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Abstrak 
Social commerce merupakan fenomena bisnis yang muncul dari penggunaan media sosial untuk transaksi e- 
commerce, yang sedang bertumbuh secara pesat di Indonesia. Penelitian ini adalah adaptasi dan modifikasi dari 
penelitian sebelumnya di mana aspek social commerce website design seperti Information Quality, Service 
Quality, Rewards and Recognition, dan Customization mempengaruhi intensi loyalitas konsumen. Perbedaan 
dalam penelitian ini adalah penambahan variabel Trust dan konteks lokasi penelitian yaitu di Indonesia, serta 
brand social commerce, yaitu SOCO by Sociolla. Tujuan riset ini adalah untuk meneliti apakah aspek social 
commerce website design dapat mempengaruhi Perceived Value dan Trust, yang lalu dapat membentuk intensi 
loyalitas konsumen, melalui konsep Stimulus-Organism-Response (S-O-R). Metode sampling yang digunakan 
adalah non probability, purposive sampling dalam mengumpulkan 382 data sampel melalui kuesioner online. 
Data diolah menggunakan analisis Structural Equation Modeling dengan AMOS. Hasil menunjukkan bahwa 
Information Quality dan Service Quality mempengaruhi Perceived Value dan Trust. Customization juga 
mempengaruhi Perceived Value, namun Rewards and Recognition tidak berpengaruh. Dalam pembentukan 
Loyalty Behavior Intentions, Perceived Value memiliki pengaruh yang signifikan dan kuat dalam meningkatkan 
Positive eWOM Intention dan Customer Engagement Behavior Intention, namun Trust tidak dapat 
mempengaruhi Positive eWOM Intention, dan menunjukkan hubungan negatif terhadap Customer Engagement 
Behavior Intention. Secara teoritis, temuan penelitian ini berkontribusi kepada literatur mengenai anteseden 
customer Perceived Value, Trust, dan Behavioral Intentions dalam konteks social commerce. Secara praktis, 
perusahaan social commerce di Indonesia dapat meningkatkan aspek social commerce website design, dan 
mengevaluasi Rewards and Recognition yang diimplementasikan untuk meningkatkan Perceived Value yang 
berdampak kepada loyalty behavior intentions. 
Kata kunci: social commerce, aspek-aspek desain situs, persepsi nilai, kepercayaan, loyalitas 

 
Abstract 

Social commerce is a rapidly growing business phenomenon in Indonesia that has emerged from the use of 
social media for e-commerce transactions. This research emulates an earlier study that demonstrates social 
commerce website design aspects such as Information Quality, Service Quality, Rewards and Recognition, and 
Customizations influence the loyalty behavior intentions of consumers. The differences in this research is the 
addition of Trust as an organism in the S-O-R framework, and the context of the study, which takes place in 
Indonesia and the social commerce brand, which is SOCO by Sociolla. This research aims to discover if aspects 
of social commerce website design have an influence on Trust and Perceived Value, and if Trust and Perceived 
Value have an influence on loyalty behavior intentions of consumers, through the Stimulus-Organism-Response 
(S-O-R) framework. The sampling method used for data collection through an online questionnaire is non- 
probability sampling, specifically purposive sampling. Obtained data with a sample size of 382, is processed 
through Structural Equation Modeling using AMOS. The results show that Information Quality and Service 
Quality impacts Perceived Value and Trust. Customization also has an effect on Perceived Value, but Rewards 
and Recognition does not. In the formation of loyalty behavior intentions, Perceived Value has a significant and 
strong effect in increasing Positive eWOM Intention and Customer Engagement Behavior Intention. However, 
Trust does show an insignificant effect on Positive eWOM Intention, and a negative relationship with Customer 
Engagement Behavior Intention. Theoretically, the findings from this research contribute to literature regarding 
the antecedents of customer Perceived Value, Trust, and behavioral intentions in the context of social commerce 
platforms. The practical implications include, social commerce organizations in Indonesia can increase social 
commerce website design aspects and evaluate the implementation of Rewards and Recognition programs to 
increase Perceived Value which significantly impacts loyalty behavior intentions. 
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1. PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang 

Menurut Statista (2020), saat ini pandangan masyarakat untuk beauty and personal care goods cukup positif, 
dengan pendapatan sebesar 6,954 juta Dollar U.S di 2020 dan harapan pertumbuhan pasar sebesar 6,6% per 
tahun (CAGR 2020 - 2025). Namun, Euromonitor (Juni 2020), memprediksi bahwa pandemi COVID-19 akan 
mengakibatkan sedikit penurunan pada penjualan, dan memperlambat pertumbuhan dikarenakan ketidakpastian 
situasi ekonomi negara dan perubahan pada perilaku konsumen, dimana para konsumen akan menghabiskan 
kebanyakan waktunya di rumah. Diperkirakan bahwa tingkat pertumbuhan akan perlahan-lahan meningkat, dan 
pada 2024 mendekati tingkat pertumbuhan pada 2019. Menurut riset yang dilakukan oleh MarketResearch.com, 
nilai pasar dari produk skincare di Indonesia mencapai 9,758 juta Dollar U.S di tahun 2019 dan dapat mencapai 
14,716 juta Dollar U.S di tahun 2027, dengan nilai CAGR mencapai 7.5% dari tahun 2021-2027. Common 
Thread Collective menyatakan bahwa pada 2021, market share secara global dari industri beauty and personal 
care dikuasai oleh pasar Asia Pacific, dengan cakupan mencapai 46% dari pasar global, dan disusul oleh pasar 
North America dengan cakupan 24%. 

Bagde (2019) dalam riset Euromonitor menyatakan bahwa 7% dari total penjualan pada industri beauty 
and personal care akan terjadi melalui penjualan online, dikarenakan pertumbuhan teknologi yang pesat, dan 
memprediksikan bahwa pada tahun 2023, 40% dari total penjualan pada industri tersebut akan terjadi melalui 
penjualan online. Euromonitor (2020) juga menyatakan bahwa e-commerce saat ini masih menjadi sarana 
distribusi yang kecil, namun memiliki pertumbuhan yang besar pada tahun 2019 dan hal ini menyebabkan 
munculnya kesempatan baru karena masyarakat Indonesia yang sudah mulai mengadopsi kegiatan jual-beli 
secara online yang terbukti dengan adanya engagement digital yang kuat, sehingga akan terus bertumbuh. 
McKinsey (2018) juga memprediksi bahwa pada tahun 2017, 30 juta dari total 260 juta masyarakat Indonesia 
sudah pernah berbelanja secara online. Pada periode yang sama, Gross Merchandise Value dari online 
commerce diprediksi mencapai $8 miliar, dimana kontribusi dari e-commerce mencapai nilai $5 miliar. Lalu 
untuk tahun 2022, jumlah ini akan meningkat dengan prediksi mencapai $55 miliar sampai $65 miliar dengan 
kontribusi dari ecommerce mencapai $30 miliar sampai $40 miliar. 

Dengan meningkatnya digital influencers dan banyaknya konten beauty yang terpapar pada media 
sosial, peran media sosial semakin kuat, dimana sebanyak 74% konsumen mengandalkan media sosial untuk 
membuat keputusan dalam membeli barang (SIRCLO, 2020). Peran media sosial akan semakin kuat dengan 
terus meningkatnya jumlah pengguna media sosial. Riset yang dilakukan oleh DataReportal (2020) menemukan 
bahwa jumlah pengguna media sosial di Indonesia mencapai 170 juta per Januari 2021, meningkat sebesar 10 
juta (sekitar 6.3%) dari tahun sebelumnya, dengan tingkat penetrasi sebesar 61.8%. Dengan hal ini, muncul 
suatu peluang dimana perusahaan bisa memanfaatkan media sosial untuk mencapai tujuan pemasarannya. 
Digital Media Solutions (Mei 2020) menyatakan bahwa industri beauty and personal care telah mendapatkan 
manfaat yang sangat besar dari meningkatnya penggunaan digital marketing. Penggunaan media sosial sudah 
dilakukan oleh berbagai brand baru untuk dapat bersaing dengan brand besar seperti L’Oreal dan Estée Lauder. 
Berbagai platform media sosial juga sudah mengembangkan model bisnisnya dengan mengintegrasikan fitur 
belanja, sehingga tidak hanya berfungsi sebagai platform berinteraksi, namun juga sebagai social commerce, 
dimana pengguna dapat melakukan transaksi e-commerce seperti yang dilakukan oleh media sosial Instagram 
dengan implementasi Instagram Shop. Pemilik bisnis juga dapat menjual dan mempromosikan, membangun 
komunitas dan berinteraksi dengan konsumen menggunakan fitur-fitur pada platform social commerce tersebut. 
Perkembangan social commerce di Indonesia cukup pesat, dimana 40% dari penjualan online commerce (e- 
commerce dan social commerce) di Indonesia, dilakukan melalui social commerce (McKinsey, 2020). Melalui 
riset “Asia Social Commerce Report 2018” yang dilakukan oleh PayPal dan BlackBox Research pada tahun 
2018, diketahui bahwa penjual Indonesia banyak menggunakan media sosial Instagram dan Facebook dalam 
melakukan penjualan. Hal ini dikarenakan para konsumen dapat melihat ulasan dari pembeli lain sebelum 
melakukan pembelian. 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Molinillo et al. (2020) membuktikan adanya pengaruh 
website design pada social commerce terhadap Perceived Value dan loyalty behavior intentions, dengan 
pertimbangan variabel moderasi jenis kelamin, umur, dan frekuensi penggunaan. Molinillo et al. (2020) 
memaparkan bahwa Perceived Value merupakan salah satu prediktor utama terhadap purchase intention dalam 
social commerce (Chen et al., 2017), namun sampai saat ini, hanya terdapat beberapa penelitian yang telah 
menganalisa perannya dalam membangun loyalitas konsumen dalam situs social commerce. Ia juga menegaskan 
keperluan untuk lebih mengerti variabel-variabel yang menjadi dorongan Perceived Value dalam social 
commerce, di luar anteseden yang telah dianalisa sebelumnya yaitu social support (Hajli et al., 2015), 
pengalaman, reputasi situs, kepercayaan (Lee et al., 2016), social interactions (Chen et al., 2017), dan social 
media marketing (Wu dan Li, 2018). Penelitian Molinillo et al. (2020) dilakukan dengan menerapkan model 
Stimulus-Organism-Response (S-O-R) yang pertama dikembangkan oleh Mehrabian dan Russell (1974), yaitu 
sebuah model psikologis yang menjelaskan perilaku manusia melalui sebuah proses dengan tiga tahapan yaitu, 
persepsi stimulus eksternal (S),
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pengaruhnya terhadap keadaan kognitif maupun emosional individu (O), yang mendorong respon (R) dari 
individu tersebut. Studi tersebut mengukur pengaruh dari empat stimulus lingkungan desain pada social 
commerce, yaitu Information Quality, Service Quality, Rewards and Recognition, dan Customization, terhadap 
Perceived Value (O), dan dampaknya terhadap respon Repurchase Intention, Positive electronic Word-Of-
Mouth (eWOM), dan Customer Engagement Behavior Intention. Hasilnya menunjukkan bahwa Information dan 
Service Quality merupakan antecedents utama dari Perceived Value, sedangkan Rewards and Recognition, dan 
Customization dianggap tidak signifikan. Selebihnya, Perceived Value memiliki pengaruh positif dalam 
mendorong loyalitas konsumen terhadap website social commerce. Hubungan faktor dalam model penelitian 
tersebut dipengaruhi oleh dua variabel moderasi yaitu jenis kelamin dan frekuensi penggunaan. Hasil penelitian 
ini pun mendukung empat environmental stimuli dari desain sebuah platform social commerce sebagai suatu alat 
brand management, dan peran website design sebagai dorongan loyalty behavior intentions melalui 
pembentukan Perceived Value konsumen. 

Social commerce platforms yang paling sering digunakan oleh merchants di Indonesia adalah 
WhatsApp, Instagram, dan Facebook (SIRCLO dan Ravenry, 2020). Namun, ketiga platform tersebut memiliki 
jangkauan yang sangat luas dan mencakup banyak sekali brand dari berbagai industri. Di antara social 
commerce platforms yang ada, salah satunya yang khusus bergerak dalam bidang dan dapat menguasai pasar 
beauty dan personal care di Indonesia adalah SOCO by Sociolla. Sociolla pertama didirikan pada tahun 2015, 
dan sekarang menawarkan lebih dari 150 beauty brands, 5,000 seleksi produk, dan 12 offline store di lima kota 
besar di Indonesia (SOCO by Sociolla, 2021). Instagram resmi Sociolla (@sociolla) menyatakan bahwa Sociolla 
merupakan “situs kosmetik No. 1 di Indonesia”, yang paling terpercaya dan lengkap untuk authentic beauty 
products seperti makeup, skincare, haircare, fragrance, etc. (Sociolla, 2021). 

Berdasarkan wawancara dengan Brand Manager Sociolla, Diazca Adizsa Mardhika, melihat perilaku 
konsumen dalam industri beauty di Indonesia di mana mereka sangat bergantung dengan review dan testimoni 
produk dalam membuat purchase decision mereka, Sociolla membentuk SOCO pada tahun 2018 sebagai 
platform social commercenya. Tujuan utama situs SOCO dan aplikasi SOCO by Sociolla adalah untuk 
mengintegrasikan segala tahap pengalaman belanja, dengan fokus kepada tahap pencarian informasi mengenai 
produk melalui unggahan dalam bentuk review, rating, artikel, video dan foto para member platform SOCO, di 
mana member dapat saling bertukar pendapat dan kesan, menulis komentar, menyukai post, ataupun 
membagikannya kepada member lainnya. Melalui interaksi tersebut, SOCO juga menjadi platform komunitas 
bagi beauty enthusiasts atau “beauty maven”, julukan yang diberikan untuk target market SOCO yaitu 
perempuan dan laki-laki berusia 15 sampai 30 yang memiliki ketertarikan dan menggunakan produk beauty and 
personal care. Perkembangan e- commerce dan media sosial yang pesat di Indonesia mempengaruhi perilaku 
konsumen dalam menentukan platform untuk melakukan information search sebelum pembelanjaan produk, dan 
Sociolla telah menerapkan berbagai strategi dalam platform mereka untuk memastikan perilaku adopsi dan 
loyalitas konsumen. 

Sejak awal pandemi COVID-19, salah satu Brand Manager Sociolla menemukan bahwa masalah 
utama yang dialami adalah penurunan penjualan Sociolla, terutama pada offline store di mana masalah yang 
terjadi bukan karena kurangnya traffic, melainkan karena konsumen yang berada pada tahap consideration pada 
customer journey tidak terdorong untuk melakukan pembelian akibat tidak adanya product reviews. Untuk 
menyelesaikan masalah tersebut, Sociolla menambahkan fitur di mana pelanggan dapat melakukan scan kode 
QR di offline store untuk melihat berbagai reviews mengenai produk tersebut dari reviews yang terdapat dalam 
SOCO by Sociolla. Dengan ini, Sociolla semakin mengandalkan platform SOCO by Sociolla sebagai community 
platform yang memiliki peran signifikan dalam tahap consideration konsumen, di mana konsumen cenderung 
akan mencari informasi mengenai suatu produk ataupun membandingkan produk-produk alternatifnya dengan 
membaca testimoni dan review dari pengguna lainnya. 

Menurut Brand Manager Sociolla, dalam mengembangkan SOCO by Sociolla, salah satu tantangan 
yang harus dihadapi adalah untuk membangun persepsi yang baik terhadap platformnya, karena untuk beauty 
consumers, testimoni dan review merupakan hal utama yang dipertimbangkannya, tidak hanya dalam pemilihan 
produk, namun juga untuk memutuskan platform yang terbaik untuk digunakan, baik itu untuk mencari 
informasi ataupun untuk belanja. Oleh karena itu, penting sekali bagi SOCO untuk menghindari asosiasi negatif 
dan untuk dianggap sebagai bernilai dan bermanfaat, agar mendorong word of mouth positif, dan juga perilaku 
customer engagement seperti aktif berpartisipasi dalam kegiatan platform. Perilaku aktif berpartisipasi tersebut 
dapat ditunjukkan dalam berbagai bentuk, seperti interaksi dengan member lainnya, berkontribusi dengan 
menambahkan konten pada platform, dan juga terus bertahan sebagai member. Menawarkan customer 
experience yang baik juga diperlukan tidak hanya untuk mempertahankan konsumen yang sudah ada, namun 
juga untuk mendorong mereka untuk mengajak konsumen baru. 

Untuk mengatasi tantangan tersebut, SOCO by Sociolla telah mengalokasikan dana dalam terus 
mengembangkan aspek design dan user experience pada platformnya, SOCO juga memperhatikan kredibilitas 
reviews konsumen agar meningkatkan kualitas informasi dan juga Service Quality yang ditawarkannya. Mereka 
juga mengimplementasikan suatu loyalty rewards program, di mana konsumen mendapatkan suatu badge dan 
title sebagai bentuk rekognisi apabila telah mencapai suatu tingkat pembelian, atau telah berpartisipasi dalam
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kegiatan engagement seperti menulis artikel atau review, menilai suatu produk, dan mengunggah video atau 
foto. SOCO juga bersifat personalized dan customized di mana konsumen dapat membuat beauty profile berisi 
data yang akan membantu mengidentifikasi kebutuhan beauty dan personal care mereka. Brand Manager 
Sociolla ingin mengetahui faktor apakah yang paling diperhatikan dalam menentukan pemilihan platform social 
commerce, dan yang dianggap konsumen sebagai bermanfaat dan bernilai. Hal ini ingin diketahui untuk 
menjawab pertanyaan manajemen mengenai apakah optimalisasi website design aspects yang dilakukan oleh 
brand memiliki efek terhadap perceived value target market serta pembentukan loyalty behavior, agar interaksi 
dalam komunitas SOCO semakin kuat. Selebihnya, Brand Manager Sociolla juga ingin mengetahui hal yang 
mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen dalam berpartisipasi pada social commerce. Hal ini dikarenakan, 
dengan adanya pandemi COVID-19, Sociolla tidak dapat menawarkan tester produk pada offline store mereka, 
sehingga konsumen tidak dapat mencoba produk secara langsung. Hal ini mengakibatkan kurangnya tingkat 
kepercayaan terhadap produk tersebut. Oleh karena itu, Brand Manager Sociolla ingin mengetahui faktor yang 
dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap informasi produk yang mereka dapatkan, dan 
kepercayaan untuk menggunakan platform SOCO sebagai sumber mencari dan memberikan informasi, serta 
channel alternatif offline store. 

Maka dari itu, diperlukan penelitian lebih lanjut mengenai pengaruh stimulus dalam social commerce 
yaitu Information Quality, Service Quality, Rewards and Recognition, dan Customization terhadap Perceived 
Value dan Trust konsumen dalam membangun loyalty behavior intentions yaitu Positive eWOM Intention dan 
Customer Engagement Behavior Intention. 

 
Untuk memenuhi tujuan penelitian, ditetapkan sejumlah pertanyaan penelitian sebagai berikut: 

1. Apakah Information Quality, Service Quality, Rewards and Recognition, dan Customization dapat 
mempengaruhi Perceived Value konsumen? 

2. Apakah Information Quality dan Service Quality dapat mempengaruhi Trust konsumen? 
3. Apakah Perceived Value dan Trust konsumen dapat mempengaruhi Positive eWOM Intention dan 

Customer Engagement Behavior Intention konsumen? 
 

2. KAJIAN LITERATUR 
2.1. Social Commerce 

Social commerce adalah suatu bentuk jual beli yang menggunakan perantara social media dimana pelanggan 
dapat berpartisipasi secara aktif dalam kegiatan jual beli (Huang dan Benyoucef, 2015; Shadkam dan O’Hara, 
2013). Social commerce merupakan sebuah bentuk baru dari electronic commerce yang dilahirkan dari interaksi 
konsumen yang dapat mempengaruhi purchase intentions dan decisions antar konsumen melalui interaksi sosial 
(Shen, 2012). Wesson (2010) mendefinisikannya sebagai gabungan dari dari social networking dan online 
shopping. 

Social commerce berfokus pada menciptakan interaksi sosial dan pengalaman online yang kolaboratif, 
hal ini menyebabkan pengguna social commerce untuk dapat berbagi informasi, membuat WOM, merasakan 
suatu komunitas, dan bahkan menjadi penjual (Busalim dan Hussin, 2016). Perbedaan lainnya antara e-
commerce dan social commerce adalah di e-commerce, perusahaan telah membentuk proses, produk, dan jasa 
yang tersedia, sementara pada social commerce, semuanya bersifat kolaboratif antar pengguna (Baghdadi, 
2013). Social commerce juga telah berhasil meningkatkan performa marketing perusahaan, karena melalui 
social commerce, perusahaan dapat berinteraksi dengan konsumen yang menjadi targetnya (Lin et al., 2019). 

 
2.2. Faktor Desain Social Commerce 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan model Stimulus-Organisme-Respons (S-O-R) dimana peneliti 
menggunakan faktor desain social commerce sebagai sebuah gabungan dari beberapa stimulus yang terdapat 
dalam social commerce dan memiliki menguji pengaruhnya terhadap organisme yaitu Perceived Value dan 
Trust, serta pengaruh organisme terhadap respon yaitu Positive eWOM Intention dan Customer Engagement 
Behavior Intention. Huang dan Benyoucef (2017) menyatakan bahwa faktor desain pada website social 
commerce memiliki pengaruh penting pada interaksi konsumen dan dapat mengubah proses pengambilan 
keputusan pada saat pembelian. 

Constantinides et al. (2008) menyatakan bahwa terdapat tiga dimensi utama yang berpengaruh dalam 
pengembangan social commerce, yaitu content, collaboration, dan commerce. Pada dimensi content, terdapat 
berbagai fitur yang bertujuan untuk mengembangkan lingkungan informasi yang lengkap dan berguna bagi 
konsumen. Pada dimensi collaboration, terdapat berbagai fitur yang mendorong konsumen untuk berpartisipasi 
aktif dan interaktif kepada konsumen lain atau dengan brand. Lalu pada dimensi commerce, terdapat berbagai 
fitur yang membantu fungsionalitas dan meningkatkan interaksi antara konsumen dan brand. Dalam studi ini, 
Information Quality dan Service Quality digunakan untuk mewakili dimensi content, Rewards and Recognition 
digunakan untuk mewakili dimensi collaboration, dan Customization digunakan untuk mewakili dimensi 
commerce.
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Menurut Huang dan Benyoucef (2013) Information Quality dapat dilihat dari relevansi, akurasi, 
ketepatan waktu, kegunaan, dan pemahaman dari informasi yang tersedia pada website social commerce. Kim 
dan Park (2012) menguraikan bahwa dalam konteks social commerce, akses terhadap informasi yang 
disampaikan oleh pengguna lain merupakan salah satu karakteristik yang memiliki pengaruh terbesar terhadap 
hubungan konsumen dan penyedia jasa. Molla dan Licker (2001) juga menyatakan bahwa Information Quality 
merupakan salah satu faktor desain mendasar karena hal ini menjadi sumber value bagi konsumen e-commerce. 
Huang dan Benyoucef (2013) menyatakan bahwa Service Quality dapat dilihat dari tangibles atau penampilan 
dari aspek fisik jasa tersebut, reliabilitas, responsiveness, empati, dan kemampuan penyelesaian masalah dari 
website social commerce. Saat mengevaluasi jasa yang diterimanya, pengguna akan mengevaluasi information 
quality dan kualitas layanan (Wang et al., 2016). 

Rewards and Recognition juga dapat berbentuk keuntungan fungsional, seperti informasi, dukungan, 
dan preferential treatment, moneter, seperti penawaran spesial atau program loyalitas, maupun keuntungan 
sosial, seperti rekognisi dari pengguna lainnya, gratitude, dan reputasi, dan terakhir, keuntungan psikologis, 
seperti penghargaan diri, perasaan baik dan optimisme (Füller, 2010; Wirtz et al., 2013). Pada situs social 
commerce, Molinillo et al. (2020) memaparkan bahwa menurut Han et al. (2018) konsumen mendapatkan 
Rewards and Recognition untuk berbagai aktivitas, seperti interaksi dengan pengguna lainnya, membagikan 
pengalaman, dan juga melakukan pembelian. Van Doorn et al. (2010) menyatakan bahwa perusahaan dapat 
mempengaruhi customer engagement behavior dengan menawarkan rewards dan insentif lainnya kepada 
konsumennya. 

Customization adalah kapabilitas untuk merespon secara positif preferensi dan kebutuhan personal dari 
konsumen melalui suatu fungsionalitas yang mampu memberikan kemampuan beradaptasi pada interaksi, 
tampilan, dan rekomendasi (Zhang et al., 2014), yang kemudian bertujuan untuk meningkatkan aspek sosial dari 
website (Huang dan Benyoucef, 2015), untuk mencapai upaya interaksi yang lebih tinggi (Baghdadi, 2016). 
Menurut Huang dan Benyoucef (2017), hal tersebut memiliki pengaruh besar pada tahap purchase decision 
making process. 

 
2.3. Loyalty Behavior Intentions 

Loyalty behavior sangat dicari dan diperhatikan oleh bisnis online karena perannya dalam memastikan sukses 
komersial perusahaan, dimana banyak marketer percaya bahwa loyalty konsumen seperti word-of-mouth sebagai 
satu contoh wujudnya, dapat mengurangi biaya pemasaran dan biaya mengakuisisi konsumen baru (Danenberg 
dan Sharp, 1996; Jones dan Sasser, 1995, Curtis, 2009). Namun, mengukur perilaku konsumen yang 
sesungguhnya merupakan hal yang sulit, sehingga para peneliti cenderung mengukurnya melalui behavioral 
intention yang telah terbukti sebagai prediktor yang valid dan kuat untuk perilaku konsumen yang sebenarnya 
(Molinillo et al., 2020). Zeithaml et al. (1996) menyatakan bahwa loyalty intention dicirikan sebagai perilaku 
positif yang diwujudkan terhadap suatu perusahaan, yang ditunjukan melalui intensi, seperti preferensi terhadap 
suatu perusahaan, intensi untuk membeli ulang, keinginan untuk merekomendasikan atau menyebarkan word-of- 
mouth positif, yang diukur melalui satu dimensi. 

Berbagai peneliti telah mengkonsepkan loyalty sebagai konsep multidimensi, memandangnya secara 
berbeda-beda. Studi dari Curtis (2009) memaparkan bahwa secara umum diakui bahwa studi dan konseptualisasi 
konstruk loyalty dapat dibagi melalui dua pendekatan, yaitu behavioral loyalty dan attitudinal loyalty. Penelitian 
terhadap behavioral loyalty, yang didefinisikan sebagai keinginan konsumen untuk membeli ulang suatu produk 
(Rauyruen dan Miller, 2007), berfokus kepada menginterpretasikan pola pembelian ulang sebagai wujud dari 
loyalitas konsumen (Jacoby dan Chestnut, 1978), dan lebih memperhatikan tindakan konsumen pada masa lalu, 
atau yang sudah dilakukan, dibandingkan memprediksi tindakan masa depannya (Dimitriades, 2006). Zins, 2001 
menyatakan bahwa hanya berfokus kepada aspek behavioral dari loyalty akan menghasilkan estimasi loyalitas 
sebenarnya yang terlalu tinggi karena terdapat pelanggan yang diharuskan untuk membeli ulang dari merek 
yang sama ataupun menggunakan saluran distribusi yang sama, dan selebihnya, banyak sekali faktor yang dapat 
mempengaruhi behavioral loyalty, seperti ketersediaan produk. Attitudinal loyalty didefinisikan sebagai tingkat 
keterikatan psikologis konsumen dan sikap advokasi terhadap penyedia jasa atau supplier (Rauyruen dan Miller, 
2007). Pada tingkat attitudinal loyalty, keadaan mental dan emosional, serta pengetahuan konsumen berperan 
sebagai penghubung antara stimulus dan respon mereka (Zins, 2001). Variabel dari attitudinal loyalty diantara 
lainnya adalah merekomendasikan jasa kepada orang lain, menyebarkan word-of-mouth positif, dan komitmen 
terhadap suatu brand, seperti menunjukkan engagement behavior (Andreassen & Lindestad, 1998; Dimitriades, 
2006; Rauyruen & Miller, 2007; Zeithaml et al., 1996). 

Berdasarkan pembahasan teori ini di penelitian sebelumnya, penelitian ini mengkonseptualisasikan 
loyalty intention melalui dua konstruk independen yaitu Positive eWOM Intention dan Customer Engagement 
Behavior Intention. Kedua konstruk tersebut menjadi dua variabel dependen akhir yang diukur, sebagai respon 
konsumen dalam framework S-O-R.
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2.4. Framework S-O-R 

Mehrabian dan Russell (1974) mendefinisikan paradigma tersebut sebagai suatu framework yang dapat 
menjelaskan perilaku konsumen melalui persepsi terhadap stimulus eksternal atau hal-hal dari lingkungan (S), 
pengaruhnya pada keadaan internal individu dari segi emosional maupun kognitif (O), dan pada akhirnya dapat 
memicu sebuah respons (R). Faktor stimulus (S) pada penelitian ini adalah Information Quality, Service Quality, 
Rewards and Recognition, dan Customization, sebagai stimulus yang mempengaruhi persepsi emosional dan 
kognitif konsumen. Faktor organisme (O), yang terdiri dari sejumlah pertanda yang mengakibatkan suatu 
evaluasi internal terhadap stimulus eksternal, pada penelitian ini adalah Perceived Value dan Trust konsumen. 
Respons konsumen terhadap stimulus eksternal harus melalui keadaan emosional dan kognitif konsumen, dan 
faktor respons yang digunakan pada penelitian tersebut adalah loyalty behavior intention yang terdiri dari 
Positive eWOM Intention dan Customer Engagement Behavior Intention. 

Molinillo et al. (2020) telah menemukan bahwa penelitian-penelitian terbaru menunjukkan bahwa 
model S-O-R merupakan suatu framework teoritis yang layak dan sesuai untuk menjelaskan perilaku konsumen 
pada social commerce. Diantara penelitian-penelitian tersebut adalah penelitian oleh Herrando et al. (2018) yang 
meneliti retensi e-customers pada Internet dalam konteks social commerce websites, penelitian Xue et al. (2020) 
yang meneliti interaksi konsumen dalam memperkuat social commerce engagement, dan juga penelitian Zhang 
et al. (2014) yang meneliti motivasi konsumen untuk berpartisipasi pada social commerce. 

 
3. PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
Pada studi ini, Perceived Value diartikan sebagai penilaian pengguna terhadap kegunaan dari situs social 
commerce dan menjadi penengah atau organisme, dari stimuli dan respon konsumen (Molinillo, 2020). Chen et 
al. (2017) menemukan bahwa semakin banyak hal yang dipelajari oleh konsumen melalui rekomendasi, ratings, 
dan forum pada social commerce, semakin positif evaluasi mereka terhadap platform tersebut. Wang et al. 
(2016) juga memaparkan bahwa khususnya untuk situs social commerce, tingkat Information Quality yang 
tinggi memiliki asosiasi dengan Perceived Value konsumen yang tinggi. Berdasarkan pembahasan di atas, 
ditentukan hipotesis sebagai berikut: 
Hipotesis 1 (H1). Information Quality memiliki pengaruh positif terhadap Perceived Value konsumen di 
platform social commerce. 

 
Huang dan Benyoucef (2013) menemukan bahwa pada saat konsumen percaya bahwa suatu situs social 
commerce menawarkan jasa yang dapat diandalkan, responsif, berempati, dan juga dapat memecahkan masalah, 
maka penilaian mereka terhadap situs tersebut akan menjadi lebih positif (Molinillo et al., 2020). Beberapa studi 
juga telah menyatakan bahwa konsumen akan mendapat Perceived Value yang lebih tinggi saat konsumen 
diberikan Service Quality yang tinggi juga (Fang et al., 2016; Kim C. et al., 2012; Wang et al., 2016). Wang et 
al. (2016) juga menyatakan bahwa Service Quality mempengaruhi Perceived Value yang diperoleh dari social 
commerce secara positif. Berdasarkan pembahasan di atas, ditentukan hipotesis sebagai berikut: 
Hipotesis 2 (H2). Service Quality memiliki pengaruh positif terhadap Perceived Value konsumen di platform 
social commerce. 

 
Dalam suatu program loyalitas, menerima rewards dapat membentuk sikap positif terhadap perusahaan yang 
mengimplementasikan program tersebut, dan dapat membentuk sikap kesetiaan yang lebih tinggi dalam 
konsumen yang berpartisipasi (Tietje, 2002). Penelitian sebelumnya oleh Yi dan Jeon (2003) menemukan bahwa 
rewards yang diberikan memiliki pengaruh signifikan terhadap Perceived Value, pada dua kondisi yaitu 
keterlibatan-tinggi (high-involvement), dimana yang memiliki pengaruh signifikan adalah direct rewards, yaitu 
rewards yang berhubungan dengan produk yang ditawarkan, dan keterlibatan-rendah (low-involvement), dimana 
tidak ada perbedaan antara direct dan indirect rewards. Maka, sejalan dengan pembahasan teori di penelitian 
sebelumnya, hipotesis yang terbentuk adalah sebagai berikut: 
Hipotesis 3 (H3). Rewards and Recognition memiliki pengaruh positif terhadap Perceived Value konsumen 
di platform social commerce. 

 
Srinivasan et al. (2002) mengartikan Customization, dalam konteks e-commerce sebagai aktivitas yang 
dilakukan para retailer untuk mengadaptasikan situs mereka agar memenuhi kebutuhan konsumen, yang 
menambah nilai dan memperkuat hubungan antara konsumen dan retailer. Customization juga memiliki 
pengaruh besar pada tahap purchase decision making process (Huang dan Benyoucef, 2017) yang memberikan 
nilai kepada konsumen dalam proses berbelanja melalui social commerce. Molinillo et al. (2020) menyatakan 
bahwa studi oleh Tam dan Ho (2006) menunjukkan bahwa konsumen mempersepsikan konten e-commerce 
sebagai lebih berguna saat dipersonalisasikan, dan konsumen mengapresiasi program kustomisasi karena nilai 
yang mereka dapatkan dari hasil akhir produk atau jasa, dan karena mereka menikmati proses kustomisasinya 
(Lee J. et al., 2012). Berdasarkan pembahasan ini, maka dibentuk hipotesis sebagai berikut:
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Hipotesis 4 (H4). Customization memiliki pengaruh positif terhadap Perceived Value konsumen di platform 
social commerce. 

 
Dalam konteks social commerce, Trust memiliki peran yang signifikan dalam mempengaruhi sikap dan tindakan 
pengguna karena perasaan ketidakpastian pada konsumen cenderung lebih tinggi dikarenakan banyaknya user- 
generated content dan kurangnya interaksi tatap muka (Featherman dan Hajli, 2015). Dalam lingkungan belanja 
online, konsumen tidak dapat melihat atau mencoba produknya secara langsung, sehingga mereka cenderung 
mencari informasi produk yang lengkap, jelas, transparan, dan berkualitas tinggi untuk mengurangi perceived 
risk dan mendorong pembelian (Chen dan Chang, 2018). Konsumen memiliki ketergantungan tinggi terhadap 
informasi tersebut karena terbatasnya sumber informasi yang dimilikinya (Kim et al., 2008). Penelitian oleh 
Kim (2011) menunjukkan Information Quality sebagai determinan signifikan kepercayaan konsumen terhadap 
social commerce. Penelitian tersebut mendukung hipotesis kelima pada penelitian ini yaitu: 
Hipotesis 5 (H5). Information Quality memiliki pengaruh positif terhadap Trust konsumen di platform 
social commerce. 

 
Melalui riset oleh Al-Nasser et al. (2015) yang menganalisa dampak e-service quality melalui pembelanjaan 
online, ditemukan bahwa Service Quality memiliki dampak yang signifikan terhadap Trust konsumen dalam 
pembelanjaan online. Trust dapat dimengerti secara lebih rinci lagi dengan memahami berbagai bentuk dari 
Trust itu sendiri. Salah satu bentuk dari Trust adalah institutional Trust, dimana hal ini dapat dibangun dari 
persepsi konsumen terhadap lingkungan online, yang dapat dibangun dari aspek keamanan (McKnight dan 
Chervany, 2001), perlindungan secara legal dan teknis (Tan dan Sutherland, 2004), atau keikutsertaan pihak 
ketiga yang dapat dipercaya (Cheung dan Lee, 2006). Grabner-Krauter dan Kaluscha (2003) juga menyatakan 
bahwa institutional Trust adalah faktor yang harus ada bagi konsumen untuk dapat menerima e-business. 

McKnight et al. (2002) juga menyatakan bahwa institutional Trust membutuhkan kondisi struktural 
yang harus dipenuhi untuk meningkatkan kesempatan kesuksesannya, dimana dalam konteks e-business, kondisi 
struktural ini mengacu pada jaminan, janji, dan adanya suatu lingkungan online yang mendukung kesuksesan 
(McKnight dan Chervany, 2001). Terdapat pula interpersonal Trust, dimana hal ini mengukur tingkat 
kepercayaan terhadap suatu pihak (Tan dan Sutherland, 2004). Dimana dalam konteks e-business, hal ini berarti 
tingkat kepercayaan para konsumen kepada pihak penyelenggara e-business yang dapat diukur dari kemampuan 
penyelenggara e-business untuk memenuhi kebutuhan konsumen (McKnight dan Chervany, 2001a). Kedua 
bentuk dari Trust ini dapat terbentuk apabila pihak e-business dapat membentuk suatu lingkungan online yang 
dapat mendukung aktivitas para pengguna yang dapat memicu munculnya suatu rasa percaya dari konsumen 
terhadap penyelenggara e-business Berdasarkan penemuan pada studi sebelumnya, penelitian ini menguji 
hipotesis sebagai berikut: 
Hipotesis 6 (H6). Service Quality memiliki pengaruh positif terhadap Trust konsumen di platform social 
commerce. 

 
Berdasarkan pembahasan teori ini di penelitian sebelumnya, penelitian ini mengkonseptualisasikan loyalty 
intention melalui dua konstruk independen yaitu Positive eWOM Intention dan Customer Engagement Behavior 
Intention. Kedua konstruk tersebut menjadi dua variabel dependen akhir yang diukur, sebagai respons konsumen 
dalam framework S-O-R. Perceived Value memberikan konsumen suatu insentif untuk menunjukkan perilaku 
loyalty, seperti eWOM positif (McKee et al., 2006). Hal ini didukung oleh Hajli et al. (2015), yang menyatakan 
bahwa Perceived Value memiliki pengaruh yang besar dalam memberikan kepuasan dan membangun loyalitas 
pelanggan. Lee D. et al. (2012) juga mendukung pernyataan ini, menunjukkan bahwa dalam konteks social 
commerce konsumen termotivasi untuk menyampaikan eWOM karena manfaat yang mereka rasakan dan hal 
lain seperti rewards yang ditawarkan oleh platform social commerce. Oleh karena itu, penelitian ini menguji 
hipotesis sebagai berikut: 
Hipotesis 7 (H7). Perceived value konsumen memiliki pengaruh positif terhadap Positive eWOM Intention 
di platform social commerce. 

 
Customer engagement merupakan kunci utama dalam kesuksesan social commerce karena sifat dasarnya yang 
interaktif (Shen et al., 2019). Molinillo et al. (2020) menemukan bahwa Perceived Value merupakan antecedents 
utama dari customer engagement. Dalam konteks media sosial, telah dibuktikan bahwa Perceived Value 
merupakan salah satu dorongan signifikan terhadap customer engagement intention (Wirtz et al., 2013). 
Selebihnya, penelitian yang dilakukan oleh Fang et al. (2017) dalam konteks aplikasi wisata menunjukkan 
asosiasi positif terhadap perceived benefits dan behavioral engagement intention. Hal yang sama ditemukan oleh 
Kim dan Park (2012) dalam penelitiannya terhadap engagement pengguna seluler. Maka, sejalan dengan 
pembahasan teori ini di penelitian sebelumnya, hipotesis yang terbentuk adalah sebagai berikut: 
Hipotesis 8 (H8). Perceived Value konsumen memiliki pengaruh positif terhadap Customer Engagement 
Behavior Intention di platform social commerce.
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Dalam social commerce, konsumen berinteraksi secara aktif dan terpengaruh oleh opini dan pengalaman 
konsumen lainnya untuk berbagai hal, seperti membeli produk, memberikan informasi, atau mengusulkan opini. 
Oleh karena itu, pembeli dengan tingkat kepercayaan yang tinggi memiliki kemungkinan yang tinggi untuk 
membagikan pengalamannya atau informasi lainnya yang berkaitan, seperti reputasi situs atau penjual, tingkat 
customer service, atau tingkat kepercayaan mereka, dengan pembeli yang sudah ada atau yang berpotensi 
menjadi pembeli (Kim dan Kim, 2010). Hal ini dibuktikan dalam penelitian Kim dan Park, 2012 yang 
menemukan hubungan positif antara Trust terhadap situs social commerce dengan purchase dan word of mouth 
intentions. Sejalan dengan pembahasan pada penelitian-penelitian tersebut, maka terbentuk hipotesis sebagai 
berikut: Hipotesis 9 (H9). Trust konsumen memiliki pengaruh positif terhadap Positive eWOM Intention di 
platform social commerce. 

 
Penemuan empiris menunjukkan bahwa tingkat Trust yang tinggi memiliki asosiasi dengan kecenderungan 
tinggi untuk menulis reviews positif (Garbarino dan Johnson, 1999; Gremler et al., 2001; Ranaweera dan 
Prabhu, 2003), yaitu salah satu bentuk customer engagement dalam platform online. Hal tersebut didasarkan 
oleh pernyataan bahwa konsumen biasanya memberikan rekomendasi kepada individu lainnya dalam reference 
group yang sama, sehingga mereka cenderung akan merekomendasikan penyedia jasa berdasarkan pengalaman 
dan yang memiliki kepercayaan mereka (Gremler et al., 2001). Thakur (2017) menyampaikan bahwa customer 
engagement dengan situs atau aplikasi pengecer cenderung dipengaruhi oleh kepercayaan konsumen pada 
pengencernya, sehingga, tindakan engagement tidak mungkin terjadi apabila konsumen kekurangan kepercayaan 
dalam hubungan mereka dengan penyedia jasanya. Berdasarkan pembahasan tersebut, penelitian ini menguji 
hipotesis terakhir sebagai berikut: 
Hipotesis 10 (H10). Trust konsumen memiliki pengaruh positif terhadap Customer Engagement Behavior 
Intention di platform social commerce. 

 
Kerangka konseptual yang menunjukkan hubungan antar variabel dapat dilihat pada Gambar I. 

 

Gambar I - Model Konseptual (Molinillo et al., 2020; Zhu et al., 2020) 
 

4. METODOLOGI PENELITIAN 
4.1. Rancangan Penelitian 

Penelitian dilakukan melalui metode jenis kuantitatif, dimana suatu isu atau fenomena dapat dijelaskan melalui 
pengumpulan data numerik yang mengukur sejumlah variabel, dan analisis menggunakan metode statistik 
(Aliaga dan Gunderson, 2002). Metode tersebut digunakan untuk menganalisis model penelitian dan menguji 
hipotesis mengenai peran dan hubungan antara empat faktor desain social commerce - Information Quality, 
Service Quality, Rewards dan Recognition, Customization terhadap pembentukan Perceived Value dan Trust 
serta loyalty behavior intention - Positive eWOM Intention dan Customer Engagement Loyalty Behavior. 
Rancangan penelitian dengan metode kuantitatif ini juga sesuai dengan tujuan dari penelitian ini yaitu untuk 
mengukur hubungan antara variabel independen terhadap variabel dependen, atau juga disebut sebagai 
hubungan kausalitas, melalui pengujian
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hipotesis yang telah diajukan terkait variabel-variabel tersebut, dalam konteks konsumen yang berdomisili di 
Indonesia, berusia 15 sampai 30, sesuai dengan target market Sociolla berdasarkan hasil wawancara dengan 
brand managernya. 

Analisis pada penelitian ini menggunakan metode statistik deskriptif dan Structural Equation Modeling 
(SEM). Statistik deskriptif digunakan untuk mendapatkan gambaran umum mengenai karakteristik dan profil 
responden penelitian, dalam kelompok pengguna SOCO by Sociolla. Selebihnya, analisis SEM, yang 
merupakan suatu pendekatan yang terintegrasi antara Factor Analysis, Structural Modeling, dan Path Analysis 
digunakan untuk mengkonfirmasi model melalui data yang dikumpulkan. SEM juga dapat menguji sejumlah 
hubungan dependensi secara simultan (Hair et al., 2010), dengan perangkat lunak Analysis of Moment Structures 
(AMOS). 

 
4.2. Sampel dan Metode Pengumpulan Data 

Populasi yang ditargetkan untuk penelitian ini adalah seluruh pengguna produk beauty and personal care yang 
menjadi member dalam platform SOCO by Sociolla yang berdomisili di Indonesia dan berumur 15 hingga 30, 
dan sample size yang ditargetkan adalah minimum sebesar 370 responden, berdasarkan ten-times rule (Hair et 
al., 2010), dimana jumlah indikatornya dikalikan dengan 10. Metode pengumpulan data dilakukan secara online 
melalui Google Forms. Survei memberikan pengenalan singkat mengenai social commerce dan SOCO by 
Sociolla, dan menanyakan status pengguna konsumen di awal untuk memberikan konteks sebelum responden 
menjawab pertanyaan. 

Instrumen penelitian yang digunakan berbentuk Google Forms yang berisi pertanyaan mengenai 
pandangan responden terhadap faktor-faktor desain pada platform SOCO by Sociolla. Pengukuran dilakukan 
menggunakan Likert Scale pada setiap pertanyaan, di mana responden dapat menyatakan tingkat persetujuan 
terhadap indikator yang dipaparkannya (Malhotra, 2010). Nilai yang diberikan adalah dari 1 (sangat tidak 
setuju) sampai 5 (sangat setuju). 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode non-probability sampling dalam bentuk purposive, 
atau yang disebut juga sebagai judgemental sampling. Judgemental sampling merupakan metode pengambilan 
sampel dimana unsur populasi sudah dipilih berdasarkan kriteria yang jelas atas dasar penilaian pribadi peneliti, 
sehingga memenuhi kebutuhan data untuk studi tersebut (Malhotra, 2010). 

 
4.3. Prosedur Uji Statistik 

4.3.1. Uji Pilot Test dan Main Test 

Pilot test dilakukan sebelum menyebarkan kuesioner untuk memastikan validitas dan reliabilitas pertanyaan, 
serta untuk mengkonfirmasi bahwa setiap item pada kuesioner dapat dimengerti dengan baik oleh responden, 
dan tidak terjadi salah pengertian ataupun kebingungan dengan kata-kata yang digunakan. Berdasarkan 
Malhotra (2010), sampel yang disarankan untuk pilot test adalah sebesar 15 sampai 30 responden. Uji main test 
dilakukan untuk mendapatkan minimum 370 cases yang valid dari pengguna produk beauty and personal care 
yang merupakan member dalam platform SOCO by Sociolla, yang berdomisili di Indonesia, berumur 15 sampai 
30 tahun. Kuesioner yang disebarkan untuk mendapatkan minimum 370 sampel responden yang valid adalah 
yang telah direvisi berdasarkan hasil pilot test. 

Analisis data dilakukan dengan Structural Equation Modeling (SEM), yaitu suatu teknik terintegrasi 
yang dapat menjawab kumpulan pertanyaan yang berkaitan atau hubungan antara variabel. Pada penelitian ini, 
variabel yang merupakan variabel laten eksogen adalah empat faktor desain social commerce - Information 
Quality, Service Quality, Rewards and Recognition, dan Customization. Kemudian, variabel yang merupakan 
variabel laten endogen adalah Perceived Value, Trust, Positive eWOM Intention, dan Customer Engagement 
Behavior Intention. Parameter tersebut akan dideskripsikan pada path diagram untuk menguji hipotesis, dan 
analisis sebelumnya juga dilakukan untuk menilai validitas, reliabilitas, dan fit model yang diajukan melalui 
aplikasi SPSS dan AMOS. 

 
4.3.2. Uji Reliabilitas dan Validitas 

Uji validitas memiliki tujuan untuk menilai seberapa valid dan tepat parameter yang telah ditentukan dalam 
mengukur suatu variabel (Hair et al., 2010). Dalam penelitian ini, analisis faktor dilakukan untuk menguji 
validitas, agar dapat mengidentifikasi faktor-faktor yang dapat dihilangkan apabila terdapat korelasi dengan 
variabel lainnya (Malhotra, 2010). Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Test juga dilakukan untuk menilai tingkat 
kesesuaian analisis faktor, dimana nilai KMO minimal yang dibutuhkan adalah 0,5 untuk dapat diterima (Hair et 
al., 2010). 

Untuk validitas berdasarkan SEM, penelitian ini menggunakan Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
dengan software AMOS, mengacu pada nilai loading factor minimal 0,6 (Bagozzi dan Yi, 1991), namun item 
dengan loading factor di atas 0,5 dapat diterima apabila item lainnya pada konstruk yang sama memiliki loading 
factor yang lebih tinggi. Penelitian ini juga menguji construct validity, yang terdiri dari convergent validity dan
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discriminant validity. Convergent validity mengukur tingkat korelasi positif atau kekuatan keterkaitan antara 
measured variables dalam satu konstruk. satu scale dengan pengukuran lainnya pada satu konstruk, sehingga 
discriminant validity mengacu kepada ketiadaan korelasi antara measured variables dari satu konstruk dengan 
measured variables dari konstruk lain (Malhotra, 2017). Penelitian ini menguji construct validity melalui nilai 
Average Variance Extracted (AVE) dan Composite Reliability (CR) untuk mengukur convergent validity. Nilai 
AVE yang ditolerir adalah yang di atas 0,4, apabila CR di atas 0,7 (Fornell dan Larcker, 1981). 

Menurut Malhotra (2017), reliabilitas mengacu pada sejauh mana hasil konsisten yang didapat dari 
pengukuran yang dilakukan secara berulang. Uji reliabilitas digunakan untuk menilai konsistensi internal dari 
pengukuran variabel (Hair et al., 2010). Untuk dapat menentukan pengukuran reliabilitas, Cronbach’s Alpha 
dari setiap variabel dilihat dimana apabila nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,7 maka variabel tersebut 
dinyatakan konsisten dan diterima (Hair et al., 2010). Selain Cronbach’s Alpha, nilai Composite Reliability (CR) 
juga dilihat, dimana nilai yang sebaiknya didapatkan adalah yang di atas 0,7 (Fornell dan Larcker, 1981). 
Fornell dan Bookstein (1982) juga menyatakan bahwa sebagai rule of thumb, nilai composite reliability 
sebaiknya 0,6 atau lebih tinggi, dan secara ideal 0,7 atau lebih untuk mengindikasikan bahwa reliabilitasnya baik 
dan memiliki internal consistency. Peneliti menggunakan SPSS untuk melakukan uji reliabilitas. 

 
4.3.3. Uji Goodness of Fit 

Menurut Hair et al. (2010), Goodness of Fit digunakan untuk mengetahui ketepatan model yang digunakan 
dalam membandingkan teori atau estimated covariance matrix dengan kenyataan atau observed covariance 
matrix. Goodness of Fit memiliki berbagai kriteria yang dijelaskan pada Tabel I. Hal ini digunakan untuk 
mengetahui korelasi dari model yang dibuat dari hasil kajian literatur dan model yang dibuat dari data yang 
dikumpulkan peneliti. Terdapat beberapa tolak ukur untuk nilai yang dapat dikatakan memiliki nilai good fit. 

 
Tabel I Ukuran Kriteria Model Fit 

Ukuran Model Fit Nilai Good Fit 

Cmin (χ²)/df 
≤ 2 mengindikasikan good fit. Nilai di antara 2 dan 5 masih dapat diterima (Wheaton et al., 1977; Tabachnick dan 
Fidell, 2007; Paswan, 2009). 

GFI Berkisar dari 0 sampai 1. Goodness of Fit Index (GFI) ≥ 0.90 masuk kategori good fit (Hair et al., 2010; Malhotra, 
2010). 

AGFI 
Berkisar dari 0 sampai 1. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) ≥ 0.90 masuk kategori good fit (Hair et al., 2010; 
Malhotra, 2010). 

CFI 
Berkisar dari 0 sampai 1. Comparative Fit Index (CFI) ≥ 0.90 masuk kategori good fit (Hair et al., 2010; Malhotra, 
2010). 

TLI 
Berkisar dari 0 sampai 1. Tucker-Lewis Index (TLI) ≥ 0.90 masuk kategori good fit (Hair et al., 2010; Malhotra, 
2010). 

RMSEA Root Mean Squared Error of Approximation (RMSEA) ≤ 0.08 masuk kategori good fit, RMSEA diantara 0.08 dan 
0.10 masuk kategori mediocre fit (MacCallum et al., 1996). 

 
4.3.4. Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui hubungan antar variabel dalam penelitian. Uji hipotesis dilakukan 
dengan menggunakan perangkat lunak AMOS, dimana AMOS sendiri merupakan sebuah program dasar yang 
cocok digunakan bagi pemula yang memiliki interface “point and click” yang mudah dipahami dan cocok 
digunakan oleh peneliti pemula yang akan menggunakan metode SEM (Malhotra, 2017). Penelitian juga akan 
menggunakan metode Structural Equation Model (SEM), dimana metode ini menunjukkan hubungan antar 
variabel dengan gabungan factor analysis dan multiple regression (Hair et al., 2010), dan dapat mengkonfirmasi 
suatu teori atau model, sesuai dengan tujuan dari penelitian ini. Hubungan antar variabel dinyatakan signifikan 
apabila nilai probabilitas lebih kecil dari 0,05 (p < 0,05) (Malhotra, 2010). 

 
5. HASIL DAN ANALISA 

5.1. Hasil Pilot Test 

Sebelum menyebarkan kuesioner, pilot test dilakukan untuk memastikan reliabilitas dan validitas dari setiap 
butir kuesioner yang ada, serta memastikan bahwa pernyataan yang diukur tingkat persetujuannya dapat 
dimengerti oleh responden, dan tidak menimbulkan kebingungan. Berdasarkan saran Malhotra (2017) yaitu, 
pilot test sebaiknya dilakukan dengan ukuran sampel sebesar 15 sampai 30 orang, sebanyak 50 kuesioner 
disebarkan dan dilakukan analisis terhadap data yang ada sebelum melaksanakan main test. Dari 50 kuesioner 
tersebut, data yang dapat diolah adalah dari 49 responden, karena terdapat 1 responden yang bukan merupakan 
member SOCO, sehingga tidak dapat menjawab kuesioner tersebut.
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5.1.1. Hasil Validitas dan Reliabilitas Pilot Test 

Hasil uji validitas, yang dapat dilihat pada Tabel II menunjukkan bahwa setiap variabel memiliki nilai KMO 
yang lebih besar dari 0,6 sehingga dapat dikatakan bahwa sampling dapat diterima dan sudah memadai. 
Mayoritas variabel memiliki nilai KMO diatas 0,7, mengindikasikan bahwa sampling sudah ada pada tingkat 
Good dan untuk variabel Information Quality, di mana nilai KMO lebih besar dari 0,8, pada tingkat Great. 

Setelah melakukan test dan seluruh nilai KMO memenuhi kriteria, peneliti juga melakukan factor 
analysis dengan data sebanyak 49 responden yang didapat dari pilot test untuk mengetahui loading factor dari 
setiap item yang ada pada variabel dengan hasil yang menunjukkan bahwa setiap parameter memiliki loading 
factor di atas 0,5, sehingga dapat digunakan untuk main test. 

Selebihnya untuk uji reliabilitas, Cronbach’s Alpha dari setiap variabel juga diukur. Berdasarkan hasil 
nilai Cronbach’s Alpha untuk setiap variabel (Tabel II) dapat dikatakan bahwa mayoritas variabel dapat 
diinterpretasikan sebagai memiliki internal consistency yang Good, yang dapat dilihat dari nilai Cronbach’s 
Alpha yang berkisar dari 0,8 ke atas, namun di bawah 0,9. Terdapat dua variabel yang memiliki internal 
consistency yang Acceptable yaitu Rewards and Recognition dan Customer Engagement Behavior Intention. 
Kedua variabel tersebut memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang berada pada kisaran 0,8 > 𝖺 ≥ 0,7. Secara 
keseluruhan, berdasarkan interpretasi Cronbach’s Alpha dan juga pernyataan Malhotra (2017) yang 
merekomendasikan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,7, dapat dikatakan bahwa variabel pada penelitian sudah 
meraih internal consistency yang dapat diterima sampai baik. 

 
Tabel II Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Pilot Test 

Construct KMO CA 
Information Quality 0,802 0,848 

Service Quality 0,767 0,843 
Rewards and Recognition 0,761 0,778 

Customization 0,710 0,810 
Perceived Value 0,719 0,801 

Trust 0,714 0,811 
Positive eWOM Intention 0,733 0,851 

Customer Engagement Behavior Intention 0,655 0,792 
 
 

5.2. Hasil Main Test 

5.2.1. Gambaran Umum Responden 

Dari proses penyebaran responden, telah didapatkan 429 responden, dimana terdapat 382 data 
responden yang tergolong valid dan dapat diolah dan terdapat 47 data responden yang tidak masuk dalam 
requirement sampel. 

Gambaran umum mengenai data demografis responden, dengan frekuensi dan persentase dari setiap 
item demografis dapat dilihat pada Tabel III. Hasil survei menunjukkan bahwa rentang usia sampel, sesuai 
dengan target market SOCO by Sociolla yaitu 15 sampai 30 tahun, dimana 79,1% dari sampel berusia 21 
sampai 25 tahun, 13,4% berusia 15-20 tahun, dan 7,6% berusia 26-30 tahun. Untuk dimensi demografis jenis 
kelamin, penelitian mendapatkan sampel yang mayoritasnya merupakan wanita (96,1%), dan pria hanya 3,9%, 
menunjukkan bahwa mayoritas pengguna SOCO by Sociolla merupakan wanita. Untuk domisili, responden 
kebanyakan berdomisili di Jakarta (51,3%), Tangerang (19,6%), dan Bogor (5,5%). Selebihnya, untuk data 
demografis pekerjaan, sebagian besar merupakan pelajar atau mahasiswa (73,6), pegawai swasta (18,1) dan juga 
wiraswasta atau entrepreneur (7,1%). Pengeluaran perbulan rata-rata untuk kosmetik dan skincare mereka, 
mayoritasnya di atas rata-rata pengeluaran konsumen wanita di Indonesia yaitu Rp. 50,000 sampai Rp. 200,000 
(EIBN, 2019), yaitu Rp. 200,001 sampai Rp. 300,000 (27,7%), diikuti oleh Rp. 400,001 sampai Rp. 500,000 
(11.5). Selain itu, peneliti juga bertanya seputar frekuensi penggunaan SOCO by Sociolla, dimana mayoritas 
responden membuka aplikasi SOCO by Sociolla sebanyak 1 sampai 3 kali, atau kadang-kadang (52,4%), diikuti 
oleh satu minggu sekali, atau sering (21,7%). Untuk variabel terakhir, yakni periode penggunaan terakhir, 
mayoritas responden, 68,3%, terakhir menggunakan SOCO by Sociolla lebih kecil dari satu bulan yang lalu, 
atau telah menggunakannya dalam periode 1 sampai 6 bulan yang lalu (28,5%).
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Tabel III Gambaran Umum Responden 
 

Keterangan Jumlah Responden Persentase 

Usia 

15-20 tahun 29 13,4% 

21-25 tahun 302 79,1% 

26-30 tahun 51 7,6% 

Jenis kelamin 

Pria 15 3,9% 

Wanita 367 96,1% 

Domisili 

Jakarta 196 51,3% 

Tangerang 75 19,6% 

Bogor 21 5,5% 

Bandung 15 3,9% 

Bekasi 15 3,9% 

Depok 9 2,4% 

Lainnya 51 13,4% 

Pekerjaan 

Pelajar / Mahasiswa 281 73,6% 

Pegawai Swasta 69 18,1% 

Wiraswasta / Entrepreneur 27 7,1% 

Ibu Rumah Tangga 3 0,8% 

Nakes (Staff Laboratorium) 1 0,3% 

Pengeluaran perbulan rata-rata untuk kosmetik & skincare 

< Rp 100.000 9 2,4% 

Rp 100.000 - Rp 200.000 42 11% 

Rp 200.001 - Rp 300.000 130 34% 

Rp 300.001 - Rp 400.000 106 27,7% 

Rp 400.001 - Rp 500.000 44 11,5% 

Rp 500.001 - Rp 600.000 20 5,2% 

Rp 600.001 - Rp 700.000 3 0,8% 

Rp 700.001 - Rp 800.000 6 1,6% 

> Rp 800.000 22 5,8% 

Frekuensi membuka aplikasi SOCO by Sociolla 
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Sangat sering (> dari 1 minggu sekali) 43 11,3% 

Sering (1 minggu sekali) 83 21,7% 

Kadang-kadang (1-3 kali sebulan) 200 52,4% 

Jarang (tidak menentu) 56 14,7% 

Periode penggunaan terakhir 

< 1 bulan yang lalu 261 68,3% 

1-6 bulan yang lalu 109 28,5% 

7-12 bulan yang lalu 8 2,1% 

13-18 bulan yang lalu 1 0,3% 

19-24 bulan yang lalu 2 0,5% 

25-30 bulan yang lalu 0 0% 

> 30 bulan yang lalu 1 0,3% 

 

Peneliti juga melakukan analisis deskriptif terhadap setiap indikator dengan hasil jawaban responden, melihat 
rata-rata dan juga standar deviasi melalui SPSS. Tabel IV menunjukkan statistik deskriptif dari item statistics 
yang menunjukkan nilai mean dan standard deviation untuk setiap variabel. 

 
Tabel IV Hasil Statistik Deskriptif 

Construct Item M SD 

 
Information Quality 

IQ1 4,47 0,634 
IQ2 4,49 0,671 
IQ3 4,57 0,627 
IQ4 4,36 0,645 

 
 

Service Quality 

SQ1 3,94 0,698 
SQ2 4,04 0,720 
SQ3 4,54 0,666 
SQ4 4,09 0,670 
SQ5 4,08 0,612 
SQ6 4,11 0,718 

 
Rewards and Recognition 

RR1 4,54 0,630 
RR2 4,26 0,636 
RR3 4,41 0,649 
RR4 3,92 0,700 

 
 

Customization 

CU1 4,28 0,659 
CU2 4,46 0,633 
CU3 4,16 0,747 
CU4 3,95 0,724 
CU5 4,25 0,655 

 
Perceived Value 

PV1 4,42 0,821 
PV2 4,48 0,752 
PV3 4,48 0,678 
PV4 4,46 0,662 

 
 

Trust 

TR1 4,54 0,677 
TR2 4,64 0,579 
TR3 4,61 0,581 
TR4 4,24 0,553 
TR5 4,62 0,552 

 
Positive eWOM Intention 

WOM1 4,22 0,670 
WOM2 4,55 0,653 
WOM3 4,33 0,612 
WOM4 4,43 0,698 

 
Customer Engagement 

Behavior Intention 

EBI1 4,65 0,608 
EBI2 3,84 0,817 
EBI3 3,96 0,743 
EBI4 3,81 0,884 
EBI5 3,71 0,901 
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5.2.2. Hasil Reliabilitas dan Validitas Main Test 

Untuk menguji validitas pada penelitian ini, peneliti mengukur construct validity yang terdiri dari convergent 
validity dan discriminant validity. Pengukuran convergent validity dilakukan menggunakan hasil dari 
Confirmatory Factor Analysis (CFA). Byrne (2010) menyatakan bahwa melalui CFA, peneliti dapat menguji 
hipotesis bahwa terdapat hubungan antara observed variables dan underlying latent constructs. Nilai loading 
factor minimal adalah 0,6 (Bagozzi dan Yi, 1991), namun, item dengan loading factor di atas 0,5 dapat diterima 
apabila item lainnya pada konstruk yang sama memiliki loading factor yang lebih tinggi. Berdasarkan prasyarat 
tersebut, hasil CFA terlihat baik dengan hampir semua standardized loading factor di atas 0,5, memiliki range 
dari 0,516 hingga 0,837. Hanya satu indikator memiliki loading factor di bawah 0,5, yaitu TR4 dengan nilai 
0,392, sehingga indikator tersebut dieliminasi. 

Nilai standardized loading factor tersebut juga digunakan untuk mengukur average variance extracted 
(AVE) dan construct atau composite reliability (CR). Tabel Vmenunjukkan hasil perhitungan AVE dan CR 
dengan hasil CFA. Seperti yang dinyatakan sebelumnya pada Bab III, nilai AVE yang dapat ditolerir adalah di 
atas 0,4 apabila CR di atas 0,7 (Fornell dan Larcker, 1981). Berdasarkan hasil yang didapatkan, dapat 
disimpulkan bahwa semua variabel memiliki validitas yang dapat diterima, yaitu di atas 0,4, yang didukung oleh 
nilai CR yang diatas 0,7, dan AVE di atas 0,5 untuk variabel Positive eWOM Intention. 

Selebihnya, pengujian convergent validity juga dilakukan menggunakan hasil dari structural model, 
dimana nilai standardized loading factor juga digunakan untuk mengukur AVE dan CR. Berdasarkan hasil yang 
didapatkan pada Tabel IV, dapat disimpulkan bahwa mayoritas variabel memiliki validitas yang dapat diterima 
yaitu di atas 0,4 dan mendekati 0,5, yang didukung oleh nilai CR yang diatas 0,7, kecuali untuk variabel 
Perceived Value. 

 
Tabel V Hasil AVE dan CR 

 
No Variabel 

Laten 

 
Indikator Standardized 

Loading Factor 
AVE 

(CFA) 
CR 

(CFA) 

Standardized 
loading 

factor (SEM) 
AVE 

(SEM) 
CR 

(SEM) 

 
 
 

1 

 
 

Information 
Quality 

IQ 1 0,680  
 
 

0.425 

 
 
 

0.744 

0,795  
 
 

0,492 

 
 
 

0,792 
IQ 2 0,636 0,706 

IQ 3 0,753 0,743 

IQ 4 0,516 0,536 

 
 
 
 

2 

 
 
 
 

Service 
Quality 

SQ 1 0,630  
 
 
 

0.443 

 
 
 
 

0.826 

0,600  
 
 
 

0,400 

 
 
 
 

0,799 

SQ 2 0,652 0,613 

SQ 3 0,611 0,643 

SQ 4 0,663 0,654 

SQ 5 0,683 0,618 

SQ 6 0,746 0,660 

 
 
 

3 

 
 

Rewards & 
Recognition 

RR 1 0,714  
 
 

0.452 

 
 
 

0.765 

0,635  
 
 

0,448 

 
 
 

0,762 
RR 2 0,547 0,607 

RR 3 0,689 0,789 

RR 4 0,723 0,63 

 
 
 

4 

 
 
 

Customization 

CU 1 0,639  
 
 

0.438 

 
 
 

0.796 

0,636  
 
 

0,431 

 
 
 

0,790 

CU 2 0,705 0,634 

CU 3 0,690 0,668 

CU 4 0,596 0,625 

CU 5 0,675 0,714 

 
 

5 

 

Perceived 
Value 

PV 1 0,557  
 

0.452 

 
 

0.765 

0,528  
 

0,316 

 
 

0,649 PV 2 0,635 0,579 

PV 3 0,726 0,556 
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No Variabel 

Laten 

 
Indikator Standardized 

Loading Factor 
AVE 

(CFA) 
CR 

(CFA) 

Standardized 
loading 

factor (SEM) 
AVE 

(SEM) 
CR 

(SEM) 

  PV 4 0,752   0,584   

 
 
 

6 

 
 
 

Trust 

TR 1 0,743  
 
 

0.476 

 
 
 

0.813 

0,757  
 
 

0,544 

 
 
 

0,826 
TR 2 0,735 0,737 

TR 3 0,806 0,787 

TR4 0,392 (deleted) - 

TR 5 0,697 0,664 

 
 
 

7 

 
 

Positive 
eWOM 

Intention 

WOM 1 0,724  
 
 

0.583 

 
 
 

0.848 

0,678  
 
 

0,534 

 
 
 

0,820 
WOM 2 0,802 0,771 

WOM 3 0,682 0,641 

WOM 4 0,837 0,820 

 
 
 

8 

 
 

Customer 
Engagement 

Behavior 
Intention 

EBI 1 0,535  
 
 

0.488 

 
 
 

0.824 

0,538  
 
 
 

0,450 

 
 
 
 

0,800 

EBI 2 0,784 0,724 

EBI 3 0,804 0,811 

EBI 4 0,663 0,604 

EBI 5 0,673 0,642 
 

Validitas diskriminan juga digunakan untuk mengukur kurangnya korelasi antar konstruk yang seharusnya tidak 
berhubungan (Malhotra, 2017). Fornell dan Larcker (1981) menyatakan bahwa nilai square root AVE harus 
lebih tinggi dari nilai correlation konstruk tersebut dengan konstruk lainnya. Tabel VI menampilkan nilai square 
root AVE pada angka yang bercetak tebal dan nilai korelasi antar konstruk dibawanya. Secara keseluruhan, 
discriminant validity cukup baik karena mayoritas nilai square root AVE setiap konstruk lebih besar 
dibandingkan nilai korelasi dari variabel tersebut dengan konstruk lainnya. 

 
 

Tabel VI Hasil Validitas Diskriminan 
 CU RR SQ IQ TR PV EBI WOM 

CU 0,656        
RR 0,649 0,669       
SQ 0,307 0,000 0,632      
IQ 0,000 0,000 0,687 0,702     
TR 0,094 0,000 0,590 0,623 0,738    
PV 0,572 0,347 0,698 0,566 0,447 0,562   
EBI 0,477 0,307 0,431 0,304 0,079 0,744 0,671  

WOM 0,435 0,267 0,498 0,394 0,277 0,740 0,568 0,731 
 
 

5.3. Hasil Analisis SEM 

Model penelitian yang diajukan pada Bab II dianalisa melalui Structural Equation Modelling (SEM) 
menggunakan software AMOS 23, dengan data dari 382 responden yang dianggap sebagai data valid. Peneliti 
memperbaiki model fit melalui rekomendasi modification indices dari AMOS 23, dimana peneliti 
menambahkan sejumlah hubungan covariance antara variabel eksogen yang diuji dan juga indikator-indikator 
yang terdapat dalam satu variabel yang sama, sehingga ditemukan hubungan antar error yang cukup tinggi. 

Hasil model analisis SEM dapat dilihat pada Gambar II.
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Gambar II Hasil Analisis SEM 

 
5.4. Analisis Uji Goodness of Fit 

Berdasarkan hasil yang ditampilkan pada Tabel VII, dapat dilihat bahwa CMIN/df memiliki nilai diatas 2, 
namun masih di bawah 5, sehingga tetap dapat diterima, dan nilai RMSEA merupakan 0,8, sehingga tergolong 
Good Fit. Untuk nilai GFI, AGFI, CFI, dan TLI, nilai berkisar dari 0,732, sampai dengan 0,805, dimana 
semuanya masih di bawah 0,9, sehingga tidak dapat diterima sebagai Good Fit, dan dianggap sebagai Poor Fit, 
namun relatif cukup dekat dengan nilai 0,9. 

 
Tabel VII Hasil Goodness of Fit Model 

Kriteria Goodness of Fit Nilai Good Fit Hasil Model Kesimpulan 
CMIN/df ≤ 2 3,425 Acceptable Fit 

GFI ≥ 0,90 0,772 Poor Fit 
AGFI ≥ 0,90 0,732 Poor Fit 
CFI ≥ 0,90 0,805 Poor Fit 
TLI ≥ 0,90 0,784 Poor Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,080 Good Fit 

 
Hair et al. (2010) menyatakan bahwa model dapat diterima jika dua atau tiga Goodness of Fit indices 

memenuhi prasyarat yang ditetapkan. Sehingga model yang diajukan karena memenuhi nilai CMIN/df dan 
RMSEA dapat diterima. Selebihnya, Marsh et al. (2004) mengatakan bahwa terlalu menyesuaikan dengan nilai 
good fit atau cut off value yang disarankan dapat mengakibatkan penolakan model yang sebenarnya dapat 
diterima. Peneliti dapat mencapai Goodness of Fit yang masuk dalam kategori good dan acceptable walaupun 
terdapat kriteria yang tergolong poor melalui penambahan hubungan covariance seperti yang dijelaskan pada 
sub bab sebelumnya. 

 
5.5. Hasil Uji Hipotesis dan Pembahasan 

Information Quality merupakan salah satu dari empat eksogen atau variabel independen yang mempengaruhi 
Perceived Value sebagai suatu variabel endogen, dan menjadi salah satu faktor yang dinilai oleh responden 
terhadap platform social commerce SOCO by Sociolla. Path coefficient Information Quality terhadap Perceived
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Value sebesar	β	=	0,331	(P	≤	0,01),	menunjukkan	bahwa	Information Quality memiliki pengaruh yang positif 
dan signifikan terhadap Perceived Value. Hal tersebut berarti bahwa hipotesis 1 diterima. 

 
Variabel laten Service Quality juga merupakan faktor yang dinilai oleh responden terhadap platform SOCO by 
Sociolla. Path coefficient Service Quality terhadap Perceived Value adalah β = 0,342 (P = 0,002). Hal tersebut 
menunjukkan bahwa Service Quality memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Perceived Value, dan 
memiliki pengaruh yang tingkat kekuatannya sangat dekat dengan Information Quality terhadap Perceived 
Value. Hal tersebut berarti bahwa hipotesis 2 diterima. 

 
Rewards and Recognition juga dinilai oleh responden sebagai variabel eksogen yang memiliki pengaruh 
terhadap Perceived Value. Path coefficient Rewards and Recognition terhadap Perceived Value sebesar β = 
0,076 (P = 0,373), dan hal ini mengindikasikan bahwa Rewards and Recognition memiliki pengaruh yang tidak 
signifikan terhadap Perceived Value. Hal ini ditunjukkan dari nilai p-value yang lebih dari 0,05, yaitu 0,373. Hal 
tersebut berarti bahwa hipotesis 3 tidak diterima. 

Perceived Value merupakan penilaian keseluruhan pengguna terhadap kegunaan dari situs social 
commerce dengan mempertimbangkan cost yang diperlukan dan apa yang didapatkan (Sanchez-Hernandez dan 
Iniesta-Bonillo (2007); Molinillo (2020)). Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan Molinillo et al. (2020) 
yang menjadi rujukan penelitian ini, bahwa Rewards and Recognition memiliki pengaruh yang tidak signifikan 
terhadap Perceived Value. Penemuan ini menunjukkan bahwa dalam konteks Indonesia, Rewards and 
Recognition, atau insentif yang bersifat moneter atau rekognisi bukan menjadi anteseden atau faktor yang 
mempengaruhi pembentukan Perceived Value, atau yang dapat meningkatkan penilaian pengguna terhadap 
kegunaan platform SOCO by Sociolla. 

Molinillo et al. (2020) menyatakan bahwa hal ini mungkin terjadi karena Rewards and Recognition 
tidak dapat secara langsung mempengaruhi Perceived Value, namun harus dimediasi penuh melalui variabel-
variabel yang tidak termasuk dalam penelitian tersebut, seperti persepsi nilai dari program loyalitas (Yi dan 
Jeon, 2003). Selebihnya, juga dapat dikarenakan kurangnya efisiensi dari rewards and recognition program 
yang dilakukan oleh SOCO by Sociolla dalam membentuk persepsi positif dan berkesan bagi penggunanya. 
Dalam kata lain, konsumen kurang menganggap Rewards and Recognition dalam bentuk SOCO points dan 
badge yang diberikan berkesan bagi mereka untuk dapat meningkatkan persepsi penilaian yang mereka miliki 
terhadap platform tersebut. Hasil penelitian menunjukkan bahwa mayoritas responden (34%) memiliki perkiraan 
pengeluaran sebulan untuk kosmetik dan skincare sebesar Rp. 201,000 sampai Rp. 300,000, dan hanya 2.4% 
memiliki perkiraan pengeluaran sebulan yang dibawah Rp. 100,000. Pada sisi lain, riset oleh EIBN (2019) 
menyatakan bahwa rata-rata pengeluaran wanita di Indonesia untuk kosmetik hanya sebesar Rp. 50,000 sampai 
Rp. 200,000. Hal ini menunjukkan bahwa responden yang mewakili target pasar SOCO by Sociolla tergolong 
sebagai pembelanja kosmetik di atas rata-rata, mengindikasikan bahwa mereka tidak bersifat ekonomis atau 
budget- optimizing, sehingga rewards dalam bentuk SOCO points kurang sesuai dalam membentuk kesan untuk 
dapat meningkatkan persepsi value pengguna terhadap SOCO by Sociolla. 

 
Customization merupakan variabel eksogen terakhir yang diuji pengaruhnya terhadap Perceived Value. Path 
coefficient Customization terhadap Perceived Value sebesar β = 0,418 (P ≤ 0,01). Hal ini ini menunjukkan 
bahwa Customization memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Perceived Value. Di antara empat variabel 
eksogen, Customization memiliki pengaruh tertinggi dibandingkan dengan empat variabel eksogen terhadap 
Perceived Value. Hal ini dapat dilihat dari nilai beta yang paling tinggi di antara keempatnya. Hal tersebut 
berarti bahwa hipotesis 4 diterima. 

 
Terdapat dua variabel eksogen yang diuji pengaruhnya terhadap Trust, dimana salah satunya adalah Information 
Quality. Path coefficient Information Quality terhadap Trust sebesar β = 0,413 (P ≤ 0,01), menunjukkan bahwa 
Information Quality memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Trust. Hal tersebut berarti bahwa 
hipotesis 5 diterima. 

Hal ini sejalan dengan studi yang sudah dilakukan oleh Kim dan Park (2012) yang menyatakan bahwa 
informasi yang dapat berbentuk online reviews, ratings, artikel, video, dan foto melalui fitur-fitur seperti 
feedback, bulletin boards, dan Q&A boards sangat membantu dalam pembentukan Trust pada konsumen dalam 
konteks social commerce. Hal ini sejalan dengan pernyataan dari Liao et al. (2006) yang menyatakan bahwa 
situs yang memberikan informasi yang dilihat konsumen sebagai informasi berkualitas tinggi terhadap suatu 
produk atau jasa akan membuat konsumen untuk lebih mudah menganggap situs itu terpercaya. Pengaruh positif 
tersebut juga didukung oleh Fung dan Lee (1999) dan Kim (2012) yang menyatakan bahwa Information Quality 
merupakan determinan signifikan kepercayaan konsumen terhadap platform social commerce. 

 
Hasil uji hipotesis mengkonfirmasi pengaruh positif Service Quality terhadap Trust. Path coefficient Service 
Quality terhadap Trust sebesar β = 0,306 (P ≤ 0,01), menunjukkan bahwa Service Quality memiliki pengaruh 
yang
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signifikan dan positif terhadap Trust. Hal ini berarti bahwa untuk konsumen Indonesia, kepercayaan dapat 
dibentuk dan dipengaruhi oleh penilaiannya terhadap Service Quality yang didapatkannya dari suatu platform 
social commerce. Hal tersebut berarti bahwa hipotesis 6 diterima. 

 
Perceived Value juga merupakan salah satu faktor yang dinilai oleh responden terhadap platform SOCO by 
Sociolla. Positive eWOM Intention merepresentasikan keinginan responden untuk menyebarkan pernyataan 
yang bersifat positif terhadap pengalaman yang didapat dari penggunaan SOCO by Sociolla. Melalui path 
coefficient Perceived Value terhadap Positive eWOM Intention yang sebesar β = 0,771 (P ≤ 0,01), dapat dilihat 
bahwa Perceived Value memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Positive eWOM Intention. 
Angka tersebut mengindikasikan bahwa pengaruh yang dimiliki Perceived Value terhadap platform SOCO by 
Sociolla sangat kuat dalam menimbulkan intensi konsumen untuk menyebarkan positive eWOM. Hal tersebut 
berarti bahwa hipotesis 7 diterima. 

 
Selain Perceived Value, pengaruh Trust terhadap Positive eWOM Intention juga diukur pada model di atas. Path 
coefficient Trust terhadap Positive eWOM Intention sebesar β = -0,068 (P = 0,261), yang menunjukkan bahwa 
Trust memiliki pengaruh yang tidak signifikan terhadap Positive eWOM Intention. Hal tersebut berarti bahwa 
hipotesis 9 tidak diterima 

Hal ini kontradiktif dengan Kim dan Kim (2010) yang menyatakan bahwa pembeli dengan tingkat 
kepercayaan yang tinggi memiliki kemungkinan yang tinggi untuk membagikan pengalaman atau informasi 
lainnya yang berkaitan dengan pengalaman mereka dalam melakukan transaksi secara online. Temuan tersebut 
menjelaskan bahwa kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap SOCO by Sociolla tidak mempengaruhi 
intensinya untuk menyebarkan electronic word of mouth yang positif, seperti merekomendasikan situs atau 
aplikasinya ataupun mengatakan hal-hal positif mengenainya. Hal ini mungkin terjadi karena walaupun 
konsumen mempercayai suatu platform, mereka belum tentu memiliki sikap dimana mereka suka membagikan 
opini mereka kepada orang lain, dan lebih memilih untuk menyimpan opini mereka ke diri mereka sendiri. Oleh 
karena itu, dalam menentukan pengaruh Trust, harus juga dipertimbangkan kecenderungan perilaku dan sikap 
konsumen mengenai hal tersebut. Terdapat studi oleh Kara (2015) yang meneliti komunikasi online word-of-
mouth pada situs social networking, dalam konteks pengguna Facebook. Hasil penemuan Kara menunjukkan 
bahwa Trust dapat mempengaruhi komunikasi online word-of-mouth namun tidak secara langsung, melainkan 
dengan mediasi melalui konstruk perilaku opinion leadership dan opinion seeking. 

Opinion leader merupakan seseorang yang senang menjadi pengiklan produk atau merek kepada orang 
lain, dibandingkan mengikuti tren (Myers dan Robertson, 1972). Pada sisi lain, opinion seeker merupakan 
individu yang cenderung mengikuti opini dan apa yang diberitahu orang lain kepada mereka mengenai brand 
dan produk yang baik untuk dibeli. Kara (2015) memaparkan bahwa pengaruh Trust terhadap komunikasi online 
word-of-mouth lebih kuat melalui rute opinion-seeking, dimana konsumen yang cenderung akan berpartisipasi 
dalam komunikasi online word-of-mouth dan memberikan rekomendasi kepada teman-temannya merupakan 
pengguna yang bersifat opinion-seeking dan memiliki teman dekat terpercaya pada platform tersebut. Temuan 
tersebut mengindikasikan bahwa pengguna yang tidak bersifat opinion-seeking atau yang cenderung merasa 
bahwa mereka tidak ingin mencari tahu pendapat orang lain sebelum menggunakan suatu platform, merasa 
bahwa ia sendiri tidak perlu memberikan opininya dalam bentuk positive eWOM kepada pengguna potensial 
lainnya. Selebihnya, apabila konsumen tidak memiliki sifat opinion leadership, mereka merasa bahwa pendapat 
mereka tidak dipertimbangkan oleh orang-orang sekitar mereka, sehingga tidak memiliki keinginan untuk 
menyampaikan opini mereka. 

 
Pengaruh Trust terhadap Customer Engagement Behavior Intention juga di analisis pada model di atas. Path 
coefficient Trust terhadap Customer Engagement Behavior Intention adalah β = -0,318 (P = P ≤ 0,01). Hal 
tersebut	 menunjukkan	 bahwa	 Trust memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Customer Engagement 
Behavior Intention, namun pengaruh tersebut bersifat negatif, yang dapat dilihat dari nilai beta yang negatif. 
Temuan ini menjelaskan bahwa semakin tinggi kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen terhadap platform 
SOCO by Sociolla, cenderung semakin rendah intensi mereka untuk menunjukkan perilaku customer 
engagement. Hal tersebut berarti bahwa hipotesis 10 tidak diterima 

Penelitian ini hanya mengukur bentuk Trust terhadap platform commerce, dimana semua indikator 
mengukur tingkat persetujuan konsumen terhadap pernyataan mengenai SOCO by Sociolla. Sedangkan, 
Customer Engagement Behavior Intention dalam konteks ini berupa partisipasi konsumen dalam menyatakan 
opini atau menanggapi opini member lain mengenai suatu produk atau brand, mengindikasikan bahwa tingkat 
Trust terhadap platform SOCO by Sociolla sendiri tidak dapat mempengaruhi engagement behavior konsumen, 
melainkan diperlukan pertimbangan tingkat kepercayaan mereka terhadap produk atau merek yang 
digunakannya. Hal ini didukung oleh studi Wongkitrungrueng dan Assarut (2018) yang mengukur pengaruh 
Trust konsumen terhadap engagement dalam social commerce dimana Trust dibagi menjadi dua variabel yaitu 
Trust terhadap produk, dan Trust terhadap seller atau brand. Penelitian tersebut menemukan bahwa Trust 
terhadap produk tidak berpengaruh
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signifikan terhadap customer engagement, dan Trust terhadap seller atau brand memiliki pengaruh yang 
signifikan, namun lemah terhadap customer engagement, menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen tidak 
memiliki pengaruh positif terhadap perilaku engagement dalam suatu platform. 

Keinginan untuk berpartisipasi secara aktif juga mungkin berkurang karena konsumen tertentu merasa 
bahwa platform tersebut sudah menunjukkan banyaknya review member lainnya yang dapat dipercaya, serta 
kredibilitas platform yang tinggi, sehingga tidak membutuhkan kontribusinya. Berdasarkan wawancara yang 
dilakukan dengan Kaninta N. Sekunda dan Raquela R. Lomboan, dua responden penelitian, peneliti menemukan 
bahwa kepercayaan terhadap platform tidak mempengaruhi keinginan mereka untuk berpartisipasi secara aktif 
dalam kegiatan customer engagement, dan dapat juga menurunkan keinginan tersebut. Kaninta Sekunda 
mengatakan bahwa ia cenderung menulis review atau berkomentar terhadap unggahan seseorang apabila ia 
dapat menyatakan suatu opini baru, atau meyakinkan orang lain yang ragu terhadap menggunakan suatu hal 
karena belum memiliki kepercayaan terhadap hal tersebut. Dalam menggunakan SOCO by Sociolla, ia lebih 
memilih untuk hanya membaca karena ia sangat percaya terhadap review dan pendapat member lainnya. 
Apabila ia sudah mempercayai review tersebut, keinginan untuk berkomentar terhadap review atau menulis 
reviewnya sendiri menurun. Ia juga menambahkan bahwa trust dalam aplikasi bukan merupakan suatu dorongan 
terhadap keinginannya untuk membuat konten atau berpartisipasi dalam kegiatan seperti menanggapi post 
member lain, dan yang dapat menjadi dorongan baginya adalah pengalamannya dalam menggunakan suatu 
produk. Selebihnya, Raquela Lomboan menyatakan bahwa ia merasa bahwa kepercayaan terhadap platform itu 
penting untuk menentukan apabila ia ingin membeli suatu produk berdasarkan informasi yang ia dapatkan, dan 
juga untuk menentukan bahwa platform tersebut terpercaya untuk melakukan pembelian dan transaksi. Namun, 
hal itu tidak menjadi dorongan untuk berinteraksi secara aktif, dimana ia merasa bahwa apabila sudah dapat 
ditemukan banyak informasi mengenai suatu produk dan ia sudah memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap 
platformnya dan informasi yang diberikannya, ia cenderung merasa bahwa informasinya sudah jelas dan 
lengkap, sehingga ia tidak ingin menulis review atau menanggapi post member lainnya. 

Walaupun Trust menunjukkan pengaruh signifikan terhadap Customer Engagement Behavior Intention, 
pengaruh tersebut bersifat negatif dan merupakan penemuan baru yang berbeda dari penemuan sebelumnya 
(Bowden, 2009; Brodie et al., 2011; Jaakkola dan Alexander, 2014; Van Doorn et al., 2010; Thakkur, 2017), 
sehingga dapat menjadi salah satu arah untuk penelitian selanjutnya. 

 
Kesimpulan dari hasil uji hipotesis dapat dilihat pada Tabel VIII yang memaparkan diterima atau ditolaknya 
suatu hipotesis berdasarkan nilai P-value dan beta (β). 

 
Tabel VIII Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Hubungan Antar Variabel β P-value Keterangan 
H1 Information Quality → Perceived Value 0,331 *** Diterima 
H2 Service Quality → Perceived Value 0,342 0,002 Diterima 
H3 Rewards and Recognition → Perceived Value 0,076 0,373 Ditolak 
H4 Customization → Perceived Value 0,418 *** Diterima 
H5 Information Quality → Trust 0,413 *** Diterima 
H6 Service Quality → Trust 0,306 *** Diterima 
H7 Perceived Value → Positive eWOM Intention 0,771 *** Diterima 
H8 Perceived Value → Customer Engagement 

Behavior Intention 0,886 *** Diterima 

H9 Trust → Positive eWOM Intention -0,068 0,261 Ditolak 
H10 Trust → Customer Engagement Behavior 

Intention 
-0,318 *** Ditolak 

 
6. KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1. Kesimpulan 
Secara keseluruhan, studi ini telah menemukan bahwa aspek social commerce website design memiliki peran 
dalam mempengaruhi loyalty behavior intention dalam bentuk Positive eWOM Intention dan Customer 
Engagement Behavior Intention, namun hanya melalui pembentukan Perceived Value konsumen. Perceived 
Value dapat dipengaruhi oleh tiga dari empat aspek social commerce website design yaitu Information Quality, 
Service Quality, dan Customization. Rewards and Recognition ditemukan untuk tidak mempengaruhi 
pembentukkan Perceived Value. Selebihnya, walaupun Trust tidak dapat membangun loyalty behavior intention, 
diketahui bahwa Information Quality dan Service Quality tetap memiliki peran dalam membangun Trust 
konsumen. Melalui keempat aspek social commerce website design yang mempengaruhi Perceived Value, pihak 
manajemen dapat meningkatkan retensi konsumen dan mendorong intensi untuk tetap aktif dalam penggunaan.
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6.2. Implikasi Manajerial 
Penelitian ini juga memiliki implikasi praktis yang dapat membantu Sociolla dan platform social commerce 
lainnya dalam mengoptimalkan aspek social commerce website design yang mereka terapkan. Pertama, untuk 
mengembangkan kualitas informasi yang kebanyakan dari kontribusi pengguna dalam bentuk review atau 
artikel, platform social commerce dapat menetapkan sejumlah kriteria yang harus dipenuhi dalam setiap review 
agar review tersebut dapat diterima, seperti memberikan format template dimana pengguna harus menulis review 
yang mencakup sejumlah aspek yang dianggap penting oleh konsumen seperti penilaian harga, tekstur produk, 
manfaat yang dirasakan, dan aspek lainnya. Pihak manajemen dapat melakukan survei lapangan terlebih dahulu 
terhadap target market yang ingin dijangkau dan mengumpulkan tanggapan responden terkait Information 
Quality, mengenai apakah responden merasa bahwa informasi yang diberikan tepat baginya (IQ1, tingkat 
korelasi 0,795). Melalui survei tersebut, pihak manajemen dapat mengetahui konten dan informasi apa yang 
dicari pada saat membaca atau browsing mengenai suatu produk. Selebihnya, untuk informasi yang dapat 
dikontrol oleh perusahaan seperti informasi produk, manajemen dapat memastikan bahwa informasi tersebut 
harus konsisten dengan informasi yang dapat ditemukan pada situs utama produk-produk yang ditawarkannya, 
sehingga dapat meningkatkan kredibilitas dan memicu Trust. Selain itu, pihak manajemen juga dapat 
mengeluarkan konten yang memberikan informasi terkini dan relevan dengan kebutuhan konsumen, seperti 
artikel yang memaparkan beauty trends. 

Oleh karena Service Quality juga merupakan faktor yang dianggap penting oleh konsumen dan 
memiliki pengaruh terhadap Perceived Value dan Trust, pihak manajemen harus menunjukkan layanan yang 
responsif, sigap dalam menjawab, dan memperhatikan kebutuhan konsumen. Selain itu, untuk terus mengikuti 
dan terupdate dengan kebutuhan konsumen yang terus-menerus berubah, manajemen dapat melakukan survei 
untuk mengevaluasi layanan yang telah diimplementasikan dan mencari tahu terkait kebutuhan konsumen dan 
apabila platform sudah dapat memahami kebutuhan mereka (SQ6, tingkat korelasi 0,660). Perusahaan juga 
dapat mencari tahu mengenai masalah yang sering dialami, hal yang dicari konsumen dalam platform tersebut, 
serta pertanyaan atau keluhan yang sering muncul agar konsumen merasa bahwa platform dan layanan yang 
diberikan mampu menjawab semua pertanyaannya (SQ4, tingkat korelasi 0,654). Temuan dari hasil survei 
tersebut dapat digunakan untuk meningkatkan kualitas layanan, seperti mengembangkan sistem product search 
agar dapat mengidentifikasi keywords yang relevan, seperti tipe produk baru atau merek terkenal agar dapat 
menawarkan produk alternatif apabila tidak terdapat produk yang dicari. Perusahaan juga harus menawarkan 
information channels seperti fitur chat atau metode kontak lainnya, halaman Frequently Asked Questions, dan 
juga memperbarui kontennya sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

Ketiga, hasil riset juga menunjukkan bahwa Customization merupakan faktor yang dianggap sangat 
penting oleh konsumen dan memiliki pengaruh terbesar terhadap Perceived Value, sehingga perusahaan dapat 
mengalokasikan dana untuk terus memperbaiki dan mengoptimalisasi algoritma yang diterapkan untuk membuat 
konsumen lebih terekspos kepada konten yang bersifat personalized, relevan, dan terutama yang disesuaikan 
dengan kebutuhan mereka masing-masing (CU5, tingkat korelasi, 0,714). Konten tersebut dapat berbentuk 
rekomendasi produk atau konten seperti artikel yang relevan dan sesuai dengan tipe, kondisi, serta masalah kulit 
yang ingin diatasi konsumen, dimana informasi tersebut dapat diketahui melalui suatu profile yang harus diisi 
oleh konsumen, seperti Beauty Profile. 

Rewards and Recognition merupakan faktor yang tidak dapat mempengaruhi Perceived Value bagi 
SOCO by Sociolla dimana yang ditawarkannya adalah rewards moneter dan rekognisi. Sehingga, perusahaan 
dapat melakukan survei mengenai bentuk rewards apa yang berkesan dan diinginkan oleh target marketnya atau 
melakukan eksperimen yang menguji berbagai bentuk rewards dan sikap konsumen terhadapnya untuk 
menjamin efektivitas dalam meningkatkan Perceived Value dan merupakan insentif yang tepat untuk 
mendorong perilaku loyalitas. Melalui eksperimen tersebut, perusahaan dapat mengetahui apakah responden 
sudah merasa bahwa perusahaan memberi apresiasi yang baik terhadap pengguna aktifnya (RR3, tingkat 
korelasi 0,789) melalui rewards program tersebut. 

Terakhir, penelitian ini menunjukkan bahwa Perceived Value konsumen dapat meningkatkan Positive 
eWOM Intention dan Customer Engagement Behavior Intention secara besar. Trust ditemukan tidak memiliki 
pengaruh yang diinginkan perusahaan terhadap Positive eWOM Intention dan Customer Engagement Behavior 
Intention. Penemuan tersebut dapat menjadi insight yang baik untuk organisasi social commerce, dimana dalam 
membentuk kepercayaan terhadap platform, hal ini tidak cukup untuk memicu keinginan untuk 
mengadvokasikan suatu brand dan berpartisipasi dalam kegiatannya, sehingga manajemen harus tetap fokus 
terhadap mengembangkan setiap aspek social commerce website design yang dapat meningkatkan Perceived 
Value. Berdasarkan wawancara dengan dua responden, diketahui juga bahwa konsumen akan merasa terdorong 
dan memiliki intensi untuk berpartisipasi seperti menulis review atau berinteraksi dengan member lainnya 
apabila mereka memiliki informasi baru yang ingin dikontribusikan, sehingga perusahaan dapat memberikan 
notifikasi atau menampilkan suatu ajakan dalam Home Page platform, untuk menilai produk-produk yang 
belum memiliki banyak konten seperti review atau artikel seputarnya.
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6.3. Implikasi Teoritis 
Penelitian ini memberikan sejumlah kontribusi terhadap riset social commerce. Pertama, penelitian ini 
mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Molinillo et al. (2020) dan memberikan kontribusi baru 
melalui modifikasi model S-O-R dengan penambahan variabel Trust pada bagian organisme. Penelitian ini juga 
dilakukan dalam konteks baru yaitu konsumen produk beauty and personal care di Indonesia. 

Penelitian ini juga telah menemukan peran aspek social commerce website design dalam konteks yang 
spesifik, yaitu SOCO by Sociolla yang bersifat lebih tersegmentasi karena social commerce ini memiliki target 
market dan pengguna yang lebih spesifik, dan bergerak dalam satu industri, yaitu beauty and personal care, 
dibandingkan dengan studi sebelumnya (Molinillo et al., 2020) yang ruang lingkupnya lebih luas karena 
responden yang berpartisipasi merupakan orang-orang yang pernah menggunakan platform social commerce 
Facebook. Penelitian yang dilakukan juga membahas secara spesifik mengenai pengguna social commerce 
SOCO by Sociolla di Indonesia. 

 
6.4. Arah Penelitian Selanjutnya 

Penelitian ini memiliki sejumlah keterbatasan yang dapat dikembangkan untuk penelitian selanjutnya. Pertama, 
lingkup dari penelitian ini hanya mencakup satu brand social commerce, yaitu SOCO by Sociolla yang beroperasi 

dalam industri spesifik yaitu beauty and personal care. Oleh karena itu, penelitian dapat dikembangkan dengan 
melakukan riset menggunakan social commerce lainnya, pada industri lainnya diluar beauty and personal care, 

karena perilaku konsumen mungkin bervariasi, tergantung pada karakteristik situs social commercenya. 
Selebihnya, kisaran umur pada sampel yang diuji sangat spesifik yaitu 15 sampai 30, sehingga tidak dapat 

mewakili perilaku konsumen dari generasi sebelumnya, dan hal tersebut dapat menjadi konteks baru untuk diteliti. 
Selain itu, studi ini hanya fokus kepada empat faktor social commerce website design sebagai stimulus lingkungan 

yang berperan dalam pembentukan loyalty behavior intention. Masih banyak faktor stimulus lainnya yang juga 
cukup penting dalam konteks social commerce seperti social presence, social support, atau flow experience yang 
dapat digunakan dalam penelitian selanjutnya untuk mengukur hubungannya dalam membentuk loyalty behavior 

intention, agar mendapatkan gambaran yang lebih menyeluruh karena mempertimbangkan aspek sosial dari social 
commerce. Dengan melakukan riset dengan mempertimbangkan faktor lainnya atau tipe social commerce lainnya, 

perusahaan dapat menentukan fitur atau strategi yang paling efektif untuk digunakan dalam 
platform, serta bagaimana dapat memanfaatkan platform tersebut secara maksimal. 

Penelitian ini telah mengembangkan model penelitian dengan menambahkan variabel Trust, namun 
hasilnya menunjukkan bahwa dua hipotesis yang diuji mengenai hubungan Trust terhadap kedua variabel loyalty 
behavior intention tidak mendukung hipotesis. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya yang lebih fokus kepada 
variabel Trust dapat dilakukan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh Trust dalam membentuk loyalty 
behavior intentions atau mempertimbangkan adanya variabel mediasi yang diperlukan antara Trust dan loyalty 
behavior intention. 
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8. LAMPIRAN 
 

Lampiran A - Indikator Penelitian 
 

Variabel Indikator Sumber 

 
 

Information 
Quality 

1. SOCO by Sociolla memberikan informasi yang tepat bagi saya. 
2. Informasi yang diberikan SOCO by Sociolla sesuai dengan 

kebutuhan saya. 
3. Saya merasa informasi yang saya dapat dari SOCO by 

Sociolla dapat diandalkan. 
4. SOCO by Sociolla memberikan informasi terkini. 

 
 

Modifikasi dari Wang et 
al. (2016), Molinillo et al. 
(2020) 

 
 
 
 

Service Quality 

1. Saat saya mengalami masalah, SOCO by Sociolla dengan 
senang hati akan membantu memecahkan masalah saya. 

2. SOCO by Sociolla selalu bersedia untuk membantu saya. 
3. Saya merasa aman saat menggunakan SOCO by Sociolla 

karena privasi dan keamanan saya terjamin. 
4. SOCO by Sociolla mampu menjawab pertanyaan saya 
5. SOCO by Sociolla memperhatikan kebutuhan saya sebagai 

individu. 
6. SOCO by Sociolla memahami kebutuhan spesifik saya. 

 
 
 

Modifikasi dari Wang et 
al. (2016), Molinillo et al. 
(2020) 

 
 
 

Rewards and 
Recognition 

1. SOCO by Sociolla memberikan rewards (SOCO points dan 
badge) sesuai dengan keaktifan penggunanya. 

2. SOCO by Sociolla mendukung penggunanya untuk lebih aktif 
dalam berinteraksi dalam platform. 

3. SOCO by Sociolla memberikan apresiasi yang baik terhadap 
pengguna aktifnya. 

4. Saya merasa SOCO by Sociolla memperlakukan saya sebagai 
pengguna istimewa. 

 
Modifikasi dari Kim et al. 
(2008), Molinillo et al. 
(2020), Meyer-Waarden et 
al. (2012) 

 
 
 
 

Customization 

1. SOCO by Sociolla memberikan rekomendasi yang sesuai 
dengan kebutuhan saya. 

2. SOCO by Sociolla memberikan saya kemampuan untuk 
memesan produk yang cocok untuk saya. 

3. Promosi yang dikirim oleh SOCO by Sociolla kepada saya 
dibuat sesuai dengan situasi saya. 

4. SOCO by Sociolla membuat saya merasa sebagai seorang 
pelanggan yang unik. 

5. Saya merasa bahwa secara umum SOCO by Sociolla 
disesuaikan dengan kebutuhan saya. 

 
 
 

Modifikasi dari Srinivasan 
et al. (2002), Molinillo et 
al. (2020) 

 
 

Perceived Value 

1. Saya tidak perlu menghabiskan waktu yang berlebihan untuk 
melakukan aktivitas dalam SOCO by Sociolla. 

2. Saya tidak perlu mengeluarkan banyak usaha untuk 
melakukan aktivitas dalam SOCO by Sociolla. 

 
Modifikasi dari Kim et al. 
(2007); Hajli, et al. (2015); 
Chen et al. (2018) 
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Variabel Indikator Sumber 

 3. Konten mengenai produk mudah dicari dan didapatkan di 
SOCO by Sociolla. 

4. Secara keseluruhan, saya merasa SOCO by Sociolla 
memberikan banyak manfaat bagi saya. 

 

 
 
 
 

Trust 

1. Saya percaya pada konten yang diunggah pada platform 
SOCO by Sociolla. 

2. Konten pada SOCO by Sociolla memberi kesan bahwa platform 
tersebut terpercaya. 

3. Saya percaya bahwa SOCO by Sociolla menawarkan produk 
autentik yang memenuhi kebutuhan pengguna. 

4. Saya percaya bahwa SOCO by Sociolla peduli akan kebutuhan 
pengguna saat ini dan yang akan datang. 

5. Saya percaya bahwa SOCO by Sociolla menawarkan produk 
berkualitas yang memenuhi kebutuhan pengguna. 

 
 

Modifikasi dari Modifikasi 
dari Wulf dan Iacobucci 
(2001); Zhu et al. (2018); 
Gefen et al. (2003); 
Mukherjee and Nath 
(2003), Thakur (2017) 

 
 
 

Positive eWOM 
Intention 

1. Saya akan mendorong (encourage) teman atau individu 
lainnya untuk belanja melalui platform SOCO by Sociolla. 

2. Saya akan merekomendasikan platform SOCO by Sociolla 
kepada orang yang meminta pendapat saya. 

3. Saya akan mengatakan hal-hal positif mengenai platform 
SOCO by Sociolla kepada orang lain. 

4. Saya akan merekomendasikan platform SOCO by Sociolla 
kepada orang lain. 

 
 

Modifikasi dari Yang et al. 
(2015, Molinillo et al. 
(2020) 

 
 

Customer 
Engagement 
Behavior 
Intention 

1. Saya berniat untuk tetap menjadi member SOCO by Sociolla. 
2. Saya bersedia untuk berpartisipasi secara aktif pada platform 

SOCO by Sociolla. 
3. Saya bersedia untuk saling mendukung member SOCO by 

Sociolla lainnya. 
4. Saya memiliki keinginan untuk menulis review pada SOCO by 

Sociolla setelah menggunakan suatu produk beauty. 
5. Saya memiliki keinginan untuk memberi respon pada konten 

member lainnya (artikel, review, foto dan video). 

 
 

Modifikasi dari Brown et 
al (2005); Fang et al. 
(2017), Thakur (2017), 
Molinillo et al. (2020) 
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