memiliki potensi besar untuk memengaruhi keputusan
pembelian konsumen di masa depan. Konsumen yang memiliki pengalaman
positif  cenderung untuk  melakukan pembelian ulang dan
merekomendasikan produk atau jasa kepada orang lain. Berdasarkan uraian

tersebut, maka peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut:

H8 : Pengalaman pertama berpengaruh positif terhadap perilaku

adopsi social commerce
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2.4  Kerangka Penelitian

2.4.1 Kerangka Penelitian serta Hubungan antar Variabel

Gambar 2.1
Model Penelitian
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3.1

3.1.1

3.1.2

BAB III

METODE PENELITIAN

Populasi dan Sampel

Populasi

Kelompok umum yang terdiri dari individu atau kelompok yang
memiliki kualitas dan karakteristik khusus yang telah ditentukan oleh
peneliti untuk tujuan studi, dan setelah itu digunakan untuk mengambil
kesimpulan (Sugiyono, 2017). Populasi yang menjadi subjek penelitian ini
adalah generasi Z yang pernah menggunakan platform social commerce dan
berada di Daerah Istimewa Yogyakarta, yang mencakup baik

pembeli maupun penjual.

Sampel

Sampel merupakan komponen utama dari populasi yang bertujuan
untuk mewakili karakteristik populasi tersebut dalam penelitian (Susiliana,
2019). Dalam penelitian ini, sampel yang digunakan adalah individu yang
menggunakan platform sosial commerce dan berlokasi di Daerah Istimewa
Yogyakarta. Pendekatan pengambilan sampel yang digunakan adalah
purposive sampling, di mana hanya sampel yang memenubhi kriteria tertentu
yang akan dimasukkan dalam penelitian. Kriteria yang digunakan untuk

pemilihan sampel adalah:
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1. Responden mempunyai akun media sosial (Facebook,
Instagram, Tiktok, Whatsapp, Pinterest, Line, Telegram)

2. Responden telah melakukan transaksi setidaknya satu kali
melalui media sosial (Facebook, Instagram, Tiktok, Whatsapp,

Pinterest, Line, Telegram)

Untuk menentukan jumlah sampel minimum, digunakan rumus
Lemeshow pada populasi yang jumlahnya tidak dapat diketahui. Rumus ini
digunakan untuk mengetahui jumlah anggota populasi yang tidak terbatas

(Infinite Population).

Penentuan jumlah sampel minimum menggunakan rumus
Lemeshow pada populasi yang jumlahnya tidak diketahui. Sehingga

penentuan jumlah sampel minimum dihitung berdasarkan rumus berikut:

_ Z’apq _Z’p(1-p)

d? dz

Keterangan:

n = Jumlah Sampel

Z = Skor kepercayaan 95% = 1,96
o = derajat kepercayaan (5%)

p = Maksimal Estimasi = 0,5%

d = Sampling error = 10%

Berdasarkan perhitungan tersebut, maka sampel minimum yang

dibutuhkan adalah sejumlah 96,04 atau dibulatkan menjadi 100 sampel.
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3.2 Variabel Penelitian

Berdasarkan peninjauan literatur awal yang telah dilakukan,
penelitian ini mengadopsi model yang diusulkan oleh (Rahman et al., 2022)
dengan beberapa penyesuaian. Oleh karena itu, dalam penelitian ini terdapat
8 (delapan) variabel independen yang telah ditentukan, yaitu Kompatibilitas
(sebagai faktor teknologi), Kemudahan (sebagai faktor teknologi), Persepsi
Kepercayaan (sebagai faktor Psikologi), Persepsi Risiko (sebagai faktor
Psikologi), Kepuasan Konsumen (sebagai faktor Psikologi), Tekanan
Kompetitif (sebagai faktor Lingkungan), Kompetensi Teknologi (sebagai
faktor Lingkungan), dan Pengalaman Pertama Berbelanja Online (sebagai
faktor Lingkungan). Sementara variabel dependen dalam penelitian ini

adalah Adopsi Social Commerce.

3.2.1 Variabel Independen

3.2.1.1 Kompatibilitas
Kompatibilitas adalah salah satu indikator dalam faktor teknologi,
yang didasarkan pada nilai-nilai, pengalaman, norma, dan praktik yang
terkait. Dalam sebuah penelitian yang dilakukan oleh (Wong et al., 2020),
kompatibilitas diidentifikasi sebagai unsur dalam faktor teknologi, dan
konsep ini berasal dari teori difusi inovasi. Dalam konteks social commerce,
kompatibilitas teknologi merujuk pada kemampuan platform social

commerce untuk berinteraksi dengan berbagai sistem dan teknologi yang
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3.2.1.2

berbeda, sehingga pada akhirnya meningkatkan kenyamanan konsumen

dalam melakukan pembelian produk atau layanan di platform tersebut.

Tabel 3.1

Pertanyaan Kompatibilitas

KODE | INDIKATOR | ITEM PERTANYAAN SUMBER
REFERENSI
KOMI1 | Mengharapkan | Perubahan yang (Rahman et al.,
perubahan yang | diperkenalkan oleh 2022)
konsisten platform sosial
commerce tersebut
konsisten dengan
keyakinan/nilai bisnis
saya
KOM2 Kesesuaian | Platform sosial
dengan commerce tersebut
infrastruktur | kompatibel dengan
infrastruktur teknologi
informasi bisnis saya
KOM3 | Perubahan yang | Perubahan yang
konsisten diperkenalkan platform
sosial commerce tersebut
konsisten dengan operasi
bisnis saya saat ini.
KOM4 Kesesuaian Sistem platform sosial
dengan gaya | commerce kompatibel
hidup dengan gaya hidup
KOMS5 | Kepercayaan | Saya yakin fitur platform
akan sosial commerce tersebut
kompatibilitas | dapat memenuhi

kebiasaan belanja online

Persepsi Kemudahan

Persepsi kemudahan memiliki peran yang krusial karena berpotensi

memengaruhi keputusan individu apakah mereka akan mengadopsi atau

tidak mengadopsi suatu sistem atau teknologi. Sesuai dengan definisi yang
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diberikan oleh (Kusumawati, 2004), persepsi kemudahan penggunaan

merujuk pada evaluasi yang dilakukan individu terhadap teknologi yang

dianggap tidak memerlukan tingkat kemampuan khusus yang tinggi

untuk digunakan.

Pertanyaan Persepsi Kemudahan

Tabel 3.2

KODE | INDIKATOR | ITEM PERTANYAAN SUMBER
REFERENSI
PKM1 Fungsi pada | Fungsi yang ditetapkan (Qu et al., 2023)
platform oleh sosial commerce
tersebut sederhana dan
mudah dipelajari
PKM?2 | Susunan menu | Menurut saya, susunan
pada platform | menu pada platform
sosial commerce tersebut
mudah dipahami
PKM3 Menemukan | Dapat dengan mudah
informasi menemukan informasi
produk yang diperlukan
PKM4 Dapat Menurut saya, platform
digunakan sosial commerce tersebut
kapan saja dapat digunakan kapan
saja
PKMS5 | Membagikan | Saya akan
informasi merekomendasikan
platform sosial
commerce ini ke kerabat
dan teman.

3.2.1.3 Persepsi Kepercayaan

Persepsi kepercayaan merujuk pada tingkat keyakinan individu terhadap

keandalan dan keamanan suatu sistem atau teknologi. Relevansi penting

dari persepsi ini terletak pada pengaruhnya terhadap keputusan individu
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untuk menggunakan atau tidak menggunakan suatu sistem atau teknologi.

Dalam definisi yang disampaikan oleh (Banks et al., 1995), persepsi

kepercayaan merupakan keyakinan individu bahwa suatu sistem atau

teknologi dapat diandalkan, aman, dan memberikan hasil yang akurat.

Tabel 3.3

Pertanyaan Persepsi Kepercayaan

KODE

INDIKATOR

ITEM PERTANYAAN

SUMBER

REFERENSI

PKPI

Integritas yang
tinggi

Menurut saya, platform
sosial commerce tersebut
dengan mayoritas ulasan
konsumen online yang
positif memiliki
integritas yang tinggi.

PKP2

Dapat
dipercaya

Perangkat platform sosial
commerce tersebut
dengan ulasan konsumen
online yang baik
tampaknya lebih dapat
dipercaya dibandingkan
perangkat dengan ulasan
konsumen online yang
tidak baik.

PKP3

Ulasan yang
baik

platform sosial
commerce tersebut
dengan ulasan konsumen
online yang baik
tampaknya memenuhi
janjinya.

PKP4

Kesan terhadap
platform

Kesan saya terhadap
kepercayaan ulasan
konsumen online tentang
platform sosial
commerce tersebut sangat

tinggi.

(Moloi et al.,
2022)
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3.2.1.4 Persepsi Risiko
Ketika berbelanja online, sering kali muncul perasaan ketidakpastian yang
berkaitan dengan risiko terkait kualitas produk yang mungkin tidak
memuaskan, keterlambatan pengiriman, dan juga kekhawatiran mengenai
keamanan informasi pribadi. Dalam definisi yang dikemukakan oleh (P.
Pavlou, 2001), persepsi risiko adalah perkiraan subjektif individu
mengenai sejauh mana mereka mungkin mengalami kerugian dalam
mencapai hasil yang diharapkan. Persepsi risiko dapat diartikan sebagai
keyakinan individu tentang potensi risiko yang mungkin timbul sebagai
akibat dari suatu tindakan atau keputusan yang diambil.
Tabel 3.4

Pertanyaan Persepsi Risiko

KODE | INDIKATOR | ITEM PERTANYAAN SUMBER
REFERENSI
PRSI Risiko Menurut saya, ada risiko | (Melovi¢ et al.,
kehilangan kehilangan uang saat 2021)
uang bertransaksi melalui
platform sosial
commerce tersebut.
PRS2 Risiko Menurut saya, ada risiko
keterlambatan | keterlambatan dalam
pengiriman produk saat
bertransaksi melalui
platform sosial
commerce tersebut.
PRS3 Risiko Menurut saya, ada risiko
ketidaksesuaian | ketidaksesuaian produk
saat bertransaksi melalui
platform sosial
commerce tersebut
PRS4 | Risiko bentuk | Menurut saya, saya akan
materil mengalami kerugian
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dalam bentuk materiil
jika bertransaksi melalui
platform sosial
commerce tersebut
PRSS5 | Kerugian atas | Menurut saya, saya akan
risiko mengalami kerugian atas
risiko ketidaksesuaian
produk jika bertransaksi
melalui platform sosial
commerce tersebut.

3.2.1.5 Kepuasan Konsumen
Menurut definisi (Kotler, 2016) mengenai kepuasan konsumen yang
merujuk pada perasaan senang atau kekecewaan yang muncul setelah
membandingkan kinerja aktual dari produk atau layanan dengan
ekspektasi yang dimiliki. Ketika konsumen merasa puas dengan
pengalaman berbelanja mereka, cenderung untuk melakukan pembelian
ulang dan memberikan rekomendasi produk atau layanan
kepada orang lain.
Tabel 3.5

Pertanyaan Kepuasan Konsumen

KODE | INDIKATOR | ITEM PERTANYAAN SUMBER

REFERENSI
KKMI1 Ulasan Ulasan online (Petcharat et al.,
memudahkan | memudahkan saya 2023)
mengambil membuat keputusan
keputusan pembelian.
KKM?2 | Meningkatkan | Ulasan online
efektifitas meningkatkan efektivitas

saya dalam membuat
keputusan pembelian.
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KKM3 Ulasan Ulasan online telah
memotivasi memotivasi saya untuk
keputusan membuat keputusan
pembelian pembelian.
KKM4 | Mengadopsi | Terakhir kali saya
rekomendasi | membaca ulasan online,
konsumen saya mengadopsi
rekomendasi konsumen
dan membeli
produk/layanan yang
direkomendasikan.

3.2.1.6 Tekanan Kompetitif
Tekanan kompetitif menggambarkan dorongan atau motivasi yang
mendorong perusahaan untuk meningkatkan kinerjanya guna tetap
bersaing dalam pasar. Dalam penelitian yang dilakukan oleh (E. M.
Rogers, 2003), tekanan kompetitif dihubungkan dengan pemanfaatan
teknologi, dan penelitian tersebut juga menjelaskan bahwa tekanan
kompetitif =~ merupakan  faktor  lingkungan  yang  memiliki
dampak signifikan.
Tabel 3.6

Pertanyaan Tekanan Kompetitif

KODE | INDIKATOR | ITEM PERTANYAAN SUMBER

REFERENSI
TKMI Keunggulan | Pesaing yang (Rahman et al.,
kompetitif menerapkan sistem sosial 2022)

commerce sejak dini
telah memperoleh

keunggulan kompetitif.
TKM?2 Kehilangan Saya yakin bahwa
pelanggan kemungkinan akan
kehilangan pelanggan
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jika tidak menerapkan
sistem social commerce.
TKM3 Persaingan Bisnis akan menghadapi
bisnis tekanan persaingan jika
tidak menerapkan sistem
sosial commerce.

3.2.1.7 Kompetensi Teknologi
Kompetensi teknologi mencerminkan tingkat kemampuan individu atau
organisasi dalam mengoperasikan teknologi dengan efektif dan efisien
untuk mencapai tujuan yang spesifik. Penelitian sebelumnya telah
mengakui pentingnya inovasi teknologi sebagai faktor utama dalam adopsi
komunikasi bisnis dan transaksi elektronik yang inovatif, seperti yang
disebutkan oleh (Deligianni et al., 2019)
Tabel 3.7

Pertanyaan Kompetensi Teknologi

KODE | INDIKATOR | ITEM PERTANYAAN SUMBER

REFERENSI

KMTI1 Infrastruktur | Infrastruktur TIK saat ini | (Rahman et al.,

yang dapat mendukung 2022)
mendukung | platform sosial
commerce.
KMT2 Pemahaman | Bisnis akan berdedikasi
karyawan untuk memastikan bahwa

karyawan memahami
teknologi terkait platform
sosial commerce

tersebut.
KMT3 Fitur pada Saya mengetahui semua
platform fitur pada platform sosial

commerce tersebut.
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3.2.1.8 Pengalaman Pertama Berbelanja Online

Pengalaman pertama dalam berbelanja online adalah pengalaman yang
unik dan dapat bervariasi dari satu individu ke individu lainnya.
Pengalaman ini dapat menghasilkan perasaan kenyamanan dan
kemudahan, atau sebaliknya, membuat individu merasa tidak terbiasa dan
ragu. Menurut ling 2010 yang dijelaskan dalam jurnal yang ditulis oleh
(Alwafi & Magnadi, 2016), pengalaman sebelumnya dalam berbelanja
online memiliki dampak positif dan signifikan pada minat beli konsumen
dalam berbelanja online di masa mendatang.

Tabel 3.8

Pertanyaan Pengalaman pertama Berbelanja Online

KODE | INDIKATOR | ITEM PERTANYAAN SUMBER

REFERENSI
PBO1 Kenyamanan | Saya merasa nyaman (Melovi¢ et al.,
menggunakan | menggunakan platform 2021)
platform sosial commerce
tersebut.
PBO2 Kepuasan Saya merasa puas ketika
dalam menggunakan platform
menngunakan | sosial commerce
platform tersebut.

PBO3 Kepercayaan | Saya menjadi semakin
pada platform | percaya terhadap
platform sosial
commerce tersebut.
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3.2.2

3.2.2.1

Variabel Dependen
Adopsi Social Commerce
Sebuah model bisnis yang menggabungkan media sosial dengan e-
commerce adalah suatu bentuk model bisnis yang memungkinkan
konsumen untuk melakukan pembelian produk atau jasa secara online
melalui platform media sosial. Dalam definisi yang disajikan oleh (Liang
& Turban, 2011), social commerce dijelaskan sebagai kegiatan jual-beli
secara online yang memanfaatkan teknologi web 2.0 dan jejaring sosial
untuk mendorong interaksi sosial dan rekomendasi dari pengguna.

Tabel 3.9

Pertanyaan Pengalaman pertama Berbelanja Online

KODE | INDIKATOR | ITEM PERTANYAAN SUMBER

REFERENSI
ASCI Penggunaan | Menggunakan platform (Rahman et al.,
yang bagus sosial commerce adalah 2022)
ide yang bagus.

ASC2 Keinginan Saya berpikir bahwa saya
menggunakan | ingin menggunakan
platform sosial
commerce.

ASC3 | Aktivitas yang | Saya berpikir bahwa
menyenangkan | berbelanja menggunakan
platform sosial
commerce adalah
aktifitas yang
menyenangkan.
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3.3

3.3.1

Sumber Data dan Metode Pengumpulan Data

Sumber Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, yang
merupakan data yang diperoleh secara langsung dari para responden.
Berdasarkan hasil survei yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa
Internet Indonesia (APJII) pada tahun 2022-2023, Daerah Istimewa
Yogyakarta menunjukkan tingkat penetrasi penggunaan internet sebesar
79.03% per provinsi, menunjukkan tingkat penggunaan internet yang tinggi.
Responden yang menjadi subjek penelitian adalah individu yang merupakan
pengguna platform social commerce di Daerah Istimewa Yogyakarta dan
pernah melakukan pembelian melalui platform social commerce, yang

dianggap memiliki potensi untuk penelitian ini.

3.3.2 Metode Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merujuk pada metode yang akan
digunakan untuk mendapatkan informasi dan data yang diperlukan dalam
penelitian (Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini, peneliti memanfaatkan
sumber data primer, yang berarti data diperoleh langsung dari sumber asli
melalui penggunaan kuesioner online yang didistribusikan dalam bentuk
google form. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran serangkaian
pertanyaan tertulis kepada responden yang diharapkan menjawabnya

(Sugiyono, 2017).
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3.4

Kuesioner dirancang dengan menggunakan opsi jawaban dalam
skala likert, yang mencakup poin skala dari 1 hingga 6, menggambarkan
dari "sangat tidak setuju" hingga "sangat setuju." Pendekatan ini dipilih
untuk efisiensi dan efektivitas dalam mengumpulkan data dari sejumlah
responden yang besar dalam waktu yang singkat. Skala likert dengan jumlah
poin genap digunakan untuk menghindari jawaban netral atau ragu-ragu,
sebagaimana disarankan oleh (Hertanto, 2017). Kategori jawaban yang
digunakan dalam skala likert yaitu :

1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Kurang Setuju

4 = Cukup Setuju

5 = Setuju

6 = Sangat Setuju

Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif bertujuan untuk menilai karakteristik dari suatu

data penelitian. Tujuan dari analisis deskriptif yaitu untuk memperoleh
informasi yang terdapat dalam data dan tidak bermaksud untuk menguji
hipotesis. Metode analisis deskriptif digunakan untuk menguraikan atau
menjelaskan tanggapan yang terdiri dari usia, jenis kelamin, domisili
kab/kota Yogyakarta, status pekerjaan, dan media social commerce yang

digunakan. Dengan menggunkana analisis deskriptif, penelitian bertujuan
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3.5

3.5.1

untuk mengidentifikasi nilai minimal, maksimal, rata-rata dan standar

deviasi dari data yang dikumpulkan.

Metode Analisis Data

Dalam penelitian ini, digunakan metode analisis data yang dikenal
sebagai Partial Least Square (PLS), yang merupakan salah satu komponen
dari Structural Equation Model (SEM). Kelebihan dari metode PLS adalah
tidak memerlukan banyak asumsi dan dapat diestimasi dengan jumlah
sampel yang relatif kecil. Untuk mengestimasi model, digunakan perangkat
lunak SmartPLS, sesuai dengan panduan yang diberikan oleh (Latan &
Ramli, 2018). Proses analisis data dalam penelitian ini terdiri dari dua tahap,
yakni tahap pertama adalah model pengukuran (outer model) dan tahap

kedua adalah model struktural (inner model).

Analisis Kuantitatif (Quter Model)

3.5.1.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengevaluasi apakah kuesioner
penelitian merupakan alat yang sah atau tidak. Validitas penelitian
mencerminkan sejauh mana alat ukur tersebut sesuai dengan apa yang
sebenarnya ingin diukur. Menurut studi yang dilakukan oleh (Nurdin et al.,
2020), validitas data ditentukan oleh akurasi proses pengukuran. Dalam
penelitian ini, variabel yang diukur mencakup Kompatibilitas (KOM),
Persepsi Kemudahan (PKM), Persepsi Kepercayaan (PKP), Persepsi Risiko

(PRS), Kepuasan Konsumen (KKM), Tekanan Kompetitif (TKM),
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Kompetensi Teknologi (KMT), Pengalaman Pertama Berbelanja Online
(PBO), dan Adopsi Social Commerce (ASC).

Sebuah variabel dianggap valid jika nilai r hitung-nya lebih besar
daripada nilai r table. Uji validitas berusaha untuk mengukur sejauh mana
indikator suatu konstruk berkorelasi satu sama lain. Dalam SmartPLS, uji
validitas menggunakan parameter seperti outer loadings dan Average
Variance Extracted (AVE), di mana AVE harus melebihi nilai 0.05, dan nilai
outer loading harus melebihi angka 0.70. Uji validitas diskriminan juga

dilakukan dengan mempertimbangkan AVE dan outer loading.

3.5.1.2 Uji Reliabilitas

3.5.2

Uji reliabilitas digunakan untuk mengindikasikan sejauh mana
indikator-indikator tersebut dapat diandalkan dan konsisten. Keandalan
suatu indikator dapat dipastikan jika indikator tersebut dapat dianggap
dapat dipercaya. Agar suatu indikator dianggap andal, hasil
pengukurannya harus akurat dan konsisten. Tujuan dari uji reliabilitas
adalah untuk mengevaluasi tingkat akurasi dan konsistensi variabel yang
sedang diuji. Sebuah konstruk dianggap dapat diandalkan jika memiliki
nilai Cronbach alpha yang lebih besar dari 0,7, sebagaimana disarankan

oleh (Nurdin et al., 2020).

Uji Model Struktural (Inner Model)

Setelah melalui tahap uji validitas dan uji reliabilitas, langkah
selanjutnya adalah melakukan pengujian inner model. Inner model

digunakan untuk menilai sejauh mana hubungan antara variabel-variabel
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tersebut berinteraksi. Dalam tahap inner model, pengukuran dilakukan
menggunakan coefficient determination (R-Square) dan path coefficient.
Coefficient determination digunakan untuk mengukur kekuatan hubungan
antara variabel dalam model, sementara path coefficient digunakan untuk

menilai signifikansi hubungan antar variabel (Dewi, 2020).
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BAB IV

ANALISA DAN PEMBAHASAN

Hasil Pengumpulan Data
Data yang terkumpul berasal dari responden yang mengisi kuesioner
secara online melalui Google Form. Responden ini merupakan pengguna
social commerce di Daerah Istimewa Yogyakarta yang telah melakukan
setidaknya satu transaksi di social commerce. Berikut adalah hasil
pengumpulan data:
Tabel 4.1

Hasil Pengumpulan Data

Keterangan Jumlah Persentase
Kuesioner yang disebar 796 100%
Kuesioner yang kembali 796 100%

Kuesioner yang memenuhi syarat 793 99.6%

Sumber : Data Kuesioner Penelitian 2023
Berdasarkan informasi yang didapat, sebanyak 796 kuesioner
dikirimkan dan semua dikembalikan 796 (100%). Namun hanya 793
(99.6%) dari kuesioner tersebut memenuhi syarat dan mencapai batas
minimal yang telah ditetapkan karena terdapat 3 responden yang belum atau

saat ini tidak mengakses social commerce..

Karakteristik Responden
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Tabel 4.2

Karakteristik Demografi

Karakteristik Jumlah Persentase
Usia 11-16 tahun 82 10.3%
17-22 tahun 554 69.9%
23-27 tahun 157 19.8%
Jenis Kelamin Perempuan 489 61.7%
Laki-laki 304 38.3%
Domisili Kab. Bantul 120 15.1%
Kab. Gunung 144 18.2%
Kidul
Kab. Kulon 132 16.6%
Progo
Kab. Sleman 245 30.9%
Kota 152 19.2%
Yogyakarta
Status Pekerjaan Pelajar 81 10.2%
Mahasiswa 555 70%
Karyawan 64 8%
Swasta
Wirausaha 74 9.3%
ASN 8 1%
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Lainnya 11 1.4%
Mengakses Social Ya 793 99.6%
Commerce Tidak 3 0.4%
Social Commerce | Facebook 192 23.6%
yang Digunakan Whatsapp 563 69.3%
Tiktok 619 76.2%
Telegram 175 21.6%
Line 168 20.7%
Pinterest 263 32.4%
Instagram 593 73%
Lainnya 25 2.8%
Frekuensi Akses 1-3 kali 130 13.4%
3-7 kali 272 28%
>7 kali 391 40.2%

Sumber : Data Kuesioner Penelitian 2023

4.2.1 Berdasarkan Usia

Berdasarkan informasi yang didapat, jumlah responden yang
merupakan pengguna social commerce berusia 11-16 tahun adalah sebanyak
82 orang (10.3%), kemudian responden berusia 17-22 tahun sebanyak 554

orang (69.9%), responden berusia dan 23-27 tahun sebanyak 157 orang

(19.8%).
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4.2.2

4.2.3

4.2.4

4.2.5

Berdasarkan Jenis Kelamin

Berdasarkan informasi yang didapat, jumlah responden yang
merupakan pengguna social commerce perempuan adalah sebanyak 489

orang (61.7%) sementara responden laki-laki sebanyak 304 orang (38.3%).

Berdasarkan Domisili Kab/ Kota Yogyakarta

Berdasarkan informasi yang didapat, jumlah responden yang
merupakan pengguna social commerce pada Kab. Bantul adalah sebanyak
120 orang (15.1%), kemudian responden Kab. Gunung Kidul sebanyak 144
orang (18.2%), responden dari Kab. Kulon Progo sebanyak 132 orang
(16.6%), responden dari Kab. Sleman sebanyak 245 orang (30.9%), dan

responden dari Kab. Yogyakarta sebanyak 152 orang (19.2%).

Berdasarkan Status Pekerjaan

Berdasarkan informasi yang didapat, jumlah responden yang
merupakan pengguna social commerce pada pelajar adalah sebanyak 81
orang (10.2%), kemudian mahasiswa sebanyak 555 orang (70%), responden
pada karyawan swasta sebanyak 64 orang (8%), responden pada wirausaha
sebanyak 74 orang (9.3%), responden pada ASN sebanyak 8 orang (1%),

dan responden lainnya sebanyak 11 orang (1.4%).

Berdasarkan Pernah Mengakses Social Commerce
Berdasarkan informasi yang didapat terdapat 796 responden

(99.6%) yang pernah atau sedang mengakses social commerce dan 3
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4.2.6

4.2.7

4.3

responden (0.4%) yang tidak menggunakan social commerce. Sehingga
hanya 793 responden yang memenuhi persyaratan kuesioner. 793

responden tersebut sudah memenuhi batas minimal yang ditetapkan.

Berdasarkan Social Commerce yang Digunakan

Berdasarkan informasi yang didapat, jumlah responden yang
merupakan pengguna Facebook adalah sebanyak 192 orang (23.6%),
kemudian Whatsapp sebanyak 563 orang (69.3%), Tiktok sebanyak 619
orang (76.2%), Telegram sebanyak 175 orang (21.6%), Line sebanyak 168
orang (20.7%), Pinterest sebanyak 263 orang (32.4%), Instagram sebanyak

593 orang (73%), dan Lainnya sebanyak 25 orang (2.8%).

Berdasarkan Frekuensi Akses Social Commerce

Berdasarkan informasi yang diperoleh terdapat 130 orang (13.4%)
mengakses 1-3 kali Social Commerce, 272 orang (28%) mengakses 3-7 kali
Social Commerce, dan sebanyak 391 orang (40.2%) mengakses >7 kali

Social Commerce.

Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif bertujuan untuk memperoleh nilai minimum,
maksimum, rata-rata dan standar deviasi dari data yang sudah dikumpulkan.
Penilaian responden dibagi menjadi kategori: sangat tidak setuju, tidak

setuju, agak tidak setuju, agak setuju, setuju dan sangat setuju. Kriteria
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penilaian responden dapat ditentukan dengan perhitungan interval sebagai

berikut:

Interval =

(6-1)

=0.83

Tabel 4.3

Penilaian Interval

Interval Keterangan
1.00 —1.82 Sangat Tidak Setuju
1.83 —2.65 Tidak Setuju
2.66 —3.48 Agak Tidak Setuju
3.49-431 Agak Setuju
432-5.14 Setuju
5.15-6.00 Sangat Setuju

Hasil dari analisis deskriptif berdasarkan 793 adalah sebagai berikut:

Tabel 4.4
Analisis Deskriptif
Variabel Min Max Mean Std. Dev.
KOM 1.000 6.000 5,073 0,0309
PKM 1.000 6.000 5,287 0,0285
PKP 1.000 6.000 5,097 0,0113
PRS 1.000 6.000 4,671 0,1430
KKM 1.000 6.000 5,236 0,0253

56



TKM 1.000 | 6.000 5.046 0,0175

KMT 1.000 6.000 5,127 0,0042
PBO 1.000 6.000 5,097 0,0370
ASC 1.000 6.000 5,185 0,0268

Sumber : Data Kuesioner Penelitian 2023

Berdasarkan Tabel 4.4 nilai rata-rata (mean) kompatibilitas adalah
5,073 yang artinya responden setuju bahwa kompatibilitas mempengaruhi
adopsi atau penggunaan social commerce dan standar deviasi kompatibilitas
sebesar 0.0309 dari 793 responden. Nilai rata-rata (mean) persepsi
kemudahan adalah 5.287 yang artinya responden sangat setuju bahwa
persepsi kemudahan mempengaruhi adopsi atau penggunaan social
commerce dan standar deviasi persepsi kemudahan sebesar 0.0285 dari 793
responden.

Nilai rata-rata (mean) persepsi kepercayaan adalah 5.097 yang
artinya responden setuju bahwa persepsi kepercayaan mempengaruhi
adopsi atau penggunaan social commerce dan standar deviasi persepsi
kepercayaan sebesar 0.0113 dari 793 responden. Nilai rata-rata (mean)
persepsi risiko adalah 4.671 yang artinya responden setuju bahwa persepsi
risiko mempengaruhi adopsi atau penggunaan social commerce dan standar
deviasi persepsi risiko sebesar 0.1430 dari 793 responden.

Nilai rata-rata (mean) kepuasan konsumen adalah 5.236 yang artinya
responden sangat setuju bahwa kepuasan konsumen mempengaruhi adopsi

atau penggunaan social commerce dan standar deviasi kepuasan konsumen
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sebesar 0.0253 dari 793 responden. Nilai rata-rata (mean) tekanan
kompetitif adalah 5.046 yang artinya responden setuju bahwa tekanan
kompetitif mempengaruhi adopsi atau penggunaan social commerce dan
standar deviasi tekanan kompetitif sebesar 0.0175 dari 793 responden.
Nilai rata-rata (mean) kompetensi teknologi adalah 5.127 yang
artinya responden setuju bahwa kompetensi teknologi mempengaruhi
adopsi atau penggunaan social commerce dan standar deviasi kompetensi
teknologi sebesar 0.0042 dari 793 responden. Nilai rata-rata (mean)
pengalaman pertama adalah 5.097 yang artinya responden setuju bahwa
pengalaman pertama berbelanja online mempengaruhi adopsi atau
penggunaan social commerce dan standar deviasi pengalaman pertama
sebesar 0.0370 dari 793 responden. Nilai rata-rata (mean) adopsi social
commerce adalah 5.185 yang artinya responden sangat setuju untuk
mengadopsi atau menggunakan social commerce dan standar deviasi adopsi

social commerce sebesar 0.0268 dari 793 responden.

4.4 Analisis Kuantitatif
Analisis kuantitatif diterapkan dengan menggunakan Partial Least
Square (PLS) sebagai alat uji. Structural Equation Modeling (SEM)
merupakan suatu pendekatan alternatif dari PLS yang terfokus pada
variance. PLS memiliki keunggulan karena tidak memerlukan banyak
asumsi dan dapat diestimasikan dengan jumlah sampel yang relatif kecil.

SmartPLS juga digunakan sebagai alat bantu untuk mengestimasi model.
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4.4.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk menilai keabsahan atau kevalidan dan
tidak validnya variabel yang diuji. Variabel dikatakan valid ketika mampu
menjelaskan aspek-aspek yang dikehendaki dalam kuesioner. Uji validitas
dilakukan melalui pengamatan nilai outer loadings yang diperoleh, dan
variabel akan dikatakan valid apabila nilai outer loadings variabel setara

atau melebihi 0.70. Berikut adalah hasil uji validitas:

Tabel 4.5
Uji Validitas
Variabel Item Pertanyaan | Outer Loadings

Kompeatibilitas KOM1 0.797
KOM2 0.788

KOM3 0.778

KOM4 0.800

KOMS5 0.738

Persepsi Kemudahan PKMI 0.740
PKM2 0.800

PKM3 0.817

PKM4 0.786

PKMS5 0.734

Persepsi Kepercayaan PKP1 0.766
PKP2 0.791

PKP3 0.861
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PKP4 0.803

Persepsi Risiko PRS1 0.745

PRS2 0.784

PRS3 0.811

PRS4 0.761

PRS5 0.807

Kepuasan Konsumen KKMI1 0.775

KKM2 0.834

KKM3 0.840

KKM4 0.795

Tekanan Kompetitif TKM1 0.756

TKM?2 0.832

TKM3 0.829

Kompetensi Teknologi KMT1 0.784

KMT?2 0.839

KMT3 0.835

Pengalaman Pertama PBO1 0.826
Berbelanja Online

PBO2 0.875

PBO3 0.849

Adopsi Social Commerce ASCI 0.810

ASC2 0.829

ASC3 0.830

Sumber : Data Kuesioner Penelitian 2023
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4.4.2

Hasil uji validitas menunjukan bahwa semua elemen variabel
menunjukkan nilai outer loadings di atas 0.70. Oleh karena itu,
kesimpulannya adalah bahwa semua elemen dari variabel yang digunakan

dinyatakan valid dan memenuhi kriteria convergent validity.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk menilai keakuratan dan
konsistensi suatu variabel. Uji reliabilitas dilakukan dengan memeriksa nilai
composite reliability dan cronbach alpha. Variabel akan dikatakan reliabel
jika memiliki nilai composite reliability dan nilai cronbach alpha yang

mendekati atau melebihi 0.70. Hasil uji reliabilitas adalah sebagai berikut:

Tabel 4.6
Uji Reliabilitas
Variabel Composite Cronbach

Reliability Alpha
Kompatibilitas 0.886 0.840
Persepsi Kemudahan 0.883 0.835
Persepsi Kepercayaan 0.881 0.830
Persepsi Risiko 0.887 0.842
Kepuasan Konsumen 0.885 0.827
Tekanan Kompetitif 0.847 0.729
Kompetensi Teknologi 0.860 0.757
Pengalaman Pertama Berbelanja 0.887 0.808
Online
Adopsi Social Commerce 0.863 0.762
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Sumber : Data Kuesioner Penelitian 2023

Hasil uji reliabilitas menunjukan semua elemen variabel memiliki
nilai composite reliability melebihi 0.70 dan nilai cronbach alpha melebihi
0.70. Maka dapat dikatakan bahwa seluruh elemen variabel yang digunakan

dinyatakan reliabel.

4.5 Uji Model Struktural
Uji model struktural bertujuan untuk memahami cara variabel saling
berhubungan. Model struktural diwujudkan dalam suatu diagram alur yang
digunakan untuk mengevaluasi korelasi antar variabel. Dalam diagram ini,
hubungan antar variabel dijelaskan melalui tanda anak panah yang

mengindikasi arah dan kekuatan hubungan.

4.5.1 Uji Goodness of Fit

Uji goodness of fit digunakan untuk mengevaluasi sejauh mana
model pengukuran dan model struktural bekerja secara bersamaan. Uji
goodness of fit membantu mengukur sejauh mana model tersebut sesuai
dengan sampel penelitian. Nilai R-Square, yang berkisar 0 hingga 1. Hasil

uji goodness of fit sebagai berikut:

Tabel 4.7
R-Square
Konstruk R Square R-Square Adjusted
Adopsi Social Commerce 0.624 0.621

Sumber : Data Kuesioner Penelitian 2023
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4.5.2

Hasil uji goodness of fit menunjukan nilai R-square pada variable
adopsi social commerce sebesar 0.624, dapat dikategorikan sebagai model
kekuatan sedang. Adapun standar pengukuran yang diterapkan, 0.75, 0.50
dan 0.25 menunjukkan model kuat, moderat (sedang), dan lemah (Hair et
al., 2017). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 62.4% dari variasi
dalam adopsi social commerce dapat dijelaskan oleh kompatibilitas,
persepsi kemudahan, persepsi kepercayaan, persepsi risiko, kepuasan
konsumen, tekanan kompetitif, kompetensi teknologi, dan pengalaman
pertama berbelanja online. Sementara sebesar 37.6% dipengaruhi oleh

faktor-faktor lain yang tidak diukur dalam model.

Uji Hipotesis

Uji hipotesis bertujuan untuk mengidentifikasi pengaruh hubungan
antar variabel. Path coefficient digunakan untuk mengetahui signifikansi

pengaruh antar variabel. Hasil uji hipotesis adalah sebagai berikut:

Tabel 4.8
Path Coeficient
Hipotesis Original T P Values Keterangan
Sampel Statistik

KOM--> ASC 0.100 4.205 0.030%** Didukung
PKM--> ASC 0.027 0.727 0.468 Tidak Didukung
PKP--> ASC 0.127 2.449 0.015%* Didukung
PRS--> ASC -0.034 1.035 0.193 Tidak Didukung
KKM--> ASC 0.193 4.205 0.000%** Didukung
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TKM--> ASC 0.105 2.641 0.009%** Didukung

KMT--> ASC 0.115 2.030 0.043%* Didukung

PBO--> ASC 0.296 7.626 0.000%** Didukung

Keterangan: *p, 0.1; **p,0.05;***p,0.01
Sumber: Data Kuesioner Penelitian 2023

4.5.3 Pembahasan Hipotesis

4.5.3.1 Hubungan antara kompatibilitas dengan perilaku adopsi social
commerce.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa uji hipotesis 1
menghasilkan nilai P values dibawah 0.050. maka dapat diartikan
kompatibilitas berpengaruh secara signifikan terhadap penggunaan social
commerce. Sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis kompatibilitas
berpengaruh positif terhadap penggunaan social commerce.

Hasil uji hipotesis ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Ainin et al., 2015) yang menyatakan hasil dari variabel kompatibilitas
yang telah berpengaruh positif terhadap penggunaan media sosial. Maka,
penelitian ini memperkuat penemuan pada penelitian sebelumnya bahwa
kompatibilitas ialah salah satu faktor yang mempengaruhi penggunaan
social commerce. Hal ini dapat diartikan pembeli atau pun penjual
membutuhkan kompatibilitas atau kesesuaian karena kemampuan dan

kebutuhan berpengaruh dalam adopsi social commerce.
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4.5.3.2

4.5.3.3

Hubungan antara persepsi kemudahan dengan perilaku adopsi
social commerce

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa uji hipotesis 2
menghasilkan nilai P values diatas 0.10. maka dapat diartikan persepsi
kemudahan tidak berpengaruh secara signifikan terhadap penggunaan
social commerce.

Hasil uji hipotesis ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh (Qu et al., 2023) yang menjelaskan bahwa persepsi kemudahan
penggunaan dan interaktivitas sosial berdampak positif terhadap nilai
belanja utilitarian dan keterikatan pengguna, maka dari itu platform
perdagangan online perlu meningkatkan kemudahan penggunaannya

untuk menarik dan mempertahankan penggunanya.

Hubungan antara persepsi kepercayaan dengan perilaku adopsi
social commerce

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa uji hipotesis 3
menghasilkan nilai P values dibawah 0.050. maka dapat diartikan persepsi
kepercayaan berpengaruh secara signifikan terhadap penggunaan social
commerce. Sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis persepsi
kepercayaan berpengaruh positif terhadap penggunaan social commerce.

Hasil uji hipotesis ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Melovi¢ et al., 2021) paper ini memberikan implikasi penting bagi
pengelola dalam membangun kepercayaan konsumen dan peningkatan

penjualan online untuk menarik perilaku adopsi social commerce.
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4.5.3.4

4.5.3.5

Kepercayan yang dirasakan juga dapat memperhitungkan perilaku

pengguna untuk memperhitungkat niat membeli.

Hubungan antara persepsi risiko dengan perilaku adopsi social
commerce

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa wuji  hipotesis 4
menghasilkan nilai P values diatas 0.10. maka dapat diartikan persepsi
risiko tidak berpengaruh secara signifikan terhadap penggunaan social
commerce. Hasil dari persepsi risiko ini tidak sejalan dengan (Melovi¢ et
al., 2021) karena penelitian ini mengungkapkan adanya risiko saat
berbelanja secara online, maka kebanyakan pengguna membeli produk-
produk yang murah. Namun pada penelitian ini tidak berpengaruh hal ini

bisa disebabkan karena adanya ulasan positif.

Hubungan antara kepuasan konsumen dengan perilaku adopsi social
commerce

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa uji hipotesis 5
menghasilkan nilai P values dibawah 0.010. maka dapat diartikan
kepuasan konsumen berpengaruh secara signifikan terhadap penggunaan
social commerce. Sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis kepuasan
konsumen berpengaruh positif terhadap penggunaan social commerce.

Hasil uji hipotesis ini konsisten dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh (Saidani et al., 2019) yang menemukan bahwa kepuasan
pelanggan memberikan pengaruh yang signifikan terhadap minat

pembelian kembali dalam situs social commerce.
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4.5.3.6 Hubungan antara tekanan kompetitif dengan perilaku adopsi social

4.5.3.7

commerce

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa uji  hipotesis 6
menghasilkan nilai P values dibawah 0.010. maka dapat diartikan tekanan
kompetitif berpengaruh secara signifikan terhadap penggunaan social
commerce. Sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis tekanan kompetitif
berpengaruh positif terhadap penggunaan social commerce.

Hasil uji penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Rahman et al., 2022) bahwa tekanan kompetitif berpengaruh signifikan
dan berhubungan positif. Maka tekanan kompetitif akan mempengaruhi

perilaku adopsi atau penggunaan social commerce.

Hubungan antara kompetensi teknologi dengan perilaku adopsi social
commerce

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa wuji hipotesis 2
menghasilkan nilai P values dibawah 0.050. maka dapat diartikan
kompetensi teknologi tidak berpengaruh secara signifikan terhadap
penggunaan social commerce.

Hasil hipotesis penelitian sejalan dengan (Rahman et al., 2022) yang
dimana kompetensi teknologi itu berpengaruh sangat signifikan dan
berhubungan positif. Dengan adanya kompetensi teknologi pengguna akan
mudah untuk menggunakan atau mengakses social commerce. Namun
pada penelitian ini kompetensi teknologi tidak mempengaruhi perilaku

adopsi social commerce pada generasi z pada Kab/ Kota Yogyakarta.
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4.5.3.8 Hubungan antara pengalaman pertama dengan perilaku adopsi social
commerce
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa uji hipotesis 8
menghasilkan nilai P values dibawah 0.010. maka dapat diartikan
pengalaman pertama berpengaruh secara signifikan terhadap penggunaan
social commerce. Sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis pengalaman
pertama berpengaruh positif terhadap penggunaan social commerce.
Hasil hipotesis ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Melovi¢ et al., 2021) penelitian ini mengungkapkan bahwa pengalaman
pertama berpengaruh terhadap perilaku adopsi social commerce, dimana
generasi Milenial puas dengan pengalaman sebelumnya dalam belanja

online.
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BAB YV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan analisis dari 809 responden penelitian ini memiliki
hipotesis yang bertujuan untuk mengidentifikasi pengaruh positif atau
negatif yang diberikan dari perilaku adopsi social commerce dengan objek
penelitian Gen Z di Kab/ Kota Yogyakarta. Maka dapat disimpulkan
bahwa pengujian hipotesis dalam penelitian membuktikan bahwa variabel
kompatibilitas, persepsi kepercayaan, kepuasan konsumen, tekanan
kompetitif, kompetensi teknologi, dan pengalaman pertama berbelanja
online berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku adopsi social
commerce.

Pengujian hipotesis dalam penelitian membuktikan bahwa variabel
persepsi kemudahan dan persepsi risiko tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap perilaku adopsi social commerce. Hal ini dapat
disebabkan karena adanya ulasan-ulasan positif serta keunggulan
penggunaan karena hal itulah yang mungkin mengakibatkan faktor

tersebut tidak berpengaruh secara signifikan.

5.2 Saran
Saran untuk penelitian selanjutnya ialah
1. Menggunakan objek penelitian yang berbeda
2. Peneliti dapat menggunakan topik serta metode yang sama hanya saja

peneliti dapat menambahkan variabel independen lain selain yang
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5.3

5.4

telah digunakan dalam penelitian ini. Hal ini bertujuan untuk

mendapatkan hasil yang berbeda.

Implikasi

Implikasi penelitian ini adalah pengetahuan dan kualitas informasi
dapat mendorong perilaku adopsi social commerce terutama informasi
mengenai produk harus sangat diperhatikan dan diharapkan informasi
tersebut diberikan secara rutin oleh penjual dan perusahaan agar pengguna
mampu menyerap informasi tersebut dan mendorong rasa untuk adopsi social
commerce dan niat membeli.

Tingginya pengetahuan dan kualitas informasi akan meningkatkan
kapasitas adopsi social commerce. Hal ini dapat dimanfaatkan oleh penjual
serta perusahaan untuk dapat mempromosikan dan menjualkan produknya
melalui social commerce dengan memberikan informasi serta pengetahuan
mengenai suatu produk agar pengguna dapat menanamkan informasi tersebut

ke dalam benak para pengguna social commerce.

Keterbatasan
Keterbatasan penelitian ini yaitu melibatkan batasan geografis hanya

pada Gen Z di Yogyakarta, sehingga hasilnya tidak dapat secara umum

diterapkan pada kelompok umur usia atau lokasi lain.
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LAMPIRAN

LAMPIRAN 1: LEMBAR KUESIONER PENELITIAN
Assalamualaikum Wr. Wb.

Perkenalkan saya Syifa Azizah, mahasiswa Program Studi Akuntansi
Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia yang pada saat ini
sedang melakukan penelitian untuk memenuhi Tugas Akhir Skripsi dengan judul
“Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Minat Perilaku Generasi Z dalam Penggunaan

Sistem Informasi Berbasis Social Commerce".

Adapun kriteria responden yang saya butuhkan yaitu :
1. Pengguna atau pernah mengakses situs Social Commerce

2. Berlokasi di Daerah Istimewa Yogyakarta

Saya memohon kesediaan Bpk/lbu/Sdr untuk meluangkan waktu guna
membantu saya menjadi responden penelitian, yaitu dengan mengisi atau memilih
jawaban yang telah saya sediakan. Identitas serta jawaban yang telah diberikan akan

saya jamin kerahasiaannya dan tidak akan disalahgunakan.

Terimakasih.
Wasalamualaikum Wr. Wb. Peneliti,

Peneliti,

Syifa Azizah
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IDENTITAS RESPONDEN

Nama/ Inisial;

Nomor Shopeepay:
Usia:
1. 11-16 tahun
2. 17-22 tahun
3. 23-27 tahun
4. >28 tahun

Jenis Kelamin:

1.
2.

Laki-laki
Perempuan

Domisili Kab/ Kota Yogyakarta:

Nk W=

Kab. Bantul

Kab. Gunung Kidul
Kab. Kulon Progo
Kab. Sleman

Kota Yogyakarta

Status Pekerjaan:

SNk W=

Pelajar
Mahasiswa
Karyawan swasta
Wirausaha

ASN

Lainnya

Mengakses Situs Social Commerce:

1.
2.

Ya
Tidak

Social Commerce yang diakses:
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NN R L=

Facebook
Whatsapp
Tiktok
Telegram
Line
Pinterest
Instagram
Lainnya

Frekuensi Akses:

1. 1-3kali
2. 3-7kali
3. >7kali

PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER

Dalam item pertanyaan Saudara/i hanya memberikan satu jawaban yang sesuai

pada kolom jawaban. Terdapat 6 skala dengan rentang 1-6 dengan keterangan

sebagai berikut :

1. = Sangat Tidak Setuju

2. =Tidak Setuju

3. =Kurang Setuju
4. = Cukup Setuju
5. = Setuju
6. = Sangat Setuju
Kompatibilitas
No Item Pertanyaan 1 2

Perubahan yang
diperkenalkan oleh
platform sosial

78




commerce tersebut
konsisten dengan
keyakinan/nilai bisnis
saya

Platform sosial
commerce tersebut
kompatibel dengan
infrastruktur teknologi
informasi bisnis saya.

Perubahan yang
diperkenalkan platform
sosial commerce tersebut
konsisten dengan operasi
bisnis saya saat ini.

Sistem platform sosial
commerce kompatibel
dengan gaya hidup.

Fitur platform sosial
commerce tersebut dapat
memenuhi kebiasaan
belanja online.

Persepsi Kemudahan

No

Item Pertanyaan 1 2

Fungsi yang ditetapkan
oleh sosial commerce
tersebut sederhana dan
mudah dipelajari.

Susunan menu pada,
platform sosial
commerce tersebut
mudah dipahami.

Dapat dengan mudah
menemukan informasi
produk yang diperlukan.

platform sosial
commerce tersebut dapat
digunakan kapan saja.
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Akan merekomendasikan
platform sosial
commerce ini ke kerabat
dan teman.

Persepsi Kepercayaan

No

Item Pertanyaan

1

2

Platform sosial
commerce tersebut
dengan mayoritas ulasan
konsumen online yang
positif memiliki
integritas yang tinggi.

Perangkat platform sosial
commerce tersebut
dengan ulasan konsumen
online yang baik
tampaknya lebih dapat
dipercaya dibandingkan
perangkat dengan ulasan
konsumen online yang
tidak baik.

platform sosial
commerce tersebut
dengan ulasan konsumen
online yang baik
tampaknya memenuhi
janjinya.

platform sosial
commerce tersebut
dengan ulasan konsumen
online yang baik
tampaknya memenuhi
janjinya.

Persepsi Risiko

No

Item Pertanyaan

1

2
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Ada risiko kehilangan
uang saat bertransaksi
melalui platform sosial
commerce tersebut.

Ada risiko keterlambatan
dalam pengiriman
produk saat bertransaksi
melalui platform sosial
commerce tersebut.

Ada risiko
ketidaksesuaian produk
saat bertransaksi melalui
platform sosial
commerce tersebut.

Akan mengalami
kerugian dalam bentuk
materiil jika bertransaksi
melalui platform sosial
commerce tersebut.

Akan mengalami
kerugian atas risiko
ketidaksesuaian produk
jika bertransaksi melalui
platform sosial
commerce tersebut.

Kepuasan Konsumen

No

Item Pertanyaan 1 2

Ulasan online
memudahkan saya
membuat keputusan
pembelian.

Ulasan online
meningkatkan efektivitas
saya dalam membuat
keputusan pembelian.

Ulasan online telah
memotivasi saya untuk
membuat keputusan
pembelian.
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Terakhir kali saya
membaca ulasan online,
saya mengadopsi
rekomendasi konsumen
dan membeli
produk/layanan yang
direkomendasikan.

Tekanan Kompetitif

Item Pertanyaan 1 2

Pesaing yang
menerapkan sistem sosial
commerce sejak dini
telah memperoleh
keunggulan kompetitif.

Yakin bahwa
kemungkinan akan
kehilangan pelanggan
jika tidak menerapkan
sistem social commerce.

Ulasan online telah
memotivasi saya untuk
membuat keputusan
pembelian.

Bisnis akan menghadapi
tekanan persaingan jika
tidak menerapkan sistem
sosial commerce.

Kompetensi Teknologi

Item Pertanyaan 1 2

Infrastruktur TIK saat ini
dapat mendukung
platform sosial
commerce.

Bisnis akan berdedikasi
untuk memastikan bahwa
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karyawan memahami
teknologi terkait platform
sosial commerce
tersebut.

Mengetahui semua fitur
pada platform sosial
commerce tersebut.

Pengalaman Pertama Berbelanja Online

No

Item Pertanyaan

1 2 3 4

Merasa nyaman
menggunakan platform
sosial commerce
tersebut.

Merasa puas ketika
menggunakan platform
sosial commerce
tersebut.

Menjadi semakin percaya
terhadap platform sosial
commerce tersebut.

Adopsi dari Social Commerce

No

Item Pertanyaan

1 2 3 4

Menggunakan platform
sosial commerce adalah
ide yang bagus.

Akan menggunakan
platform sosial
commerce.

Berbelanja menggunakan
platform sosial
commerce adalah
aktifitas yang
menyenangkan.
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LAMPIRAN 2: TABULASI DATA

PERSEPSI KEMUDAHAN

KOMPATIBILITAS
KOM1 | KOM2 | KOM3 | KOM4 | KOM5 | PKM1 | PKM2 | PKM3 | PKM4 | PKM5
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PERSEPSI RISIKO

PRS2

PRS5

PRS4

PRS3

PRS1

PERSEPSI KEPERCAYAAN

PKP1

PKP4

PKP3

PKP2

103
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109



110



111



112



113



114



115



116



117



118



119
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TEKANAN KOMPETITIF

TKM3

TKM2

TKM1

KEPUASAN KONSUMEN

KKM4

KKM3

KKM2

KKM1

121
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ADOPSI SOCIAL

COMMERCE

ASC3

ASC2

ASC1
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LAMPIRAN 3: HASIL UJI STATISTIK DESKRIPTIF

Indicators:

KOM1
KOM2
KOM3
KOM4
KOMS
PKM1
PKM2
PKM3
PKM4
PKM5
PKP1
PKP2.
PKP3
KP4
PRS1T
PRS2
PRS3

PRSS
KkM1
KKm2

Indicators:

PRS1
PRS2
PRS3
PRS4
PRS5
KKM1
KKm2
KKm3
KKm4
TKM1
TKM2
TKM3
KMT1
KmT2
KMT3
PBO1
PBO2
PBO3
ASD1
ASD2
ASD3

Indicator Correlations.

No.

Indicator Correlations

No.

15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28

Raw File

Missing

© @ 2 @ @ 2@ 2 0 @ @ 0 0 0 9 Qoo 00

Raw File

Missing

© @ o @ @ 2 @ @ @ @ @ @ 0 0 0 0 0 0 o o o

Mean
5074
4.928
4.952
5.182
5.227
5245
5.159
5.296
5464
5.269
5.150
5038
5.057
5144
4672
4.858
4.908
4329
4.590
5324
5204

Mean
4672
4.858
4.908
4329
4.590
5324
5204
5224
5193
5178
4.878
5.083
5214
5.044
5124
5111
5072
5.108
5275
5072
5.207

Median
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
6.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000

Median
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000

2.000
2.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
2.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000

1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
2000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
2000
1.000
2000

Max
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000

Max
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6.000
6,000
6,000
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Standard D..
0.866
0.803
0.879
0854
0.808
0835
0.805
0.806
0749
0781
0849
0873
0861
0.845
1188
0955
0953
1324
1155
0.784
0752

Standard D...
1.188
0.955
0.953
1324
1.155
0.784
0.752
0.810
0.817
0.822
0.865
0.841
0.787
0797
0.796
0.861
0771
0817
0763
0.827
0783

Excess Kurt.
0320
0447
0422
1571
1.864
2579
1.497
2.906
4.450
2250
0631
1.607
1.824
2251
-0.194
0.669
0316
-0.750
-0.199
2432
1.994

Excess Kurt...
-0.194
0669
0316
-0.750
-0.199
2432
1.994
1.841
1.729
2046
0741
0.106
2407
1527
1363
2517
2173
1.900
1073
2.140
1272

Skewness
-0.763
-0.544
-0.711
-1.076
-1.083
-1332
-0979
-1.355
-1.769
-1.194
-0.886
-0.961
-0.999
-1.146
-0.657
-0.775
-0.726
-0431
-0612
-1.284
-0.943

Skewness
-0.657
-0.775
-0.726
-0431
-0.612
-1.284
-0.943
-1.102
-1.049
-1.131
-0.676
-0.694
-1.129
-0.769
-0.857
-1.260
-0.886
-0.940
-1.004
-0.964
-0.949

Copy to Clipboard

Copy to Clipboard




LAMPIRAN 4: VALIDITAS DAN RELIABILITAS

Construct Reliability and Validity

& Matri

Cronbach’'s Alpha

it rho A

Composite Reliability

&% Awverage Variance Extracted (AVE) |

Copy to Clipboard:

Excel Format

R Format

Persepsi Ke.
Persepsi Ke...
Persepsi

Tekanan Ko..

Adopsi Soci...
Kepuasan K...
Kompetensi...

Pengalaman...

kompatibilit...

Cronbach’s ...
0.762
0.827
0.757
0.808
0.835
0.820
0.842
0.729
0.840

rho_A Composite ...

0.762
0.827
0.764
0.810
0.837
0.822
0.849
0.729
0.842

0.863
0.885
0.860
0.887
0.883
0.881
0.887
0.847
0.886

Average Va,
0.677
0.659
0.672
0.723
0.602
0.650
0.611
0.650
0.609
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LAMPIRAN 5: OUTER LOADING

Outer Loadings

|2 Matrix

Copy to Clipboard: | Eycel Format R Format

Adopsi Soci...
0.810

Kepuasan K.. Kompetensi.. Pengalama.. PersepsiKe.. PersepsiKe.. PersepsiRis.

ASC1

AsC2
ASC3

KKM1
KKM2
KKM3
KKM4
KMT1

KMT2
KMT3

KOM1
komz
KOM3
KOM4
KOM5

0.829
0.830
0.775
0.834
0.840
0.795
0.784
0.839
0.835

Tekanan Ko.. kompatibili...

0.797
0.788
0.778
0.800
0.738

Outer Loadings

[ Matrix

Copyto Clipboard:  gycel Format R Format

Adopsi Soci.. Kepuasan K.. Kompetensi.. Pengalama..

0.826

Persepsi Ke.. Persepsi Ke.. Persepsi Ris...

PBO1
PBO2
PBO3
PKM1

0.875
0.849

0.740
PKM2
PKM3
PKM4
PKM3
PKP1

PKP2

0.800
0.817
0.786
0.734
0.766

0.791
PKP3

PKP4
PRS1
PRS2
PRS3

0.861

0.803
0.745
0.784
0.811

Tekanan Ko.. kompatibili...

Outer Loadings

(=] Matrix

Copy to Clipboard:  Eycel Format R Format

Adopsi Soci.. Kepuasan K.. Kompetensi.. Pengalama.. PersepsiKe.. PersepsiKe.. Persepsi Ris...

PKM3
PKM4
PKM5
PKP1
PKP2
PKP3
PKP4
PRS1
PRS2

0.817
0.786
0.734
0.766
0.791
0.861
0.803
0.745
0.784

PRS3 0.811

PRS4 0.761
PRS5

TKM1
TKM2

TKM3

0.807

Tekanan Ko.. kompatibili...

0.756
0.832
0.829
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LAMPIRAN 6: HASIL UJI EVALUASI MODEL
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LAMPIRAN 7: R SQUARE

R Square

1 Matrix |33 RSquare :i% R Square Adjusted Copy to Clipboard:  Eycel Format R Format
RSquare R Square A.

Adopsi Social Commerce 0.624 0.621
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LAMPIRAN 8: PATH COEFISIEN

Path Coefficients

7] Mean, STDEV, T-Values, P-Values

Kepuasan Konsumen -> Adopsi Social Commerce
Kompetensi Teknologi -> Adopsi Social Commerce
Pengalaman Pertama - > Adopsi Social Commerce
Persepsi Kemudahan -> Adopsi Social Commerce
Persepsi Kepercayaan_ -> Adopsi Social Commerce
Persepsi Risiko -> Adopsi Secial Commerce
Tekanan Kompetitif_-> Adopsi Social Commerce

kompatibilitas_ -> Adopsi Social Commerce

|| Confidence Intervals | [] Confidence Intervals Bias Corrected ‘ [F] samples Copy to Clipboard: | Excel Format R Format
Original Sa.. Sample Me.. Standard D.. T Statistics (.. P Values
0.193 0.193 0.046 4.205 0.000
0.115 0.115 0.057 2.030 0.043
0.306 0305 0.037 8309 0.000
0.027 0.028 0.037 0.727 0.468
0.127 0.124 0.052 2449 0.015
-0.034 -0.032 0.026 1.305 0.193
0.105 0.102 0.040 2,641 0.009
0.100 0.105 0.046 2177 0.030
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