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ABSTRAK

Siti Fazira Azzahra : Pengaruh Social Presence dan Social

(2018/18059153) Commerce Trust Terhadap Commitment dan
Loyalty Pengguna E-Commerce Di Kota
Padang

Dosen Pembimbing : Perengki Susanto, SE, M.Sc, Ph.D

Penelitian ini bertujuan untuk menganalis sejauh mana pengaruh social
presence, social commerce trust dan commitment terhadap loyalty pengguna e-
commerce. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna E-commerce di
Kota Padang. Jumlah sampel pada penelitian ini sebanyak 273 responden dengan
menggunakan metode purposive sampling. Teknik analisis yang digunakan adalah
analisis SEM mengunakan smart PLS3.

Hasil penelitian ini menunjukan (1) Terdapat pengaruh langsung dan
signifikan serta positif antara social presence dengan social commrce trust pada
pengguna e-commerce (2) Social presence berpengaruh signifikan positif terhadap
commitment (3) Terdapat pengaruh yang signifikan serta positif antara social
presence dengan loyalty (4) Terdapat pengaruh yang signifikan serta positif antara
social commerce trust dengan commitment (5) Terdapat pengaruh yang signifikan
serta positif antara social commerce trust dengan loyalty (6) Terdapat pengaruh yang
signifikan serta positif antara commitment dengan loyalty.

Kata Kunci: Loyalty, Social Presence, Social Commerce Trust, Commitment



KATA PENGANTAR

7 ;‘ 4 %_,!3 E‘ﬂ t!‘“!?\ .

Puji Syukur dan Alhamdulillah penulis ucapkan kepada Allah SWT, yang
telah melimpahkan rahmat dan hidayah-Nya, sehingga penulis dapat menyelesaikan
skripsi ini yang berjudul: “Pengaruh Social Presence dan Social Commerce Trust

Terhadap Commitment dan Loyalty Pengguna E-Commerce di Kota Padang”.

Skripsi ini merupakan salah satu syarat dalam menyelesaikan studi Strata Satu
pada Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Padang. Dalam
penelitian dan penulisan skripsi ini Penulis banyak mendapatkan bantuan, dorongan,
bimbingan dan petunjuk dari berbagai pihak. Untuk itu Penulis mengucapkan

terimakasih yang sebesar-besarnya kepada:

1. Bapak Perengki Susanto, SE, M.Sc, Ph.D selaku pembimbing yang telah
membimbing Penulis dalam menyelesaikan penulisan skripsi ini.

2. Ibu Rahmiati, SE, M.Sc dan Bapak Gesit Tabrani, S.E, MT selaku dosen penguji
yang memberikan saran, masukan dan kritikan untuk membuat skripsi ini
menjadi lebih baik.

3. Bapak Prof. Dr. Idris M.Si selaku Dekan Fakultas Ekonomi Universitas Negeri
Padang.

4. TIbu Yuki Fitria, SE.MM selaku Sekretaris Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi
Universitas Negeri Padang.

5. Bapak Supan Weri Munandar, A.Md selaku tata usaha Jurusan Manajemen yang
telah membantu dalam kelancaran proses administrasi.

6. Bapak dan Ibu Staf pengajar Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Padang yang
telah memberikan ilmu dalam penulisan skripsi ini, serta kepada karyawan dan

karyawati yang telah membantu di bidang administrasi.



7. Bapak dan Ibu Staf perpustakaan pusat dan ruang baca Fakultas Ekonomi
Universitas Negeri Padang yang telah memberikan penulis kemudahan dalam
mendapatkan bahan bacaan.

8. Teristimewa untuk orang tua tercinta Mama Ikhdal Yeni dan Papa Mhd.Firman
Gaus yang selalu memberi dukungan dan semangat.

9. Terspesial untuk keluarga besar yang telah memberikan dorongan dan semangat
yang luar biasa agar skripsi ini bisa terselesaikan.

10. Teruntuk yoyo,sabil,tania,ine,odi,dian,shinta yang telah sama-sama berjuang dari
awal masuk kuliah sampai terselesaikan skripsi ini.

11. Rekan-rekan Manajemen 2018 yang seperjuangan serta semua pihak yang tidak
mungkin disebutkan namanya satu persatu.

Semoga segala bantuan yang telah diberikan menjadi kebaikan dan diridhoi
oleh Allah SWT. Penulis menyadari sepenuhnya hasil penelitian ini masih memiliki
kekurangan dan jauh dari kesempurnaan baik dari sistematika penulisan maupun dari
pemilihan kata yang digunakan. Untuk itu penulis mengharapkan kritik yang
membangun demi kesempurnaan penelitian penulis yang lain di masa yang akan
datang.

Penulis berharap hasil penelitian ini dapat bermanfaat baik bagi kita semua.

Atas perhatian dari semua pihak penulis mengucapkan terima kasih

Padang, Juni 2022

Penulis



DAFTAR ISI

ABSTRAK .uctiirirnininninsnisensisssissssssssssssssssssssstsssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssass i
KATA PENGANTAR ....ccoiiiinnineisisssissanssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssss ii
DAFTAR ISL.ccuuuiiiiiinnriiiscnnnnicssssnnnecssssssssssssssssssssssssassssnsns Error! Bookmark not defined.
BAB I PENDAHULUAN ...ccoiiiniinicstiiecssicssnssessscsssissssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 1
A, Latar BelaKang ..........cccooouieiiiiiiieiiieiiciecieeste ettt s 1
Identifikasi Masalah ..........ccoooiiiiiiiiiiee e 8

C. Batasan Masalah .........coccoiiiiiiiiiiiiiice s 8
D. Rumusan Masalah ..........ccooeoiiiiiiiiiiieeee s 9
E. Tujuan Penelitian .........ccccooiiiiiiiiiiiiiee et 9
F. Manfaat Penelitian ...........ccooiiiiiiiiiiiieie e 10
BAB II KAJIAN TEORI .......couiiniiiininsninsenssissanssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass 12
Y N T T2 1 B <10 O U PP RTR 12

Lo LOYAILY .ot e ra e aaeas 12

2. COMMUEIIENL ....oeoeveeeeeeieeeeeeee e eeate e e e aee e e saaeeeessaseeeeessaeeesssssaaeeenssaeeennnns 15

3. SOCIAL PFESENCE ... e e tae e s rae e eeeans 17

4. S0cial COMMETCE TTUSE .....occueeeeeeeeeieeeeeeeeeee e eae e e eae e saeeeseveeesreeens 20

5. Pengaruh antar variable...........ccooociiiiiiiiiiii e 22

B. Penelitian Terdahulu...........cocoiiiiiiiiii e 25
C. Kerangka Konseptual...........ccoeviieiiiiiiieiiieiiecieeee e 27
D. Hipotesis Penelitian ............cccovieiiiiiieiiiieiiieeciee e 27
BAB III METODE PENELITIAN ..ccocuiivininsuicsensecssisssnssesssissasssessssssssssssssssssssssssns 28
A, Desain Penelitian .........coooueiuiiiiiiiiiieieee s 28
B. Tempat dan Waktu Penelitian ............ccoeeveriieiiienieiiieniecieceece e 29
C. Populasi dan Sampel..........coeviiriiiiiiiiieieceeeee e 29
2. SAMPEL ettt e et e baeetaeebeenenas 29

D. Jenis dan SUMDbET Data ..........cceeiiirieniiiiiiieieeieeeeee e 31

Lo Jenis Data...couieiiiiiiieieceeee e e 31

2. SUMDBET Data.....cceiiiiiiiieiie e 31



E. Teknik Pengumpulan Data..........cccocviiiieiiiiiiiiiiiiieeiee e 31

F. Defenisi Operasional dan Variabel Penelitian............ccccoevviiiiininniiiniennne 32

1. Defenisi Operasional ..........cccocciiiiieiiiiiiieiieeiieie et 32

2. Variabel Penelitian ...........cccooviiiiiiiiiiiiiiie e 33

G. Instrumen Penelitian............cccoooiiiiiiiiiiiiee e 33
H. Metode Analisis Data..........cocieiiiiiiiiiiiiiee e 34

L. Analisis DeSKIIPtf......ccciiiiiiieiieeeeeee et e e 34

2. Analisis Statistik Inferensial ...........ccccoeiieiiiiiiniie 36

a. Model Pengukuran (OQuter Model) ..............ccoevueeeeieiieeciecieeieeiieeieeieeee 38

2. Model Struktural (Inner Model) ..............cccceeceiioiiiiiiiieiieieeieeeeeee 40

3. Pengujian HipOteSiS .....ccuiriieiuierieiiieriieeieeeiie ettt eive v e snve e 41
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN. .....ccccecvinninnennnssanssessassnses 43
A. Gambaran Umum Objek Penelitian...........cccccvevviiiieniienieniieiieeieeeeee e 43
B, Hasil Penelitian ........c.ooeeiiiiiiieieeieeiceeeeee e s 43

1. Deskripsi ReSPONAen .........ccccuieriiieiieiiieiieeieeieeeie ettt 43

2. Deskripsi Variabel Penelitian...........cccccoevveeciienieeniienieeiieie e 46

C. Analisis Output PLS ......oooiiiiiieeceeeee e 52

1. Uji Model Pengukuran (Outer Model) .........ccceeviieiiieniienieniieiieeieeee s 52

2. Uji Model Struktural (Inner Model) ............c..ccoueeeueenceeeceecieeiiecieeieeeieene 57

3. Pengujian HipOteSiS ....cccueviieiiierieeiieiieeiieeiie et ettt eeve e e snveeneees 59

D. Pembahasan ..........cocoiiiiiiiiiiee e 62
BAB V PENUTUP ...uccuiiiineisinsnissnisnsssnssssssssssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassasssas 69
AL KeSTMPUIAN ....eiiiiiiiiic e e 69

B. SAran ..o 71
DAFTAR PUSTAKA ....uoouerirninensinsaissensisssisssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssass 73



DAFTAR TABEL

Tabel 2.1 Penelitian Relevan ...........cccooiiiiiiiiiiiiiieee e 25
Tabel 3.1 Definisi Operasional............cceecieeeieriieniienieeiieeie e eiee e eiee e ens 30
Tabel 3.2 Daftar Skor Setiap Pertanyaan...........cccceeeveeevieenieecieenieeieeee e 34
Tabel 4.1: Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin.......................... 43
Tabel 4.2: Karakteristik Responden Berdasarkan Umur...........cccooceevieiiieneenee. 43
Tabel 4.3: Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan...............cc.ccccee. 44
Tabel 4.4: Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan..............cccccveeneeee. 44
Tabel 4.5: Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan.............................. 45
Table 4.6: Distribusi Frekuensi Loyalty ............ccccueeevueeecieeeeiieeciieecieeeiee e 46
Table 4.7: Distribusi Frekuensi Commitment ..............cccccoevevoeeneeoenceeneneneennnn. 47
Table 4.8: Distribusi Frekuensi Social presence .............cccocueevveecveveeccivenvennnnn. 48
Table 4.9: Distribusi Frekuensi Social commrce trust ...........cocceveeeveeceneenennnnne. 50
Tabel 4.10. Output Outer LOAAINGS ............cc.coceeveiriinieiiinieniiiiieeeeieeeeseeee, 52
Tabel 4.11. Average Variance Extracted (AVE) ......cccoocovviiiiiiiiniiiiiiiieeee, 54
Tabel 4.12. Output Cross LOAAINGS ..........ccoeecueeeeeecieenieeiieeeieeieeseeeieesieesveenenens 55
Tabel 4.13. Cronbach Alpha dan Composite Reliability ................ccccvueeevveenenne.. 56
Tabel 4.14. R-SGUATE ........cocueeieiieieeeeee et 57
Tabel 4.15. Hasil Analisis Uji HIPOtESIS .....coeevuiriinieiiinieniieierienieceeienieeieeine 58

Vi



DAFTAR GAMBAR

Gambar 1: Prediksi Pengguna E-Commerce di Indonesia...........ccccceevveeveennennne. 2
Gambar 2: Negara dengan Persentase Penggunaan E-Commerce Tertinggi........ 3
Gambar 3: Tujuan Penggunaan Internet..........ccccceeeiirieniniinennenicnecceeceeenen 6
Gambar 4. Kerangka Konseptual ..........ccccooeviiiniininiiniiniiiniceececneceeee 27
Gambar 5. Hasil Model Struktural ............ccoceviiiiniiniiieeeceeeeeeeeen 53

Vi



BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Di era teknologi yang semakin canggih, pasar online telah berkembang
pesat dan mengubah pola bisnis selama beberapa tahun terakhir. Teknologi
mengantarkan kita ke era internet, dimana internet merupakan salah satu sarana
pemasaran produk yang memiliki prospek yang sangat baik saat ini. Melalui
internet, penjual dapat menjangkau konsumen secara luas tanpa ada batasan
wilayah tertentu. Bahkan sekarang ini fasilitas internet sudah masuk ke berbagai
daerah pelosoknegeri sehingga masyarakat yang jauh dari perkotaan dapat
memanfaatkan fasilitas internet ini. Menurut Asosiasi Pengguna Jasa Internet
Indonesia (APJII) yang bekerja sama demgan Teknopreneur, pada tahun 2020
jumlah pengguna internet Indonesia mencapai angka 196,7 juta pengguna. Jumlah
pengguna internet tersebut meningkat sekitar 25,5 juta pengguna dari tahun 2019.
Angka sebesar 196,7 juta tersebut setara dengan 73,7% dari total populasi
masayarakat Indonesia. Itu artinya sudah lebih dari setengah populasi penduduk
Indonesia dapat menggunakan internet.

Seiring dengan pertambahan jumlah pengguna internet yang cukup
signifikan, perkembangan e-commerce di Indonesia pun ikut melesat. Munculnya
e-commerce sebagai wadah penjual dan pembeli untuk saling berinteraksi telah
menciptakan budaya baru dalam transaksi jual-beli. Hal tersebut juga telah
mengubah pola bisnis konvensional menjadi lebih modern tanpa menghilangkan

esensinya. Berbagai elemen bisnis seperti produsen, distributor dan juga



konsumen menjadikan internet sebagai alat untuk komunikasi serta transaksi yang
telah menciptakan platform baru untuk strategi bersaing (Hsin Chang & Wang,
2011).

E-Commerce di Indonesia mengalami pertumbuhan yang sangat pesat
seiring dengan terus meningkatnya jumlah pengguna internet yang mencapai
angka 196,7 juta orang dan jumlah pengguna e-commerce yang mencapai angka
Rp 129,9 pada tahun 2020. Nilai itu diprediksi akan terus meningkat sampai
dengan 189,6 juta pengguna e-commerce pada tahun 2024.

TEMPOCO

Prediksi Angka Pengguna E-commerce
di Indonesia 2024

2018 2019 2020 2021 2022

M Prediksi Penguna E-Commerce {per Juta)

Gambar 1: Prediksi Pengguna E-Commerce di Indonesia
Sumber : greatnesia.com

Berdasarkan data ini Indonesia dinilai dapat menjadi negara potensial
dengan perkembangan e-commerce paling pesat di dunia. Hal ini dibuktikan
dengan tingginya angka pengguna e-commerce di Indonesia saat ini menjadikan
Indonesia sebagai Negara dengan tingkat penggunaan e-commerce tertinggi di

dunia.
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Gambar 2: Negara dengan Persentase Penggunaan E-Commerce Tertinggi
Sumber : databoks.katadata.co.id

Berdasarkan data diatas dapat dilihat bahwa sebanyak 88,1% pengguna
internet di Indonesia memakai layanan e-commerce untuk membeli produk
tertentu dalam beberapa bulan terakhir. Persentase tersebut merupakan yang
tertinggi di dunia dalam hasil survei We Are Social pada April 2021.

Perkembangan pesat e-commerce diantarannya disebabkan karena
layanan berbasis web ini memberikan banyak keuntungan dan kemudahanan bagi
konsumen dan didukung oleh perkembangan terknologi internet yang memadai.
Keuntungan yang diberikan dari layanan e-commerce ini, antara lain seperti
kemudahan dalam menggunakan, meningkatkan kendali dari konsumen,
mengurangi biaya transaksi dan lainnya. Dengan aktifitas yang berbasis
elektronik tersebut, hal ini telah membentuk gaya hidup online pada masyarakat,

seperti kegiatan berbelanja yang dulunya hanya dikenal melalui toko fisik,



sekarang dilakukan secara online. Proses jual-beli yang dulunya mengharuskan
kita untuk bertatap muka, sekarang hanya menjadi sebatas klik di gadget yang
terintegrasi dengan teknologi internet.

Karena tingginya perkembangan e-commerce di Indonesia menyebabkan
banyak bermunculan e-commerce baru di Indonesia. Hal ini menjadi satu
fenomena bagi e-commerce di Indonesia. Dimana e-commerce harus mampu
bersaing dengan sangat competitive demi kelangsungan bisnis mereka, hal ini
karena adanya transparansi harga dan keberadaan rival bisnis yang berjarak satu
klik. Karena itulah untuk menjalankan bisnis yang baik, selain mendapatkan
perhatian konsumen juga perlu diperhatikan aspek loyalitas terutama pada bisnis
e-commerce yang perpindahan mereknya hanya dengan sebatas klik. Pada
konteks e-commerce, loyalitas didefinisikan sebagai sikap menguntungkan
pelanggan kepada suatu situs online yang menghasilkan perilaku pembelian ulang.

Nadeem et al., (2020) menyatakan bahwa kunci keunggulan bersaing
dalam situasi yang penuh persaingan adalah kemampuan perusahaan dalam
meningkatkan loyalitas pelanggan. Loyalitas pelanggan akan menjadi kunci
sukses dan keunggulan bersaing perusahaan tidak hanya dalam jangka pendek
tetapi juga dalam jangka panjang. Loyalitas pelanggan penting bagi bisnis karena
hubungan baik dengan pelanggan dapat membuat suatu bisnis bertahan lama dan
kuat (Goutam et al., 2021).

Konsumen yang memiliki loyalitas yang kuat akan memberikan
beberapa manfaat bagi perusahaan, diantaranya adalah meningkatkan

pertumbuhan penjualan perusahaan. Sejalan dengan meningkat nya penjualan,



perusahaan memiliki peluang besar untuk memperoleh laba apabila produk
perusahaan memiliki pertumbuhan penjualan yang baik. Selain itu Loyalitas
pelanggan diperlukan oleh perusahaan karena tanpa adanya loyalitas dari
pelanggan, perusahaan tidak akan dapat berkembang dengan baik.

Nadeem et al., (2020) menjelaskan bahwa social presence merupakan
salah satu faktor yang dapat mempengaruhi loyalitas pengguna pada satu e-
commerce. Pada era yang serba digital ini, bisnis kecil maupun besar sangat
bergantung pada pemasaran digital. Salah satu kuncinya yaitu memiliki social
presence yang baik di internet (Jiang et al., 2019). Social presence merupakan
jenis baru dari perdagangan elektronik yang dihasilkan dari interaksi antara
konsumen melalui teknologi (media sosial). Dalam social commerce, konsumen
dapat mempengaruhi niat beli dan keputusan pembelian konsumen lain melalui
interaksi sosial (Shen, 2012). Contohnya termasuk berbagi dan bertukar informasi
seperti ulasan, penilaian, dan opini tentang merek dan produk melalui media
sosial. Ini menyebabkan konsumen yang menggunakan platform media sosial
mendasarkan keputusan mereka untuk loyal pada satu produk atau layanan (Lu et
al., 2016a). Social presence memberikan rasa komunikasi langsung, dimana
pelanggan akan menganggap bahwa platform perdagangan sosial merupakan
komunitas yang sesuai dan hangat, murah hati, dan mengarah pada kemauan
untuk melanjutkan dan dengan demikian loyalitas akan meningkat

Dengan social prescence, e-commerce akan memiliki kesempatan lebih
banyak untuk menarik pengguna dan membuat pengguna tertarik terhadap e-

commerce tersebut hingga berujung kepada terbentuknya loyalitas pada pengguna



itu sendiri. Social presence dapat meningkatkan kinerja pemasaran suatu e-
commerce karena memungkinkan e-commerce untuk dapat berkomunikasi dan
berinteraksi dengan pengguna mereka (Lin ef al., 2019). Meluasnya penggunaan
teknologi komunikasi dan maraknya platform media sosial, seperti Facebook,
Instagram, dan Twitter, telah berkontribusi besar terhadap efektivitas interaksi
sosial ini dan menjadikan konsumen sebagai figur sentral dalam social presence.
Social presence akan sangat berpengaruh pada loyalitas pengguna pada
satu e-commerce, karena memang saat ini rata-rata alasan seseorang

menggunakan internet adalah untuk mengakses sosial media.

Gambar 3: Tujuan Penggunaan Internet
Sumber : setara.net

Berdasarkan data diatas, dapat dilihat bahwa alasan terbesar seseorang
menggunakan internet adalah untuk mengakses media sosial yaitu sebesar 82,05%.
Media sosial dapat berfungsi untuk membuat banyak orang merasa terhubung
dengan orang lain dan memudahkan akses informasi. Kekuatan media sosial yang

cukup besar memberikan keuntungan tersendiri bagi perusahaan. Perusahaan



dapat mengoptimalkan media sosial sebagai ladang promosi. Media sosial akan
menjadi sebuah senjata utama yang mampu memberikan penawaran secara
eksekutif sehingga para konsumen pun akan merasa istimewa yang ditunjukan
dengan ungkapan terimakasih lewat pembelian.

Faktor lain yang dianggap dapat mempengaruhi tingkat loyalitas
pengguna pada suatu e-commerce adalah social commerce trust (Nadeem et al.,
2020). Hal ini karena e-commerce memfokuskan diri pada transaksi bisnis dengan
menggunakan internet. Maka dari itu e-commerce harus mampu memberikan
jaminan tingkat kepercayaan konsumen terhadap keberadaan internet. Melalui
kepercayaan, seorang konsumen akan memberikan dukungan terkait dengan
keputusan pembelian yang akan ditetapkan. Kepercayaan adalah satu dari kunci
keberhasilan e-commerce. Tanpa ada kepercayaan dari konsumen, maka mustahil
transaksi online akan terjadi (Liang & Turban, 2011). Maka dari itu hambatan
paling besar jangka panjang terhadap keberhasilan internet sebagai media
komersial pada pasar adalah kurangnya kepercayaan konsumen terhadap e-
commerce.

Social presence dan social commerce trust akan menimbulkan suatu
komitmen bagi pengguna e-commerce (Nadeem et al., 2020). Komitmen mengacu
pada dejarat keterikatan psikologis antar masing-masing pengguna di dalam suatu
komunitas merek toko tertentu, keinginan mereka untuk mempertahankan
hubungan antar mereka, menolak manfaat jangka pendek dan mendukung
manfaat jangka panjang dari habungan antara konsumen dengan komunitas merek

toko yang diikutinya (Wolf ef al., 2018). Dalam artian bahwa semakin baik social



presence dan social commerce trust maka pengguna akan memiliki komitmen
yang tinggi terhadap suatu e-commerce yang akan berdampak pada sikap loyal
pengguna. Berdasarkan penjelasan tersebut diatas, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis lebih lanjut bagaimana social presence dan social commerce
terhadap commitment dan loyalty yang dirangkum kedalam judul “Pengaruh
social presence dan social commerce trust terhadap commitment dan loyalty
pengguna e-commerce di Kota Padang".
. Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan di atas, maka dapat
diidentifikasi permasalahan pada penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Tingkat penggunaan e-commerce di Indonesia menjadi yang tertinggi di
Dunia, menyebabkan e-commerce baru menjamur di Indonesia.
2. Tingginya tingkat persaingan antar e-commerce di Indonesia.
3. Rendahnya tingkat loyalitas pengguna, karena mudahnya pengguna untuk
berpindah dari satu e-commerce ke e-commerce lain.
4. Hasil dari beberapa penelitian terdahulu masih terdapat gap atau kebaharuan
yang dapat diteliti lebih lanjut.
. Batasan Masalah
Mengingat ada beberapa permasalahan yang harus diatasi, agar
penelitian ini dapat membahas lebih tuntas dan mencapai sasaran yang diharapkan,
perlu adannya pembatasan masalah. Berdasarkan latar belakang di atas, maka

penulis membatasi permasalahan pada pengaruh social presence, social



commerce trust terhadap commitment dan loyalty pengguna e-commerce dengan

tujuan agar pembahasan penelitian ini tidak keluar dari konteks yang dimaksud.

. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan di atas, maka dapat

disusun rumusan masalah pada penelitian ini sebagai berikut:

1.

Sejauh mana pengaruh social prescence terhadap social commerce trust pada
pengguna e-commerce.

Sejauh mana pengaruh social prescence terhadap commitment pada pengguna
e-commerce.

Sejauh mana pengaruh social prescence terhadap loyalty pada pengguna e-
commerce.

Sejauh mana pengaruh social commerce trust terhadap commitment pada
pengguna e-commerce.

Sejauh mana pengaruh social commerce trust terhadap loyalty pada pengguna
e-commerce.

Sejauh mana pengaruh social commerce trust terhadap loyalty pada pengguna

e-commerce.

. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dan kegunaan penelitian yang ingin dicapai dalam

penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis:

1.

2.

Pengaruh social prescence terhadap social commerce trust pada pengguna e-
commerce.

Pengaruh social prescence terhadap commitment pada pengguna e-commerce.



3. Pengaruh social prescence terhadap loyalty pada pengguna e-commerce.
4. Pengaruh social commerce trust terhadap commitment pada pengguna e-
commerce.
5. Pengaruh social commerce trust terhadap loyalty pada pengguna e-commerce.
6. Pengaruh social commerce trust terhadap loyalty pada pengguna e-commerce.
F. Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi berupa manfaat
penelitian baik secara akademis maupun secara praktis bagi pihak-pihak terkait
sebagai berikut:
1. Bagi Peneliti
Menambah pengetahuan penulis tentang e-commerce, kemampuan
berfikir mengenai penerapan teori yang didapat dari mata kuliah yang telah
diterima kedalam penelitian yang sebenarnya, dan guna menjadi syarat
mendapatkan gelar sarjana dari Fakultas Ekonomi.
2. Bagi Perusahaan
Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan refleksi serta bahan
pertimbangan bagi perusahaan khususnya yang menjadi objek yang diteliti
pada penelitian ini agar kedepannya dapat mempertahankan loyalitas dan
komitmen dari konsumennya.
3. Bagi Konsumen
Bagi konsumen atau pembeli khususnya yang menjadi sampel pada

penelitian ini, melalui penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan masukan
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untuk mengenai loyalitas dan komitmen sebagai seorang pelanggan atau
konsumen.
Bagi Akademisi

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kejelasan hasil daripada
variabel yang telah diteliti sehingga pada penelitian yang akan datang
penelitian ini dapat dijadikan sebagai gap research dengan topik yang relevan
dan bahan perbandingan bagi peneliti selanjutnya. Penelitian ini dapat
memberikan pengembangan ilmu pengetahuan mengenai loyalitas konsumen
dan komitmen konsumen dalam strategi dari penggunaan media sosial

marketing.
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BAB I

KAJIAN TEORI

A. Kajian Teori
1. Loyalty

a. Pengertian Loyalty

Menurut (Cant & Du Toit, 2012) loyalitas dapat didefinisikan
sebagai ikatan emosional dengan perusahaan dengan melakukan pembelian
ulang dari waktu ke waktu dan merekomendasikan perusahaan kepada
orang lain, meskipun mereka memiliki pilihan lain. Dalam hal ini dapat
disimpulkan bahwa pemahaman loyalitas sebenarnya tidak hanya dilihat
dari seberapa banyak pelanggan membeli, tapi dari seberapa sering
pelanggan melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan orang lain
untuk membeli.

Loyalitas merupakan aset berharga bagi setiap perusahaan.
Sehingga para peritel saat ini berlomba-lomba untuk meraih pelanggannya
dengan menciptakan loyalitas. Gee et al., (2008) menyatakan keuntungan
dari loyalitas pelanggan yaitu biaya pemeliharaan pelanggan loyal lebih
sedikit dari pada biaya yang dikeluarkan untuk memperoleh pelanggan
baru, pelanggan yang loyal bersedia membayar biaya yang lebih tinggi
untuk satu set produk atau layanan yang ditawarkan dan pelanggan yang
loyal akan bertindak sebagai agen pemasaran dari mulut ke mulut (word-of-

mouth).
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Tahapan loyalitas pelanggan menurut Goutam et al., (2021) terbagi
atas empat tahapan, yaitu fase kognitif, fase afektif dan fase konatif dan
fase action atau tindakan. Fase kognitif, dimana informasi tentang suatu
merek, produk atau jasa yang diterima oleh pelanggan yang menunjukkan
bahwa perusaahan tersebut lebih baik atau lebih diinginkan dibandingkan
alternatifnya. Pada tahap ini pelanggan paling rentan berpindah ke
perusahaan lain dengan adanya rangsangan dari kegiatan pemasaran. Fase
afektif, yaitu loyalitas sebagai akumulasi dari kepuasan atas merek, produk
atau jasa tertentu.

Loyalitas afektif yang didasari oleh kepuasan masih rentan
berpindah merek, produk atau jasa yang disebabkan oleh upaya persuasif
dari pesaing, keinginan untuk mencoba merek lain dan penurunan kualitas
produk. Fase konatif, yaitu tahapan dalam membentuk loyalitas sebagai
akibat dari pengulangan secara positif atas pembelian merek, produk atau
jasa tertentu. Loyalitas konatif adalah loyalitas yang berisi komitmen untuk
pembelian kembali, komitmen ini adalah niat untuk membeli kembali dan
lebih mirip dengan motivasi. Pada fase ini pelanggan masih rentan untuk
berpindah ke perusahaan lain. Sedangkan fase action, yaitu niat yang
diikuti oleh motivasi pada fase sebelumnya diubah menjadi kesiapan untuk
bertindak dan keinginan untuk mengatasi hambatan dalam melakukan
tindakan tersebut.

Loyalitas pelanggan tidak terbentuk dalam waktu singkat tetapi

melalui proses pengalaman pembelian secara konsisten sepanjang waktu.
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Bila sudah sesuai dengan harapan, maka proses pembelian ini akan terus
berulang. Hal ini dapat dikatakan bahwa telah timbul adanya loyalitas. Bila
dari pengalamannya, tidak sesuai dengan yang diharapkannya maka
pelanggan tidak akan berhenti untuk mencoba mencari pengalaman
berbelanja di tempat lain sampai mendapatkan produk atau jasa yang
memenuhi harapan mereka. Behavioural perspective terlihat pada perilaku
yang ditunjukkan dengan pembelian berulang dan berdasar pada riwayat
pembelian (Zins, 2001). Sedangkan attitude perspective lebih mendekatkan
kepada sikap yang dimiliki seseorang.

Dari pengertian diatas penulis dapat menarik kesimpulan bahwa
Loyalty adalah komitmen pelanggan untuk membeli kembali produk atau
jasa yang mereka pilih secara konsisten di masa yang akan datang.
Loyalitas pelanggan merupakan faktor penting dalam menciptakan
profitabilitas perusahaan.

. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Loyalty

Terdapat beberapa faktor yang memberikan pengaruh pada loyalty
berdasarkan pendapat Nadeem et al., (2020) yaitu:

1) Social Presence: keadaan dimana seorang pengguna dapat merasakan
kehadiran orang lain ketika berkonunikas di dalam media online.

2) Social Commerce Trust: merupakan rasa percaya atau keyakinan bahwa
teknologi web seperti social commerce dapat dipercaya dan di andalkan

dalan melakukan transaksi jual beli.
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3) Commitment: janji terhadap anggota atau komunitas online untuk terus
mempertahankan hubungaannya dengan masing masing orang yang
telah bergabung di dalam social commerce tersebut

c. Indikator Loyalty
Menurut Mas-Machuca et al., (2021) variabel loyalty dapat diukur
dengan menggunakan 3 indikator yaitu :

1) Memberikan rekomendasi konsumen orang lain.

2) Memberikan pernyataan positif terhadap suatu produk

3) Memiliki keinginan untuk meggunakan produk kembali

2. Commitment
a. Pengertian Commitment

Komitmen terhadap brand communities mengacu pada dejarat
keterikatan psikologis antar masing-masing pengguna di dalam suatu
komunitas merek toko tertentu, keinginan mereka untuk mempertahankan
hubungan antar mereka, menolak manfaat jangka pendek dan mendukung
manfaat jangka panjang dari habungan antara konsumen dengan komunitas
merek toko yang diikutinya (Wolf et al., 2018). Dalam kasus ini, komitmen
antar anggota komunitas dilasilkan dari interaksi mereka melalu komunitas

plattorm (Goutam ef al., 2021).

Menurut Kim (2005) komitmen terhadap brand communities
mengacu pada dejarat keterikatan psikologis antara masing masing
pengguna di dalam suatu komunitas merek / toko tertentu dan keyakinan

dari bahwa hubungan antar mereka dengan bernilai menolak manfaat
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jangka pendek dan juga mendukung mantaat jangka panjang dan hubungan
antara konsumen dengan komunitas merek lain.

Dari pengertian diatas penulis dapat menarik kesimpulan bahwa
commitment adalah janji terhadap anggota atau komunitas online untuk
terus mempertahankan hubungaannya dengan masing masing orang yang
telah bergabung di dalam social commerce tersebut. Komitmen juga
merupakan sebuah hubungan antara costumer dengan toko tersebut.

b. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Commitment
Terdapat beberapa faktor yang memberikan pengaruh pada
commitment berdasarkan pendapat Nadeem et al., (2020) yaitu:
1) Social Presence
Keadaan dimana seorang pengguna dapat merasakan kehadiran orang
lain ketika berkonunikas di dalam media online.
2) Social Commerce Trust
Merupakan rasa percaya atau keyakinan bahwa teknologi web seperti
social commerce dapat dipercaya dan di andalkan dalan melakukan
transaksi jual beli
¢. Indikator Commitment
Menurut Fang et al., (2016) dapat diukur melalui 4 indikator
yang terdiri dari :
1. Pelanggan merasa bahwa e-commerce adalah bagian dari hidup.
2. Pelanggan berharap akan terus berbelanja pada situs e-commerce.

3. Pelanggan merasa terikat pada situs e-commerce.
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4. Pelanggan percaya bahwa e-commerce adalah tempat belanja
favoritnya.

3. Social Presence
a. Pengertian Social Presence

Thuy et al., (2015) mendefinisikan Social Presence sebagai
tingkat sejauh mana pengguna dapat merasakan kehadiran orang lain
dalam proses komunikasi, yakni dalam melakukan pembelanjaan online di
sebuah toko. Social presence konsumen dapat meningkat jika dalam toko
online tersebut dilengkapi oleh interaksi yang menarik dari toko online
terhadap konsumen, seperti teks, salam pribadi, ataupun saran lain yang
menunjukkan kesan social presence pada konsumen (Hassanein et al.,
2009). Kehadiran sosial dalam perdagangan sosial didefinisikan sebagai
"sejauh mana lingkungan perdagangan sosial memungkinkan pelanggan
untuk membangun interaksi pribadi, hangat, intim dan ramah dengan
orang lain" (Zhang et al., 2014).

Teori social presence dikembangkan oleh John Short, Ederyn
Williams, Bruce Christie. Teori ini telah mempengaruhi banyak penelitian
mengenai fenomena berkomunikasi melalui media komputer. Dalam Teori
Social Presence dijelaskan bahwa komunikasi menjadi efektif bila
memiliki media yang sesuai dengan keterlibatan komunikasi yang
dibutuhkan. Teori ini juga menjelaskan bahwa, media tatap muka
dianggap memiliki tingkat kehadiran yang tinggi, sedangkan media teks

memiliki tingkat kehadiran yang rendah (Jiang et al., 2019).
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Menurut Lee, kehadiran terjadi ketika pengguna teknologi tidak
memperhatikan sifat teknologi yang dimediasi misalnya, telekomunikasi
atau kesemuan benda seperti computer agent (komputer agen) atau social
robot (robot sosial). Konsep yang penting menurut Dickinson, (2009)
kehadiran diartikan sebagai pernyataan psikologi pada objek virtual,
berperan seperti layaknya objek actual.

Konsep kehadiran sangat penting karena hal itu menjadi inti dari
semua pengalaman mediasi dan simulasi dimana manusia mencoba
mengatasi keterbatasan saluran sensorik mereka menggunakan teknologi
psikologis, fisik, dan teknologi buatan manusia. Alat-alat telekomunikasi
fisik seperti bahasa tertulis, media, telefon, dan simulasi komputer
menyediakan fitur yang dapat menimbulkan imajinasi. Alat-alat
telekomunikasi tersebut mensimulasikan komunikasi secara langsung
dengan menyediakan fitur untuk berinteraksi yang sifatnya real-time.

Selain itu, ada juga fitur untuk menyampaikan suara pengguna
yang sedang berinteraksi sehingga berkesan nyata. Secara umum dapat
diartikan, teori social presence adalah teori yang menjelaskan mengenai
kehadiran diri pengguna yang dapat membangun komunikasi dan
menunjukan dirinya melalui suatu media atau teknologi, dimana teknologi
berhasil membuat pengguna tidak menyadari adanya mediasi yang terjadi.

Dunlap dan Lowenthal, (2009) merasa bahwa definisi kehadiran
sosial cenderung terletak pada sebuah kontinum di mana fokus pada

hubungan emosional interpersonal antara komunikator berada di satu
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ujung dan fokus pada jika seseorang dianggap 'hadir', 'ada' atau 'nyata' di
ujung yang lain. Dunlap dan Lowenthal (2009) juga melanjutkan dengan
menyatakan bahwa sebagian besar peneliti cenderung berbaring di tengah
jalan, dengan kedua ujungnya kontinum mempertahankan beberapa fokus.

Dari pengertian diatas penulis dapat menarik kesimpulan bahwa
Social Presence adalah bagaimana pengguna dapat merasakan kehadiran

orang lain ketika berkonunikas di dalam media online.

. Indikator Social Presence

Menurut Lu et al., (2016) variabel social presence dapat diukur
melalui 3 indikator yang terdiri dari:
1) Social Presence of the web
Social presence of the web mengacu pada sejauh mana
kemampuan situs web untuk dapat menciptakan kondisi lingkungan
online yang mirip dengan kondisi lingkungan nyata sehingga timbul
perasaan hangat dan ramah dalam bersosialisasi.
2) Social Presence of Interaction
Social presence of interaction mengacu pada sejauh mama
kemampuan media online dapat memfasilitasi penjual agar dapat lebih
mudah berinteraksi dengan pembeli walaupun dalam bentuk "interaksi
imajiner".
3) Social Presence of Othhers
Social presence of others mengacu pada sejauh mana user lain

dapat muncul dan bereaksi terhadap pengguna di media online.
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4. Social Commerce Trust

a. Pengertian Social Commerce Trust

Social Commerce Trust mengacu pada keyakinan subjektif
konsumen bahwa konsumen lain didalam web seperti social commerce
dapat dipercaya dan teknologi web seperti social commerce dapat di
andalkan untuk melakakan kegiatan jual beli (Lin et al., 2019).
Kepercayaan dianggap sebagai prasyarat untuk transaksi online karena
tingginya tingkat ketidakpastian yang menjadi ciri e-commerce pada
umumnya dan perdagangan sosial pada khususnya (Lee, 2015).
Ketidakpastian dan risiko terutama berhubungan dengan pembeli, yang
tidak memiliki informasi tentang apakah penjual akan berperilaku
merugikan dan merugikan (Gefen, 2003). Terutama dalam konteks social
commerce, yang mengandalkan banyak interaksi sosial, kepercayaan
diperlukan untuk menghadapi tingkat risiko yang jauh lebih tinggi
daripada di tradisional dan e-commerce.

Selain itu, kepercayaan telah dianggap sebagai pondasi untuk
membangun merek hubungan pelanggan kualitatif (Gundlach, 1995).
Tambahan manfaat kepercayaan termasuk perannya dalam memfasilitasi
komunikasi sosial dengan pelanggan, mengurangi biaya dan berkontribusi
pada kontinuitasnya, serta memungkinkan individu untuk menghadapi
lingkungan sosial yang kompleks dan tidak pasti (Arrow, 2015) dan secara
langsung mempengaruhi pelanggan membeli dan niat dari mulut ke mulut

(Hajli et al., 2013).
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Penelitian sebelumnya menganggap kepercayaan dari persepsi
yang berbeda menyebutkan. Pendekatan ini sejalan dengan (Lin, 2019).
Oleh karena itu, kami menangkap kepercayaan di media sosial, situs web
e-niaga, fitur social commerce dan konsumen social commerce. Dengan
demikian, fokus dalam penelitian kami adalah pada berbagai lembaga
yang berkontribusi terhadap kepercayaan dalam perdagangan sosial.

Dari pengertian diatas penulis dapat menarik kesimpulan bahwa
social commrce trust adalah adanya rasa percaya atau keyakinan bahwa
teknologi web seperti social commerce dapat dipercaya dan di andalkan
dalan melakukan transaksi jual beli.

. Indikator Social Commerce Trust

Menurut Nadeem et al, (2020) social commerce trust dapat
diukur melalui 3 indikator yaitu :

1) Trust in Social media: adalah rasa percaya dari konsumen terhadap
kemampuan media sosial untuk mempermudah kegiatan antara penjual
dan pembelian dalam perdagangan online.

2) Trust in Electronic Commerce Site: adalah rasa percaya dari konsumen
terhadap kemampuan aplikasi atau website untuk mempermudah
transaksi jual beli online.

3) Trust in social commerce consumers: adalah rasa percaya dari suatu
konsumen terhadap konsumen lainnya di social commerce seperti rasa
percaya terhadap komentar yang di sampaikan konsumen lain terhadap

suatu barang yang merupakan ungkapan yang dari prespektif konsumen.
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5. Pengaruh antar variable
a. Pengaruh social presence terhadap social commerce trust.

Nadeem et al, (2020) dalam studinya menunjukan bahwa social
presence mempunyai dampak positif terhadap social commerce trust.
Selain itu, menurut Lu (2016) fitur dari social presence mengurangi jarak
antara pembeli dan penjual sekaligus membangun kepercayaan dalam
suatu transaksi. Berdasarkan kemampuan menyampaikan rasa interaksi
terhadap manusia. Kepekaan dan keramahan lingkunga social commerce,
social presence menciptakan perasaan kedekatan dan keakraban sebuah
transaksi. Dengan demikian, social presence mengurangi ruang social
yang dirasakan antara pihak pihak yang berinteraksi khususnya pembeli
dan penjual (Pavlou, (2007).

b. Pengaruh social presence terhadap commitment.

Berdasarkan sikap atau keinginan yang bertahan lama serta rasa
keterikatan dan kesetiaan terhadap suatu merek, pelanggan yang
berkomitmen didorong untuk memelihara hubungan dengan sebuah merek
Nadeem et al, (2020). Penelitian sebelumnya melaporkan bahwa social
presence memiliki efek langsung pada persepsi konsumen, karena
kehadiran sosial menyampaikan rasa kehangatan dan terhadap keramahan
konsumen. Ada kemungkinan pelanggan bersedia pada awalnya untuk
mengulangi pembelian mereka dan kemudian berkomitmen pada platform
perdagangan sosial dan terlibat dalam komunitas merek online akan

meningkat.
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C.

Pengaruh social presence terhadap loyalty

Social commerce mencakup tantangan spasial dan temporal
yang signifikan yang selanjutnya menyebabkan ketidakpastian dalam
penciptaan loyalitas (Hajli, 2015). Transaksi melalui media sosial juga
tidak memiliki kehadiran fisik dan pribadi dari mitra transaksi. Selain
upaya umum untuk mendorong loyalitas pelanggan, membangun loyalitas
pelanggan merupakan prioritas utama dan tantangan bagi penjual online.
Temuan terbaru menunjukkan bahwa social presence mungkin menjadi
salah satu penyebab utama loyalitas pelanggan online di platform
perdagangan sosial (Alhulail et al., 2018). Di domain lain, penelitian juga
menunjukkan bahwa social presence memiliki hubungan langsung yang
positif dengan loyalitas (Lu et al., 2016). Karena social presence
memberikan rasa komunikasi langsung, dimana pelanggan akan
menganggap bahwa platform perdagangan sosial merupakan komunitas
yang sesuai dan hangat, murah hati, dan mengarah pada kemauan untuk
melanjutkan dan dengan demikian loyalitas akan meningkat.
Pengaruh social commerce trust terhadap commitment.

Kepercayaan adalah elemen kunci dari kualitas hubungan
pelanggan (Rauyruen & Miller, 2007). Kemudian Espejel (2011)
menjelaskan bahwa kepercayaan yang di kombinasikan dengan kepuasan
juga telah terbukti mencapai tingkat komitmen yang tinggi. Studi
sebelumnya memunjukkan bahwa tingkat kepercayaan tinggi mengarah ke

niat konsumen yang kuat untuk penggunaan situs web (J. Shen, 2012)
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Sebaliknya, kurangnya kepercayaan menyebabkan penurunan dalam
penggunaan dan komitmen, dengan mengabaikan keuntungan potensial
(Lacey, 2007).

Pengaruh social commerce trust terhadap loyalty.

Hubungan antara kepercayaan dan loyalitas telah menerima
beberapa perhatian dalam literatur sebelumnya. Sirdeshmukh et al, (2002)
mengidentifikasi hubungan asimetris dari dimensi kepercayaan
(kompetensi, kebajikan, dan pemecahan masalah) loyalitas dalam ritel
tradisional. Demikian pula, kepercayaan ditemukan menjadi sumber dasar
loyalitas dalam penjualan. Nadeem et al, (2020) berpendapat bahwa
loyalitas pelanggan terhadap merek dalam pengaturan e-commerce
terutama hasil dari kepercayaan pelangaan.

Pengaruh commitment terhadap loyalty.

Fullerton (2003) berpendapat bahwa komitmen memiliki dampak
positif yang seragam pada loyalitas. Kemudian berdasarkan hasil
penelitian  Fullerton, (2005) menemukan bahwa komitmen atektif dan
komitmen berkelanjutan terbukti meningkatkan dan menggali loyalitas.
Evanschitzky, (2006) berpendapat bahwa penyebab logis dari loyalitas
adalah sejauh mana pelanggan ingin mempertahankan kelanjutannya
hubungan dengan perusahaan atau merek, dengan kata lain, komitmen
pelanggan. Kemudian Nadeem et al, (2020) juga berpendapat bahwa
komitmen itu didasarkan pada biaya peralihan dan kepercayaan dan hal ini

merupakan efek yang beragam pada loyalitas.
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B. Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu berguna untuk mengetahui hasil yang telah

dilakukan oleh penelitian sebelumnya terkait dengan variabel-variabel penelitian

sebagai berikut.

Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu

No.

Penelitian/ Judul Penelitian

Tahun

Variabel Penelitian

Hasil Penelitian

Wongkitrungru The Role of Live
eng & Assarut Streaming in Building

(2020) Customer Trust and

Nilai Utilitaria
Nilai Hedonik
Nilai Simbolik

Engagement with Social Kepercayaan pada

Commerce Sellers.

Hyunmo
(2018)

Factors Affecting
Streamer’s Loyalty to
Live Streaming
Platforms

Mahendra,
Kurniawan
(2021)

Pengaruh Social
Presence, Social
Commerce Trust,

Commitment Terhadap

Loyalty Pada Toko
Bubble Tea Yang
Melakukan Promosi
Produk Menggunakan
Media Instagram Di
Surabaya

Muhammad  Pengaruh social

Aziiz Muhaajir support, trust, dan

Produk
Kepercayaan pada
Penjual
Keterlibatan
Konsumen

Kesempatan pasar
Kesenangan
Asisten Produksi
Reputasi
Kecocokan
Keadilan
Interaktivitas
Kesertaan
Kepuasan
Kepercayaan

Sosial Presence
Social Commerce
Trust
Commitment
Loyalty

Social Support
Trust

community commitment Community

Tidak ada efek langsung dari nilai

utilitarian dan  hedonis  pada
keterlibatan konsumen

Kepuasan secara signifikan
mempengaruhi streaming platform
Kepercayaan tidak memiliki
dampak terhadap loyalitas, akan
tetapi  kepuasaan secara tidak
langsung  berpengaruh terhadap
loyalitas

Kesempatan pasar memiliki point
tertinggi berarti streamers menaruh
lebih  banyak perhatian pada
kualitas layanan.

Social  presence  berpengaruh
terhadap social commerce trust,
social presence berpengaruh
terhadap  commitment,  social
presence berpengaruh  terhadap
loyalty, social commerce trust tidak
berpengaruh terhadap commitment,
social commerce trust tidak
berpengaruh  terhadap  loyalty,
commitment berpengaruh terhadap
loyalty.

Emotional dan  informational
support memiliki pengaruh
terhadap trust, yang pada akhirnya
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(2017)

Suanggra Lilik Analisis Faktor Minat

Purwanti
(2019)

Ashari, Bella
Arum (2017)

Vora (2020)

terhadap social Commitmen

commerce intention = Social Commerce
The effects of social
support trust and
community commitment

on social commerce

Intention

intention

Minat Beli

Beli, Social commerce, Social Commerce
Kepercayaan Dan Kepercayaan
Followers Dalam Followers
Pemasaran Produk

Melalui Media Sosial

Facebook Hijup

Pengaruh Karakteristik Karakteristik Social

Social Commerce Commerce
Terhadap Kepercayaan, Kepercayaan
Niat Beli dan Niat Niat Beli
Word-Of-Mouth Pada
Online Shop di
Instagram

Pengaruh Social Social Commerce
Commerce Construct
Terhadap Consumer

Construct
Consumer Trust
Trust Dan Purchase Purchase Intention
Intention (Studi Pada

Pengguna E-Commerce

JD.ID di Indonesia)

Niat Word-Of-Mouth

akan mempengaruhi commitment
dan social commerce intention.

Minat  beli  konsumen  dan
kepercayaan konsumen pada HIJUP
sangat tinggi, kategori tinggi ada
pada variabel followers dan social
commerce yang berarti pengaruh
followers dan social commerce di
fanpage facebook HIJUP tinggi.

Terdapat pengaruh signifikan antara
karakteristik yaitu
komunikasi, economic feasibility,
referensi ~ word-of-mouth
kepercayaan, serta
kepercayaan berpengaruh signifikan
terhadap niat beli dan niat word-of-

S-COommerce

dan
terhadap

mouth.

(1) Social Commerce Construct
berpengaruh  secara  signifikan
terhadap Consumer Trust sebesar
32,2%. (2) Social Commerce
Construct  berpengaruh  secara
signifikan  terhadap  Purchase
Intention  sebesar 13,1%. (3)
Consumer Trust berpengaruh secara
signifikan  terhadap  Purchase

Intention sebesar 20,3%. (4) Social
Commerce Construct berpengaruh
secara tidak langsung terhadap
Purchase Intention melalui
Consumer Trust sebesar 25,5%.
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C. Kerangka Konseptual

Untuk menjelaskan pelaksanaan penelitian dan mempermudah

pemahaman, maka perlu dijelaskan dengan kerangka konseptual sebagai landasan

dalam pemahaman. Kerangka konseptual merupakan kesimpulan sementara dari

tinjauan teoritis yang mencerminkan hubungan antar variable yang diteliti.

Variabel dalam penelitian ini yaitu pengaruh social presence dan social

commerce trust terhadap commitment dan loyalty pengguna e-commercece.

[ Social Presence ]

H1

J

H2

H3

H4

Commitment ]

H6

Social ]
Commerce Trust J

Gambar 4. Kerangka Konseptual

D. Hipotesis Penelitian

H5

Loyalty ]

Berdasarkan rumusan permasalahan, tujuan penelitian, kajian teori dan

kerangka konseptual yang telah dipaparkan, maka dapat dirumuskan hipotesis

penelitian sebagai berikut :

Hi: Social presence berpengaruh signifikan terhadap social commrce trust.

Ha: Social presence berpengaruh signifikan terhadap commitment.

Hs: Social presence berpengaruh signifikan terhadap loyalty.

Ha: social commrce trust berpengaruh signifikan terhadap commitment.

Hs: social commrce trust berpengaruh signifikan terhadap loyalty.

He: commitment berpengaruh signifikan terhadap loyalty.
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BAB YV

PENUTUP

A. Kesimpulan
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social presence,

social commrce trust dan commitment terhadap loyalty pada pengguna e-

commerce. Untuk menganalisis hubungan antar variabel tersebut, penelitian ini

menggunakan Partial Least Square (PLS). Berdasarkan analisis dan pembahasan
pada bagian sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh langsung dan signifikan serta positif antara social presence
dengan social commrce trust pada pengguna e-commerce. Hal ini berarti
pengguna e-commerce merasakan bahwa social presence dapat meningkatkan
social commrce trust dalam menggunakan e-commerce. Ketika pengguna
merasakan kehangatan dan keramahan penjual seolah-olah sedang melakukan
transaksi langsung maka hal ini akan meningkatkan secara signifikan tingkat
kepercayaan konsumen tersebut.

2. Social presence berpengaruh signifikan positif terhadap commitment. Ini
artinya jika konsumen merasakan bahwa e-commerce mampu memberikan
kesan hangat kepada konsumen saat melakukan transaksi, seolah-olah
konsumen sedang melakukan transaksi langsung dengan pembeli, maka hal ini
akan berdampak terhadap tingginya tingkat commitment konsumen. Konsumen
akan lebih terikat secara emosional dengan e-commerce.

3. Terdapat pengaruh yang signifikan serta positif antara social presence dengan

loyalty. Dapat disimpulkan bahwa social presence yang semakin baik dan
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semakin meningkat, akan berdampak secara signifikan terhadap tingginya
tingkat loyalitas konsumen dalam menggunakan e-commerce. Jika konsumen
merasakan bahwa e-commerce mampu memberikan kesan hangat kepada
konsumen saat melakukan transaksi, seolah-olah konsumen sedang melakukan
transaksi langsung dengan pembeli, maka hal ini akan berdampak terhadap
tingginya tingkat loyalitas konsumen dalam menggunakan e-commerce.

. Terdapat pengaruh yang signifikan serta positif antara social commerce trust
dengan commitment. Dapat disimpulkan bahwa social commerce trust yang
semakin meningkat, akan berdampak secara signifikan terhadap tingginya
tingkat commitment konsumen terhadap e-commerce. Jika konsumen
merasakan bahwa e-commerce mampu menimbulkan rasa percaya konsumen
terhadap produk-produk yang di promosikan melalui sosial media, maka hal ini
akan berdampak terhadap tingginya tingkat commitment konsumen.

. Terdapat pengaruh yang signifikan serta positif antara social commerce trust
dengan /oyalty. Dapat disimpulkan bahwa social commerce trust yang semakin
baik dan semakin meningkat, akan berdampak secara signifikan terhadap
tingginya tingkat loyalitas konsumen dalam menggunakan e-commerce. Jika
konsumen merasakan bahwa e-commerce mampu menimbulkan rasa percaya
konsumen terhadap produk-produk yang di promosikan melalui sosial media,
maka hal ini akan berdampak terhadap tingginya tingkat loyalitas konsumen
dalam menggunakan e-commerce.

. Terdapat pengaruh yang signifikan serta positif antara soc commitment

dengan /oyalty. Dapat disimpulkan bahwa commitment yang semakin baik dan
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semakin meningkat, akan berdampak secara signifikan terhadap tingginya
tingkat loyalitas konsumen dalam menggunakan e-commerce. Jika konsumen
memiliki komitmen yang tinggi saat menggunakan e-commerce, maka hal ini
akan berdampak terhadap tingginya tingkat loyalitas konsumen dalam
menggunakan e-commerce.
B. Saran
Berdasarkan hasil penelitian, maka untuk meningkatkan /oyalty pada

pengguna e-commerce, maka disarankan kepada pihak perusahaan untuk

memperhatikan beberapa hal sebagai berikut:

1. Meningkatkan variabel social commerce trust pada pengguna e-commerce
melalui:

a. Peningkatan pada indikator trust in social media dimana e-commerce harus
mampu menampilkan serta mempromosikan produk di media sosial sesuai
dengan kualitas produk yang sebenarnya. Sehingga pengguna bisa
menganggap media sosial adalah media yang bagus dan tingkat
kepercayaan pengguna juga akan semakin meningka. Karna jika dilihat dari
hasil penelitian, indikator trust in social media memperoleh nilai terendah.

b. Pada indikator trust in social commerce consumers juga perlu diperhatikan
oleh pengelola e-commerce. Perusahaan e-commerce diharapkan mampu
menampilan semua tanggapan dan komentar pengguna lain, sehingga dapat
dilihat kualitas dari produk yang akan dibeli oleh konsumen. Dengan ini
tingkat kepercayaan konsumen juga akan semakin meningkat dan akan

berpengaruh terhadap tingkat loyalitas konsumen.
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2. Meningkatkan commitmen konsumen dalam menggunakan e-commerce
dengan cara:

a. Menjadikan e-commerce sebagai tempat belanja favorit bagi konsumen. E-
commerce harus selalu memperhatikan kebutuhan konsumen serta menarik
perhatian konsumen dengan pemberian voucher yang menarik untuk
pelanggan yang sering melakukan pembelian. Sehingga dengan hal ini,
konsumen akan memiliki komitmen untuk selalu melakukan pembelian

melalui e-commerce.
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