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ABSTRACT
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SHOPPING ATTITUDES AMONG SOCIOLLA USERS IN JAKARTA WITH
TRUST AS A MEDIATING VARIABLE
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(E) Abstract: The purpose of this study is to examine the influence of relative
advantage and eWOM on trust and attitudes toward online shopping, as well as
to assess trust as a mediating variable between relative advantage and eWOM
with attitudes toward online shopping. The sample for this study consisted of
202 Sociolla users in Jakarta, selected through purposive sampling, with data
collected via online questionnaires. The collected data were analyzed using
PLS-SEM. The results indicate that relative advantage and eWOM significantly
influence trust and attitudes toward online shopping. Additionally, relative
advantage and eWOM also impact attitudes toward online shopping through
trust as a mediating variable.
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“The future belongs to those who believe in the beauty of their dreams.” — Eleanor
Roosevelt

viii



Karya sederhana ini saya persembahkan untuk:
Saya sendiri,
Seluruh keluarga,
Seluruh rekan seperjuangan,

Seluruh pengajar dan pembimbing yang terhormat.



KATA PENGANTAR

Puji dan syukur kepada Tuhan yang Maha Esa atas berkat, rahmat, dan

anugerah-Nya, sehingga skripsi ini dapat diselesaikan dengan baik. Tujuan dari

penyusunan skripsi ini adalah untuk memenuhi sebagian dari syarat-syarat guna

mencapai gelar Sarjana Ekonomi pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Jurusan

Manajemen Universitas Tarumangara.

Penulisan skripsi ini tidak mungkin dapat berjalan dengan baik tanpa bantuan dari

berbagai pihak, maka pada kesempatan ini penulis ingin menyampaikan rasa terima

kasih yang sebesar-besarnya kepada:

1.

Ibu Sanny Ekawati, S.E., M.M., selaku Dosen Pembimbing penulis yang telah
memberikan seluruh waktunya untuk memeriksa skripsi ini, memberikan
arahan dan juga bimbingan agar penulis mampu untuk menyelesaikan skripsi
ini dengan baik.

Bapak Prof. Dr. Sawidji Widoatmodjo, S.E., M.M., MBA., selaku Dekan

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumanagara.

. Bapak Dr. Frangky Selamat, S.E., M.M., Selaku Ketua Program Studi S1

Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumanagara.

Seluruh dosen dan juga staf pengajar Universitas Tarumanagara, yang telah
membimbing, memberikan seluruh ilmu dan juga pengajarannya kepada
penulis selama penulis menuntut ilmu di Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Tarumanagara.

Para staf administrasi dan staf perpustakaan Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Tarumanagara, yang telah membantu penulis dalam prosesnya
mencari sumber-sumber ilmu melalui buku-buku yang ada di perpustakaan
selama penulis menuntut ilmu di Universitas Tarumanagara, sehingga dengan
pelayanan dan bantuan dari pihak perpustakaan, maka skripsi ini bisa

terselesaikan dengan baik.



6. Seluruh anggota keluarga dari penulis dan Jonathan Winardy yang tidak
berhenti memberikan dukungan, doa, dan motivasi kepada penulis selama
menyelesaikan program studi dan skripsi di Universitas Tarumanagara.

7. Seluruh pihak dan juga orang-orang yang tidak bisa penulis sebutkan,
terimakasih banyak untuk kalian yang selama ini ikut membantu penulis dalam
pembuatan skripsi ini.

Skripsi ini masih jauh dari sempurna dikarenakan keterbatasan penulis. Oleh karena

itu, penulis mengharapkan kritik dan saran yang membangun dari semua pihak. Akhir

kata, semoga skripsi ini dapat bermanfaat bagi semua pihak yang membutuhkan.

Jakarta, 22 November 2024

s

Melda Ciangdika Arwan

Xi



DAFTAR ISI

HALAMAN JUDUL ...ooiiioiieietee ettt ettt ensesne e enes i
HALAMAN PERNYATAAN ..ottt s il
HALAMAN PERSETUJUAN SKRIPSI.........cc.c.... Error! Bookmark not defined.
HALAMAN PENGESAHAN SKRIPSI ....ccooiiiiiiiiinieeeieeeeeseeeee e v
ABSTRACT ...ttt ettt et st ettt e st et e nteeseesbeenteeneesseeseenean \
ABSTRAK ..ottt ettt ettt sttt eaean vi
HALAMAN MOTO ..ottt sttt sttt st snee e ens viii
HALAMAN PERSEMBAHAN .....ooiiiiiiieeee ettt X
KATA PENGANTAR ...ttt sttt st X
DAFTAR TSIttt sttt e s eeenaeeneenaeeneas xii
DAFTAR TABEL.....ooiiiieeeee ettt ettt st sttt XV
DAFTAR GAMBAR ..ottt e XVi
DAFTAR LAMPIRAN . ....cooititieetet ettt XVil
BAB I PENDAHULUAN ..ottt sttt st sse et eneesseeseeneen 1
A. LATAR BELAKANG MASALAH .....oooiiieeeeeee ettt 1
B. IDENTIFIKASI MASALAH ...ooiiiiiieeeeeeee et 9
C. BATASAN MASALAH. ..ottt 10
D. RUMUSAN MASALAH......coititieee ettt 11
E. TUJUAN PENELITIAN......coiitieieiee ettt 11

F. MANFAAT PENELITTAN ..ottt 12
BAB II LANDASAN TEORI ......ooiiiiieeee et 13
A. GAMBARAN UMUM TEORI.......c.cociiiiiiiniiiiinieeeeeeeeeeeee e 13
B. DEFENISI KONSEPTUAL VARIABEL ......ccooieiiiiieieeeeeeeee e 17

1. Relative advantage ..........coeeiiriiiiiiiinieeeececcee et 17

2. Electronic Word of Mouth (EWOM) .......ccceeviiiiiiiiiiieeieececeee e 18

B U TTIUSE e ettt ettt s e sbee e 20

4. Attitudes towards onling ShOPPING.........cccveveiieriiiiieiieeiieeeeeee e 21

xii



C. KAITAN ANTAR VARIABEL........cccioiiiiiiiiiinicccceccceeeeee 22

1. Kaitan antara Relative Advantage dan Attitudes toward online shopping... 22

2. Kaitan antara eWOM dan Attitudes toward online shopping ...................... 22
3. Kaitan antara Relative advantage dan Trust...........ccocceeviiiiiiniiinieniieee, 22
4. Kaitan antara eWOM dan TruSt ......cocevieriiiiinienieeneeeeeeee e 23

5. Kaitan antara Trust dan Attiudes online shopping ..........cccccceeveveeriviencnnnnns 23

6. Kaitan antara Relative advantage terhadap Attitudes online shopping melalui
TTUSE et ettt et e et e st e e st e e snee e e 24

7. Kaitan antara eWOM terhadap Attitudes online shopping melalui Trust .... 24
D. Penelitian sebelumnya yang relevan...........cccccoeveiienciieeniie e 25
E. KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS .......cccoeoieieieieeeeeeeene 41
BAB IIIl METODE PENELITIAN .....oiiiiiiieie ettt 44
A. DESAIN PENELITIAN ..ottt 44
B. POPULASI, TEKNIK PEMILIHAN SAMPEL DAN UKURAN SAMPEL . 45
C. OPERASIONALISASI VARIABEL DAN INSTRUMEN .......ccccevivrrenenee. 48
1. Operasionalisasi Variabel ............cccceeriiriiiiiiieniiiieeiecie e 48

2. INSTIUMEN. ..ottt ettt e et e st e es 54
D. ANALISIS VALIDITAS DAN RELIABILITAS .....cooeiiiiiiirienieeeeeeeene, 55
L. Analisis Validitas.........occooriiiiiiiiiiieie e 55

2. Analisis Reliabilitas .........ccoceeviiiiiiiiiiiiiiiceeee e 57

1. Pengujian Analisis Validitas..........cccoceeeriieeiiieeiiieeieeeeee e 57

2. Pengujian Hasil Reliabilitas .........ccccovoiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 63
E. ANALISIS DATA ...ttt 65
1. Uji Koefisien Determinasi (R2)..........cccoveveveveeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenennn. 65

2. Uji BAFECt SiZ8 (£2)neuieieieceeeeeeeeeeeeeeeee et 65
3. Uji Goodness of Fit (GOF) .....coooiiiiiiiiiiiiece et 65
4. Pengujian hiPOteSiS.......cceeviierieeiiieniieeieeniie et eniee ettt et et aee e 66

5. Pengujian hipotesis berdasarkan analisis mediasi.........ccceeevveercuieercireennnnns 66
BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN .....ooiiie et 68
A. DESKRIPSI SUBJEK PENELITIAN .....ccooiiiiiiiiinieieeeseee e 68

xiii



L. Jenis Kelamin....c.ooieiiiiiiiieieeeeeee e 68

20 USTA ittt ettt et e h e et et e e et e e neeenee 69

3 DOMUISIIE ittt 70

4. PeKEIJAAN ettt 71

5. Pengeluaran..........cccooviiiiiiiiieiieeeeee e 72

6. Lama waktu menggunakan Aplikasi Sociolla.........ccccceevveeviieiiiieniiieeiens 73

B. DESKRIPSI SUBJEK PENELITIAN ....cccocoitiiiiiiniiieniceceeeeeeee e 74

1. Relative advantage ........cccvveriiieiiie ettt 74

2. BWOM e e 77

B THUSE ettt ettt 78

4. Attitude toward online ShOPPING........cceeveiiiiiiiiiiiiiiieeee e 80

C. HASIL ANALISIS DATA ...ttt 81

1. Hasil Analisis Uji Koefisien Determinasi (R-square) .........cccccccveeeeveennnenns 82

2. Hasil Analisis Uji Effect Size (f-SqUare).........cccceeeveevieeiienieeiienieeieeeenns 82

3. Hasil Uji Goodness of Fit (GOF) .....cceeeviieiiiiiiiecee e 84

4. Pengujian Hipotesis dan Mediasi........ccceeveeriienieiiieniieeiieie e 85

D. Pembahasan ...........ccoocoiiiiiiiiiiee e 93
BAB V KESIMPULAN DAN SARAN ....oooiiiieieciet ettt 99
A, KESIMPULAN ... oottt ettt et asae e 99
B. KETERBATASAN DAN SARAN .....ooiiiiiieieeeee et 99

L. KeterbataSan ..........ceoueiiirieiieiecieieee ettt 99

2. SATAN. ettt ettt e st s bt e s e e 100
DAFTAR PUSTAKA ...ttt et 103
LAMPIRAN ...ttt sttt et et e bt et e et enteenae s st e sbeeneeeneenee 112
DAFTAR RIWAYAT HIDUP ....ooiiiiiiiiiiiiiceteeee et 156
HASIL PEMERIKSAAN TURNITIN ...ttt 157

Xiv



Tabel 2.
Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.

DAFTAR TABEL

1 Penelitian Sebelumnya yang Relevan...........cccocceeeviieviinciienieeciieiecieeee, 25
1 Operasionalisasi Variabel Attitudes toward online shopping..................... 48
2 Operasionalisasi Variabel Relative Advantage..........cccoevevveveveeeeieecnneenne. 50
3 Operasionalisasi Variabel EWOM ..........ccccevviiiiiieniieniieeieeeeee e 52
4 Operasionalisasi Variabel Trust..........cccvevviieriiieeniie e 53
5 Hasil Analisis Outer Loadings ...........cccceevvieriieniieniieiieeie e 58
6 Hasil Analisis Average Variance Extracted (AVE).......cccccooviiviiinieninennen. 59
7 Hasil Analisis Cross Loading..........cccveeviiieniieeiiieeiee e 60
8 Hasil Analisis Cross Loading...........cccceveuieriieiienieeiieiecieeee e 61
9 Hasil Analisis Heterotrait-Monotrait Ratio...........ccccceeeeveevcieeniieecieeee, 62
10 Hasil Uji Cronbach’s Alpha ..........cccovveiiiieiiieeiiecec e 63
11 Hasil Uji Composite Reliability ..........ccceeveriiiniiiiniiniiiiicneciecceeee, 64
1 Deskripsi Responden berdasarkan Jenis Kelamin...........ccccoccveeeiveeennnnne. 69
2 Deskripsi Responden berdasarkan Umur............ccoocveviieiieniiienienieeene, 70
3 Deskripsi Responden berdasarkan Domisili ..........ccccvveeeiiencieenciieeeiieenee, 71
4 Deskripsi Responden berdasarkan Pekerjaan...........cccccceevveeiienieninennnnne, 72
5 Deskripsi Responden berdasarkan Pengeluaran............ccccceveveiienicnenne. 73
6 Deskripsi Responden berdasarkan Lama Pengunaan..............ccccveeeuneennnne. 74
7 Hasil Responden atas Penyataan Relative Advantage ..........cccceevuveennennne. 75
8 Hasil Responden atas Penyataan eWOM...........cccccoveviriininncnicnicnenee 77
9 Hasil Responden atas Penyataan Trust..........ccoeeveeieeriienieenieeniieeeeeeenee. 78
10 Hasil Responden atas Penyataan Attitude toward online shopping......... 80
11 Hasil analisis Koefisien Determinasi ...........cceceeeieenienieinieniiecniesieeee, 82
12 Hasil Uji Effect S1Z€......coooviiiiiiiiieiieeieeece e 83
13 Perhitungan rata-rata AVE dan R-square ...........ccccoociniiiiiniinniecee, 84
14 Hasil Uji HIPOTESIS ...vveeeiiieeiieeeiieeeiieesieeeeete et esvee e e sveeeeeeeeeaae e 86
15 Hasil Uji Hipotesis Pertama............ccccceevieiiiiiieiiieieeieeeeeeeeee e 87
16 Hasil Uji Hipotesis Kedua.........ccccoooiieeiiieiiiieiieecee e 87
17 Hasil Uji Hipotesis Ketiga ..........cccveeviieriiiiiiiieiieieeeee e 88
18 Hasil Uji Hipotesis Keempat...........cocoeveivieniiniiiiniinieenieeeieseeieeen 89
19 Hasil Uji Hipotesis Kelima ..........cccovveeiiieiiiieiieeee e 90
20 Hasil Uji Hipotesis Keenam............cccoceerireiiiiniienienieeieeie e 91
21 Hasil Uji Hipotesis Ketujuh ..........cocovveriiiiiciieieeeeeeeeee e 92

XV



DAFTAR GAMBAR

Gambar 1. 1 Data waktu yang dihabiskan untuk akses aplikasi belanja online oleh

konsumen pada tahun 2020 — 2023..........ooiiiiiiieeieeeee e 2
Gambar 1. 2 Estimasi proporsi pengguna dan non-pengguna E-commerce di
INAONESIA (2022) c.eveeiiieeetie ettt et e et et e e ar e e e aa e e e rae e eraeeennes 3
Gambar 1. 3 Data jumlah kunjungan web Sociolla bulanan kuartal III tahun 2019 —
kuartal TI tahun 2022.........coouiiiiiieieeiee et 5
Gambar 2. 1 Theory of Planned Behavior ............ccccooiiiiiiiiiiiiiiieceeeeee 14
Gambar 2. 2 Model Penelitian ............cocceiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 42
Gambar 4. 1 Deskripsi Responden berdasarkan Jenis Kelamin .............ccccoceveeneeee. 68
Gambar 4. 2 Deskripsi Responden berdasarkan Umur.............ccccoeveiieniiiiicieennenn, 69
Gambar 4. 3 Deskripsi Responden berdasarkan Domisili.........ccccceeeveeeiiieniieennnnn. 70
Gambar 4. 4 Deskripsi Responden berdasarkan Pekerjaan ...........ccccoceviiiiniinnnne. 71
Gambar 4. 5 Deskripsi Responden berdasarkan Pengeluaran .............ccccceeveiveennennn. 72
Gambar 4. 6 Deskripsi Responden berdasarkan lama waktu penggunaan Sociolla ... 73
Gambar 4. 7 Hasil BOOtStrappIng .......coccveeiieeriiiiiieriieeieese ettt 85

XVi



DAFTAR LAMPIRAN

Lampiran 1 KUCSIONET .......covuiieiiiiiieeiieiie ettt ettt ettt ae s saaeennee e 112
Lampiran 2 Tanggapan ReSponden............cceccvveeriiieiiieeciie e 120
Lampiran 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ..............c..c...... 149
Lampiran 4 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia...........ccooceeviiiiiinnnennnn. 150
Lampiran 5 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili ..........cccccoceeiininnee. 150
Lampiran 6 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan ...........cccccoceneeiennen. 151
Lampiran 7 Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran ................c............ 151
Lampiran 8 Karakteristik Responden Berdasarkan Lama waktu menggunakan
SOCIONA L.ttt 152
Lampiran 9 Hasil Analisis Outer Loadings..........c.ccceeuveeviieeiieeeiiieciee e 152
Lampiran 10 Hasil Analisis Cronbach's Alpha, Composite Reliability dan Average
Variance EXtracted .........ooouioiiiiiiiiiiiiee e 153
Lampiran 11 Hasil Analisis Cross Loading ...........ccccceeeueerieerieniiienienieeee e 153
Lampiran 12 Hasil Analisis Fornell-Larcker Criterion............cocceevveenieesieesveenneenne 153
Lampiran 13 Hasil Analisis Heterotrait-Monotrait Ratio ...........cccccceviiiiiinnncnen. 153
Lampiran 14 Hasil Analisis Koefisien Determinasi ............ccoceeveevierieenieeiieneenennens 154
Lampiran 15 Hasil Analisis Effect Size (f-square) ........ccccceevveeevieeecieeeieeeie e 154
Lampiran 16 Hasil Analisis HIPOteSIS .......ccveriieriieriieiieiieerieeee e 154
Lampiran 17 Hasil Analisis Path Coefficients ..........cccccooerieniininiinininicnicee 154
Lampiran 18 Hasil Analisis Spesific Indirect Effect..........cccccoooeniiniiiniininn. 155

XVii



BABI
PENDAHULUAN

A. LATAR BELAKANG MASALAH

Pada era yang serba digitalisasi membawa banyak perubahan yang
signifikan, salah satunya pada cara konsumen dalam berbelanja. Dahulu,
pilihan berbelanja hanya terbatas pada cara konvensional, di mana konsumen
harus pergi langsung ke toko wuntuk melakukan pembelian. Belanja
konvensional memiliki kelebihan seperti konsumen dapat melihat dan
merasakan produk yang ingin dibeli secara langsung dan berinteraksi langsung
dengan penjual, hal ini memberikan pengalaman belanja yang nyata dan
mendalam. Namun, metode ini memiliki kendala yang tidak dapat dihindarkan
seperti aksesbilitas yang menjadi alasan utama konsumen tidak belanja
konvensional karena konsumen perlu menghabiskan usaha dan waktu ke lokasi

tersebut (Hendra et al., 2015).

Kemajuan teknologi dan perkembangan internet melalui perangkat
digital untuk berbelanja semakin berubah secara signifikan. Belanja online
telah menjadi alternatif yang digunakan pada saat ini, dengan daya tarik utama
berupa kenyamanan dan efisiensi. Dengan adanya smartphone, kini konsumen
dapat mengakses ribuan produk dan merek dari seluruh dunia. Konsumen dapat
berbelanja tanpa dibatasi oleh waktu atau tempat yang menjadikan pengalaman
belanja menjadi lebih fleksibel. Kehadiran belanja online sangat memudahkan
konsumen, hanya dengan melihat, memilih, membeli, membayar dengan
metode pembayaran yang praktis dan juga dapat memilih jasa pengiriman

(Richan, 2024).

Menurut laporan data dari Data.ai dalam Databoks (2024), menunjukan

bahwa durasi kunjungan pada aplikasi belanja online oleh pengguna



smartphone mencapai 9,63 miliar jam pada 2023. Namun, angka tahun 2023
mengalami penurunan sebesar 14,5% dari periode tahun sebelumnya, yang
telah mencapai angka 11,26 miliar jam. Di 2020 dan 2021 angkanya masing-
masing sebesar 6,83 miliar jam dan 10,30 miliar jam. Pencapaian tertinggi
tercatat pada tahun 2022 yang merupakan angka tertinggi durasi kunjungan
aplikasi belanja online selama 4 tahun terakhir.

“jrdataboks

Waktu yang Dihabiskan untuk Akses Aplikasi Belanja Online
Pengguna Smartphone/Tablet Indonesia (2020-2023)

Miliar jam

~

Sumber: Informasi Lain:
Data.ai

Sumber: Data.ai (2024)

Gambar 1. 1 Data waktu yang dihabiskan untuk akses aplikasi
belanja online oleh konsumen pada tahun 2020 — 2023.

Berdasarkan gambar 1.1 di atas menunjukan pada tahun 2023
mengalami penurunan waktu yang dihabiskan konsumen untuk belanja di
platform online. Pada awalnya, platform online di Indonesia lebih banyak
digunakan sebagai media sosial atau sarana komunikasi dibandingkan untuk
platform transaksi komersial. Namun, seiring dengan kemajuan teknologi

hadirlah platform online yang berkembang menjadi tempat untuk aktivitas



perdagangan elektronik (e-commerce). Platform ini memberikan kemudahan
bagi konsumen untuk dapat berbelanja tanpa harus ke toko fisik. E-commerce
memberikan peluang bagi perusahaan maupun individu untuk melakukan jual

beli barang atau jasa secara online tanpa ada batasan ruang dan waktu.

Berdasarkan data dari Asosiasi E-commerce Indonesia (2017), nilai
transaksi e-commerce terus meningkat setiap tahun, hal ini sejalan dengan
semakin tinggi jumlah pengguna internet di Indonesia. Dengan populasi yang

besar, Indonesia memiliki potensi pasar e-commerce yang sangat besar.

Menurut data dari Katadata Insight Center (KIC) dalam Databoks
(2023), sebagian besar penduduk Indonesia bukan pengguna aktif layanan
belanja daring atau e-commerce. Gambar 1.2 di bawah menunjukan pada tahun
2022, hampir separuh penduduk Indonesia atau sekitar 49,6% masih belum
menggunakan e-commerce. Data ini menunjukan meskipun e-commerce terus
berkembang pesat, namun sebagian besar populasi masih belum terlibat dalam

berbelanja online.

‘ifrdataboks
Estimasi Proporsi Pengguna dan Non-Pengguna E-Commerce
di Indonesia (2022)
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Sumber: Informasi Lain:
Katadata Insight Center (KIC)

Sumber: Databoks (2023)

Gambar 1. 2 Estimasi proporsi pengguna dan non-pengguna E-
commerce di Indonesia (2022)
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Data pada gambar 1.2 menunjukan terdapat 33,4% merupakan
pengguna aktif e-commerce, 17% merupakan pengguna yang jarang
menggunakan e-commerce dan 49,6% merupakan non-pengguna e-commerce
yang mungkin disebabkan oleh berbagai faktor yang dapat mempengaruhi.
Salah satunya adalah munculnya sikap negatif terhadap sistem pembelanjaan

daring yang menghambat terjadinya peningkatan pengguna e-commerce.

E-commerce di Indonesia saat ini tidak hanya untuk menjual pakaian
atau makanan, melainkan juga produk kecantikan pun dapat dilakukan secara
online. Pertumbuhan industri kecantikan diprediksi akan mengalami
pertumbuhan yang signifikan dan berdampak pada permintaan produk-produk
kecantikan yang tinggi (Maghfiroh ef al., 2023). Menurut data BPOM dalam
Suara.com (2022), mencatat bahwa industri komestik mengalami kenaikan
jumlah perusahaan sebanyak 20,6%. Sebanyak 819 industri kosmetik

mengalami kenaikan menjadi 913 industri semenjak 2021 sampai juli 2022.

Sociolla merupakan salah satu platform e-commerce kecantikan
terbesar di Indonesia yang berfokus pada penjualan kosmetik, perawatan kulit,
dan perawatan tubuh. Sociolla didirikan pada tahun 2014 oleh Chrisanti
Indiana, John Rasjid dan Christopher Madiam. Sociolla sebagai platform
khusus yang menyediakan berbagai merek produk kecantikan dan menjamin

produk tersebut memiliki kualitas dan keaslian yang sudah terjamin.

Sociolla menghadapi tantangan rendahnya kesadaran konsumen
terhadap produk kecantikan yang asli dan berkualitas, hal ini menyebabkan
semakin tinggi peredaran produk kecantikan palsu di pasaran, untuk mengatasi
itu Sociolla berperan aktif dalam memberikan edukasi kepada konsumen untuk

lebih memperhatikan produk kecantikan yang digunakan (Maulana, 2019).

Berdasarkan data yang dilakukan oleh iPrice Group dalam Statista

(2023), yang merupakan situs agregasi yang menganalisis gambaran intensitas



pelanggan terahadap e-commerce. Jumlah pengunjung Sociolla mengalami
penurunan yang signifikan pada kurun empat kuartal terakhir seperti pada

gambar 1.3.

Number of monthly web visits on Sociolla in Indonesia from 3rd quarter 2019 to
2nd quarter 2022 (in 1,000s)

3,988.3
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Additional Information:
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Sumber: iPrice Group

Gambar 1. 3 Data jumlah kunjungan web Sociolla bulanan kuartal
I1I tahun 2019 — kuartal II tahun 2022

Data pada gambar 1.3 di atas menunjukan bahwa Sociolla mengalami
puncak kunjungan tertinggi pada kuartal III tahun 2019 yang mencapai 3,988.3
ribu kunjungan. Namun, tahun berikutnya Sociolla di Indonesia terus
mengalami penurunan dari tahun ke tahun. Penurunan terjadi pada tahun setelah
puncaknya di kuartal III tahun 2019 yaitu kuartal IV tahun 2019 mengalami
penurunan menjadi 2,704.3 ribu kunjungan. Hingga sekarang, Sociolla masih
mengalami penurunan dari sebelumnya angka pada kuartal IV tahun 2021
adalah 1,426.67 ribu kunjungan menurun pada kuartal I tahun 2022 menjadi
1,456.7 ribu kunjungan dan di kuartal II tahun 2022 sebesar 1,426.67 ribu

kunjungan.



Berdasarkan gambar pada 1.3 di atas menurunnya waktu yang
dihabiskan di platform online shop pada tahun 2023 dapat dipengaruhi oleh
sikap negatif terhadap perbelanjaan daring. Minat atau tidaknya konsumen
untuk berbelanja secara online dipengaruhi oleh banyak faktor salah satunya
adalah sikap dari konsumen terhadap perbelanjaan online (Kau et al., 2022).
Menurut Khristiana & Octaviani (Suherlan et al., 2023), faktor dalam
mempengaruhi belanja online antara lain kemudahan dan kepercayaan
pengguna, hal ini mempengaruhi sikap seseorang pada suatu marketplace.
Sikap inilah yang menjadi penentu keputusan seseorang dalam melakukan

pembelian secara online.

Salah satu faktor pendukung attitude toward online shopping adalah
keuntungan relatif atau relative advantage (Chetioui et al., 2021). relative
advantage mengacu pada tingkat di mana sebuah dianggap lebih baik daripada
gagasan sebelumnya (Scott et al, 2008). Dalam konteks belanja online,
menurut Chetioui ef al. (2021), konsumen akan menggunakan belanja online
jika mereka merasakan adanya keunggulan relatif dibandingkan belanja secara
konvensional. Keuntungan relatif dapat berupa biaya yang lebih rendah, waktu
dan usaha yang dikeluarkan lebih sedikit dibandingkan belanja pada toko fisik
(Chetioui et al., 2021).

Belanja online memiliki keuntungan tersendiri dibandingkan dengan
belanja secara konvensional yang dilihat dari sudut pandang konsumen
(Rohimah, 2018). Pertama, efisiensi biaya dan waktu yang menjadi faktor
utama dalam konsumen melakukan pembelanjaan secara online. Kedua, harga
yang ditawarkan lebih menarik, sistem belanja online selalu memanfaatkan
promo untuk menarik konsumen. Ketiga, kenyamanan saat berbelanja online
seperti dapat berbelanja dapat dilakukan di mana saja yang menjadi salah satu

alasan konsumen memilih untuk tidak belanja secara konvensional.



Keuntungan ini yang membuat perubahan pada sikap konsumen terhadap

belanja online menjadi signifikan (Rohimah, 2018).

Selain relative advantage, terdapat variabel lain yang dapat
mempengaruhi attitudes toward online shopping yaitu electronic word of mouth
(eWOM) (Chetioui et al., 2021). eWOM menjadi salah satu bentuk komunikasi
digital antara pelanggan potensial, aktual dan mantan konsumen untuk
menyampaikan pernyataan positif atau negatif mengenai suatu produk atau
perusahaan yang dinilai berdasarkan pengalaman. Interaksi pada platform
online ini dapat mempengaruhi sikap konsumen dalam belanja online (Ferditan

& Ruslim, 2024).

Tingkat kepercayaan konsumen menjadi aspek penting dalam proses
pengambilan keputusan yang dilakukan oleh konsumen. frust ini dapat
dipengaruhi dari berbagai faktor, salah satunya yaitu keuntungan relatif atau
relative advantage dari suatu produk atau jasa (Ferditan & Ruslim, 2024).
relative advantage menunjukan perbedaan antara produk atau layanan yang
ditawarkan dengan produk atau layanan yang sejenis yang tersedia di pasar. Jika
suatu produk yang dianggap memiliki keuntungan relatif yang lebih unggul,
maka kemungkinan besar konsumen akan lebih mempercayai produk tersebut

(Wulandari et al., 2023).

Salah satu faktor yang mempengaruhi trust adalah e WOM (Chetioui et
al., 2021). Menurut Sari & Ruslim (2024), electronic word of mouth (eWOM)
memberikan penjelasan yang dapat menciptakan informasi dalam bentuk
konsep pemasaran dan melibatkan interaksi online dan memberikan dampak
yang signifikan pada citra dan reputasi suatu produk dan usaha. Konsumen
lebih percaya oleh rekomendasi yang diberikan oleh orang lain yang sudah
merasakan manfaat suatu produk dibandingkan rekomendasi dari pemasar

(Putri et al., 2018). Konsumen akan lebih mempercayai eWOM yang bersifat



positif. Hal ini mendorong konsumen dalam membeli suatu produk berdasarkan

rekomendasi yang sudah dilihat (Chetioui et al., 2021).

Sikap konsumen dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, salah satunya
adalah trust. Kepercayaan konsumen menjadi hal penting dalam menentukan
sikap konsumen karena dapat menghindari hal-hal yang bersifat negatif seperti
kualitas dan harga yang tidak sesuai, ketidaklengkapan barang yang dipesan,
kualitas website yang buruk sehingga menyebabkan kurangnya kepercayaan
konsumen. Kepercayan yang dibentuk dari konsumen dapat menimbulkan
respon yang positif terhadap sikap konsumen dalam melakukan pembelian

(Akroush & Al-Debei, 2015).

Faktor yang dapat mempengaruhi attitude dan trust adalah relative
advantage (Chetioui et al., 2021). Menurut Ferditan & Ruslim (2024),
keuntungan relatif dapat dievaluasi melalui opini dan pengalaman konsumen
terhadap inovasi tersebut, jika konsumen memberikan ulasan yang positif dan
menyatakan inovasi tersebut lebih baik dari sebelumnya, akan mempengaruhi
sikap yang lebih positif terhadap inovasi tersebut. Keunggulan relatif yang
ditawarkan dapat berupa efisiensi waktu, kemudahan dalam mengakses, dan
harga yang lebih baik dibandingkan belanja konvenasional, keunggulan ini
yang membentuk kepercayaan konsumen pada platform belanja daring dan

menunjukan sikap positif terhadap belanja online (Chetioui et al., 2021).

Salah satu faktor yang mempengaruhi atfitude dan trust adalah eWOM
(Dwike, 2022). EWOM menjadi bentuk komunikasi digital bagi calon
pelanggan atau mantan pelanggan untuk menyampaikan pernyataan positif atau
negatif mengenai produk atau Perusahaan melalui internet. Hal ini berupa
interaksi di platform online yang dapat mempengaruhi sikap konsumen, niat

pembelian dan citra merek. Dengan adanya eWOM membuat konsumen dapat



menyampaikan pernyataan yang positif, semakin positif yang disampaikan
konsumen maka semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap pembelian
online, dengan demikian dapat memberikan pengaruh yang positif pada attitude

konsumen terhadap online shopping (Pouristama & Rachmawati, 2018).

Research gap pada penelitian ini mengacu pada penelitian yang
dilakukan oleh Dwike (2022), yang menyatakan bahwa relative advantage
tidak berpengaruh secara signifikan terhadap attitudes online shopping.
Namun, Chetioui et al. (2021), menyatakan bahwa relative advantage
berpengaruh secara signifikan terhadap attitudes online shopping. Penelitian
yang dilakukan oleh (Dwike, 2022), juga menyatakan bahwa eWOM tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap attitudes online shopping. Namun,
penelitian yang dilakukan oleh Chetioui ef al. (2021), menyatakan eWOM
berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitudes online shopping.

Berdasarkan pemaparan latar belakang diatas, maka penelitian ini
mengenai variabel-variabel yang dapat mempengaruhi frust dan attitudes

toward online shopping pada pengguna Sociolla di Jakarta.

. IDENTIFIKASI MASALAH

Berdasarkan permasalahan yang telah disajikan di atas, dapat
diidentifikasi beberapa masalah yang perlu diperhatikan dalam penelitian ini

yaitu sebagai beriku:

1. Menurut laporan data dari Data.ai dalam Databoks (2024), menunjukan
bahwa durasi kunjungan pada aplikasi belanja on/ine mengalami penurunan
pada tahun 2023, yang menunjukan bahwa frekuensi kunjungan belum
meningkat secara signifikan.

2. Data dari Katadata Insight Center (KIC) dalam Databoks (2023),
menunjukan bahwa pada tahun 2022, sekitar 49,6% penduduk Indonesia

belum menggunakan e-commerce.

9



3. Berdasarkan data yang dilakukan oleh iPrice Group dalam Statista (2023),
jumlah pengunjung Sociolla menurun secara signifikan dalam empat
kuartal terakhir. Faktor yang menghambat konsumen dalam belanja online
juga dapat dipengaruhi oleh kepercayaan yang masih kurang terhadap e-
commerce.

4. Adapun temuan yang menyatakan bahwa relative advantage tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap attitudes on/ine shopping. Namun,
pernyataan ini berbeda dengan penelitian lain yang menyatakan bahwa
relative advantage berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
attitudes online shopping.

5. Adapun temuan yang menyatakan bahwa eWOM tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap attitudes online shopping. Namun, pernyataan ini
berbeda dengan penelitian lain yang menyatakan bahwa eWOM

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap attitudes online
shopping.

C. BATASAN MASALAH

Penelitian ini hanya memfokuskan pada empat variabel utama, yaitu
relative advantage, eWOM, trust, dan attitude toward online shopping.
dikarenakan waktu yang terbatas dalam melakukan penelitian dan juga dapat
mempermudah proses analisis hubungan antar variabel yang relevan dengan
perilaku belanja online. Dengan membatasi variabel penelitian, agar dapat
menghasilkan temuan yang lebih terarah dan mendalam untuk mengidentifikasi
bagaimana relative advantage dan eWOM dapat mempengaruhi attitudes

toward online shopping melalui trust sebagai mediasi.

Subjek yang dipilih dalam penelitian ini hanya berfokus kepada

pengguna Sociolla di Jakarta. Pemilihan subjek ini dilakukan agar responden
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yang dipilih merupakan individu yang memiliki pengalaman atau pemahaman

tentang belanja daring, agar data yang dikumpulkan relevan dengan penelitian.

. RUMUSAN MASALAH

Berdasarkan latar belakang yang telah disajikan di atas, maka rumusan

masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Apakah terdapat pengaruh relative advantage terhadap attitudes online
shopping pada pengguna Sociolla di Jakarta?

2. Apakah terdapat pengaruh eWOM terhadap attitudes online shopping pada
pengguna Sociolla di Jakarta?

3. Apakah terdapat pengaruh relative advantage terhadap trust pada pengguna
Sociolla di Jakarta?

4. Apakah terdapat pengaruh eWOM terhadap #rust pada pengguna Sociolla
di Jakarta?

5. Apakah terdapat pengaruh trust terhadap attitudes online shopping pada
pengguna Sociolla di Jakarta?

6. Apakah terdapat pengaruh relative advantage terhadap attitudes online
shopping pada pengguna Sociolla di Jakarta melalui frust sebagai variabel
mediasi?

7. Apakah terdapat pengaruh eWOM terhadap attitudes online shopping pada
pengguna Sociolla di Jakarta melalui t7ust sebagai variabel mediasi?

. TUJUAN PENELITIAN

Berdasarkan latar belakang yang telah disajikan di atas, maka tujuan

masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Untuk mengetahui pengaruh relative advantage terhadap attitude online

shopping pada pengguna Sociolla di Jakarta.

. Untuk mengetahui pengaruh eWOM terhadap attitudes online shopping

pada pengguna Sociolla di Jakarta.
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3. Untuk mengetahui pengaruh relative advantage terhadap trust pada
pengguna Sociolla di Jakarta.

4. Untuk mengetahui pengaruh eWOM terhadap trust pada pengguna Sociolla
di Jakarta.

5. Untuk mengetahui pengaruh trust terhadap attitudes online shopping pada
pengguna Sociolla di Jakarta.

6. Untuk mengetahui pengaruh relative Advantage terhadap attitudes online
shopping pada pengguna Sociolla di Jakarta melalui 7rust sebagai variabel
mediasi.

7. Untuk mengetahui pengaruh eWOM terhadap attitudes online shopping

pada pengguna Sociolla di Jakarta melalui 7ust sebagai variabel mediasi.

. MANFAAT PENELITIAN

Diharapkan penelitian ini dapat memberikan manfaat berupa manfaat

teoritis dan manfaat praktis sebagai berikut:
1. Manfaat teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat menambah literatur mengenai
perilaku konsumen dalam konteks e-commerce, terutama dalam pengaruh
relative advantage dan eWOM terhadap attitudes online shopping. Dengan
trust sebagai variabel mediasi dapat memberikan wawasan mengenai peran

trust terhadap attitudes online shopping, khususnya pada platform Sociolla.
2. Manfaat praktis

Hasil penelitian ini, diharapkan dapat menjadi acuan bagi platform
e-commerce dan pengelola Sociolla dalam menyusun strategi pemasaran
yang efektif dengan memperhatikan keuntungan relatif dan kepercayaan
konsumen serta mengoptimalisasi eWOM sebagai cara pemasaran dan

membangun kepercayaan konsumen.
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