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ABSTRAK

Geliat ekonomi digital dalam perkembangan teknologi turut serta menumbuhkan
aktivitas social commerce. Penelitian yang ada menunjukkan kecenderungan model
penerimaan Extending The Unified Theory Of Acceptance And Use Of Technology
(UTAUT2) untuk mengidentifikasi determinan niat menggunakan media sosial
untuk aktivitas ini, namun masih terdapat beberapa keterbatasan. Tulisan ini
menguji variabel hasil penelitian dengan UTAUT2 yang inkonsisten dan
menggabungkannya dengan topik Word-Of-Mouth Content (WOMC) dan budaya.
Dengan demikian, tulisan ini akan menguji ekspektasi usaha, pengaruh sosial, dan
kondisi yang memfasilitasi terhadap niat mencari, serta WOMC dan niat mencari
terhadap niat membeli. Variabel kebudayaan nasional dipakai sebagai moderasi,
aspek individualisme/kolektivisme dan penghindaran ketidakpastian. Sebuah
pengujian dengan teknik structural equation modelling - partial least square
(SEM-PLS) menggunakan alat SmartPLS 3.0 dilakukan terhadap 401 pengguna
media sosial dari perspektif pembeli. Hasilnya menunjukkan bahwa ekspektasi
usaha dan kondisi yang memfasilitasi menjadi berpengaruh terhadap niat mencari,
sedangkan pengaruh sosial tidka dirasakan memiliki pengaruh. Selain itu, niat
mencari dan WOMC memiliki pengaruh terhadap niat membeli. Dalam hubungan
moderasi, penghindaran ketidakpastian mampu memoderasi hubungan kondisi
yang memfasilitasi terhadap niat mencari, sedangkan individualisme/kolektivisme
tidak mampu memoderasi pengaruh sosial terhadap niat mencari dan WOMC
terhadap niat membeli.

Kata Kunci: Social Commerce, Extending The Unified Theory Of Acceptance And
Use Of Technology, Word-Of-Mouth, Kebudayaan Nasional

XiX



ABSTRACT

The stretch of the digital economy in technological development contributes to the
growth of social commerce activity. EXxisting research shows the tendency of the
UTAUT2 acceptance model to identify the determinants of the intention of using
social media for this activity, but there are still some limitations. This paper
examines research variables with inconsistent UTAUT2 and combines them with
WOM and cultural topics. Thus, this paper will test the effort expectation, social
influences, and facilitating conditions to search intention, as well as the WOMC
and the search intention to the buy intention. National cultural variables are used as
moderation, individualism/collectivism and uncertainty avoidance. A test with
SEM-PLS technique using the SmartPLS 3.0 tool was conducted on 401 social
media users from a buyer's perspective. The results show that the effort expectations
and facilitating conditions have an effect on the search intention, while the social
influence is not influenced. In addition, search intention and WOMC have an
influence on buy intention. In moderation relations, the uncertainty avoidance able
to moderate the relation of facilitating conditions to the search intention, whereas
individualism/collectivism is unable to moderate the social influence on the search
intention and WOMC to the buy intention.

Keywords: Social Commerce, Social Media, Extending The Unified Theory Of
Acceptance And Use Of Technology, Word-Of-Mouth, National Culture
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Dalam beberapa tahun belakangan geliat ekonomi digital bergerak positif.
Pertumbuhan ini berdasarkan proyeksi Kementerian Komunikasi dan Informatika
(Kemenkominfo) dalam Prahara (2017) tampak tetap bertahan setidaknya hingga
tahun 2020 dengan nilai $130 miliar atau setara dengan Rpl1.700 triliun.
Pertumbuhan ekonomi digital menurut pengakuan Ketua Ikatan Sarjana Ekonomi
Indonesia (ISEI) Muliaman Hadad dalam Zuraya (2018) merupakan dampak dari
kemajuan teknologi. Kemajuan teknologi yang pesat di Indonesia dipadu dengan
kuantitas penduduk yang besar memberikan nilai tambah bagi Indonesia. Hal ini
terbukti dengan laporan oleh The Tetra Pak Index dan General Assembly (2017)
terkait peningkatan jumlah pengguna internet dari 45 juta pengguna pada 2016
menjadi 132 juta pengguna pada 2017. Pengguna yang meningkat senilai 293%
didominasi pengguna media sosial dengan jumlah sekitar 40% dari pengguna total
(The Tetra Pak Index dan General Assembly 2017). Media sosial tersebut bukan
lagi komunitas sosial atau sekedar berkomunikasi belaka, melainkan penelitian Han
dan Kim (2016) menunjukkan terdapat aktivitas bisnis di dalamnya yang turut
meningkat. Aktivitas bisnis pada media sosial ini yang menjadi asal-muasal social

commerce (SC).

Menurut Yahia, Al-Neama, dan Kerbache (2018), SC adalah aktivitas dan
transaksi bisnis yang menggunakan platform media sosial. Penggunaan platform

media sosial sebagai wadah transaksi memberikan jangkauan yang lebih luas serta



komunikasi yang lebih intens dengan pengguna. Media sosial menjadi wadah yang
menjanjikan bagi pelaku bisnis karena kuantitas penggunanya yang semakin
tumbuh. Hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia dan
Teknopreneur Indonesia (2017) menunjukkan media sosial menempati urutan
kedua setelah aplikasi obrolan dalam hal akses layanan internet. Jumlah pengguna
yang besar tersebut memberikan peluang bagi pelaku bisnis untuk menjadikannya
wadah pemasaran yang efektif dan efisien. Peluang yang besar bagi pelaku bisnis
menjadikan sudah sewajarnya Indonesia memiliki nilai yang besar dalam aktivitas
ini, namun porsi aktivitas ini masih tergolong kecil. Aktivitas ini masih tergolong
kecil dengan persentase ekonomi digital yang masih dibawah 1% dari total bisnis
ritel di Indonesia dan sekitar 2% dari sektor Usaha Mikro Kecil Menengah
(UMKM) yang memanfaatkan aktivitas SC (Investor Daily 2018). Ketimpangan
peluang dengan realitas di lapangan yang terjadi menarik perhatian peneliti untuk

mengidentifikasi fenomena ini.

Penetrasi internet yang meningkatkan penggunaan media sosial dan
kemudian menumbuhkan SC sebagai wadah bisnis menjadi topik yang menarik
bagi penelitian-penelitian terakhir ini. Penelitian yang ada memiliki tendensi
kepada topik niat untuk menggunakan layanan SC. Selain itu, topik-topik penelitian
lain secara garis besar dapat dikelompokkan dengan tema organisasi, iklan, dan

word-of-mouth (WOM) (Lin, Li, dan Wang 2017).

Niat untuk menggunakan menjadi salah satu topik yang populer di beberapa
penelitian terakhir, terutama terkait dengan media sosial. Niat adalah minat

seseorang terhadap perilaku atau objek tertentu. Niat untuk menggunakan yang



dimaksud di sini adalah minat pengguna maupun pengguna potensial terhadap
penggunaan media sosial untuk aktivitas SC. Dengan mengacu pada Extending The
Unified Theory Of Acceptance And Use Of Technology (UTAUT2) yang diusung
oleh Venkatesh, Thong, dan Xu (2012), niat untuk menggunakan menjadi elemen

penting karena berhubungan langsung dengan penggunaan aktual suatu teknologi.

Niat untuk menggunakan menjadi elemen penting karena niat untuk
menggunakan dalam model UTAUT2 berhubungan langsung dengan penggunaan
aktual. Dalam modelnya, niat menggunakan menjadi faktor yang positif signifikan
terhadap penggunaan aktual (Venkatesh, Thong, dan Xu 2012). Hal ini berarti
semakin tinggi niat seseorang untuk menggunakan suatu teknologi, maka semakin

tinggi pula probabilitasnya untuk menggunakan teknologi tersebut.

Dalam model UTAUT2, niat untuk menggunakan diuji secara umum
sebagai niat untuk membeli pada platform media sosial. Pengujian secara umum ini
dilakukan oleh Venkatesh, Thong, dan Xu (2012); Sheikh dkk. (2017); serta
Oliveira dkk. (2016) yang menggunakan variabel niat untuk menggunakan sebagai
niat untuk membeli pada platform media sosial, namun pada penelitian oleh
Gibreel, AlOtaibi, dan Altmann (2018) niat untuk menggunakan dipisahkan
menjadi dua variabel. Niat untuk menggunakan dipisahkan menjadi niat untuk

mencari dan niat untuk membeli pada penelitian terakhir ini.

Niat untuk menggunakan yang menjadi salah satu faktor penentu
penggunaan aktual dalam model UTAUT2 yang dihubungkan dengan beberapa

variabel, antara lain ekspektasi kinerja, ekspektasi usaha, pengaruh sosial, kondisi



yang memfasilitasi, motivasi hedonis, nilai harga, dan kebiasaan (Venkatesh,
Thong, dan Xu 2012). Dari keseluruhan variabel, ekspektasi usaha, pengaruh sosial,
dan kondisi yang memfasilitasi masih inkonsisten dalam hasil penelitiannya.
Penelitian oleh Venkatesh, Thong, dan Xu (2012); dan Yahia, Al-Neama, dan
Kerbache (2018) menunjukkan bahwa ekspektasi usaha, pengaruh sosial, dan
kondisi yang memfasilitasi memiliki pengaruh positif signifikan terhadap niat
menggunakan, namun Sheikh dkk. (2017) menunjukkan bahwa tidak terdapat
pengaruh yang signifikan dari ekspektasi usaha, pengaruh sosial, dan kondisi yang

memfasilitasi terhadap niat untuk menggunakan.

Jumlah penelitian yang mengidentifikasi niat untuk menggunakan SC masih
terbatas yang mengandung unsur budaya. Penelitian yang ada umumnya hanya
sebatas melakukan observasi pada suatu budaya tertentu, tanpa memperhitungkan
budaya sebagai variabel yang turut berpengaruh atau memoderasi. Keterbatasan
penelitian yang ada menuntut studi lebih lanjut yang mengidentifikasi faktor
budaya karena budaya cenderung memengaruhi niat menggunakan seseorang akan

teknologi tertentu (Ifinedo 2016).

Penulis melihat adanya peluang untuk mengidentifikasi niat untuk
menggunakan SC di balik fenomena pesatnya peningkatan penggunaan SC. Penulis
hendak mengacu pada penelitian-penelitian yang lalu dengan mengadopsi
UTAUT2. Adopsi ini terutama dengan menggunakan variabel yang masih
inkonsisten hasil pengujiannya, yakni ekspektasi usaha, pengaruh sosisal, dan
kondisi yang memfasilitasi. Selain itu, menarik bila penulis juga mengadopsi nilai-

nilai budaya, pengujian topik WOMC, dan penjabaran variabel niat. Penjabaran



yakni niat untuk menggunakan dipisahkan menjadi niat untuk mencari dan niat

untuk membeli. Ketertarikan penulis karena masih terbatasnya inovasi-inovasi

model yang penulis maksudkan dalam mengidentifikasi niat untuk menggunakan

SC. Dengan latar ini, penulis hendak menggunakan judul “DETERMINAN NIAT

MENGGUNAKAN MEDIA SOSIAL UNTUK AKTIVITAS SOCIAL

COMMERCE”.

1.2. Rumusan Masalah

1.2.1.

1.2.2.

1.2.3.

1.2.4.

1.2.5.

1.2.6.

1.2.7.

1.2.8.

Apakah ekspektasi usaha memiliki pengaruh terhadap niat untuk mencari?
Apakah pengaruh sosial memiliki pengaruh terhadap niat untuk mencari?
Apakah kondisi yang memfasilitasi memiliki pengaruh terhadap niat untuk
mencari?

Apakah word-of-mouth content (WOMC) memiliki pengaruh terhadap niat
untuk membeli?

Apakah budaya individualisme/kolektivisme memoderasi hubungan
pengaruh sosial terhadap niat untuk mencari?

Apakah budaya penghindaran ketidakpastian memoderasi hubungan
kondisi yang memfasilitasi terhadap niat untuk mencari?

Apakah budaya individualisme/kolektivisme memoderasi hubungan
WOMC terhadap niat untuk membeli?

Apakah niat untuk mencari memiliki pengaruh terhadap niat untuk

membeli?

1.3. Tujuan Penelitian

1.3.1.

Menganalisis hubungan ekspektasi usaha terhadap niat untuk mencari.



1.3.2.

1.3.3.

1.3.4.

1.3.5.

1.3.6.

1.3.7.

1.3.8.

Menganalisis hubungan pengaruh sosial terhadap niat untuk mencari.
Menganalisis hubungan kondisi yang memfasilitasi terhadap niat untuk
mencari.

Menganalisis hubungan word-of-mouth content (WOMC) terhadap niat
untuk membeli.

Menganalisis budaya individualisme/kolektivisme sebagai moderasi
hubungan pengaruh sosial terhadap niat untuk mencari.

Menganalisis budaya penghindaran ketidakpastian sebagai moderasi
hubungan kondisi yang memfasilitasi terhadap niat untuk mencari.
Menganalisis budaya individualisme/kolektivisme sebagai moderasi
hubungan WOMC terhadap niat untuk membeli.

Menganalisis hubungan niat untuk mencari terhadap niat untuk membeli.

1.4. Manfaat Penelitian

1.4.1.

Manfaat Teoritis

Penelitian ini secara teoritis memperkaya literatur yang ada, terutama terkait

faktor-faktor yang memengaruhi niat untuk menggunakan SC. Dengan

memperkaya literatur yang ada, penelitian ini harapannya dapat menjadi salah satu

sumber referensi bagi penelitian lain ketika mendalami topik ini. Selain

memperkaya literatur guna menjadi salah satu sumber referensi, penelitian ini

menjadi salah satu langkah mengevaluasi UTAUT2 dan menyempurnakan model

niat untuk menggunakan SC.



1.4.2. Manfaat Praktis

Melalui penelitian ini, penulis hendak menganalisis dan menjelaskan faktor-
faktor yang memengaruhi niat untuk menggunakan SC. Dengan mendapatkan
penjelasan terkait niat untuk menggunakan SC, pemerintah maupun masyarakat
umum dapat memahami penyebab pertumbuhan positif SC yang terjadi.
Masyarakat yang paham dapat menjadi pengguna yang cerdas dan pemerintah yang
paham dapat membuat kebijakan yang tepat. Selain itu, penelitian ini baik secara
langsung maupun tidak, akan memberikan masukan bagi penyedia jasa internet
pada umumnya dan perusahaan pengelola media sosial khususnya. Masukan ini
akan sangat membantu dalam aktivitas ekonomi dan perkembangan bisnis

perusahaan.
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2.1. Landasan Teori
2.1.1. Media Sosial

Perkembangan teknologi Web 2.0 telah membawa perubahan mendasar
dalam perkembangan internet, terutama untuk interaksi sosial menggunakan
platform media sosial (Alalwan dkk. 2017). Perkembangan ini membawa media
sosial tidak hanya sebagai alat komunikasi atau ekspresi, melainkan lebih
kompleks. Fungsi media sosial yang lebih kompleks secara garis besar adalah
menunjukkan identitas, membuat percakapan, berbagi informasi, kehadiran sosial
seseorang, menjalin hubungan, membangun reputasi, dan membentuk kelompok

(Stamati, Papadopoulos, dan Anagnostopoulos 2015).

Fungsi-fungsi dari media sosial masing-masing memberikan dampak yang
berarti dalam fenomena sosial masyarakat (Stamati, Papadopoulos, dan
Anagnostopoulos 2015). Fungsi pertama media sosial yang menunjukkan identitas
akan memberikan kontrol privasi data dan wadah self-promotion bagi pengguna.
Fungsi media sosial yang kedua sebagai alat untuk percakapan akan berimplikasi
pada semakin mudahnya akses yang meningkatkan intensitas percakapan
antarpengguna dan mengatasi risiko awal dalam memulai percakapan (contohnya
seperti canggung dengan orang baru). Fungsi media sosial yang ketiga yakni
berbagi informasi akan memberikan wadah baru yang memungkinkan persebaran
konten untuk publik tidak hanya terbatas untuk beberapa orang tertentu. Fungsi

keempat, yakni kehadiran sosial memberikan wadah realitas dan pengelolaannya,



seperti hubungan yang intim antarpengguna walau terpisahkan oleh jarak. Fungsi
kelima yang merupakan fungsi untuk menjalin hubungan adalah pengelolaan
jaringan yang menghubungkan antarpengguna. Fungsi selanjutnya adalah
membangun reputasi yang berarti akan memberikan wadah guna memonitor
kekuatan, gairah, sentimen, dan akses pengguna terhadap merek. Terakhir, fungsi
pembentukan kelompok yang memberikan efek pada terciptanya kelompok-
kelompok yang memiliki aturan dan protokol keanggotaan. Media sosial menjadi
alat yang tepat dalam kolaborasi hingga penciptaan peluang bisnis karena
mengelola hubungan baik dengan pelanggan (Ahmed dkk. 2018;

Charoensukmongkol dan Sasatanun 2017).

Perkembangan teknologi pada akhirnya meningkatkan penggunaan media
sosial menjadi fungsi yang lebih kompleks, terutama perkembangan untuk
kepentingan bisnis. Kinerja kegiatan usaha saling bergantung dengan pengelolaan
media sosialnya, dalam artian pengelolaan media sosial yang baik akan
meningkatkan kinerja usaha dan kinerja usaha yang tinggi akan meningkatkan
perhatian pemilik kepada pengelolaan media sosialnya (Dutot dan Bergeron 2016).
Kesadaran urgensi media sosial ini telah ada pada pelaku usaha sehingga mereka
sadar akan pentingnya media sosial sebagai alat untuk membangun kepercayaan

dan emosional dengan pelanggan mereka (Niedermeier, Wang, dan Zhang 2016).

Saat ini, media sosial hadir sebagai alat yang dirasakan paling efektif dalam
membangun hubungan dengan pelanggan. Urgensi dari alat ini menarik perhatian
penelitian-penelitian  terakhir dalam topik ini untuk mengidentifikasi

karakteristiknya, baik untuk pemasaran dan manajemen bisnis bagi penjual,
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maupun niat dan pembelian aktual oleh pembeli (Alarcon dkk. 2018; Venkatesh,
Thong, dan Xu 2012). Dalam mengidentifikasi niat oleh konsumen, beberapa model
ditawarkan, namun model yang paling terbaru dengan menggabungkan model-
model lainnya adalah UTAUT2 yang dikembangkan oleh Venkatesh, Thong, dan

Xu (2012).

2.1.2. Social Commerce

Generasi kedua Web atau yang sering disebut teknologi Web 2.0 yang telah
memberikan fenomena baru, yakni aktivitas perdagangan pada media sosial yang
sering disebut dengan aktivitas social commerce (SC) (Lin, Li, dan Wang 2017;
Kim dan Kim 2018). Aktivitas SC semakin menjamur seiring dengan
perkembangan teknologi Web 2.0 dan aktivitas electronic commerce (e-commerce)
(Ahmad dan Laroche 2017; Busalim dan Hussin 2016). Perkembangan ini semakin
mengubah pertimbangan keputusan konsumen dan bentuk perdagangan e-
commerce (Wang dan Yu 2017). Aktivitas ini utamanya berkembang karena fitur
interaksi yang diberikan oleh platform media sosial tersebut yang mengubah cara
pandang seseorang akan media sosial yang tadinya hanya sebatas aktivitas interaksi
sosial menjadi aktivitas perdagangan (Baghdadi 2016). Perkembangan aktivitas ini

pada akhirnya turut menarik perhatian para peneliti.

Selama beberapa tahun terakhir, penelitian yang membahas topik aktivitas
SC meningkat secara eksponensial (Busalim dan Hussin 2016; Lin, Li, dan Wang
2017). Penelitian-penelitian ini dilakukan guna memahami fenomena aktivitas SC
yang semakin berkembang. Fenomena aktivitas SC menarik penelitian karena

kepentingan yang menuntut pelaku bisnis untuk memahami pergeseran keputusan
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pembelian konsumen di era baru media sosial (Aladwani 2018). Tidak bisa
dihindari, perkembangan We 2.0 telah menyebabkan munculnya aktivitas SC yang
kemudian mengubah proses pengambilan keputusan oleh konsumen (Chen, Lu, dan

Wang 2017).

Fenomena aktivitas SC yang menarik perhatian akademisi maupun praktisi
meningkatkan sejumlah penelitian. Penelitian ini dilakukan terutama dengan
inovasi, reputasi perusahaan, konten buatan pengguna, dan model penerimaan
dengan UTAUT?2, serta e-word-of-mouth (e-WOM) (Lin, Li, dan Wang 2017;
Venkatesh, Thong, dan Xu 2012). Model penerimaan teknologi yang diusung
UTAUT2 menjadi model yang banyak dipakai karena modelnya yang dinilai kuat
dengan menggabungkan delapan model sebelumnya dan penambahan beberapa
variabel baru (Venkatesh, Thong, dan Xu 2012; Venkatesh dkk. 2003). Topik lain
yaitu WOM menjadi salah satu yang dibahas karena urgensinya yang melihat
interaksi antarpengguna selaku pembeli maupun pembeli dengan penjual dianggap
sukses memengaruhi niat pembeli (Wu, Fan, dan Zhao 2018; Wang dan Yu 2017,
Hajli dkk. 2017). Penelitian ini akan menggunakan kedua topik tersebut, yakni

penerimaan media sosial untuk aktivitas SC dan interaksi pengguna berupa WOM.

2.1.3. Extending The Unified Theory Of Acceptance And Use Of Technology
Extending The Unified Theory Of Acceptance And Use Of Technology
(UTAUT?2) adalah pengembangan dari The Unified Theory Of Acceptance And Use
Of Technology (UTAUT). Sebagai pengembangan dari UTAUT, maka UTAUT?2
merupakan teori terpadu yang menggabungkan delapan model penerimaan

teknologi yang telah ada sebelumnya. Pengembangan oleh UTAUT2 yang diusung



12

oleh Venkatesh, Thong, dan Xu (2012) menggabungkan tiga konstruksi baru yang
sebelumnya tidak terdapat dalam UTAUT, yakni motivasi hedonis, nilai harga, dan

kebiasaan.

UTAUT2 merupakan teori terpadu yang memberikan model penerimaan
teknologi dengan fokus pada konteks konsumen. Sebagai pengembangan UTAUT,
UTAUT2 menggabungkan delapan model penerimaan. Delapan model penerimaan
yang dimaksud adalah teori tindakan beralasan, model penerimaan teknologi,
model motivasi, teori perilaku terencana, model yang menggabungkan model
penerimaan teknologi dengan teori perilaku yang direncanakan, model pemanfaatan
personal computer, teori difusi inovasi, dan teori kognitif sosial (Venkatesh dkk.
2003). Dari model-model yang digabungkan tersebut, tiga aspek digabungkan ke
dalamnya yakni motivasi hedonis, nilai harga, dan kebiasaan, serta analisa kondisi
individu meliputi usia, jenis kelamin, dan pengalaman (Venkatesh, Thong, dan Xu

2012). Model yang dihasilkan kemudian adalah seperti Gambar 2.1 berikut:
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Performance
Expectancy’
Effort
Expectancy® .
Behavioral . Use
Intention :,_‘______.--I' Behavior
Social
Influence
o Notes:
Fac|l_|l.at|ng4 1. Moderated by age and gender
Conditiens 2. Moderated by age, gender, and
experience
3. Moderated by age, gender, and
Hedaonic experience.
Motivation 4. Effect on use behavior is
moderated by age and experience.
8. Mew relationships are shown as
darker lines.
Price Value
Habit

Age Gender Experience

Gambar 2.1: Model Extending The Unified Theory Of Acceptance And
Use Of Technology

Sumber: Venkatesh, Thong, dan Xu (2012)

Pengembangan model UTAUT menjadi UTAUT2 memberikan keunggulan
dalam model penerimaan yang ada. Dalam model yang baru, varian untuk niat
perilaku menjadi 74% dari sebelumnya 56% pada model lama, sedangkan
penggunaan menjadi 52% dari sebelumnya 40% pada model lama (Venkatesh,
Thong, dan Xu 2012). Ekstensi model ini akhirnya memberikan peningkatan pada

model lama.

Peningkatan model penerimaan yang diberikan oleh UTAUTZ2 memberikan
keunggulan dalam menganalisis determinan penerimaan teknologi pada pengguna

dan pengguna potensial. Dalam penggunaannya untuk analisa penerimaan
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teknologi, UTAUT?2 turut menjadi salah satu model yang digunakan untuk menguji

penerimaan media sosial dalam aktivitas social commerce (SC).

2.1.4. Ekspektasi Usaha

Dalam pengembangan model UTAUT menjadi UTAUT2, salah satu
variabel yang tetap dimasukkan sebagai faktor determinan adalah ekspektasi usaha.
Ekspektasi usaha yang dimaksudkan oleh VVenkatesh, Thong, dan Xu (2012) adalah
kemudahan konsumen dalam menggunakan teknologi. Faktor ini berarti mengukur
sejaun mana kemudahan dalam menggunakan teknologi memengaruhi niat
pengguna untuk menggunakan teknologi yang diuji. Ekspektasi usaha sebagai
tingkat kemudahan cenderung memiliki pengaruh penting yang memengaruhi niat
seseorang dalam menggunakan teknologi (Fard dkk. 2016). Sebagai bentuk
penggabungan model, faktor ekspektasi usaha merupakan pengejewantahan dari

teori sebelumnya.

UTAUT2 merupakan pengembangan model dari UTAUT. Pengembangan
model UTAUT?2 tidak melepaskan keunggulan dari UTAUT yang menggabungkan
delapan model sebelumnya, termasuk model penerimaan teknologi oleh Davis,
Bagozzi, dan Warshaw (1989). Ekspektasi usaha didalilkan sama dengan
kemudahan penggunaan yang diusung model penerimaan teknologi (Herrero,
Martin, dan Salmones 2017). Dengan dasar faktor yang serupa, maka ekspektasi
usaha dalam UTAUT2 memberikan pengaruh positif signifikan terhadap niat
perilaku (Venkatesh, Thong, dan Xu 2012). Dalam konteks penggunaan media
sosial untuk aktivitas SC, semakin tinggi tingkat kemudahan, maka semakin tinggi

pula niat seseorang menggunakan media sosial untuk aktivitas SC.
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2.1.5. Pengaruh Sosial

Salah satu faktor yang diusung oleh UTAUT2 adalah pengaruh sosial.
Pengaruh sosial didefinisikan sebagai persepsi seseorang bahwa orang-orang
terdekatnya yang dianggap penting merasa ia harus menggunakan teknologi
tertentu (Venkatesh, Thong, dan Xu 2012). Faktor ini menjadi pelengkap yang tepat
bagi UTAUT2 karena menggabungkan unsur-unsur penerimaan teknologi dengan
unsur sosial. Pengaruh sosial dimaksudkan sama dengan faktor norma subyektif

yang dipakai oleh model-model sebelumnya (Kalinic dan Marinkovic 2016).

Pengaruh sosial yang sama dengan norma subyektif dimaksudkan sebagai
pengaruh orang-orang terdekat yang ada di sekitarnya. Pengaruh ini dibagi menjadi
dua kategori, yakni media massa dan interpersonal (Hew dkk. 2015). Contoh dari
pengaruh media massa antara lain efek yang diberikan oleh televisi, radio, majalah,
surat kabar, media sosial, dan media lainnya yang tidak bersifat personal atau
langsung. Contoh dari pengaruh interpersonal berupa saran, kritik, maupun
masukan dari keluarga, sahabat, teman, atasan, dan semacamnya yang bersifat

personal atau langsung.

Pengaruh sosial memberikan menjadi faktor yang penting bagi niat seorang
pengguna. Hal ini karena pengaruh sosial mengacu pada tekanan sosial bagi
pengguna untuk memakai teknologi yang diinginkan oleh kelompoknya (Akman
dan Mishra 2017). Semakin tinggi seseorang hendak merasa diterima oleh
kelompoknya, maka ia akan semakin terpengaruh untuk menggunakan teknologi
yang ada. Di era digital ini contohnya, seseorang yang gagap dalam menggunakan

teknologi akan dianggap kuno. Sikap menghindari penolakan oleh kelompok
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menuntut seseorang untuk beradaptasi dan mulai mengikuti tren yang ada, termasuk

tren ekonomi digital yang meningkatkan aktvitas SC pada platform media sosial.

2.1.6. Kondisi Yang Memfasilitasi

Model UTAUT mencakup empat faktor yang menjadi determinan niat
penggunaan, termasuk kondisi yang memfasilitasi. Faktor kondisi yang
memfasilitasi dalam model ini diartikan sebagai sumber daya dan unsur pendukung
lainnya yang dibutuhkan dalam penggunaan teknologi untuk aktivitas SC
(Venkatesh, Thong, dan Xu 2012). Dalam hal ini, sumber daya yang dimaksudkan

masih sebatas dalam persepsi pengguna (Yahia, Al-Neama, dan Kerbache 2018).

Model UTAUT2 memasukkan unsur kondisi yang memfasilitasi sebagai
salah satu determinan niat penggunaan teknologi. Model ini menyatakan bahwa
kondisi yang memfasilitasi memberikan pengaruh yang positif terhadap niat untuk
menggunakan (Venkatesh, Thong, dan Xu 2012; Sheikh dkk. 2017). Dengan
hipotesis ini, maka semakin yakin bahwa sumber daya dan unsur-unsur lain yang
dibutuhkan untuk akses teknologi tersedia berarti semakin tinggi pula niat
seseorang untuk menggunakan teknologi. Jika dalam aspek aktivitas SC, maka
semakin tersedianya sumber daya dan unsur lain yang dibutuhkan, berarti semakin

tinggi niat pengguna untuk melakukan aktivitas SC melalui media sosial.

2.1.7. Niat Untuk Membeli
Pertumbuhan aktivitas SC akhir-akhir ini menjadi topik menarik untuk
diteliti, terutama terkait hubungan aktivitas SC dan niat pembelian oleh pengguna

(Lal 2017). Niat untuk membeli merupakan derajat keinginan seseorang untuk
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menggunakan suatu teknologi (Venkatesh dkk. 2003). Sebagai pengembangan dari
model UTAUT, UTAUT?2 tetap menaruh urgensi faktor niat untuk menggunakan
sebagai determinan seseorang menerima suatu teknologi (Venkatesh, Thong, dan
Xu 2012). Niat ini dalam model UTAUT2 akan langsung memberikan pengaruh

kepada penggunaan teknologi oleh pengguna.

Niat penggunaan dalam model UTAUT2 menjadi faktor penentu yang besar
bagi penggunaan teknologi oleh pengguna. Dalam konteks UTAUT?2 yang berfokus
pada konsumen, penelitian-penelian yang ada menyamakan niat untuk
menggunakan sebagai niat untuk membeli. Hal ini juga karena UTAUT2
merupakan model yang memiliki tendensi pengujian pada konsumen dalam
aktivitas komersial menggunakan teknologi (Venkatesh, Thong, dan Xu 2012).
Dengan model ini, niat untuk membeli menjadi faktor yang berpengaruh positif
terhadap perilaku penggunaan/pembelian aktual (Venkatesh dkk. 2003; Venkatesh,
Thong, dan Xu 2012; Kalinic dan Marinkovic 2016). Dalam konteks aktivitas SC,
semakin tinggi niat seseorang untuk menggunakan media sosial sebagai media
aktivitas SC, maka semakin tinggi pula penggunaan orang tersebut secara aktual

untuk aktivitas SC.

2.1.8. Niat Untuk Mencari

Model UTAUT2 mengusung faktor niat perilaku sebagai salah satu faktor
determinan penggunaan suatu teknologi. Faktor ini lantas diuji hampir selalu sama
dengan niat untuk melakukan pembelian dalam konteks aktivitas SC, namun
Gibreel, AlOtaibi, dan Altmann (2018) memisahkan antara niat untuk membeli

dengan niat untuk mencari pada faktor niat perilaku. Pemisahan faktor ini
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merupakan salah satu paradigma baru dalam menguji penerimaan suatu teknologi

dalam aktivitas SC.

Niat mencari menurut Gibreel, AlOtaibi, dan Altmann (2018) adalah niat
pembeli untuk menanyakan atau mencari informasi yang ada. Niat mencari menjadi
faktor sebelum faktor niat membeli. Dengan demikian, maka niat mencari
dipengaruhi faktor-faktor niat perilaku dalam model UTAUT2 dan kemudian
menjadi faktor yang memengaruhi niat membeli. Niat mencari menjadi salah satu
faktor yang berpengaruh positif terhadap niat membeli (Gibreel, AlOtaibi, dan
Altmann 2018). Semakin tinggi niat pembeli untuk mencari informasi, maka
semakin tinggi pula niat pembeli untuk melakukan pembelian. Jika dalam aktivitas
SC, maka semakin tinggi niat pembeli untuk mencari informasi melalui media
sosial terkait produk yang hendak dibelinya, maka semakin tinggi pula niat pembeli

untuk melakukan pembelian atau aktivitas SC.

2.1.9. Word-of-mouth Content (WOMC)

Word-of-mouth Content (WOMC) didefinisikan sebagai isi umpan balik
yang diberikan oleh pembeli pada aktivitas SC (Wang dan Yu 2017). WOMC
menjadi salah satu faktor yang dipertimbangkan memengaruhi niat seseorang untuk
melakukan pembelian. Dalam hubungannya dengan niat membeli, WOMC
memberikan pengaruh yang positif terhadap niat seseorang untuk melakukan
pembelian (Wang dan Yu 2017). Semakin baik seseorang memberikan umpan
balik, maka semakin tinggi pula niat pengguna media sosial berkeinginan untuk
melakukan pembelian. WOMC meliputi deskripsi produk, layanan penjual, maupun

kecepatan pengiriman.
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2.1.10. Kebudayaan Nasional

Kebudayaan nasional merupakan seperangkat keyakinan dan perilaku oleh
sekelompok orang yang berbeda dengan kelompok lainnya (Hofstede 2011). Model
kebudayaan nasional yang paling sering ditemui adalah model Hofstede. Model ini
memberikan menetapkan enam dimensi kebudayaan nasional, antara lain jarak
kekuasaan, penghindaran ketidakpastian, individualisme/kolektivisme,
maskulinitas/feminitas, orientasi jangka panjang/pendek, dan

indulgensi/pengekangan (Hofstede 2011).

Kebudayaan nasional turut memberikan pengaruh penting dalam
pertimbangan pengambilan keputusan terkait sesuatu, termasuk dalam perdagangan
online. Kebudayaan nasional ini dapat memberikan dukungan maupun hambatan
(Salzmann dan Soypak 2017). Dalam hal ini, kebudayaan nasional menjadi norma-
norma sosial yang turut mengontrol perilaku dalam bertindak. Kebudayaan yang
mendukung dapat meningkatkan minat aktivitas SC dan sebaliknya jika

menghambat akan menurunkan minat aktivitas SC.

Penelitian-penelitian yang ada mengasumsikan setiap negara memiliki
karakteristik yang berbeda dengan mengacu pada dimensi umum yang diusung
model Hofstede. Hal ini karena setiap bangsa cenderung memiliki karakter budaya
tersendiri dan cenderung berbeda antarnegara (Kim, Urunov, dan Kim 2016).
Dengan demikian, maka penelitian ini akan fokus pada dua dimensi budaya yang
sangat dirasakan di Indonesia, yakni individualisme/kolektivisme dan
penghindaran ketidakpastian. Dua hal ini yang sangat dominan di Indonesia dan

diharapkan memiliki hubungan dalam aktivitas SC pada platform media sosial.
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2.1.11. Individualisme/Kolektivisme

Salah satu dimensi kebudayaan nasional yang menjadi pertimbangan dalam
pengambilan keputusan dalam model Hofstede adalah individualisme/kolektivisme
(Hofstede 2011). Dibandingkan sebagai sisi yang saling bertolak belakang,
individualis dan kolektif lebih tepat jika dimaksudkan sebagai dua kutub yang
berbeda dalam dimensi terkait kekuatan peran kelompok. Perbedaan dalam budaya
individualis dan Kkolektif terletak pada seberapa kuat peran kelompok yang

dirasakan.

Perbedaan pengaruh peran kelompok sangat menentukan budaya
individualis dan kolektif. Dalam budaya individualis, peran kelompok dirasakan
lebih longgar, sedangkan pada budaya kolektif peran yang dirasakan terasa lebih
kuat (Hallikainen dan Laukkanen 2018). Dengan peran yang lebih rendah, maka
keputusan yang dihasilkan oleh seseorang lebih mementingkan aspek pribadi
dengan pertimbangan-pertimbangan kepentingan pribadi, sedangkan sebaliknya
bagi kolektif akan mempertimbangkan aspek-aspek kelompok yang menurunkan
peran dari kepentingan pribadi. Dalam aktivitas SC, maka seseorang yang berada
dalam lingkungan individualis dirasakan mendapat pengaruh yang kuat dari
lingkungannya daripada mempertimbangan secara mandiri. Dengan dasar ini,
urgensi seseorang mempertimbangkan masukan dari orang lain akan sangat

bergantung pada lingkungan yang kolektif.

2.1.12. Penghindaran Ketidakpastian
Penghindaran ketidakpastian dalam model Hofstede dimaksudkan sebagai

kecenderungan menghindar dari ambiguitas (Hofstede 2011). Penghindaran
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ketidakpastian dianggap sebagai salah satu faktor utama terhadap penggunaan
teknologi baru. la berkaitan dengan kondisi kenyamanan seseorang Yyang
dipengaruhi oleh struktur situasi, baik terstruktur maupun tidak terstruktur.
Penghindaran ketidakpastian dalam hal ini dikaitkan dengan keadaan mental

seseorang (Hofstede 2011).

Penghindaran ketidakpastian memainkan peran yang besar terhadap
kemungkinan penerimaan terhadap suatu teknologi. Dalam hal ini, maka seseorang
yang berada dalam lingkungan penghindaran ketidakpastian yang tinggi cenderung
sulit menerima penggunaan teknologi baru (Yoon 2009; Hofstede 2011,
Hallikainen dan Laukkanen 2018). Penghindaran ketidakpastian yang tinggi akan
menurunkan niat aktivitas SC karena sikapnya yang cenderung menghindar dari hal

baru, tidak dikenal, mengejutkan, dan berbeda dari biasanya (Hofstede 2011).

2.2. Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1: Penelitian Terdahulu

pengaruh media,
norma subjektif
online, e-filing
kemanjuran diri,
kondisi yang
memfasilitasi
sumber daya, dan

kepercayaan situs
pemerintah. Selain
itu, kepercayaan
situs pemerintah,
ekspektasi kinerja,
ekspektasi usaha,
norma umum,

No. | Peneliti Variabel Hasil Saran
1. | Chaouali | Independen Hasil penelitian Keterbatasan
Disposisi menunjukkan pertama dari
dkk. kepercayaan, Disposisi penelitian ini
kepercayaan kepercayaan dan muncul karena
(2016) internet, ekspektasi | kepercayaan tidak
Kinerja, ekspektasi | internet secara menggunakan
usaha, norma positif dan variabel
umum, norma signifikan moderator. Saran
deskriptif, memengaruhi penelitian ke

depan oleh peneliti
adalah penggunaan
variabel kualitas
pelayanan online
dan variabel
budaya sebagai
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Tabel 2.1: Penelitian Terdahulu (Lanjutan)

Ekspektasi kinerja,
ekspektasi usaha,
pengaruh sosial,
kondisi yang
memfasilitasi,
motivasi hedonis,
harga pokok, dan
niat perilaku untuk
diadopsi.
Dependen

Niat perilaku untuk
direkomendasikan.

No. | Peneliti Variabel Hasil Saran
dukungan pengaruh media, variabel yang turut
pemerintah norma subjektif memengaruhi.
Intervening online secara
Kepercayaan situs | positif dan
pemerintah dan signifikan
niat tingkah laku. | memengaruhi niat
Dependen tingkah perilaku.
Harapan perilaku. | Namun, norma

deskriptif tidak
berpengaruh
terhadap niat
tingkah perilaku.
Dan kemudian niat
tingkah perilaku,
e-filing
kemanjuran diri,
kondisi yang
memfasilitasi
sumber daya, serta
dukungan
pemerintah
berpengaruh
positif dan
signifikan terhadap
harapan perilaku.

2. | Oliveira | Independen Hasil penelitian -
Persepsi keamanan | menunjukkan

dkk. teknologi, kompatibilitas
kompatibilitas, dan | berpengaruh

(2016) inovatif. positif signifikan
Intervening terhadap

ekspektasi kinerja
dan ekspektasi
usaha. Selain itu,
variabel inovatif
berpengaruh
positif signifikan
terhadap
ekspektasi usaha,
namun tidak
signifikan terhadap
ekspektasi kinerja.
Penelitian ini juga
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No.

Peneliti

Variabel

Hasil

Saran

menunjukkan
bahwa persepsi
keamanan
teknologi,
ekspektasi kinerja,
ekspektasi usaha,
kompatibilitas,
inovatif, dan
pengaruh sosial
berpengaruh
positif signifikan
terhadap niat
perilaku untuk
diadopsi. Dan pada
tahap akhir, niat
perilaku untuk
diadopsi akan
berpengaruh
positif dan
signifikan terhadap
niat perilaku untuk
direkomendasikan.

Gupta,
Dogra,
dan

George
(2018)

Independen
Ekspektasi
Kinerja,
ekspektasi usaha,
pengaruh sosial,
kondisi yang
memfasilitasi,
motivasi
hedonis,
penghematan
harga, kebiasaan,
persepsi risiko,
dan kepercayaan
yang dirasakan.
Intervensi
Tujuan Perilaku
Dependen
Perilaku
menggunakan

Hasilnya
menunjukkan
bahwa Ekspektasi
kinerja, ekspektasi
usaha, pengaruh
sosial,
penghematan
harga, kebiasaan,
persepsi risiko, dan
kepercayaan yang
dirasakan memiliki
pengaruh positif
dan signifikan
dengan tujuan
perilaku,
sedangkan kondisi
yang memfasilitasi
dan motivasi
hedonis tidak
memiliki pengaruh
yang signifikan.

Penelitian
selanjutnya
sebaiknya
mengadopsi variabel
self-efficacy,
personal
innovativeness,
kecemasan untuk
menggunakan
teknologi baru,
kredibilitas yang
dirasakan, masalah
privasi, sikap dan
keamanan yang
dirasakan. Selain itu,
penelitian di masa
depan juga dapat
memeriksa efek
moderasi usia, jenis
kelamin, dan
pengalaman pada
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No.

Peneliti

Variabel

Hasil

Saran

Kemudian,
variabel tujuan
perilaku, dan
kebiasaan
memengaruhi
positif dan
signifikan terhadap
perilaku
menggunakan,
sedangkan kondisi
yang memfasilitasi
tidak demikian.

variabel yang
mempengaruhi
niat perilaku.

Chauhan
dan
Jaiswal
(2016)

Independen
Kenyamanan dari
akses online,
inovasi teknologi
informasi,
ekspektasi kinerja,
ekspektasi usaha,
pengaruh sosial,
kondisi yang
memfasilitasi
Intervensi

Niat perilaku untuk
digunakan
Moderating

Jenis kelamin dan
pengalaman
Dependen
Perilaku
menggunakan

Hasil penelitian
menunjukkan
variabel
kenyamanan dari
akses online,
inovasi teknologi
informasi,
ekspektasi kinerja,
dan ekspektasi
usaha berpengaruh
positif dan
signifikan terhadap
niat perilaku untuk
menggunakan,
sedangkan
pengaruh sosial
tidak signifikan.
Selain itu, niat
perilaku untuk
menggunakan dan
pengaruh sosial
terbukti secara
positif dan
signifikan terhadap
perilaku
menggunakan.
Hasil penelitian
yang
menggunakan
variabel
moderating juga
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Tabel 2.1: Penelitian Terdahulu (Lanjutan)

No.

Peneliti

Variabel

Hasil

Saran

menunjukkan
gender positif dan
signifikan
memengaruhi
hubungan positif
pada tiap variabel
kecuali pengaruh
sosial, sedangkan
pengalaman juga
memengaruhi
positif kecuali
pada ekspektasi
usaha dan
pengaruh sosial.

Gibreel,
AlOtaibi,
dan
Altmann
(2018)

Independen
Harga produk,
pendapatan
bulanan,
keakraban, dari
mulut ke mulut,
faktor bentuk,
utilitas

Intervensi
Persepsi manfaat,
persepsi
kemudahan
penggunaan,
kepercayaan, dan
niat untuk mencari
Dependen

Niat untuk
membeli

Hasilnya
menunjukkan
bahwa keakraban
berpengaruh
positif dan
signifikan terhadap
Kepercayaan, niat
untuk membeli,
dan persepsi
manfaat. Dari
mulut ke mulut
berpengaruh
positif dan
signifikan terhadap
kepercayaan dan
niat untuk
mencari. Utilitas
berpengaruh
positif dan
signifikan terhadap
niat untuk
mencari, namun
tidak signifikan
terhadap persepsi
kegunaan. Faktor
bentuk
berpengaruh
positif terhadap

Penelitian lebih
lanjut harus
melihat status
gender dan sosial
dalam
pengembangan
perdagangan sosial
di pasar negara
berkembang.
Selain meneliti
terkait gender dan
sosial, penelitian
masa depan dapat
memeriksa
gagasan
kepercayaan dan
risiko di mata
pembeli dan
penjual.
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No.

Peneliti

Variabel

Hasil

Saran

kemudahan
penggunaan dan
negatif untuk niat
untuk membeli.
Kepercayaan
berpengaruh
positif terhadap
niat untuk
membeli, dan
negatif terhadap
niat untuk mencari.
Persepsi
kemudahan
penggunaan tidak
berpengaruh
signifikan terhadap
persepsi kegunaan,
niat untuk
membeli dan niat
untuk mencari.
Persepsi kegunaan
berpengaruh
positif terhadap
niat untuk mencari,
namun tidak
signifikan terhadap
niat untuk
membeli. Niat
untuk mencari
berpengaruh
positif dan
signifikan terhadap
niat untuk
membeli. Harga
produk tidak
berpengaruh
signifikan terhadap
kepercayaan. Dan
terakhir
pendapatan tidak
berpengaruh
terhadap niat untuk
membeli.
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Tabel 2.1: Penelitian Terdahulu (Lanjutan)

motivasi hedonis,
dan kondisi yang
memfasilitasi.
Moderasi
Dukungan sosial
dan kebiasaan
Intervening
Kepercayaan pada
vendor
Dependen

Niat perdagangan
sosial

dan diferensiasi
produk tidak
berpengaruh
signifikan.
Penelitian ini juga
membuktikan
bahwa
kepercayaan,
persepsi
kemudahan,
kondisi yang
memfasilitasi,
motivasi hedonis,
dan kebiasaan
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap niat
perdagangan
sosial.

No. | Peneliti Variabel Hasil Saran
6. | Yahia, Independen Hasilnya reputasi, | Penelitian masa
Al- Keuntungan keuntungan harga, | depan dapat
Neama, | harga, diferensiasi | upaya bahasa, dan | menyelidiki
dan produk, reputasi, | upaya hedonis perilaku nyata
Kerbache | interaksi sosial, berpengaruh pengguna dan
(2018) upaya bahasa, positif signifikan | mempertimbangkan
upaya hedonis, terhadap variabel lain yang
persepsi kepercayaan, dapat menjelaskan
kemudahan sedangkan perbedaan antara
penggunaan, interaksi sosial niat dan perilaku

nyata. Penelitian
masa depan juga
dapat
mengidentifikasi
faktor-faktor
internal dan
eksternal lainnya
yang mungkin
memiliki efek pada
pengembangan
kepercayaan dan
pada niat pelanggan
untuk berbelanja.
Misalnya, sedikit
atau tidak ada
pekerjaan yang
dilakukan untuk
memeriksa
pengaruh budaya
pada jejaring sosial.
Mempertimbangkan
latar belakang
budaya mungkin
menarik untuk
memprediksi
perilaku konsumen
di media sosial.
Mempertimbangkan
pemberdayaan
konsumen juga
mungkin menarik
untuk memahami
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Tabel 2.1: Penelitian Terdahulu (Lanjutan)

pengaruh sosial,
kondisi yang
memfasilitasi,
motivasi hedonis,
kebiasaan, orientasi
menghemat uang,
konstruksi
perdagangan sosial,

No. | Peneliti Variabel Hasil Saran
perdagangan sosial
di media sosial.
7. | Wang Independen Valensi positif Sebuah studi
dan Yu | Valensi positif WOM, konten lanjutan yang
(2017) WOM, valensi WOM, dan amati | menarik mungkin
negatif WOM, pembelian melibatkan
konten WOM, dan | konsumen mengambil data
amati pembelian berpengaruh dari pasar global
konsumen. positif dan untuk memeriksa
Intervensi signifikan perbedaan budaya;
Niat untuk membeli | terhadap niat penelitian masa
Dependen untuk membeli, depan juga dapat
Beli dan pasca sedangkan valensi | menilai perbedaan
pembelian negatif WOM potensial di antara
berpengaruh kelompok usia
negatif signifikan | yang diberikan
terhadap niat untk | sampel yang lebih
membeli. Selain representatif. Studi
itu, niat untuk terbaru telah
membeli menekankan
berpengaruh bahwa perhatian
positif dan privasi konsumen
signifikan dan risiko yang
terhadap dirasakan terhadap
pembelian dan situs jejaring sosial
pasca pembelian. | telah ditemukan
berhubungan
negatif dengan niat
mereka untuk
berbagi informasi
dan membeli
produk.
8. | Sheikh | Independen Hasilnya -
dkk. Ekspektasi kinerja, | menunjukkan
(2017) | ekspektasi usaha, ekspektasi kinerja,

motivasi hedonis,
kebiasaan,
orientasi
menghemat uang,
konstruksi
perdagangan
sosial, dan
dukungan sosial
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motivasi hedonis,
kebiasaan, dan
masalah privasi.

signifikan terhadap
ekspektasi kinerja.
Hasil lain juga

No. | Peneliti Variabel Hasil Saran
dukungan berpengaruh positif
emosional, dan signifikan terhadap
dukungan niat perilaku,
informasi. sedangkan
Intervening ekspektasi usaha,
Dukungan sosial pengaruh sosial,
dan niat perilaku dan kondisi yang
Moderasi memfasilitasi tidak
Individualis/kolektif | berpengaruh
dan penghindaran signifikan. Selain
ketidakpastian. itu, niat perilaku,
Dependen kondisi yang
Perilaku memfasilitasi, dan
penggunaan kebiasaan
berpengaruh positif
signifikan terhadap
perilaku
penggunaan,
sedangkan orientasi
menghemat uang
tidak berpengaruh
signifikan.
Penelitian ini juga
mengidentifikasi
variabel moderasi
dan hasilnya
individualis/kolektif
dan penghindaran
ketidakpastian
memoderasi
hubungan niat
perilaku dan
perilaku
penggunaan.
9. | Herrero, | Independen Hasilnya Akan menarik
Martin, Ekspektasi kinerja, | menunjukkan untuk
dan ekspektasi usaha, bahwa ekspektasi menganalisis
Salmones | pengaruh sosial, usaha dan atribut atau
(2017) kondisi yang kebiasaan keuntungan
memfasilitasi, berpengaruh positif | mana dari SNS

yang mengarah
pada ekspektasi
Kinerja yang
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Tabel 2.1: Penelitian Terdahulu (Lanjutan)

berpengaruh
positif signifikan
terhadap motivasi
hedonis. Selain itu,
ekspektasi kinerja,
motivasi hedonis,
dan kebiasaan
berpengaruh
positif signifikan
terhadap niat
perilaku, namun
ekspektasi usaha
pengaruh sosial,
kondisi yang
memfasilitasi, dan
masalah privasi
tidak berpengaruh
signifikan terhadap
niat perilaku.

No. | Peneliti Variabel Hasil Saran

Dependen menunjukkan lebih tinggi,

Niat perilaku ekspektasi usaha harapan usaha
dan motivasi yang lebih baik,
hedonis dan lebih
berpengaruh menyenangkan
positif signifikan dalam penggunaan
terhadap SNS untuk berbagi
kebiasaan, serta konten buatan
ekspektasi usaha pengguna.

Perkembangan teknologi informasi yang pesat memberikan pengaruh pada
aspek bisnis. Hal ini tampak dari penuturan oleh Setyowati (2017) yang
menyebutkan bahwa peningkatan penggunaan telepon seluler berimplikasi
peningkatan pertumbuhan ekonomi sebesar 0,4% di Indonesia, lebih tinggi dari
rata-rata Asia Tenggara yang sebesar 0,2%. Tak heran penggunaan teknologi
informasi (T1) semakin meningkat karena Saridakis dkk. (2018) menemukan bahwa

kinerja suatu organisasi bisnis cenderung semakin membaik dengan mengadopsi
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TI. Bukti empiris menunjukkan peningkatan kinerja menaikkan minat penggunaan
TI hingga munculnya tren positif saat ini (Venturini 2015). Perkembangan T1 untuk

bisnis memberikan dampak peningkatan aktivitas SC.

Perkembangan Tl meningkatkan aktivitas SC. Dalam laporan eMarketer
(2018) disebutkan bahwa satu dari tiga orang di dunia atau setara dengan 2,48 miliar
orang menggunakan media sosial. Penggunaan media sosial tersebut bermula dari
mencari ide hingga mengubah pola belanja online. Hal itu utamanya karena
pengguna media sosial yang awalnya mencari-cari artikel mulai membaca ulasan-
ulasan maupun komentar yang ada dan memberikan minat untuk berbelanja. Pola
tersebut berimplikasi pada meningkatnya penggunaan layanan SC. Penggunaan
layanan SC yang semakin meningkat memberikan minat kepada penelitian yang
ada untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang menyebabkan niat untuk

menggunakan layanan SC.

Beberapa penelitian dilakukan guna mengidentifikasi faktor-faktor
penyebab niat menggunakan layanan SC. Sebagai salah satu bentuk teknologi,
maka pendekatan yang dilakukan dalam menelaah faktor-faktor yang memengaruhi
niat menggunakan layanan SC adalah dengan pendekatan model penerimaan
teknologi. Model penerimaan teknologi yang secara umum dipakai adalah theory
of reasoned action, the technology acceptance model, the motivational model, the
theory of planned behavior, a combining the technology acceptance model with the
theory of planned behavior, the model of PC utilization, the innovation diffusion
theory, dan the social cognitive theory. Dari banyaknya model yang ada, Venkatesh

dkk. (2003) menggabungkan keseluruhan model yang dalam penelitiannya dan
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memunculkan model Unified Theory of Acceptance and Use of Technology
(UTAUT) yang dikembangkan lagi menjadi UTAUT?2 oleh Venkatesh, Thong, dan

Xu (2012).

Dalam model UTAUT2, ekspektasi kinerja menjadi salah satu faktor yang
memengaruhi niat untuk menggunakan. Dalam objek penggunaan media sosial
untuk aktivitas SC, ekspektasi kinerja diuji oleh Sheikh dkk. (2017) dan hasilnya
menunjukkan bahwa ekspektasi kinerja memiliki pengaruh yang positif signifikan
terhadap niat untuk menggunakan. Variabel tersebut juga diuji oleh Gupta, Dogra,
dan George (2018); Chaouali dkk. (2016); Oliveira dkk. (2016); Chauhan dan
Jaiswal (2016); Bhatiasevi (2016); serta Lwoga dan Komba (2015) dengan objek
berbeda dan hasilnya sejalan dengan model maupun penelitian Sheikh dkk. (2017),
yakni menunjukkan bahwa ekspektasi kinerja memiliki pengaruh yang positif
signifikan terhadap niat untuk menggunakan. Ekspektasi kinerja memiliki pengaruh
yang positif signifikan karena seseorang cenderung memiliki niat untuk
menggunakan teknologi jika teknologi tersebut dipercaya akan memberikan
manfaat yang positif bagi penggunanya. Semakin tinggi kepercayaan seseorang
akan manfaat suatu teknologi, maka semakin tinggi pula niat yang dimilikinya

untuk menggunakan.

Niat menggunakan suatu teknologi tumbuh seiring dengan kepercayaan
akan manfaat yang diberikan, namun faktor lain yang tidak kalah pentingnya adalah
ekspektasi usaha. Ekspektasi usaha yang dimaksudkan adalah tingkat kemudahan
penggunaan teknologi oleh seseorang. Model UTAUT2 menghubungkan

ekspektasi usaha dengan niat menggunakan sebagai hubungan yang positif
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(Venkatesh, Thong, dan Xu 2012). Hal ini berarti semakin mudah penggunaan
teknologi, maka semakin tinggi niat seseorang untuk menggunakannya. Meskipun
model UTAUT2 menunjukkan bahwa ekspektasi usaha berpengaruh positif
signifikan terhadap niat menggunakan, namun hasil ini tidak sejalan dengan Sheikh
dkk. (2017); Herrero, Martin, dan Salmones (2017). Sheikh dkk. (2017); Herrero,
Martin, dan Salmones (2017) menunjukkan bahwa ekspektasi usaha tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap niat menggunakan. Hal ini berarti belum tentu
kemudahan dalam akses media sosial untuk aktivitas SC akan meningkatkan niat

pelaku untuk aktivitas tersebut.

Kemudahan penggunaan menjadi faktor yang berpengaruh, namun tidak
bisa dielakkan bahwa faktor sosial juga turut serta berpengaruh. Pengaruh sosial
merupakan orang-orang terdekat pengguna (contohnya: orang tua, sahabat, dan
sebagainya) yang memberikan saran, rekomendasi, atau dorongan lain yang
menyatakan bahwa pengguna memerlukan teknologi tersebut (Venkatesh dkk.
2003; Oliveira dkk. 2016). Model UTAUT2 menjelaskan bahwa niat menggunakan
suatu teknologi dipengaruhi secara positif signifikan oleh pengaruh sosial
(Venkatesh, Thong, dan Xu 2012). Meskipun demikian, hasil ini tidak sejalan
dengan Sheikh dkk. (2017); Herrero, Martin, dan Salmones (2017) yang
memperoleh hasil tidak signifikan. Perbedaan hasil dalam urgensi pengaruh sosial
dapat terjadi karena terkadang terdapat pengguna yang cenderung mengabaikan

opini-opini orang lain (Chauhan dan Jaiswal 2016).

Kondisi yang memfasilitasi memiliki peran penting dalam penerimaan

teknologi karena sumber daya yang ada memengaruhi kemungkinan teknologi yang
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digunakan (Gupta, Dogra, dan George 2018). Hasil oleh Yahia, Al-Neama, dan
Kerbache (2018) mendukung model UTAUT?2 yang ada dengan hasil yang positif
signifikan, namun Sheikh dkk. (2017); Herrero, Martin, dan Salmones (2017)

menunjukkan pengaruh yang tidak signifikan.

Variabel lain dalam penelitian terkait niat untuk menggunakan adalah
variabel motivasi hedonis. Motivasi hedonis adalah motivasi untuk memperoleh
kesenangan dalam penggunaan suatu teknologi (Hew dkk. 2015). Niat untuk
menggunakan suatu teknologi akan muncul seiring dengan motivasinya dalam
memperoleh kesenangan dari teknologi tersebut. Dalam model yang diusung oleh
Venkatesh, Thong, dan Xu (2012), motivasi hedonis diperkenalkan sebagai inovasi
baru pada UTAUT2 dari UTAUT. Hasil penelitiannya dikonfirmasi oleh penelitian
yang dilakukan Yahia, Al-Neama, dan Kerbache (2018); Sheikh dkk. (2017);
Herrero, Martin, dan Salmones (2017). Penelitian-penelitian ini menunjukkan
bahwa semakin tinggi motivasi seseorang untuk memperoleh kesenangan pada
aktivitas SC melalui media sosial, maka semakin tinggi pula niatnya untuk

menggunakan media sosial tersebut dan terlibat dalam aktivitas SC.

Penggunaan teknologi juga bergantung akan perhitungan nilai harga yang
diberikan. Pengguna akan memperhitungkan seberapa besar manfaat yang
diperoleh dengan biaya yang dikeluarkan dan berniat menggunakan ketika manfaat
yang diberikan akan lebih besar dari nilai moneter yang dikorbankan (Gupta,
Dogra, dan George 2018). Model UTAUT2 menegaskan bahwa nilai harga menjadi
faktor yang memengaruhi niat menggunakan teknologi (Venkatesh, Thong, dan Xu

2012). Model ini kemudian dikonfirmasi oleh penelitian yang dilakukan Lin, Wang,
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dan Wu (2017), serta Gupta, Dogra, dan George (2018). Meskipun demikian, hasil
penelitian dengan objek lain menunjukkan hasil bebeda. Hasil oleh penelitian
Oliveira dkk. (2016), serta Hew dkk. (2015) yang menunjukkan hasil tidak adanya
pengaruh yang signifikan. Penjelasan yang mungkin atas hasil tidak signifikan
adalah perbedaan teknologi menyebabkan kemungkinan nilai harga konteksnya

menjadi tidak relevan (Oliveira dkk. (2016).

Faktor lain yang dirasakan mempengaruhi niat seseorang untuk
menggunakan adalah kebiasaan. Kebiasaan menurut Yahia, Al-Neama, dan
Kerbache (2018) adalah pengguna yang cenderung menggunakan secara otomatis
suatu teknologi karena proses belajar. Variabel kebiasaan menjadi relevan untuk
diuji karena seseorang cenderung menggunakan sesuatu yang sudah biasa
dilakukan olehnya sebelumnya. Dalam penelitian yang dilaksanakan oleh Gupta,
Dogra, dan George (2018), faktor kebiasaan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat menggunakan suatu teknologi. Hasil penelitiannya sejalan dengan

Lin, Wang, dan Wu (2017) dan Hew dkk. (2015).

Usia menjadi salah satu variabel yang kerap digunakan sebagai variabel
moderasi. Dalam UTAUT yang diusung Venkatesh dkk. (2003), usia menjadi
variabel yang memoderasi hubungan antara ekspektasi kinerja - niat menggunakan,
ekspektasi usaha - niat menggunakan, pengaruh sosial - niat menggunakan, dan
kondisi yang memfasilitasi - niat menggunakan. UTAUT kemudian dikembangkan
lagi oleh Venkatesh, Thong, dan Xu (2012) menjadi UTAUT2 yang merubah
konstruksinya menjadi usia memengaruhi hubungan kondisi yang memfasilitasi -

niat menggunakan, motivasi hedonis - niat menggunakan, nilai harga - niat
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menggunakan, dan kebiasaan - niat menggunakan. Meskipun demikian, setelah
diuji oleh Fard dkk. (2016) usia hanya memengaruhi hubungan ekspektasi kinerja
dengan niat menggunakan, sedangkan tidak memengaruhi hubungan ekspektasi
usaha-niat menggunakan, pengaruh sosial-niat menggunakan, dan motivasi

hedonis-niat menggunakan.

Konstruksi UTAUT2 menggunakan jenis kelamin sebagai variabel
moderasi yang memengaruhi hubungan kondisi yang memfasilitasi — niat
menggunakan, motivasi hedonis — niat menggunakan, nilai harga — niat
menggunakan, dan kebiasaan — niat menggunakan (Venkatesh, Thong, dan Xu
2012). Variabel ini kemudian diuji oleh Chauhan dan Jaiswal (2016) serta Fard dkKk.
(2016) dan hasilnya mendukung model yang ada. Dalam penelitiannya, terbukti
jenis kelamin memengaruhi hubungan secara positif dan signifikan. Akan tetapi,
hasil berbeda ketika dilakukan oleh Hew dkk. (2015) serta Arenas-Gaitan, Peral-
Peral, dan Ramon-Jerénimo (2015) yang menunjukkan bahwa jenis kelamin tidak

berpengaruh sebagai variabel moderasi.

Pengalaman dalam konstruksi UTAUT2 menjadi variabel moderasi
hubungan kondisi yang memfasilitasi - niat menggunakan, motivasi hedonis - niat
menggunakan, dan kebiasaan - niat menggunakan (Venkatesh, Thong, dan Xu
2012). Pengujian yang dilakukan oleh Chauhan dan Jaiswal (2016) menunjukkan
bahwa pengalaman sebagai variabel moderasi berpengaruh positif signifikan pada
hubungan kenyamanan akses online dengan niat menggunakan, inovasi teknologi
informasi dengan niat menggunakan, dan ekspektasi kinerja dengan niat

menggunakan. Dengan demikian, penelitiannya mendukung model UTAUT2 yang
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telah ada sebelumnya selain pada hubungan ekspektasi usaha dan pengaruh sosial

terhadap niat menggunakan.

Variabel kepercayaan menjadi salah satu yang turut diuji dalam
hubungannya dengan niat menggunakan SC. Variabel ini penting di kalangan
peneliti karena asumsinya bahwa dengan percaya terhadap sistem, maka pengguna
tidak bersifat defensif atau menghindari penggunaan SC tersebut. Kepercayaan
menurut Akman dan Mishra (2017) menjadi elemen penting karena sifat
ketidakpastian dari SC. Hal ini dibuktikan dengan hasil studinya yang
mengungkapkan bahwa kepercayaan secara positif dan signfikan memengaruhi niat
untuk menggunakan SC. Hasil ini sesuai dengan Lal (2017) pada objek yang sama,
serta Liébana-Cabanillas, Marinkovi¢, dan Kalini¢ (2017) pada m-commerce.
Namun, hasil ini berbeda dengan Liébana-Cabanillas dan Alonso-Dos-Santos
(2017) yang tidak mendapatkan hasil signifikan dalam pengaruhnya karena kondisi
yang selalu update dari SC umumnya dan Facebook commerce khususnya membuat

pengguna sulit untuk terus beradaptasi.

Menurut Molinillo, Liébana-Cabanillas, dan Anaya-Sanchez (2018), hal
lain yang turut memengaruhi niat untuk menggunakan SC adalah kehadiran sosial.
Kehadiran sosial adalah perasaan akan kedekatan psikologis antara orang yang
saling berinteraksi. Kehadiran sosial menjadi penting karena akan memengaruhi
kenyamanan untuk berinteraksi antarpengguna. Molinillo, Liébana-Cabanillas, dan
Anaya-Sanchez (2018) dalam penelitiannya menemukan bahwa kehadiran sosial

memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat menggunakan SC.



38

Sebagai moderasi, aspek kebudayaan nasional juga turut diuji untuk
memeriksa hubungan moderasi yang mungkin berlaku. Dalam penelitian Sheikh
dkk. (2017), kebudayaan nasional dipakai sebagai pemoderasi hubungan niat
perilaku dan perilaku aktual. Kebudayaan nasional yang dipakai dalam penelitian
ini antara lain variabel individualisme/kolektivisme dan penghindaran
ketidakpastian. Kedua hasil dari variabel moderasi ini terbukti memberikan
pengaruh signifikan pada niat seseorang untuk menggunakan terhadap penggunaan

aktual.

Dalam model UTAUT?2, niat perilaku hampir selalu dimaksudkan sebagai
niat pembelian karena model UTAUT2 menekankan pada sisi konsumen
(Venkatesh, Thong, dan Xu 2012). Akan tetapi, Gibreel, AlOtaibi, dan Altmann
(2018) memisahkan niat perilaku menjadi niat mencari dan niat membeli. Dalam
penelitiannya, Gibreel, AlOtaibi, dan Altmann (2018) menunjukkan bahwa niat
mencari memberikan pengaruh positif signifikan terhadap niat membeli. Hal ini
berarti semakin tinggi niat seseorang untuk mencari informasi produk yang
diinginkan pada media sosialnya, maka semakin tinggi pula niat seseorang tersebut

untuk melakukan pembelian.

Penelitian terakhir juga menunjukkan faktor word-of-mouth (WOM)
memberikan dampak yang signifikan terhadap niat seseorang dalam aktivitas SC.
Asumsi ini dibuktikan dengan penelitian yang dilakukan oleh Wang dan Yu (2017)
yang menunjukkan bahwa WOM memberikan pengaruh positif signifikan terhadap

niat pembelian dalam aktivitas SC. Telaah lebih lanjutnya, Wang dan Yu (2017)
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spesifik membuktikan bahwa WOM content (WOMC) memberikan pengaruh yang

positif signifikan terhadap niat membeli.

Dari penelitan tersebut, beberapa variabel utama dari model UTAUT?2
masih terdapat inkonsistensi. Varibael utama tersebut antara lain ekspektasi usaha,
pengaruh sosial, dan kondisi yang memfasilitasi. Untuk ketiga variabel utama ini
masih perlu penelitian kembali untuk pengujian hubungannya. Selain itu, topik
WOMC yang akhir-akhir ini menjadi salah satu faktor yang memengaruhi niat
pembelian dalam aktivitas SC masih belum disandingkan dengan model UTAUT?2
sehingga menarik untuk menjadi inovasi penelitian ke depan menggabungkan atau

menyandingkan variabel ini.

Dari penelitian-penelitian tersebut juga terdapat saran untuk inovasi
penelitian ke depan. Pertama, penambahan variabel-variabel yang memiliki
keterkaitan dengan niat menggunakan SC seperti impulsif konsumen, niat berbagi
sosial, risiko, kenyamanan, keterlibatan, kompatibilitas, privasi, budaya, dan
inovasi pribadi. Kedua, adalah penggunaan metode yang lain seperti mengubah

metode kuisioner “snap-shot” menjadi “longitudinal”.

Penulis kemudian membuat penelitian ini berdasarkan hasil dan beberapa
saran penelitian terdahulu. Penelitian ini akan kembali menguji hasil yang
inkonsisten dalam model UTAUT2 untuk mengidentifikasi objek penggunaan
media sosial untuk aktivitas SC. Variabel yang inkonsisten ini yakni ekspektasi
usaha, pengaruh sosial, dan kondisi yang memfasilitasi. Selain itu, sebagai saran

untuk menggunakan variabel budaya, maka penulis menggunakan Model Hofstede
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sebagai moderasi hubungan, yakni budaya individualisme/kolektivisme dan
penghindaran ketidakpastian. Terakhir, penulis menguji pula variabel WOMC yang

menjadi salah satu variabel dari topik WOM dan belum banyak dibahas.

2.3. Hipotesis Penelitian
Berdasarkan pengembangan model penerimaan teknologi UTAUT2, model
kebudayaan nasional Hofstede, dan pengembangan penelitian terdahulu maka

penulis hendak menggunakan kerangka pemikiran berikut:
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Gambar 2.2: Kerangka Pemikiran

Ekspektasi usaha didefinisikan sebagai kemudahan konsumen dalam
penggunaan teknologi (Sheikh dkk. 2017). Dalam UTAUT2, ekspektasi usaha

menjadi salah satu variabel yang berperan dalam meningkatkan penggunaan
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(Venkatesh, Thong, dan Xu 2012). Semakin mudah menggunakan, maka semakin
tinggi pula niat seseorang untuk menggunakan. Hasil ini sejalan dengan Chaouali
dkk. (2016) yang menyatakan bahwa semakin mudah penggunaan, maka semakin
tinggi niat pelaku. Dengan demikian, hipotesis dalam penelitian ini untuk variabel

ekspektasi usaha adalah:

H1. Ekspektasi usaha memiliki pengaruh positif terhadap niat untuk mencari.

Pengaruh sosial merupakan opini, saran, masukan, dan semacamnya dari
lingkungan dekat seseorang yang memengaruhi niatnya untuk menggunakan suatu
teknologi. Dalam penggunaan layanan SC, maka pengaruh sosial dalam model
UTAUT2 memiliki peran penting yang berpengaruh positif terhadap penggunaan
SC (Venkatesh, Thong, dan Xu 2012). Model UTAUT?2 sejalan dengan penelitian
Oliveira dkk. 2016; Gupta, Dogra, dan George (2018) yang menunjukkan adanya
pengaruh positif dari pengaruh sosial terhadap niat perilaku. Hal ini berarti ketika
saran dari lingkungan terdekatnya baik, maka seseorang tersebut akan berminat
untuk menggunakan layanan SC. Landasan tersebut menjadi dasar penulis

menetapkan hipotesis berikut:

H2. Pengaruh sosial memiliki pengaruh positif terhadap niat untuk mencari.

Kondisi yang memfasilitasi dalam model UTAUT2 dimaksudkan sebagai
kontrol perilaku dalam penggunaan SC. Venkatesh, Thong, dan Xu (2012) dalam
penelitiannya menguji dan mendapatkan bahwa kondisi yang memfasilitasi menjadi
faktor yang berperan positif terhadap niat perilaku. Model yang diusung ini

kemudian ini didukung oleh Yahia, Al-Neama, dan Kerbache (2018). Ketersediaan
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sumber daya yang memadai pada seseorang untuk melakukan aktivitas SC pada
platform media sosial meningkatkan niat seseorang tersebut untuk melakukannya
(aktivitas SC). Untuk menguji variabel ini, penulis dengan dasar tersebut

membentuk hipotesis berikut:

H3. Kondisi yang memfasilitasi memiliki pengaruh positif terhadap niat

mencari.

WOMC menjadi penting bagi konsumen dalam menentukan keputusan
pembeliannya. WOMC merupakan isi dari informasi yang beredar melalui mulut
ke mulut (Wang dan Yu 2017). Konten ini termasuk informasi maupun timbal-balik
dari pembeli. WOMC yang merupakan bagian dari topik WOM dirasa merupakan
topik yang cukup menarik perhatian untuk dibahas karena urgensinya yang
dianggap memiliki keputusan pembelian (Lin, Li, dan Wang 2017; Wu, Fan, dan
Zhao 2018). Wang dan Yu (2017) menunjukkan semakin baik WOMC, maka
semakin tinggi pula kemungkinan pembelian yang dilakukan oleh konsumen

sehingga dalam penelitian ini penulis berhipotesis:

H4. WOMC memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian.

Seseorang yang hidup dalam budaya individualis akan cenderung
mementingkan keputusan-keputusan pribadi, sedangkan dalam budaya kolektif
akan cenderung terikat oleh nilai-nilai dan norma kelompok (Ifinedo 2016). Dengan
pola mementingkan keputusan pribadi, maka seseorang akan lebih mementingkan
motif pribadi daripada masukan-masukan lingkungan terdekat. Berbeda dengan

budaya individualis, seseorang dari budaya kolektif akan lebih menerima nilai-nilai
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dari budaya terdekat. Dalam konteks niat menggunakan layanan SC, maka
seseorang dengan budaya kolektif akan lebih menerima masukan-masukan
lingkungan terdekat, sedangkan dengan budaya individualis akan lebih termotivasi

kepentingan-kepentingan pribadi.

H5. Budaya individualisme/kolektivisme memoderasi hubungan pengaruh

sosial terhadap niat untuk menggunakan layanan SC.

H6. Budaya individualisme/kolektivisme memoderasi hubungan WOMC

terhadap niat untuk menggunakan layanan SC.

Penghindaran ketidakpastian merupakan salah satu dimensi dari enam
dimensi model kebudayaan nasional Hofstede (Hofstede 2011). Penghindaran
ketidakpastian didefinisikan sebagai tingkat kegelisahan pengguna pada situasi
yang tidak terstruktur, meliputi situasi baru, berbeda dari kebiasaan, ketidaktahuan,
dan semacamnya (Hofstede 2011). Kondisi masyarakat dengan tingkat
ketidakpastian rendah akan lebih toleransi terhadap risiko daripada tingkat
ketidakpastian tinggi (Sheikh dkk. 2017). Penelitian ini berasumsi bahwa meskipun
memiliki seluruh sumber daya yang dibutuhkan, namun seseorang mungkin tetap
menolak untuk mengikuti perkembangan aktivitas SC karena masih dianggap

fenomena baru. Dengan demikian, maka hipotesis dengan dasar tersebut adalah:

H7. Penghindaran Kketidakpastian memoderasi hubungan kondisi yang

memfasilitasi terhadap niat untuk mencari.

Dalam model UTAUT2 yang dusung oleh Venkatesh, Thong, dan Xu

(2012), enam faktor independen akan berhubungan dengan faktor niat perilaku.



44

Niat ini dalam penelitian-penelitian terakhir terkait aktivitas SC sering dianggap
sebagai niat pembelian. Penjelasan yang mungkin untuk penyamaan ini karena
model UTAUT2 yang memiliki tendensi untuk mengidentifikasi pola konsumen
(Venkatesh, Thong, dan Xu 2012). Akan tetapi, Gibreel, AlOtaibi, dan Altmann
(2018) menunjukkan bahwa niat perilaku dapat dibagi menjadi dua, yakni niat
mencari dan niat membeli. Niat mencari dijadikannya faktor penting yang
menentukan niat pembelian oleh konsumen (Gibreel, AlOtaibi, dan Altmann 2018).
Gibreel, AlOtaibi, dan Altmann (2018) dalam penelitiannya membuktikan niat
untuk mencari berpengaruh positif terhadap niat untuk membeli sehingga

hipotesisnya adalah:

H8. Niat untuk mencari memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian.
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BAB I
METODE PENELITIAN

3.1. Populasi dan Sampel

Menurut Wiyono (2011), populasi merupakan seluruh subyek penelitian
termasuk karakteristiknya. Dalam pembentukan populasi, populasi haruslah
memiliki perbedaan antara kelompok populasi yang dimaksud dengan kelompok
lainnya dalam topik yang sama. Semakin banyak kriteria dari populasi, maka
semakin heterogen subyek yang ada karena tingkat heterogenitas subyek penelitian
tergantung pada banyaknya karakteristik populasi. Dalam penelitian ini, populasi
yang dituju adalah seluruh aspek pembeli dalam aktivitas SC, dengan kata lain
mencakup pembeli dan pembeli potensial. Dengan menetapkan pembeli dan
pembeli potensial, maka subyek haruslah memiliki media yang memungkinkan
aktivitas SC, yakni media sosial. Oleh karena itu, karakteristik lain dari populasi ini

adalah kepemilikan terhadap akun media sosial.

Dalam sebuah penelitian, populasi akan diwakilkan oleh sampel dalam
penentuan hasilnya. Sampel adalah sejumlah subyek yang memiliki karakteristik
populasi dan mewakili populasi untuk diteliti (Wiyono 2011). Untuk mendukung
penelitian ini, maka penelitian menggunakan teknik Snowball Sampling. Penulis
menyebarkan kuisioner kepada rekan-rekan dan pada grup-grup media sosial yang
diikuti oleh penulis berdasarkan kriteria populasi, yakni merupakan pembeli dan
pembeli potensial, serta wajib memiliki akun media sosial. Dari persebaran
kuisioner tersebut, penulis lalu meminta pula kepada responden untuk menyebarkan

ulang kepada rekan-rekan dan grup-grup media sosial mereka. Penelitian
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menggunakan metode jumlah pertanyaan dalam penentuan besaran jumlah
sampelnya. Metode ini diperbolehkan dengan cara perhitungan batas minimal
sampel adalah sebesar lima kali dari jumlah pertanyaan (Wiyono 2011). Dengan 41

pertanyaan, maka jumlah sampel minimal yang diperlukan adalah sebesar 205:

Sampel = 41 pertanyaan x 5 = 205

3.2. Pengukuran Variabel Penelitian

Penelitian ini menggunakan penyebaran kuisioner dalam pengumpulan data
sehingga pengukuran variabel menggunakan beberapa item dari penelitian yang
telah dilakukan sebelumnya. Untuk variabel ekspektasi usaha, pengaruh sosial,
kondisi yang memfasilitasi, dan individualisme/kolektivisme, penelitian ini
merujuk pada Sheikh dkk. (2017) dengan masing-masing berjumlah empat item
untuk ekspektasi usaha, tiga item untuk pengaruh sosial, tiga item untuk kondisi
yang memfasilitasi, dan empat item untuk individualisme/kolektivisme. Selain itu,
untuk variabel pengaruh sosial dan kondisi yang memfasilitasi ditambahkan
masing-masing dua item untuk pengaruh sosial dari Lee dkk. (2017) dan dua item
untuk kondisi yang memfasilitasi dari Gu, Wei, dan Xu (2016). Keempat konstruksi
untuk variabel penghindaran ketidakpastian diadopsi dari Yoon (2009).
Keseluruhan item untuk membangun variabel WOMC yang berjumlah delapan item
bersumber dari Oliveira dkk. (2016). Dan terakhir untuk kerangka niat
menggunakan, penelitian ini memisahkan menjadi dua variabel berbeda, yakni niat
mencari dan niat membeli. Untuk niat mencari dua item berasal dari Gibreel,
AlOtaibi, dan Altmann (2018) dan dua item berasal dari Kim, Lee, dan Kim (2004),

sedangkan niat membeli terdiri tiga item yang berasal dari Venkatesh, Thong, dan
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Xu (2012) dan empat item berasal dari Oliveira dkk. (2016). Dari keseluruhan
variabel, total 41 item dipakai dan seluruhnya dari penelitian-penelitian sebelumnya
yang disesuaikan dengan kerangka dan objek penelitian ini. Keseluruhan item ini
diperoleh responnya dengan skala Likert yang merupakan indikator tanggapan
responden (Vonglao 2017) dengan skala satu sampai enam yang berarti sangat tidak
setuju sampai dengan sangat setuju. Daftar pertanyaan dalam kuisioner ditunjukkan

oleh Tabel 3.1.

Tabel 3.1: Daftar Pertanyaan Dalam Kuisioner

Variabel Pertanyaan Sumber
Ekspektasi EUL. Mempelajari cara menggunakan media | (Sheikh dkk.
Usaha sosial (Instagram, Facebook, Line, dan | 2017)

semacamnya) untuk pembelian online mudah
bagi saya

EU2. Interaksi saya dengan media sosial untuk | (Sheikh dkk.
pembelian online jelas dan dapat dimengerti | 2017)

EU3. Saya menemukan bahwa media sosial | (Sheikh dkk.
untuk pembelian online mudah digunakan. 2017)

EU4. Sangat mudah bagi saya untuk menjadi | (Sheikh dkk.
terampil dalam menggunakan media sosial | 2017)

untuk pembelian online.
Pengaruh PS1. Orang yang penting bagi saya (keluarga, | (Sheikh dkk.
Sosial kerabat, sahabat, teman, dan lain-lain) berpikir | 2017)

bahwa saya perlu menggunakan media sosial
untuk berbelanja secara online.

PS2. Orang yang memengaruhi perilaku saya | (Sheikh dkk.
berpikir bahwa saya perlu menggunakan | 2017)

media sosial untuk berbelanja secara online.
PS3. Orang vyang pendapatnya saya | (Sheikh dkk.
pertimbangkan, suka jika saya menggunakan | 2017)

media sosial untuk berbelanja secara online.
PS4. Rekan saya telah membantu dalam | (Lee dkk.
menggunakan media sosial untuk berbelanja. | 2017)
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Tabel 3.1: Daftar Pertanyaan Dalam Kuisioner (Lanjutan)

Variabel

Pertanyaan

Sumber

Pengaruh
Sosial

PS5. Secara umum, lingkungan saya
mendukung penggunaan media sosial dalam
aktivitas pembelian.

(Lee dkk.
2017)

Kondisi Yang
Memfasilitasi

KM1. Saya memiliki sumber daya yang
diperlukan untuk menggunakan media sosial
untuk pembelian online.

(Sheikh dkk.
2017)

KM2. Saya memiliki pengetahuan yang
diperlukan untuk menggunakan situs Web
media sosial untuk pembelian online.

(Sheikh dkk.
2017)

KM3. Saya merasa nyaman menggunakan
situs Web media sosial untuk pembelian
online.

(Sheikh dkk.
2017)

KM4. Pembelian dengan media sosial dapat
sesuai dengan teknologi yang saya gunakan.

(Gu, WEei, dan
Xu 2016)

KMb5. Saya bisa mendapatkan bantuan dari
orang lain ketika saya mengalami kesulitan
menggunakan media sosial untuk pembelian
produk.

(Gu, Wei, dan
Xu 2016)

Individualisme/
Kolektivisme

IK1. Diterima sebagai anggota kelompok
lebih penting daripada memiliki otonomi dan
kemandirian.

(Sheikh dkk.
2017)

IK2. Keberhasilan kelompok lebih penting
daripada kesuksesan individu.

(Sheikh dkk.
2017)

IK3. Menjadi setia kepada suatu kelompok
lebih penting daripada keuntungan individu.

(Sheikh dkk.
2017)

IK4. Penghargaan individu tidak sepenting
kesejahteraan kelompok.

(Sheikh dkk.
2017)

Penghindaran

PK1. Saya takut untuk memulai pekerjaan

(Yoon 2009)

Ketidakpastian | baru.
PK2. Saya takut masa depan yang tidak pasti. | (Yoon 2009)
PK3. Saya takut situasi ambigu dan | (Yoon 2009)
petualangan yang tidak biasa.
PK4. Sangat berisiko untuk melakukan | (Yoon 2009)
sesuatu yang belum pernah dilakukan
sebelumnya.

Niat Mencari NC1. Saya akan menggunakan media sosial | (Gibreel,
untuk mencari tahu tentang produsen produk | AlOtaibi, dan
atau pembuatnya. Altmann

2018)
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Tabel 3.1: Daftar Pertanyaan Dalam Kuisioner (Lanjutan)

Variabel Pertanyaan Sumber
NC2. Saya akan menggunakan media sosial | (Gibreel,
untuk menanyakan tentang ulasan dan | AlOtaibi, dan
komentar produk. Altmann

2018)
Niat Mencari | NC3. Saya mungkin akan menggunakan media | (Kim,  Lee,
sosial untuk mengumpulkan informasi yang | dan Kim
lebih luas. 2004)
NC4. Saya akan menggunakan media sosial | (Kim,  Lee,
untuk membandingkan produk pesaing yang | dan Kim
serupa. 2004)
Isi Di situs media sosial favorit saya, saya akan | (Wang dan Yu
Komunikasi berdiskusi dengan orang lain tentang ..... 2017)
Mulut ke WOMCL1. Kualitas produk yang ditawarkan. | (Wang dan Yu
Mulut 2017)
WOMC?2. Ragam produk yang ditawarkan. (Wang dan Yu
2017)
WOMC3. Pengguna vyang bersahabat | (Wangdan Yu
(friendly) 2017)
WOMC4. Keamanan transaksi. (Wang dan Yu
2017)
WOMCS. Harga produk yang ditawarkan. (Wang dan Yu
2017)
WOMC6. Kemudahan transaksi. (Wang dan Yu
2017)
WOMCY7. Metode pengiriman. (Wang dan Yu
2017)
WOMCS. Ketenaran penjual. (Wang dan Yu
2017)
Niat NB1. Saya berniat untuk terus menggunakan | (Venkatesh,
Menggunakan | media sosial untuk melakukan pembelian di | Thong, dan
masa depan. Xu 2012)
NB2. Saya akan selalu mencoba media sosial | (Venkatesh,
untuk pembelian dalam kehidupan keseharian | Thong, dan
saya. Xu 2012)
NB3. Saya berencana untuk sering | (Venkatesh,
menggunakan media sosial untuk pembelian. | Thong, dan
Xu 2012)
NB4. Saya memprediksi saya akan | (Oliveira dkk.
menggunakan media sosial untuk pembelian | 2016)
dalam beberapa hari, pekan, atau bulan depan.
NB5. Membeli pada media sosial adalah | (Oliveira dkk.
sesuatu yang akan saya lakukan. 2016)
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Tabel 3.1: Daftar Pertanyaan Dalam Kuisioner (Lanjutan)

Variabel Pertanyaan Sumber
NB6. Saya tidak ragu membeli menggunakan | (Oliveira dkk.
media sosial. 2016)

NB7. Saya membagikan informasi pribadi | (Oliveira dkk.
saya saat membeli di media sosial jika | 2016)
diperlukan.

Pada awal pengumpulan data, formulir pengisian kuisioner dibuat secara
lengkap dan sederhana untuk kemudian disebarkan kepada lima responden. Kelima
responden dimaksudkan bukan untuk mengisi kuisioner, melainkan menanyakan
pemahaman yang diperoleh dari responden terkait kuisioner yang dibuat untuk
memastikan kesesuaian dengan pemahaman yang dibangun di model penelitian.
Dengan maksud tersebut, maka lima orang tersebut dipilih berasal dari tiga kategori
usia yang berbeda (usia <= 20 tahun, usia 21 — 25 tahun, dan 26 — 30 tahun), pernah
memperoleh pendidikan tinggi dan belum pernah memperoleh pendidikan tinggi,
serta profesi yang berbeda (mahasiswa dan penjaga warung makan). Setelah
melakukan beberapa pengubahan untuk menyesuaikan pemahaman umum,
pengujian awal dilakukan terhadap 25 responden untuk dimintai mengisi kisioner
yang disebar sebagai pengujian tahap awal sebelum pengumpulan final. Pengujian

awal ini dilakukan untuk menemukan kesalahan kuisioner (Bell 2014).

3.3. Data Penelitian
3.3.1. Metode Pengumpulan

Untuk meningkatan validitas dan reliabilitas data, pengumpulan data
menjadi salah satu hal yang diperhatikan dalam penelitian ini. Pengumpulan data

dapat dibagi menjadi tiga bagian mewakili masing-masing pengujian, yakni
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persiapan kuisioner, pengujian awal, dan pengujian final. Untuk persiapan
kuisioner, kuisioner disebar ke beberapa responden berbeda guna menyesuaikan
pemahaman yang diperoleh dari kalimat-kalimat kuisioner. Pada tahap ini yang
menjadi perhatian bukan dalam pengisian, melainkan pemahaman responden yang

diharapkan sama dengan peneliti.

Setelah berhasil mengumpulkan beberapa responden dan memperoleh imbal
balik, kuisioner kemudian disesuaikan agar maksud dari kuisioner dapat dipahami
dengan baik. Hasil dari penyesuaian kuisioner kemudian disebar kembali untuk
melakukan pengujian awal agar menghindari kesalahan konstruksi yang dominan
(Bell 2014). Kemudian hasil dari pengujian awal yang dirasakan cukup dilanjutkan

pengumpulan data final untuk kepentingan pencapaian tujuan penelitian.

3.3.2. Sumber dan Karakteristik Data

Data dikumpulkan dari pengguna media sosial di Indonesia dengan
perspektif pengguna sebagai konsumen pada aktivitas SC. Kuisioner disebar pada
bulan April 2018 dengan masa lebih kurang satu pekan untuk mengumpulkan data
yang diperlukan. Kuisiner dibagikan dengan Google Formulir sebagai wadah untuk
mengumpulkan data dan tautan disebar melalui grup-grup media sosial dan
personal, baik dibagikan oleh penulis langsung maupun rekan yang mampu
menyebarkan kembali. Dari keseluruhan grup media sosial dan penyebaran yang
dilakukan oleh rekan-rekan yang turut menyebarkan kembali, 401 tanggapan
diterima dan semuanya dapat dipakai. Untuk memastikan kembali pemahaman dan
kesesuaian dari responden, terdapat penjelasan singkat maksud dari topik kisioner

dan diminta informasi demografis responden.
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3.4. Teknik Analisis Data

Penelitian ini menggunakan teknik analisis Partial Least Square (PLS)
dalam pengujian model maupun hipotesisnya. PLS merupakan bagian dari teknik
Structural Equation Model (SEM) (Wiyono 2011). PLS-SEM menjadi teknik
analisis yang banyak digunakan untuk perkiraan model teoritis dan situasi empiris
(Hair, Ringle, dan Sarstedt 2011). Untuk mendukung teknik analisis penelitian ini,
maka dipilih software SmartPLS 3.0 sebagai alat analisis yang dirasakan tepat dan

dapat mendukung.

Software SmartPLS 3.0 digunakan sebagai pengujian model maupun
hipotesis. Untuk pengujian model, penelitian ini menggunakan reliabilitas
konsistensi internal dan reliabilitas indikator. Reliabilitas konsistensi internal
digunakan guna menguji tingkat reliabilitas variabel penelitian, sedangkan
reliabilitas indikator digunakan untuk menguji seberapa kuat reliabilitas indikator-
indikator yang membangun variabel (Hair, Ringle, dan Sarstedt 2011). Selain
pengujian reliabilitas, pengujian ini juga menggunakan uji validitas konvergen dan
diskriminan. Pengujian validitas konvergen digunakan untuk menguji validitas
variabel, sedangkan validitas diskriminan digunakan untuk menguji validitas
indikator, terutama perbedaan tingkat hubungan indikator pada variabel yang
dibangun dengan variabel lainnya menggunakan Fornell-Lacker (Hair, Ringle, dan
Sarstedt 2011). Terakhir, pengujian hipotesis dan pengaruh independen terhadap
dependen dilakukan. Pengujian hipotesis dengan mengukur p values, sedangkan
nilai R square digunakan untuk melihat pengaruh keseluruhan variabel independen

terhadap variabel dependen. (Wiyono 2011).
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3.5. Pilot Test

Dalam meningkatkan reliabilitas dan validitas data agar mampu
menghasilkan penelitian yang baik, maka serangkaian uji dilakukan. Jika dibagi
secara garis besar, maka pilot test dapat dibagi menjadi dua bagian, yakni persiapan
kuisioner dan pengujian awal. Pembagian dua bagian tersebut berdasarkan

fungsinya.

Pertama, persiapan kuisioner dilakukan oleh peneliti dalam penelitian ini.
Persiapan ini  meliputi pencarian pertanyaan dari penelitian terdahulu,
menggubahnya agar sesuai dengan penelitian ini, dan terakhir penyempurnaan
bahasa agar dimengerti oleh responden. Penelitian ini menggunakan daftar
petanyaan pada penelitian-penelitian sebelumnya yang sudah terbukti reliabilitas
dan validitasnya agar penelitian ini tidak perlu membuat dari awal yang
dikhawatirkan mengandung bias. Setelah pencarian dari penelitian terdahulu,
peneliti menggubah pertanyaannnya agar sesuai dengan karakteristik (subjek dan
objek) penelitian ini. Pada tahap akhir di proses ini, peneliti menyebarkan draf
kuisioner kepada lima responden dari beragam latar berbeda. Tujuan penyebaran
ini bukan untuk memperoleh data yang dibutuhkan untuk uji hipotesis, melainkan
untuk menyesuaikan pemahaman responden dengan peneliti. Dari penyebaran
kepada lima responden ini, beberapa pertanyaan kemudian direvisi agar kuisioner

dapat dipahami.

Kedua, pengujian awal dilakukan untuk kuisioner dengan responden
terbatas. Setelah proses persiapan selesai, peneliti kemudian menyebarkan

kuisioner kepada 25 responden. Penyebaran ini dengan maksud agar menghindari
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kesalahan konstruksi yang dominan (Bell 2014). Dari penyebaran ini, beberapa
konstruksi variabel harus dihapuskan karena tidak sesuai dengan standar validitas
0,70 dalam uji validitasnya (Hair, Ringle, dan Sarstedt 2011). Dari pengujian awal,
terpaksa konstruksi KM5 dengan nilai 0,673, 1K1 dengan nilai 0,689, dan NB7
dengan nilai 0,641 harus dihapuskan karena tidak memenuhi standar yang

dimaksud.
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BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
4.1. Statistik Deskriptif Responden
Data yang berhasil dikumpulkan oleh penelitian ini berjumlah 401
responden. Untuk kepentingan penelitian, maka data yang dikumpulkan juga
meliputi informasi demografis yang mungkin berguna untuk penelitian. Hasil olah

deskriptif untuk demografis responden ditunjukkan oleh Tabel 4.1, 4.2, dan 4.3.

Tabel 4.1: Informasi Usia Responden

Usia RJumIah Persentase
esponden
<= 20 tahun 137 34.16%
21 - 25 tahun 250 62.34%
26 - 30 tahun 8 2.00%
31 - 35 tahun 4 1.00%
>= 36 tahun 2 0.50%
Total 401 100.00%

Dari analisis deskriptif tersebut, dapat dilihat responden dominan berusia 21
— 25 tahun. Data yang dominan pada usia ini kemungkinan disebabkan dua faktor
utama, yakni usia ini yang merasakan transisi teknologi sehingga lebih nyaman
dengan penggunaan teknologi dan lingkungan penyebaran responden tersebar pada
grup-grup universitas yang dominan anggotanya berusia 21 — 25 tahun. Dengan
rentang usia 21 — 25 tahun, maka kelahiran dari responden dominan pada tahun
1993 sampai dengan tahun 1997. Tahun-tahun kelahiran ini masuk dalam generasi
millennial atau generasi Y yang sudah menggunakan teknologi secara intens dan

nyaman dengan penggunaannya (Kim 2018). Penggunaan intens dan kenyamanan
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yang diperoleh dari teknologi yang menyebabkan responden yang mengerti dengan
topik ini lebih banyak daripada responden pada tingkatan usia lainnya. Selain itu,
kemungkinan dominan usia 21 — 25 tahun juga karena persebaran kuisioner yang
pada grup-grup universitas. Pada grup-grup ini usia anggota grup diisi oleh rentang

usia 21 — 25 tahun.

Tabel 4.2: Informasi Pendidikan Terakhir Responden

Pendidikan Terakhir RJumIah Persentase
esponden
Sekolah Dasar atau setingkatnya 2 0.50%
Sekolah Men_engah Pertama atau 9 0.50%
setingkatnya
Sekolah Menengah Atas atau setingkatnya 243 60.60%
Diploma 8 2.00%
Sarjana 140 34.91%
Magister 5 1.25%
Doktor 0 0.00%
Lainnya 1 0.25%
Total 401 100.00%

Tabel 4.2 di atas menunjukkan tingkat pendidikan terakhir yang dominan
pada Sekolah Menengah Atas atau setingkatnya dan Sarjana. Hasil ini
dimungkinkan karena dua tingkat pendidikan tersebut yang cenderung mudah
beradaptasi pada teknologi dan menjadi pembeli maupun pembeli potensial dalam
aktivitas SC. Selain itu, tingkat pendidikan terakhir juga dimungkinkan karena
faktor yang sama dengan usia, yakni lingkungan penyebaran responden tersebar

pada grup-grup universitas.
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Tabel 4.3: Informasi Jenis Kelamin Responden

Jumlah

Jenis Kelamin Persentase
Responden
Pria 151 37.66%
Wanita 250 62.34%
Total 401 100.00%

Informasi demografis terakhir yang diminta dari responden yakni jenis
kelamin. Dari informasi demografis reponden, dominan jenis kelamin yang mengisi
kuisioner didapatkan adalah wanita. Persentase untuk pria 37,66% dan untu wanita
62,34%. Jika dibandingkan, maka persentase ini untuk pria dan wanita masing-
masing 1:2. Kemungkinan penyebab dari perolehan ini karena karakteristik pria
yang lebih condong mencari kemudahan sehingga ketika penyebaran kuisioner
menggunakan media online, maka pria lebih mudah mengabaikannya (Natarajan,

Balasubramanian, dan Kasilingam 2017).

4.2. Reliabilitas Konsistensi Internal
Dari pengujian data yang diperoleh, hasil analisis reliabilitas konsistensi

internal ditunjukkan oleh Tabel 4.4.

Tabel 4.4: Reliabilitas Konsistensi Internal

Variable Cronbach's Con_1po_s_ite

Alpha Reliability
EU 0.882 0.919
PS 0.859 0.905
KM 0.845 0.89
WOMC 0.943 0.953
IK 0.807 0.875
PK 0.866 0.904
NC 0.845 0.887
NB 0.909 0.929
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Tabel 4.4 menunjukkan seluruh nilai Cronbach's Alpha dan Composite
Reliability dari variabel penelitian reliabel untuk menguji hubungan dari masing-

masing variabel dalam kerangka berpikir.

4.3. Validitas Konvergen
Untuk menilai validitas konvergen dari variabel, maka Tabel 4.5 akan
menunjukkan nilai The average variance extracted (AVE). Agar dinilai valid, nilai

AVE harus lebih besar dari 0,50 (Hair, Ringle, dan Sarstedt 2011).

Tabel 4.5: Validitas Konvergen

Variabel Average V?’Ks/né:)e Extracted
EU 0.74
PS 0.612
KM 0.684
WOMC 0.717
IK 0.741
PK 0.703
NC 0.705
NB 0.705

Tabel 4.5 menunjukkan seluruh nilai AVE dari variabel penelitian valid
karena lebih dari 0,50. Dengan demikian variabel untuk menguji hubungan dalam

kerangka berpikir dapat dinilai valid.

4.4. Validitas Diskriminan

Menilai validitas diskriminan menggunakan dua aspek, yakni Fornell-
Lacker criterion dan cross loadings. Menilai dengan Fornell-Lacker criterion
mensyaratkan setiap konstruksi variabel haruslah lebih tinggi daripada nilai

hubungan variabel tersebut dengan variabel lain, sedangkan cross loadings
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mensyaratkan nilai indikator variabel dengan variabel harus lebih tinggi dari

indikator variabel dengan variabel lain (Hair, Ringle, dan Sarstedt 2011). Penilaian

ini masing-masing ditunjukkan oleh Tabel 4.6 dan Tabel 4.7.

Tabel 4.6: Fornell-Lacker

Variabel | EU KM NB IK NC PS PK WOMC

EU 0.86

KM 0.705 | 0.827

NB 0.477 |0.588 |0.84

IK 0.232 [ 0.291 | 0.294 |0.861

NC 0.557 |0.621 | 0.446 |0.232 | 0.839

PS 0.5 0.634 | 0.62 |0.264 |0.443 |0.782

PK 0.043 | 0.028 | 0.119 |0.055 |0.153 |0.138 |0.838

WOMC | 0.352 | 0.397 |0.441 |0.306 |0.474 |0.458 | 0.037 | 0.846
Tabel 4.7: Cross Loadings

Indikator | EU KM NB IK NC PS PK WOMC

EUL 0.843 | 0.565| 0.389 | 0.212 | 0.481 | 0.38| 0.047 0.304

EU2 0.872 | 0.611| 0.404 | 0.244 | 0.464 | 0.395| 0.009 0.312

EU3 09| 0.617 | 0.407 | 0.176 | 0.518 | 0.465| 0.029 0.301

EU4 0.824 | 0.637 | 0.444 | 0.169 | 0.449 | 0.481| 0.064 | 0.297

KM1 0.536 | 0.789 | 0.442 | 0.239 | 0.465| 0.545|-0.004 | 0.315
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Indikator | EU KM NB IK NC PS PK WOMC
KM2 0.594 | 0.858 | 0.417| 0.21| 0.55] 0.484| 0.048 0.327
KM2 0.594 | 0.858 | 0.417| 0.21| 0.55] 0.484| 0.048 0.327
KM3 0.539 | 0.788 | 0.593 | 0.227 | 0.459 | 0.585| 0.038 0.306
KM4 0.655| 0.869 | 0.509 | 0.284 | 0.568 | 0.504 | 0.01 0.361
NB1 0436 | 0.52| 0.847| 0.261 | 0.465| 0.503 | 0.133 0.421
NB2 0.344 | 0.434| 0.833| 0.262 | 0.351 | 0.536 | 0.102 0.438
NB3 0.327 | 0.448 | 0.883 | 0.238 | 0.307 | 0.528 | 0.105 0.363
NB4 0.414 | 0.502 | 0.823| 0.183 | 0.356 | 0.513 | 0.073 0.316
NB5 0.446 | 0541 | 0.866 | 0.273 | 0.414 | 0.541 | 0.093 0.351
NB6 0.429 | 0.515| 0.781 | 0.254 | 0.322 | 0.503 | 0.085 0.308
IK2 0.19] 0.239| 0.238| 0.88| 0.179| 0.221| 0.04 0.23
IK3 0.267 | 0.303 | 0.236 | 0.88 | 0.224 | 0.234 | -0.025 0.31
IK4 0.144 | 0.208 | 0.281 | 0.821 | 0.194 | 0.225| 0.123 0.247
NC1 0.389 | 0452 | 0.335] 0.171| 0.764 | 0.391 | 0.218 0.399
NC2 0479 ] 0518 | 0.399| 0.188| 0.87| 0.373| 0.179 0.404
NC3 0.472 | 0.532| 0.348| 0.235| 0.84| 0.335| 0.051 0.404
NC4 0.521 | 0.576 | 0.409 | 0.188 | 0.879 | 0.389 | 0.077 0.39
PS1 0.414 | 0.469 | 0.518 | 0.215| 0.265| 0.769 | 0.076 0.308
PS2 0.298 | 0.405| 0.448 | 0.159 | 0.291 | 0.774 | 0.169 0.373
PS3 0412 | 0.488 | 0.494| 0.229 | 0.326 | 0.829 | 0.16 0.397
PS4 0.299| 0401| 0409| 0.19| 0.273| 0.737 | 0.086 0.379
PS5 0.478 | 0.632 | 0.533| 0.227 | 0.484 | 0.801 | 0.067 0.346
PK1 0.025| 0.013| 0.107| 0.093| 0.08| 0.12] 0.795| -0.003
PK2 0.045| 0.004 | 0.072]-0.041| 0.101 | 0.099 | 0.837 0.021
PK3 -0.008 | -0.037 | 0.092 | 0.022 | 0.118 | 0.083 | 0.879 0.015
PK4 0.065| 0.081| 0.119| 0.093| 0.175| 0.146| 0.84 0.062
WOMC1 | 0.329 | 0.389 | 0.382 | 0.234| 0.47 0.4 | 0.053 0.831
WOMC2 | 0.311 | 0.354 04| 0.241| 0.485| 0.389 | 0.035 0.857
WOMC3 | 0.306 | 0.353 | 0.391| 0.304 | 0.394 | 0.378 | 0.041 0.855
WOMC4 | 0.307 | 0.329 | 0.321| 0.232 | 0.371 | 0.369 | -0.027 0.848
WOMC5 | 0.314 | 0.336 | 0.386 | 0.225 | 0.396 | 0.392 | -0.002 0.869
WOMC6 | 0.251 0.3] 0.359| 0.287 | 0.365| 0.402| 0.03 0.885
WOMC7 | 0.274| 0.305| 0.371| 0.301 | 0.355| 0.399 | 0.064 0.858
WOMCS8 | 0.288 | 0.313 | 0.365| 0.245| 0.36 | 0.372| 0.045 0.764
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Tabel 4.6 menunjukkan Fornell-Lacker criterion terpenuhi dengan tidak
terdapatnya nilai yang lebih tinggi antara satu variabel dengan variabel lain dan
Tabel 4.7 menunjukkan hasil cross loadings di mana indikator dari masing-masing
variabel memiliki nilai yang lebih tinggi ke variabelnya daripada ke variabel lain.
Dengan hasil ini, maka Tabel 4.6 dan Tabel 4.7 menunjukkan validitas diskriminan

dari data dan model yang diperoleh telah terpenuhi.

4.5. P Values
Dalam penelitian ini, uji hipotesis dilakukan dengan uji T untuk signifikansi

hubungan. Hasil dari perhitungan ditunjukkan oleh Tabel 4.8.

Tabel 4.8: P Values

: Original Sample . :
Relasi sample (0) | Mean (M) P Values Hipotesis
EU -> NC 0.212 0.216 0.002 | Diterima
PS > NC 0.02 0.023 0.684 | Tidak
Diterima
KM -> NC 0.428 0.424 0.000 | Diterima
WOMC -> NB 0.259 0.263 0.000 | Diterima
PS*IK -> NC :0.02 -0.013 0.601 | Hdak
Diterima
WOMC*IK -> NB -0.002 0.001 0.061 | Hdak
Diterima
KM*PK -> NC -0.1 -0.094 0.030 | Diterima
NC -> NB 0.288 0.283 0.000 | Diterima

Dari Tabel 4.8, p values masing-masing hubungan diketahui terdapat lima
hubungan dengan nilai <0,05 dan tiga lainnya >0,05. Untuk yang lebih kecil yakni
hubungan ekspektasi usaha terhadap niat mencari, kondisi yang memfasilitasi
terhadap niat mencari, moderasi penghindaran ketidakpastian pada hubungan

kondisi yang memfasilitasi terhadap niat mencari, niat mencari terhadap niat
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membeli, dan WOMC terhadap niat membeli berstatus signifikan sehingga

hipotesis diterima. Untuk yang lebih besar yakni hubungan pengaruh sosial

terhadap niat mencari, moderasi individualisme/kolektivisme pada hubungan

pengaruh sosial terhadap niat mencari dan moderasi individualisme/kolektivisme

pada hubungan WOMC terhadap niat membeli berstatus tidak signifikan sehingga

hipotesis ditolak.

Gambar 4.1 menunjukkan hasil signifikansi hipotesis apabila dimasukkan

dalam kerangka pemikiran:

Pengaruh
Sosial

Individualisme/
Kolektivisme

Ekspektasi

Usaha

Niat
Mencari

Niat
Membeli

Kondisi Yang
Memfasilitasi

Penghindaran
Ketidakpastian

Gambar 4.1: Hasil P Values Dalam Model Kerangka Pemikiran
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4.6. Koefisien Determinasi

Uji ini untuk mengukur kemampuan variabel independen menjelaskan
variabel dependen. Nilai Adjusted R Square yang dihasilkan menunjukkan bahwa
variabel independen secara keseluruhan memengaruhi dependen sesuai tingkat
persentase yang ditunjukkan, sedangkan sisanya dijelaskan oleh faktor lain. Tabel

4.9 berikut akan menunjukkan hasilnya.

Tabel 4.9: Hasil Koefisien Determinasi Adjusted R Square

Dependen | Adjusted R Square
NB 0.279
NC 0.437

Tabel 4.9 menunjukkan bahwa koefisien determinasi untuk variabel niat
membeli sebesar 27,9% dan niat mencari sebesar 43,7%. Hal ini berarti untuk
variabel yang berhubungan dengan variabel niat membeli memiliki pengaruh
sebesar 27,9%, sedangkan yang berhubungan dengan variabel niat mencari
memiliki pengaruh sebesar 43,7%. Faktor-faktor lain di luar model ini memiliki
pengaruh untuk niat membeli dan niat mencari masing-masing senilai 72,1% dan

56,3%.

4.7. Pembahasan
4.6.1. Pengaruh Variabel Ekspektasi Usaha Terhadap Niat Mencari

Hasil olah data menunjukkan bahwa hubungan ekspektasi usaha dengan niat
mencari diperoleh hasil p values sebesar 0,002, lebih kecil dari 0,05. Hal ini berarti
menunjukkan bahwa ekspektasi usaha berpengaruh signifikan terhadap niat

mencari. Nilai dari ekspektasi usaha juga menunjukkan nilai positif, yakni original
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sample senilai 0,212 dan sample mean senilai 0,216. Nilai positif ini berarti
hubungan ekspektasi usaha terhadap niat mencari memiliki hubungan yang positif,

semakin tinggi ekspektasi usaha, maka semakin tinggi pula niat untuk mencari.

Hubungan ekspektasi usaha terhadap niat mencari dalam penelitian ini
menunjukkan ekspektasi usaha berpengaruh positif signifikan terhadap niat
mencari. Dengan demikian, penelitian ini mendukung model UTAUT2 yang
diusung oleh Venkatesh, Thong, dan Xu (2012) untuk variabel ekspektasi usaha
terhadap niat perilaku yang dalam hal ini dimaksudkan sebagai niat mencari. Dalam
model UTAUT?2, ekspektasi usaha menjadi salah satu variabel yang berpengaruh

positif signifikan terhadap niat perilaku.

Sesuai dengan model UTAUT2, ekspektasi usaha memberikan pengaruh
positif signifikan terhadap niat mencari. Dengan hubungan pengaruh positif, maka
kemudahan seseorang akan sejalan dengan niatnya mencari informasi produk. Hal
ini berarti semakin tinggi kemudahan seseorang menggunakan media sosial untuk
aktivitas SC, maka semakin tinggi pula niatnya untuk mencari informasi sebuah

produk (barang atau jasa) pada media sosial tersebut.

Kemudahan menjadi faktor yang penting untuk aktivitas SC saat ini.
Dominan responden pada generasi millennial atau generasi Y bisa menunjukkan
salah satu dampak dari kemudahan. Generasi ini sudah terbiasa dengan penggunaan
teknologi yang intens sehingga sudah merasa mudah dalam mengoperasikan media
sosial untuk mencari produk yang diinginkan (Kim 2018). Baik pelaku usaha

maupun penyedia layanan media sosial dapat mempertimbangkan kemudahan
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penggunaan jika ingin meningkatkan aktivitas SC. Kemudahan ini bukan hanya
pada saat pembelian, tetapi yang utama adalah pada saat pencarian informasi

produk.

4.6.2. Pengaruh Variabel Pengaruh Sosial Terhadap Niat Mencari

Dalam model UTAUT2, pengaruh sosial menjadi variabel yang turut
berpengaruh positif terhadap niat perilaku (Venkatesh, Thong, dan Xu 2012),
namun penelitian ini tidak sejalan dengan model tersebut. Hasil olah data dengan
SmartPLS menunjukkan bahwa p values dari pengaruh sosial terhadap niat mencari
sebesar 0,684. Nilai ini jauh lebih besar dari standar signifikansi 0,05 yang berarti

variabel ini dinyatakan tidak berpengaruh signifikan terhadap niat mencari.

Pengaruh sosial memiliki hubungan yang positif dengan nilai original
sample dan sample mean masing-masing sebesar 0,02 dan 0,023, namun bersifat
tidak signifikan karena p values > 0,05. Meskipun penelitian ini pada akhirnya tidak
mendukung hasil pengaruh sosial pada model UTAUT2, penelitian ini sejalan
dengan Sheikh dkk. (2017); Herrero, Martin, dan Salmones (2017) yang
mendapatkan hasil serupa, yakni tidak terdapat hubungan signifikan antara

pengaruh sosial terhadap niat perilaku yang dalam aktivitas SC.

Pengaruh sosial tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap niat mencari
seseorang. Hubungan yang tidak signifikan ini berarti menolak hipotesis dari
penelitian ini dan menunjukkan bahwa belum tentu seseorang yang dipengaruhi
oleh lingkungan sosialnya untuk turut berbelanja secara online pada media sosial

atau secara garis besar mengikuti aktivitas SC akan turut serta langsung
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mengikutinya dengan berniat mencari informasi produk terlebih dahulu pada media
sosial tersebut. Dengan kata lain, semakin besar pengaruh yang diberikan orang
terdekat kepada pengguna media sosial, belum berarti akan semakin meningkatkan
niatnya untuk menggunakannya walau hanya sekedar mencari-cari informasi
produk. Hal ini mungkin bisa terjadi karena untuk menumbuhkan niatnya mencari
informasi produk, pengguna cenderung mengabaikan faktor opini-opini dari sekitar

dan lebih mementingkan faktor lain seperti informasi langsung dari penjual.

4.6.3. Pengaruh Variabel Kondisi Yang Memfasilitasi Terhadap Niat

Mencari

Olah data dalam penelitian ini menunjukkan p values sebesar 0,00, original
sample 0,428, dan sample mean 0,424 pada hubungan kondisi yang memfasilitasi
terhadap niat mencari. Hasil olah ini berarti menunjukkan bahwa kondisi yang
memfasilitasi bagi pengguna merupakan faktor yang positif signifikan terhadap niat
mencari. Dengan demikian, semakin tinggi kondisi yang seseorang mampu
melakukan aktivitas SC pada media sosial, maka semakin tinggi pula niatnya untuk
mencari-cari informasi produk. Selain itu, hasil ini juga menunjukkan pengaruh
yang sangat kuat dari kondisi yang memfasilitasi terhadap niat mencari dengan nilai
signifikansi di level < 0,01 . Varibel ini menjadi yang paling kuat hubungannya

terhadap niat mencari dalam penelitian kali ini.

Kondisi yang memfasilitasi berpengaruh positif signifikan terhadap niat
mencari dengan signifikansi di level < 0,01. Hasilnya yang signifikan positif
terhadap niat mencari menunjukkan bahwa penelitian ini mendukung model

UTAUT2 ynag diusung. Dalam model UTAUT2, kondisi yang memfasilitasi



67

menjadi salah satu variabel yang berpengaruh positif signifikan terhadap niat
perilaku pengguna (Venkatesh, Thong, dan Xu 2012). Penelitian ini juga sejalan
dengan Yahia, Al-Neama, dan Kerbache (2018) yang juga menunjukkan pengaruh

positif signifikan dan mendukung model UTAUT?2.

Hubungan kondisi yang memfasilitasi terhadap niat mencari dalam
penelitian ini teridentifikasi positif signifikan. Hubungan positif signifikan
menunjukkan kondisi yang memfasilitasi memiliki pengaruh yang besar dan
berhubungan segaris lurus. Maksudnya adalah semakin memadai atau mencukupi
kondisi seseorang (seperti kepemilikan akun, handphone/personal computer, akses
internet, dan semacamnya), maka semakin tinggi pula niat seseorang tersebut

mencari-cari informasi produk yang diinginkannya pada platform media sosial.

Saat ini, tren positif dari aktivitas SC seiring dengan aksesibilitas teknologi
yang memudahkan seseorang untuk beraktifitas bisnis secara online (Zhang dkk.
2018). Kemudahan aksesibilitas ini kemudian mengubah perilaku seseorang dari
yang sebelumnya beraktifitas offline menjadi online, termasuk dalam mencari-cari
informasi produk yang diinginkan. Dengan tren positif, maka sangat penting bagi
penjual memberikan akses informasi yang cukup dalam platform media sosial atau
platform online lainnya yang diperlukan oleh pembeli dan calon pembeli.
Hubungan positif dari variabel ini juga menunjukkan sesuai dengan asumsi bahwa
generasi millennial yang sudah mudah dalam akses teknologi turut serta
meningkatkan aktivitas SC. Generasi millenial yang hidup dengan perkembangan

teknologi eksponensial telah merasakan kemudahan dalam akses teknologi di
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sekitarnya (Kim 2018) sehingga meningkatkan aktivitas ini, termasuk dalam

pencarian produk-produk yang diinginkan.

4.6.4. Pengaruh Variabel WOMC Terhadap Niat Membeli

WOM menjadi topik yang menarik perhatian untuk dibahas pada penelitian
aktivitas SC pada media sosial. Pada penelitian ini, fokus yang dibahas untuk topik
WOM adalah WOMC yang merupakan isi dari informasi yang beredar dari mulut
ke mulut. Pengujian menunjukkan nilai p values sebesar 0,00, dengan nilai original
sample 0,259 dan sample mean 0,263. Hasil ini menunjukkan bahwa WOMC

berpengaruh positif signifikan terhadap niat pembelian oleh pengguna meda sosial.

WOMC memiliki pengaruh positif signifikan terhadap niat membeli pada
aktivitas SC di platform media sosial. Dengan demikian, hasil penelitian ini sejalan
dengan Wang dan Yu (2017). Dalam penelitiannya, Wang dan Yu (2017) juga
membuktikan bahwa WOMC berpengaruh positif signifikan terhadap niat

pembelian.

Penelitian ini membuktikan bahwa WOMC berpengaruh positif signifikan
terhadap niat membeli. Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
semakin banyak informasi mengenai produk yang beredar, maka makin besar pula
kemungkinan seseorang untuk melakukan pembelian. Dalam konteks aktivitas SC
pada platform media sosial, makin banyak informasi mulut ke mulut dari suatu
produk beredar, maka semakin tertarik pula pengguna media sosial untuk

melakukan pembelian produk tersebut.
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WOMC sebagai informasi-informasi dari pembeli sebelumnya yang
berinteraksi dengan penjual menjadi elemen penting dalam aktivitas SC. Pada era
ini, rekomendasi menjadi salah satu pertimbangan keputusan yang penting dalam
aktivitas e-commerce, termasuk aktvitas SC (Agarwal, Chakraborty, dan Chowdary
2017). Hasil rekomendasi antarpengguna dalam aktivitas SC memengaruhi
keputusan calon pembeli untuk melakukan pembelian. Apabila calon pembeli
memutuskan untuk melakukan pembelian, maka pembeli ini akan kembali
memberikan feedback yang berguna untuk calon pembeli berikutnya. Siklus ini
terus berlangsung dan makin memperbanyak WOMC yang beredar di kalangan
pengguna. Semakin baik isu yang beredar, maka semakin tinggi pula kemungkinan
seseorang akan memutuskan untuk membeli. Di tengah persaingan yang makin
kompetitif, WOMC yang kemudian menjadi salah satu faktor penilaian untuk rating
penjual menjadi penting karena akan meningkatkan permintaan dan penghasilan
(Xu, Munson, dan Zeng 2017). Jika melihat faktor siklus calon pembeli — pembeli
— pembeli feedback, maka penting bagi setiap penjual untuk menjaga kepuasan dari

pembeli agar menjaga WOMC yang beredar tetap baik.

4.6.5. Individualisme/Kolektivisme Sebagai Moderasi Hubungan Pengaruh
Sosial Terhadap Niat Mencari
Kebudayaan nasional merupakan karakteristik suatu bangsa yang berbeda
dengan bangsa lain (Kim, Urunov, dan Kim 2016). Model Hofstede membagi
kebudayaan nasional menjadi enam dimensi berupa jarak kekuasaan, penghindaran
ketidakpastian, individualisme/kolektivisme, maskulinitas/feminitas, orientasi

jangka panjang/pendek, dan indulgensi/pengekangan (Hofstede 2011). Penelitian
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ini menguji budaya individualisme/kolektivisme sebagai moderasi hubungan
pengaruh sosial terhadap niat mencari dan hasilnya menunjukkan p values sebesar

0,601.

Hasil uji menunjukkan p values sebesar 0,601 yang lebih besar dari 0,05
sehingga ditemukan hasilnya tidak signifikan. Asumsi awal yang menyatakan
bahwa budaya individualisme/kolektivisme memoderasi hubungan pengaruh sosial
karena tingkat penerimaan kelompok mempengaruhi pengguna dalam menerima
opini dari luar untuk mencari informasi produk harus ditolak. Penjelasan yang
mungkin untuk hasil ini adalah pengguna cenderung bergantung pada informasi
penjual dan orang yang pernah berinteraksi dengan penjual daripada lingkungan

terdekat, sehingga sikapnya terhadap kelompok tidak terlalu berperan dominan.

4.6.6. Individualisme/Kolektivisme Sebagai Moderasi Hubungan Womc
Terhadap Niat Membeli
Pengujian dalam penelitian ini juga menunjukkan hasil p values 0,961. Hasil
ini menunjukkan p values > 0,05 yang berarti hubungannya tidak signifikan. Faktor
moderasi dari individualisme/kolektivisme pada hubungan pengaruh WOMC
terhadap niat membeli dengan ini harus ditolak karena sifatnya yang tidak

signifikan.

Variabel individualisme/kolektivisme yang digunakan adalah yang berasal
dari model Hofstede yang berkaitan dengan penerimaan seseorang pada peran
kelompok (Hofstede 2011). Asumsi awal dari moderasi hubungan ini oleh

individualisme/kolektivisme pengguna media sosial didasarkan pada kemungkinan
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penerimaan konten yang diharapkan dipengaruhi sikap pengguna yang bergantung
pada kelompoknya atau tidak, namun hal ini tidak dibuktikan oleh penelitian ini.
Hal ini mungkin terjadi karena informasi yang beredar bergantung pada
penyampaian penjual dan pembeli yang pernah berinteraksi dengan penjual, bukan
pada peran kelompok yang memengaruhi pengguna media sosial yang hendak

melakukan pembelian.

4.6.7. Penghindaran Ketidakpastian Sebagai Moderasi Hubungan Kondisi

Yang Memfasilitasi Terhadap Niat Mencari

Dalam kebudayaan nasional model Hofstede, penghindaran ketidakpastian
menjadi salah satu dimensi yang turut dipertimbangkan dari enam dimensi lainnya.
Penghindaran ketidakpastian merupakan keadaan mental seseorang untuk
menghindari situasi tidak terstruktur meliputi hal yang baru, hal yang tidak
diketahui, hal yang berbeda dari biasanya, dan semacamnya (Hofstede 2011).
Penelitian ini turut menguji dimensi ini sebagai moderasi dari hubungan kondisi
yang memfasilitasi terhadap niat mencari. Hasil pengujian menunjukkan p values

0,03, original sample -0,1, dan sample mean -0,094.

Hasilnya yang menunjukkan p values 0,03 sehingga dianggap hubungan
signifikan karena syaratnya < 0,05 terpenuhi. Hipotesis penelitian ini yang
menyatakan penghindaran ketidakpastian memoderasi hubungan kondisi yang
memfasilitasi terhadap niat mencari dapat diterima. Hasil pengujian ini juga
menunjukkan bahwa moderasi ini memperlemah hubungan kondisi yang
memfasilitasi terhadap niat mencari. Hasil ini berarti kondisi pengguna yang berada

pada lingkungan penghindaran ketidakpastian tinggi cenderung tidak mencoba
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menggunakan media sosial untuk aktivitas SC meskipun memiliki sumber daya

yang memadai.

Dalam model Hofstede, karakter penghindaran ketidakpastian merupakan
salah satu budaya yang memperlemah penerimaan teknologi (Kim, Urunov, dan
Kim 2016). Hal ini karena penghindaran ketidakpastian menyebabkan kondisi tidak
nyaman jika menghadapi situasi baru (Hofstede 2011). Perlu dipetimbangkan bagi
penjual maupun penyedia layanan SC memperkenalkan produk atau layanannya
untuk menanggulangi efek karakter ini. Semakin kenal pengguna dengan produk
penjual dan layanan SC pada media sosial, maka semakin berkurang pula efek ini

kepada pengguna.

4.6.8. Pengaruh Variabel Niat Mencari Terhadap Niat Membeli

Dalam penelitian ini, niat perilaku dalam model UTAUT2 dipisahkan
menjadi niat mencari dan niat membeli. VVariabel ini kemudian diuji hubungannya
dan didapatkan hasil p values sebesar 0,00, original sample sebesar 0,288, dan
sample mean sebesar 0,283. Hasil ini akhirnya mendukung hipotesis yang
menyatakan bahwa niat mencari berpengaruh positif signifikan terhadap niat

membeli. Signifikansi hubungan ini di level < 0,01.

Niat mencari berpengaruh positif signifikan terhadap niat membeli. Hasil
ini sejalan dengan penelitian Gibreel, AlOtaibi, dan Altmann (2018) yang
menyatakan hal serupa. Dalam penelitiannya, Gibreel, AlOtaibi, dan Altmann
(2018) membuktikan bahwa niat mencari berpengaruh positif signifikan terhadap

niat membeli.
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Penelitian ini membuktikan bahwa semakin tinggi niat mencari, maka
semakin tinggi pula niat seseorang tersebut untuk membeli produk. Dalam konteks
aktivitas SC pada platform media sosial, semakin tinggi niat seseorang mencari
informasi mengenai produk pada media sosial yang dipakai, maka makin tinggi
minatnya untuk membeli produk tersebut. Niat mencari informasi ini meliputi
informasi produsen, penjual, maupun kualitas produk (Gibreel, AlOtaibi, dan
Altmann 2018). Penting bagi penjual maupun penyedia layanan utnuk
meningkatkan faktor-faktor yang menyebabkan seseorang berniat mencari
informasi produk yang diinginkannya seperti kemudahan penggunaan, tersedianya

media, maupun hal-hal lainnya yang kemungkinan berpengaruh.
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BAB V
PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan penelitian ini, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:

1. Ekspektasi usaha berpengaruh positif signifikan terhadap niat mencari.
Penelitian ini membuktikan bahwa semakin mudah penggunaan media
sosial untuk aktivitas SC, maka semakin tinggi pula niat pengguna
media sosial untuk mencari informasi produk yang diinginkan.

2. Pengaruh sosial tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap niat
mencari. Hasil ini dapat disebabkan karena pengguna yang lebih
menggantungkan pada faktor lain untuk pertimbangannya daripada
opini lingkungan sekitarnya. Salah satu faktor yang mungkin menjadi
pertimbangan adalah informasi langsung dari penjual.

3. Kondisi yang memfasilitasi berpengaruh positif signifikan terhadap niat
mencari. Hasil ini dapat diterjemahkan dengan semakin memadai
sumber daya yang dibutuhkan oleh pengguna, maka semakin tinggi
niatnya untuk mencari informasi produk yang diinginkan pada media
sosial. Sumber daya meliputi kepemilikan media sosial, finansial,
sambungan internet, maupun hal lainnya yang mungkin berhubungan.

4. Semakin banyak isi informasi yang beredar dari ulut ke mulut
memberikan dampak yang signifikan terhadap niat pengguna untuk
membeli. Kesimpulan ini dapat ditarik dari hasil uji yang menunjukkan

bahwa WOMC berpengaruh positif signifikan terhadap niat membeli.
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5. Sebagai salah satu dimensi budaya, individualisme/kolektivisme tidak
mempu memoderasi hubungan pengaruh sosial terhadap niat mencari.
Penjelasan yang paling mungkin dari hasil ini adalah
individualisme/kolektivisme terkait dengan seberapa pengaruh
kelompok terhadap individu pengguna, sedangkan pengguna dalam
mencari informasi produk tidak bergantung pada kelompok, melainkan
dari penjual.

6. Penelitian ini juga menguji dimensi individualisme/kolektivisme
sebagai moderasi hubungan WOMC terhadap niat membeli. Hasil dari
pengujian ini juga menunjukkan bahwa individualisme/kolektivisme
tidak memoderasi hubungan WOMC terhadap niat membeli. Hal ini
dimungkinkan karena niat informasi yang beredar berasal dari timbal-
balik pembeli yang pernah berinteraksi dengan penjual dan penjual,
bukan lingkungan sekitar yang belum tentu memahami.

7. Dimensi lain dari model kebudayaan nasional Hofstede yang diuji
adalah penghindaran ketidakpastian. Penghindaran ketidakpastian diuji
sebagai moderasi hubungan kondisi yang memfasilitasi dengan niat
mencari. Hasilnya menunjukkan bahwa penghindaran ketidakpastian
memoderasi dengan memperlemah hubungan ini. Semakin tinggi
tingkat penghindaran Kketidakpastian lingkungan pengguna, maka
semakin rendah niatnya mencari informasi produk meskipun memiliki

sumber daya yang memadai.
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8. Dengan memisahkan niat perilaku dalam menggunakan media sosial
menjadi niat mencari dan niat membeli, penelitian ini menguji hubungan
kedua variabel tersebut. hasilnya menunjukkan bahwa niat mencari
berpengaruh positif signfikan terhadap niat membeli. Semakin tinggi
niat seseorang mencari informasi produk yang diinginkannya, maka

semakin tinggi pula niatnya untuk membeli produk tersebut.

5.2. Keterbatasan dan Saran Penelitian

Sebagaimana studi-studi lain, penelitian ini tidak lepas dari keterbatasan
yang ada. Pertama, penelitian ini berada di Indonesia sehingga tidak dapat
mengenaralisasi lingkungan lain yang mungkin memiliki karakteristik berbeda
dengan Indonesia. Penting untuk mempertimbangkan melakukan penelitian di masa
depan dengan subyek beberapa negara dengan karakteristik berbeda untuk dapat
generalisasi hasil yang ditemukan. Perbedaan karakteristik dapat dibagi dengan
tingkat pendidikan, perkembangan kemajuan teknologi, pendapatan per kapita, dan
hal-hal lain yang mungkin berpengaruh. Kedua, pengaruh dari variabel independen
terhadap dependen masih tergolong rendah dengan hasil pengaruh terhadap niat
mencari sebesar 44,7% dan niat membeli 28,6%. Penelitian selanjutnya penting
untuk mengidentifikasi faktor-faktor lain untuk memperkuat pengaruhnya seperti
iklan, kepercayaan, risiko, kenyamanan, privasi, serta hal lainnya yang
memungkinkan pengaruh. Langkah baik juga bagi penelitian selanjutnya untuk
memasukkan model ini pada model UTAUT2 agar lebih komprehensif. Ketiga,
keterbatasan dari penelitian ini adalah penggunaan Google Formulir sebagai alat

pengumpulan data yang memungkinkan keterbatasan sumber data, yakni tidak bisa
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menjangkau lebih luas karena keterbatasan penyebaran link yang hanya di lingkup
penulis dan keterbatasan usia sebab kecenderungan hanya usia muda yang

memahami teknologi untuk mengisi kuisioner yang tersebar.

5.3. Implikasi Praktis

Hasil penelitian ini menunjukkan beberapa hal yang berarti bagi tataran
praktis, terutama pengelola aplikasi media sosial dan penjual. Pertama, penting
untuk memperhatikan kemudahan dari penggunaan bila hendak meningkatkan niat
dari pengguna untuk melaksanakan aktivitas SC pada media sosial. Kedua, salah
satu penyebab dari peningkatan aktivitas SC pada media sosial adalah tersedianya
sarana pendukung seperti handphone, internet, dan semacamnya. Ketiga, peran dari
kelompok tidak berpengaruh signifikan, tetapi yang berpengaruh signifikan adalah
informasi dari pembeli yang pernah berinteraksi dengan penjual. Penting bagi
penjual untuk menjaga informasi-informasi tersebut dengan memberikan pelayanan
yang memuaskan kepada pembeli yang dilayaninya. Terakhir, aktivitas SC sebagai
fenomena baru haruslah memberikan kepastian kepada pembeli agar dapat
dipercaya karena pembeli yang cenderung sulit menerima hal baru menjadi salah

satu faktor penghambat.
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PATH COEFFICIENTS

DENGAN FUNGSI BOOTSTRAPPING SMARTPLS 3.0
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Original Sample | Sample Mean Standard Deviation T Statistics P

Hubungan (0) (M) (STDEV) (JO/STDEV)) Values
EU ->NC 0.212 0.217 0.071 2.973 0.003
IK -> NB 0.148 0.15 0.049 2.998 0.003
IK ->NC 0.05 0.048 0.043 1.16 0.247
KM -> NC 0.428 0.426 0.069 6.201 0.000
KM*PK -> NC -0.1 -0.094 0.041 2.418 0.016
NC -> NB 0.288 0.286 0.047 6.128 0.000
PK -> NC 0.145 0.142 0.041 3.525 0.000
PS ->NC 0.02 0.018 0.046 0.424 0.671
PS*IK -> NC -0.02 -0.018 0.038 0.531 0.596
WOMC -> NB 0.259 0.263 0.051 5.029 0.000
WOMC*IK ->

NB -0.002 0.002 0.035 0.052 0.958
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TAMPILAN KUISIONER PENELITIAN DENGAN GOOGLE FORMULIR

Determinan Niat Menggunakan Media
Sosial Untuk Aktivitas Social

Commerce

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh
Salam sejahtera untuk kita semuat

Saya Muftah Marbaith Al Hamid, mahasiswa Strata 1 Program Studi Akuntansi, Fakuftas Ekonomi,
Universitas Islam Indonesia, Yogyakarta. Sebagai salah satu persyaratan akhir studi, saya hendak
melaksanakan penelitian yang berjudul "Determinan Niat Menggunakan Media Sosial Untuk
AKivitas Social Commerce’. Dalam penelitian ini, media sosial yang dimaksud adaleh situs
maupun aplikasi interaksi sosial antarpengguna sepert Instagram, Facebook, dan semacamnya
Media sosial ini pada era sekarang sering dijadikan media perniagaan/perdagangan yang sering

disebut dengan aktivitas "Social Commerce”

Dalam rangka mendukung penelitian saya tersebut, saya mengharapkan saudara/i dapat
membantu dalam pengisian kuisioner ini. Kuisioner ini dibuat dalam perspektif aktivitas sebagai
pembeli sehingga dapat diisi oleh yang sudah pemah melakukan pembelian maupun belum
(pembeli potensial). Pengisian kuisioner rata-rata memerlukan waktu lima (5) menit dan data yang

diperoleh untuk penelitian ini dijamin nya
dimaksudkan hanya untuk kepentingan akademik.

Hormat Saya
Sleman, 5 April 2018
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Analisis Niat Aktivitas Social Commerce

Mempelajari cara menggunakan media sosial (Instagram,
Facebook, Line, dan semacamnya) untuk pembelian online
mudah bagi saya. *

1 2 3 4 5 6

Sangat Tidak O O O O O O Sangat Setuju

Setuju

Interaksi saya dengan media sosial untuk pembelian online jelas
dan dapat dimengerti. *

L 1 2 3 4 5 6



Interaksi saya dengan media sosial untuk pembelian online jelas
dan dapat dimengerti. *

1 2 3 4 5 6

SangatTidak  ~ '~ 5 O O (O SsangatSewiv

Setuju

Saya menemukan bahwa media sosial untuk pembelian online
mudah digunakan. *

1 2 3 4 5 6

Sangat Tidak O O O O O O Sangat Setuju

Setuju

Sangat mudah bagi saya untuk menjadi terampil dalam
menggunakan media sosial untuk pembelian online. *

1 2 3 4 5 6

Sangat Tidak O O O O O O Sangat Setuju

Setuju

Orang yang penting bagi saya (keluarga, kerabat, sahabat,
teman, dan lain-lain) berpikir bahwa saya perlu menggunakan

Orang yang penting bagi saya (keluarga, kerabat, sahabat,
teman, dan lain-lain) berpikir bahwa saya perlu menggunakan
media sosial untuk berbelanja secara online. *

1 2 3 4 5 [3

Sangat Tidak O O O O O O Sangat Setuju

Setuju

Orang yang memengaruhi perilaku saya berpikir bahwa saya
perlu menggunakan media sosial untuk berbelanja secara
online. *

1 2 3 4 5 [3

Sangat Tidak e} e} @) O @) O  sangat Setuju

Setuju

Orang yang pendapatnya saya pertimbangkan, suka jika saya
menggunakan media sosial untuk berbelanja secara online. *

1 2 3 4 5 6

Sangat Tidak O O O O O O Sangat Setuju

Setuju

Rekan sava telah membantii dalam menaaiinakan media sosial

Rekan saya telah membantu dalam menggunakan media sosial
untuk berbelanja. *

1 2 3 4 5 6

Sangat Tidak O O O O O O -sangatSewju

Setuju

Secara umum, lingkungan saya mendukung penggunaan media
sosial dalam aktivitas pembelian. *

1 2 3 4 5 6

Sangat Tidak O O O O O O sangatSetuu

Setuju

Saya memiliki sumber daya yang diperlukan untuk
menggunakan media sosial untuk pembelian online. *

1 2 3 4 5 [3

Sangat Tidak O O O O O O Sangat Setuju

Setuju

Saya memiliki pengetahuan yang diperlukan untuk
menggunakan situs web media sosial untuk pembelian online. *
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Saya memiliki pengetahuan yang diperlukan untuk
menggunakan situs web media sosial untuk pembelian online. *

1 2 3 4 5 6

Sangzttu}:dak O O O O O O sangatSetuju

Saya merasa nyaman menggunakan situs web media sosial
untuk pembelian online. *

1 2 3 4 5 6

Sans?:;}::dak O O O O O O sangatSetuju

Pembelian dengan media sosial dapat sesuai dengan teknologi
yang saya gunakan. *

1 2 3 4 5 6
Sans?::u}:dak O O O O O O sangatSetju

Saya bisa mendapatkan bantuan dari orang lain ketika saya
mengalami kesulitan menggunakan media sosial untuk

namhalian nradnl *

Saya bisa mendapatkan bantuan dari orang lain ketika saya
mengalami kesulitan menggunakan media sosial untuk
pembelian produk. *

1 2 3 4 5 6

Sang:ILEdak O O O O O O sangatsewju

Diterima sebagai anggota kelompok lebih penting daripada
memiliki otonomi/independensi dan kemandirian. *

1 2 3 4 5 6
Sang::u}zdak O O O O O O sangatsewu

Keberhasilan kelompok lebih penting daripada kesuksesan
pribadi. *

1 2 3 4 5 6

Sang::u}zdak O O O O O O sangatSewju

Menjadi setia kepada suatu kelompok lebih penting daripada
keuntungan pribadi. *

Menjadi setia kepada suatu kelompok lebih penting daripada
keuntungan pribadi. *

1 2 3 4 5 6

Sans?::u}:dak O O O O O O sangatSetuju

Penghargaan pribadi tidak sepenting kesejahteraan kelompok. *

1 2 3 4 5 6

San{?:ltu}:dak O o O O O O Sangat Setuju

Saya takut untuk memulai pekerjaan baru. *

1 2 3 4 5 6

Sang::u}zdak O O O O O O sangatSewju

Saya takut masa depan yang tidak pasti. *
1 2 3 4 5 6

Sans?;t.ﬂdak O O O O O O sangatseu
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Saya takut masa depan yang tidak pasti. *

1 2 3 4 5 6

Sangat Tidak N
Setuju O O O O O O  sangat Setuju
Saya takut situasi ambigu dan petualangan yang tidak biasa. *

1 2 3 4 5 6

Sangat Tidak O O O O O O Sangat Setuju

Setuju

Sangat berisiko untuk melakukan sesuatu yang belum pernah
dilakukan sebelumnya. *

1 2 3 4 5 6

Sangat Tidak O O O O O O Sangat Setuju

Setuju

Saya akan menggunakan media sosial untuk mencari tahu
tentang produsen produk atau pembuatnya. *

1 2 3 4 5 6

Sangat Tidak N
S O O O O O O sangatsenju

Saya akan menggunakan media sosial untuk mencari tahu
tentang produsen produk atau pembuatnya. *

1 2 3 4 5 6

Sangat Tidak O O O O O O sangatSewju

Setuju

Saya akan menggunakan media sosial untuk menanyakan
tentang ulasan dan komentar produk. *

1 2 3 4 5 6

SangatTidak  ~ '~ 5 O O (O SsangatSewiv

Setuju

Saya mungkin akan menggunakan media sosial untuk
mengumpulkan informasi yang lebih luas. *

1 2 3 4 5 6

Sangat Tidak O O O O O O Sangat Setuju

Setuju

Saya akan menggunakan media sosial untuk membandingkan
produk pesaing yang serupa. *

Saya akan menggunakan media sosial untuk membandingkan
produk pesaing yang serupa. *

1 2 3 4 5 6

Sangat Tidak O O O O O O Sangat Setuju

Setuju

Di situs media sosial favorit saya, saya akan berdiskusi dengan
orang lain tentang kualitas produk yang ditawarkan. *

1 2 3 4 5 6

Sangat Tidak O O O O O O Sangat Setuju

Setuju

Di situs media sosial favorit saya, saya akan berdiskusi dengan
orang lain tentang ragam produk yang ditawarkan. *

1 2 3 4 5 6

Sangat Tidak O O O O O O Sangat Setuju

Setuju

Di situs media sosial favorit saya, saya akan berdiskusi dengan
orang lain tentang pengguna yang bersahabat (friendly). *



Di situs media sosial favorit saya, saya akan berdiskusi dengan
orang lain tentang pengguna yang bersahabat (friendly). *

1 2 3 4 5 6

Sang:ILEdak O O O O O O sangatsetju

Di situs media sosial favorit saya, saya akan berdiskusi dengan
orang lain tentang keamanan transaksi. *

1 2 3 4 5 6

Sang;tu}zdak O O O O O O sangatsetuju

Di situs media sosial favorit saya, saya akan berdiskusi dengan
orang lain tentang harga produk yang ditawarkan. *

1 2 3 4 5 6

Sang;tu}:dak O O O O O O sangatsetuju

Di situs media sosial favorit saya, saya akan berdiskusi dengan
orang lain tentang kemudahan transaksi. *

I sItlus media soslial Tavorit saya, saya akan berdiskusi dengan
orang lain tentang kemudahan transaksi. *

1 2 3 4 5 6

Sans?:;}::dak O O O O O O sangatSetuju

Di situs media sosial favorit saya, saya akan berdiskusi dengan
orang lain tentang metode pengiriman. *

1 2 3 4 5 6
Sans?:;}::dak O O O O O O sangatsetju

Di situs media sosial favorit saya, saya akan berdiskusi dengan
orang lain tentang ketenaran (terkenal) penjual. *

1 2 3 4 5 6

Sans?:;}::dak O O O O O O sangatSetuju

Saya berniat untuk terus menggunakan media sosial untuk
melakukan pembelian di masa depan. *

1 2 3 4
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Saya berniat untuk terus menggunakan media sosial untuk
melakukan pembelian di masa depan. *

1 2 3 4 5 6

Sangat Tidak o) e} @) O (@) O  sangat Setuju

Setuju

Saya akan selalu mencoba media sosial untuk pembelian dalam
kehidupan keseharian saya. *

1 2 3 4 5 6

Sangat Tidak o) e} @) O O O  sangat Setuju

Setuju

Saya berencana untuk sering menggunakan media sosial untuk
pembelian. *

1 2 3 4 5 6

Sangat Tidak e e} @) O O O  sangat Setuju

Setuju

Saya memprediksi saya akan menggunakan media sosial untuk
pembelian dalam beberapa hari, pekan, atau bulan depan. *

Saya memprediksi saya akan menggunakan media sosial untuk
pembelian dalam beberapa hari, pekan, atau bulan depan. *

1 2 3 4 5 6

Sangat Tidak O O O O O O -sangatSewju

Setuju

Membeli pada media sosial adalah sesuatu yang akan saya
lakukan. *

1 2 3 4 5 6

Sang::u}zdak O O O O O O sangatSewju

Saya tidak ragu membeli menggunakan media sosial. *

1 2 3 4 5 6
Sang:ILEdak O O O O O O sangatsetju

Saya membagikan informasi pribadi saya saat membeli di
media sosial jika diperlukan. *

1 2 3 4 5 6

Saya tidak ragu membeli menggunakan media sosial. *

1 2 3 4 5 &
Sansg::u}::dak O O O O O O sangatSetuju

Saya membagikan informasi pribadi saya saat membeli di
media sosial jika diperlukan. *

1 2 3 4 5 6

Sang::u}?,dak O O O O O O sangatsetju

KEMBALI KIRIM

Jangan pernah mengirimkan sandi melalui Google Formulir
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