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ABSTRAK

Penelitian bertujuan mengembangkan dan mengevaluasi model empiris
peran variabel dibawah konstruk Social Support — Emotional Support dan
Informational Support — terhadap variable dibawah konstruk Customer
Engagement — Conscious Perticipation, Enthusiasm, dan Sosial Interaction — untuk
meningkatkan Customer Stickiness bagi pelanggan Generasi Milenial Sharing
Economy Platform di Jawa Tengah. Model empiris dibangun berbasis theory
Engagement. Untuk kepentingan ini sekitar 220 Generasi Milenial pengguna
sharing economy platform yang berusia di atas 18 tahun disurvey secara online dan
datanya dianalisis menggunakan model persamaan struktural (SEM) program
Smart PLS 3. Studi ini menemukan bahwa Emotional Support berpengaruh
terhadap Conscious Participation dan Enthusiasm, akan tetapi Emotional Support
tidak berpengaruh terhadap Social Interaction. Selanjutnya, Informational Support
berpengaruh terhadap Conscious Participation, Enthusiasm, dan Social Interaction.
Begitupula Enthusiasm dan Social Interaction berpengaruh terhadap Customer
Stickiness. Akan tetapi Conscious Participation tidak berpengaruh terhadap
Customer  Stickiness. - Karena itu hasil penelitian - ini berkontribusi pada
pengembangan pendekatan Customer Engagement dan Customer Stickiness.
Penelitian ini juga juga menawarkan wawasan penting bagi manajer Sharing
Economy Platform.

Kata Kunci : Emotional Support, Informational Support, Conscious Perticipation,
Enthusiasm, Social Interaction, Customer Stickiness.
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ABSTRACT

The research aims to develop and evaluate an empirical model of the role of
variables under the Social Support construct - Emotional Support and Informational
Support - on variables under the Customer Engagement construct - Conscious
Perticipation, Enthusiasm, and Social Interaction - to increase Customer Stickiness
for Sharing Economy Platform Millennial Generation customers in Central Java.
The empirical model was built based on Engagement theory. For this purpose,
around 220 Millennial Generation users of sharing economy platforms aged over
18 years were surveyed online and the data was analyzed using the structural
equation model (SEM) of the Smart PLS 3 program. This study found that
Emotional Support had an effect on Conscious Participation and Enthusiasm,
however Emotional Support has no effect on Social Interaction. Furthermore,
Informational Support influences Conscious Participation, Enthusiasm, and Social
Interaction. Likewise, Enthusiasm and Social Interaction influence Customer
Stickiness. However, Conscious Participation has no effect on Customer Stickiness.
Therefore, the results of this research contribute to the development of the Customer
Engagement and Customer Stickiness approach. This research also offers important
insights for Sharing Economy Platform managers.

Keywords : Emotional Support, Informational Support, Conscious Perticipation,
Enthusiasm, Social Interaction, Customer Stickiness.
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BAB |

PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Istilah sharing economy merupakan salah satu istilah untuk menyebut model
bisnis berbasis platform online. Akan tetapi, dalam kenyataannya sharing economy
juga disebut dengan istilah yang lain, misalnya: collaborative consumption,
collaborative economy, on-demand economy, peer-to-peer economy, zero-
marginal cost economy, dan crowd-based capitalism (Selloni, 2017). Oleh karena
itu, ini dapat berfungsi sebagai platform yang efektif bagi perusahaan untuk
memanfaatkan jejaring sosial pelanggan dan menyebarkan informasi secara instan
ke sejumlah besar pelanggan potensial.

Dalam 10 tahun terakhir, sharing economy mengalami kemajuan yang
sangat signifikan. Banyak start up berbasis online platform didirikan, termasuk di
Indonesia. Pada tahun 2009, Tokopedia mulai didirikan. Tokopedia adalah
marketplace yang menyediakan platform yang mempertemukan penjual dan
pembeli secara online. Setelah Tokopedia, banyak bermunculan perusahaan e-
comerce berbasis platform online didirikan. Ada bukalapak, sebuah marketplace
kompetitor terkuat Tokopedia. Kemudian Traveloka, sebuah online travel agent.
Ada juga Gojek, yang memberikan layanan transportasi on demand. Disusul
berbagai platform lainnya, seperti tiket.com, Mister Aladin, Blibli, dan sebagainya.

Dalam dua tahun terakhir, empat start up tersebut berhasil memperoleh nilai valuasi



diatas USS 1 milyard, yang oleh Aileen Lee disebut sebagai Unicorn. Empat

Unicorn tersebut adalah Gojek, Traveloka, Tokopedia dan Bukalapak.

Pengunjung Bulanan Situs E-Commerce (Kuartal IV 2020)

Shopee

Tokopedia
Bukalapak

Lazada

140 Juta

Tokopedia

Shopee

"INISSULA
N 2l gl lelyinla

. s y

Ralali.com Is,zs
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Sociolla 82,08
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10 E-Commerce dengan Pengunjung Terbanyak® di Indonesia (Kuartal 1T 2022)
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Gambar 1. 1 Data jumlah pengunjung platform e-commerce di Indonesia
pada tahun 2020 - 2022

Data diatas merupakan data jumlah pengunjung platform e-commerce di
Indonesia pada tahun 2020 hingga 2022 vyang bersumber dari web
https://databoks.katadata.co.id/. Dapat disimpulkan bahwa pada tahun 2020,
platform Shopee memperoleh rata-rata pengunjung paling banyak diantara platform
e-commerce lainnya sebanyak 129,3 juta perbulan lalu disusul oleh Tokopedia
sebanyak 114,67 juta kunjungan. Namun pada tahun 2021, Tokopedia menggeser
Shopee dan menjadi platform favorit yang sering dikunjungi sebanyak 157,2 juta
kunjungan, sementara Shopee hanya mendapatkan 132,8 juta kunjungan. Pada
tahun 2022, Tokopedia masih menjadi platform yang sering dikunjungi oleh
masyarakat di Indonesia sebanyak 158,3 juta kunjungan. Fenomena ini merupakan

selera konsumen yang cepat berubah yang disebabkan oleh banyak factor. Salah



satunya adalah kelekatan pelanggan atau customer stickiness. Hal ini dapat terjadi
dimana customer berinteraksi dengan customer lainnya melalui review yang
disediakan pada platform tersebut. Platform tersebut bersifat terbuka dan
independen. Pelanggan dapat dengan mudah beralih ke platform lain untuk
mendapatkan konten, produk, atau layanan yang serupa (pelanggan dapat mengikuti
beberapa situs web perusahaan) dan itu berarti bukan lagi tugas yang mudah untuk
membuat pelanggan "terjebak™ kepada Anda (yaitu kelekatan; L. Lin et al., 2010).
Sementara itu, dengan terus berkembangnya media sosial, peran konsumen telah
berkembang dari “penerima” informasi yang pasif menjadi co-creator informasi
(Jahn & Kunz, 2012). Selain itu, mereka mengharapkan lebih dari sekadar
mempromosikan informasi. Mereka memiliki permintaan yang lebih tinggi untuk
platform jejaring sosial perusahaan yaitu mendapatkan informasi yang lebih
berharga dan berarti tentang perusahaan dan produknya melalui interaksi.
Peningkatan Kkinerja perusahaan dapat diwujudkan melalui peningkatan
tingkat pertumbuhan penjualan, - memperoleh keunggulan kompetitif, dan
meningkatkan profitabilitas (Sedley, 2008). Untuk meningkatkan kinerja
perusahaan maka penting bagi perusahaan memiliki kemampuan untuk menarik dan
mempertahankan pelanggan yaitu stickiness (Zott, Amit, & Donlevy, 2000). Lin
dkk. (2010) mendefinisikan kelekatan sebagai waktu yang dihabiskan pelanggan di
platform jejaring sosial. Li, Browne, dan Wetherbe (2006) telah menunjukkan
bahwa, dari perspektif pelanggan, bahkan jika ada kegiatan pemasaran dari
platform jejaring sosial perusahaan yang lain, kelekatan (komitmen yang

mengakar) dari pelanggan ke platform jejaring sosial perusahaan tertentu masih



tetap ada dan memastikan mereka untuk mengunjungi dan menggunakan platform
jejaring sosial perusahaan yang bersangkutan secara berulang Kkali.

Karena konsumen semakin mengandalkan situs web sosial untuk
memperoleh informasi mengenai produk atau layanan yang ingin mereka beli,
keterlibatan pelanggan memainkan peran yang semakin besar dalam keputusan
pembelian (Hollebeek, 2011). Oleh karena itu, keterlibatan pelanggan merupakan
faktor kunci dalam konteks perdagangan sosial karena memfasilitasi
pengembangan hubungan antara konsumen dan antara konsumen dan situs web
perdagangan sosial (VVohra & Bhardwaj, 2019). Di era informasi media yang kaya,
meningkatkan  keterlibatan konsumen sangat penting untuk keberhasilan
perdagangan sosial. Meningkatkan keterlibatan konsumen terkait dengan semangat,
penyerapan, dan dedikasi dapat menarik pengguna ke platform perdagangan sosial,
yang sangat penting bagi keberhasilan perdagangan sosial (Molinillo et al., 2019).

Penelitian ini bertujuan untuk meningkatkan customer stickiness dengan
dipengaruhi variable-variabel unggulan dan variable pendukung lainnya. Hal
tersebut didasari oleh sebuah temuan yang membuktikan bahwa menurut Market
Intelligence and Consulting Institute (Intelligence, 2020), 80% konsumen mencari
informasi mengenai produk melalui situs web sosial online, dan 70% menggunakan
situs web sosial yang memiliki daya lekat. Konsumen mengumpulkan informasi
mengenai produk dan mendengar komentar temannya sebelum melakukan
pembelian daripada langsung membeli suatu produk (Lee et al., 2021). Namun
penelitian yang dilakukan oleh (Molinillo et al., 2018) mengatakan bahwa

informational support tidak berpengaruh terhadap customer engagement karena



pengguna mungkin lebih tertarik untuk mendapatkan saran yang berguna untuk
meningkatkan keputusan pembelian mereka daripada berinteraksi dengan
pengguna lain untuk membuat hubungan sosial.

Berdasarkan gagasan tersebut, perlu adanya penelitian lebih lanjut untuk
penerapan strategi yang berfokus pada interaksi. Sehingga dalam penelitian ini
akan dilakukan penelitian para customer yaitu pada customer pengguna platform
sharing economy yang berumur 18 sampai dengan 30 tahun, telah menempuh
pendidikan minimal SMA, dan telah menggunakan platform minimal 10 kali dalam
satu tahun. Penelitian ini akan membahas mengenai hubugan antara Emotional
Support, Informational Support, Conscious Participation, Enthusiasm, Social
Interaction, dan Customer Stickiness yang berfokus pada customer milenial
pengguna platform sharing economy di jawa tengah yang nantinya dapat
dikembangkan kemudian dipraktikkan oleh platform lainnya. Ini merupakan
rancangan penelitian penulis untuk mingkatkan customer stickiness pada pelanggan
pengguna platform sharing economy yang ada di provinsi jawa tengah.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan kontroversi studi (research gap) dan fenomena bisnis
diatas, maka rumusan masalah dalam studi ini adalah “Bagaimana peran Social
Support terhadap Customer Engagement, sehingga dapat menciptakan
Customer Stickiness?”. Kemudian pertanyaan penelitian (question research)
adalah sebagai berikut:

1. Apakah Emotional Support mampu meningkatkan Conscious

Participation?



8.

9.

Apakah Emotional Support mampu meningkatkan Enthusiasm?
Apakah Emotional Support mampu meningkatkan Social Interaction?
Apakah Informational Support mampu meningkatkan Conscious
Participation?

Apakah Informational Support mampu meningkatkan Enthusiasm?
Apakah Informational Support mampu meningkatkan Social
Interaction?

Apakah Conscious Participation mampu meningkatkan Customer
Stickiness?

Apakah Enthusiasm mampu meningkatkan Customer Stickiness?

Apakah Social Interaction mampu meningkatkan Customer Stickiness?

1.3 Tujuan Penelitian

1.

Mendeskripsikan dan  menganalisis -~ Emotional = Support mampu

meningkatkan Conscious Participation.

Mendeskripsikan ~dan ~ menganalisis  Emotional Support mampu

meningkatkan Enthusiasm.

Mendeskripsikan dan  menganalisis  Emotional  Support mampu

meningkatkan Social Interaction.

Mendeskripsikan dan menganalisis Informational Support mampu

meningkatkan Conscious Participation.

Mendeskripsikan dan menganalisis Informational Support mampu

meningkatkan Enthusiasm.



6. Mendeskripsikan dan menganalisis Informational Support mampu
meningkatkan Social Interaction.
7. Mendeskripsikan dan menganalisis Conscious Participation mampu
meningkatkan Customer Stickiness.
8. Mendeskripsikan dan menganalisis Enthusiasm mampu meningkatkan
Customer Stickiness.
9. Mendeskripsikan dan  menganalisis  Social Interaction mampu
meningkatkan Customer Stickiness.
1.4 Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis
Secara akademik studi ini diharapkan memberikan kontirbusi pada
pengembagan ilmu manajemen pemasaran, Yyang berupa model
pengembangan peningkatan Customer Stickiness melalui Customer
Engagement dan Social Support.
2 Manfaat Praktis
Hasil studi ini bagi platform sharing economy dapat dipakai sebagai
referensi atau bahan pertimbangan pengambilan keputusan, khususnya
dalam peningkatan Customer Stickiness melalui Customer Engagement

dan Social Support.
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2.1  Social Support
2.1.1 Emotional Support

Menurut Liang et al., (2011) Dukungan emosional mengacu pada persepsi
bahwa pesan yang diterima dari teman di situs jejaring sosial mencakup perhatian
emosional seperti perhatian, pengertian, dan empati. Dukungan emosional adalah
pemberian pesan yang berpusat pada emosi (menjaga pengguna lain, empati,
pengertian, dll.) yang membuat penerima merasa dihargai. Li (2019) mengusulkan
bahwa dengan berinteraksi dengan orang lain dalam lingkungan perdagangan
sosial, pelanggan dapat menampilkan diri secara sosial dan memberikan dukungan
sosial kepada orang lain. Lee et al., (2021) berpendapat bahwa ulasan dan peringkat
dari pelanggan atau ahli yang tidak dikenal memberikan dukungan sosial untuk
pelanggan lain karena item informasi tersebut dianggap akurat dan tidak memihak.
Oleh karena itu, melalui peringkat dan ulasan serta rekomendasi dan rujukan yang
diposting di situs perdagangan sosial, pelanggan dapat berinteraksi dan bertukar
informasi dengan orang lain, yang mengarah ke perasaan menerima perhatian,

cinta, dan dukungan dari teman.

Dari beberapa penelitian yang telah dikaji, indicator yang digunakan
merujuk pada penelitian (Huang, 2016; Liang et al., 2011), yaitu : (1) memberikan
dukungan emosional yang memadai, (2) menyatakan minat dan peduli terhadap

kesejahteraan sesama, (3) membantu dengan memberikan empati.



2.1.2 Informational Support

Dukungan informasi mengacu pada pemberian pesan, dalam bentuk
rekomendasi, nasihat, atau pengetahuan, yang dapat membantu untuk memecahkan
masalah (Liang et al., 2011). Dukungan informasi mengacu pada persepsi bahwa
pesan yang diterima dari teman di situs jejaring sosial memberikan bantuan yang
dibutuhkan (Lee et al., 2021). Peran dukungan sosial dalam social commerce dapat
diteorikan sebagai berikut. Ketika dukungan sosial ada di jejaring sosial, wajar bagi
anggota komunitas untuk berbagi informasi dan rekomendasi komersial sebagai
perpanjangan dari berbagi informasi pendukung lainnya. Seringnya berbagi
informasi yang mendukung juga dapat meningkatkan persahabatan dan
kepercayaan di antara anggota, yang selanjutnya dapat meningkatkan niat untuk
melakukan kegiatan komersial. Oleh karena itu kita dapat memperoleh hubungan
antara dukungan sosial dan niat untuk melakukan perdagangan social (Liang et al.,

2011).

Dari beberapa penelitian yang telah dikaji, indicator yang digunakan
merujuk pada penelitian (Huang, 2016; Liang et al., 2011), yaitu : (1) menawarkan
saran, (2) memberi informasi untuk membantu menyelesaikan masalah, (3)

membantu menemukan penyebab dari suatu masalah.

2.2  Customer Engagement

Peneliti di bidang pemasaran telah memperhatikan keterlibatan dan telah
mengembangkan konsep keterlibatan pelanggan dalam beberapa tahun terakhir
(Pansari & Kumar, 2017). Menurut Pansari dan Kumar (2017), keterlibatan

pelanggan adalah cara untuk menambah nilai pelanggan ke perusahaan melalui
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kontribusi langsung atau tidak langsung. Customer engagement terdiri dari
komponen tingkat tinggi seperti antusiasme, perhatian, penyerapan, interaksi, dan
identifikasi hubungan pribadi pelanggan dengan merek (Rather and Sharma, 2016).
Studi sosiologi dan manajemen menggambarkan keterlibatan pelanggan sebagai
keadaan psikologis yang diciptakan oleh pelanggan ketika mereka berinteraksi
dengan suatu merek. Ini juga menciptakan pengalaman pelanggan dengan
pemangku kepentingan lain dalam hubungan layanan tertentu (Rather & Sharma,
2016). Dalam dunia online, customer engagement dengan perusahaan didefinisikan
sebagai keterlibatan pelanggan dengan perusahaan dalam media elektronik dan
digital, seperti keterlibatan positif dalam konten media sosial untuk mendukung
perusahaan; penyediaan produk baru kepada perusahaan; dan berbagi keahlian,
keterampilan, pengetahuan, dan sumber daya dengan perusahaan (Jebarajakirthy et
al., 2021). Oleh karena itu, customer engagement adalah proses dinamis dalam
hubungan layanan yang bertujuan untuk menciptakan nilai bersama antara
pelanggan dan perusahaan, yang mencakup conscious participation, enthusiasm,

dan social interaction (Vivek et al., 2014; Zhang et al., 2017).

2.2.1 Conscious Participation

Kesadaran berpartisipasi mengacu pada partisipasi yang disengaja oleh
pelanggan dalam kegiatan dan mereka memiliki beberapa kognisi dengan kegiatan
(Vivek, 2009a). Partisipasi kognitif dan kesadaran pelanggan dalam menggunakan
Jaringan Sosial Perusahaan dapat meningkatkan nilai yang dirasakan. Karena di
Jejaring Sosial Perusahaan, pelanggan yang berorientasi pada alasan mungkin ingin

memiliki pemahaman yang cepat dan komprehensif tentang informasi yang berguna
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(seperti fungsi dan penggunaan produk); pelanggan yang berorientasi pada emosi
lebih suka mengalami proses ini, pelanggan yang berorientasi pada masyarakat
ingin berkumpul dan berkomunikasi dengan mereka yang memiliki minat, tujuan,
atau kebutuhan yang sama (Zhang et al., 2017). Dengan demikian, individu dengan
partisipasi kognisi yang berbeda dalam Jejaring Sosial Perusahaan dapat
memperoleh nilai-nilai seperti memperoleh berita dan produk dengan
menggunakan keterampilan, merasakan pengalaman santai dan menyenangkan,

serta mendapatkan rasa memiliki dan identifikasi (Jaakkola & Alexander, 2014).

Dalam penelitian Vivek (2009) dan Zhang et al., (2017) conscious
participation diukur menggunakan indicator (1) rasa ingin tahu yang tinggi, (2)
tertarik pada apapun yang ada di platform tersebut, (3) sering berpartisipasi

terhadap platform tersebut.

2.2.2 Enthusiasm

Antusiasme berarti partisipasi pelanggan dengan kegembiraan atau
semangat yang intens (Vivek, 2009a). Glassman dan McAfee (1990) menunjukkan
bahwa orang yang antusias cenderung mengambil risiko, yang membuat mereka
bersedia mengambil inisiatif untuk menghindari ketidakpastian dan mengurangi
kesalahpahaman. Karena media sosial menyiratkan ledakan informasi, pelanggan
yang antusias cenderung mengurangi kecemasan dan ketidakpastian, yang dapat
meningkatkan kepercayaan perusahaan dan pelanggan, terutama informasi di
Jejaring Sosial Perusahaan. Berdasarkan hal tersebut, interaksi dan membangun
komunikasi dapat memungkinkan pelanggan untuk mendapatkan informasi dan

pengetahuan yang dibutuhkan sambil memberikan pengalaman yang santai dan
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menyenangkan (Lanier & Hampton, 2008). Hal ini memungkinkan pelanggan
untuk mengekspresikan dan menunjukkan diri mereka sesuka mereka (Kaplan &

Haenlein, 2010).

Dari beberapa penelitian yang dikaji, indicator yang digunakan untuk
mengukur Enthusiasm menurut Vivek (2009) dan (Zhang et al., 2017) antara lain :
(1) lama menghabiskan waktu pada platform tersebut, (2) kesukaan terhadap
platform tersebut, (3) ketertarikan terhadap platform tersebut, (4) tidak bisa

meninggalkan platform dalam waktu yang lama.

2.2.3 Social Interaction

Interaksi sosial mengacu pada komunikasi dan interaksi pendapat, ide, dan
perasaan di antara pelanggan, perusahaan, dan lainnya (Vivek, 2009a). Jejaring
Sosial Perusahaan dengan tingkat interaktivitas yang lebih tinggi dapat menarik
pelanggan untuk mendiskusikan masalah dan menanggapi pertanyaan dengan cepat
(Te’Eni, 2001). Oleh karena itu, pelanggan dapat dengan cepat dan mudah
mendapatkan informasi dan mempelajari pengetahuan terkait merek/produk, yang
memfasilitasi individu untuk saling mengenal dan menjadi teman dengan mudah
(Albert M. Muniz & O’Guinn, 2001). Terjalinnya hubungan yang lebih erat di satu
sisi dapat memberikan rasa ketergantungan dan rasa memiliki yang lebih kuat. Itu
juga dapat menawarkan pelanggan pengalaman yang menyenangkan melalui

interaksi yang harmonis semacam ini (Gremler et al., 2001).

Terdapat beberapa indicator untuk mengukur Social Interaction menurut

penelitian Vivek (2009) dan Zhang et al. (2017) antara lain: (1) suka berpartisipasi
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terhadap platform tersebut, (2) menikmati saat ambil bagian saat bersama orang

lain, (3) berpartisipasi lebih menyenangkan apabila orang lain berpartisipasi juga.

2.3 Customer Stickiness

Stickiness merupakan kemampuan penting bagi perusahaan untuk menarik
dan mempertahankan pelanggan (Zott et al., 2000). Lin et al. (2010) mendefinisikan
stickiness sebagai waktu yang dihabiskan pelanggan di jejaring sosial perusahaan.
D. Li et al. (2006) telah menunjukkan bahwa, dari perspektif pelanggan, bahkan
jika ada kegiatan pemasaran dari jaringan sosial perusahaan lain, kelekatan
(komitmen yang mengakar) dari pelanggan Ke jaringan sosial perusahaan tertentu
jaringan masih memastikan mereka untuk mengunjungi dan menggunakan jaringan
sosial perusahaan yang bersangkutan berulang kali. Dalam konteks e-commerce
yang sangat kompetitif, bagaimana merancang situs-web yang efektif untuk
menarik dan mempertahankan pelanggan (J. C.-C. Lin, 2007) serta membuat
mereka "terkunci” dan lebih jauh menumbuhkan loyalitas mereka menjadi
tantangan terbesar bagi pengecer elektronik (Chen et al., 2019). Menurut Roy et al.
(2014) stickiness sebagai niat pengunjung untuk terus menjelajah di situs web.
Menurut definisi di atas, kelekatan dapat merujuk pada durasi atau frekuensi

kunjungan.

Oleh karena itu, definisi stickiness yang diberikan oleh Roy et al. (2014)
diadopsi dalam penelitian ini. Konsep stickiness dapat diukur menggunakan
indicator yang terdiri dari (1) lamanya waktu kunjungan pelanggan di jejaring sosial

perusahaan dan (2) kemampuan jejaring sosial untuk mempertahankan pelanggan.
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2.4  Pengembangan Hipotesis
2.4.1 Emotional Support dan Conscious Participation

Dukungan emosional dapat memperdalam hubungan emosional pelanggan
dan rasa kemitraan dalam platform virtual. Ketika individu memperoleh manfaat
dari dukungan sosial orang lain, mereka akan membalas dukungan itu kepada orang
lainnya (Liang et al., 2011). Artinya, dalam platform online, ketika pelanggan
menerima dukungan emosional dari pelanggan lain, mereka membalas dukungan
ini dengan, misalnya, membantu pelanggan lain. Selain itu, dukungan emosional
menghasilkan motivasi interaktif di antara pelanggan, yang mendorong pelanggan
untuk melakukan perilaku keterlibatan berorientasi pelanggan, seperti berbagi
informasi dan rekomendasi belanja (X. Li et al., 2023). Oleh karena itu, pelanggan
yang menerima dukungan emosional dari pelanggan lain di platform online akan
melakukan perilaku Keterlibatan yang berorientasi pada pelanggan dari motivasi
timbal balik. Pelanggan yang berorientasi pada emosi lebih suka mengalami proses
ini, pelanggan yang berorientasi pada masyarakat ingin berkumpul dan
berkomunikasi dengan mereka yang memiliki minat, tujuan, atau kebutuhan yang

Sama.

H1 : Emotional Support secara signifikan berpengaruh terhadap Conscious

Participation

2.4.2 Emotional Support dan Enthusiasm
Terjalinnya hubungan yang lebih erat di satu sisi dapat memberikan rasa
ketergantungan dan rasa memiliki yang lebih kuat. Itu juga dapat menawarkan

pelanggan pengalaman yang menyenangkan melalui interaksi yang harmonis
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semacam ini (Gremler, Gwinner, & Brown, 2001). Dukungan emosional akan
membantu anggota terbuka dan mencari bantuan dari anggota lain dalam
komunitas. Ini karena reaksi emosional seperti kepedulian dan cinta jelas
memuaskan kebutuhan anggota akan penghargaan, afiliasi, dan kepedulian sosial,
yang memungkinkan anggota mengidentifikasi diri mereka sebagai bagian dari
komunitas dan merasa terikat secara emosional dengan komunitas. Kekuatan
seperti itu akan membantu perusahaan membangun tidak hanya hubungan
pelanggan yang lebih dekat, tetapi juga komunitas merek yang kuat di mana
pelanggan dapat berkomunikasi dengan orang lain dan berbagi antusiasme mereka

terhadap merek.

H2 : Emotional Support secara signifikan berpengaruh terhadap Enthusiasm

2.4.3 Emotional Support dan Social Interaction

Situs jejaring sosial adalah platform tempat pengguna bertukar dukungan
satu sama lain (Liang et al., 2011). Selama interaksi sosial, keinginan sosial
pelanggan untuk memiliki terpuaskan, dan pelanggan merasa bahwa mereka
diperhatikan, dihargai, dan dibantu oleh orang lain. Kecenderungan timbal balik
manusia yang melekat menyebabkan pelanggan berusaha untuk peduli dan
membantu orang lain. Timbal balik memungkinkan pelanggan untuk memahami
satu sama lain dan meningkatkan frekuensi interaksi. Secara khusus, keakraban
terjadi melalui interaksi berulang (Lee dan Kwon, 2011). Oleh karena itu,
pelanggan yang merasakan tingkat dukungan social terutama emosional yang tinggi
cenderung memiliki tingkat keakraban yang lebih tinggi dengan orang lain di situs

perdagangan sosial.
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H3 : Emotional Support secara signifikan berpengaruh terhadap Social

Interaction

2.4.4 Informational Support dan Conscious Participation

Dalam lingkungan virtual, dukungan informasi dapat memberikan solusi,
rencana, atau interpretasi (Zhang et al., 2017). Peran dukungan informasi dalam
social commerce dapat diteorikan sebagai berikut. Ketika dukungan informasi ada
di jejaring sosial, wajar bagi anggota komunitas untuk berbagi informasi dan
rekomendasi komersial sebagai perpanjangan dari berbagi informasi pendukung
lainnya (Liang et al., 2011). Ketika seorang pengguna menganggap bahwa anggota
lain telah peduli dan membantu dalam memberikan informasi yang berguna, maka
memperoleh atau berbagi informasi belanja yang berharga dengan orang lain adalah
wajib. Karena di jejaring sosial perusahaan, pelanggan yang berorientasi pada
alasan mungkin ingin memiliki pemahaman yang cepat dan komprehensif tentang

informasi berguna (seperti fungsi dan penggunaan produk).

H4  : Informational Support secara signifikan berpengaruh terhadap

Conscious Participation

2.4.5 Informational Support dan Enthusiasm

Antusiasme berarti partisipasi pelanggan dengan kegembiraan atau
semangat yang intens (Vivek, 2009). Glassman dan McAfee (1990) menunjukkan
bahwa orang yang antusias cenderung mengambil risiko, yang membuat mereka
bersedia mengambil inisiatif untuk menghindari ketidakpastian dan mengurangi

kesalahpahaman. Karena media sosial menyiratkan ledakan informasi, pelanggan
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yang antusias cenderung mengurangi kecemasan dan ketidakpastian, yang dapat
meningkatkan kepercayaan perusahaan dan pelanggan, terutama informasi di CSN.
Berdasarkan hal tersebut, interaksi dan membangun komunikasi dapat
memungkinkan pelanggan untuk mendapatkan informasi dan pengetahuan yang
dibutuhkan sambil memberikan pengalaman yang santai dan menyenangkan
(Lanier & Hampton, 2008). Hal ini memungkinkan pelanggan untuk
mengekspresikan dan menunjukkan diri mereka sesuka mereka (Kaplan &

Haenlein, 2010; Gummerus et al., 2012).

H5 : Informational Support secara signifikan berpengaruh terhadap

Enthusiasm

2.4.6 Informational Support dan Social Interaction

Interaksi sosial mengacu pada komunikasi dan interaksi pendapat, ide, dan
perasaan di antara pelanggan, perusahaan, dan lainnya (Vivek, 2009). Jaringan
Sosial Perusahaan dengan tingkat interaktivitas yang lebih tinggi dapat menarik
pelanggan untuk mendiskusikan masalah dan menanggapi pertanyaan dengan cepat
(Teeni, 2001). Oleh karena itu, pelanggan dapat dengan cepat dan mudah
mendapatkan informasi dan mempelajari pengetahuan terkait merek/produk, yang
memfasilitasi individu untuk saling mengenal dan menjadi teman dengan mudah

(Muniz & O'guinn 2001).

H6 : Informational Support secara signifikan berpengaruh terhadap Social

Interaction
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2.4.7 Conscious Participation dan Customer Stickiness

Pelanggan yang terlibat cenderung berpartisipasi dalam interaksi yang
merangsang yang akan memberikan pengalaman emosional yang menyenangkan.
Selain itu, reputasi atau prestise sosial yang dapat dicapai dalam masyarakat, serta
kepuasan membantu orang lain dan merasa dihargai, memberikan manfaat
psikologis. Gratifikasi ini secara positif memengaruhi sikap terhadap situs web
perdagangan sosial, yang cenderung mengarah pada kunjungan yang lebih sering
dan lebih lama ke situs web. Selain itu, upaya kognitif yang diperlukan untuk
menghasilkan dan memproses pesan atau. informasi yang relevan dengan
masyarakat membutuhkan waktu yang lama di situs web (Hsu & Liao, 2014).
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan memiliki efek
langsung dan positif terhadap kelekatan pelanggan pada jejaring sosial perusahaan

(Zhang et al., 2017).

H7 : Conscious Participation secara signifikan berpengaruh terhadap

Customer Stickiness

2.4.8 Enthusiasm dan Customer Stickiness

Menurut Wang dkk. (2016) dan Lin (2017), kelekatan mengacu pada
pengguna yang menghabiskan banyak waktu menjelajahi situs web perdagangan
sosial dan sering mengunjungi kembali. Molinillo et al. (2020) menunjukkan bahwa
keterlibatan pelanggan melibatkan peningkatan pengabdian, antusiasme, minat
(dedikasi), dan perhatian (penyerapan) konsumen terhadap situs web sosial, serta
jumlah waktu yang mereka habiskan di situs web tersebut (semangat). Pengalaman

positif dengan situs web sosial dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan,
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mendorong pelanggan untuk menghabiskan lebih banyak waktu di situs web dan
mengunjungi kembali (kelekatan). Selain itu, penelitian sebelumnya menunjukkan
bahwa keterlibatan pelanggan secara langsung dan positif terkait dengan kelekatan

situs web sosial perusahaan (Zhang et al., 2017).

H8 : Enthusiasm secara signifikan berpengaruh terhadap Customer

Stickiness

2.4.9 Social Interaction dan Customer Stickiness

Pelanggan dengan tingkat keterlibatan yang lebih tinggi cenderung memulai
"interaksi yang menarik™ dengan memposting konten yang sangat menggoda dan
lucu dengan bahasa yang jelas. Interaksi semacam ini akan membawa pengalaman
emosional yang menyenangkan bagi pelanggan, yang pada gilirannya akan
menghasilkan sikap positif terhadap jejaring sosial perusahaan (Hollebeek, 2011)
dan menghasilkan kemungkinan kunjungan kembali. Individu yang terlibat dalam
jejaring sosial perusahaan secara konstan memainkan peran aktif (Bijmolt et al.,
2010). Dengan tingkat partisipasi yang lebih tinggi dalam interaksi, mereka dapat
memperoleh nilai-nilai seperti pengetahuan umum tentang kehidupan, pengetahuan
produk, dan keterampilan penggunaan. Oleh karena itu, mereka lebih bersedia

menjalin hubungan yang lebih lama dengan jejaring sosial perusahaan terkait.

H9 : Social Interaction secara signifikan berpengaruh terhadap Customer

Stickiness

20



2.5  Model Empirik Penelitian
Berdasarkan kajian pustaka diatas, maka model empirik penelitian ini
dirumuskan seperti pada gambar 2.1 yang menjelaskan bahwa peningkatan

Customer Stickiness dipengaruhi oleh Customer Engagement yang baik dan Social

Support yang intensif.

Emotional
Support

Customer
stickiness

Informational
Support

Gambar 2. 1 Model Empirik Penelitian
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METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian explanatory (penjelas) dengan
pendekatan kuantitatif. Menurut Sugiyono (2017), explanatory research merupakan
metode penelitian yang bermaksud menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang
diteliti serta pengaruh antara variabel satu dengan variabel lainnya. Pendekatan
kuantitatif ini berlandaskan pada filsafat positivisme yang digunakan untuk meneliti
pada populasi atau sampel tertentu serta pengumpulan data menggunakan variabel
penelitian (Sugiyono, 2017). Variable tersebut mencakup Emotional Support,
Informational Support, Conscious Participation, Enthusiasm, Social Interaction,

dan Customer Stickiness.

3.2 Populasi dan Sampel

Populasi adalah keseluruhan objek atau individu dengan kualitas dan ciri-
ciri yang telah ditetapkan untuk diteliti. Populasi dalam penelitian ini adalah
customer sharing economy platform generasi milenial di jawa tengah yang sudah
sering menggunakan platform tersebut minimal 1 tahun dan lebih dari 10 Kkali.

Pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-
probability sampling yaitu pengambilan sampel dimana peluang setiap responden
yang akan dipilih tidak sama atau tidak diketahui (Rahi, 2017). Metode yang
digunakan adalah purposive sampling dimana peneliti menggunakan penilaian

kriteria tertentu dalam melakukan penelitian (Rahi, 2017). Sampel yang diambil
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dalam penelitian ini sebesar 220 customer sharing economy platform generasi
milenial yang telah menggunakan platform tersebut minimal 1 tahun, telah
menempuh pendidikan minimal SMA, dan telah menggunakan platform minimal 10
kali dalam satu tahun. Responden pada penelitian ini adalah customer sharing
economy platform generasi milenial yang tersebar di Jawa Tengah.

Jumlah anggota sampel total yang ditentukan mengacu pada Rao Purba
(1996) dalam Widiyanto (2008) yang mengungkapkan bahwa teknik pengambilan

sampel apabila populasinya tidak diketahui. Adapun rumusnya sebagai berikut:

ZZ
wI 4(Moe)?
n : Jumlah Sampel
Z : Tingkat signifikansi
Moe : Margin error maksimum, yaitu tingkat kesalahan maksimum yang

masih dapat diterima
Maka jumlah sampel dalam penelitian ini dengan tingkat keyakinan 95%
diperoleh nilai Z = 1,96 (distribusi normal) dan tingkat kesalahan maksimum (Moe)

+ 10% adalah sebagai berikut:

2
= L9 _ 388 _ 192,08 = 192 = 200 (dibulatkan)
4(0,07) 0,02
3.3 Sumber Data

Sumber data merupakan subjek darimana data dapat diperoleh. Sumber data
penelitian dapat bersumber dari data primer dan data sekunder. Data primer adalah
data yang diperoleh langsung dari objeknya (Widodo, 2017). Sumber data primer

pada penelitian ini diperoleh dari kuesioner yang diberikan kepada customer
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milenial pengguna platform sharing economy minimal 1 tahun di Jawa Tengah. Data
yang didapat berupa jawaban pada pernyataan di kuesioner tentang Emotional
Support, Informational Support, Conscious Participation, Enthusiasm, Social
Interaction, dan Customer Stickiness.

Sedangkan sumber data sekunder merupakan kebalikan dari data primer
dimana data yang didapatkan oleh peneliti secara tidak langsung, misalnya melalui
dokumen orang lain atau internet. Data sekunder ini bersifat sebagai pendukung

keperluan data primer.

3.4 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data pada penelitian ini adalah menggunakan
kuesioner terbuka dan kuesioner tertutup melalui google form. Pernyataan
kuesioner yang jawabannya sudah diberi batasan oleh peneliti disebut kuesioner
tertutup. Pernyataan kuesioner yang memberikan kebebasan kepada responden
untuk menjawab nya disebut kuesioner terbuka (Kuncoro,2003). Kuesioner disusun

atas dasar indikator dari variabel-variabel dalam penelitian.

3.5 Variabel dan Indikator
Variabel penelitian ini mencakup Emotional Support, Informational
Support, Conscious Participation, Enthusiasm, Social Interaction, dan

Customer Stickiness. Adapun masing-masing indikator nampak pada Tabel 3.1.
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Tabel 3. 1 Variabel dan Indikator Penelitian

No Variable Indikator Sumber

1.  Emotional Support e Memberikan dukungan emosional yang (Huang,
Pemberian pesan yang berpusat memadai, (kesediaan mendengarkan) 2016;
pada emosi (menjaga pengguna e Menyatakan minat dan peduli terhadap Liang et
lain, empati, pengertian, dll.) yang kesejahteraan sesama, (peduli) al., 2011)
membuat  penerima  merasa e Membantu dengan memberikan empati.
dihargai (empati)

2. Informational Support e Menawarkan saran, (penjelasan yang jelas) (Huang,
Pemberian pesan, dalam bentuk e Memberi informasi untuk membantu 2016;
rekomendasi, nasihat, atau menyelesaikan masalah, (memberi informasi Liang et
pengetahuan, yang dapat yang akurat) al., 2011)
membantu untuk memecahkan e Membantu menemukan penyebab dari suatu
masalah masalah. (saran yang solutif)

3. Conscious Participation e Rasa ingin tahu yang tinggi, (inisiatif) (Vivek,
Partisipasi yang disengaja oleh e Tertarik pada apapun yang ada di platform 2009;
pelanggan dalam kegiatan dan tersebut, (berkontribusi positif) Zhang et
mereka memiliki beberapa kognisi .~ e Sering berpartisipasi terhadap platform al., 2017)
dengan kegiatan. tersebut. (partisipasi aktif)

4.  Enthusiasm e Lama menghabiskan waktu pada platform (Vivek,
Partisipasi  pelanggan  dengan tersebut, 2009;
kegembiraan atau semangat yang e Kesukaan terhadap platform tersebut, Zhang et
intens, yang membuat mereka e Ketertarikan terhadap platform tersebut, al., 2017)
bersedia mengambil inisiatif untuk- e  Tidak bisa meninggalkan platform dalam
menghindari ketidakpastian dan waktu yang lama.
mengurangi kesalahpahaman.

5. Social Interaction e Suka berpartisipasi terhadap platform (Vivek,
Komunikasi dan interaksi tersebut, (inisiatif untuk berinteraksi) 2009;
pendapat, ide, dan perasaan di e Menikmati saat ambil bagian saat bersama Zhang et
antara pelanggan, perusahaan, dan orang lain, (keterlibatan dalam kelompok) al., 2017)
lainnya. e Berpartisipasi lebih menyenangkan apabila

orang lain berpartisipasi juga.

6.  Customer Stickiness e Lamanya waktu kunjungan pelanggan di (Royetal.,
Lamanya waktu yang dihabiskan jejaring  sosial  perusahaan, (frekuensi 2014)
pelanggan di jejaring sosial penggunaan)
perusahaan  hingga pelanggan e Kemampuan jejaring sosial untuk

menggunakannya berulang kali.

mempertahankan pelanggan. (durasi retensi
pelanggan)
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Pengambilan data yang diperoleh melalui kuesioner dilakukan dengan

menggunakan pengukuran interval dengan ketentuan skornya adalah 1 untuk sangat

tidak setuju dan 10 untuk sangat setuju.

Sangat
Tidak 1 2 3 4 5
Setuju

10

Sangat
Setuju

3.6. Teknik Analisis

3.6.1. Partial Least Square

Partial Least Square (PLS) adalah suatu metode yang berbasis
keluarga regresi untuk penciptaan dan pembangunan model dan metode
untuk ilmu-ilmu sosial dengan pendekatan yang berorientasi pada prediksi
(Wold, 1960). PLS memiliki asumsi data penelitian bebas distribusi, artinya
data penelitian tidak mengacu pada salah satu distribusi tertentu (misalnya
distribusi normal). PLS merupakan metode alternatif dari SEM yang dapat
digunakan untuk mengatasi permasalahan hubungan diantara variabel yang
kompleks namun ukuran sampel datanya kecil (30 sampai 100), mengingat
SEM memiliki ukuran sampel data minimal 100 (Hair et al., 2010). Menurut
Abdi, (2003), Regresi PLS merupakan metode untuk mencari komponen
dari X yang juga berkaitan dengan Y. PLS digunakan untuk mengetahui
kompleksitas hubungan suatu variabel laten dan variabel laten yang lain,
serta hubungan suatu  variabel laten dan indikator indikatornya. PLS
didefinisikan oleh dua persamaan, yaitu inner model dan outer model. Inner

model menentukan spesifikasi hubungan antara variabel laten dan indikator-
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indikatornya. Variabel laten terbagi menjadi dua yaitu laten eksogen dan
laten endogen. Variabel laten eksogen merupakan variabel laten penyebab,
variabel laten yang tidak dipengaruhi oleh variabel laten lainnya. Variabel
laten eksogen memberikan efek kepada variabel laten lainnya. Sedangkan
variabel laten endogen merupakan variabel laten yang dijelaskan oleh
variabel laten eksogen. Variabel laten endogen adalah efek dari variabel
laten eksogen (Sofyan & Heri, 2011).

3.6.2. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)

Pengujian model pengukuran outer model menentukan bagaimana
mengukur variabel laten. Evaluasi outer model, dengan menguji internal
consistency - reliability (cronbach alpha dan composite reliability),
convergent validity (indicator reliability dan AVE), serta discriminant
validity (Fornell & Larcker, 1981).

1. Convergent Validity

Convergent validity mengukur besarnya korelasi antar konstruk
dengan variabel laten. Dalam evaluasi convergent validity dari
pemeriksaan individual item reliability, dapat dilihat dari nilai loading
factor. Nilai loading factor menggambarkan besarnya korelasi antara
setiap item pengukuran (indikator) dengan konstruknya. Nilai loading
factor > 0.7 dikatakan ideal, artinya indicator tersebut dikatakan valid
mengukur konstruknya. Dalam pengalaman empiris penelitian, nilai
loading factor > 0.4 masih dapat diterima. Ukuran refleksif individual

dapat dikatakan berkorelasi jika nilai lebih dari 0,40 dengan konstruk
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yang ingin diukur (Ghozali and Latan, 2015). Dengan demikian, nilai
loading factor < 0.4 harus dikeluarkan dari model (di-drop). Setelah kita
mengevaluasi individual item reliability melalui nilai loading factor.
Ukuran lainnya dari convergent validity adalah nilai average variance
extracted (AVE). Nilai AVE menggambarkan besarnya varian atau
keragaman variabel manifes yang dapat dimiliki oleh konstruk laten.
Dengan demikian, semakin besar varian atau keragaman variabel
manifes yang dapat dikandung oleh konstruk laten, maka semakin besar
representasi variabel manifes terhadap konstruk latennya. (Fornell &
Larcker, 1981) dalam (Imam, 2014; dan Sofyan & Heri, 2011)
merekomendasikan penggunaan AVE untuk suatu kriteria dalam
menilai convergent validity. Batasan yang digunakan dalam penelitian
ini yaitu sebesar 0.4. Nilai AVE di atas 0.4 masih bisa diterima dan
cukup (Barclay et al., 1995).
2. Internal Consistency Reliability

Langkah selanjutnya Kita melihat internal consistency reliability
dari nilai cronbach’s alpha dan composite reliability (CR). Cronbach’s
Alpha cenderung menaksir lebih rendah construct reliability
dibandingkan Composite Reliability (CR). Keandalan komposit
bervariasi antara 0 dan 1, dengan nilai yang lebih tinggi menunjukkan
tingkat keandalan yang lebih tinggi. Ini umumnya ditafsirkan dengan
cara yang sama dengan alpha cronbach. Secara khusus, nilai-nilai

keandalan komposit 0,60 — 0,70. Interpretasi composite reliability (CR)
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sama dengan cronbach’s alpha. Nilai batas > 0.7 dapat diterima, dan
nilai > 0.8 sangat memuaskan.
3. Discriminant Validity

Discriminant validity adalah sejauh mana suatu konstruk benar-
benar berbeda dari konstruk lain oleh standar empiris. Dengan
demikian, menetapkan validitas diskriminan menyiratkan bahwa suatu
konstruk itu unik dan menangkap fenomena yang tidak diwakili oleh
konstruk lain dalam model. Secara tradisional, para peneliti
mengandalkan dua ukuran validitas diskriminan yaitu menggunakan
Fornell-Larcker dan HTMT. (heterotrait-monotrait ratio of
correlations). Untuk menguji  validitas diskriminan, peneliti
menggunakan Fornell-Larcker dan HTMT (heterotrait- monotrait ratio
of correlations) (Henseler, Ringle, et al., 2016).

3.6.3. Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Setelah mengevaluasi model pengukuran konstruk/variabel, tahap
selanjutnya adalah mengevaluasi model struktural atau inner model.
Evaluasi model struktural atau inner model bertujuan untuk memprediksi
hubungan antar variabel laten. Inner model, yaitu spesifikasi hubungan antar
variabel laten (structural model), disebut juga dengan inner relation,
menggambarkan hubungan antar variabel laten berdasarkan teori substantif
penelitian. (Jaya et al., 2008) . Model struktural dievaluasi dengan

menggunakan R-square untuk konstruk dependen, Stone-Geisser Q-square

29



test untuk Q2 predictive relevance, uji signifikansi dari koefisien parameter
jalur struktural.
1. Coefficient of Determination (R-square)

Langkah pertama adalah mengevaluasi Coefficient of
Determination (R-square). Interpretasi nilai R2 sama dengan
interpretasi R2 regresi linear, yaitu besarnya variability variabel
endogen yang mampu dijelaskan oleh variabel eksogen. Menurut (Chin,
1998) dalam Sofyan & Heri, (2011). Kriteria R2 terdiri dari tiga
klasifikasi, yaitu: nilai R2 0.67, 0.33 dan 0.19 sebagai substansial,
sedang (moderate) dan lemah (weak). (Hair et al., 2017)
merekomendasikan jika nilai R-square 0.75, 0.50 dan 0.25 maka
membuktikan bahwa kemampuan prediksi sebuah model adalah (kuat,
moderat, dan lemah). Perubahan nilai R2 dapat digunakan untuk
melihat apakah pengaruh variabel laten eksogen terhadap variabel laten
endogen memiliki pengaruh yang substantif.

2. Effect Size (F-square)

Langkah kedua adalah mengevaluasi Effect Size (f-square)
Selain mengevaluasi nilai R2 dari semua konstruk endogen, perubahan
nilai R? ketika konstruk eksogen tertentu dihilangkan dari model dapat
digunakan untuk mengevaluasi apakah konstruk yang dihilangkan
memiliki dampak substantif pada konstruk endogen, ukuran ini disebut
sebagai ukuran efek f2. Pedoman untuk menilai f? adalah bahwa nilai-

nilai 0,02, 0,15, dan 0,35, masing-masing, mewakili efek kecil, sedang,
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dan besar (Cohen, 1998) dari variabel laten eksogen. Nilai ukuran efek
kurang dari 0,02 menunjukkan bahwa tidak ada efek.
. Predictive Relevance (Q-square)

Langkah ketiga adalah mengevaluasi Predictive Relevance (Q-
square). Selain mengevaluasi besarnya nilai R2 sebagai kriteria akurasi
prediksi, peneliti juga harus memeriksa nilai Q2 Stone-Geisser
(Geisser, 1974; Stone, 2017)). Ukuran ini merupakan indikator
kekuatan prediksi model out-of-sample atau relevansi prediktif. Ketika
model jalur PLS menunjukkan relevansi prediktif, secara akurat
memprediksi data yang tidak digunakan dalam estimasi model. Dalam
model struktural, nilai Q2 yang lebih besar dari nol untuk variabel laten
endogen reflektif spesifik menunjukkan relevansi prediktif model jalur
untuk konstruk dependen tertentu. Nilai- Q2 diperoleh dengan
menggunakan prosedur blindfolding untuk jarak penghilangan yang
ditentukan oleh D. Blindfolding adalah teknik penggunaan kembali
sampel yang menghilangkan setiap tittk data D dalam indikator
konstruk endogen dan memperkirakan parameter dengan titik data yang
tersisa (Chin, 1998; Henseler et al., 2009;Tenenhaus et al., 2005).
Pengujian lain dalam pengukuran struktural adalah Q2 predictive
relevance yang berfungsi untuk memvalidasi model. Pengukuran ini
cocok jika variabel laten endogen memiliki model pengukuran reflektif.

Hasil Q2 predictive relevance dikatakan baik jika nilainya > yang
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menunjukkan variabel laten eksogen baik (sesuai) sebagai variabel
penjelas yang mampu memprediksi variabel endogennya.
Uji Hipotesis

Pengujian signifikansi hipotesis dapat dilihat pada nilai P-
values dan t-values yang didapatkan melalui metode bootstrapping pada
tabel Path Coefficients. Ghozali (2014) berpendapat bahwa apabila
nilai signifikansi p value < 0.05 dan nilai signifikansi sebesar 5% path
coefficient dinilai signifikan apabila nilai t-statistik > 1.96 (Hair et al.,
2011) . Sedangkan untuk mengetahui besarnya pengaruh hubungan
dapat dilihat melalui koefisien jalur. Diamantopoulos et al., (2000)
menyatakan jika koefisien jalur di bawah 0.30 memberikan pengaruh
moderat, dari 0.30 hingga 0.60 kuat, dan lebih dari 0.60 memberikan

pengaruh yang sangat kuat.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Gambaran Umum Responden

Responden penelitian ini adalah customer sharing economy platform
generasi milenial yang tersebar di Jawa Tengah, yang telah menggunakan platform
tersebut minimal 1 tahun, telah menempuh pendidikan minimal SMA, dan telah
menggunakan platform minimal 10 kali dalam satu tahun. Responden pada
penelitian ini berjumlah 220 customer sharing economy platform generasi milenial.
Penelitian ini dilakukan dengan cara memberikan kuesioner secara tidak langsung
(google form) kepada pengguna sharing economy platform di jawa tengah dan
membutuhkan waktu selama kurang lebih dua bulan sehingga kuesioner terkumpul
sebanyak 253 responden. Hasil kuesioner yang memenuhi Kriteria sebanyak 220
responden yang selanjutnya dapat diuji dan dianalisis, sedangkan yang tidak sesuai
kriteria sebanyak 33 responden perlu dieliminasi.

Demografi responden pada penelitian ini antara lain terdiri dari jenis
kelamin, domisili, “usia, jenjang pendidikan, platform sharing economy yang
digunakan, dan lama menggunakan platform sharing economy.

Tabel 4. 1 Demografi Responden

Keterangan Total Presentase
Jumlah Sampel Yang Dianalisis 220 100%
Jenis Kelamin
Laki-Laki 51 23,2%
Perempuan 169 76,8%
Domisili (Kota di Jawa Tengah)
Banjarnegara 1 0,5%
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Blora
Boyolali
Brebes
Demak
Grobogan
Jepara
Kebumen
Kendal
Klaten

Kudus
Magelang
Pati
Pekalongan
Pemalang
Purwodadi
Rembang
Salatiga
Semarang
Sragen

Solo

Tegal
Temanggung
Ungaran
Wonaogiri
Wonaosobo
Jenjang Pendidikan
SMA/SMK
Diploma
Mahasiswa (sedang menempuh
S1)

Sarjana (S1)
Pascasarjana (S2)
Doktor (S3)
Usia

16 — 20 tahun
21 — 25 tahun
> 26 tahun

Pengalaman menggunakan platform e-commerce

Antara 1 s/d 3 tahun
Antara 3 s/d 5 tahun

34

87
126
7

63
148

3,2%
0,5%
1,4%
6,4%
2,3%
5,9%
0,9%
3,6%
0,5%
1,4%
1,8%
15,5%
1,4%
1,8%
2,7%
9,1%
7,7%
24,5%
0,5%
0,5%
1,4%
3,6%
1,4%
0,9%
0,9%

18,2%
1,8%

58,6%

20,5%
0,5%
0,5%

39,5%
57,3%
3,2%

28,6%
67,3%



Lebih dari 5 tahun 9 4.1%
Platform E-commerce Favorit

Gojek 5 2,3%
Grab 5 2,3%
Lazada 5 2,3%
Shopee 194 88,1%
Tokopedia 11 5%

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berdasarkan tabel 4.1, hasil penelitian menunjukkan bahwa mayoritas
responden adalah perempuan. Jumlah respnden perempuan sebanyak 169 (76,8%)
sedangkan responden laki-laki sebanyak 51 (23,2%). Pada penelitian ini, platform
favorit pilihan responden adalah Shopee sebanyak 194 (88,1%), dan dibawahnya
ada Tokopedia dengan jumlah responden sebanyak 11 (5%). Kesenjangan ini
dipengaruhi berbagai aspek, diantaranya adalah perempuan memiliki karakteristik
yang lebih menyukai belanja dan perempuan memiliki sifat yang lebih dinamis serta
flexible. Perbedaan lainnya juga berasal dari perbedaan produk yang ditawarkan
oleh platform sharing economy dimana Shopee menawarkan produk-produk
fashion dan perawatan kulit yang sesual dengan kebutuhan perempuan, sedangkan
Tokopedia menawarkan produk-produk seperti gadget dan elektronik yang lebih
diminati oleh laki-laki. Selain itu, perilaku pembeli juga menjadi factor penting
dalam kesenjangan ini, yaitu Shopee menawarkan harga yang kompetitif yang
sesuai dengan pembelian impulsif yang sering terjadi pada perempuan yang tetap
ingin berhemat. Disisi lain, Tokopedia menawarkan produk yang berkualitas yang
lebih cocok bagi pembeli laki-laki yang cenderung memperhatikan kualitas.
Wilayah pernyebaran kuesioner ini telah menjangkau 26 dari 35 Kabupaten/Kota

di Jawa Tengah atau dengan persentase 75%. Responden dalam penelitian ini rata-
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rata berusia 21-25 tahun, yang mewakili generasi milenial dan pengalaman telah
menggunakan platform sharing economy atau e-commerce favorit mereka rata-rata
3 sampai 5 tahun. Hal ini menguatkan bahwa responden betul betul memahami

platform yang mereka gunakan.

4.2. Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Deskripsi variabel penelitian dimaksudkan untuk memberikan gambaran
persepsi responden terhadao variabel-variabel penelitian Emotional Support (ES),
Informational Support (IS), Conscious Participation (CP), Enthusiasm (EN),
Social Interaction (SI), dan Customer Stickiness (CS). Uraian pada deskripsi ini
meliputi penjelasan tentang nilai indeks persepsi dan temuan-temuan hasil
penelitian di lapangan. Berdasarkan data yang dikumpulkan dari pengisian
kuesioner, jawaban dari responden telah di rekapitulasi kemudian dianalisis untuk
mengetahui deskripstif terhadap masing-masing variabel.

Penelitian ini menggunakan angka indeks untuk mendeskripsikan data yang
diperoleh secara empiric. Angka indeks digunakan untuk mengetahui derajat
persepsi responden terhadap variabel yang diteliti. Pengambilan data dilakukan
dengan menggunakan pengukuran interval dengan ketentuan sebagai berikut:

- skornya penliaian terendah adalah 1 untuk sangat tidak setuju

- skornya penilaian tertinggi adalah 10 untuk sangat setuju

- Nilai indeks: (%F1x1) + (%F2x2) + (%F3x3) + (%F4x4) + (%F5x5) +
(%F6X6) + (%F7X7) + (%F8x8) + (%F9IX9) + (%F10x10) / 10.
Adapun F1 adalah frekuensi responden yang menjawab 1, F2 adalah

frekuensi responden yang menjawab 2 dan seterusnya F10 adalah frekuensi
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responden yang menjawab 10 dari skor yang digunakan dalam pertanyaan. Jawaban
responden tidak berangkat dari angka O tetapi dari angka 1 sampai 10, sehingga
angka indek yang diperoleh mulai dari angka 1 sampai dengan rentang 9 tanpa
angka 0. Untuk memudahkan dalam interpretasi, maka dalam penelitian ini skor
jawaban dikonversi menjadi satuan 100. Berdasarkan pendekatan three box method
(Ferdinand, 2014), maka rentang sebesar 90:3 akan menghasilkan rentang sebesar
30. Oleh karena itu pengukuran persepsi responden terhadap indicator penelitian ini
menggunakan nilai indeks dengan rentang 30, yaitu:

e 10,00-40,00 = kriteria rendah

e 40,01-70,00 = kriteria sedang

e 70,01 - 100,00= kriteria tinggi

Berikut ini- disajikan tentang penjelasan secara rinci statistic deskriptif
variabel berdasarkan persepsi jawaban responden penelitian pada customer sharing
economy platform generasi milenial di Provinsi Jawa Tengah dengan jumlah 220
responden sebagai berikut:
4.2.1. Emotional Support
Emotional Support (ES) merupakan pemberian pesan yang berpusat pada

emosi (menjaga pengguna lain, empati, pengertian, dll.) yang membuat penerima
merasa dihargai. Emotional Support pada penelitian ini diukur melalui indicator
kesediaan mendengarkan, peduli, dan empati. Statistic deskriptif jawaban
responden untuk variabel Emotional Support (ES), dapat dilihat pada Tabel 4. 2

berikut ini:
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Tabel 4. 2 Statistik Deskriptif Emotional Support

Emotional Skala jawaban re_sponden tentang variabel Total Nilai
Support Emotional Support Indeks
1] 2 3 4] 5 6 7 8 9 | 10
ES1 F 1 0 O| 4| 28| 29| 54| 55| 37| 12 220 Tinggi
%(FxS) | 1 0 0|16 (140|174 | 378 | 440 | 333 | 120 | 72,82
£So F 41 0 0| 7| 31| 32| 47| 56| 31| 12 220 Tinggi
%(FxS)| 4| O 0|28 |155|192 | 329|448 |279| 120 | 70,68
£S3 F 2 0 O| 8| 32| 34| 48| 50| 33| 13 220 Tinggi
%(FxS) | 2 0 0|32 (160 | 204 | 336 | 400 | 297 | 130 | 70,95
Rata-rata Nilai Indeks Variabel 71,48 | Tinggi
Catatan:

ES1 : Memberikan dukungan emosional yang memadai,

ES2 : Menyatakan minat dan peduli terhadap kesejahteraan sesama,

ES3 : Membantu dengan memberikan empati.

Berdasarkan tabel 4.2, dapat disimpulkan bahwa nilai indeks rata-rata
variabel emotional support termasuk dalam kategori tinggi (>70,01) yaitu 71,48.
Hal ini berarti bahwa sebagian besar customer pengguna sharing economy platform
di jawa tengah memiliki emotional support yang besar. Hal ini ditunjukkan oleh
masing-masing indicator yang memiliki kategori tinggi. Pertama, mereka memiliki
kemampuan untuk memberikan dukungan emosional yang memadai. Hal ini dapat
ditunjukkan dengan nilai indicator yang tinggi pada variabel yaitu sebesar 72,82.
Kedua, customer memiliki kepedulian dan menyatakan minat terhadap
kesejahteraan sesama. Indicator ini memiliki nilai yang tinggi juga sebesar 70,68.
Ketiga, customer memberikan dukungan atau membantu dengan memberikan

empati kepada pengguna platform sharing economy lainnya.
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4.2.2. Informational Support

Informational Support (IS) merupakan pemberian pesan, dalam bentuk
rekomendasi, nasihat, atau pengetahuan, yang dapat membantu untuk memecahkan
masalah. Informational Support pada penelitian ini diukur melalui indicator
menawarkan informasi yang jelas, memberi informasi yang akurat, dan
memberikan saran yang solutif. Statistik deskriptif jawaban responden untuk
variabel informational support (1S), dapat dilihat pada Tabel 4. 3 berikut ini:

Tabel 4. 3 Statistik Deskriptif Informational Support

Inf tional Skala jawaban responden tentang variabel Total Nilai
ntormationa Informational Support Indeks
Support
R 2%, 4 5 6 . 8 9 | 10
F 3/ 0 0 834 - 3NS5 | AE51INENS6 9 220 | . .
I1S1 Tinggi
%(FxS) | 3|0 0| 32170 (204 |315{408 |324| 90| 70,27
F -y 0 5|34 | 33| 48| 54| 33| 12 220 | . .
1S2 Tinggi
%(FxS)| 11 O 0| 20 {170 | 198 336 | 432|297 | 120 | 71,55
F 0/ 0 0 2| 27| 29| 48| 51| 47| 16 220 | . .
1S3 Tinggi
%(FxS) | 0] O 0 8| 1351174 | 336 | 408 | 423 | 160 | 74,73
Rata-rata Nilai Indeks Variabel 72,18 | Tinggi
Catatan:
I1S1 : Menawarkan saran,
IS2  : Memberi informasi untuk membantu menyelesaikan masalah,

IS3  : Membantu menemukan penyebab dari suatu masalah.

Berdasarkan tabel 4.3, dapat disimpulkan bahwa nilai indeks rata-rata
variabel informational support termasuk dalam kategori tinggi yaitu 72,18. Hal ini
berarti bahwa sebagian besar customer pengguna sharing economy platform di jawa
tengah memiliki dukungan informasi yang besar. Hal ini terlihat dari kategori tinggi
pada masing-masing indicator. Pertama, saat mereka menawarkan saran, mereka

memiliki kemampuan untuk memberikan informasi dengan detail dan jelas. Kedua,
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infromasi yang diberikan customer dapat membantu menyelesaikan masalah yang
dialami oleh customer lain. Ketiga, dengan adanya ruang diskusi, customer dapat
memberikan saran yang solutif sehingga dapat membantu menemukan penyebab
dari suatu masalah yang dihadapi.
4.2.3. Conscious Participation

Conscous Participation (CP) merupakan partisipasi yang disengaja oleh
pelanggan dalam kegiatan dan mereka memiliki beberapa kognisi dengan kegiatan.
Conscious participation dalam penelitian ini diukur melalui indicator inisiatif yang
tinggi, berkontribusi positif pada platform, dan sering berpartisipasi aktif terhadap
platform tersebut. Statistik deskriptif jawaban responden untuk variabel conscious
participation (CP), dapat dilihat pada Tabel 4. 4 berikut ini:

Tabel 4. 4 Statistik Deskriptif Conscious Participation

Conscious Skala jawaban r_esponde_n tentang variabel Total Nilai
o Conscious Participation Indeks
Participation 112 e | - 5 - 3 9 10
CP1 F 1 0 0| 5( 24| 18| 32| 69| 47| 24 220 Tinggi
%(FxS) | 1 0 0|20 | 120 | 108|224 | 552 | 423 | 240 | 76,73
CP2 F 0 0 0| 2 19} 28| 46| 61| 47| 17 220 Tinggi
%(FxS) | O 0 0| 8| 95| 168 | 322 | 488 | 423 | 170 | 76,09
CP3 F 0 0 0| 4| 28| 21| 51| 52| 38| 26 220 Tinggi
%(FxS) | O 0 0|16 | 140 | 126 | 357 | 416 | 342 | 260 | 75,32
Rata-rata Nilai Indeks Variabel 76,05 | Tinggi
Catatan:

CP1 :Rasaingin tahu yang tinggi,
CP2 : Tertarik pada apapun yang ada di platform tersebut,

CP3  : Sering berpartisipasi terhadap platform tersebut.
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Berdasarkan tabel 4.4, dapat disimpulkan bahwa nilai indeks rata-rata
variabel conscious participation termasuk dalam kategori tinggi yaitu 76,05. Hal ini
berarti bahwa sebagian besar customer pengguna sharing economy platform di jawa
tengah memiliki kesadaran akan berpartisipasi yang tinggi. Hal ini terlihat dari
kategori tinggi pada masing-masing indicator. Pertama, customer platform sharing
economy memiliki rasa ingin tahu yang tinggi dan berinisiatif untuk membantu
apabila customer lain memiliki masalah didalam platform tersebut. Kedua,
customer tertarik pada apapun yang ada di platform sharing economy tersebut dan
bisa berkontibusi positif dengan cara memberikan saran atau memberikan komentar
yang positif. Ketiga, seringnya customer yang aktif berpartisipasi didalam platform
tersebut sehingga customer lain menjadi tertarik dan ikut berkontribusi dalam
memberikan saran atau lainnya.

4.2.4. Enthusiasm

Enthusiasm (EN) merupakan partisipasi pelanggan dengan kegembiraan
atau semangat yang intens, yang membuat mereka bersedia mengambil inisiatif
untuk menghindari ketidakpastian dan mengurangi kesalahpahaman. Enthusiasm
dalam penelitian ini diukur melalui indicator lama menghabiskan waktu pada
platform tersebut, kesukaan terhadap platform tersebut, ketertarikan terhadap
platform tersebut, dan idak bisa meninggalkan platform dalam waktu yang lama.
Statistik deskriptif jawaban responden untuk variabel enthusiasm (EN), dapat

dilihat pada Tabel 4. 5 berikut ini:
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Tabel 4. 5 Statistik Deskriptif Enthusiasm

Skala jawaban responden tentang variabel Total Nilai
Enthusiasm Enthusiasm Indeks
1121|3415 6 7 8 9 | 10
EN1 F 1| 0| 0| 20| 43| 37| 47| 33| 28| 11 220 Sedan
%(FxS)| 1| 0| O] 80|215|222 329|264 |252| 110 | 66,95 g
END F 0| 0| O 1| 24| 17| 43| 61| 40| 34 220 Tingai
%(FxS)| 0| 0| 0| 4120|102 301|488 360 340| 77,95 %Y
EN3 F 0| 0| O| 4| 15| 23| 38| 68| 42| 30 220 Tingai
%(FxS)| 0| 0| O] 16| 75|138|266 |544|378 | 300 | 78,05 9
EN4 F 2| 0| 0| 6| 29| 30| 47| 53| 36| 17 220 Tingai
%(FxS) | 2| 0| 0| 24|145 180|329 |424 |324 | 170| 7264 | 99
Rata-rata Nilai Indeks Variabel 73,90 | Tinggi
Catatan:
EN1 :Lama menghabiskan waktu pada platform tersebut,
EN2 : Kesukaan terhadap platform tersebut,
EN3 : Ketertarikan terhadap platform tersebut,
EN4 : Tidak bisa meninggalkan platform dalam waktu yang lama.

variabel enthusiasm termasuk dalam kategori tinggi (>70,01) yaitu 73,90. Hal ini
berarti bahwa sebagian besar customer pengguna sharing economy platform di jawa
tengah memiliki antusiasme yang besar. Hal ini ditunjukkan oleh sebagian besar
indicator yang memiliki kategori tinggi dan ada satu indicator yang memiliki
kategori sedang. Pertama, tidak semua customer memiliki antusias dalam
menggunakan platform sharing economy untuk menghabiskan waktu. Hal ini dapat
ditunjukkan dengan nilai indicator yang sedang pada variabel yaitu sebesar 66,95.
Kedua, sebagian besar customer menyatakan kesukaan terhadap platform sharing

economy yang mereka gunakan. Indicator ini memiliki nilai yang tinggi sebesar

Berdasarkan tabel 4.5, dapat disimpulkan bahwa nilai indeks rata-rata
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77,95. Ketiga, customer merasa tertarik dengan platform sharing economy yang
mereka gunakan. Hal ini dapat ditunjukkan dengan nilai indicator yang tinggi pada
variabel yaitu sebesar 78,05. Keempat, sebagian customer merasa tidak bisa
meninggalkan platform sharing economy yang mereka gunakan dalam waktu yang
lama.
4.2.5. Social Interaction

Social Interaction (SI) merupakan komunikasi dan interaksi pendapat, ide,
dan perasaan di antara pelanggan, perusahaan, dan lainnya. Social interaction dalam
penelitian ini diukur melalui indicator inisiatif untuk berinteraksi, keterlibatan aktif
dalam kelompok, berpartisipasi lebih menyenangkan apabila orang lain ikut
berpartisipasi juga. Statistik deskriptif jawaban responden untuk variabel social
interaction (SI), dapat dilihat pada tabel 4. 6 berikut ini:

Tabel 4. 6 Statistik Deskriptif Social Interaction

. Skala jawaban responden tentang variabel Social Nilai
Soma! Interaction Total Indeks
Interaction L O 3 4 5 6 A 8 9 | 10
F 0 0 0 10 30| 33| 51| 48| 37| 11| 220 N
Si1 Tinggi
%(FxS) | O 0 0| 40 |150 | 198 | 357 [ 384 | 333|110 | 71,45
s F 1 0 0| 14| 32| 42| 54 39| 28| 10| 220 Sedan
%(FxS) | 1 0 0| 56160 | 252|378 | 312 | 252|100 | 68,68 g
F 0 0 O| 11| 29| 33| 45| 46| 41| 15| 220 N
SI3 Tinggi
%(FxS) | O 0 0| 44 |145|198 | 315|368 | 369 | 150 | 72,23
Rata-rata Nilai Indeks Variabel 70,79 | Tinggi
Catatan:

SI1 : Suka berpartisipasi terhadap platform tersebut,
SI2 : Menikmati saat ambil bagian saat bersama orang lain,

SI3 : Berpartisipasi lebih menyenangkan apabila orang lain berpartisipasi juga.
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Berdasarkan tabel 4.6, dapat disimpulkan bahwa nilai indeks rata-rata
variabel social interaction termasuk dalam kategori tinggi (>70,01) yaitu 70,79. Hal
ini berarti bahwa sebagian besar customer pengguna sharing economy platform di
jawa tengah memiliki interaksi social yang tinggi. Hal ini ditunjukkan oleh dua
indicator yang memiliki kategori tinggi dan ada satu indicator yang memiliki
kategori sedang. Pertama, customer memiliki inisiatif untuk berinteraksi dan suka
berpartisipasi terhadap platform sharing economy yang mereka gunakan. Hal ini
dapat ditunjukkan dengan nilai indicator yang tinggi pada variabel yaitu sebesar
71,45, Kedua, tidak semua customer terlibat dalam interaksi kelompok dan
menikmati saat mengambil bagian dengan customer lainnya. Indicator ini memiliki
nilai yang sedang sebesar 68,68. Ketiga, customer merasa berpartisipasi lebih
menyenangkan apabila customer lain juga ikut berpartisipasi. Hal ini dapat

ditunjukkan dengan nilai indicator yang tinggi pada variabel yaitu sebesar 72,23.

4.2.6 Customer Stickiness

Customer  Stickiness (CS) merupakan lamanya waktu yang dihabiskan
pelanggan di jejaring sosial perusahaan hingga pelanggan menggunakannya
berulang kali. Customer stickiness pada penelitian ini diukur melalui indicator
frekuensi penggunaan platform oleh pelanggan dan durasi retensi pelanggan.
Statistic deskriptif jawaban responden untuk variabel customer stickiness (CS),

dapat dilihat pada Tabel 4. 7 berikut ini:
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Tabel 4. 7 Statistik Deskriptif Customer Stickiness

Customer Skala jawaban respondgn tentang variabel Customer Total Nilai
N Stickiness Indeks
Stickiness
1] 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
cs1 F 0| O 0 2| 16| 17| 40| 67| 46| 32| 220 Tinggi
%(FxS)| 0| O 0 8| 80102 (280|536 |414 | 320 | 79,09
cS2 F 0| O 0 41 24| 29| 46| 61| 41| 15| 220 Tinggi
%FxS)| 0| O 0| 16| 120|174 | 322 | 488 | 369 | 150 | 74,50
Rata-rata Nilai Indeks Variabel 76,80 | Tinggi
Catatan:

CS1: Lamanya waktu kunjungan pelanggan di jejaring sosial perusahaan,
CS2: Kemampuan jejaring sosial untuk mempertahankan pelanggan.
Berdasarkan tabel 4.7, dapat disimpulkan bahwa nilai indeks rata-rata
variabel customer stickiness termasuk dalam kategori tinggi yaitu 76,80. Hal ini
berarti bahwa sebagian besar customer pengguna sharing economy platform di jawa
tengah memiliki kelekatan yang tinggi dengan platform yang digunakannya. Hal ini
terlinat dari kategori tinggi pada masing-masing indicator. Pertama, customer
platform sharing economy memiliki banyak waktu dalam menggunakan platform
sharing economy. Kedua, customer tertarik pada apapun yang ada di platform
sharing economy tersebut sehingga customer betah dengan apa yang telah

disediakan oleh platform.

4.3. Analisis Uji Instrumen

Analisis data dan pengujian model dalam penelitian ini menggunakan
software SmartPLS dengan metode Partial Least Square (PLS). PLS termasuk
dalam salah satu metode alternative dari Structural Equation Modeling (SEM) yang

sering disebut dengan SEM-PLS, suatu alternative dalam menggunakan analisis
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SEM dimana data tidak diwajibkan terdistribusi secara normal (Sarwono, 2015).
Dalam analisis PLS menggunakan dua submodel yaitu model pengukuran outer
model yang digunakan untuk uji validitas dan uji reliabilitas dan model pengukuran
inner model yang digunakan untuk uji kuantitas atau pengujian hipotesis untuk uji
prediksi.

4.3.1. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)

Pengujian model pengukuran outer model menentukan bagaimana
mengukur variabel laten. Evaluasi outer model, dengan menguji internal
consistency reliability (Cronbach alpha dan composite reliability), convergent
validity (indicator reliability and AVE), dan discriminant validity (Fornell-Larcker,

Cross Loading, and HTMT).

Emotional Suppor

Gambar 4. 1 Estimasi Model

Tahapan awal sebelum pengujian measurement model adalah membuat
model yang dapat dilihat pada Gambar 4.1. pengujian model pengukuran atau

measurement model dilakukan untuk menunjukkan hasil uji validitas dan
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reliabilitas. Evaluasi model pengukuran, dengan convergent validity, internal
consistency, dan discriminant validity.
4.3.1.1. Convergent Validity

Convergent validity diukur dengan menggunakan parameter outer loadings
dan AVE. Nilai loading factor > 0.7 dikatakan ideal, artinya indicator tersebut
dikatakan valid mengukur konstruknya. Hal ini berdasarkan teori Sarwono (2015)
nilai outer loadings jika lebih besar dari 0,7 dinyatakan valid. Dengan demikian,
nilai outer loadings factor < 0,7 harus dieliminasi dari model dan AVE > 0.5
menandakan lebih dari setengah konstruk menjelaskan indikatornya (Chin, 1998).
Apabila AVE < 0.5 maka nilai loadings factor terendah dari variabel tersebut harus
dieliminasi dari model.

1. Outer Loadings

Berdasarkan teori Sarwono (2015) nilai outer loadings jika lebih
besar dari 0.7 dinyatakan valid. Dengan demikian, nilai loadings factor <
0.7 harus dieliminasi dari model.

Tabel 4. 8 Nilai Outer Loadings Variabel Emotional Support (ES) dan
Informational Support (1S)

Variabel Kode Outer Loadings Keterangan
ES1 0,876 Valid
Emotional Support ES 2 0,891 Valid
ES 3 0,885 Valid
IS1 0,880 Valid
Informational IS 2 0,927 Valid

Support )

IS3 0,863 Valid

Sumber: data primer yang diolah, 2024
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Berdasarkan Tabel 4.8 bahwa nilai outer loadings semua indikator
variabel emotional support > 0.70. hal ini membuktikan bahwa nilai outer
loadings sesuai kriteria, sehingga tidak ada variabel yang dikeluarkan
karena semua variabel sudah valid dan dapat dikatakan bahwa indikator
dalam variabel ini sangat kuat. Oleh karena itu, nilai outer loadings diatas
0.70 menunjukkan adanya korelasi antara indikator dengan variabel
Emotional Support dan Informational Support dan menunjukkan bahwa
indikator tersebut bekerja pada model pengukurannya.

Tabel 4. 9 Nilai Outer Loadings Variabel Conscious Participation (CP),
Enthusiasm (EN), dan Social Interaction (SI)

Variabel Kode Outer Loadings Keterangan
& 0,856 Valid
Co_ns_ciOL_Js = 0,911 Valid
Participation CP3 0,363 valid
EN1 0,726 Valid
EN 2 0,854 Valid
S UNISSULS Valid
EN4 0,774 Valid
oy o) 0,850 Valid
Social Interaction Sl 2 0,866 Valid
SI13 0,894 Valid

Sumber: data primer yang diolah, 2024
Berdasarkan Tabel 4.9 bahwa nilai outer loadings semua variabel >
0.70. hal ini membuktikan bahwa nilai outer loadings sesuai Kkriteria,
sehingga tidak ada variabel yang dikeluarkan karena semua variabel sudah

valid dan dapat dikatakan bahwa indikator dalam variabel-variabel ini
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sangat kuat. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa nilai outer loadings
diatas 0.70 menunjukkan adanya korelasi antara masing-masing indikator
dengan variabel, baik Conscious Participation (CP), Enthusiasm (EN), dan
Social Interaction (SI) dan menunjukkan bahwa indikator tersebut bekerja
pada model pengukurannya.

Tabel 4. 10 Nilai Outer Loadings Variabel Customer Stickiness (CS)

Variabel Kode Outer Loadings Keterangan

CS1 0,893 Valid
CS?2 0,914 Valid

Customer Stickiness

Sumber: data primer yang diolah, 2024
Berdasarkan Tabel 4.10 bahwa nilai outer loadings semua variabel >
0.70. Hal ni membuktikan bahwa nilai outer loadings sesuai Kkriteria,
sehingga tidak ada variabel yang dikeluarkan karena semua variabel sudah
valid dan dapat dikatakan bahwa indikator dalam variabel ini sangat kuat.
Oleh karena itu, nilai outer loadings diatas 0.70 menunjukkan adanya
korelasi antara indikator dengan Customer Stickiness (CS) dan

menunjukkan bahwa indikator tersebut bekerja pada model pengukurannya.

2. Average Variance Extracted (AVE)
Kriteria yang digunakan dalam AVE adalah > 0.5. Karena jika nilai
AVE diatas 0.50 maka konstruk tersebut mampu menjelaskan rata-rata

setidaknya 50% dari varian itemnya (Chin, 1998).
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Tabel 4. 11 Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average Variance Extracted

(AVE)
Emotional Support 0,782
Informational Support 0,793
Conscious Participation 0,769
Enthusiasm 0,625
Social Interaction 0,757
Customer Stickiness 0,817

Sumber: data primer yang diolah, 2024

Dari hasil tabel 4.11 menunjukkan bahwa nilai AVE pada variabel
Emotional Support, Informational Support, Conscious Participation,
Enthusiasm, Social Interaction, dan Customer Stickiness lebih dari 0,50.
Nilai AVE 0,50 atau lebih tinggi menunjukkan bahwa, secara rata-rata
konstruk menjelaskan lebih dari setengah varian indikatornya. Sebaliknya,
jika AVE kurang dari 0,50 menunjukkan bahwa rata-rata lebih banyak
varian tetap dalam kesalahan item daripada dalam varian yang dijelaskan
oleh konstruk. Oleh karena itu, hasil diatas menunjukkan bahwa variabel-
variabel diatas telah memenuhi Kriteria atau rule of thumb dan tidak perlu
mengeliminasi nilai loading terendah dari variabel yang ada.
4.3.1.2. Internal Consistency
Dalam mengukur Internal Consistency Reliabilitas suatu konstruk dengan
indikator reflektif dapat dilakukan dengan dua cara yaitu dengan Cronbach’s Alpha
dan Composite Reliability. Suatu variabel dapat dinyatakan reliabel apabila

memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0.7 dan nilai composite reliability > 0.7.
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Tabel 4. 12 Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Internal Consistency Reliability

Laten Variable Indicators Composite Reliability Cronbanch Alpha

>0.70 >0.70

ES1 0,782 0,861
Emotional Support ES 2
ES 3

IS1 0,920 0,870
Informational IS 2

Support

1S3

CP1 0,909 0,850

Conscious

Participation e
CP3

EN 1 0,869 0,799
EN 2

Enthusiasm

EN 3
EN 4

SI1 0,903 0,840
Social Interaction Si 2
SI 3

Customer CS1 0,899 0,777
Stickiness CS 2

Sumber: data primer yang diolah, 2024

Dari hasil tabel 4.12, pada variabel Emotional Support, Informational
Support, Conscious Participation, Enthusiasm, Social Interaction, dan Customer

Stickiness memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability > 0.70. Hasil
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tersebut menunjukkan pengujian cronbach’s alpha dan composite reliability pada

semua variabel dalam reliabilitas baik dan valid (reliabel).

4.3.1.3. Discriminant Validity

Suatu model penelitian dikatakan memiliki discriminant validity yang baik

apabila nilai loading konstrak yang dituju lebih tinggi dengan nilai loading terhadap

konstrak yang lainnya. Pengukuran validitas diskriminan menggunakan Fornell-

Lacker matrix dan HTMT (heterotrait-monotrait ratio of corelation) (Henseler,

Hubona, et al., 2016). Dalam Fornell-Lacker, suatu variabel laten dinilai memenubhi

validitas diskriminan jika nilai root of AVE square (diagonal lebih besar dari semua

nilai variabel laten tersebut dan nilai HTMT kurang dari 1.

Tabel 4. 13 Measurement Quter Model

Convergent Internal Consistency
Validity Reliability
Laten Variable . : Composite  Cronbanch
indicators Loadings AVE Reliability Alpha
>0.70 >0.50 >0.70 >0.70
= W 0,876 0,779 0,782 0,861
Emotional Support ES 2 0,891
ES3 0,885
IS1 0,880
Informational 1S 2 0,927 0,793 0,920 0,870
Support
IS3 0,863
CP1 0,856
Conscious CP2 0,911 0,769 0,909 0,850
Participation
CP3 0,863
EN 1 0,726
Enthusiasm
EN 2 0,854 0,625 0,869 0,799
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Social Interaction

Customer Stickiness

EN3
EN 4
SI'1
SI2
SI3
CS1
CS2

0,803
0,774
0,850
0,866
0,894
0,893
0,914

0,757 0,903

0,817 0,899

0,840

0,777

Sumber: data primer yang diolah, 2024

Hasil pengujian model PLS Algorithm, pada Tabel 4.13 mengukur

convergent validity dan internal consistency reliability. Berdasarkan hasil pada

tabel 4.8 convergent validity menunjukkan bahwa seluruh indikator dari semua

variabel penelitian sudah memenuhi Kriteria yaitu lebih dari 0.70 dan seluruh

variabel memiliki - AVE lebih dari 0.50 serta mengakibatkan nilai internal

consistency reliability seluruh variabel sudah memenuhi kriteria yaitu lebih dari

0.70.
Tabel 4. 14 Fornell-Lacker Criterion
ES IS ap EN Sl CS
ES 0,844
IS 0,841 0,891
CP 0,515 0,518 0,877
EN 0,714 0,678 0,761 0,790
Sl 0,485 0,524 0,555 0,605 0,870
CS 0,566 0,591 0,575 0,664 0,591 0,904

Sumber: data primer yang diolah, 2024

Dari hasil tabel 4.14 menunjukkan bahwa hasil dari fornell-lacker,

meyakinkan validitas diskriminan dimana nilai akar kuadrat AVE untuk setiap
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variabel lebih tinggi dari pada nilai korelasi variabel laten tersebut dengan seluruh
variabel laten lainnya. Nilai korelasi setiap variabel laten dapat dilihat pada tabel
Fornell-Lacker. Variabel Emotional Support memiliki akar kuadrat AVE sebesar
0.884, lebih besar dari nilai korelasinya yaitu Informational Support (0.841),
Conscious Participation (0.515), Enthusiasm (0.714), Social Interaction (0.485),
dan Customer Stickiness (0.566). Variabel Informational Support memiliki akar
kuadrat AVE sebesar 0.891, lebih besar dari nilai korelasinya yaitu Conscious
Participation (0.518), Enthusiasm (0.678), Social Interaction (0.524), Customer
Stickiness (0.591). Lalu, Conscious Participation memiliki nilai akar kuadrat AVE
sebesar 0.877, lebih besar dari nilai korelasinya yaitu Enthusiasm (0.761), Social
Interaction (0.555), Customer Stickiness (0.575). Kemudian variabel Enthusiasm
memiliki nilai akar kuadrat AVE sebesar 0.790, lebih besar dari nilai korelasinya
yaitu Social Interaction (0.605), dan Customer Stickiness (0.664). Variabel Social
Interaction memiliki nilai akar kuadrat AVE sebesar 0.870, lebih besar dari nilai
korelasinya yaitu Customer Stickiness (0.591). Serta variabel Customer Stickiness
memiliki nilai akar kuadrat AVE sebesar 0.904. Maka dapat disimpulkan bahwa
variabel laten dalam model penelitian ini dinyatakan memiliki discriminant validity
yang baik.

Tabel 4. 15 Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
ES IS CP EN Sl

Emotional Support
Informational Support 0,693
Conscious Participation 0,602 0,597

Enthusiasm 0,841 0,799 0,853
Social Interaction 0,568 0,605 0,653 0,742
Customer Stickiness 0,689 0,708 0,708 0,845 0,726

Sumber: data primer yang diolah, 2024
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Berdasarkan tabel 4.15 menunjukkan bahwa nilai HTMT seluruh variabel
nilai < 1. Berdasarkan simulasi dan penelitian terdahulu, Henseler, et al., (2016)
merekomendasian bahwa nilai HTMT tidak boleh melebihi 0,90 apabila model jalur
menyertakan konstruk yang secara konsep serupa. Dengan demikian, nilai HTMT
pada tabel 4.15 menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki validitas
diskriminan sudah baik atau sudah memenuhi kriteria.

Berdasarkan dua metode pengujian diatas yaitu Fornell-Larcker dan HTMT
(Hetertrait-Monotrait-Ratio), dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel termasuk

dalam kriteria baik dan memiliki validitas diskriminan sudah baik.
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Gambar 4. 2 Evaluasi Model

Hasil evaluasi model PLS Algorithm, menunjukkan bahwa nilai outer
loading semua indikator variabel adalah lebih dari 0.70. hal ini membuktikan bahwa
semua indikator dalam variabel penelitian ini valid, maka tidak ada indikator yang

perlu dieliminasi.
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4.3.2. Analisis Model Struktural (Inner Model)

Setelah dilakukan pengujian model pengukuran (outer model) yang telah
memenuhi syarat, berikutnya dilakukan pengujian structural (inner model).
Evaluasi model struktural atau inner model bertujuan untuk memprediksi hubungan
antar variabel laten. Model struktural dievaluasi dengan melihat besarnya
Coefficient of Determination (R-square) untuk konstruk dependen, Effect Size (F-
square), Stone-Geisser Q-square test untuk Q2 predictive relevance, dan uji
Hipotesis.
4.3.2.1. Koefisien Determinasi (R-Square)

Koefisien determinasi berfungsi untuk mengukur kemampuan variabel
independen dalam menjelaskan variabel dependen. Nilai R-square 0.75
menunjukkan bahwa kemampuan variabel dependen atau endogen dalam
memprediksi model adalah kuat, 0.50 moderat, dan 0.25 lemah (Hair Jretal., 2017).

Tabel 4. 16 Koefisien Determinasi (R-Square)

Variable R Square  Adjusted R Square
Conscious Participation 0,290 0,284
Enthusiasm 0,531 0,527
Social Interaction 0,282 0,275
Customer Stickiness 0,501 0,494

Sumber: data primer yang diolah, 2024
Berdasarkan tabel 4.16, dapat disimpulkan bahwa variabel independen
Cnscious Participation dan Social Interaction memiliki kemampuan yang lemah
dalam memprediksi model yaitu sebesar 0.290 dan 0.282. selanjutnya variabel

Enthusiasm dan Customer Stickiness memiliki kemampuan yang moderat dalam
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memprediksi model yaitu sebesar 0.531 dan 0.501. dapat dikatakan bahwa variabel
independen atau eksogen Emotional Support dan Informational Support memiliki
pengaruh sebesar 29% terhadap Conscious Participation, 53.1% terhadap
Enthusiasm, dan 28.2% terhadap Social Interaction. Selain itu, variabel Emotional
Support, Informational Support, Conscious Participation, Enthusiasm, dan Social
Interaction memiliki pengaruh sebesar 50.1% terhadap Customer Stickiness.
Sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian ini.
4.3.2.2. Effect Size (F-Square)

Effect Size (f-square) mengindikasikan bahwa variabel eksogen atau
independen memiliki pengaruh besar terhadap variabel endogen atau dependen,
dengan kriteria (0.02 = lemah, 0.15 = moderat, 0.35 = kuat) (Cohen, 1998).

Tabel 4. 17 Effect Size (F-Square)
ES IS CP EN Sl CS

Emotional

0,030 0,151 0,009
Support

Informational

0,035 0,044 0,064
Support

Conscious

Participation 0,009

Enthusiasm 0,128

Social

Interaction 0,098

Customer
Stickiness

Sumber: data primer yang diolah, 2024
Berdasarkan tabel 4. 17, menggambarkan pengaruh variabel eksogen

Emotional Support dan Informational Support memberikan pengaruh lemah (0.030
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dan 0.035 = lemah) terhadap Conscious Participation. Lalu variabel eksogen
Emotional Support memberikan pengaruh (0.151 = moderat) terhadap Enthusiasm,
sedangkan variabel Informational Support memberikan pengaruh (0.044 = lemah)
terhadap variabel Enthusiasm. Variabel eksogen Conscious Participation
memberikan pengaruh (0.009 = lemah) terhadap variabel Customer Stickiness.
Variabel Enthusiasm dan Social Interaction memberikan pengaruh (0.128 dan 0.098
= moderat) terhadap Customer Stickiness.

4.3.2.3. Predictive Relevance (Q-Square)

Cross-validated Redudancy (Q-Square) merupakan suatu cara untuk
menguji predictive relevance. Nilai Q%> 0 menunjukan bahwa model mempunyai
predictive relevance, sedangkan Q% < 0 menunjukkan bahwa model kurang
predictive relevance (Jabbour et al., 2015). Dengan menggunakan indeks
communality dan redudancy dapat mengestimasi kualitas model struktural

penelitian.
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Gambar 4. 3 Predictive Relevance
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Selain mengevaluasi besarnya nilai R? sebagai kriteria akurasi prediksi,
peneliti juga harus memeriksa nilai Q2. Ukuran ini merupakan indikator kekuatan
prediksi model out-of-sample atau relevansi prediktif. Ketika model jalur PLS
menunjukkan relevansi prediktif, secara akurat memprediksi data yang tidak
digunakan dalam estimasi model. Dalam model struktural, nilai Q2 yang lebih besar
dari nol untuk variabel laten endogen reflektif spesifik menunjukkan relevansi
prediktif model jalur untuk konstruk dependen tertentu. Nilai Q2 diperoleh dengan
menggunakan prosedur blindfolding untuk jarak penghilangan yang ditentukan oleh
titik data. Blindfolding adalah teknik penggunaan kembali sampel yang
menghilangkan setiap  titik data dalam indikator konstruk endogen dan
memperkirakan parameter dengan titik data yang tersisa (Henseler, et al., 2016).

Tabel 4. 18 Predictive Relevance (Q-Square)

CV
Communality CV Redudancy
Emotional Support 0,535
Informational Support 0,552
Conscious Participation 0,514 0,210
Enthusiasm 0,371 0,309
Social Interaction 0,490 0,204
Customer Stickiness 0,395 0,394

Sumber: data primer yang diolah, 2024

Hasil uji hipotesis cross-validation, indeks communality dan redundancy
mengestimasi kualitas model structural penelitian. Ini menunjukkan bahwa cross
validation communality secara global memastikan bahwa kualitas model struktural
sesuai dengan indeks positif untuk semua blok, dengan mempertimbangkan model
pengukuran secara keseluruhan. Selain itu, matrik untuk mengevaluasi kualitas

setiap persamaan struktural tersedia dalam indeks CV redundancy. Nilai indeks ini

59



harus positif untuk semua konstruk endogen (Tenenhaus et al., 2004). Penelitian ini
memberikan validitas model prediktif yang sama dan sesuai (fit model) karena
semua variabel laten mempunyai nilai cross validation (CV) redundancy dan
communality positif dan lebih dari 0. Tabel. 4.18 dan Gambar 4.4 menunjukkan
nilai Q-square semua variabel lebih dari 0. Maka dapat disimpulkan bahwa kualitas
model struktural pada penelitian ini sudah sesuai atau disebut sudah menjadi fit
model.

4.3.2.4. Uji Hipotesis (Bootstraping)
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Gambar 4. 4 Pengujian Model Struktural
Penelitian ini menguji sembilan hipotesis pada inner model. Hubungan
kausalitas yang dikembangkan pada model diuji melalui hipotesis nol yang
menyatakan bahwa koefisien regresi pada masing-masing hubungan sama dengan
nol melalui uji-t seperti yang ada dalam analisis regresi. Untuk mengetahui apakah

suatu hipotesis diterima atau ditolak dapat dilakukan dengan memperhatikan nilai
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signifikansi antar konstruk, t-values dan p-values. Dengan cara tersebut, maka
estimasi pengukuran dan standar eror tidak lagi dihitung dengan asumsi statistik,
tetapi didasarkan pada observasi empiris. Dalam metode bootstraping pada
penelitian ini, hipotesis diterima jika nilai signifikansi t-values > 1,96 dan atau nilai
p-values < 0.05, maka Ha diterima dan Ho ditolak begitu pula sebaliknya. Untuk
mengetahui pengaruh variabel, dapat dilihat melalui koefisien jalur dengan kriteria
jika koefisien jalur dibawah 0.30 memberikan pengaruh moderat, dari 0.30 hingga
0.60 kuat, dan lebih dari 0.60 memberikan pengaruh sangat kuat.

Hipotesis:

H1 : Emotional Support berpengaruh positif terhadap Conscious Participation

H2 : Emotional Support berpengaruh positif terhadap Enthusiasm

Hs : Emotional Support berpengaruh positif terhadap Social Interaction

Ha: Informational Support berpengaruh positif terhadap Conscious Participation
Hs: Informational Support berpengaruh positif terhadap Enthusasm

Hs : Informational Support berpengaruh positif terhadap Social Interaction

Hz : Conscious Participation berpengaruh positif terhadap Customer Stickiness

Hs : Enthusiasm berpengaruh positif terhadap Customer Stickiness

Ho : Social Interaction berpengaruh positif terhadap Customer Stickiness
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Tabel 4. 19 Path Coefficient

T Statistik

Original P
Ket
Sample (O)  (jo/sTDEV|) Values
Emotional Support -> o
_ o 0,270 2,288 0,021 Diterima
Conscious Participation
Emotional Support -> o
_ 0,492 5,628 0,000 Diterima
Enthusiasm
Emotional Support -> _
) ) 0,151 1,220 0,238  Ditolak
Social Interaction
Informational Support ->
_ o 0,291 2,501 0,016 Diterima
Conscious Participation
Informational Support ->
: 0,265 2,901 0,006 Diterima
Enthusiasm
Informational Support -> o
) - 0,397 2,853 0,003 Diterima
Social Interaction
Conscious Participation -> _
- 0,103 1,312 0,184  Ditolak
Customer Stickiness
Enthusiasm ->
0,414 5,005 0,000 Diterima
Customer Stickiness
Social Interaction ->
0,282 3,547 0,001 Diterima

Customer Stickiness

Sumber: data primer yang diolah, 2024

Berdasarkan tabel diatas hasil pengolahan data dapat diketahui bahwa:

1. Hasil Pengujian Hipotesis Pertama

Dalam penelitian ini, hipotesis pertama menguji apakah terdapat

pengaruh positif antara Emotional Support terhadap Conscious Participation.

Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh koefisien jalur yang
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moderat (O = 0,270) dan t-statistik 2,288 > 1,96 dengan p-values 0,021 < 0,05
maka dapat disimpulkan bahwa Emotional Support berpengaruh positif
terhadap Conscious Participation (H: diterima). Koefisien jalur ini
menunjukkan bahwa semakin kuat Emotional Support yang diberikan oleh
customer maka akan meningkatkan Conscious Participation atau kesadaran
akan berpartisipasi pada platform sharing economy. Sehingga, kesimpulan
akhir dari hipotesis pertama menyatakan Emotional Support berpengaruh
positif terhadap Conscious Participation, diterima.
Hasil Pengujian Hipotesis Kedua

Dalam penelitian ini, hipotesis kedua menguji apakah terdapat
pengaruh positif antara Emotional Support terhadap Enthusiasm. Hasil
pengujian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh koefisien jalur yang kuat
(O = 0,492) dan t-statistik 5,628 > 1,96 dengan p-values 0,000 < 0,05 maka
dapat disimpulkan bahwa Emotional Support memiliki pengaruh hubungan
positif terhadap Enthusiasm (Hz diterima). Koefisien jalur yang bertanda
positif ini menunjukkan bahwa semakin baik atau semakin kuat emotional
support yang diberikan maka enthusiasm atau antusias customer terhadap
platform sharing economy akan semakin tinggi. Sehingga, kesimpulan akhir
dari hipotesis kedua menyatakan Emotional Support berpengaruh positif
terhadap Enthusiasm, diterima.
Hasil pengujian Hipotesis Ketiga

Dalam penelitian ini, hipotesis ketiga menguji apakah terdapat

pengaruh positif antara Emotional Support terhadap Social Interaction. Hasil
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pengujian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh koefisien jalur yang
lemah (O= 0,151) dan t-statistik 1,220 < 1,96 dengan p-values 0,238 > 0,05
maka dapat disimpulkan bahwa Emotional Support tidak berpengaruh terhadap
Social Interaction (Hs ditolak). t-statistik yang kurang dari standar serta p-
values lebih besar dari 0,05 menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh antara
Emotional Support terhadap Social Interaction. Sehingga, kesimpulan akhir
dari hipotesis ketiga yang menyatakan Emotional Support berpengaruh positif
terhadap Social Interaction, ditolak.
Hasil pengujian Hipotesis Keempat

Dalam penelitian ini, hipotesis keempat menguji apakah terdapat
pengaruh positif antara Informational Support terhadap Conscious
Participation. Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
koefisien jalur yang moderat (O = 0,291) dan t-statistik 2,501 > 1,96 dengan p-
values 0,016 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Informational Support
berpengaruh positif terhadap Conscious Participation (Hs diterima). Koefisien
jalur ini menunjukkan bahwa semakin tinggi Informational Support yang
diberikan oleh customer maka akan meningkatkan Conscious Participation
atau kesadaran akan berpartisipasi pada platform sharing economy. Sehingga,
kesimpulan akhir dari hipotesis keempat menyatakan Informational Support
berpengaruh positif terhadap Conscious Participation, diterima.
Hasil pengujian Hipotesis Kelima

Dalam penelitian ini, hipotesis kelima menguji apakah terdapat

pengaruh positif antara Informational Support terhadap Enthusiasm. Hasil

64



pengujian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh koefisien jalur yang
moderat (O = 0,265) dan t-statistik 2,901 > 1,96 dengan p-values 0,006 < 0,05
maka dapat disimpulkan bahwa Informational Support memiliki pengaruh
hubungan positif terhadap Enthusiasm (Hs diterima). Koefisien jalur yang
bertanda positif ini menunjukkan bahwa semakin baik atau semakin tinggi
informational support yang diberikan maka enthusiasm atau antusias customer
terhadap platform sharing economy akan semakin tinggi. Sehingga,
kesimpulan akhir dari hipotesis kelima menyatakan Informational Support
berpengaruh positif terhadap Enthusiasm, diterima.
Hasil pengujian Hipotesis Keenam

Dalam penelitian ini, hipotesis keenam menguji apakah terdapat
pengaruh positif antara Informational Support terhadap Social Interaction.
Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh koefisien jalur yang
kuat (O =0,397) dan t-statistik 2,853 > 1,96 dengan p-values 0,003 < 0,05
maka dapat disimpulkan bahwa Informational Support berpengaruh positif
terhadap Social Interaction (He diterima). Koefisien jalur ini menunjukkan
bahwa semakin tinggi Informational Support yang diberikan oleh customer
maka akan meningkatkan Social Interaction atau interaksi sosial pada platform
sharing economy. Sehingga, kesimpulan akhir dari hipotesis keenam
menyatakan Informational Support berpengaruh positif terhadap Social
Interaction, diterima.

Hasil pengujian Hipotesis Ketujuh
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9.

Dalam penelitian ini, hipotesis ketujuh menguji apakah terdapat
pengaruh positif antara Conscious Participation terhadap Customer Stickiness.
Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh koefisien jalur yang
lemah (O= 0,103) dan t-statistik 1,312 < 1,96 dengan p-values 0,184 > 0,05
maka dapat disimpulkan bahwa Conscious Participation tidak berpengaruh
terhadap Customer Stickiness (H7 ditolak). t-statistik yang kurang dari standar
serta p-values lebih besar dari 0,05 menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh
antara Conscious Participation terhadap Customer Stickiness. Sehingga,
kesimpulan akhir dari hipotesis ketujuh yang menyatakan Conscious
Participation berpengaruh positif terhadap Customer Stickiness, ditolak.

Hasil pengujian Hipotesis Kedelapan

Dalam penelitian ini, hipotesis kedelapan menguji apakah terdapat
pengaruh positif antara Enthusiasm terhadap Customer Stickiness. Hasil
pengujian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh koefisien jalur yang kuat
(O = 0,414) dan t-statistik 5,005 > 1,96 dengan p-values 0,000 < 0,05 maka
dapat disimpulkan bahwa Enthusiasm memiliki pengaruh hubungan positif
terhadap Customer Stickiness (Hs diterima). Koefisien jalur yang bertanda
positif ini menunjukkan bahwa semakin baik atau semakin tinggi enthusiasm
atau antusias customer platform sharing economy maka Stickiness atau
kelekatan customer terhadap platform sharing economy akan semakin tinggi.
Sehingga, kesimpulan akhir dari hipotesis kedelapan menyatakan Enthusiasm
berpengaruh positif terhadap Customer Stickiness, diterima.

Hasil pengujian Hipotesis Kesembilan
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Dalam penelitian ini, hipotesis kesembilan menguji apakah terdapat
pengaruh positif antara Social Interaction terhadap Customer Stickiness. Hasil
pengujian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh koefisien jalur yang
moderat (O = 0,282) dan t-statistik 3,547 > 1,96 dengan p-values 0,001 < 0,05
maka dapat disimpulkan bahwa Social Interaction memiliki pengaruh
hubungan positif terhadap Customer Stickiness (Ho diterima). Koefisien jalur
yang bertanda positif ini menunjukkan bahwa semakin baik atau semakin kuat
interaksi sosial antar customer platform sharing economy maka Stickiness atau
kelekatan customer terhadap platform sharing economy akan semakin tinggi.
Sehingga, kesimpulan akhir dari hipotesis kesembilan menyatakan Social
Interaction berpengaruh positif terhadap Customer Stickiness, diterima.

4.4. Pembahasan dan Hasil Penelitian Hipotesis
Pada sub bab ini akan menjelaskan mengenai hasil analisis penelitian.
Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui faktor paling berpengaruh dalam
Customer Stickiness pada customer platform sharing economy di Jawa Tengah.
Sebanyak sembilan hipotesis telah dikembangkan dan diuji menggunakan metode
Structural Equation Modeling (SEM) dan dibantu dengan software SmartPLS, hasil
dalam penelitian ini menunjukkan bahwa:
4.4.1. Pengaruh Emotional Support terhadap Conscious Participation
Berdasarkan hasil pengujian penelitian ini, Emotional Support merupakan
salah satu faktor yang berpengaruh positif terhadap Conscious Participation pada
pengguna sharing economy platform generasi milenial di Jawa Tengah. Artinya,

semakin kuat Emotional Support yang diberikan oleh customer maka akan
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meningkatkan Conscious Participation atau kesadaran akan berpartisipasi pada
platform sharing economy.

Platform sharing economy seringkali melibatkan interaksi sosial dan
transaksi dengan orang asing. Dukungan emosional dapat membantu mengurangi
tingkat kecemasan dan ketidakpastian yang mungkin dirasakan oleh pelanggan. Hal
ini dapat meningkatkan tingkat kenyamanan dan kepercayaan pelanggan untuk aktif
berpartisipasi. Contoh Pelanggan dapat saling merekomendasikan produk-produk
yang dianggap baik atau berkualitas. Membagikan pengalaman positif dan
merekomendasikan produk kepada pelanggan lain adalah bentuk dukungan
emosional yang dapat membantu dalam pemilihan produk. Pelanggan dapat saling
berbagi tips dan trik untuk mendapatkan penawaran terbaik, menggunakan fitur-
fitur tertentu di Shopee, atau mendapatkan pengalaman berbelanja yang lebih baik.
Hal ini menciptakan rasa komunitas di antara pengguna Shopee. Ketika pelanggan
mengalami masalah atau konflik dalam penggunaan platform, emotional support
dapat berperan penting dalam menyelesaikan masalah tersebut. Dukungan yang
efektif dapat membaniu mengatasi rasa frustrasi atau ketidakpuasan,
memungkinkan pelanggan tetap berpartisipasi secara sadar setelah mengalami
kendala. Emotional support dapat membangun dan memperkuat komunitas
pengguna di sekitar platform sharing economy. Komunitas yang kuat dapat
menciptakan rasa solidaritas dan saling mendukung antaranggota, mendorong
partisipasi yang lebih sadar karena pelanggan merasa terhubung dengan orang lain

yang memiliki minat dan pengalaman serupa.
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Emotional support dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap
platform dan layanannya. Ketika pelanggan merasa didukung secara emosional,
mereka mungkin lebih cenderung merasa puas dengan pengalaman mereka.
Kepuasan pelanggan yang tinggi dapat memotivasi mereka untuk berpartisipasi
secara sadar dan terus menggunakan platform. Emotional support dapat
menciptakan lingkungan di mana pelanggan merasa diterima dan terlibat. Ini dapat
mencakup dukungan dari pihak platform, mitra penyedia layanan, atau komunitas
pengguna. Rasa keterlibatan ini dapat mendorong partisipasi yang lebih sadar
karena pelanggan merasa bahwa kontribusi mereka dihargai. Shopee sering
mengadakan event dan diskusi komunitas di aplikasinya. Pelanggan dapat
berpartisipasi dalam event, berbagi pengalaman, atau memberikan dukungan
kepada sesama pengguna dalam diskusi komunitas. Ini menciptakan rasa
keterlibatan dan dukungan kolektif.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Burhanudin et al. (2023) pada
penelitiannya terhadap 242 pengguna TikTok Shop, menjelaskan bahwa emotional
support memiliki pengaruh penting pada conscious participation pelanggan.
Adanya peran pada peningkatan kepercayaan konsumen memiliki dampak pada
hubungan varibael tersebut. Oleh karena itu, penelitian ini sangat berkontribusi
dalam pengembangan keilmuan Emotional Support guna peningkatan Conscious
Participation. Ketika pelanggan merasa didukung secara emosional, maka
pelanggan dapat berpartisipasi dalam event, berbagi pengalaman, atau memberikan
dukungan kepada sesama pengguna dalam diskusi komunitas. Ini menciptakan rasa

keterlibatan dan dukungan kolektif.
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4.4.2. Pengaruh Emotional Support terhadap Enthusiasm

Berdasarkan hasil pengujian penelitian ini, Emotional Support merupakan
salah satu faktor yang berpengaruh positif terhadap Enthusasm pada pengguna
sharing economy platform generasi milenial di Jawa Tengah. Artinya, semakin kuat
Emotional Support yang diberikan oleh customer maka akan meningkatkan
Enthusiasm atau antusiasme pelanggan pada platform sharing economy.

Emotional support menciptakan koneksi emosional antara pelanggan dan
platform sharing economy. Pelanggan yang merasa terhubung secara emosional
mungkin lebih cenderung memiliki tingkat antusiasme yang tinggi karena mereka
merasa sebagai bagian dari komunitas atau ekosistem yang peduli terhadap
kebutuhan dan keinginan mereka. Dukungan emosional yang responsif dapat
membantu memperbaiki pengalaman pengguna. Pelanggan yang merasa didengar
dan dihargai dalam situasi apapun, termasuk saat menghadapi tantangan atau
masalah, mungkin lebih cenderung ~mempertahankan atau meningkatkan
antusiasme mereka terhadap penggunaan platform. Emotional support dapat
membantu mengurangi tingkat ketidakpastian dan kecemasan yang mungkin
dirasakan oleh pelanggan. Rasa keamanan dan kenyamanan yang diberikan oleh
dukungan emosional dapat menciptakan lingkungan yang mendukung dan
mengurangi hambatan psikologis, sehingga memperkuat antusiasme pelanggan.
Emotional support dapat menciptakan siklus umpan balik positif. Pelanggan yang
merasa diberi dukungan emosional yang baik cenderung memberikan umpan balik
positif, yang pada gilirannya dapat meningkatkan semangat dan antusiasme mereka

dalam berinteraksi dengan platform.
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Seo, (2021) menunjukkan
interaksi antara Emosional support pada antusiasme seseorang terhadap pekerjaan
mereka. Hal ini tidak terlepas dari kontribusi support berupa dukungan secara
emosional yang diberikan terhadap seseorang. Oleh karena itu, penelitian ini sangat
berkontribusi dalam pengembangan keilmuan Emotional Support guna peningkatan
Enthusiasm. Ketika pelanggan merasa didukung secara emosional, maka pelanggan
pengguna platform sharing economy dapat menciptakan lingkungan yang
mendukung dan penuh antusiasme. Hal ini dapat membuat pengalaman berbelanja
di platform sharing economy menjadi lebih positif, memperkuat komunitas
pengguna, dan meningkatkan kepuasan pelanggan secara keseluruhan.

4.4.3. Pengaruh Emotional Support terhadap Social Interaction

Berdasarkan hasil pengujian penelitian ini, Emotional Support merupakan
salah satu faktor yang tidak berpengaruh terhadap Social Interaction pada pengguna
sharing economy platform generasi milenial di Jawa Tengah. Artinya, semakin kuat
Emotional Support yang diberikan oleh customer maka tidak akan meningkatkan
atau menurunkan Social Interaction atau interaksi sosial pelanggan pada platform
sharing economy.

Meskipun dalam sebagian besar kasus, emotional support dapat berperan
dalam meningkatkan social interaction di platform sharing economy, namun ada
kemungkinan situasi di mana pengaruhnya mungkin terbatas atau tidak sejelas yang
diharapkan. Beberapa faktor yang dapat mempengaruhi sejauh mana emotional
support berdampak pada social interaction antar pelanggan di platform sharing

economy melibatkan dinamika pengguna, karakteristik platform, dan konteks
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penggunaan. Jika platform sharing economy memiliki fitur yang minim interaksi
sosial atau tidak mempromosikan komunikasi antar pengguna, pengaruh emotional
support terhadap social interaction dapat menjadi terbatas. Platform dengan fokus
pada transaksi yang cepat dan sederhana mungkin tidak memberikan banyak ruang
untuk interaksi sosial. Ada kemungkinan bahwa sebagian besar pengguna platform
tidak tertarik untuk terlibat dalam interaksi sosial atau membagikan pengalaman.
Meskipun emotional support dapat disediakan, tetapi jika pengguna tidak aktif
dalam berinteraksi, dampaknya mungkin terbatas. Pada beberapa platform,
atmosfer kompetitif yang tinggi dapat membatasi kolaborasi atau interaksi sosial.
Dalam situasi ini, pengguna mungkin lebih fokus pada tujuan pribadi atau transaksi
daripada membangun interaksi sosial. Jika platiorm memberikan tingkat anonimitas
yang tinggi di antara pengguna, mereka mungkin kurang termotivasi untuk terlibat
dalam interaksi sosial atau memberikan dukungan emosional. Anonimitas dapat
menghambat pembentukan koneksi personal.

Hasil penelitian ini bertolak belakang dengan penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Metaj-Macula (2017) pada penelitiannya terhadap 525 mahasiswa,
menunjukkan bahwa Emotional Support memiliki hubungan positif dengan social
interaction. Meskipun dijelaskan dengan adanya kemampuan individu yang lebih
bebas untuk memahami informasi emosional dalam interaksi sehari-hari akan
memiliki kecenderungan untuk melaporkan interaksi yang lebih memuaskan di
antara orang-orang dan memiliki kecenderungan untuk menganggap dukungan
sosial yang lebih besar sebagai hal yang sama. Oleh karena itu, hasil penelitian ini

yang menghasilkan tidak adanya hubungan antara Emotional Support terhadap
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Social Interaction, mungkin karena perlu adanya tambahan variabel yang
menjembatani atau menjadi variabel yang memediasi hubungan keduanya.
4.4.4. Pengaruh Informational Support terhadap Conscious Participation

Berdasarkan hasil pengujian penelitian ini, Informational Support
merupakan salah satu faktor yang berpengaruh positif terhadap Conscious
Participation pada pengguna sharing economy platform generasi milenial di Jawa
Tengah. Artinya, semakin kuat Informational Support yang diberikan oleh customer
maka akan meningkatkan Conscious Participation atau kesadaran akan
berpartisipasi pelanggan pada platform sharing economy.

Dukungan informasional membantu pelanggan memahami lebih baik cara
kerja platform, fitur-fitur yang tersedia, dan proses transaksi. Pemahaman yang
lebih baik mendorong pelanggan untuk berpartisipasi dengan sadar karena mereka
tahu apa yang dapat diharapkan dan bagaimana memanfaatkan platform secara
efektif. Informasi yang lengkap dan transparan tentang produk, layanan, dan
kebijakan platform memberikan pelanggan kesempatan untuk membuat keputusan
yang lebih terinformasi. Dengan pemahaman yang baik, pelanggan lebih cenderung
terlibat secara aktif dalam memilih produk atau layanan yang sesuai dengan
kebutuhan mereka. Dengan dukungan informasional yang baik, pelanggan dapat
mengetahui adanya fitur-fitur tambahan atau kebijakan yang dapat meningkatkan
pengalaman mereka. Informasi ini dapat merangsang pelanggan untuk
menggunakan fitur-fitur tersebut secara aktif, meningkatkan conscious
participation. Panduan pengguna dan informasi navigasi yang baik membantu

pelanggan menemukan dengan mudah apa yang mereka cari di dalam platform.
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Kemudahan navigasi meningkatkan tingkat keterlibatan pelanggan, sehingga
mereka lebih cenderung berpartisipasi dengan sadar. Dukungan informasional yang
terus-menerus, seperti pembaruan tentang fitur baru atau tips penggunaan, dapat
memotivasi pelanggan untuk berpartisipasi secara berkelanjutan. Mereka merasa
terus mendapatkan manfaat dari platform karena selalu mendapatkan informasi
yang berguna. Informasional support juga dapat menyampaikan informasi tentang
dampak positif yang dihasilkan dari partisipasi pelanggan. Pemahaman tentang
kontribusi mereka dapat menjadi motivasi untuk berpartisipasi secara sadar dan
terus mendukung ekosistem platform.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian oleh Wu et al. (2019) pada
penelitiuannya terhadap konsumen Kklinik kecantikan di Taiwan, hasil penelitian
menunjukkan adanya pengaruh signifikan dari peningkatan inormational support
terhadap pengetrahuan dalam penggunaan produk tersebut. Oleh karena itu,
penelitian ini sangat berkontribusi dalam pengembangan keilmuan Informational
Support guna peningkatan Conscious Participation. Ketika pelanggan memberikan
dukungan informasional yang kuat, platform sharing economy dapat membentuk
pengalaman pengguna yang lebih positif dan meningkatkan tingkat conscious
participation. Pelanggan yang merasa didukung dengan informasi yang baik
cenderung terlibat secara lebih mendalam dan merasa memiliki kontrol yang lebih
besar dalam penggunaan platform.

4.4.5. Pengaruh Informational Support terhadap Enthusiasm
Berdasarkan hasil pengujian penelitian ini, Informational Support

merupakan salah satu faktor yang berpengaruh positif terhadap Enthusiasm pada
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pengguna sharing economy platform generasi milenial di Jawa Tengah. Artinya,
semakin kuat Informational Support yang diberikan oleh customer maka akan
meningkatkan Enthusiasm atau antusiasme pelanggan pada platform sharing
economy.

Pengaruh informational support terhadap enthusiasm (antusiasme) pada
customer platform sharing economy dapat berdampak positif terhadap tingkat
kepuasan dan Kketerlibatan pelanggan. Dengan menyediakan informasi yang
memadai, platform dapat merangsang antusiasme pelanggan. Menyediakan
informasi yang relevan, seperti ulasan pelanggan, rekomendasi produk berkualitas,
promosi, diskon, atau acara khusus, dapat meningkatkan antusiasme pelanggan.
Pengguna platform dapat merekomendasikan produk yang dianggap berkualitas
tinggi atau memberikan nilai tambah. Informasi ini membantu pelanggan lain untuk
membuat keputusan pembelian yang lebih baik dan meningkatkan antusiasme
untuk mencoba produk yang direkomendasikan. Pelanggan dapat memberikan
ulasan yang rinci tentang produk yang telah mereka beli. Ulasan ini mencakup
informasi tentang performa produk, kelebihan, kekurangan, dan pengalaman
pribadi, yang dapat membantu pelanggan fain untuk membuat keputusan yang
terinformasi dan meningkatkan antusiasme mereka. Membuat video unboxing
produk yang dibeli dan membagikannya di platform atau media sosial dapat
merangsang antusiasme pelanggan. Video unboxing memberikan gambaran
langsung tentang produk dan dapat menjadi sumber inspirasi bagi pelanggan lain.
Pelanggan dapat berbagi cerita positif tentang pengalaman mereka dalam

berbelanja di Shopee atau Tokopedia. Mereka mungkin memberikan testimoni
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tentang produk yang berkualitas, pengiriman yang cepat, atau layanan pelanggan
yang responsif, yang dapat meningkatkan antusiasme pelanggan lain. Bergabung
dalam diskusi atau komunitas pelanggan di platform dapat meningkatkan
antusiasme. Pelanggan yang aktif berpartisipasi dalam percakapan dengan sesama
pengguna akan merasa lebih terlibat dan bersemangat dalam menggunakan
platform. Pelanggan dapat mengajak sesama pengguna untuk berpartisipasi dalam
promo, event, atau flash sale yang sedang berlangsung. Ajakan ini dapat
meningkatkan antusiasme pelanggan untuk berbelanja atau terlibat dalam aktivitas-
promo tersebut. Jika pelanggan menemukan kode promo atau diskon yang berlaku,
mereka dapat berbagi informasi ini dengan pelanggan lain. Sharing kode promo
dapat merangsang antusiasme pelanggan untuk berbelanja dengan potongan harga
dan meningkatkan partisipasi mereka.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian oleh Makmor et al. (2018)
pada 200 sampel pengguna sosial media. Hasil penelitian menunjukkan jika
terdapat hubungan positif yang signifikan antara Informational support sesama
pengguna terhadap intensi pelanggan pada penggunaan platform belanja online.
Oleh karena itu, penelitian ini sangat berkontribusi dalam pengembangan keilmuan
Informational Support guna peningkatan Enthusiasm atau antusiasme pelanggan.
Dengan menyediakan dukungan informasional yang relevan dan inspiratif, platform
sharing economy dapat memperkuat antusiasme pelanggan.

4.4.6. Pengaruh Informational Support terhadap Social Interaction

Berdasarkan hasil pengujian penelitian ini, Informational Support

merupakan salah satu faktor yang berpengaruh positif terhadap Social Interaction
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pada pengguna sharing economy platform generasi milenial di Jawa Tengah.
Artinya, semakin kuat Informational Support yang diberikan oleh customer maka
akan meningkatkan Social Interaction atau interaksi social antar pelanggan pada
platform sharing economy.

Informasi yang disediakan oleh platform atau pengguna lain dapat
mendorong pelanggan untuk berpartisipasi dalam diskusi dan forum komunitas.
Diskusi tentang produk, pengalaman belanja, atau tips-tips dapat membentuk
interaksi sosial yang lebih erat di antara pengguna. Ketika pengguna menghadapi
masalah atau pertanyaan tentang penggunaan platform, dukungan informasional
dari pengguna lain dapat membantu mereka menemukan solusi dengan cepat.
Kolaborasi dalam mencari solusi memperkuat ikatan sosial di antara pengguna.
Pelanggan dapat berbagi tips dan trik tentang cara menggunakan fitur-fitur platform
dengan lebih efektif. Informasi ini dapat membantu pelanggan lain untuk
mengoptimalkan pengalaman mereka dan menciptakan hubungan sosial yang
positif di antara mereka. Ketika pengguna mencari informasi tentang produk atau
layanan tertentu, dukungan informasional dari pengguna lain dapat membantu
mereka menemukan jawaban dengan cepat. contohnya dengan disediakannya
tempat untuk memberikan ulasan produk dan komentar dari pengguna lain untuk
berkomunikasi dan berinteraksi. Pengguna dapat memberikan tanggapan, bertanya
pertanyaan, atau memberikan saran kepada sesama pengguna, memperkuat ikatan
sosial di dalam komunitas. Interaksi positif ini membangun rasa solidaritas di dalam

komunitas.
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Informasi tentang event atau acara komunitas yang dibagikan oleh
pengguna atau platform dapat merangsang partisipasi dalam interaksi sosial
langsung. Berpartisipasi dalam event komunitas memperkuat hubungan sosial di
antara pengguna. Informasi tentang produk atau layanan yang dibagikan antara
pengguna dapat memfasilitasi pertukaran barang atau jasa di antara mereka.
Pertukaran ini tidak hanya memperkuat hubungan sosial, tetapi juga memperluas
manfaat dari penggunaan platform.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian oleh Yang et al. (2023) yang
menunjukkan adanya hubungan signifikan antara Information interaction dengan
sosial support pada forum online masyarakat yang pernah terkena covid-19 di
China. Tingginya aktivitas interaksi pada forum tersebut memberi dampak yang
kuat dalam forum tersebut, khususnya info edukasi maupun peran saling
mendukung di dalam forum tersebut. Oleh karena itu, penelitian ini sangat
berkontribusi ' dalam pengembangan keilmuan Informational Support guna
peningkatan Social Interaction atau interaksi social antar pelanggan. Dengan
adanya dukungan informasional yang saling berbagi di antara pengguna platform
sharing economy, interaksi sosial menjadi lebih berarti dan memperkuat hubungan
di dalam komunitas. Ini menciptakan lingkungan yang ramah dan kolaboratif di
mana pelanggan merasa didukung dan terhubung dengan orang lain yang memiliki
minat dan kebutuhan serupa.

4.4.7. Pengaruh Conscious Participation terhadap Customer Stickiness

Berdasarkan hasil pengujian penelitian ini, Conscious Participation

merupakan salah satu faktor yang tidak berpengaruh terhadap Customer Stickiness
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pada pengguna sharing economy platform generasi milenial di Jawa Tengah.
Artinya, semakin besar Conscious Participation yang diberikan oleh customer maka
tidak akan meningkatkan atau menurunkan Customer Stickiness atau kelekatan
pelanggan pada platform sharing economy.

Sebagian besar pengguna memiliki keterbatasan waktu dan energi, dan
mereka mungkin lebih memilih untuk menggunakan waktu mereka untuk
bertransaksi atau mengeksplorasi produk daripada terlibat dalam aktivitas
komunitas. Beberapa pengguna mungkin menggunakan platform sharing economy
secara sporadis atau untuk kebutuhan yang sangat spesifik. Bagi mereka, tingkat
partisipasi dalam aktivitas komunitas mungkin tidak memiliki dampak besar
terhadap keputusan mereka untuk tetap menggunakan platform. Pengguna dapat
menggunakan beberapa platform sharing economy sekaligus, yang berarti bahwa
tingkat partisipasi dalam satu platform mungkin tidak secara langsung terkait
dengan loyalitas pada platform tersebut.

Hasil penelitian ini bertolak belakang dengan penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Hsiao et al (2016) pada 12 customer kafe di Taipei, hasil
penelitiannya menunjukan adanya relasi yang kuat berupa pengaruh dari kepuasan
customer pada pelayanan kafe tersebut yang mempengaruhi conscious participation
terhadap customer stickness. Oleh karena itu, hasil penelitian ini yang
menghasilkan tidak adanya hubungan antara Conscious Participation terhadap
Customer Stickiness, mungkin karena perlu adanya tambahan variabel yang
menjembatani atau menjadi variabel yang memediasi hubungan keduanya. Dengan

demikian, meskipun Conscious Participation mungkin merupakan aspek yang
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penting dalam pengalaman pengguna, faktor-faktor lain seperti kualitas layanan,
harga, kepercayaan, dan ketersediaan produk juga dapat memiliki dampak yang
signifikan terhadap tingkat loyalitas pelanggan pada platform sharing economy.
4.4.8. Pengaruh Enthusiasm terhadap Customer Stickiness

Berdasarkan hasil pengujian penelitian ini, Enthusiasm merupakan salah
satu faktor yang berpengaruh positif terhadap Customer Sickiness pada pengguna
sharing economy platform generasi milenial di Jawa Tengah. Artinya, semakin
besar antusias pelanggan yang diberikan oleh customer maka akan meningkatkan
kelekatan antar pelanggan pada platform sharing economy.

Pelanggan yang merasa antusias terhadap pengalaman mereka dengan
platform cenderung memiliki persepsi yang lebih positif terhadap layanan dan
produk yang ditawarkan. Perasaan positif ini dapat meningkatkan kemungkinan
mereka untuk tetap setia pada platform dengan menggunakannya dalam waktu yang
lama. Pelanggan yang antusias terhadap platform cenderung merespons lebih
positif terhadap perubahan atau peningkatan yang dilakukan oleh platform. Mereka
mungkin lebih bersedia untuk mengikuti perubahan dan tetap setia pada platform
bahkan ketika ada alternatif baru yang muncul. Pelanggan yang antusias cenderung
lebih aktif terlibat dalam berbagai aktivitas di platform, seperti memberikan ulasan
produk, berpartisipasi dalam diskusi komunitas, atau membagikan pengalaman
mereka. Keterlibatan yang lebih tinggi ini dapat memperkuat ikatan mereka dengan
platform. Antusiasme pelanggan dapat menciptakan efek jaringan positif di dalam

komunitas pengguna, di mana antusiasme yang satu dapat merangsang antusiasme
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yang lain. Hal ini dapat menciptakan lingkungan yang mendukung dan ramah di
dalam komunitas, meningkatkan customer stickiness secara keseluruhan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Widya Lelisa Army et al
(2024) pada penelitiannya terhadap customer marketplace, menunjukkan bahwa
dengan kuatnya Enthusiasm berpengaruh pada meningkatnya kelekatan atar
pelanggan. Hal ini tidak terlepas dengan informasi yang dimiliki oleh pelanggan
serta rasa loyalitas yang kuat dari pelanggan. Oleh karena itu, penelitian ini sangat
berkontribusi dalam pengembangan keilmuan Enthusiasm guna peningkatan
Customer Stickiness atau kelekatan antar pelanggan sharing economy platform.
Dengan demikian, tingkat enthusiasm atau antusiasme pelanggan dapat menjadi
faktor yang penting dalam memengaruhi customer stickiness pada platform sharing
economy. Platform yang mampu menciptakan pengalaman yang membangkitkan
antusiasme dan memperkuat ikatan emosional dengan pelanggan memiliki potensi
untuk menciptakan hubungan yang lebih kuat dan berkelanjutan dengan pelanggan
mereka.

4.4.9. Pengaruh Social Interaction terhadap Customer Stickiness

Berdasarkan hasil pengujian penelitian ini, Social Interaction merupakan
salah satu faktor yang berpengaruh positif terhadap Customer Sickiness pada
pengguna sharing economy platform generasi milenial di Jawa Tengah. Artinya,
semakin besar interaksi social antar pelanggan maka akan meningkatkan kelekatan
antar pelanggan pada platform sharing economy.

Interaksi sosial di dalam komunitas pengguna platform sharing economy

dapat membantu pelanggan merasa bahwa mereka menjadi bagian dari sebuah
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komunitas yang lebih besar. Hal ini dapat menciptakan rasa kepemilikan yang kuat
dan membuat mereka lebih cenderung untuk tetap menggunakan platform tersebut.
Interaksi sosial memungkinkan pelanggan untuk bertukar informasi dalam hal
mencari produk, menyelesaikan masalah, atau memberikan umpan balik, bertukar
pengalaman, dan saran dengan sesama pengguna. Ini dapat membantu pelanggan
memperoleh wawasan baru, menemukan produk atau layanan yang menarik, dan
meningkatkan kepuasan mereka dengan pengalaman berbelanja di platform.
Dukungan ini dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan membuat mereka
merasa lebih terhubung dengan platform. Interaksi sosial dapat membantu
pelanggan membangun hubungan pribadi dengan sesama pengguna atau bahkan
dengan penjual di platform. Melalui interaksi sosial, pelanggan dapat merasa
terhubung dengan identitas atau nilai-nilai tertentu yang dimiliki oleh komunitas
pengguna. Hubungan ini dapat meningkatkan rasa keterikatan pelanggan terhadap
platform dan membuat mereka lebih cenderung untuk tetap menggunakan platform
tersebut.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Lee & Chen (2021) yang
menunjukkan bahwa semakin baik dukungan sosial dan semakin interaktif
platform, semakin besar kemungkinan konsumen akan tetap berkomitmen dan
berinteraksi secara berkelanjutan. Oleh karena itu, penelitian ini sangat
berkontribusi dalam pengembangan keilmuan Social Interaction guna peningkatan
Customer Stickiness atau kelekatan antar pelanggan sharing economy platform.
Dengan demikian, interaksi sosial di dalam komunitas pengguna platform sharing

economy dapat memiliki dampak yang signifikan terhadap customer stickiness dari
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perspektif pelanggan. Platform yang mampu memfasilitasi interaksi sosial yang
positif dan membangun komunitas yang kuat memiliki potensi untuk menciptakan

hubungan yang lebih kokoh dan berkelanjutan dengan pelanggan mereka.

UNISSULA
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BAB V

PENUTUP

5.1. Kesimpulan
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran Emotional Support
dan Informational Support dalam meningkatkan Conscious Participation,
Enthusiasm, dan Social Interaction, sehingga dapat meningkatkan Customer
Stickiness. Berdasarkan rumusan masalah yang terjadi dalam penelitian ini
dapat disimpulkan bahwa:

1. Emotional Support merupakan salah satu faktor yang berpengaruh positif
terhadap Conscious Participation pada pengguna sharing economy platform
generasi milenial di Jawa Tengah. Artinya, semakin kuat Emotional Support
yang diberikan  oleh customer maka akan meningkatkan Conscious
Participation atau kesadaran akan berpartisipasi pada platform sharing
economy. Ketika pelanggan merasa didukung secara emosional, maka
pelanggan dapat berpartisipasi dalam event, berbagi pengalaman, atau
memberikan dukungan kepada sesama pengguna dalam diskusi komunitas. Ini
menciptakan rasa keterlibatan dan dukungan kolektif.

2. Emotional Support merupakan salah satu faktor yang berpengaruh positif
terhadap Enthusasm pada pengguna sharing economy platform generasi
milenial di Jawa Tengah. Artinya, semakin kuat Emotional Support yang
diberikan oleh customer maka akan meningkatkan Enthusiasm atau antusiasme

pelanggan pada platform sharing economy. Ketika pelanggan merasa didukung
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secara emosional, maka pelanggan pengguna platform sharing economy dapat
menciptakan lingkungan yang mendukung dan penuh antusiasme. Hal ini dapat
membuat pengalaman berbelanja di platform sharing economy menjadi lebih
positif, memperkuat komunitas pengguna, dan meningkatkan kepuasan
pelanggan secara keseluruhan.

Emotional Support merupakan salah satu faktor yang tidak berpengaruh
terhadap Social Interaction pada pengguna sharing economy platform generasi
milenial di Jawa Tengah. Artinya, semakin kuat Emotional Support yang
diberikan oleh customer maka tidak akan meningkatkan atau menurunkan
Social Interaction atau interaksi sosial pelanggan pada platform sharing
economy. Oleh karena itu, hasil penelitian ini yang menghasilkan tidak adanya
hubungan antara Emotional Support terhadap Social Interaction.
Informational Support merupakan salah satu faktor yang berpengaruh positif
terhadap Conscious Participation pada pengguna sharing economy platform
generasi milenial di Jawa Tengah. Artinya, semakin kuat Informational
Support yang diberikan oleh customer maka akan meningkatkan Conscious
Participation atau kesadaran akan berpartisipasi pelanggan pada platform
sharing economy. Ketika pelanggan memberikan dukungan informasional
yang kuat, platform sharing economy dapat membentuk pengalaman pengguna
yang lebih positif dan meningkatkan tingkat conscious participation.
Pelanggan yang merasa didukung dengan informasi yang baik cenderung
terlibat secara lebih mendalam dan merasa memiliki kontrol yang lebih besar

dalam penggunaan platform.
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5.

Informational Support merupakan salah satu faktor yang berpengaruh positif
terhadap Enthusiasm pada pengguna sharing economy platform generasi
milenial di Jawa Tengah. Artinya, semakin kuat Informational Support yang
diberikan oleh customer maka akan meningkatkan Enthusiasm atau antusiasme
pelanggan pada platform sharing economy. Dengan menyediakan dukungan
informasional yang relevan dan inspiratif, platform sharing economy dapat
memperkuat antusiasme pelanggan.

Informational Support merupakan salah satu faktor yang berpengaruh positif
terhadap Social Interaction pada pengguna sharing economy platform generasi
milenial di Jawa Tengah. Artinya, semakin kuat Informational Support yang
diberikan oleh customer maka akan meningkatkan Social Interaction atau
interaksi social antar pelanggan pada platform sharing economy. Dengan
adanya dukungan informasional yang saling berbagi di antara pengguna
platform ‘sharing economy, interaksi sosial menjadi lebih berarti dan
memperkuat hubungan di dalam komunitas.

Conscious Participation merupakan salah satu faktor yang tidak berpengaruh
terhadap Customer Stickiness pada pengguna sharing economy platform
generasi milenial di Jawa Tengah. Artinya, semakin besar Conscious
Participation yang diberikan oleh customer maka tidak akan meningkatkan
atau menurunkan Customer Stickiness atau kelekatan pelanggan pada platform
sharing economy. Oleh karena itu, hasil penelitian ini yang menghasilkan tidak
adanya hubungan antara Conscious Participation terhadap Customer

Stickiness.
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8. Enthusiasm merupakan salah satu faktor yang berpengaruh positif terhadap
Customer Sickiness pada pengguna sharing economy platform generasi
milenial di Jawa Tengah. Artinya, semakin besar antusias pelanggan yang
diberikan oleh customer maka akan meningkatkan kelekatan antar pelanggan
pada platform sharing economy. Dengan demikian, tingkat enthusiasm atau
antusiasme pelanggan dapat menjadi faktor yang penting dalam memengaruhi
customer stickiness pada platform sharing economy. Platform yang mampu
menciptakan pengalaman yang membangkitkan antusiasme dan memperkuat
ikatan emosional dengan pelanggan memiliki potensi untuk menciptakan
hubungan yang lebih kuat dan berkelanjutan dengan pelanggan mereka.

9. Social Interaction merupakan salah satu faktor yang berpengaruh positif
terhadap Customer Sickiness pada pengguna sharing economy platform
generasi milenial di Jawa Tengah. Artinya, semakin besar interaksi social antar
pelanggan maka akan meningkatkan kelekatan antar pelanggan pada platform
sharing economy. Dengan demikian, interaksi sosial di dalam komunitas
pengguna platform sharing economy dapat memiliki dampak yang signifikan
terhadap customer stickiness. Platform yang mampu memfasilitasi interaksi
sosial yang positif dan membangun komunitas yang kuat memiliki potensi
untuk menciptakan hubungan yang lebih kokoh dan berkelanjutan dengan

pelanggan mereka.

5.2. Implikasi Manajerial
Hasil penelitian ini memberikan rekomendasi kepada perusahaan platform

sharing economy dan para pelaku usaha yang memanfaatkan platform e-commerce
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terkait dengan upaya meningkatkan Customer Stickiness. Saran atau implikasi
manajerial yang bisa diusulkan berdasarkan penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Manajer perlu menyadari bahwa dukungan sosial yaitu emotional support
dan informational support sangat penting pada sharing economy platform.
Dengan memastikan bahwa platform menyediakan dukungan emosional
dan informasional yang memadai kepada pelanggan, manajemen dapat
mempengaruhi engagement pelanggan secara positif. Engagement yang
lebih tinggi dari pelanggan dapat menghasilkan berbagai manfaat, termasuk
peningkatan dalam jumlah transaksi, umpan balik yang lebih baik, dan
kepuasan pelanggan yang meningkat. Selain itu, mitra yang merasa
didukung secara baik juga cenderung memiliki Kinerja yang lebih baik
secara keseluruhan, yang dapat membantu meningkatkan reputasi dan
keberlanjutan platform ekonomi berbagi tersebut.

2. Sesuai’ temuan studi, manajer perlu memahami conscious participation
adalah penting di sharing economy platform. Manajer harus menyadari
bahwa segala sesuatu yang berhubungan dengan platform online pavorit
selalu menarik perhatian pelanggan, mereka akan mempelajari lebih lanjut
tentang platform online pavoritnya, dan terus memperhatikan apa pun yang
terjadi di platform online pavoritnya. Manajer juga perlu memahami
customer enthusiasm dengan baik, karena temuan menunjukkan banyak
pelanggan menghabiskan banyak waktu luang di platform online pavorit,
sangat menyukai platform online pavorit yang biasa digunakan, dan

memiliki daya tarik dengan platform online pavoritnya. Selain itu, setiap
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keputusan manajer juga harus memperhatikan perilaku social interaction
dari para pelanggan sharing economy platform. Temuan penelitian
menunjukkan pelanggan merasa senang berpartisipasi dalam platform
online pavorit bersama dengan teman-teman, lebih menikmati mengambil
bagian dalam platform online pavorit ketika bersama dengan orang lain, dan
partisipasi dalam platform online favorit lebih menyenangkan ketika orang
lain di sekitarnya juga melakukannya. Secara keseluruhan, sharing economy
platform perlu menyediakan lingkungan yang mendukung conscious
participation, enthusiasm dan social interaction. Lingkungan yang kondusif
ini secara positif memengaruhi customer engament, hingga pada gilirannya
akan meningkatkan customer stickiness. Pada konsisi ini pelanggan akan
tinggal untuk waktu yang lama saat menjelajahi di platform online, bersedia
memperpanjang masa tinggal di platform online, dan akan sering

mengunjungi platform online yang sama.

5.3. Implikasi Teori

Secara teoritis, penelitian ini berkontribusi terhadap pengembangan teori

customer engagement. Pertama, penelitian ini menguji customer engagement

sebagai konstruk multidimensi yang terdiri dari tiga dimensi, yaitu conscious

participation, enthusiasm dan social interaction dalam konteks sharing economy

platform di negara yang sedang tumbuh seperti di Indonesia. Kedua, studi saat ini

memberikan kontribusi yang signifikan dengan memeriksa bagaimana dimensi

customer engagement berhubungan dengan customer stickiness. Studi saat ini

adalah salah satu dari sejumlah studi yang memberikan temuan menarik tentang
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dimensi yang secara langsung mempengaruhi customer stickiness pada sharing
economy platform. Hasilnya menggambarkan bahwa variabel di bawah konstruk
customer engagement yaitu enthusiasm dan social interaction memiliki efek
langsung pada customer stickiness. Ini berarti variable dibawah konstruk customer
engagement memungkinkan pelanggan untuk ikut serta berkontribusi pada platform
favoritnya. Begitu perilaku variable dibawah konstruk customer engagement ini

dikembangkan, baru kemudian pelanggan akan meningkatkan stickiness.

5.4. Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, diantaranya sebagai

berikut:

1. Hasil penelitian ini menemukan bahwa Emotional Support tidak
berpengaruh terhadap Social Interaction, menjadikan Hipotesis ini ditolak.
Hasil ini berbeda dengan penelitian-penelitian lain yang menyatakan
hubungan positif antara keduanya.

2. Hasil penelitian ini menemukan bahwa Conscious Participation tidak
berpengaruh terhadap Customer Stickiness, menjadikan Hipotesis ini
ditolak. Hasil ini berbeda dengan penelitian-penelitian lain yang
menyatakan hubungan positif antara keduanya.

3. Dalam penelitian ini, baru menggunakan beberapa variabel untuk meneliti
variabel Customer Stickiness. Pada dasarnya, banyak faktor dan variabel
lain yang dapat digunakan untuk mengukur variabel Customer Stickiness,
akan tetapi belum masuk atau belum digunakan dalam penelitian ini.

4. Penelitian ini merupakan sebuah penelitian yang baru dan special yang
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membahas tentang customer engagement terhadap customer stickiness.
Minimnya literatur yang berkaitan dengan hal ini sehingga berdampak
kurang gamblangnya penjelasan terkait customer engagement terhadap

customer stickiness.

5.5. Agenda Penelitian Mendatang
Berdasarkan keterbatasan penelitian diatas, maka saran untuk agenda

penelitian mendatang adalah:

1. Peneliti selanjutnya dapat menggunakan indikator lain, sampel lain pada
wilayah dan industri yang berbeda ataupun memperluas sampel dan area
untuk mengukur dan mencari kontroversi baru terkait hubungan antar
variabel. Ketidaksignifikan antara Emotional Support terhadap Social
Interaction mungkin perlu penambahan variabel yang menjembatani atau
memediasi hubungan antara keduanya, seperti variabel Trust. Penelitian yg
dilakukan oleh Lee etal., (2021), memperoleh hasil yang signifikan antara
Trust dengan Emotional Support dan Social Interaction. Kondisi ini
menjelaskan bahwa kepercayaan merupakan faktor penting untuk menjalin
hubungan dengan pelanggan. Kepercayaan yang dikembangkan melalui
pengalaman positif yang berulang, meningkatkan keterlibatan konsumen
dengan platform favorit yang digunakannya.

2. Peneliti selanjutnya dapat menggunakan indikator lain, sampel lain pada
wilayah dan industri yang berbeda ataupun memperluas sampel dan area
untuk mengukur dan mencari kontroversi baru terkait hubungan antar

variabel. Ketidaksignifikan antara Conscious Participation terhadap
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Customer  Stickiness mungkin perlu penambahan variabel yang
menjembatani atau memediasi hubungan antara keduanya, seperti variabel
Customer Value Creation. Penelitian yg dilakukan oleh Zhang et al., (2017),
memperoleh hasil signifikan antara Customer Value Creation dengan
Conscious Participation dan Customer Stickiness. Studi menunjukkan
bahwa penciptaan nilai pelanggan mengatur hubungan antara keterlibatan
pelanggan dan keterikatan. Mereka dapat memperoleh pengetahuan umum
tentang kehidupan, pengetahuan produk, dan keterampilan penggunaan
dengan berpartisipasi lebih banyak dalam interaksi. Akibatnya, mereka
lebih cenderung menjalin hubungan yang lebih lama dengan platform yang
terkait. Selain itu, pelanggan yang sangat terlibat lebih cenderung
menggunakan media sosial untuk menemukan pelanggan dengan minat,
tujuan, atau kebutuhan yang sama dan berkomunikasi dengan mereka.

. Penelitian yang akan datang dapat menggunakan atau memasukan variabel
lain, seperti Value Co Creation, Customer Satisfaction, Customer

Experience, Trust untuk meneliti variabel Customer Stickiness.
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