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ABSTRACT

This research is supported by the emergence of the phenomenon of online communities that
become a popular online place for users to search for and gather information about online shopping
experiences through online shop or social networking site that aimed to reduce the risk of their
transaction. The purpose of this research is to show empirical evidence about the influence of the
quality of website, transaction safety, and subjective norm toward purchase intention and electronic
word of mouth behavior with mediated of trust and perceived reputation in social networking site.
From online survey that conducted we obtain 430 respondents of Facebook users account in
Indonesia, and then processed using structural equation modeling (SEM) with the help of the
application of Amos 22. Statistical analysis showed that 11 hypothesis that proposed existed four
hypothesis unsupported, that is influence of the system quality to perceived reputation, the information
quality to trust, the system quality to trust and the perceived reputation to shopping intention. In
generally, this research is predicted online consumers behavior in the social networking site with
regard to their activities to shopping online, especially about shopping intention and electronic word-
of-mouth.
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PENDAHULUAN

Meningkatnya pengguna internet di
dunia  memudahkan para pebisnis untuk
memasarkan dan mengembangkan lahan bisnis-
nya (Al-Kasasbeh et al., 2011; Zarrella, 2010
dalam Supradono dan Harun, 2011). Pengguna
internet merupakan konsumen pontensial untuk
bisnis online. Hal tersebut terjadi karena
teknologi informasi mengubah cara orang untuk
bekerja dan mengubah cara berkompetisi
dalam bisnis (Martin, 2005). Konsumen yang
bertransaksi secara online mengandalkan
informasi yang didapat dari website yang
menjual produk dan jasa tersebut (Zhang et
al., 2009). Oleh karena itu, web menjadi salah

satu bagian yang penting dari internet yang
mendapatkan perhatian dari konsumen dan
penjual.

Web telah mendukung aktivitas
transaksi bisnis online atau yang lebih dikenal
dengan istilah electronic commerce (e-
commerce). E-commerce merupakan pengguna-
an Teknologi Informasi (TI) untuk melakukan
kegiatan bisnis antara dua atau lebih
organisasi, atau antara sebuah organisasi
dengan satu atau lebih pelanggan akhir (end-
constomer), melalui satu atau lebih jaringan
komputer (Martin et al., 1999 dalam Hartono,
2005). Seiring dengan hal tersebut dapat
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meningkatkan popularitas situs jejaring sosial
dan telah membuka peluang baru model bisnis
dari electronic commerce (e-commerce) yang
disebut sebagai social commerce.

S-commerce merupakan bagian dari e-
commerce. Marsden (2010) s-commerce
mendefinisikan bahwa s-commerce merupakan
bagian dari e-commerce yang menggabungkan
media sosial dengan elektonik commerce (e-
commerce) untuk memfasilitasi pembelian dan
penjualan dari barang dan jasa dengan
menggunakan berbagai teknologi internet.
Sedangkan bagi Stephen dan Toubia (2010)
menyebutkan bahwa s-commerce adalah bagian
dari e-commerce dan sebuah grup dan
hubungan berbasis pasar terbuka online. Kini
media sosial dapat menjadi salah satu strategi
pemasaran Yyang lebih baik karena dapat
memberikan  manfaat berupa  dukungan
interaksi sosial dan sumbangan pengguna untuk
membantu dalam jual beli online produk dan
jasa.

Dengan bertransaksi di jejaring sosial,
konsumen dapat pula berkonsultasi dengan
komunitas sosial mereka untuk mencari nasihat
serta masukan-masukan berupa informasi yang
membantu mereka dalam membuat keputusan
membeli. Komunitas-komunitas online sudah
menjadi tempat yang populer untuk pengguna
online mencari dan mengumpulkan informasi
mengenai pengalaman berbelanja, penilaian-
penilaian, dan pendapat-pendapat konsumen-
konsumen lain (Kozinets, 2002; Park dan Lee,
2009). Komunitas online tidak saja
meningkatkan kecepatan di mana informasi
dikirimkan, tetapi juga menurunkan asimetri
informasi. Fenomena ini disebut sebagai
pengaruh electronic word of mouth (e-WOM)
(Tseng dan Hsu, 2010). Sedangkan menurut
Sun et al., (2006) electronic word of mouth
adalah pengalaman dan pandangan konsumen
yang disampaikan  melalui kata-kata tertulis
berdasarkan teknologi internet.

Katz, Lazarsfeld, & Roper (1955) dan
Bickart (2002) menyatakan bahwa komunikasi
e-WOM mempunyai pengaruh persuasi yang
lebih tinggi dan lebih efektif dibanding alat-alat
pemasaran  tradisional.  Sebagian  besar
konsumen memiliki kecenderungan untuk
membaca semua informasi yang tersedia dan
lengkap, secara khusus dalam kasus produk-
produk inovatif terbaru. Oleh Kkarena itu,
perusahan-perusahaan seharusnya memperhati-
kan penggunaan sistem dan informasi yang
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akan mempunyai pengaruh pada pemakainya
dan pada sistemnya (Hartono, 2007b) serta
memahami perilaku konsumen karena semakin
baik memahami faktor yang mendasari
perilaku konsumen, semakin memungkinkan
untuk mengembangkan strategi pemasaran agar
kebutuhan  konsumen  terpenuhi (Assael,
1998).

Dalam kolom www.kompas.com yang
mengambil judul tentang  kasus Penipuan
Dominasi Kejahatan “Cyber” dimana Indonesia
didominasi oleh kasus penipuan baik penipuan
lewat internet maupun telpon yang ditulis
Norma Gesita, Dari hasil perlaporan yang
diungkapkan oleh Kepala Subdirektorat 1V
Cyber Crime Ditreskrimsus Polda Metro Jaya
Ajun Komisaris Audie Latuheru mengatakan,
jumlah laporan penipuan itu mencapai 40
persen dari seluruh  kasus cyber crime.
"Dilanjutkan dengan kasus pencemaran nama
baik sekitar 30 persen dan sisanya adalah
kejahatan pencurian data (hacking) dan
kejahatan cyber lainnya”. Namun menurut
Audie kasus pencemaran nama baik banyak
terjadi karena maraknya penggunaan situs
jejaring sosial. Namun, jumlahnya belum bisa
menyaingi kasus penipuan yang marak terjadi.

Menurut Pavlou (2003) adanya jarak
jauh yang memisahkan konsumen, dan situs
belanja dan infrastruktur internet, menghasilkan
ketidakpastian dalam bertransaksi dengan
electronic  vendor  (e-vendor)  sehingga
pelanggan memiliki risiko kehilangan uang dan
privasinya. Ketidakpastian sosial dan risiko
dengan e-vendor menjadi lebih meningkat
karena perilaku e-vendor tidak dapat dimonitor
(Reichheld dan Schefter, 2000 dalam Gefen et
al.,, 2003). Ketika melakukan transaksi-
transaksi online, konsumen tidak bisa secara
fisik memeriksa kualitas produk sebelum
membuat keputusan membeli atau memonitor
keselamatan dan keamanan dari informasi
personalnya atau nomor Kartu kreditnya (Lee
danTurban, 2001). Hal ini karena media sosial
sebagai platform yang mampu menfasilitasi
berbagai kegiatan seperti mengintegrasikan
situs web, interaksi sosial, dan pembuatan
konten berbasis komunitas yang dapat juga
berpengaruh terhadap ketidakamanan infor-
masi  privasi dari  konsumen sehingga
berdampak  kepada  ketidakpuasan  dan
kepercayaannya (O’Reilly, 2005).

Konsumen belajar dari pengalaman
masa lalunya, dan perilaku di masa akan datang
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diprediksi berdasarkan pada perilaku masa
lalunya. Ketika pengalaman masa lalunya
menyenangkan pada suatu merek tertentu, maka
konsumen mungkin akan lebih menunjukkan
perilaku yang konsisten sepanjang waktu
terhadap merek tersebut. Perilaku konsisten
sepanjang waktu menggambarkan loyalitas
terhadap suatu objek tertentu. Sekitar 74% dari
pengguna-pengguna  online  di  Taiwan
menunjukkan bahwa penilaian-penilaian dari
komunitas-komunitas online atau blog-blog
memungkinkan untuk mempengaruhi niat
membeli mereka (MIC, 2008 dalam Tseng
&Hsu, 2010).

Menurut Bloom (2006) dalam Jayadewi
(2012) mengatakan bahwa survei di Amerika
serikat membuktikan bahwa lebih dari 90%
konsumen mempercayai rekomendasi  dari
orang yang pernah mengkonsumsi sebuah
produk, sementara kepercayaan terhadap iklan
hanya paling tinggi sekitar 40%. Kini orang-
orang akan cenderung lebih percaya pada
referensi dari teman, keluarga atau rekomendasi
dari suatu komunitas di sebuah media sosial.

Berdasarkan ~ fenomena yang
dipaparkan di atas, peneliti termotivasi untuk
menemukan fakta tentang kepercayaan
konsumen online terhadap situs jejaring sosial,
dimana dalam penelitian yang dilakukan oleh
Bansal dan Chen (2011) menyimpulkan bahwa
konsumen online lebih cenderung
mempercayai situs e-commerce di bandingkan
s-commerce.

KAJI TEORI DAN PENGEMBANGAN
HIPOTESIS

1. Teori Tindakan Beralasan (theory of
reasoned action)

Teori tindakan beralasan atau theory of
reasoned action (TRA) merupakan teori yang
dikembangkan oleh lIcek Ajzen dan Martin
Fishbein (1980). Teori TRA menjelaskan
tentang perilaku (behavior) dilakukan karena
individual mempunyai niat atau keinginan
untuk melakukannya (behavioral intention).
Sedangkan niat ditentukan oleh sikap terhadap
perilaku dan norma subyektif. Teori tindakan
beralasan atau TRA berasumsi bahwa manusia
biasanya berperilaku dengan cara yang sadar,
bahwa mereka mempertimbangkan informasi
yang tersedia, dan secara implisit dan eksplisit
juga mempertimbangkan implikasi-implikasi

dari tindakan-tindakan yang dilakukan.

Menurut Hartono (2007a), niat perilaku
(behavioral intention) dan perilaku (behavior)
adalah dua hal yang berbeda. Niat perilaku
masih berupa niat sedangkan perilaku adalah
tindakan nyata yang dilakukan. Niat atau
intensi merupakan keinginan untuk melakukan
perilaku. Oleh karena itu niat dapat dijelaskan
dalam bentuk sikap-sikap terhadap perilaku.
Niat-niat dapat berubah menurut  waktu,
semakin lebar interval waktu, maka akan
semakin memungkinkan terjadinya perubahan-
perubahan terhadap niat-niat. Niat tidak selalu
statis atau tetap. Pengukuran dari niat yang
diperolen  sebelum terjadi tidak dapat
diharapkan memprediksi perilaku secara akurat.
Akurasi dari prediksi biasanya akan menurun
dengan jumlah waktu yang terjadi antara
pengukuran niat tersebut dengan observasi dari
perilaku.

Niat-niat merupakan suatu fungsi dan
dapat ditentukan oleh dua penentu dasar yaitu
hubungan dengan faktor pribadi dan hubungan
dengan pengaruh sosial. Faktor pribadi disini
adalah sikap terhadap perilaku (attitude toward
the behavior) individual. Sedangkan untuk
penentu kedua adalah pengaruh sosial yang
merupakan norma subyektif (subjective norm).

Sikap terhadap
Perilaku
(Attitude

towards
Behavior) \
Niat Perilaku

Perilaku

Behavioral
(Behaviora (Behavior)

Intention)

Norma
Subyektif
(Subjective
Norm)

Gamber 1. Model TRA(Sumber: Fishbein,
M., & Ajzen, I. 1975).

2. Teori Kesuksesan Delone dan McLean
(1992)

Teori kesuksesan Delone dan Mclean
merupakan teori yang mengukur keberhasilan
sistem informasi dengan menghubungkan
antara enam variabel  keberhasilan sistem
informasi antara lain: Kualitas sistem, kualitas
informasi, penggunaan sistem informasi,
kepuasan pemakai, dampak individu dan
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tersebut
untuk

dampak organisasi. Model
memberikan  kontribusi  penting
memahami kesuksesan sistem informasi.

System
Quality Use
Individu .
al Organizatio
nal Impact
Impact
Informati User
on Satisfa
Quality ction

Gamber 2. Model Kesuksesan (Sumber:
DeLone dan McLean. 1992)

3. Penelitian Terdahulu dan
Pengembangan Hipotesis

Penelitian terdahulu mengenai kualitas
situs web dan kepercayaan serta hubungannya
dengan niat berbelanja memang sudah banyak
dilakukan. Sehingga hubungan antara konstruk
dalam penelitian terdahulu yang dipakai dalam

pengembangan model penelitian ini dapat
dilihat pada tabell.

Tabel 1. Penelitian Terdahulu
Penelitian- Konstruk Hasil
penelitian Penelitian
Liang dan -perceived Menemukan
Chen (2009) | information quality. | pengaruh

- perceived system
quality.

signifikan dari
kualitas sistem

- perceived service dan kualitas
quality. pelayanan
- customer terhadap
satisfaction. kepercayaan
- customer trust. pelanggan.
- relationship
length.
- relationship depth.
- relationship
breadth.
Jarvenpaa et | - Perceived size Menemukan
al (1999) - Perceived bahwa reputasi
reputation berpengaruh
- Trust in store terhadap
- Attitude internet store
- Risk perception dengan lintas
- Willingness to budaya
purchase
Kim dan - Reputation Menemukan
Park (2013) | - Size bahwa
- Information karakteristik
quality dari s-

- Transaction

commerce dapat
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Safety berpengaruh
Communication terhadap kinerja
Economic kepercayaan
Feasibility
- Word of Mouth
referrals
- Trust
- Purchase
Intentions
- Word of Mouth
Intentions
Sichtmann - Competence Menemukan
(2007) - Credibility bahwa
- Trust kepercayaan
- Current purchase | dapat
intention berpengaruh
- Purchase terhadap niat
intention for membeli saat
product ini, niat
innovation membeli untuk
- WOM Behavior produk inovasi
dan perilaku
WOM.

PENGEMBANGAN HIPOTESIS

1. Hubungan Kualitas Website dengan
Reputasi Persepsian

Saeed et al. (2003) dalam Liang dan Chen
(2009) telah mengusulkan bahwa kualitas
sistem, kualitas informasi dan kualitas
pelayanan merupakan penggerak penting dari
persepsi  konsumen dan perilaku online.
Sedangkanmenurut Kim et al. (2008) dan
Zhang, (2009) pembeli online akan bergantung
pada informasi yang diberikan oleh situs web
karena mereka memiliki sumber informasi yang
terbatas tentang produk dan jasa. Gregg dan
Walczak (2010) menguji pengaruh kualitas
situs web di berbagai jenis produk dan reputasi
vendor untuk menentukan kualitas situs web
yang dapat menjelaskan beberapa variasi dalam
kepercayaan (trust) dan harga premium dilihat
dalam penelitian online auction. Sedangkan
Pada online shop seperti yang ada di
facebook.com para penjual sering mengumpu-
Ikan tertimoni-testimoni dari pembeli untuk
dipublis di wall online shop mereka sehingga
dapat meningkatkan reputasi penjual. Oleh
karena itu diajukan hipotesis sebagai berikut.
Hla: Kualitas informasi berpengaruh positif

terhadap reputasi persepsian.

H1b: Kualitas sistem berpengaruh positif
terhadap reputasi persepsian.
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2. Hubungan Kualitas Website dengan
Kepercayaan

Menurut Kim et al. (2008) pembeli online
akan bergantung pada informasi yang diberikan
oleh situs web karena mereka memiliki sumber
informasi yang terbatas tentang produk dan
jasa. Sehingga situs web yang dapat
memberikan informasi akurat dan tepat waktu
cenderung lebih dipercayai. Pernyataan ini pun
didukung oleh Fung dan Lee (1999) vyang
menyatakan bahwa kualitas informasi memiliki
pengaruh langsung terhadap  kepercayaan
konsumen pada perusahaan-perusahaan online.
Dukungan dari pernyataan ini juga dari
penelitian yang dilakukan oleh Kim (2011)
dalam Kim dan Park (2013) bahwa kualitas
informasi merupakan penentu kepercayaan
konsumen terhadap s-commerce.

Liang dan Chen (2009) menguji kualitas
situs web yang terdiri dari kualitas sistem,
kualitas informasi dan kualitas pelayanan
terhadap kepercayaan. Hasilnya menunjukkan
signifikan bahwa kualitas sistem persepsian dan
kualitas  pelayanan persepsian  signifikan
terhadap kepercayaan, tetapi kualitas informasi
tidak  signifikan  terhadap  kepercayaan.
Penelitian Fung and Lee (1999) serta Chiu et
al., (2005) menunjukkan adanya hubungan
positif yang signifikan antara kualitas informasi
persepsian terhadap kepercayaan konsumen di
perusahaan online. Sedangkan Kim (2011)
menemukan  bahwa  kualitas  informasi
merupakan  penentu utama kepercayaan
konsumen dalam s-commerce. Semakin tinggi
kualitas informasi yang dihasilkan suatu sistem
informasi, diprediksi akan berpengaruh pada
kepercayaan terhadap sistem informasi.
Hipotesis yang diajukan sebagai berikut.

H2a: Kualitas informasi berpengaruh positif
terhadap kepercayaan.

Vance et al. (2008) menguji kualitas
sistem dan kultur berpengaruh terhadap
kepercayaan pelanggan, dan hasilnya adalah
kualitas sistem dengan kultur berpengaruh
signifikan terhadap kepercayaan pelanggan.
Liang dan Chen (2009) menguji kualitas situs
web yang terdiri dari kualitas sistem, kualitas
informasi dan kualitas pelayanan terhadap
kepercayaan. Hasilnya menunjukkan signifikan
bahwa kualitas sistem persepsian dan kualitas
pelayanan persepsian signifikan terhadap
kepercayaan, tetapi kualitas informasi tidak

signifikan terhadap kepercayaan. Oleh karena

itu diajukan hipotesis sebagai berikut.

H2b: Kualitas sistem berpengaruh positif
terhadap kepercayaan.

3. Hubungan Keamanan Bertransaksi
dengan Kepercayaan

Menurut Cheung dan Lee (2006)
keamanan bertransaksi adalah sejauh mana
pengguna s-commerce percaya bahwa s-
commerce menyediakan tingkat keamanan yang
tinggi baik dari segi transaksi dan informasi
terkait transaksi. Namun bagi Cheung & Lee
(2006) serta Kim et al. (2008) dalam Kim dan
Park (2013) bahwa studi terdahulu telah
meneliti keamanan bertransaksi dan
menemukan itu sebagai suatu faktor penting
dari kepercayaan konsumen pada perusahaan-
perusahaan e-commerce.

Pengguna  e-commerce  umumnya
cemas tentang tingkat keselamatan selama
proses pembelian (Koufaris dan Hampton-Sosa,
2004). Sedangkan  Hoffman, Novak, dan
Peralta  (1999) menjelaskan  keamanan
bertransaksi sebagai faktor wutama yang
membatasi belanja online dan diverifikasikan
bahwa kontrol privasi dan keamanan
merupakan faktor penting yang mempengaruhi
kepercayaan konsumen. Dalam penelitian lain
seperti Yoon (2002) telah menentukan bahwa
keamanan bertransaksi merupakan faktor
penting konsumen di konteks e-commerce. Dari
pandangan ini, konsumen akan
mempertimbangkan tingkat  keamanan
bertransaksi yang tinggi sebagaimana relevan
dengan tingkat kepercayaan mereka dapat
mempertimbangkan s-commerce sebagai pasar
online pontensial.

H3: Keamanan bertransaksi
positif terhadap kepercayaan.

berpengaruh

4. Hubungan Reputasi Persepsian dengan
Kepercayaan

Reputasi vendor menurut Pennington et al.
(2004) dan Chen (2007), merupakan faktor
yang mempengaruhi kepercayaan. Pennington
et al. (2004) membuktikannya dengan
melakukan penelitian eksperimental dalam
kasus perusahaan yang telah memiliki reputasi
dan yang tidak. Sedangkan Jarvenpaa et al.
(1999) menguji reputasi persepsian suatu situs
web yang berpengaruh terhadap kepercayaan
(trust) di e-commerce. Sedangkan menurut
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Koufaris dan Hampton-Sosa (2004)
menyatakan  bahwa  persepsi  konsumen-
konsumen dari reputasi suatu situs e-commerce
memainkan peran kunci dalam membangun
kepercayaan mereka di situs tersebut. Sehingga
reputasi menjadi  faktor penting yang
memberikan  kontribusi  bagi  kepercayaan
konsumen terhadap organisasi penjualan
(Anderson & Weits, 1989; Donney & Cannon,
1997; Ganesan, 1994). Para peneliti juga telah
menemukan bahwa reputasi yang negatif akan
merugikan (Buskens, 2003; Buskens & Weesie,
2000; Kollock, 1994 dalam Dunn, 2007).
Reputasi mungkin lebih kritis dalam
lingkungan  online daripada lingkungan
tradisional karena dalam lingkungan yang
kompetitif saat ini, kelangsungan hidup utama
perusahaan bergantung pada membangun dan
mempertahankan reputasi perusahaan yang baik
(Gray dan Balmer, 1998). Sehingga reputasi
baik membantu perusahaan-perusahaan
membangun hubungan yang kuat dengan
pelanggan (Porter, 1985; Yoon et al., 1993;
Robertson, 1993; dan Andreassen & Lindestad,
1998). Maka diajukan hipotesis sebagai berikut.
H4: Reputasi persepsian berpengaruh positif
terhadap kepercayaan.

5. Hubungan Reputasi Persepsian dengan
Niat Berbelanja

Reputasi mungkin lebih kritis dalam
lingkungan  online daripada lingkungan
tradisional. Reputasi merupakan anteseden
yang signifikan dari niat bertransaksi (intention
to transact) yang menunjukkan bahwa reputasi
situs web memainkan peran dalam niat membeli
dan niat bertransaksi konsumen (Yoon et al.,
1993 dan Pavlou, 2003).

Reputasi juga memberikan indikasi apa
yang konsumen lakukan yang dapat menjadi
prediktor yang kuat dalam perilaku pembelian
(Resnick et al., 2000; Li et al., 2006; McDonald
& Slawson, 2002; Standifird, 2001 dalam Fuller
et al, 2007). Sedangkan Hess (2008)
menemukan  bahwa reputasi  perusahaan
memiliki hubungan positif langsung dengan
niat membeli kembali dan word-of-mouth. Oleh
karena itu diajukan hipotesis sebagai berikut.
H5: Reputasi persepsian berpengaruh positif

terhadap niat berbelanja.

6. Hubungan Reputasi Persepsian dengan
Perilaku e-WOM
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Hennig-Thurau.et.al.,(2004) menunjuk-
kan bahwa e-WOM terjadi ketika konsumen
potensial, konsumen saat ini, atau konsumen
masa depan membuat komentar positif atau
negatif secara online mengenai perusahaan atau
produk. Komentar positif dapat terjadi ketika
konsumen  memiliki  pandangan  bahwa
pedagang online bereputasi baik. Sebaliknya,
komentar negatif terjadi ketika konsumen
memiliki pandangan bahwa pedangan online
bereputasi buruk. Oleh karena itu, keinginan
konsumen untuk memberikan komentar positif
atau negatif sangatlah ditentukan oleh reputasi
pedagang online. Komentar-komentar yang
diberikan konsumen secara elektronik melalui
internet  (electronic  word-of-mouth)  akan
menjadi referensi bagi setiap konsumen lain
yang membutuhkan informasi mengenai
pedagang online. Menurut penelitian  Hess
(2008) menemukan bahwa reputasi perusahaan
memiliki hubungan positif langsung dengan
niat berbelanja kembali dan word-of-mouth.
Oleh karena itu, diajukan hipotesis sebagai
berikut.

H6: Reputasi persepsian berpengaruh positif
terhadap e-WOM.

7.  Hubungan Kepercayaan dengan Niat

Berbelanja

Studi-studi terdahulu telah menyatakan
bahwa jika perusahaan e-commerce bisa
meyakinkan konsumen untuk mempercayai
mereka, maka konsumen merespon dengan
menunjukkan niat membeli yang
menguntungkan atau WOM (Jang, 2005). Kim
& Park (2013) dalam penelitian mereka
mengenai pengaruh dari berbagai karakteristik
s-commerce terhadap kepercayaan dan kinerja
kepercayaan, dan menemukan pengaruh positif
yang signifikan dari kepercayaan terhadap niat
berbelanja dan WOM.

Banyak penelitian yang  menguji
pengaruh dari kepercayaan didasarkan pada
TRA telah menemukan kepercaya anmemiliki
pengaruh yang signifikan terhadap kinerja
kepercayaan, khususnya niat membeli dan
niatWOM (Pavlou &Geven, 2004;Teo&Liu,
2007). Jang(2005) meneliti pengaruh dari
kepercayaan terhadap berbelanja melalui
internet (internet shopping) dan menemukan
hubungan yang signifikan antara kepercayaan
dan niat membeli konsumen. Kuan dan
Bock(2007) mengusulkan berbagai faktor yang
mempengaruhi  kinerja kepercayaan online
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dalam konteks e-commerce dan menemukan
bahwa kepercayaan online memiliki pengaruh
positif pada niat membeli online.

Menurut Kim et al. (2007) dan Sam et al.
(2009), serta Delafrooz et al. (2011)
kepercayaan mempunyai dampak yang positif
terhadap niat digunakannya sistem e-commerce.
Penelitian lain juga menunjukkan bahwa
kepercayaan (trust) dalam komunitas penjual
secara keseluruhan merupakan faktor penting
dalam apakah pembeli akan
mempertimbangkan untuk membeli produk dari
penjual tertentu (Pavliou & Geven, 2004). Oleh
karena itu diajukan hipotesis sebagai berikut.
H7: Kepercayaan berpengaruh positif

terhadap niat berbelanja.

8. Hubungan Kepercayaan dengan

Perilaku e-WOM

Penelitian sebelumnya telah meneliti
hubungan antara kepercayaan dan niat WOM
lingkungan online maupun lingkungan offline.
Sebagai contoh, Kim dan Kim (2010)
mengemukakan bahwa kepercayaan merupakan
prasyarat untuk niat WOM offline dan
menemukan bahwa Kkepercayaan, terutama
dalam kemampuan dan kesungguhan (sincerity)
dari pemasok, memiliki efek positif pada niat
WOM online.

Kim & Park (2013) berpendapat bahwa
pengguna s-commerce secara aktif berinteraksi
dengan satu sama lain. Banyak pengguna
dipengaruhi oleh pendapat dan pengalaman
pengguna lain untuk alasan yang berbeda,
termasuk membeli produk atau jasa, berbagi
informasi, dan mengusulkan pendapat. Oleh
karena itu, pembeli dengan tingkat kepercayaan
yang tinggi pada suatu situs e-commerce/s-
commerce/m-commerce  cenderung  untuk
berbagi pengalamannya atau informasi terkait
(misalnya, reputasi situs/penjual, tingkat
layanan pelanggan, dan tingkat kepercayaan)
dengan pembeli yang ada dan pembeli potensial
melalui  online platform (Kim &Kim,
2010).Kim & Park (2013) dalam penelitian
mereka mengenai pengaruh dari berbagai
karakteristik s-commerce terhadap kepercayaan
dan kinerja kepercayaan, menemukan pengaruh
positif yang signifikan dari kepercayaan
terhadap niat e-WOM. Maka hipotesisyang
diajukan sebagai berikut.

H8: Kepercayaan berpengaruh positif
terhadap perilaku e-WOM.

9. Hubungan Norma Subyektif dengan
Kepercayaan

Menurut  Picazo-Velaet al. (2010)
mendefinisikan norma subyektif sebagai sejauh
mana individual mempersepsikan pemberian
online reviews sebagai norma di antara orang-
orang Yyang penting baginya. Norma-norma
subyektif yang berupa penentu kedua dari niat-
niat juga diasumsikan sebagai suatu fungsi
kepercayaan-kepercayaan (Hartono, 2007a).
Dimana  suatu  titik  referensi  untuk
mengarahkan perilaku, individual-individual
atau grup-grup tersebut dikenal sebagai
referents.

Secara umum, mengacu pada konsumen-
konsumen individual penting yang menghargai
komentar-komentar ~ sebelumnya  mengenai
produk-produk  group-buying.  Komentar-
komentar ini membentuk suatu tekanan sosial
tentang membeli secara online produk-produk
kelompok-membeli (group-buying). Dengan
demikian, studi ini menganggap referensi e-
WOM sebagai jenis norma subyektif.

Refensi WOM yang mengarah pada
aktifitas online atau referensi e-WOM dimana
konsumen bertukar informasi atau pengalaman
untuk membantu yang lainnya dalam membuat
keputusan membeli (Kim dan Prabhakar, 2000;
Park, Chaiy, dan Lee, 1998). Bagi beberapa
studi terdahulu yang pernah dilakukan oleh
Davidon (2003); Maxham dan Netemeyer
(2002); Kau dan Loh (2006); Spreng et al.
(1995); Otani et al. (2010) dan Lovelock dan
Wirtz (2008) bahwa apabila pelanggan merasa
puas, maka mereka akan cenderung
memberikan referensi yang baik terhadap
produk kepada orang lain.

Sedangkan Kim dan Prabhakar (2000)
serta Kim dan Park (2013) menyatakan bahwa
refensi WOM memainkan peran utama dalam
meningkatkan kepercayaan dalam e-commerce
dan s-commerce. Oleh karena itu diajukan
hipotesis sebagai berikut.

H9: Norma subyektif berpengaruh positif
terhadap kepercayaan.

10. Hubungan Norma Subyektif dengan

Niat Berbelanja

Fishbein dan Ajzen (1975) berpendapat
bahwa norma subyektif secara langsung
mempengaruhi niat perilaku. Norma subyektif
dalam penelitian ini ditunjukkan oleh referensi
e-WOM vyang terdapat di situs web-situs toko
online atau situs web group-buying. Hennig-
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Thurau et.al. (2004) menunjukkan bahwa e-
WOM terjadi ketika konsumen potensial,
konsumen saat ini, atau konsumen masa depan
membuat komentar positif atau negatif secara
online mengenai perusahaan atau produk.

Riegner(2007)  menemukan  bahwa
dengan pertumbuhan aksesibilitas sarana
internet, konsumen semakin terbiasa menerima
informasi dan komentar-komentar  digital
mengenai produk dan merek online yang
selanjutnya mengubah perilaku membeli dari
konsumen. Ye, Law, dan Gu (2009)
mengeksplorasi  hubungan antara  review
pengguna online dan penjualan kamar hotel,
dan menunjukkan bahwa peningkatan penjualan
kamar hotel seiring dengan jumlah review
positif.

Atiglan-Inan dan Karaca (2011) dalam
Hartono (2013) mencoba meneliti faktor-faktor
yang menyebabkan niat konsumen muda untuk
membeli lewat internet. Penelitian tersebut
melibatkan sebanyak 281 mahasiswa Turkish
University berumur sekitar 18-24 tahun.
Dengan menggunakan teori perilaku rencanaan
(theory of planned behavior—TPB) untuk
menjelaskan  perilaku  konsumen  muda,
penelitian Atiglan-Inan dan Karaca menemukan
hasil bahwa norma-norma subyektif (subjective
norms) merupakan pengaruh terbesar terhadap
niat (intention) konsumen muda untuk membeli
lewat internet. Ini berarti bahwa niat membeli
konsumen muda lebih dipengaruhi oleh orang
lain dibandingkan yang muncul dari dirinya
sendiri. Opini dan keputusan membeli dari
orang lain akan memengaruhi niat konsumen
muda untuk membeli. Oleh karena itu diajukan
hipotesis sebagai berikut.

H10: Norma subyektif berpengaruh positif
terhadap niat berbelanja.

11. Hubungan Niat Berbelanja dengan

Perilaku e-WOM

e-WOM  sebenarnya adalah  suatu
hubungan berbentuk U, dalam mana pelapor
yang terpuaskan akan menyebarkan
rekomendasi yang positif. Sedangkan pelapor
yang tidak puas akan  menyebarkan
rekomendasi word-of-mouth yang negatif (Tax
dan Chandrashekaran, 1992 dalam Davidow,
2003). konsumen melalui proses pengambilan
keputusan pembelian yang diawali dengan
mengenal akan kebutuhan pencarian informasi,
pengevaluasian alternatif, dan terakhir yaitu
keputusan  pembelian. Hsu et al. (2006)
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berkesimpulan bahwa e-WOM dari grup-grup
referensi terkemuka dengan jelas secara
signifikan mempengaruhi partisipasi konsumen
dalam online group-buying. Sedangkan dalam
penelitian yang dilakukan oleh Wirtz dan Chew
(2002) serta Sichtmann (2007) menemukan
bahwa niat membeli berpengaruh positif
terhadap perilaku WOM pelanggan. Oleh
karena itu diajukan hipotesis sebagai berikut.
H11: Niat berbelanja berpengaruh positif
terhadap perilaku e-WOM

MODEL PENELITIAN

Niat
berbelanja

Kualitas
informasi

Kualitas
sistem

Keamanan
Bertransaksi

subyektif

Gamber 3. Model Penelitian

METODA PENELITIAN
1. Sampel

Pemilihan sampel dalam penelitian ini
dilakukan dengan menggunakan metoda
pengambilan sampel  bertujuan (Purposive
sampling). Pengambilan sampel bertujuan
adalah pengambilan sampel terbatas pada jenis
orang tertentu yang dapat memberikan
informasi yang diinginkan, baik karena mereka
adalah satu-satunya yang memilikinya, atau
memenuhi beberapa kriteria yang ditentukan
oleh  peneliti  (Sekaran, 2006). Dalam
pengambilan  sampel dilakukan  dengan
mengambil sampel dari populasi berdasarkan
suatu kriteria tertentu. Kriteria yang dimaksud
adalah konsumen yang pernah melakukan
transaksi berbelanja online di internet, serta
beberapa kriteria sampel lain sebagai berikut:

- Pernah melakukan transaksi belanja secara
online (barang atau jasa termasuk tiket
online),
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- Transaksi yang dilakukan adalah dengan
vendor Indonesia, dengan menggunakan
metoda pembayaran apapun (ATM,
paypal, credit card, dll.),

Untuk banyaknya sampel dalam
penelitian ini akan disesuaikan dengan alat
analisis yang digunakan yaitu structural
equation modeling (SEM). Dalam penggunaan
SEM, beberapa peneliti mensyaratkan jumlah
data minimal yang harus digunakan adalah
sebanyak 200 data (Foster, et al., 2006 dalam
Gudono, 2012).

2. Definisi Operasionalisasi dan
Pengukuran Variabel

a. e-WOM(electronic word-of-mouth)
Definisi e-WOM (electronic Word-of-
Mouth) dalam penelitian ini adalah pengalaman
dan pandangan konsumen yang disampaikan
melalui kata-kata tertulis berdasarkan tekno-
logi internet (Sun et al., 2006). Sedangkan
untuk WOM sendiri mengisyaratkan upaya
potensial untuk bertukar pengalaman langsung
dan tidak langsung mengenai produk dan jasa
dalam cara sederhana (Andereson, 1998;
Westbrook, 1978). Perilaku WOM ini dapat
diperluas dari lingkungan offline ke lingkungan
online melalui internet yang disebut e-WOM.

b. Kualitas informasi (Information Quality)

Kualitas informasi pada penelitian ini
mengacu pada informasi terbaru, akurat dan
lengkap yang diberikan oleh suatu situs web
untuk para penggunanya (Kim dan Park, 2013).
Karena konsumen cenderung mempercayai
situs web yang memberikan informasi yang
akurat dan tepat waktu.

c. Kualitas sistem (System Quality)

Kualitas sistem pada penelitian ini
mengacu pada kualitas pemprosesan dari sistem
informasi (SI) di situs jejaring sosial. Variabil
ini diukur dalam hal kemudahan penggunaan
(ease of use), fungsionalitas (functionality),
ketersediaan (availability), fleksibilitas
(flexibility), keandalan (reliability), dan lama
respon (respon time) (DeLone dan McLean,
2003; Shih, 2004).

d. Keamanan Bertransaksi (Transaction
Safety)

Keamanan bertransaksi adalah sejauh

mana pengguna s-commerce percaya bahwa s-

commerce  menyediakan tingkat keamanan
yang tinggi baik dari segi transaksi dan
informasi terkait transaksi (Cheung & Lee,
2006).

e. Norma Subyektif (Subjective norm)

Norma subyektif adalah sejauh mana
individual mempersepsikan pemberian online
reviews sebagai norma di antara orang-orang
yang penting baginya (Picazo-Vela et al.,
2010). Dalam penelitian ini, referensi e-WOM
(electronicword-of-mouth referrals)
mempengaruhi  kepercayaan individu dalam
grup beli mengenai produk-produk. Komentar-
komentar ini membentuk suatu tekanan sosial
tentang membeli secara online produk-produk
dalam grup beli. Dengan kata lain referensi e-
WOM sebagai norma subyektif dalam
penelitian ini.

f. Reputasi
reputation)
Reputasi persepsian di dalam penelitian
ini didefinisikan sebagai keyakinan percaya
konsumen bahwa perusahaan jujur dan peduli
tentang pelanggannya (Donney dan Cannon,
1997 dalam Kim dan Park, 2013). Suatu
perusahaan dengan reputasi atau citra yang baik
akan dapat menikmati tingkat kepercayaan
yang lebih tinggi dari pelanggannya (Donney
dan Cannon, 1997 dalam Kim dan Park, 2013).

Persepsian (Perceived

g. Kepercayaan (trust)

Ada  banyak  defenisi  tentang
kepercayaan salah satunya adalah dari Ba dan
Pavlou (2002) yang menyatakan bahwa
kepercayaan adalah  penilaian  hubungan
seseorang dengan orang lain yang akan
melakukan transaksi tertentu menurut harapan
kepercayaan orang dalam suatu lingkungan
yang penuh ketidakpastian. Sedangkan
menurut Gefen (2000) kepercayaan adalah
kemauan untuk membuat dirinya peka pada
tindakan yang diambil oleh orang yang
dipercayainya  berdasarkan pada rasa
kepercayaan dan tanggung jawab.

h. Niat berbelanja (Purchase Intention)

Niat berbelanja pada penelitian ini
didefinisikan sebagai keadaaan mental yang
mencerminkan keputusan konsumen untuk
memperoleh suatu produk atau jasa dalam
waktu dekat (Howard, dalam Alcaniz et al.,
2008).
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ANALISIS DATA
1. Gambaran Umum Responden

Untuk gambaran umum secara
keseluruhan jumlah responden yang digunakan
dalam penelitian adalah 441 orang. Berdasarkan
jenis kelamin  memiliki proporsi pembagian
yaitu sebanyak 51,47%  atau 227 orang
responden adalah wanita sedangkan untuk
responden pria dalam penelitian ini berjumlah
214 orang responden atau sekitar 48,53%.
Dengan usia responden berkisar antara 26-35
tahun yang mendominasi karakteristik usia
responden pada penelitian ini yaitu sejumlah
201 orang atau sekitar 45,58% hampir setengah
dari responden sedangkan untuk urutan kedua
terbanyak adalah usia 19-25 tahun dengan
jumlah 126 orang responden atau sebanyak
28,57%. Responden yang berusia lebih kecil
adalah kurang dari 18 tahun atau sampai
dengan 18 tahun hanya sebesar 6,12% atau 27
orang. Sedangkan untuk berusia lebih tua atau
diatas 56 tahun hanya sebanyak 0,45% atau 2
orang responden.

Pendidikan terakhir yang ditempuh
oleh responden penelitian, diketahui mayoritas
responden adalah berpendidikan sarjana (S1)
dengan jumlah 166 orang responden atau
sebanyak 37,64%. Untuk urutan kedua
terbanyak adalah yang memiliki pendidikan
terakhir pasca sarjana (S2) adalah sebesar
35,60% atau dengan jumlah 157 orang
responden. Sedangkan untuk pendidikan yang
lebih rendah atau dimulai dari pendidikan
dasar sampai menengah atas, jumlah
respondennya adalah 16,33% atau 72 orang
responden. Minoritas responden berdasarkan
pendidikan terakhir adalah yang menempuh
pendidikan S3 dengan jumlah 1,81% atau 8
orang responden.

2. Hasil Uji

Metode yang digunakan dalam pengujian
validitas adalah nilai average variance
extracted (AVE) yang dihitung dari jumlah
kuadrat standardized regression weights di bagi
jumlah aitem pengukuran (Hair dkk., 2010).
Nilai AVE vyang lebih tinggi dari 0,5
menunjukkan konvergensi yang cukup. Berikut
pada Tabel 2. merupakan hasil dari nilai AVE
dari setiap konstruk dalam penelitian ini.
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Tabel 2. Nilai Average VarianceExtracted
(AVE) Konstruk Penelitian

Konstruk AVE
Kualitas Informasi 0,5
Kualitas Sistem 0,6
Keamanan Bertransaksi 0,7
Reputasi Persepsian 0,5
Kepercayaan 0,7
Norma Subyektif 0,7
Niat Berbelanja 0,7
eWOM 0,7

Sumber: Hasil Pengolahan Data

Untuk uji reliabilitas dilakukan untuk
mengukur konsistensi internal pengukurannya
sejauh mana item-item instrument homogeny
dan merefleksikan konstruk yang diukur
(Cooper & Sclinder, 2008). Metode yang
dipakai adalah Cronbach’s Alpha karena
merupakan salah satu koefisien reliabilitas yang
paling mudah dan sering digunakan.

Reliabilitas suatu konstruk variabel
dikatakan baik jika memiliki nilai Cronbach’s
Alpha > 0,70, meskipun nilai 0,6 masih dapat di
terima (Hair dkk., 2010). Semakin tinggi nilai
cronbach’s alpha  berarti semakin tinggi
tingkat reliabilitas alat ukur yang digunakan.

Tabel 3.Hasil Uji Reliabilitas

Cronbac | N of
Konstruk h’s ltem Ket
Alpha S
Kualitas
informasi 0,799 5 Reliabel
Kualitas
sistem 0,852 4 Reliabel
Keamanan
bertransaksi 0,912 4 Reliabel
Reputasi
persepsian 0,818 4 Reliabel
Kepercayaan 0,935 7 Reliabel
Norma
subyektif 0,886 4 Reliabel
Niat
berbelanja 0,895 4 Reliabel
Perilaku e-
WOM 0,914 4 Reliabel

Sumber: Hasil Pengolahan Data
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ANALISIS HASIL

1. Uji Kesesuaian Model (Goodness of Fit
Test)

Untuk menguji kesesuaian dari model,
model mengalami  perbaikan  dengan
menghubungkan error tiap konstruk. Hal ini
sesuai dengan pernyataan yang dianjurkan oleh
Ghozali (2001) bahwa  untuk melakukan
perbaikan dengan cara menghubungkan error
pada masing-masing konstruk. Hasil uji
kesesuaian terhadap model dalam penelitian ini
dapat dilihat pada tabel di bawah ini

Tabel 4. Hasil Goodness of Fit Test

Model
Goodness Cut-off Hasil Ket
of Fit Standards | perhitu-

ngan
?)?zg'sq“are Eéﬁaéiﬁ{l 2096.157 | Kurang fit
P >0,05 .000 | Kurang fit
CMIN/DF <2,00 3,639 | marginal
RMSEA <0,08 .078 | Cukup fit
GFI >0,90 .798 | kurang fit
AGFI >0,90 .766 | Kurang fit
TLI >0,95 .880 | marginal
CFlI >0,95 .890 | marginal

Sumber : Hasil analisis SEM.

Berdasarkan pada Tabel 4. hasil
goodness of fit test menunjukkan bahwa nilai
chi-square sebesar 2096. 157 dan probabilitas
dari model lebih kecil dari batasan nilai yang
ditentukan. Hal tersebut dapat dikarenakan
faktor jumlah sampel yang digunakan besar.
Secara keseluruhan dapat dikatakan bahwa
model dalam penelitian masih dapat diterima
karena hasil perhitungan tidak terlalu jauh dari
nilai cut-off. Dimana CMIN/DF, TLI, CFlI,
dan RMSEA, memiliki nilai dengan kategori
cukup fit dan mendekati marginal cut off
standards. Sedangkan GFI, AGFI, termasuk
kategori Kurang fit.

Pengujian model yang dilakukan
menghasilkan  konfirmasi yang baik atas
dimensi-dimensi ~ faktor dan  hubungan
kausalitas antar faktor.Karena itu, model
penelitian ini masuk dalam kategori fit dan
dapatditerima.

2. Uji Kausalitas

Uji kausalitas merupakan pengujian
terhadap hipotesis yang dikembangkan dalam
model penelitian. Hasil pengujian kausalitas
dapat dilihat pada tabel di bawah ini.

Tabel 5.Hasil Uji Kausalitas

H Hubungan Kausalitas Prediksi | Estimate | SE | C.R P Kesimpulan
H1a | Kualitas Informasi — 1.021 | .255 | 4.003 | *** | Terdukung
Reputasi Persepsian. +
Kualitas Sistem — Tidak
H1b Reputasi Persepsian. + -004 ) .217) 017 | .987 Terdukung
H2a Kualitas Informasi — - 159 oaa | -650 | 515 Tidak
Kepercayaan. + Terdukung
H2b Kualitas Sistem — _o11 128 | -087 | 930 Tidak
Kepercayaan. + Terdukung
H3 Keamanan Bertransaksi — 173 .033 | 5.189 | *** Terdukung
Kepercayaan +
Ha | REputasi Persepsian — 1019 |.147 | 6912 | *** | Terdukung
Kepercayaan. +
Reputasi Persepsian — Tidak
HS Niat berbelanja. + 032 254|128 | .898 Terdukung
Reputasi Persepsian — - e
H6 Perilaku e-WOM + 1.535 .292 5 951 Terdukung
Kepercayaan — -
H7 Niat berbelanja + .879 .245 | 3.582 Terdukung
H8 | Kepercayaan — 1563 | .370 | 4.226 | *** Terdukung
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Perilaku e-WOM +
Ho Eggg}i:;a%e"“fﬁ . 450 | .021|7.321 | *** | Terdukung
H10 mfart”gaei‘é?;’r‘fj';“f_’ . 163 | .047 | 3501 | *** | Terdukung
H11 E;fflgfﬂb:'wghf N 652 | .169 | 3.855 | *** | Terdukung

Keterangan : *** = signifikan pada 1%; ** = signifikan pada 5%

KESIMPULAN, KETERBATASAN DAN
SARAN

1. Kesimpulan

Reputasi persepsian dipengaruhi oleh
kualitas informasi yang dibuat oleh vendor,
karena konsumen lebih melihat informasi yang
disampaikan oleh vendor untuk mengetahui
jenis produk, kualitas produk akan dibelinya
serta cara bertransaksi karena di jejaring sosial,
komunitas-komunitas online sudah menjadi
tempat yang popular untuk pengguna online
mencari  dan  mengumpulkan  informasi
mengenai pengalaman-pengalaman berbelanja
serta kualitas dari suatu produk yang dapat
mengurangi resiko dari konsumen. Sedangkan
kualitas sistem di jejaring sosial  seperti
facebook tidak berpengaruh terhadap reputasi
karena adanya ekspertasi yang tidak terpenuhi
dari konsumen sehingga setiap konsumen
memiliki lebih dari akun jejaringfacebook.

Untuk Kepercayaan di Jejaring sosial
justru lebih dipengaruhi oleh reputasi
persepsian, keamanan bertransaksi, serta norma
subyektif karena reputasi yang baik dapat
mengurangi resiko dan kecemasan dalam
bertransaksi, sedangkan keamanan bertransaksi
memberikan  kenyamanan dan untuk norma
subyektif dapat mempengaruhi keyakinan
seseorang terutama di jejaring sosial.
kepercayaan yang dipengaruhi oleh reputasi
yang baik dan norma subyektif dapat
mempengaruhi konsumen untuk niat berbelanja
serta menyampaikannya ke konsumen lainnya
dalam bentuk informasi positif di jejaring sosial
serta dapat mempengaruhi kembali terhadap
reputasi. Sedangkan kualitas informasi dan
kualitas sistem tidak akan mempengaruhi lagi
kepercayaan konsumen online yang sudah
pernah berhasil melakukan transaksi berbelanja
online karana ada pengalaman masalalu yang
membuatnya kepercaya mereka terhadap
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vendor sehingga kepercayaan konsumen lebih
dipengaruhi oleh keamanan bertansaksi.

Niat berbelanja dijejaring sosial
ditentukan  oleh  kepercayaan  konsumen
terhadap vendor, atas kenyaman yang didapat
pada saat bertansaksi ini juga dipengaruhi oleh
norma subyektif dalam bentuk referensi eWOM
yang didapat baik dari kolega, teman atau
keluarga. Umumnya referensi yang didapat dari
anggota keluarga umumnya lebih
mempengaruhi kepercayaan seseorang
ketimbang informasi lain yang didapat dari
pihak penjual dalam berbentuk iklan, reklamen
dan sebagainya.

Perilaku eWOM di Jejaring sosial
dipengaruhi oleh reputasi persepsian, niat
berbelanja dan kepercayaan karena reputasi
yang baik serta kepercayaan dan niat berbelanja
dapat menyebabkan perilaku eWOM  di
Jejaring sosial. Sebab reputasi yang baik akan
menghasilkan eWOM positif, sedangkan
kepercayaan dapat menyebabkan seseorang
atau individu untuk bertukar informasi atau
information share seputar pengalaman mereka.
Sedangkan  niat berbelanja akan
mempengaruhi  perilaku eWOM karena
didorong dari keinginan untuk mencari
informasi yang lebih jelas untuk mengurangi
resiko dan kecemasan pembeli.

2. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ~ ini ~ memiliki  beberapa
keterbatasan yang ditemukan oleh penulis,
antara lain (1) Penelitian ini hanya
menggunakan SJS Facebook, sehingga adanya
kemungkinan temuan penelitian ini tidak dapat
di generalisasikan untuk SJS lainnya seperti
twitter, histogram dan lain-lain, (2) Responden
penelitian hanya terbatas di Indonesia. Hasil
penelitian  mungkin mencerminkan pengguna
facebook di Indonesia saja.
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3. Saran

Penelitian mengenai perilaku konsumen
terutama niat berbelanja dan perilaku eWOM di
jejaring sosial seperti facebook di Indonesia
sangatlah penting terutama untuk pertimbangan
market yang lebih berkompetitif. Banyak hal
bisa saja mempengaruhi dunia bisnis baik
karena  kurangnya  kenyamana  dalam
bertransaksi  dapat berpengaruh terhadap
kepercayaan konsumen yang dapat menurunkan
niat berbelanja yang berdampak dengan
menurunnya omset penjualan dari suatu toko
online. terutama bagi jenis-jenis toko online
yang termasuk dalam wusaha Kecil dan
menengah (UKM) vyang memanfaatkan
facebook sebagai market dalam bisnis mereka.

Untuk vendor mengupayakan dan
menyediakan sistem yang mampu menjaga
keamanan dan kenyamanan bagi konsumen
adalah hal yang sangat penting Kkarena
berhubungan dengan kepercayaan mereka serta
niat berbelanja dari konsumen online dan
perilaku eWOM di situs jejaring sosial.
Terutama hambatan terbesar yang dirasakan
konsumen adalah pada saat melakukan
pembelian dengan memanfaatkan kartu kredit,
menyebabkan kebocoran informasi privasi
mereka serta kualitas produk tidak sesesuai.
Sehingga kepercayaan konsumen serta
tanggapan-tanggapan berupa eWOM negative
yang dapat mempengaruhi reputasi vendor
dalam bisnis dapat dihindari. Hal ini semuanya
menjadi sangat penting dan perlu menjadi
perhatian bagi vendor di Indonesia.

Penelitian ini memberikan sejumlah
implikasi antara praktis dan teori dalam bidang
sistem informasi dan marketing, terutama
dalam hal memahami perilaku pengguna situs
jejaring sosial. Untuk memperkarya kajian dari
ilmu sistem informasi dan perilakuan konsumen
terutama konsumen online dalam penggunaan
teknologi informsi dari situs jejaring sosial serta
faktor-faktor yang berupa variabel laten yang
mempengaruhinya.
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