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ABSTRACT

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh dari reputasi situs social commerce, kualitas
informasi, kepuasan pelanggan, dan kepercayaan pelanggan terhadap niat pembelian
kembali dan niat eWOM pelanggan pada situs social commerce di Indonesia. Dalam penelitian
ini, populasi yang digunakan adalah pengguna social commerce di Indonesia, berusia 15-60
tahun, dengan pengalaman transaksi on/ine minimal 3 bulan terakhir. Jumlah sampel yang
didapat pada penelitian berjumlah 276 responden. Data dikumpulkan melalui kuesioner
online menggunakan google form. Teknik Analisis data dilakukan dengan menggunakan
metode structural equation model (SEM) dengan software AMOS 24. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa reputasi dan kualitas informasi berpengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan. Selain itu, reputasi, kualitas informasi, dan kepuasan pelanggan juga
berpengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan. Kepuasan pelanggan berpengaruh
positif terhadap niat pembelian kembali dan niat eWOM pelanggan. Kepercayaan
berpengaruh positif terhadap niat eWOM pelanggan. Namun, ditemukan hasil lain, yaitu
variabel kepercayaan tidak signifikan terhadap niat pembelian kembali. Peneliti
mengharapkan agar hasil dari penelitian ini dapat membantu para pihak situs social commerce
dalam memperhatikan faktor-faktor penting untuk memperoleh dan mempertahankan
pelanggan.

Kata Kunci: reputasi, kualitas informasi, kepercayaan, kepuasan, niat pembelian kembali,
niat E-WOM

PENDAHULUAN

Saat ini social commerce menjadi faktor besar dalam belanja on/ine. Selama lima tahun terakhir,
kedewasaan media sosial telah melihat banyak pergeseran yang sekarang menjadi norma
baru. Dalam waktu yang relatif singkat, platform sosial telah berkembang jauh melampaui
ruang untuk komunikasi, berbagi informasi pribadi, dan jaringan menuju tempat di mana
konsumen dapat terlibat dalam segudang perilaku yang tidak begitu sosial secara tradisional.
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Dalam  social commerce melibatkan pengguna media berdasarkan pada internet yang
dapat memungkinkan orang untuk ikut berpartisipasi dalam hal pemasaran, penjualan,
pengumpulan, membeli, serta berbagi produk dan layanan di pasar on/ine maupun offline, dan
juga di komunitas. Sebuah studi dari Busalim dan Hussin (2016) mengungkapkan bahwa
ada kebutuhan yang kuat untuk menyelidiki faktor-faktor yang memotivasi pelanggan untuk
tetap menggunakan situs social commerce yang sama.

Terdapat faktor niat pembelian kembali dan niat eWOM (electronic word of month)
yang sangat penting untuk menjaga kelangsungan bisnis dan meningkatkan loyalitas
pelanggan. Dengan begitu, memahami perilaku pelanggan sangat penting bagi perusahaan
untuk membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan mereka dan menggunakan
kekuatan pengaruh pelanggan dalam aktivitas bisnis mereka (Aren ef al, 2013; Zhang dan
Benyoucef, 2016).

Reputasi seringkali dianggap sebagai salah satu faktor signifikan yang berasal dari
perilaku organisasi atau perusahaan. Abed (2018) menyatakan bahwa reputasi perusahaan
yang positif di soczal commerce berpengaruh terhadap perilaku pelanggan pada niat eWOM.
Ling et al. (2011) juga menyatakan bahwa reputasi suatu perusahaan mencerminkan
keyakinan atas kemampuan perusahaan untuk memberikan layanan berkualitas tinggi dan
tingkat kepercayaan yang melekat pada kualitas informasi yang diberikan oleh perusahaan
sebelum terjadinya transaksi.

Hajli (2013) menyatakan perkembangan baru ini telah membantu individu berbagi
informasi secara global dan cepat dengan melalui platform media sosial mereka. Dengan
adanya kualitas informasi yang tersedia hal tersebut dapat mempengaruhi kepercayaan
pelanggan dan juga niat beli pelanggan. Kim dan Park (2013) menunjukkan kualitas
informasi merupakan salah satu karakteristik penting yang berasal dari perilaku individu
Pplatform sosial, dimana pelanggan biasanya terpacu pada informasi yang diberikan oleh situs
social commerce mengenai produk dan layanan perusahaan dikarenakan informasi yang
terbatas.

Kepercayaan juga merupakan faktor penting dalam perdagangan sosial yang
mendorong niat pembelian serta niat eWOM. Penelitian Jang, Ko dan Kim (2013)
menunjukkan bahwa kepuasan memberikan pengaruh yang signifikan terhadap niat
pembelian kembali. Jika suatu produk maupun jasa ingin memiliki niat pembelian kembali
dan eWOM, maka pelanggan perlu mendapatkan kepercayaan dan kepuasan bersdasarkan
pengalaman pembelian sebelumnya.

Menurut Oliver (1997) dalam Tandon, Kiran dan Sah (2018) menjelaskan bahwa
kepuasan pelanggan adalah faktor penting untuk memahami bagaimana kebutuhan dan
keinginan pelanggan terpenuhi. Safa dan Solms (2016) menyatakan kepuasan dengan faktor
lingkungan online membuat pelanggan secara signifikan lebih mungkin untuk membeli
kembali. Selain itu, mereka dapat berbagi pengalaman mereka dalam membeli produk atau
layanan dengan orang lain.

Terdapat beberapa penelitian yang menyatakan dengan merebut hati pelanggan
melalui pembangunan kepercayaan dan kepuasan dari pelanggan, maka akan memberikan
repurchase intention pada pelanggan dan juga niat untuk eWOM kepada pelanggan lainnya
sebagal sarana mereka untuk membantu membuat keputusan dalam pembelian. Mengingat
masyarakat Indonesia aktif menggunakan saluran media sosial, hal ini mengakibatkan
terjadinya suatu perilaku konsumen yaitu elctronic word of month (eWOM) dengan melalui
interaksi pada saluran media sosial.

Dengan tingginya interaksi dalam media sosial dan adanya fitur-fitur sosial di situs
social commerce, seringkali pelanggan tidak hanya berencana untuk berbelanja lagi di situs yang
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sama, tetapi juga aktif dalam berbagi informasi melalui eWOM seperti pengalaman
pembelian mereka dan merekomendasi kepada orang lain. Penelitian terdahulu yang
pertama oleh Meilatinova (2021) menemukan bahwa kepercayaan dan kepuasan pelanggan
secara langsung mempengaruhi niat pembelian kembali pelanggan dan niat eWOM, yang
mana kepercayaan dan kepuasan dipengaruhi oleh reputasi dan kualitas informasi.

Ginting ef al. (2023) juga menemukan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh
secara signifikan terhadap niat pembelian kembali, namun kepercayaan pelanggan tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap niat pembelian kembali. Selanjutnya pada penelitian
oleh Adinata dan Yasa (2018) menemukan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli kembali, yang berarti semakin tinggi tingkat kepercayaan maka
dapat meningkatkan niat beli kembali.

Penelitian oleh Leninkumar (2017) menunjukkan kepuasan pelanggan berhubungan
secara signifikan dengan kepercayaan pelanggan, kemudian Saputra dan Zai (2022) juga
menemukan kepuasan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli kembali dan
reputasi memiliki hubungan yang signifikan terhadap niat beli kembali yang dimediasi oleh
kepuasan. Penelitian ini akan meneliti 6 variabel, yaitu reputasi, kualitas informasi,
kepercayaan, kepuasan, niat pembelian kembali, dan niat eWOM.

Penelitian ini bertujuan untuk menguji: (1) Pengaruh reputasi terhadap kepercayaan;
(2) pengaruh reputasi terhadap kepuasan; (3) pengaruh kualitas informasi terhadap
kepercayaan; (4) pengaruh kualitas informasi terhadap kepuasan; (5) pengaruh kepuasan
terthadap kepercayaan; (6) pengaruh kepuasan terhadap niat pembelian kembali; (7)
pengaruh kepuasan terhadap niat eWOM (8) pengaruh kepercayaan terhadap niat
pembelian kembali; (9) pengaruh kepercayaan terhadap niat eWOM.

KAJIAN LITERATUR DAN HIPOTESIS
Perdagangan Sosial

Media sosial dapat digunakan sebagai perantara antara penjual perusahaan atau pribadi
untuk mempromosikan dan mengkomunikasikan produk kepada pelanggan yang dikenal
sebagai perdagangan media sosial atau soczal commerce (Dariswan dan Indriani, 2014). Dalam
studi Shanmugam e al (2016) menyatakan soczal commerce sebagai model bisnis
memanfaatkan media sosial sebagai alat untuk berkomunikasi secara langsung dan dinamis
dengan konsumen.

Hadirnya media sosial dalam e-commerce telah mengubah lingkungan social commerce
untuk sepenuhnya memanfaatkan media sosial karena menarik pelanggan membeli produk
yang ditawarkan, penjual harus dapat memahami tentang faktor yang mempengaruhi niat
membeli. Studi sebelumnya mendefinisikan social commerce didefinisikan sebagai perluasan
darti platform e-commerce, yang terhubung dengan media sosial dan teknologi Web 2.0.

Meilatinova (2021) menyatakan tujuan utama dari situs socia/ commerce adalah
mendorong pembelian secara on/ine dan memfasilitasi interaksi antara pelanggan sebelum,
selama dan setelah proses pembelian. Social commerce memantfaatkan media sosial dan
memungkinkan konsumen untuk berbagi pengetahuan mereka mengenai suatu produk dan
pengalaman belanja secara on/ine mereka dengan tujuan membantu mereka dalam
mengambil keputusan pembelian yang lebih baik.
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Reputasi

Pada studi Beyari dan Abareshi (2018) secara umum, reputasi didefinisikan sebagai
keyakinan atau persepsi individu tentang orang, bisnis, atau organisasi. Reputasi dianggap
sebagai faktor signifikan yang berasal dari perilaku organisasi atau perusahaan. Farida
(2018) menyatakan jika konsumen merasa puas dengan pengalaman mereka yang sesuai
dengan harapan, mereka akan berbagi informasi tersebut dengan orang lain, melalui
penyebaran informasi tersebut, akan terjadi pengaruh pada persepsi konsumen terhadap
reputasi.

Kualitas Informasi

Huang dan Benyoucef (2013) menyatakan kualitas informasi adalah sumber nilai dalam
situs web e-commerce bagi pelanggan mereka. Penelitian sebelumnya oleh (Beyari dan
Abareshi, 2018; Maia ¢z al, 2018) telah mendefinisikan kualitas informasi sebagai aspek
penting untuk mengarahkan pelanggan untuk berpartisipasi dalam perdagangan sosial.
Semakin banyak informasi yang relevan dan akurat di situs web, semakin besar partisipasi
pelanggan dalam perdagangan sosial (Maia e al., 2018).

Kepuasan

Menurut Minarti dan Segoro (2014) kepuasan dapat didefinisikan sebagai sikap, penilaian,
dan respon emosional yang ditunjukkan oleh konsumen setelah melakukan pembelian. Hal
ini menurut Leninkumar (2017) mencerminkan perasaan senang terhadap produk atau
layanan yang diperoleh. Kepuasan pengguna adalah kepuasan komprehensif dirasakan oleh
pengguna setelah menggunakan sistem dan mengacu pada kepuasan yang dirasakan oleh
evaluator atau pengguna, bukan kinerja objektif atau kualitas sistem aktual. Oleh karena itu,
Jang, Ko dan Kim (2013) menyatakan kepuasan pengguna dapat berbeda dari tingkat
kinerja aktual sistem karena faktor-faktor lain yang terlibat dalam proses persepsi.

Kepercayaan

Menurut Farida (2018) persepsi keuntungan yang dirasakan oleh konsumen terhadap
produk yang mereka beli memiliki dampak positif pada peningkatan kepercayaan konsumen
terthadap produk tersebut. Penelitian menganggap fitur kepercayaan penting ini perlu
mendapat perhatian ekstra di dunia maya, karena e-vendor dan pelanggan tidak bertatap
muka. Namun, pengembangan di platformz media sosial dan s-commerce dapat membantu
meningkatkan kepercayaan online (Abed, 2018).

Niat E-WOM

Pada studi Racherla dan King (2012) mengatakan pelanggan social commerce memiliki
motivasi yang tentunya berbeda-beda, seperti perbedaan untuk mencari informasi ataupun
menghasilkan eWOM dengan memposting ulasan dan pengalaman mereka sendiri
mengenai produk dan layanan yang mereka dapatkan. Menurut Khammash dan Griffiths
(2011) electronic word of mouth (€ WOM) melibatkan partisipasi dari dua jenis pelanggan, yaitu
aktif dan pasif. Pelanggan aktif terlibat dalam berbagi pendapat dan informasi dengan
konsumen lain, serta memberikan ulasan di situs yang telah disediakan.
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Berdasarkan teori di atas, dapat disimpulkan bahwa eWOM merupakan sebuah
media di mana konsumen memiliki kesempatan untuk saling berbagi pemikiran dan
informasi mengenai pengalaman mereka menggunakan suatu produk.

Selain itu, Aisyah dan Engriani (2019) menyatakan eWOM juga menjadi sarana
untuk memberikan penilaian dan saran terhadap produk dan merk melalui platform media
sosial ataupun situs ulasan konsumen. Oleh karena itu, dengan adanya penelitian ini
bertujuan untuk memahami apakah wulasan pelanggan on/ine berkontribusi untuk
menciptakan kepercayaan, kepuasan pada social commerce dan jika informasi yang didapatkan
tersebut dapat memfasilitasi keputusan pembelian mereka.

Niat Pembelian Kembali

Menurut Hellier ez a/. (2003) niat membeli kembali didefinisikan sebagai penilaian individu
mengenai membeli lagi layanan dengan perusahaan yang sama, dengan mempertimbangkan
situasinya saat ini serta kemungkinan keadaan yang akan datang. Niat pembelian kembali
dianggap oleh literatur pemasaran sebagai manifestasi loyalitas pelanggan serta memiliki
efek langsung pada keuntungan perusahaan (Gruen, Osmonbekov dan Czaplewski, 2000;
Zhang et al., 2011). Studi sebelumnya oleh Kim dan Park (2013) telah menemukan bahwa
pentingnya kepercayaan online dalam  social commerce karena secara positif dapat
memanfaatkan eWOM, meminimalkan tingkat risiko yang dirasakan, dan meningkatkan
niat pembelian kembali. Jika situs perusahaan dapat memberikan pelanggan barang yang
berharga, terkini, dan informasi yang konsisten, hal ini akan meningkatkan kemungkinan
menarik serta mempertahankan pelanggan (Lin dan Sun, 2009).

Pengembangan Hipotesis
Pengaruh Reputasi Social Commerce terhadap Kepercayaan pelanggan

Pada studi sebelumnya Kim dan Park (2013) menyatakan bahwa reputasi perusahaan
perdagangan sosial memiliki efek positif dalam membangun kepercayaan pelanggan
terthadap situs perdagangan sosial. Didukung oleh Han, Nguyen dan Lee (2015)
menunjukkan bahwa reputasi memainkan peran penting dalam membangun kepercayaan
dalam bisnis perusahaan, serta Beyari dan Abareshi (2018) juga menyatakan bahwa reputasi
perusahaan social commerce memiliki efek positif dalam membangun kepercayaan pelanggan.
Dengan demikian, hipotesis berikut yang dikembangkan:

H: Reputasi social commerce berpengarub positif terbadap kepercayaan pelanggan.

Pengaruh Reputasi Social Commerce terhadap Kepuasan Pelanggan

Hubungan reputasi dengan kepuasan pelanggan telah dianalisis pada studi sebelumnya dari
berbagai bidang. Pada bidang tekstil, Gul (2014) menyatakan bahwa reputasi suatu merek
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Gul (2014) juga
menyatakan bahwa kepuasan pelanggan yang dibangun lebih tinggi dibangun melalui
hubungan jangka panjang dengan pelanggan, yang dapat menyebabkan adanya niat
pembelian kembali dan eWOM positif. Penelitian yang dilakukan oleh (Su ef al, 2016;
Marinao-Artigas dan Barajas-Portas, 2020) juga menemukan bahwasanya reputasi
perusahaan merupakan faktor penting dari timbulnya kepuasan pelanggan. Dengan
demikian, berikut hipotesis yang dikembangkan:

H,: Reputasi social commerce berpengarnb positif terbadap kepuasan pelanggan.
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Pengaruh Kualitas Informasi terhadap Kepercayaan Pelanggan

Fung dan Lee (1999) menemukan bahwa kualitas informasi berpengaruh secara langsung
pada kepercayaan pelanggan perusahaan on/ine. liao, Palvia dan Lin (20006) juga
menemukan bahwa situs web yang menyediakan informasi berkualitas tinggi mengenai
produk dan layanan dikenal sebagai perusahaan on/ine yang dapat dipercaya. Selain itu, Kim
(2011) juga menyatakan bahwa kualitas informasi adalah penentu utama kepercayaan
konsumen terhadap social commerce. Dengan demikian, berikut hipotesis yang dikembangkan:

H ;: Kualitas informasi berpengarub positif terhadap kepercayaan pelanggan.

Pengaruh Kualitas Informasi terhadap Kepuasan Pelanggan

Peringkat dan ulasan, forum, dan komunitas adalah beberapa elemen media sosial yang
memungkinkan konsumen untuk menilai dan meninjau produk atau layanan di socia/
commerce platform. Karena menurut Bugshan dan Attar (2020) elemen-elemen ini akan
membantu konsumen lain dalam mengakses informasi mengenai produk atau layanan, dan
dapat membantu mereka dalam proses pengambilan keputusan.

Pada hasil studi sebelumnya oleh Koivumaki, Ristola dan Kesti (2008) mengenai
layanan informasi seluler menunjukkan bahwa dimensi kualitas informasi memiliki
hubungan positif yang signifikan dengan kepuasan pengguna. Selain itu, studi dari Molla
dan Licker (2001) juga menyatakan bahwa kualitas informasi merupakan salah satu penentu
penting penggunaan sistem dan kepuasan pengguna. Dengan demikian, berikut hipotesis
yang dikembangkan:

H : Kualitas informasi berpengarnb positif terhadap kepuasan pelanggan.

Pengaruh Kepuasan terhadap Kepercayaan Pelanggan

Kepuasan memberikan pengaruh positif terhadap kepercayaan dalam social commerce,
pengalaman positif dari pembelian sebelumnya dapat meningkatkan kepuasan pelanggan
yang dapat menyebabkan mereka percaya dan kembali ke situs social commerce yang sama.
Oleh karena itu, penting bagi perusahaan perdagangan sosial untuk fokus membangun dan
mengelola tingkat kepuasan pelanggan mereka (Meilatinova, 2021).

Studi lain yang dilakukan oleh Ercis e @/ (2012) menemukan bahwa terdapat
hubungan positif antara kepercayaan dan kepuasan, kemudian Horppu e a/ (2008)
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memberikan pengaruh positif terhadap
kepercayaan pelanggan. Dengan demikian, berikut hipotesis yang dikembangkan:

H.: Kepuasan berpengarnb positif terbadap kepercayaan pelanggan dalam social commerce.

Pengaruh Kepuasan terhadap Niat E-WOM Pelanggan

Berbagai penelitian telah menyatakan hubungan antara kepuasan dan niat eWOM. Ozdemir
et al. (2016) menyatakan niat eWOM dihasilkan melalui kepuasan pelanggan dan
komunikasi yang transparan. Selain itu, terdapat penelitian lainnya oleh Akinci dan Aksoy
(2019) yang juga menyatakan bahwasanya kepuasan memiliki peran yang signifikan
terhadap niat positif eWOM.

Verkijika dan Wet (2019) menunjukkan bahwa pengguna akan berkomunikasi
secara positif melalui eWOM tentang aplikasi seluler jika mereka puas dengan pengalaman
penggunaan pertama mereka. Melalui eWOM positif, pelanggan dapat mendorong orang
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lain untuk membeli di situs social commerce yang sama. Dengan demikian, berikut hipotesis
yang dikembangkan:

H: Kepuasan berpengarub positif terbadap niat E-WOM pelanggan dalam social commerce.

Pengaruh Kepuasan terhadap Niat Pembelian Kembali Pelanggan

Meilatinova (2021) menyatakan dengan tingkatnya kepuasan yang tinggi akan berdampak
secara signifikan terhadap peningkatan niat pembelian kembali. Mengakuisisi pelanggan
baru memiliki biaya yang lebih tinggi dari pada mempertahankan pelanggan yang sudah ada.
Oleh karena itu, menurut Lin dan Lekhawipat (2014) pembelian kembali menjadi faktor
penting dalam kegiatan pemasaran, karena pelanggan yang puas cenderung lebih mungkin
untuk melakukan pembelian kembali dari sebuah situs di masa depan, dibandingkan dengan
pelanggan yang tidak puas. Terdapat penelitian terhadulu oleh Jun dan Kang (2013) yang
menemukan bahwa kepuasan pelanggan sangat mempengaruhi niat pelanggan untuk
membeli kembali di situs social commerce yang sama Dengan demikian, hipotesis berikut
dikembangkan:

H.,: Kepuasan berpengarub) positif terbadap niat pembelian kembali pelanggan dalam social commerce.

Pengaruh Kepercayaan terhadap Niat Pembelian Kembali Pelanggan

Dalam layanan jejaring sosial, interaksi sosial antar konsumen dapat mengakibatkan
dukungan atau penolakan kepercayaan terhadap penyediaan layanan. Jika konsumen
memiliki kepercayaan terhadap penjual, maka mereka akan merasa senang untuk melakukan
pembelian ulang dan secara pribadi berbagi informasi berharga kepada konsumen lain atau
penjual (Astuti dan Putri, 2018).

Kepercayaan merupakan salah satu faktor keberhasilan yang paling penting bagi
semua jenis bisnis on/ne (Kim dan Park, 2013). Kurangnya kepercayaan dapat merusak
hubungan yang ada, terdapatnya kekecewaan pelanggan dan mengurangi niat membeli
pelanggan (Bozic, 2017). Setelah pelanggan mendapatkan kepercayaan di situs yang sama,
maka mereka dapat membeli lagi di situs yang sama. Dengan demikian, hipotesis berikut
dikembangkan:

Hy: Kepercayaan berpengarub positif terhadap niat pembelian kemtbali pelanggan dalam social commerce.

Pengaruh Kepercayaan terhadap Niat E-WOM Pelanggan

Hubungan antara kepercayaan dan niat WOM telah diperiksa dalam penelitian sebelumnya.
Sebuah studi dari Liao, Chung dan Widowati (2009) mengungkapkan bahwa kepercayaan
merek memiliki dampak positif pada online WOM. Demikian pula, temuan penelitian
sebelumnya dalam perdagangan sosial oleh Kim dan Park (2013) dan industri perhotelan
menunjukkan bahwa kepercayaan memainkan peran penting sebagai anteseden niat WOM
pelanggan.

Ketika pelanggan mendapatkan kepercayaan, mereka mungkin akan secara sukarela
berbagi pengalaman mereka dengan orang lain melalui niat eWOM. Safa dan Solms (2016)
menyatakan mempertahankan kepercayaan pelanggan dapat meningkatkan loyalitas mereka
kepada perusahaan on/ine. Dengan demikian, hipotesis berikut dikembangkan:

H,: Kepercayaan berpengarub positif terbadap niat E-WOM pelanggan dalam social commerce.
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Gambar 1. Kerangka Penelitian

METODE

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Penelitian
ini dilakukan dengan populasi dan sampel yang akan dijadikan objek penelitian yaitu
pengguna social commerce yang melakukan pembelian on/ine minimal 3 bulan terakhir di
Indonesia yang berusia 15-60 tahun.Penelitian ini menggunakan metode convenience sampling
dalam pengambilan sampel.

Convenience sampling adalah metode di mana informasi dikumpulkan dari anggota
populasi yang dengan sukarela memberikan informasi, sehingga siapapun yang bersedia
memberikan informasi yang relevan dapat digunakan sebagai sampel dalam penelitian ini
(Sekaran, 20006). Dalam penelitian ini, pengumpulan data dilakukan menggunakan Skala
likert dengan menggunakan enam penilaian 1 menunjukkan hasil yang sangat tidak setuju
dan 6 untuk menunjukkan hasil yang sangat setuju.

Penelitian ini mendapatkan 300 responden dengan menggunakan Google Form dan
24 responden tidak sesuai dengan kriteria yang diinginkan, sehingga dilakukan analisis akhir
dengan 276 responden yang dapat digunakan. Alat analisis dalam penelitian ini
menggunakan structural equation modelling (SEM) dengan dukungan soffware AMOS versi 24.
karakteristik responden disajikan pada tabel 1. di bawah ini:

Tabel 1. Karakteristik Responden

Profil Responden N %
Jenis Kelamin

Laki-laki 173 62,7
Perempuan 103 37,3
Usia

< 20 tahun 42 15,2
20 — 30 tahun 200 72,5
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Profil Responden N %
31 — 40 tahun 24 8,7
41 — 50 tahun 9 33
51 — 60 tahun 1 0,4
> 60 tahun 0 0
Pekerjaan
Pelajar 17 6,2
Mahasiswa/i 170 61,6
Karyawan Swasta 58 21
PNS/TNI/POLRI 18 6,5
Lainnya 13 4,7
Terakhir Pembelian
< 1 bulan yang lalu 186 67,4
1 bulan yang lalu 55 19,9
2 bulan yang lalu 33 12,0
3 bulan yang lalu 2 0,7

Sumber: Olah data (2023)

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas

Pada tabel 2. menunjukkan hasil dari pengujian validitas dari semua indikator pada variabel
penelitian ini, nilai bading factor yang diperoleh menunjukkan lebih besar dari 0,5 yang
dimana nilai tersebut menunjukkan bahwa indikator pada penelitian ini valid dan dapat
menjelaskan konstruk yang ada. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel dan

indikator pada penelitian ini valid.

Tabel 2. Uji Validitas

Variabel Item Loading Factor Cut Off Ket.
RI1 0,705 0,5 Valid

Reputasi (RE) RI2 0,729 0,5 Valid
RI3 0,730 0,5 Valid

1Q1 0,753 0,5 Valid

Kualitas Informasi (1Q) 1Q2 0,808 0,5 Valid
1Q3 0,753 0,5 Valid

TR1 0,731 0,5 Valid

TR2 0,726 0,5 Valid

Kepercayaan (IR) TR3 0,730 0,5 Valid
TR4 0,705 0,5 Valid

ST1 0,720 0,5 Valid

Kepnasan (ST) ST2 0,710 0,5 Valid
ST3 0,681 0,5 Valid
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Variabel Item Loading Factor Cut Off Ket.
ST4 0,692 0,5 Valid
RI1 0,710 0,5 Valid
RI2 0,782 0,5 Valid

at Pembelian Kembali (W1 ’ ’
Niat Pembelian Kembali (WT) RI3 0.768 0.5 Valid
RI4 0,723 0,5 Valid
WI1 0,759 0,5 Valid
. WI2 0,785 0,5 Valid
Niat eWOM (R1) WI3 0,755 0.5 Valid
W14 0,657 0,5 Valid

Sumber: Olah data (2023)
Uji Reliabilitas

Berdasarkan tabel 3. menunjukkan hasil dari pengujian reliabilitas pada setiap variabel di
penelitian ini, diperoleh nilai CR pada seluruh variabel di atas 0,7 dan AVE di atas 0,5.
Hasil tersebut menunjukkan bahwasanya reliabilitas pada tiap konstruk telah terpenuhi.

Tabel 3. Uji Reliabilitas

Variabel Construct Reliability (CR) Variance Extracted (AVE) Ket.
RE 0,873 0,696 Reliabel
1Q 0,901 0,754 Reliabel
TR 0,906 0,708 Reliabel
ST 0,903 0,701 Reliabel
RI 0,937 0,788 Reliabel
WI 0,903 0,702 Reliabel

Sumber: Olah data (2023)

Goodness of Fit

Berdasarkan tabel 4. menunjukkan hasil pengujian goodness of fit pada penelitian ini dan
memiliki kriteria yang bagus dengan memiliki 6 kriteria good fit dan 1 marginal fit. Nilai chi-
square pada penelitian ini sebesar 265,493 yang menunjukkan nilai tersebut berada di atas
nilai tabel ¢hi-square dengan DF 137 dan menandakan memiliki kriteria marginal fit. Pada nilai
normed chi-square kurang dari 5 yaitu sebesar 1,938 dan menandakan berada di kriteria good fit.

Tabel 4. Hasil Goodness of Fit

Goodness of Fit Cut Off Hasil Ket.
DF: 137
Chi-Square Tabel Chi-Square: 265,493 Marginal fit
165,31
Normed Chi-Square <5 1,938 Good fit
RMSEA = 0,08 0,058 Good fit
GFI = 0,90 0,904 Good fit
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Goodness of Fit Cut Off Hasil Ket.
NFI = 0,90 0,903 Good fit
CFI = 0,90 0,950 Good fit
ECVI < ECVI Saturated 1,351 Good fit

Sumber: Olah data (2023)
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Gambar 2. Goodness of Fit

Berdasarkan hasil tabel 5. dibawah, menunjukkan hasil dari pengujian hipotesis pada
penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7, dan H9 diterima,

sedangkan H8 ditolak.
Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis
Hipotesis Estimate S.E C.R. P Ket.
H1: Reputasi situs social commerce
berpengaruh positif pada 0,273 0,101 2715 0,007  Diterima
kepercayaan pelanggan.
H2: Reputasi situs social commerce
berpengaruh  positif  terhadap 0,525 0,107  4.892  *x* Diterima
kepuasan pelanggan.
H3: Kualitas informasi memiliki
efek positift pada kepercayaan 0,462 0,083  5.531 rofok Diterima
pelanggan dalam social commerce.
H4: Kualitas informasi
berpengaruh  positif  terhadap 0.334 0.087 3383 sk Diteri
. S , . iterima
kepuasan pelanggan dalam socia/
commerce.
H5: Kepuasan memiliki efek positif 0,266 0,100  2.671 0,008  Diterima
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Hipotesis Estimate S.E C.R. P Ket.

pada kepercayaan pelanggan dalam

social commerce.

H6: Kepuasan berpengaruh positif

terthadap niat E-WOM pelanggan 0,359 0,154 2330 0,020  Diterima
di social commerce.

H7: Kepuasan memiliki efek positif

pada niat pembelian kembali 0,802 0,163 4907  *x* Diterima
pelanggan di social commerce.

HS8: Kepercayaan berpengaruh

positif terhadap niat beli kembali ~ -0,001 0,148 -0,010 0,992 Ditolak
pelanggan dalam soczal commerce.

H9: Kepercayaan memiliki efek

positif ~ pada  niat E-WOM 0,582 0,161  3.604  *** Diterima
pelanggan dalam soczal commerce.

Sumber: Olah data (2023)

Pembahasan
Pengaruh Reputasi Situs Social Commerce tethadap Kepercayaan Pelanggan

Hasil uji hipotesis H1 pada tabel di atas menunjukkan bahwa reputasi pada social commerce
memiliki pengaruh pada kepercayaan pelanggan pada social commerce. Hal ini ditunjukkan
dengan nilai probabilitas yang kurang dari tingkat signifikan 5% yaitu 0,007. Dengan
demikian, dapat disimpulkan hipotesis pertama pada penelitian ini terbukti dan diterima.

Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Kim dan Park
(2013) menyatakan bahwa hubungan antara reputasi dan kepercayaan secara signifikan
positif dan juga reputasi memiliki efek terkuat pada kepercayaan. Selain itu, penelitian ini
juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yahia, Al-Neama dan Kerbache (2018)
dimana perusahaan lebih berfokus pada karakteristik reputasi yang dapat menumbuhkan
kepercayaan dan mengakibatkan niat pelanggan untuk berbelanja.

Pengaruh Reputasi Situs Social Commerce terthadap Kepuasan Pelanggan

Pengujian hipotesis dua (H2) ini menunjukkan hubungan positif antara reputasi socia/
commerce dan kepuasan pelanggan. Hal ini ditunjukkan dengan nilai probabilitas yang kurang
dari tingkat signifikan 5% yaitu 0,000. Dengan demikian, dapat disimpulkan hipotesis kedua
pada penelitian ini terbukti dan diterima.

Hasil penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Su ez 4/,
2016; Xie dan Haugland, 2016) dimana dalam pemasaran dan bisnis menyatakan bahwa
reputasi memiliki efek yang kuat dan langsung pada kepuasan pelanggan. Hal ini juga sesuai
dengan penelitian yang ditemukan oleh (Gul, 2014; Sengupta, Balaji dan Krishnan, 2015)
yang menunjukkan bahwa reputasi suatu merek memiliki dampak yang kuat atau
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
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Pengaruh Kualitas Informasi terhadap Kepercayaan Pelanggan dalam Social
Commerce

Pengujian hipotesis tiga (H3) ini terbukti adanya hubungan yang positif signifikan antara
kualitas informasi dan kepercayaan pelanggan social commerce. Hal ini ditunjukkan dengan
nilai probabilitas yang kurang dari taraf signifikan 5% yaitu 0,000. Dengan demikian, dapat
disimpulkan hipotesis ketiga pada penelitian ini terbukti dan diterima. Hasil penelitian ini
konsisten dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh ILiao, Palvia, dan Lin (2000)
menyatakan bahwa saat situs socia/ commerce memberikan informasi yang akurat dan terbaru
tentang produk ataupun layanan, mereka akan menjadi situs socal commerce yang dapat
dipercaya.

Selain itu, penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kim
(2011) yang menyatakan bahwa kualitas informasi merupakan faktor kunci yang
mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap social commerce. Menurut Beyari dan
Abareshi (2018) jika kualitas informasi yang disediakan oleh situs social commerce akurat dan
memadai, kepercayaan konsumen cenderung meningkat yang akan mengarah pada perilaku
pembelian kembali dan reputasi yang ditingkatkan.

Pengaruh Kualitas Informasi terhadap Kepuasan Pelanggan dalam Social
Commerce

Pengujian hipotesis empat (H4) ini memiliki hubungan positif antara kualitas informasi
dengan kepuasan pelanggan pada soczal commerce. Hal ini ditunjukkan oleh nilai probabilitas
yang kecil dari tingkat signifikan 5% yaitu 0,000. Dengan demikian, dapat disimpulkan
hipotesis keempat pada penelitian ini terbukti dan diterima.

Hasil penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Filieri,
McLeay dan Tsui (2017) yang menemukan bahwa kualitas informasi sangat mempengaruhi
kepuasan, selain itu juga menegaskan pentingnya strategi kualitas informasi dalam situs socia/
commerce. Dimana hal ini menunjukkan bahwa kualitas socia/ commerce tergantung pada
kualitas informasi yang diberikan kepada pelanggan, jika informasi yang didapat akurat,
rinci, dan tepat waktu pelanggan akan bersikap positif terhadap situs social commerce dan
merasakan adanya kepuasan. Hal lainnya juga ditemukan oleh penelitian Jaiswal, Niraj dan
Venugopal (2010) menunjukkan kualitas informasi memiliki peran penting dalam
mempengaruhi kepuasan pelanggan di social commerce.

Pengaruh Kepuasan terhadap Kepercayaan Pelanggan dalam Social Commerce

Pengujian hipotesis terkait kepuasan menunjukkan adanya hubungan positif terhadap
kepercayaan pelanggan (H5). Hal ini dapat dilihat dari hasil uji statistik yang menunjukkan
bahwa nilai probabilitas adalah 0,008 yang lebih rendah dari tingkat signifikansi 5%.Dengan
demikian, dapat disimpulkan hipotesis kelima pada penelitian ini terbukti dan diterima.
Hasil penelitian ini sesuai dengan temuan penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Lin, Wang dan Hajli (2019) yang menunjukkan bahwa kepuasan yang dirasakan
pelanggan pada social commerce berhubungan secara positif dengan kepercayaan social
commerce. Dimana hal tersebut mengarah kepada fungsi jembatan bagi situs socal commerce
dengan pelanggan, karena meningkatnya keyakinan dari pelanggan terhadap social commerce
dan juga terdapat pemicu perilaku pembelian. Selain itu, penelitian lainnya Chou, Chen dan
Lin (2015) menyatakan kredibilitas social commerce platform berkorelasi positif dengan
kepercayaan, yang dimana juga berhubungan secara signifikan dengan kepuasan.
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Pengaruh Kepuasan terhadap Niat E-WOM Pelanggan dalam Social Commerce

Pengujian hipotesis enam (H6) ini menunjukkan terdapatnya hubungan positif antara
kepuasan dengan niat beli kembali pelanggan pada social commerce. Penemuan ini didasarkan
pada hasil uji statistik, di mana nilai probabilitasnya adalah 0,020 yang lebih kecil dari
tingkat signifikansi 5%. Dengan demikian, dapat disimpulkan hipotesis keenam pada
penelitian ini terbukti dan diterima.

Hasil penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Pantelidis
(2010) yang menyatakan bahwa pelanggan termotivasi untuk menyebarkan eWOM positif
sebagai hasil dari pengalaman yang menyenangkan atau dapat disimpulkan pelanggan
merasakan adanya kepuasan sehingga berpengaruh terhadap niat eWOM. Hal lainnya juga
ditemukan selaras dengan hasil penelitian dari Carroll dan Ahuvia (2006) menemukan
dalam penelitian mereka bahwa dalam hal kepuasan pribadi terdapat hubungan emosional
dengan perusahaan terhadap niat eWOM yang semakin positif.

Pengaruh Kepuasan terhadap Niat Beli Kembali Pelanggan dalam Social
Commerce

Pengujian hipotesis ini terkait kepercayaan pelanggan menunjukkan adanya efek positif
terthadap niat beli kembali pelanggan dalam social commerce (H7). Hal ini didasarkan pada
hasil uji statistik yang menghasilkan nilai probabilitas yang lebih kecil dari tingkat
signifikansi 5% yaitu 0,000.

Hasil penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Saidani,
Lusiana dan Aditya (2019) yang menemukan bahwa kepuasan pelanggan memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap minat pembelian kembali dalam situs socal commerce.
Selain itu, hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian Shang dan Bao (2022) yang
menyatakan bahwa kepuasan adalah variabel penting dari niat pembelian kembali pelanggan
schingga terciptanya hubungan positif antara kepuasan pelanggan dan memiliki niat
pembelian kembali.

Pengaruh Kepercayaan terhadap Niat Beli Kembali Pelanggan dalam Social
Commerce

Hasil dari pengujian hipotesis delapan (H8) ini menunjukkan tidak adanya hubungan positif
antara kepercayaan dengan niat beli kembali pelanggan pada socal commerce. Hal ini
didasarkan pada hasil uji statistik dimana nilai probabilitas yang lebih tinggi dari tingkat
signifikansi 5% yaitu 0,992.

Hasil ini bertentangan dengan penelitian Fang, Chiu dan Wang (2011) yang
menemukan bahwa kepercayaan merupakan prediktor positif yang signifikan dari niat
pembelian kembali pelanggan terhadap belanja on/ine. Namun sebaliknya, hasil penelitian ini
didukung oleh hasil penelitian Wen, Prybutok dan Xu (2011) yang menemukan bahwa
kepercayaan pelanggan tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang pelanggan,
akan tetapi kenyamanan, harga yang lebih terjangkau, dan menghemat waktu memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap niat pembelian kembali pelanggan. Oleh karena itu,
kepercayaan mungkin bukan alasan utama pelanggan ingin terus melakukan transaksi on/ine.

Pengaruh Kepercayaan terhadap Niat E-WOM Pelanggan dalam Social Commerce

Pengujian hipotesis sembilan (H9) ini menunjukkan adanya hubungan positif antara
kepercayaan dengan niat eWOM pelanggan pada social commerce. Hal ini didasarkan pada
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hasil uji statistik yang menghasilkan nilai probabilitas lebih rendah dari tingkat signifikan
5% yaitu 0,000. Dengan demikian, dapat disimpulkan hipotesis kesembilan pada penelitian
ini terbukti dan diterima.

Hasil penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Cheung,
Lee dan Thadani (2009) menunjukkan bahwa kepercayaan kognitif berpengaruh yang
signifikan terhadap sikap kepercayaan mengenai belanja on/ine dengan hubungan ini
diperkuat oleh eWOM positif. Selain itu, peneliti Hennig-Thurau ef a/. (2004) menyatakan
bahwa kepercayaan membantu mengurangi kecemasan, ketidakpastian, dan kerentanan
yang terkait dengan transaksi, sehingga mengakibatkan kepuasan yang lebih besarnya serta
dapat mempengaruhi eWOM terutama dalam pengalaman dan bidang layanan yang cukup
kompleks.

KETERBATASAN PENELITIAN

Terdapat keterbatasan dalam penelitian ini terkait dengan penggunaan kuesioner. Salah satu
keterbatasannya adalah responden yang belum mewakili seluruh wilayah Indonesia dan
adanya kemungkinan bahwa jawaban yang diberikan oleh responden tidak mencerminkan
kondisi yang sebenarnya. Hal ini dapat terjadi karena beberapa responden mungkin mengisi
kuesioner tanpa mempertimbangkan pertanyaan dengan serius. Oleh karena itu, peneliti
berharap bahwa penelitian ini dapat ditingkatkan di masa mendatang untuk menghasilkan
hasil yang lebih baik dan lebih akurat.

IMPLIKASI MANAJERIAL

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan penelitian, hal tersebut dapat dijadikan sebagai
masukan dan bahan pertimbangan oleh pihak social commerce untuk lebih memperhatikan
faktor-faktor apa saja yang penting untuk mendapatkan maupun mempertahankan
pelanggan tetap.

Dikarenakan, hal tersebut sangat bermanfaat dalam mengembangkan strategi yang
lebih efektif untuk mempertahankan pelanggan yang sudah ada maupun sebagai alat untuk
memikat pelanggan baru. Perusahaan-perusahaan juga dapat meningkatkan kualitas produk
dan layanan yang mereka tawarkan, sehingga dapat memuaskan pelanggan, perusahaan juga
dapat mengambil tindakan untuk meningkatkan kepercayaan pelanggan, dengan cara
meningkatkan transparansi informasi produk.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian mengenai “social commerce: faktor-faktor yang mempengaruhi
niat pembelian kembali pelanggan dan niat e-wom” yang sudah dibahas di atas, peneliti
mengambil beberapa kesimpulan yaitu: Reputasi situs social commerce berpengaruh terhadap
kepercayaan pelanggan dalam socal commerce. Sehingga, dapat disimpulkan semakin
meningkat reputasi maka kepercayaan pelanggan juga akan semakin meningkat. Reputasi
situs social commerce berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Sehingga, dapat disimpulkan
semakin meningkat reputasi maka kepuasan pelanggan juga akan semakin meningkat.
Kualitas informasi pada social commerce berpengaruh terhadap kepercayaan
pelanggan. Sehingga, dapat disimpulkan semakin meningkat kualitas informasi maka
kepercayaan pelanggan juga akan semakin meningkat. Kualitas informasi pada soczal commerce
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Sehingga, dapat disimpulkan semakin
meningkat kualitas informasi maka kepuasan pelanggan juga akan semakin meningkat.
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Kepuasan pelanggan pada social commerce berpengaruh terhadap kepercayaan
pelanggan dalam social commerce. Sehingga, dapat disimpulkan semakin meningkat kepuasan
pelanggan maka juga tingkat kepercayaan pelanggan akan meningkat. Kepuasan pelanggan
berpengaruh terhadap niat eWOM dalam social commerce. Sehingga, dapat disimpulkan
semakin meningkat kepuasan pelanggan maka niat eWOM pelanggan juga akan semakin
meningkat. Kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap niat pembelian kembali dalam socia/
commerce. Sehingga, dapat disimpulkan semakin meningkat kepuasan pelanggan maka
semakin meningkat juga niat pembelian kembali pelanggan.

Kepercayaan pelanggan tidak berpengaruh terhadap niat pembelian kembali dalam
social  commerce. Sehingga, dapat disimpulkan semakin menurun tingkat kepercayaan
pelanggan maka semakin menurun juga tingkat niat pembelian kembali pelanggan.
Kepercayaan pelanggan berpengaruh terhadap niat eWOM dalam social commerce. Sehingga,
dapat disimpulkan semakin meningkat kepercayaan pelanggan maka niat eWOM pada
pelanggan juga akan semakin meningkat. Kepercayaan pelanggan berpengaruh terhadap
niat eWOM dalam social commerce. Sehingga, dapat disimpulkan semakin meningkat
kepercayaan pelanggan maka niat eWOM pelanggan juga akan semakin meningkat.
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