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ABSTRACT

This study aims to examine factors that can encourage consumers to participate in co-creation activities. There are two factors that have been tested concerning their roles in determining the willingness of consumers to participate in co-creation activities. The first factor comprise the system and techonology of the service provider. Those are reflected in availability, privacy, and responsiveness aspects of the e-service quality. The second factor is consumer behavior. It is reflected in social motivation and financial motivation aspects. 

This study applied a survey method using a purposive sampling method to interview 303 respondents. Data were obtained through an online survey. The hypotheses were tested using multiple regression analyses. The results show that availability, responsiveness, and social motivation have positive impacts on the willingness of consumers to participate in co-creation activities. Conversely, privacy and financial motivation have no effect at all.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji faktor-faktor yang mendorong konsumen untuk berpartisipasi dalam aktifitas kreasi bersama. Ada dua faktor akan diuji perannya dalam menentukan kesediaan konsumen menjadi mitra dalam aktifitas kreasi bersama. Pertama, faktor sistem dan teknologi dari penyedia layanan yang tercermin pada aspek-aspek ketersediaan, privasi, dan daya tanggap pada kualitas layanan daring. Faktor kedua adalah perilaku konsumen yang tercermin pada aspek-aspek motivasi sosial dan motivasi finansial. Hasil penelitian menunjukan bahwa ketersediaan, daya tanggap dan motivasi sosial berpengaruh positif terhadap kesediaan konsumen berpartisipasi pada aktivitas kreasi bersama. Sementara privasi dan motivasi finansial tidak memiliki pengaruh terhadap kesediaan konsumen berpartisipasi pada aktivitas kreasi bersama. 
Kata Kunci: Kualitas Layanan Daring, Motivasi, Kreasi Bersama

1. PENDAHULUAN

Digitalisasi di bidang bisnis mengakibatkan ritme dan tingkat persaingan industri yang semakin ketat dan cepat (Veit dkk, 2014).  Salah satu upaya perusahaan untuk meningkatkan kualitas layanannya adalah melalui pendekatan kolaborasi dengan konsumen yang disebut sebagai strategi kreasi bersama (co-creation strategy). Dalam pendekatan tersebut, peran konsumen berubah dari semula hanya sebagai pihak penerima layanan dan produk perusahaan, kemudian menjadi pihak mitra bisnis yang turut berkontribusi dalam upaya pengembangan produk serta layanan yang lebih baik (Tapscott dan William, 2006). Interaksi intensif antara perusahaan dan konsumen dalam proses kreasi bersama akan menjadi sebuah sumber daya yang bersifat superior bagi perusahaan (Robert dkk 2012). 

Sejumlah perusahaan pionir yang menerapkan strategi kreasi bersama menunjukkan bahwa paradigma kreasi bersama merupakan sebuah proses pengintegrasian peran konsumen ke dalam proses produksi perusahaan.  Konsumen sebagai pengguna langsung produk akan ikut menginvestasikan waktu, ide dan tenaga, bahkan juga dana guna turut berpartisipasi mengembangkan produk dan layanan yang lebih baik (Ernts dkk, 2010). Strategi kreasi bersama diyakini mampu menyederhanakan alur proses bisnis konvensional. Yakni proses bisnis yang biasanya diawali dari kegiatan survei pasar untuk memahami kebutuhan dan keinginan pasar yang ada, meskipun pada dasarnya hasil survei barangkali tidak mudah untuk diinterprestasikan secara pasti.  Mempertimbangkan kemanfaatan yang luarbiasa dari kegiatan kreasi bersama, perusahaan perlu meningkatkan kualitas hubungan dengan konsumen untuk mendapatkan partisipasi konsumen yang lebih optimal dalam kreasi bersama guna menjamin kesuksesan pemasaran (Wu, 2011; Ramasway, 2009). 

Contoh kesuksesan kegiatan kreasi bersama antara perusahaan dan konsumen dapat dilihat pada program “The 500 Want You” yang diselenggarakan perusahaan otomotif Fiat di tahun 2007 (Filieri and Salma, 2012). Fiat meluncurkan mobil Fiat 500 yang berdesain gaya retro. Seluruh proses pengembangan mobil Fiat 500 generasi baru ini telah melibatkan konsumen sejak awal yakni pada proses ideasi melalui proses interaksi di laman Fiat. Kemudian sampai pada tahapan mobil tersebut diluncurkan ke pasar. Berkat program kreasi bersama, hasil yang diperoleh perusahaan Fiat sungguh luar biasa. Fiat berhasil menjual 57 ribu mobil Fiat 500 di bulan pertama (Juli 2007) sesudah peluncurannya ke pasar (Filieri and Salma, 2012). Banyak pakar pemasaran menganggap proses pengembangan Fiat 500 merupakan salah satu kasus kreasi bersama yang paling sempurna, dan masih menjadi ikon keunikan dan kemutakhiran teknologi (Autocar UK, 2015).
Membangun hubungan dengan konsumen sebagai mitra bisnis, tidak serta-merta dapat dilakukan jika perusahaan dan konsumen tidak membangun sebuah relasi yang bersifat saling menguntungkan (Nambissan, 2002). Sehingga perusahaan perlu mengkaji faktor-faktor apa saja yang mampu mendorong konsumen untuk berpartisipasi pada sebuah program kreasi bersama (Pappas dkk, 2014). Pada studi ini, faktor-faktor tersebut akan dibagi menjadi dua kategori. Pertama, kategori sistem dan teknologi penyedia layanan perusahaan yang  merujuk pada aspek-aspek ketersediaan, privasi dan daya tanggap pada kualitas layanan daring. Kedua, kategori keperilakuan konsumen yang terdiri atas aspek motivasi sosial dan aspek motivasi finansial.

Studi ini menggunakan sebuah model penelitian  yang didasarkan pada penelitian Elsharnouby dan Mahrous (2015) serta Fernandes dan Remelhe (2016). 
Model penelitian pertama yakni Elsharnouby dan Mahrous (2015) menguji pengaruhdimensi-dimensi kualitas jasa daring yaitu efisiensi, ketersediaan, pemenuhan, privasi, responsitas, kompensasi, dan kontak pada kesediaan konsumen melakukan kreasi bersama. Model penelitian kedua yaitu Fernandes dan Remelhe (2016) menguji pengaruh berbagai motivasi yaitu motivasi intrinsik, motivasi pengetahuan, motivasi sosial, dan motivasi finansial pada kesediaan konsumen melakukan kreasi bersama.
Selanjutnya studi ini mengadopsi model penelitian Elsharnouby dan Mahrous (2015) dengan menggunakan tiga dimensi kualitas jasa daring yaitu ketersediaan, privasi, dan responsitas yang dianggap berpengaruh pada kesediaan konsumen untuk berpartisipasi dalam aktivitas kreasi bersama (Elshanourby dan Mahrous, 2015; Basoglu dkk., 2014; Loureiro, 2014; Carlson dan O’Cass, 2010; Sheng dan Liu, 2010; Elliot dan Speck, 2003; Wolfinbarger dan Gilly, 2003). Studi ini juga mengadopsi model penelitian Fernandes dan Remelhe (2016) dengan menggunakan dua dimensi keperilakuan konsumen yang diyakini berdampak pada kesediaan konsumen untuk berpartisipasi dalam aktivitas kreasi bersama yaitu motivasi sosial dan motivasi finansial (Fernandes dan Remelhe, 2016; Wirtz dkk., 2013; Frey dkk., 2011; Füller, 2006).
2. TINJAUAN LITERATUR DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Teori Perilaku Terencana

Pada dasarnya proses kreasi bersama antara perusahaan dan konsumen akan berimplikasi pada biaya yang ditanggung dan keuntungan yang diterima oleh konsumen. Teori Perilaku Terencana akan menjelaskan secara konseptual proses hubungan antara faktor motivasi konsumen dengan kesediaan konsumen untuk terlibat dalam kegiatan kreasi bersama. Konsumen melakukan rasionalisasi rencana untuk berpartisipasi pada kegiatan kreasi bersama dengan membandingkan antara biaya dan keuntungan yang diperoleh dari kegiatan tersebut (Hoyer dkk, 2010). Konsumen akan terlibat secara sukarela jika konsumen menganggap kegiatan kreasi bersama itu cenderung bermanfaat atau bersifat menguntungkan mereka (Füller, 2010). 
Teori Model Keberterimaan Teknologi

Kesiapan perusahaan untuk menyelenggarakan kegiatan kreasi bersama didasarkan pada penilaian konsumen terhadap kualitas layanan daring perusahaan. Barrutia dan Gilsanz (2013) mengemukakan bahwa persepsi konsumen yang positif terhadap nilai kemudahan dan nilai kegunaan pada sistem layanan daring perusahaan, diyakini akan membentuk sikap dan perilaku konsumen yang bersifat positif terhadap perusahaan. Teori Model Penerimaan Teknologi menjelaskan secara konseptual alasan kesediaan konsumen untuk berpartisipasi pada aktivitas kreasi bersama berdasarkan penilaian konsumen terhadap kualitas layanan daring atas aspek nilai kemudahan dan nilai kegunaan. Penerimaan konsumen pada teknologi selanjutnya tercermin pada penilaian positif konsumen pada kualitas layanan daring perusahaan. Yakni sebagai layanan yang berfungsi guna dan mudah digunakan.  
Kesediaan Konsumen Berpartisipasi pada Kreasi Bersama

Prahalad dan Ramaswamy (2004) mendefinisikan kreasi bersama sebagai strategi yang mengganggap pasar adalah sebuah forum bagi perusahaan dan konsumen untuk menciptakan suatu nilai melalui berbagai bentuk interaksi, mekanisme layanan, dan pembelajaran. Sementara Vargo dan Lusch (2004) mendefinisikan kreasi bersama sebagai sebuah interaksi dinamis dalam bentuk keterlibatan konsumen bersama-sama perusahaan pada setiap tahapan proses penciptaan nilai. 
Keterlibatan konsumen yang optimal dalam kegiatan kreasi bersama akan terlihat melalui sikap positif konsumen berupa semangat, dedikasi, dan penyerapan pada aktivitas tersebut. Semangat dicirikan melalui kesungguhan konsumen untuk menginvestasikan kemampuan terbaik dan ketekunan dalam kegiatan kreasi bersama. Dedikasi ditunjukkan melalui rasa memiliki dan antusiasme untuk terlibat dalam kegiatan kreasi bersama. Penyerapan digambarkan sebagai sebuah fase dimana konsumen terkonsentrasi sepenuhnya pada kegiatan kreasi bersama yang sedang dijalani. 

Pada studi ini kesediaan partisipasi dalam kreasi bersama didefinisikan sebagai niat konsumen untuk mengikuti kegiatan kreasi bersama yang dilaksanakan oleh pihak perusahaan guna mendapatkan masukan-masukan perbaikan, ide maupun kerjasama (Elsharnouby dan Mahrous, 2015). Kreasi bersama juga dapat memberikan manfaat psikologis yang berbeda bagi partisipan aktivitas kreasi bersama. Misalnya kesempatan untuk berkarya dan meningkatkan kompetensi. Manfaat yang berbeda-beda ini mempengaruhi konsumen untuk berpartisipasi (Heish dan Chang, 2016).
Kualitas Layanan Daring

Konstruk kualitas layanan daring pada studi ini mengacu pada studi Parasuraman dkk (2005). Konstruk yang telah banyak digunakan para peneliti ini (Yen dan Lu, 2008), sudah mencakup seluruh pengalaman belanja konsumen  yakni ketersediaan, daya tanggap, dan privasi (Kim dan Kim 2010). Ketersediaan didefinisikan sebagai penilaian konsumen terhadap kehandalan laman maupun aplikasi dalam konsistensi penyampaian layanan dari waktu ke waktu. Privasi didefinisikan sebagai penilaian konsumen mengenai kehandalan laman maupun aplikasi dalam melindungi informasi pribadi konsumen.   Daya tanggap didefinisikan sebagai penilaian konsumen mengenai kehandalan laman maupun aplikasi dalam mengelola proses belanja daring konsumen. Yakni mencakup penanganan proses pengembalian barang yang tidak sesuai, dan penyampaian umpan balik yang cepat ketika konsumen membutuhkan informasi-informasi dalam proses belanja daring.

Motivasi Konsumen
Motivasi konsumen pada kreasi bersama merubah arah motivasi yang pada umumnya berpusat pada ego individu, berubah menjadi motivasi terhadap komunitas atau kegiatan yang diikuti (Fuller, 2006). Meskipun bukti empiris mengenai pengaruh elemen motivasi intrinsik dan ekstrinsik masih menunjukan relativitas pada konteks-konteks keperilakuan konsumen tertentu, sebagian besar studi motivasi menemukan bahwa komponen motivasi intrinsik dan ekstrinsik adalah dua elemen yang terpenting dalam memprediksi perilaku konsumen (Krishnamurthy, 2006).  
Etgar (2008) mengidentifikasi dua kategori kemanfaatan aktivitas kreasi bersama yang diharapkan oleh konsumen. Yakni keuntungan finansial dan keuntungan sosial.  Keuntungan sosial mengacu pada manfaat sosial yang terdiri dari peluang untuk memiliki hubungan sosial, status, serta penghargaan sosial yang jauh lebih baik.  
Pengembangan Hipotesis

Pengalaman kreasi bersama sangat bergantung pada karakteristik lingkungan kreasi bersama. Yakni termasuk keberadaan teknologi yang mendukung yaitu atribut dalam perangkat daring yang dapat membantu kelancaran proses interaksi (Verleye, 2015). Fitur-fitur teknis yang baik akan memicu dorongan pada pengguna layanan untuk beraktifitas lebih intensif dalam aplikasi dan laman (Wolfinbarger dan Gilly, 2003). Ketika konsumen menyadari bahwa perusahaan telah menyediakan sistem layanan teknis yang memadai, konsumen akan meningkatkan keinginan untuk terlibat lebih jauh kedalam aktivitas kreasi bersama (Zhang dan Chen, 2008). 
H1 : Ketersediaan dalam kualitas layanan daring berpengaruh positif pada kesediaan partisipasi pelanggan dalam kreasi bersama
Kepercayaan adalah faktor yang sangat penting dalam aktivitas belanja daring karena konsumen pada dasarnya selalu berupaya menghindari risiko.  Kesediaan konsumen untuk mengikuti aktifitas kreasi bersama akan semakin meningkat ketika memiliki keyakinan bahwa segala informasi terkait aktivitas yang dilakukannya bersama perusahaan tidak akan disalahgunakan oleh pihak perusahaan maupun pihak ketiga lainnya misalnya peretas (Santos, 2003).

H2 : Privasi dalam kualitas layanan daring berpengaruh positif pada kesediaan partisipasi pelanggan dalam kreasi bersama

Ketika layanan perusahaan mampu berinteraksi dengan baik dengan konsumen, maka konsumen akan lebih tertarik berpartisipasi dalam aktivitas lainnya yang ditawarkan oleh perusahaan misalnya kreasi bersama (Yang dan Jun, 2002). Konsumen akan berpersepsi positif ketika merasakan daya tanggap perusahaan yang baik. Sehingga konsumen akan lebih bersedia berpartisipasi dalam kreasi bersama.
H3 : Daya tanggap dalam kualitas layanan daring berpengaruh positif pada kesediaan partisipasi pelanggan dalam kreasi bersama

Etgar (2008) menyimpulkan bahwa partisipasi pelanggan dalam kegiatan kreasi bersama memberikan nilai sosial bagi pelanggan yang bersangkutan. Nilai sosial yang dimaksud adalah dalam bentuk kesempatan untuk berhubungan dengan orang-orang yang memiliki pemikiran dan efikasi diri yang serupa (Holbrook, 2006). Kesempatan untuk membentuk komunitas dalam kegiatan kreasi bersama juga akan menjadi pendorong pelanggan mengikuti kegiatan kreasi bersama (Achrol dan Kotler, 2006).
H4 : Motivasi sosial berpengaruh positif pada kesediaan partisipasi pelanggan dalam kreasi bersama
Pelanggan mengharapkan bahwa melalui kegiatan kreasi bersama ada keuntungan ekonomi yang bisa didapatkannya (Nambisan, 2009). Keuntungan ekonomi tersebut bisa berupa harga khusus atau keistimewaan lainnya yang diberikan hanya untuk peserta kegiatan tersebut (Holbrook, 2006). Konsumen akan mengikuti kegiatan kreasi bersama jika mengetahui akan mendapat hal yang menguntungkan dikemudian hari (Gabauer dkk, 2013). 

H5 : Motivasi finansial berpengaruh positif pada kesediaan partisipasi pelanggan dalam kreasi bersama.
Model Penelitian 
Model model penelitian selengkapnya terdiri dari enam variabel meliputi satu variabel dependen yakni kesediaan partisipasi pelanggan dalam kreasi bersama, serta lima variabel independen yaitu ketersediaan, privasi, daya tanggap, motivasi sosial, dan motivasi finansial. Keenam variabel independen secara bersama-sama memiliki pengaruh positif pada variabel dependen sebagaimana terlihat pada Gambar 1.

   

   

                                                                 

                                                              

Gambar 1.  Model Penelitian

Sumber: Elsharnouby dan Mahrous (2015), Fernandes dan Remelhe (2016)

3.Metode Penelitian

Penelitian yang menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei ini menggunakan data bersifat cross sectional. Jumlah seluruh pertanyaan pada kuesioner penelitian adalah adalah 24 item dengan skala pengukuran berbasis skala Likert. Teknik pengambilan sampel didasarkan pada pendekatan non probabilitas dengan metode purposive sampling. Kriteria unit sampel adalah pelanggan aktif dari Go-Jek, Traveloka dan Adorable Project dalam 6 terakhir. Ukuran sampel pada penelitian ini adalah sebanyak 303 responden yang berdomisili di berbagai wilayah seperti Pulau Jawa, Pulau Sumatera, Pula Kalimantan, Pulau Nusa Tenggara, Pulasi Bali, Pulau Sulawesi dan Pulau Papua. 
Lokasi penyebaran kuesioner dapat dilihat pada Gambar 3.1 dibawah ini :
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Gambar Sebaran Lokasi Riset

Sumber : Data Primer (2018)
Responden pada penelitian ini mayoritas adalah generasi milenial yang lahir antara tahun 1980 sampai dengan tahun 2000, kemudian sedikit banyak didominasi perempuan yaitu sebanyak 170 orang (56,4 persen), dan sebagian besar adalah berstatus mahasiswa yakni sejumlah 201 orang (66,3 persen). 

Sebagaimana tertera pada Tabel 1. Pengujian validitas pada kuesioner dilakukan dengan alat analisis faktor berbasis metode validitas konverjen.  Hasil analisis faktor diperoleh nilai KMO sebesar 0,863 dan nilai tes Bartlet yang siginifikan. Semua butir pertanyaan memiliki nilai factor loading diatas 0,5 dan tiap-tiap butir berhasil mengelompok seseuai kesamaan variabel yang diukur atau tidak terjadi cross-loading. Dengan demikian 24 butir pertanyaan tersebut terbukti valid dan bisa dapat digunakan untuk analisis selanjutnya. Selanjutnya pada pengujian reliabilitas, semua butir pengukuran pada masing-masing variabel memiliki nilai Cronbach’s Aplha diatas 0,6 yang bermakna semua butir pertanyaan terbukti reliabel.
Tabel 1. Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas

	VARIABEL
	BUTIR
	FAKTOR
	NILAI RERATA
	STANDAR DEVIASI
	CRONBACH ALPHA

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	
	
	

	Keter
sediaan
	K1
	 
	 
	 
	,534
	 
	 
	3,98
	0,554
	,752

	
	K2
	 
	 
	 
	,641
	 
	 
	
	
	

	
	K3
	 
	 
	 
	,792
	 
	 
	
	
	

	
	K4
	 
	 
	 
	,785
	 
	 
	
	
	

	Privasi
	P1
	 
	 
	 
	 
	,781
	 
	3,79
	0,637
	,791

	
	P2
	 
	 
	 
	 
	,832
	 
	
	
	

	
	P3
	 
	 
	 
	 
	,767
	 
	
	
	

	Daya 

Tanggap
	DT1
	 
	 
	,719
	 
	 
	 
	3,86
	0,594
	,814

	
	DT2
	 
	 
	,806
	 
	 
	 
	
	
	

	
	DT3
	 
	 
	,658
	 
	 
	 
	
	
	

	
	DT4
	 
	 
	,601
	 
	 
	 
	
	
	

	
	DT5
	 
	 
	,705
	 
	 
	 
	
	
	

	Motivasi Sosial
	MS1
	 
	,783
	 
	 
	 
	 
	3,33
	0,653
	,858

	
	MS2
	 
	,828
	 
	 
	 
	 
	
	
	

	
	MS3
	 
	,692
	 
	 
	 
	 
	
	
	

	
	MS4
	 
	,781
	 
	 
	 
	 
	
	
	

	Motivasi Finansial
	MF1
	 
	 
	 
	 
	 
	,757
	3,42
	0,801
	,772

	
	MF2
	 
	 
	 
	 
	 
	,739
	
	
	

	Partisipasi Pelanggan Dalam Kegiatan Kreasi Bersama
	KB1
	,734
	 
	 
	 
	 
	 
	3,77
	0,537
	,819

	
	KB2
	,800
	 
	 
	 
	 
	 
	
	
	

	
	KB3
	,608
	 
	 
	 
	 
	 
	
	
	

	
	KB4
	,737
	 
	 
	 
	 
	 
	
	
	

	
	KB5
	,639
	 
	 
	 
	 
	 
	
	
	

	
	KB6
	,544
	 
	 
	 
	 
	 
	
	
	


Sumber: Data Primer (2018)
4.Hasil Analisis dan Pembahasan
Sebagaimana terlaporkan pada Tabel 2, kelima hipotesis diuji dengan menggunakan metode analisis regresi berganda. Hipotesis pertama terdukung dengan nilai Beta 0,199 dan nilai signifikansi 0,000 yakni bahwa ketersediaan berpengaruh positif pada kesediaan partisipasi pelanggan pada kreasi bersama. Temuan ini berbeda dengan hasil penelitian Elshnourby dan Malharous (2015), namun temuan ini mendukung penelitian oleh Zhang dan Chen (2008) dan  Varleye (2014). Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa konsumen yang merasakan keandalan teknis dan sistem akan menunjukkan ketertarikan mengikuti program kreasi bersama. Menurut konsumen yang akrab dengan komputer dan internet adalah mayoritas pelanggan yang termotivasi untuk terlibat dalam kreasi bersama. 
Hipotesis kedua tidak terdukung dengan nilai Beta -0,022 dan nilai signifikansi 0,683. Hasil pengujian menunjukkan  hasil berkebalikan yakni privasi justru berpengaruh negatif meskipun tidak signifikan pada kesediaan partisipasi pelanggan pada kreasi bersama..  Perbedaan konteks penelitian diduga menjadi salah satu alasan privasi dalam kualitas layanan daring tidak mempengaruhi kesediaan konsumen mengikuti berpartisipasi dalam aktivitas kreasi bersama. Kepercayaan konsumen saat ini tidak hanya didasarkan pada reputasi penyedia layanan daring, namun pada batas tertentu juga dilandaskan pada kemampuan diri sendiri karena penguasaan teknologi yang lebih baik (Schooley, 2005). Selanjutnya, kepercayaan konsumen ditujukan kepada sistem yang mampu menjaga privasi secara lebih struktural yakni sistem yang yang mencakup jaringan pengamanan resmi dari pemerintah, jaminan keamanan dari pemberi layanan, dan peraturan yang mempromosikan keamanan privasi data (Alton, 2017; Montazemi dan Saremi, 2015).
Tabel Hasil Pengujian Hipotesis

	No
	Hipotesis
	Arah
	β
	Signifikansi
	Keterangan

	1
	Ketersediaan berpengaruh positif terhadap kesediaan partisipasi pelanggan pada kreasi bersama
	Positif
	0,199
	0.000
	Terdukung

	2
	Privasi berpengaruh positif terhadap kesediaan partisipasi pelanggan pada kreasi bersama
	Positif
	-0,022
	0,683
	Tidak terdukung

	3
	Daya tanggap berpengaruh positif terhadap kesediaan partisipasi pelanggan pada kreasi bersama
	Positif
	0,211
	0,000
	Terdukung

	4
	Motivasi Sosial berpengaruh positif terhadap kesediaan partisipasi pelanggan pada kreasi bersama
	Positif
	0,427
	0,000
	Terdukung

	5
	Motivasi Finansial berpengaruh positif terhadap kesediaan partisipasi pelanggan pada kreasi bersama
	Positif
	-0,001
	0,987
	Tidak terdukung


Sumber : Data Primer (2018)
Hipotesis ketiga terdukung dengan nilai Beta 0,211 dan nilai signifikansi 0,000 yakni bahwa daya tanggap berpengaruh positif pada kesediaan partisipasi pelanggan pada kreasi bersama. Temuan ini mendukung penelitian Chen dkk (2014) yang menyatakan bahwa daya tanggap berpengaruh pada tingkat kontribusi partisipan pada kreasi bersama, serta  pada lama durasi partisipasi dari partisipan bersangkutan dalam aktivitas kreasi bersama.  Kualitas daya tanggap dalam layanan daring berkorelasi positif dengan tingkat kunjungan laman (Janda dkk, dalam Carlson dan O'Cass, 2010). Ketika penyedia layanan mampun berinteraksi dengan baik dengan pelanggan, hal ini mendorong pelanggan untuk terus menggunakan aplikasi atau laman bersangkutan. Hal tersebut juga memicu rasa keterikatan pelanggan dengan perusahaan, yang selnanjutnya akan meningkatkan tingkat kesediaan partisipasi dalam kreasi bersama. 
Hipotesis keempat terdukung dengan nilai Beta 0,427 dan nilai signifikansi 0,000 yakni bahwa motivasi sosial berpengaruh positif pada kesediaan partisipasi pelanggan pada kreasi bersama. Temuan ini mendukung studi Varleye (2014) dan Fuller (2010) yang membuktikan bahwa kesediaan pelanggan dalam mengikuti program kreasi bersama bergantung pada karakteristik manfaat yang diharapkan konsumen. Temuan ini juga mengkonfirmasi bahwa pelanggan mengharapkan kesempatan meningkatkan kualitas hubungan sosial ketika pelanggan bersangkutan bersedia berpartisipasi dalam aktivitas kreasi bersama (Nambisan, 2009). 
Hipotesis kelima tidak terdukung dengan nilai Beta -0,001 dan nilai signifikansi 0,987. Hasil pengujian menunjukkan  hasil berkebalikan meskipun tidak signifikan yakni motivasi finansial justru berpengaruh negatif pada kesediaan partisipasi pelanggan pada kreasi bersama..  Temuan ini mendukung hasil penelitian dari studi Füller (2006) dan Fernandes dan Remelhe (2016)  yang menunjukan bahwa imbalan dalam bentuk finansial terbukti tidak berpengaruh pada kesediaan konsumen dalam berpartisipasi pada aktivitas kreasi bersama.  Perbedaan konteks penelitian diduga menjadi salah satu penyebab hipotesis kelima ini tidak terdukung. Motivasi finansial selama ini diyakini sebagai faktor yang mendorong pelanggan untuk terlibat dalam kegiatan kreasi bersama. Namun temuan pada studi ini menunjukkan bahwa keinginan membangun hubungan yang lebih mendalam dengan  merek yang disukai adalah penyebab yang lebih kuat dibandingkan sebatas pada nilai keuntungan ekonomi (Martin, 2015).



                                                     H1 0,199 (0,000) 

                                                      H2 -0,022 (0,683)

                                                              

                                                       H3 0,211 (0,000)
                                                                   
             H4 0,427 (0,000)


                                                       H5 -0,001 (0,987)
Gambar Hasil Penelitian
Sumber :  Data Primer (2018)

5.Kesimpulan

Dari lima faktor yang diduga memiliki pengaruh pada kesediaan partisipasi pelanggan pada kegiatan kreasi bersama, hanya 3 faktor yang terkonfirmasi berpengaruh yakni ketersediaan, daya tanggap dan keuntungan sosial. Dua faktor yakni privasi dan keuntungan finansial terbukti tidak memiliki pengaruh apapun.

Ketersediaan memiliki pengaruh pada kesediaan konsumen untuk berpartisipasi dalam aktivitas kreasi bersama. Keandalan sistem dan teknis dari aplikasi maupun laman layanan daring mempengaruhi persepsi kemudahan penggunaan pelanggan. Pelanggan akan berpersepsi positif terhadap layanan daring, jika transaksi yang dilakukan berjalan dengan lancar (Mustak dkk, 2013). Persepsi positif ini akan berdampak pada penilaian pelanggan pada aspek profesionalisme dari perusahaan penyelanggara layanan daring. Profesionalisme dalam bentuk kelancaran teknis ini akan mempengaruhi penilaian pelanggan terhadap program-progam lainnya yang ditawarkan oleh perusahaan bersangkutan seperti misalnya pada kegiatan kreasi bersama guna memperoleh masukan  ide dan perbaikan dai para pelanggan. 

Privasi tidak memiliki pengaruh pada kesediaan pelanggan untuk berpartisipasi dalam aktivitas kreasi bersama. Pelanggan saat ini tidak lagi menganggap privasi sebagai hal yang paling pokok dalam menilai kualitas layanan daring. Karena semisal pada transaksi perbankan, pelanggan sudah mempercayai keamanan dari layanan daring yang digunakan melalui proses verifikasi secara berulang pada saat melakukan proses transaksi (Landrum, 2017).  Selain itu, pelanggan juga cenderung memilih untuk mengamankan data-data pribadi dengan menggunakan penyedia layanan yang sudah terbukti terpercaya (Alton, 2018). Pelanggan sesungguhnya tidak mengetahui atau menyadari tentang kondisi apakah data-data pribadinya pernah disalahgunakan oleh layanan daring yang mereka gunakan. Ketidak-tahuan akan informasi tersebut selanjutnya tidak menimbulkan kecurigaan ataupun kekuatiran yang berlebihan oleh pelanggan.
Pelanggan juga memiliki kepercayaan tinggi pada pihak ketiga misalnya pemerintah. Regulasi yang diterapkan pemerintah dianggap sudah memadai untuk mengamankan bisnis daring. Yakni meliputi perangkat hukum, kebijakan, regulasi mandiri dari industri, standar teknis dan proses penegakan hukum terkait. Elemen-elemen ini dapat menciptakan lingkungan dan infrastruktur yang positif untuk mendukung hubungan yang lebih baik antara pelanggan dan penyedia layanan daring (Velmurugan, 2009). 

Daya tanggap memiliki pengaruh yang signifikan pada kesediaan konsumen berpartisipasi dalam aktivitas kreasi bersama. Pelanggan akan menilai secara positif perusahaan yang memiliki daya tanggap tinggi melalui umpan balik positif yang dirasakan pada saat berinteraksi di laman. Pelanggan yang sudah berpersepsi positif terhadap perusahaan tersebut akan menilai secarfa positif pula untuk program-progam lainnya yang ditawarkan oleh perusahaan, termasuk diantaranya yakni program kreasi bersama.
Motivasi Sosial memiliki pengaruh yang signifikan pada kesediaan konsumen untuk berpartisipasi dalam aktivitas kreasi bersama. Kemanfaatan sosial menjadi sesuatu hal yang penting terkait  keinginan untuk berkarya, mencari pengalaman yang menyenangkan, serta pengembangan relasi yang lebih luas (Halliday dan Astafyeva, 2014). 

Motivasi Finansial tidak memiliki pengaruh yang signifikan pada kesediaan konsumen berpartisipasi dalam aktivitas kreasi bersama. Konsumen tidak lagi berfokus terhadap hal-hal finansial semata, melainkan lebih kepada kemanfaatan secara lebih holistik. Misalnya apakah kegiatan yang ditawarkan oleh layanan daring akan berkontribusi terhadap citra dirinya. Apakah kegiatan yang ditawarkan akan menambah pengetahuannya? Apakah kegiatan yang ditawarkan akan menambah jaringan relasi atau rekanan yang dibutuhkannya. Dalam hal kini, kompensasi finansial lebih dipandang sebagai sebuah bonus belaka. 
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