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Abstract

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah variabel rekomendasi dan referral,
peringkat dan ulasan, serta forum dan komunitas merupakan variabel yang membangun sebuah
perdagangan sosial atau social commerce. Atau bisa disebut sebagai variabel konstruk dari
perdagangan sosial atau social commerce. Dengan menggunakan Teknik purposive sampling dalam
non-probability sampling, didapat sampel responden sebanyak 472 responden dengan 401 diantaranya
merupakan para pengguna Tiktok dan pernah menggunakan atau setidaknya mengetahui layanan
Tiktok Shop. Data dari kuesioner yang telah disebarkan kemudian diolah menggunakan metode analisis
konfirmatori menggunakan aplikasi SmartPLS. Dari hasil pengolahan data yang telah dilakukan
menggunakan metode CFA second order, didapat hasil yang menunjukkan bahwa rekomendasi dan
referral, forum dan komunitas, serta peringkat dan ulasan merupakan variabel yang membangun social
commerce. Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu memberikan pencerahan pada pelaku bisnis
khususnya yang menggunakan fitur Tiktok Shop. Selain itu, diharapkan juga penelitian ini bisa menjadi
acuan pada penelitian selanjutnya mengingat adanya keterbatasan dalam penulisan penelitian ini.
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1. PENDAHULUAN

Di era digitalisasi dan perkembangan teknologi saat ini, hampir semua kalangan
individu menggunakan sebuah smartphone untuk kegiatan sehari-hari yang juga tidak dapat
dipisahkan dari penggunaan internet. Dalam kemajuan ponsel dan teknologi merupakan
perpanjangan dari catatan panjang revolusi dan kemajuan yang diperoleh karena variasi energik
dalam keinginan dan kesukaan konsumen (Ali, Abbass, & Farid, 2020).

Perkembangan teknologi tersebut pun turut membawa evolusi dalam dunia digital yang
biasa dikenal sebagai web 2.0 environment yang di dalamnya terdiri atas sistem bisnis dan
sosial (media sosial, RRS, API, dan lain-lain) yang mempengaruhi bagaimana pengguna
berperilaku dalam lingkungan web 2.0 tersebut (Urena & Herrera-Viedma, 2013).

Perkembangan terbaru dari web 2.0 dan information and communications technology
(ICT) juga membawa perkembangan pada e-commerce. Perkembangan ini pun baik secara
langsung maupun tidak langsung mengundang beberapa orang untuk online dan melakukan
interaksi dengan teman atau kenalannya melalui komunitas sosial secara online. Perkembangan
ini membentuk pandangan pelanggan post-modern dimana mereka saling berkomunikasi,
menilai produk, menilai pendapat orang lain, berpartisipasi di forum atau komunitas,
membagikan pengalaman, serta merekomendasikan produk lain. Bentuk post-modern ini
disebut sebagai social commerce (Hajli, 2015).

Di Indonesia, persentase jumlah pengguna Internet dengan jumlah total penduduk
adalah 68.9%. Dari jumlah penduduk Indonesia yang saat ini berjumlah sebanyak 273.5 juta
penduduk, maka didapat jumlah pengguna internet kira-kira sebesar 188 juta. Dan untuk jumlah
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rata-rata aplikasi yang digunakan oleh pengguna media sosial di Indonesia adalah 8.5 menurut
data yang dimiliki oleh We Are Social.

Secara global saat ini media sosial yang sering digunakan yaitu Facebook masih
menempati peringkat pertama. Dan untuk Tiktok sendiri, meski tergolong media sosial yang
baru, Tiktok sudah menempati posisi keenam untuk sosial media yang paling banyak
digunakan secara global dan terus berkembang (WeAreSocial, 2022).

Perkembangan dari media sosial Tiktok, khususnya di Indonesia jika dibandingkan
dengan media sosial lain yang lebih besar seperti Facebook dan Instagram, Tiktok memiliki
grafik peningkatan tren yang cendering meningkat dalam kurun waktu 5 tahun terakhir dalam
pencarian website di semua kategori (Google, 2022).

Menurut penelitian yang dilakukan Huang dan Benyoucef, didapat dua jenis social
commerce pertama terjadi di situs seperti Amazon, yang secara inheren didedikasikan untuk e-
commerce dan dilengkapi dengan alat Web 2.0 untuk memfasilitasi pembuatan konten bagi
pelanggan. Namun, jenis perdagangan sosial ini dinilai membatasi interaksi sosial antara
pelanggan, karena pelanggan tidak dapat menandai orang lain, mengirim pesan pribadi, atau
memulai jajak pendapat. Jenis kedua dari social commerce didasarkan pada situs jejaring sosial
dan mengintegrasikan fungsi e-commerce. Situs jejaring sosial menyediakan saluran untuk
menghubungkan pelanggan dan merangsang penciptaan nilai melalui aktivitas kolaboratif
seperti berbagi informasi dan pembuatan konten (Li, 2019).

Untuk fitur Tiktok Shop pada aplikasi, dapat dikategorikan pada jenis social commerce
kedua, karena fitur shop tersebut dibangun di atas situs jejaring sosial Tiktok yang sudah
berdiri terlebih dahulu. Melihat bagaimana Tiktok berkembang, khususnya di Indonesia dan
seberapa besar jumlah pengguna sosial media Tiktok di Indonesia, tentu jumlah transaksi jual
beli di social commerce Tiktok tidak kalah besar juga. Iklan-iklan yang sering ditampilkan
melalui laman untuk pengguna di Tiktok tentunya dapat secara langsung ataupun tidak
langsung dapat mempengaruhi niat pembelian konsumen di Tiktok. Hal ini dapat dibuktikan
bahwa berdasarkan data yang diperoleh dan dipublikasi pada laman Bisnis.com, didapat bahwa
pada Oktober 2021, Tiktok Shop memecahkan rekor penonton di Tiktok Shop dengan cara
livestream sebanyak 42 juta penonton. Selain itu, beberapa brand seperti Garnier dan
Maybelline mengalami peningkatan masing-masing sebesar 160% dan 223% dibandingkan
minggu sebelumnya (Sugandi, 2021).

Dari latar belakang yang telah dituliskan, penelitian ini ditulis guna mengetahui apakah
variabel rekomendasi dan referral, peringkat dan ulasan, serta forum dan komunitas merupakan
variabel yang membangun atau mengkonstruksi suatu perdagangan sosial atau social
commerce. Perdagangan secara online pun terus berkembang hingga kini dan saat ini, muncul
beberapa jenis perdagangan online baru seperti social commerce. Beberapa social commerce
yang sering digunakan oleh pengguna media sosial antara lain adalah Facebook, Instagram, dan
Tiktok itu sendiri.

Dengan adanya jenis-jenis perdagangan baru, seperti e-commerce dan social commerce
tentunya perilaku belanja dari konsumen juga kian berubah. Dengan perilaku yang berubah
tersebut, tentu terdapat faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen, khususnya dalam niat
pembelian mereka.

2. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Social Commerce

Social commerce merupakan implementasi dari penggunaan web 2.0 yang mana
digunakan untuk mendukung interaksi secara online antara penyedia produk dengan
konsumennya. Web 2.0 sendiri adalah istilah umum untuk teknologi serta aplikasi Internet
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canggih yang termasuk di dalamnya yaitu jejaring sosial, blog, wiki, RSS, podcasting, dan
mashup. Semua alat dan aplikasi ini sering dikenal sebagai Teknologi Media Sosial, SMT.
Salah satu perbedaan paling signifikan antara Web tradisional dan Web 2.0 adalah bahwa pada
yang terakhir konten dibuat oleh pengguna, dan ada kolaborasi yang lebih besar di antara
pengguna Internet (Urena & Herrera-Viedma, 2013).

Seiring dengan berkembangnya teknologi internet, kegiatan jual-beli juga semakin
berkembang. Mulai dari perkembangan e-commerce hingga sekarang yaitu social commerce.
Social alcommerce merupakan perkembangan lebih lanjut dari e-commerce yang memberikan
penggunanya fitur dimana mereka dapat menjadi pembuat konten untuk memasarkan produk
mereka serta mendapatkan hubungan yang lebih personal kepada pelanggan mereka. Fitur
tersebut menjadi pembeda antara social commerce dengan e-commerce pada umumnya (Hajli,
2015).

Kemudian, dalam social commerce atau perdagangan sosial, terdapat konstruksi yang
membangun ekosistem dari sistem jual-beli tersebut. Beberapa variabel yang menjadi
konstruksi dalam pembangunan ekosistem social commerce antara lain yaitu penilaian
pelanggan, rekomendasi, serta forum dan komunitas (Ali, Abbass, & Farid, 2020).

Pelanggan data memberikan penilaian mereka masing-masing terhadap suatu produk
yang dipasarkan. Penilaian dari pelanggan tersebut dapat memberikan informasi yang
komprehensif kepada calon pelanggan yang lain. Kemudian, para pelanggan dalam social
commerce tidak dapat merasakan produk yang ditawarkan dalam social commerce secara
langsung karena bentuk perdagangannya yang merupakan perdagangan online. Oleh karena itu,
para pelanggan membutuhkan pengalaman pelanggan lain dalam sebuah rekomendasi.
Kemudian, untuk elemen terakhir yang berpengaruh adalah forum dan komunitas, forum dan
komunitas ini adalah kelompok sosial interaktif dimana setiap individu dalam forum
melakukan interaksi yang berbeda (Hajli, 2015).

Konstruksi social commerce ini dapat mendukung konsumen dengan memberikan
informasi tekstual tentang keputusan pembelian mereka. Saat ini, dengan menggunakan media
sosial dan jejaring sosial, bisnis dapat berpartisipasi dalam interaksi sosial konsumen pada
platform yang dibuat oleh penjual online. Komunikasi online dan interaksi sosial konsumen
difasilitasi oleh konstruksi yang digunakan oleh penjual online, termasuk sistem pemberi
rekomendasi, ulasan, peringkat, dan pengembangan grup dan forum virtual. Sebagian besar
toko online sekarang menyediakan ulasan pelanggan di situs web mereka, seperti Amazon dan
eBay, karena bagi calon pelanggan, ulasan yang ditinggalkan oleh pelanggan sebelumnya
memiliki nilai tambah (Sheikh, Yezheng, Tahir, Hameed, & Khan, 2019).

Selanjutnya, konten yang kaya dan jaringan interpersonal yang dihasilkan oleh
pelanggan dalam perdagangan sosial menghubungkan mereka bersama. Berdasarkan situs
jejaring sosial, mikroblog, forum, dan platform perdagangan sosial, pelanggan berbagi
informasi pembelian, pengalaman konsumsi, dan evaluasi, dan konten ini dapat menyebar
dengan cepat, sehingga secara signifikan mempengaruhi niat beli pelanggan lain (Liu, Li, Dai,
& Guo, 2021).

Adapun faktor faktor yang memiliki dampak terhadap perilaku konsumen dalam
menggunakan social commerce berdasarkan penelitian yang ditulis oleh Yonathan Dwi
Handarkho yaitu socio technology, personal trait dan social experience (Handarkho, 2020).
Penelitian yang ditulis oleh Ali, Abbass, dan Farid yang menyatakan bahwa niat pembelian
konsumen dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh konstruksi social commerce (Ali,
Abbass, & Farid, 2020).
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2.2 Kerangka Penelitian

Kerangka penelitian yang digunakan dalam penelitian ini dimodifikasi dari penelitian
terdahulu berjudul Social Commerce Constructs and Consumer's Intention to Buy yang ditulis
oleh Nick Hajli. Dalam kerangka penelitian ini, terdapat 3 variabel yang menjadi konstruk
pembentuk variabel social commerce. 3 variabel tersebut antara lain yaitu rekomendasi dan
referral, forum dan komunitas, serta peringkat dan ulasan.

Dari penjabaran variabel dan sub-variabel yang telah dituliskan, didapat kerangka
penelitian atau framework penelitian dapat dilihat pada gambar 1 sebagai berikut:
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Gambar 1. Kerangka Penelitian
Sumber: Modifikasi Jurnal Penelitian (Ali, Abbass, & Farid, 2020) (Hajli, 2015)

3. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian yang termasuk ke dalam jenis penelitian deskriptif
dengan pendekatan metodologi kuantitatif. Dalam penelitian ini, terdapat beberapa variabel
yang membangun kerangka pemikiran untuk melakukan penelitian, yang terdiri atas social
commerce constructs, dengan rekomendasi dan referral, forum dan komunitas, serta peringkat
dan ulasan sebagai konstruk pembangunnya. Pengumpulan data pun dilakukan menggunakan
kuesioner yang berisi pertanyaan yang saling berhubungan dengan variabel-variabel yang
membangun kerangka pemikiran. Kuesioner tersebut akan disebarkan pada responden yang
didapat dari hasil sampling penelitian secara mandiri pada pengguna internet, khususnya media
sosial Tiktok.

Keterlibatan dalam penelitian ini adalah minimal, yang mana penelitian hanya
dilangsungkan dengan mengumpulkan data dan kemudian menganalisisnya pada lingkungan
penelitian yang natural atau non-contrived. Waktu penelitian dilaksanakan secara cross-
sectional.

Dalam variabel social commerce construct, terdapat 3 sub-variabel yang menjadi
variabel yang membangun perdagangan sosial atau dapat disebut sebagai konstruksi dari social
commerce. Masing-masing dari sub-variabel tersebut memiliki item pertanyaannya sendiri.
Adapun 3 sub-variabel beserta dengan item pertanyaan kuesioner ini diadopsi dari penelitian
Nick Hajli (2015) yang terdiri atas:
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. Rekomendasi dan Referral - (Hajli, 2015).
Saya merasa rekomendasi dari teman-teman saya adalah jujur.
Saya merasa rekomendasi teman saya secara umum dapat diandalkan.
Secara keseluruhan, rekomendasi teman saya dapat dipercaya.
Saya mempercayai teman-teman saya di media sosial sehingga saya berbagi status serta
foto-foto dengan mereka.
Forum dan Komunitas - (Hajli, 2015).
Saya merasa teman-teman saya di forum dan komunitas adalah orang yang jujur.
Saya merasa teman-teman saya di forum dan komunitas dapat diandalkan.
Secara keseluruhan, teman-teman saya di forum dan komunitas dapat dipercaya.
Saya mempercayai teman-teman saya di forum serta komunitas hingga saya berbagi foto
dan status dengan mereka.
. Peringkat dan Ulasan - (Hajli, 2015).
Saya merasa peringkat dan ulasan dari teman-teman saya adalah jujur.
Saya merasa peringkat dan ulasan dari teman-teman saya dapat diandalkan.
Secara keseluruhan, peringkat dan ulasan teman saya dapat dipercaya.
Saya mempercayai peringkat dan ulasan teman saya sehingga saya membagikan status dan
foto dengan mereka.

proONPFP@m A~AONE D
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3.2 Sampel

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-
probability sampling karena kerangka pengambilan sampel tidak tersedia. Non-probability
sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan peluang atau peluang
yang sama bagi setiap item atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel penelitian. Dan
dalam konteks non-probability sampling, penelitian ini menggunakan jenis teknik pengambilan
sampel yang disebut purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik pengambilan
sampel dimana sampel yang akan digunakan ditentukan berdasarkan aspek-aspek tertentu
(Sugiyono, 2011).

Purposive sampling dipilih karena sampel yang dibutuhkan merupakan sampel dari
populasi dengan karakteristik tertentu yang diperlukan. Adapun karakteristik yang dipilih dan
yang menjadi sampel merupakan subjek yang aktif menggunakan media sosial Tiktok dan
pernah menggunakan layanan social commerce Tiktok Shop.

Kemudian, untuk mendapatkan jumlah ukuran sampel yang sesuai, digunakan rumus
perhitungan sampel dari Slovin, yaitu n = N / (1 + (N x e?)) dimana n adalah jumlah sampel
yang akan dihitung, N merupakan total populasi yang akan diteliti, dan e merupakan margin
error (Slovin, 1960), yang dalam penelitian ini menggunakan margin error sebesar 5% atau
0.05.

Dari rumus perhitungan Slovin tersebut, maka, untuk menentukan jumlah sampel, harus
terlebih dahulu menentukan total populasi, yang dalam kontek penelitian ini adalah pengguna
Tiktok di Indonesia. Berdasarkan laporan dari WeAreSocial, pada 2022, terdapat 99.1 juta
pengguna Tiktok di Indonesia (WeAreSocial, 2022). Dan dengan margin error sebesar 0.05,
maka dengan perhitungan menggunakan rumus Slovin, didapat hasil ukuran sampel sebesar
399.9983, yang mana jika dibulatkan berarti dibutuhkan setidaknya 400 sampel untuk
pengolahan data dalam penelitian.

Pengumpulan data untuk penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data
penelitian yaitu menggunakan kuesioner penelitian. Teknik survei ini merupakan teknik dimana
peneliti mengajukan serangkaian pertanyaan yang kemudian disebarkan kepada populasi
penelitian yang dibutuhkan. Pada penelitian ini survei penelitian dilakukan dengan
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menggunakan aplikasi Google Forms yang kemudian disebarluaskan kepada populasi
penelitian melalui berbagai media sosial seperti Instagram, Twitter, Whatsapp, Line, dll.
3.3 Teknik Analisis Data

Teknik analisis yang digunakan adalah Confirmatory Factor Analysis yang selanjutnya
akan disebut dengan metode CFA. CFA merupakan metode yang digunakan untuk meneliti
hipotesis atau teori spesifik tentang kumpulan data yang digunakan untuk mengevaluasi
kekuatan dan arah hubungan antar variabel, dan untuk membuat kesimpulan tentang populasi
berdasarkan data sampel (Hoyle, 2004).

Dalam penelitian ini, langkah analisis data yang pertama adalah dengan membuat model
konstruk atau construct model. Model konstruk adalah model statistik yang menggambarkan
hubungan antara satu set variabel yang diamati dan satu set variabel laten. Dari model konstruk
tersebut, dilakukan uji untuk mengetahui apakah model konstruk yang digunakan sudah valid
serta reliabel. Selain itu, dalam uji metode pengukuran juga dapat digunakan untuk mengetahui
indikator dalam variabel yang sebaiknya tidak digunakan untuk analisis hipotesis penelitian.

Untuk menguji apakah model konstruk yang digunakan merupakan model konstruk
yang sesuai adalah dengan melihat nilai validitas konvergen, yang terdiri atas loading factor,
AVE (average variance extracted), atau komunalitas. Selanjutnya adalah melihat validitas
diskriminan yang dilihat dari perbandingan antara akar kuadrat dari AVE dengan korelasi antar
variabel. Terakhir, reliabilitas dari model konstruk dilihat dari nilai composite reliability. Selain
itu, model konstruk atau model konstruk yang digunakan juga melalui uji untuk mengetahui
apakah model tersebut cocok digunakan atau tidak dalam analisis hipotesis penelitian.

Jika model konstruk yang dibuat telah memiliki tingkat validitas, reliabilitas, serta
kecocokan yang cukup, maka selanjutnya dilakukan uji hipotesis. Dalam penelitian ini, uji
hipotesis yang digunakan adalah analisis SEM dengan efek mediasi, untuk melihat bagaimana
variabel trust mempengaruhi hubungan antara social commerce construct dengan keputusan
pembelian sebagai mediator. Selain itu, digunakan juga analisis SEM dengan finite mixture
PLS untuk menjawab hipotesis penelitian yang lainnya.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Karakteristik Responden

Dari total 472 responden yang didapat, hanya 401 diantaranya yang merupakan
pengguna media sosial Tiktok serta sering atau pernah menggunakan fitur Tiktok Shop.
Namun, untuk karakteristik pada responden yang digunakan adalah karakteristik dari total 472
responden. Adapun Kkarakteristik dari responden tersebut adalah sebagai berikut. Data
karakteristik responden yang ada adalah sebagai berikut:

Tabel 1 Karakteristik Responden

Karakteristik Jumlah | Persentase
Gender Laki-laki 249 53%
Perempuan 223 47%
Rentang umur | <20 tahun 51 11%
21 - 35 tahun 312 66%
36 - 45 tahun 77 16%
>45 tahun 32 7%
Pendidikan SMP/Setara 19 4%
SMA/Setara 238 51%
D3/S1 181 38%
S2-S3 34 7%
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Pendapatan < Rp. 4.000.000 186 39%
Rp. 5.000.000 - Rp. 10.000.000 180 38%
Rp. 11.000.000 - Rp. 18.000.000 89 19%
> Rp. 18.000.000 17 4%

Sumber : data diolah peneliti (2023)

Jika dilihat berdasarkan jenis kelamin responden, dari total 472 responden, jenis
kelamin pria mendominasi sampel sebesar 53%, sedangkan jenis kelamin wanita hanya tak jauh
dibawahnya sebesar 47%. Karakteristik responden berdasarkan rentang umurnya didapat hasil
yang menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah pengguna Tiktok yang berumur antara
21-35 tahun, sebesar 66%. Disusul oleh rentang umur 36-45 tahun sebesar 16%, kurang dari 20
tahun sebesar 11%, dan sisanya sebesar 7% adalah responden berumur lebih dari 45 tahun.
Selanjutnya, berdasarkan pendidikan terakhir dari para responden, didapat data yang
menunjukkan bahwa mayoritas responden merupakan tamatan SMA atau pendidikan lain setara
SMA, sebesar 51% dari total keseluruhan responden. Selanjutnya disusul oleh responden
dengan pendidikan terakhir S1 atau D3 sebesar 38%, pendidikan S2-S3 sebesar 7%, dan
terakhir merupakan responden dengan pendidikan terakhir SMP atau pendidikan setara SMP.
Selanjutnya, jika dilihat berdasarkan pendapatan tiap bulan dari para responden, maka didapat
karakteristik mayoritas responden penghasilan tiap bulannya kurang dari Rp4 juta sebesar 39%.
Dan tak berbanding jauh, adalah responden dengan pendapatan sebesar Rp5 juta hingga Rp10
juta sebesar 38%. Lalu, responden dengan pendapatan Rpll juta hingga Rpl8 juta sebesar
19%, dan terakhir adalah responden dengan pendapatan lebih dari Rp18 juta.

4.2 Model Konstruk Penelitian

Dalam analisis menggunakan CFA, langkah yang dilakukan pertama adalah dengan
membuat sebuah model konstruk penelitian. Dalam penelitian ini, model konstruk yang dibuat
adalah dua model, yang mana model pertama merupakan model untuk menganalisis tiga
konstruk yang membangun sebuah social commerce yang terdiri dari tiga variabel, yaitu
rekomendasi dan referral, forum dan komunitas, serta peringkat dan ulasan, dan model kedua
merupakan model keseluruhan dari semua variabel laten yang menjadi variabel utama dalam
penelitian ini.

Dalam model konstruk CFA, terdapat dua komponen utama, yaitu outer model serta
inner model. Untuk melakukan uji atau evaluasi terhadap model konstruk yang telah dibuat,
maka perlu untuk melakukan evaluasi pada kedua komponen, yaitu outer dan inner model.

Outer model sendiri digunakan untuk menilai validitas serta reliabilitas dari model yang
dievaluasi melalui validitas konvergen serta diskriminan, dan reliabilitas komposit. Dan untuk
inner model sendiri digunakan untuk memprediksi hubungan antara variabel laten (Ghozali,
2021).

Terakhir, Untuk menguji apakah model konstruk yang digunakan baik, maka
menggunakan indeks dari kualitas model, atau biasa dikenal sebagai fit index yang digunakan
untuk mengetahui apakah model konstruk yang digunakan cocok untuk penelitian atau tidak.
Adapun fit index yang digunakan terdiri atas SRMR, NFI, dan RMS_theta (Ghozali, 2021).
Namun, dari beberapa fit index yang ada, jika salah satu indeks memenuhi syarat, maka model
konstruk yang digunakan sudah cocok atau layak dalam penelitian (Haryono & Wardoyo,
2013).

4.3 Model Konstruk Second Order Social Commerce

4.3.1 Evaluasi Outer Model Validitas Konvergen
Model konstruk social commerce pada penelitian ini dapat dilihat pada gambar 4.5
sebagai berikut:
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Gambar 2 Model Konstruk Social Commerce
Sumber: Analisis Data Menggunakan SmartPLS
Untuk mengukur tingkat validitas konvergen dari sebuah model konstruk dilihat dari
nilai loading factor pada varians yang menghubungkan antara indikator dengan variabel
latennya. Dan nilai loading factor dari masing-masing indikator pada tiap variabel yang diteliti
dapat dilihat pada tabel berikut:
Tabel 2 Nilai Loading Factor Variabel Construct

No. Variabel Indikator Nilai Loading Keterangan
Factor
1. RR1 0.734 VALID
2. Rekomendasi dan RR2 0.846 VALID
3. referral RR3 0.827 VALID
4, RR4 0.748 VALID
5. FK1 0.792 VALID
6. Forum dan Komunitas FK2 0.760 VALID
7. FK3 0.780 VALID
8. FK4 0.673 VALID
9. PU1 0.707 VALID
ﬂ Peringkat dan Ulasan ﬁgg 8;2? ://ﬁt:g
12. PU4 0.735 VALID

Sumber ; data diolah peneliti (2023)

Berdasarkan dari hasil analisis pada tabel 2, didapat bahwa semua indikator pada
variabel rekomendasi dan referral telah memenuhi syarat karena memiliki nilai loading factor
>0.70, sehingga indikator tersebut dapat dikatakan valid sebagai indikator dari variabel.

Dari hasil analisis yang ditampilkan pada tabel 2, didapat bahwa indikator FK4
merupakan indikator yang memiliki nilai loading factor <0.70. Namun, karena nilainya masih
>0.60, dapat dikatakan bahwa indikator tersebut merupakan indikator yang valid meski hanya
marjinal. Meski dapat dikatakan valid, indikator tersebut akan dihapus apabila variabel masih
belum memenuhi nilai AVE yang disyaratkan (Sholihin & Ratmono, 2021).

Indikator pada variabel peringkat dan ulasan pada tabel 2 memiliki nilai loading factor
yang >0.70, sehingga semua indikator pada variabel tersebut dapat dikatakan valid.sebagai
indikator pada variabel peringkat dan ulasan.
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Tabel 3 Nilai Loading Factor Pada Variabel Social Commerce

No. Variabel Indikator Nilai Loading Keterangan
Factor
1. RR1 0.669 VALID
2. RR2 0.755 VALID
3. RR3 0.723 VALID
4, RR4 0.699 VALID
5. PU1 0.607 VALID
6. Social Commerce PU2 0.638 VALID
7. Construct PU3 0.620 VALID
8. PU4 0.631 VALID
9. FK1 0.741 VALID
10 FK2 0.685 VALID
11. FK3 0.708 VALID
12. FK4 0.619 VALID

Sumber : data diolah peneliti (2023)

Pada variabel social commerce soncstruct yang ada pada model konstruk social
commerce, dari tabel 3 didapat bahwa beberapa indikator memiliki nilai <0.70. Namun, karena
masih bernilai >0.60, dapat dikatakan bahwa indikator tersebut merupakan indikator yang valid
secara marjinal. Sehingga semua indikator dalam variabel dapat dikatakan valid. Namun, jika
nilai hitung dari AVE masih belum memenuhi syarat, maka akan dipertimbangkan untuk
menghapus indikator pada variabel untuk meningkatkan nilai AVE (Sholihin & Ratmono,
2021).

Jika indikator pada variabel social commerce construct dihapus, maka indikator pada
variabel konstruk yang membangun social commerce akan dihapus juga. Nilai minimal dari
AVE adalah 0.5, yang mana jika hasil perhitungan AVE <0.5, maka variabel tersebut tidak
valid atau model konstruk yang digunakan perlu perbaikan. Dari beberapa indikator yang
bernilai <0.70, indikator FK4, PU1, PU3, dan RR4 diputuskan untuk dihapus dari variabel,
yang kemudian dilakukan perhitungan ulang nilai AVE. Setelah indikator tersebut dihapus,
didapat nilai AVE sebagai berikut:

Tabel 4 Nilai Hitung AVE

. Nilai
Variabel Hitung | Ketentuan Keterangan
Rekomendasi dan Referral 0.693 >0.5 VALID
Forum dan Komunitas 0.652 >0.5 VALID
Peringkat dan Ulasan 0.675 >0.5 VALID
Social Commerce Construct 0.507 >0.5 VALID

Sumber : data diolah peneliti (2023)

Setelah dilakukan penghapusan indikator pada model konstruk social commerce,
didapat bahwa semua nilai AVE telah meningkat dan memiliki nilai >0.50 yang ditampilkan
pada tabel 4, yang berarti bahwa 50% dari varians yang ada pada indikator dapat dijelaskan
melalui aplikasi SmartPLS. Oleh karena itu, semua variabel dapat dikatakan valid, dan semua
indikator yang dihapus akan tetap dihapus. Dan dapat disimpulkan bahwa model konstruk
social commerce sudah memenuhi validitas konvergen.
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4.3.2 Evaluasi Outer Model Validitas Diskriminan

Langkah selanjutnya yang dilakukan untuk mengevaluasi outer model adalah dengan
melihat hasil validitas diskriminan. Validitas diskriminan pada sebuah model konstruk dilihat
melalui cross loading serta melalui akar kuadrat dari nilai AVE. Validitas diskriminan pada
suatu model yang baik adalah jika nilai akar kuadrat AVE pada variabel tersebut lebih besar
nilainya jika dibandingkan dengan korelasi antar konstruk dalam model tersebut (Ghozali,
2021). Dalam model ini, nilai akar kuadrat AVE dan cross loading yang dilihat adalah nilai
pada variabel forum dan komunitas, peringkat dan ulasan, serta variabel rekomendasi dan
referral.

Pada penelitian ini, didapat nilai akar kuadrat dari AVE pada masing-masing variabel
sebagai berikut:

Tabel 5 Akar Kuadrat AVE Pada Tiap Variabel

Forum dan Peringkat | Rekomendasi
Komunitas dan Ulasan | dan Referral
Forum (_:ian 0.807
Komunitas
Peringkat 0.600 0.822
dan Ulasan
Rekomendasi
Dan Referral 0.695 0.527 0.832

Sumber : data diolah peneliti (2023)

Nilai akar kuadrat AVE pada model konstruk social commerce dilihat melalui angka
yang ditebalkan secara diagonal pada tabel 5. Dari nilai akar kuadrat AVE tersebut, didapat
bahwa semua bernilai lebih besar dari korelasi antar konstruk pada model tersebut yang mana
membuktikan bahwa variabel pada model konstruk merupakan variabel yang valid.

Tabel 6 Nilai Cross Loading

Indikator Forum c_jan Peringkat dan Rekomendasi

Komunitas Ulasan dan Referral
FK1 0.788 0.467 0.595
FK2 0.822 0.497 0.517
FK3 0.812 0.489 0.570
PU2 0.533 0.836 0.435
PU4 0.450 0.807 0.431
RR1 0.497 0.422 0.763
RR2 0.631 0.467 0.878
RR3 0.599 0.427 0.852

Sumber : data diolah peneliti (2023)

Dari nilai cross loading yang ditunjukkan pada tabel 6, terdapat nilai sebuah indikator
jika disandingkan pada ketiga variabel yang menjadi konstruk utama dalam social commerce.
Pada tabel 4.8 tersebut, didapati nilai indikator FK1, FK2, dan FK3 memiliki nilai yang paling
tinggi jika berada pada variabel forum dan komunitas. Begitu juga dengan variabel PU2 dan
PU4 yang bernilai paling tinggi jika berada pada variabel peringkat dan ulasan. Terakhir,
indikator RR1, RR2, dan RR3 bernilai paling besar jika ada pada variabel rekomendasi dan
referral.

Karena nilai cross loading pada masing-masing indikator bernilai >0.70, serta memiliki
nilai yang paling besar jika ada pada variabelnya, maka dapat dikatakan bahwa indikator pada
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variabel ini valid, sehingga dapat disimpulkan bahwa model konstruk social commerce
merupakan model konstruk yang valid secara diskriminan.

4.3.3 Reliabilitas Model

Untuk mengetahui apakah model yang digunakan dalam penelitian merupakan model
yang reliabel atau tidak adalah dengan menggunakan reliabilitas komposit. Reliabilitas
komposit sendiri merupakan closer approximation, dengan asumsi estimasi dari parameter
adalah akurat. Reliabilitas komposit juga disebut Dilon-Goldstein, yang dapat digunakan untuk
menghitung konsistensi secara internal dari sebuah model (Ghozali, 2021). Nilai dari
reliabilitas komposit harus >0.70 untuk penelitian bersifat confirmatory, yang mana sesuai
dengan jenis dan sifat penelitian ini. Adapun nilai dari hasil hitung reliabilitas komposit adalah
sebagai berikut:

Tabel 7 Nilai Reliabilitas Komposit

Variabel - Nilai Keterangan
Hitung | ketentuan
Rekomendasi dan Referral 0.871 >0.7 VALID
Forum dan Komunitas 0.849 >0.7 VALID
Peringkat dan Ulasan 0.806 >0.7 VALID
Social Commerce Construct 0.891 >0.7 VALID

Sumber : data diolah peneliti (2023)

Nilai reliabilitas komposit dari model konstruk social commerce yang ditampilkan pada
tabel 7, semuanya bernilai >0.70, sehingga dapat dikatakan bahwa semua variabel merupakan
variabel yang reliabel.

Dari semua evaluasi outer model yang telah dilakukan, dapat diambil kesimpulan
bahwa model konstruk dari social commerce merupakan model pengukuran yang valid dan
reliabel karena model dapat memenuhi semua syarat parameter evaluasi outer model.

4.3.4 Evaluasi Inner Model Konstruk SCC

Langkah evaluasi yang selanjutnya dilakukan adalah evaluasi inner model dari model
konstruk. Inner model merupakan model structural dari konstruk yang telah dibuat. Dan
evaluasi ini bertujuan untuk memprediksi hubungan antara variabel laten pada model dengan
melihat nilai t-statistics pada outer loading serta koefisien jalur model konstruk. Nilai dari t-
statistic yang ditentukan pada penelitian ini menggunakan signifikansi 5% atau 0.05, sehingga
nilai dari t-statistic harus bernilai >1.96 agar dapat dikatakan signifikan. Alasan kenapa
menggunakan signifikansi 5% adalah karena tingkat signifikansi ini merupakan signifikansi
yang disarankan serta tingkat signifikansi yang digunakan pada penelitian acuan.

Untuk mendapatkan nilai t-statistic pada model konstruk harus dengan melakukan
bootstrapping. Metode bootstrapping menggunakan seluruh sampel asli untuk melakukan
resampling kembali menggunakan jumlah sampel antara 200-1000 sampel, dengan catatan
jumlahnya harus lebih besar dari sampel orisinil yang digunakan dalam penelitian (Ghozali,
2021). Oleh karena itu, jumlah sampel yang digunakan untuk bootstrapping pada penelitian ini
adalah sebesar 1000 sampel untuk mendapatkan hasil yang lebih maksimal.
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Tabel 8 Hasil Analaisis Outer Loading

No. Korelasi T-statistics | P-value | Keterangan
1. FK1<Forum dan Komunitas 26.70 0.000 VALID
2. FK1<Social Commerce Construct 20.43 0.000 VALID
3, FK2«—Forum dan Komunitas 34.43 0.000 VALID
4, FK2<« Social Commerce Construct 19.62 0.000 VALID
5. FK3«—Forum dan Komunitas 33.39 0.000 VALID
6. FK3<« Social Commerce Construct 22.36 0.000 VALID
7. | PU2—Peringkat dan Ulasan 40.04 0.000 VALID
8. | PU2«< Social Commerce Construct 16.29 0.000 VALID
9. | PU4«<Peringkat dan Ulasan 30.88 0.000 VALID
10. | PU4« Social Commerce Construct 14.25 0.000 VALID
11. | RR1—Rekomendasi dan Referral 19.43 0.000 VALID
12. | RR1« Social Commerce Construct 15.07 0.000 VALID
13. | RR2«—Rekomendasi dan Referral 53.44 0.000 VALID
14. | RR2« Social Commerce Construct 27.88 0.000 VALID
15. | RR3«—Rekomendasi dan Referral 44.68 0.000 VALID
16. | RR3« Social Commerce Construct 24.70 0.000 VALID

Sumber : data diolah peneliti (2023)

Dari nilai t-statistic pada tabel 8, didapat bahwa semua nilai indikator bernilai >1.96.
Hal ini menunjukkan bahwa indikator pada variabel adalah valid. Nilai p-value juga lebih kecil
dari 0.05, sehingga dapat dikatakan bahwa indikator tersebut memiliki hubungan yang
signifikan terhadap variabelnya.

Selanjutnya, dari hasil bootstrapping juga, didapat nilai dari koefisien jalur atau path
coefficient adalah sebagai berikut:

Tabel 9 Hasil Koefisien Jalur

No. Korelasi Direction stat-:-s-tics vaF;;Je Keterangan
1| S amnites | Konsrak | 6042 | 0000 | CRRRETD
2| Ui | Konaruk | 2668 | 0000 | SRS
o | SOCSanensat| Mt | 05| oom | S

Sumber : data diolah peneliti (2023)

Berdasarkan nilai t-statistic pada tabel 9, didapat bahwa semua nilai t-statistic untuk
masing-masing variabel laten telah memiliki nilai >1.96. Oleh karena itu, dapat dikatakan
bahwa setiap variabel laten yang berhubungan merupakan variabel yang valid. Selain itu,
dengan nilai p-value yang lebih kecil dari 0.05 menunjukkan bahwa hubungan antar variabel
laten tersebut merupakan hubungan yang signifikan. Dari sini, dapat disimpulkan bahwa
variabel forum dan komunitas, peringkat dan ulasan, serta rekomendasi dan referral merupakan
variabel yang membentuk variabel social commerce construct.

4.3.5 Tingkat Kecocokan Model

Untuk melakukan uji fit model pada smart PLS, terdapat empat parameter utama untuk
menentukan apakah model tersebut merupakan model yang fit atau tidak. Empat parameter
tersebut natara lain yaitu SRMR. NFI, Chi-square, serta RMS_Theta. Kriteria agar model dapat
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dikatakan fit adalah jika nilai SRMR<0.08, NFI>0.90, Chi-square bernilai kecil, serta
RMS_Theta mendekati nilai 0 (Ghozali, 2021). Jika salah satu dari parameter telah memenuhi
syarat dari fit model, maka model konstruk tersebut dapat dikatakan sebagai model yang fit
(Haryono & Wardoyo, 2013).

Tabel 10. Hasil Analisis Kecocokan Model

Parameter | Ketentuan Nilai Keterangan
SRMR <0.08 0.145 Tidak Fit
NFI >0.90 Tidak Digunakan | Tidak Fit
Chi-square | Bernilai Kecil | Tidak Terbatas Tidak Fit
RMS Theta | Mendekati 0 | 0.319 Fit

Sumber : data diolah peneliti (2023)

Dari hasil uji kecocokan model pada model social commerce yang ditampilkan pada
tabel 10, didapat bahwa berdasarkan nilai SRMR, NFI, serta Chi-square, model konstruk social
commerce tidak dapat dikatakan fit. Namun, karena nilai RMS_Theta mendekati 0, maka dapat
dikatakan bahwa berdasarkan nilai RMS-Theta, maka model adalah model yang cocok atau fit.
Dan karena salah satu dari empat parameter menunjukkan model yang cocok, maka dapat
dikatakan bahwa model konstruk dari social commerce merupakan model konstruk yang fit.

4.4 Pembahasan

Hasil dari analisis konfirmatori serta mediasi yang telah dilakukan kemudian dirangkum
pada tabel berikut:

Tabel 11 Rangkuman Hasil Analisis

No. Korelasi Direction Keterangan
1. | RR—-SCC Menjadi Konstruk Diterima
2. | FK—SCC Menjadi Konstruk Diterima
3. | PU-SCC Menjadi Konstruk Diterima

Pada tabel 11, terdapat keterangan dari hasil analisis serta hubungan antar variabel di
dalam analisis tersebut. Dari hasil analisis CFA second order yang telah dilakukan pada model
konstruk social commerce, didapat hasil dimana ketiga konstruk, yaitu rekomendasi dan
referral, forum dan komunitas, serta peringkat dan ulasan terbukti menjadi konstruksi utama
yang membentuk sebuah social commerce. Hasil analisis tersebut sejalan dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh Nick Hajli yang juga menyatakan bahwa ketiga konstruk
tersebut adalah konstruk utama yang membentuk social commerce (Hajli, 2015).

5. KESIMPULAN

Pada analisis data untuk penelitian ini, Teknik analisis yang digunakan adalah analisis
konfirmatori second order. Model konstruk analisis dalam penelitian adalah model konstruk
yang menggambarkan tiga konstruk yang membangun sebuah social commerce, atau
perdagangan sosial. Tiga konstruk tersebut antara lain adalah rekomendasi dan referral, forum
dan komunitas, serta peringkat dan ulasan. Ketiga konstruk tersebut, berdasarkan analisis
konfirmatori yang telah dilakukan terbukti menjadi konstruksi utama yang membentuk sebuah
social commerce. Hal ini membuktikan bahwa hipotesis yang menyatakan bahwa ketiga
konstruk tersebut merupakan konstruk yang membentuk social commerce terbukti benar.

Kemudian, untuk saran akademis yang diberikan, dalam penelitian ini, tentu terdapat
keterbatasan yang muncul, seperti sampel penelitian yang hanya diambil dari para pengguna
Tiktok Shop di Indonesia. Selain itu, penelitian ini hanya meneliti tentang niat untuk membeli
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sebuah produk yang dipengaruhi oleh konstruksi social commerce dan tidak meneliti mengenai
perilaku pembelian konsumen yang sebenarnya.

Oleh karena itu, penelitian ini dapat digunakan sebagai acuan dalam penelitian
mendatang mengenai topik serupa baik menggunakan populasi dan sampel yang berbeda, atau
menggunakan objek penelitian yang berbeda. Selain itu, penelitian ini juga dapat digunakan
sebagai acuan untuk meneliti pengaruh konstruksi social commerce terhadap perilaku
pembelian konsumen yang sebenarnya dengan menggabungkan teori-teori pemasaran lain.
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