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Abstrak
Situs web belanja sosial merupakan bisnis online yang inovatif dipercepat oleh jejaring sosial online sehingga peritel 
dapat menjangkau konsumen dengan cara baru. Teknologi e-commerce sosial terbaru berfokus pada dukungan 
secara eksklusif terhadap aspek sosial dari pengalaman berbelanja online. Lebih khusus lagi, tujuan dari penelitian 
ini adalah untuk mengidentifikasi kualitas situs web atribut yang meningkatkan partisipasi konsumen, eWOM positif, 
dan co-shopping di situs web belanja sosial, dan untuk menguji efek mediasi dari partisipasi pada hubungan antara 
atribut situs web dan eWOM positif dan belanja bersama. Implikasi untuk merancang situs web belanja sosial yang 
meningkatkan partisipasi konsumen dan hasil perilaku akan dibahas. Metode yang digunakan untuk penelitian ini 
adalah metode kuantitatif, selanjutnya dianalisis Smart PLS. Unit analisis pada penelitian ini adalah konsumen Sambal 
Mewah Bernoeng. Penelitian ini diharapkan dapat mengemukakan berbagai faktor yang mempengaruhi partisipasi 
konsumen, eWOM positif, dan co-shopping di situs web belanja sosial. Hasil penelitian ini membuktikan adanya 
pengaruh yang signifikan hiburan dan dorongan komunitas terhadap partisipasi, tidak ada pengaruh yang signifikan 
estetika visual, navigasi, keramahan pengguna dan privasi terhadap partisipasi serta partisipasi memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap peningkatan e-wom dan co-shopping dan variabel estetika visual, navigasi, keramahan 
pengguna, privasi, hiburan, dan dorongan komunitas, partisipasi terhadap e-wom adalah 43%. Pengaruh variabel 
estetika visual, navigasi, keramahan pengguna, privasi, hiburan, dan dorongan komunitas, partisipasi terhadap 
co shopping sebesar 40,3%. Apabila melewati variabel partisipasi lebih besar yaitu 58,1%.
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Abstract
Social shopping websites are innovative online businesses accelerated by online social networks that allow 
retailers to reach consumers in new ways. Recent social e-commerce technologies focus on supporting 
exclusively the social aspect of the online shopping experience. More specifically, the objectives of this 
study are to identify website quality attributes that enhance consumer participation, positive eWOM, 
and co-shopping on social shopping websites, and to examine the mediating effect of participation on 
the relationships between website attributes and positive eWOM and co-shopping. Implications for 
designing social shopping websites that enhance consumer participation and behavioral outcomes are 
discussed. The method used for this study is a quantitative method, then analyzed by Smart PLS. The unit 
of analysis in this study is the consumer of Sambal Mewah Bernoeng. This study is expected to be able to 
reveal various factors that influence consumer participation, positive eWOM, and co-shopping on social 
shopping websites. The results of this study prove that there is a significant influence of entertainment 
and community encouragement on participation, there is no significant influence of visual aesthetics, 
navigation, user friendliness and privacy on participation and participation has a significant influence on 
increasing e-wom and co-shopping and the variables of visual aesthetics, navigation, user friendliness, 
privacy, entertainment, and community encouragement, participation in e-wom is 43%. The influence of 
the variables of visual aesthetics, navigation, user friendliness, privacy, entertainment, and community 
encouragement, participation in co shopping is 40.3%. If it passes the participation variable, it is greater, 
namely 58.1%.

Keywords: Consumer Participation, Positive E-WOM, Co-Shopping

PENDAHULUAN
	 Situs web belanja sosial adalah bisnis online 
yang inovatif dipercepat oleh jejaring sosial 
online yang memungkinkan peritel menjangkau 
konsumen dengan cara baru (Farhan & Roroa, 
2024; Widiyasari, 2024). Teknologi e-commerce 
sosial terbaru berfokus pada dukungan secara 
eksklusif terhadap aspek sosial dari pengalaman 
berbelanja online (Maghfiroh et al., 2023). 
Didukung dengan perkembangan jaringan 
sosial, situs web belanja sosial telah muncul 
dengan cepat dan persaingan juga menjadi sengit 
(Ate, 2023; Salsabil & Manafe, 2024). Dalam 
mempertimbangkan sebuah situs web belanja 
sosial sebagai titik kontak konsumen alternatif 
bagi peritel, memahami perilaku konsumen di situs 
web belanja sosial penting untuk memaksimalkan 
pemasaran positif pemasaran dan hasil ritel yang 
positif (Amin et al., 2021; Simanihuruk et al., 
2023; Syahputra, 2023).
	 Belanja sosial dapat diartikan sebagai kegiatan 
kolaboratif konsumen termasuk interaksi verbal 
dan nonverbal verbal dengan orang lain melalui 
situs belanja online. Situs belanja online telah 
berkembangkan untuk memungkinkan konsumen 

menelusuri, menemukan, dan melacak produk 
yang mereka sukai; berbagi rekomendasi belanja 
dengan teman, keluarga, dan individu yang 
berpikiran sama; dan menemukan ulasan dari 
para ahli yang dapat dipercaya (Andriyanti & 
Farida, 2022; Effendi et al., 2020; Putri & Isa, 
2024). Partisipasi konsumen dalam situs web 
belanja sosial dapat memperkaya konten yang 
dibuat oleh konsumen, memotivasi lebih banyak 
interaksi di antara konsumen. Terlebih, partisipasi 
konsumen dalam situs belanja sosial diidentifikasi 
dengan tujuan mengukur kualitas situs web, yang 
mempengaruhi partisipasi konsumen, sehingga 
menghasilkan Word of Mouth (eWOM) elektronik 
yang positif dan co-shopping (Fransisca & 
Edastama, 2024; Indra, 2021).
	 Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi 
kualitas situs web atribut yang meningkatkan 
partisipasi konsumen, eWOM positif, dan co-
shopping di situs web belanja sosial, dan untuk 
menguji efek mediasi dari partisipasi pada 
hubungan antara antara atribut situs web dan 
eWOM positif dan belanja bersama. Implikasi 
untuk merancang situs web belanja sosial yang 
meningkatkan partisipasi konsumen.
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Gambar 1. Instagram Sambal Mewah Bernoeng

	 Pada gambar di atas adanya sosial media 
yang di gunakan sambal mewah bernoeng 
untuk melihat bagaimana dapat meningkatkan 
partisipasi konsumen. Kunjungan mencakup 
semua laman di situs yang diakses pengunjung 
unik selama kunjungan mereka. Metrik 
ini membantu menentukan berapa banyak 
orang yang berinteraksi dengan situs apa pun 
halamannya. Saat mengukur kunjungan, ada dua 
istilah yang perlu diketahui yaitu session/sesi 
yang merupakan jangka waktu 30 menit yang 
dimulai saat seseorang membuka halaman web 
untuk pertama kalinya. Halaman apa pun yang 
dikunjungi pengguna atau aktivitas apa pun yang 
mereka selesaikan dalam satu sesi dihitung sebagai 
satu kunjungan unik. Namun, jika orang yang 
sama mengakses situs Web lebih dari 30 menit 
kemudian, itu dihitung sebagai sesi baru. Sesi 
tidak melacak halaman web apa yang dikunjungi 
pemirsa, hanya berapa banyak orang yang terlibat 
dalam sesi penjelajahan dan berapa lama setiap 
sesi berlangsung. Kemudian pengunjung unik 
yaitu individu berbeda yang melihat halaman 

di situs dengan menghitung pengunjung unik 
hanya sekali, tidak peduli berapa kali mereka 
mengunjungi situs atau berapa banyak halaman 
yang mereka kunjungi. Analis melakukan ini 
dengan melacak alamat IP pengguna, atau kode 
numerik spesifik untuk jaringan atau perangkat 
lokal. Metrik ini menunjukkan berapa banyak 
pelanggan individual yang telah dijangkau 
dengan pemasaran.
	 Sambal Mewah Bernoeng adalah resto tepi 
sawah yang berlokasi di kabupaten Pesawaran, 
provinsi Lampung. Resto berkonsep milenial dan 
tradisional tersebut sudah ada dan diresmikan 
sejak 17 Januari 2022. Berdasarkan hasil 
wawancara dengan pemilik resto tersebut, sambal 
adalah salah satu menu utama yang diperkenalkan 
di resto. Nama “Mewah” berasal dari kata mepet 
sawah. Sedangkan, nama “Bernoeng” merujuk 
kepada lokasi operasional resto, yaitu desa 
Bernoeng. Menurut pemilik resto, interaksi sosial 
sangat dibutuhkan agar proses pemesanan dapat 
berlangsung dengan baik.
	 Sambal Mewah Bernoeng secara konsisten 
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meluncurkan dan memperbarui platform media 
sosial bisnisnya. Selain memanfaatkan media 
pemasaran di Instagram, Resto Sambal Mewah 
Bernoeng menggunakan iklan dari mulut ke mulut 
(word of mouth) yang diyakini penting. Sambal 
Mewah Bernoeng menggunakan pendekatan 
milenial untuk memastikan konsumen tetap 
tertarik dan terlibat dengan pembaruan. Pemilik 
restoran secara konsisten melakukan penilaian 
rutin untuk memperkenalkan item menu baru 
setiap bulan. Penambahan menu merupakan ciri 
khas dari restoran, dikarena banyak konsumen 
tertarik untuk mengikuti penawaran terbaru 
dari Sambal Mewah Bernoeng. Seiring dengan 
peningkatan partisipasi konsumen , pada 
sosial media sambal mewah bernoeng terus 
memperbaiki atribut seperti estetika visual, 
navigasi, keramahan pengguna, privasi, hiburan 
dan komunitas.
	 Timbal balik adalah perilaku sukarela dan 
diskresioner, memberikan informasi atau dukungan 
sosial kepada mereka yang membantu penyedia 
dan anggota lain lain dalam komunitas online 
(Putra & Hidayah, 2024). Dalam konteks situs web 
dalam konteks situs web belanja sosial, pertukaran 
dapat dianggap sebagai perilaku timbal balik yang 
merupakan hasil dari persepsi konsumen tentang 
kualitas situs web belanja sosial.
	 Kualitas situs web adalah persepsi konsumen 
terhadap keseluruhan dari sebuah situs web (Faza 
& Utomo, 2021; Maulana, 2024; Villa Waru & 
Zulkifli, 2023). Atribut situs web adalah fitur 
atau aspek dapat menjadi penentu kualitas situs 
web dan kinerjanya, memotivasi konsumen untuk 
terlibat dalam situs web (Yudistira et al., 2020). 
Keenam situs web yang diadaptasi dari penelitian 
ini adalah estetika visual, navigasi, keramahan 
pengguna, privasi/keamanan, hiburan, dan 
komunitas; atribut-atribut ini didefinisikan ulang 
sebagai kunci faktor kunci untuk menentukan 
kualitas situs web belanja sosial dalam penelitian 
ini.
	 Keenam atribut situs web berperan penting 
dalam meningkatkan kualitas dan memotivasi 
penggunaanya. Dimensi estetika visual terkait 
dengan daya tarik visual situs web, yang dilabeli 
sebagai tampilan web, pengalaman, daya tarik 

visual, atau kualitas atmosfer (Ashfa & Ishak, 
2023; Sitorus & Simanjuntak, 2024). Navigasi 
situs web belanja sosial dipandang sebagai 
pengalaman berbelanja dan simulasi toko fisik web 
peritel (Bourg et al., 2023; Jiménez-Delgado et 
al., 2021). Keramahan pengguna atau kemudahan 
penggunaan didefinisikan sebagai kemampuan 
situs web untuk digunakan dengan mudah oleh 
pengguna (Juliana et al., 2020; Simanjuntak 
& Mayasari, 2022). Privasi/keamanan adalah 
sejauh mana situs web tersebut aman dan 
melindungi informasi pribadi konsumen. Hiburan 
didefinisikan sebagai perasaan bersosialisasi, 
ceria, dan bahagia sebagai hasil dari interaksi 
dengan antarmuka inovatif dari sebuah situs web 
(Anuradha et al., 2020; Sana, 2020). Enam atribut 
website dalam konteks belanja sosial adalah 
pendukung timbal balik (yaitu partisipasi) dari 
konsumen.
	 Electronic Word of Mouth (eWOM) 
didefinisikan sebagai pertukaran, aliran informasi 
di antara individu-individu yang menggunakan 
platform online (Babić Rosario et al., 2020; 
Daowd et al., 2021). Selanjutnya, komunikasi 
WOM kadang kala dicirikan sebagai aktivitas 
pasca pembelian yang menyampaikan informasi 
mengenai suatu produk atau jasa dari konsumen 
ke konsumen melalui situs web, baik secara 
langsung ataupun tidak (Rambe, 2024). Adanya 
eWOM berkontribusi dalam mengurangi risiko 
yang dirasakan konsumen dan meminimalisir 
waktu yang dibutuhkan sebelum mengambil 
keputusan pembelian (Amarullah et al., 2022; 
Ismagilova et al., 2020; Nuzula & Wahyudi, 
2022), mengurangi disonansi setelah pembelian 
(Lazim et al., 2020), dan menyelesaikan masalah 
terkait produk setelah pembelian (Khoirunnisa & 
Albari, 2023; Sun et al., 2023). Sebagai hasilnya, 
dengan berkurangnya risiko yang dirasakan, 
ketidaksesuaian, dan keraguan terhadap layanan 
atau produk yang tersedia, konsumen dapat lebih 
puas dan dengan demikian menulis lebih banyak 
tentang pengalaman atau pemikiran positif 
mereka tentang produk, layanan, dan situs web.
	 Co-Shopping (belanja bersama) mengacu pada 
koordinasi dan kerja sama dalam pembelian. Co- 
Shopping dianggap memungkinkan sekelompok 
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konsumen untuk membeli produk dalam jumlah 
yang lebih besar dengan harga yang lebih rendah 
(Naeem & Ozuem, 2021; Williams & Willick, 
2023). Akibatnya, mengharuskan konsumen 
yang berpartisipasi, berdasarkan ketergantungan 
timbal balik, untuk bergabung dalam sebuah 
kelompok dan mengungkapkan identitas atau 
informasi pribadi mereka (Scholz et al., 2021; 
Weretecki, 2021). Belanja bersama dapat didorong 
oleh perilaku timbal balik seperti timbal balik ide 
dan berbagi informasi karena perilaku ini dapat 
membantu konsumen mengurangi risiko atau 
ketidakpastian sambil memiliki pemahaman yang 
lebih baik tentang pembelian mereka. Bertukar 
dan berbagi informasi belanja dapat dianggap 
sebagai partisipasi konsumen, dan perilaku 
timbal balik tersebut memotivasi aktivitas belanja 
bersama di situs web belanja sosial.
	 Situs web belanja sosial adalah komunitas 
virtual, partisipasi konsumen dalam situs web 
belanja sosial dikaitkan dengan partisipasi 

komunitas virtual. Partisipasi tersebut mendorong 
konsumen untuk berinteraksi dengan situs web 
dan pembeli online lainnya. Partisipasi dalam 
kegiatan komunitas virtual sangat penting untuk 
pengembangan komunitas yang positif dan 
berkelanjutan (Algharabat & Rana, 2021; Arpaci 
et al., 2022; Jamil et al., 2022). Konsumen dapat 
berbagi informasi dan pengalaman produk/
belanja yang terkait dengan kepentingan bersama 
yang menjadi dasar pengembangan komunitas 
virtual. Dalam hal ini, partisipasi berarti berbagi 
pengetahuan, menyebarkan ide, dan memberikan 
dukungan emosional di antara anggota komunitas 
(Hassan, 2024; Sweet et al., 2020). Dalam 
membahas peran timbal balik dari partisipasi, 
penelitian ini menguji efek mediasi dari partisipasi 
pada hubungan antara atribut kualitas situs web 
sebagai pendorong timbal balik eWOM sebagai 
hasil perilaku timbal balik.
	 Dari penjelasan diatas maka dapat hipotesis 
pada penelitian ini sebagaiamana pada Gambar 2.

Gambar 2. Model penelitian
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	 Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah 
diuraikan, maka dapat dibentuk hipotesis sebagai 
berikut:
H1: Estetika visual berhubungan positif dengan 

partisipasi konsumen dalam situs web 
belanja sosial H2: Navigasi berhubungan 
positif dengan partisipasi konsumen dalam 
situs web belanja sosial

H3: Keramahan pengguna berhubungan positif 
dengan partisipasi konsumen dalam situs 
web belanja sosial

H4: Privasi/keamanan berhubungan positif 
dengan partisipasi konsumen dalam situs web 
belanja sosial. H5: Hiburan berhubungan 
positif dengan partisipasi konsumen dalam 
situs web belanja sosial

H6: Dorongan Komunitas berhubungan positif 
dengan partisipasi konsumen dalam situs 
belanja sosial. H7: Partisipasi berhubungan 
positif dengan eWOM positif dalam situs 
belanja sosial

H8: Partisipasi berhubungan positif dengan 
belanja bersama di situs web belanja sosial

METODE
	 Adapun metode yang digunakan adalah 
penggunaan metode kuantitatif. Metode 
kuantitatif adalah teknik yang digunakan untuk 
memastikan estimasi parameter, melakukan 
pengujian hipotesis, menentukan interval 
kepercayaan, dan menganalisis hubungan antara 
dua atau lebih karakteristik yang berkaitan 
dengan parameter yang terkait dengan sebaran. 
Kemudian sebaran yang diketahui adalah sebaran 
yang normal. Kemudian, metode tersebut diolah 
dengan Smart PLS. Unit analisis dari penelitian 
ini adalah konsumen Sambal Mewah Bernoeng.
Tahapan analisis dalam menggunakan SEM 
Partial Least Square ada beberapa tahapan-
tahapan yang dilalui untuk mengevaluasi model 
secara structural, yang pertama dengan melakukan 
uji multikolinearitas, dilanjutkan dengan 
menganalisis hubungan-hubungan dalam model 
serta memperkirakan kemampuan prediksi dari 
model. Tahapan pertama setelah menguji validitas 
dan reliabilitas adalah dengan memastikan tingkat 
kolinearitas. Uji multikolinearitas dilaksanakan 

untuk mengetahui ada atau tidaknya korelasi yang 
signifikan antar variabel-variabel predictor atau 
independen dalam suatu model.
	 Populasi dalam penelitian ini adalah 
konsumen yang telah melakukan transaksi di 
Sambal Mewah Bernoeng. Setiap responden 
memiliki kriteria populasi yang tidak 
memberikan mereka kesempatan yang sama 
untuk dimasukkan ke dalam sampel, oleh karena 
itu digunakan non-probability sampling. Secara 
lebih rinci, prosedur pengambilan sampel ini 
adalah convenience sampling, di mana peneliti 
memilih anggota populasi berdasarkan judgement 
mereka. Responden dipilih oleh peneliti yang 
menentukan bahwa anggota populasi tersebut 
cocok untuk dimasukkan dalam penelitian 
melalui pengetahuan dan perspektif mereka. Ada 
123 konsumen Sambal Mewah Bernoeng yang 
berpartisipasi dalam survei.

HASIL
Uji validitas dan reliabilitas (outer model)
	 Data dianalisis menggunakan pemeriksaan 
validitas dan reliabilitas perangkat lunak 
SmartPLS versi 3 sebelum dilakukan analisis 
SEM. Dalam uji validitas, suatu indikator dianggap 
valid jika loading factor lebih besar dari 0,5 
terhadap konstruk yang dimaksud. Kontrak laten 
menunjukkan kemampuan prediktif yang lebih 
unggul terkait indikator dalam blok yang ditunjuk 
dibandingkan dengan indikator yang ada di blok 
lainnya. Metode alternatif untuk menilai validitas 
diskriminan melibatkan pemeriksaan akar kuadrat 
dari nilai square root of average variance (AVE); 
nilai yang lebih besar dari 0,5 direkomendasikan.
	 Pengujian reliabilitas dilakukan dengan 
memeriksa nilai composite reliability dari blok 
indikator yang menilai konstruk. Nilai composite 
reliability sebesar 0,7 menunjukkan temuan yang 
baik. Hasil pengujian reliabilitas menunjukkan 
nilai yang melebihi 0,8. Cronbach's Alpha dapat 
meningkatkan ketahanan pengujian reliabilitas.
	 Untuk lebih memperjelas hasil validitas 
dan reliabilitas konstruk terhadap co-shopping, 
dorongan komunitas, e-wom, estetika visual, 
hiburan, keramahan pengguna, navigasi, partisipasi, 
privasi/keamanan. Dapat dilihat pada Tabel 1.
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Tabel 1. Construct reliability and validity

Cronbach's 
Alpha

ho_A Composite 
Reliability

Average Variance 
Extracted (AVE)

Co-Shopping 0,688 0,698 0,864 0,761

Dorongan 
Komunitas

0,664 0,693 0,815 0,597

E-WOM 0,763 0,770 0,849 0,586

Estetika Visual 0,759 0,760 0,839 0,510

Hiburan 0,764 0,765 0,850 0,585

Keramahan Pengguna 0,774 0,778 0,847 0,527
Sumber: Data diolah, 2024.

Tabel 2. Goodness of fit
Saturated 
Model

Estimated 
Model

SRMR 0,074 0,100

d_ULS 3,298t 5,939

d_G 1,432 1,577

Chi-Square 915,861 977,056

NFI 0,609 0,583

Keramahan
Pengguna

0,774 0,778

Sumber: Data diolah, 2024.

Tabel 3. R Square

R Square R Square 
Adjusted

Co-
Shopping

0,403 0,398

E-WOM 0,430 0,425

Partisipasi 0,581 0,559
Sumber: Data diolah, 2024.

	 Dari hasil uji validitas dan realibilitas dari 
semua kunstruk dapat dilihat untuk validitas 
dari nilai average variance extracted (AVE) > 
0,5 berarti dapat dikatakan semua variabel valid, 
sedangkan untuk uji realibilitas dilihat dari nilai 
composite reliability dan Cronbach’s Alpha > 0,6 
berarti dapat dikatakan semua variabel reliabel.
Evaluasi model struktural (inner model)
	 Pengujian model struktural melibatkan 
pembuatan model yang didasarkan pada gagasan 
teoritis untuk memeriksa hubungan antara 
variabel eksogen dan endogen yang diuraikan 
dalam kerangka konseptual. Tahapan evaluasi 
model struktural (model internal) dapat dilakukan 
dengan Goodness of Model Fit. Hasil penilaian 
kecocokan model dalam studi ini disajikan dalam 
Tabel 2.

	 Tabel 2 menunjukkan nilai SRMR, atau 
Standardized Root Mean Square Residual, 
mencerminkan tingkat ketidakakuratan dalam 
memprediksi variabel independen relatif terhadap 
variabel dependen. Estimasi residual dalam 
penelitian ini adalah nilai asli kurang dari 0,1. 
d_ULS (Squared Euclidean Distance) dan d_G 
(Geodesic Distance) harus melebihi 0,05 untuk 
interval kepercayaan 95% atau 0,01 untuk interval 
kepercayaan 99% dalam model penelitian yang 
kuat. Ini menunjukkan bahwa model penelitian 
memiliki distribusi residual minimal.
	 Langkah koefisien determinasi adalah langkah 
berikutnya, dan hasilnya dapat dilihat dari nilai 
R Square. Koefisien determinasi adalah nilai 
persentase yang menunjukkan pengaruh variabel 
yang memprediksi terhadap variabel yang 
diprediksi. Semakin tinggi nilainya, semakin 
besar pengaruh variabel independen terhadap 
penurunan atau peningkatan variabel dependen.
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	 Berdasarkan Tabel 3 menunjukkan bahwa 
pengaruh estetika visual, navigasi keramahan 
pengguna, privasi, hiburan, dan dorongan 
komunitas, partisipasi terhadap co-shopping 
adalah 40,3 %. Variabel estetika visual, navigasi, 
keramahan pengguna, privasi, hiburan, dan 
dorongan komunitas, partisipasi terhadap e-wom 

Tabel 4. Uji hipotesis

Original 
Sample (O)

Sample 
Mean 
(M)

Standar 
Deviation 
(STDEV)

T 
Statistics

(|O/
STDEV|)

P Values Keteran-
gan

Estetika Visual 
-> Partisipasi

-0,062 -0,030 0,126 0,494 0,622 H1
Hipo tes i s 
ditolak

Navigasi -> 
Partisipasi

-0,006 -0,015 0,101 0,055 0,956 H2
Hipo tes i s 
ditolak

Keramahan
Pengguna -> 
Partisipasi

0,193 0,189 0,117 1,648 0,100 H3
Hipo tes i s 
ditolak

Privasi/
Keamanan
-> Partisipasi

0,162 0,158 0,095 1,707 0,089 H4
Hipo tes i s 
ditolak

Hiburan -> 
Partisipasi

0,340 0,342 0,114 2,982 0,003 H5
Hipo tes i s 
diterima

Dorongan 
Komunitas ->
Partisipasi

0,266 0,260 0,098 2,704 0,007 H6
Hipo tes i s 
diterima

Partisipasi -> E- 
WOM

0,655 0,661 0,070 9,331 0,000 H7
Hipo tes i s 
diterima

Partisipasi -> 
Co- Shopping

0,635 0,641 0,069 9,143 0,000 H8
Hipo tes i s 
diterima

Sumber: Data diolah, 2024.

adalah 43% dan pengaruh estetika visual, navigasi 
keramahan pengguna, privasi, hiburan, dan 
dorongan komunitas terhadap partisipasi adalah 
58,1 %. Setelah langkah koefisien determinasi, 
tahap terakhir adalah pengujian hipotesis yang 
terjadi setelah temuan semua parameter diketahui.
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Tabel 5. Total indirect effect/mediasi

Original 
Sample (O)

Sample 
Mean (M)

Standard 
Deviation
(STDEV)

T 
Statistics 

(|O/
STDEV|)

P Values

Dorongan Komunitas -> 
Partisipasi -> Co-Shopping

0,169 0,167 0,066 2,536 0,012

Estetika Visual -> Partisipasi 
-> Co-Shopping

-0,039 -0,022 0,081 0,485 0,628

Hiburan -> Partisipasi -> 
Co-Shopping

0,216 0,222 0,084 2,583 0,010

Keramahan Pengguna -> 
Partisipasi -> Co-Shopping

0,122 0,120 0,074 1,646 0,100

Navigasi -> Partisipasi -> 
Co-Shopping

-0,004 -0,008 0,065 0,054 0,957

Privasi/Keamanan
-> Partisipasi ->
Co-Shopping

0,103 0,102 0,062 1,668 0,096

Dorongan Komunitas -> 
Partisipasi -> E-WOM

0,174 0,171 0,065 2,668 0,008

Estetika Visual ->
Partisipasi -> E- WOM

-0,041 -0,022 0,083 0,488 0,626

Hiburan -> Partisipasi -> 
E-WOM

0,223 0,229 0,086 2,581 0,010

Keramahan Pengguna -> 
Partisipasi -> E-WOM

0,126 0,123 0,076 1,666 0,096

Navigasi ->
Partisipasi -> E- WOM

-0,004 -0,007 0,067 0,054 0,957

Privasi/Keamanan
-> Partisipasi -> E-WOM

0,106 0,105 0,064 1,654 0,099

Sumber: Data diolah, 2024.
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Gambar 3. Hasil diagram jalur pada Smart PLS

PEMBAHASAN
	 Berdasarkan model struktural dan pengujian 
hipotesis, mengikuti teknik SEM dua fase, hasil 
model pengukuran digunakan untuk menguji 
model struktural termasuk jalur kontruksi 
penelitian. Selain menguji model struktural 
selanjutnya menyelidiki signifikan statistik dari 
hipotesis penelitian.
	 H1 estetika visual tidak mempunyai pengaruh 
signifikan terhadap partisipasi. Hasil temuan ini 
tidak mendukung hipotesis, hal mendukung hasil 
penelitian Aline Darc Piculo dos Santos, Ana Lya 
Moya Ferrari, Fausto Orsi Medola & Frode Eika 
Sandnes (2022).
	 H2 navigasi tidak mempunyai pengaruh 
signifikan terhadap partisipasi. Hasil temuan 
ini tidak mendukung hipotesis, hal mendukung 
hasil penelitian I Gusti Ngurah Satria Wijaya, 
Evi Triandini, Ezra Tifanie Gabriela Kabnani, 
Syamsul Arifin (2021).
	 H3 keramahan pengguna tidak mempunyai 
pengaruh signifikan terhadap partisipasi. Hal ini 
mendukung hasil penelitian Didit Darmawan dan 

John Gatheru, (2021).
	 H4 privasi tidak mempunyai pengaruh 
signifikan terhadap partisipasi. Hal ini 
mendukung hasil penelitian Bayad Jamal Ali, 
Pakzad Fadel Saleh, Shwana Akoi, Aram Ahmed 
Abdulrahman, Awezan Shamal Muhamed, 
Halwest Nowzad Noori, Govand Anwar (2021). 
Kerahasiaan informasi memberikan jaminan 
keamanan bagi pengguna situs web (Mousavi et 
al., 2020). Dengan kata lain, privasi/keamanan 
mengacu pada kemampuan individu untuk 
mengendalikan, mengelola, dan mengungkapkan 
informasi pribadi secara selektif (Fabrègue & 
Bogoni, 2023).
	 H5 Hiburan memiliki pengaruh signifikan 
terhadap Partisipasi. Hiburan merupakan faktor 
penting yang secara positif memengaruhi 
persepsi pengguna terhadap kualitas situs web 
jejaring sosial (Noguti & Waller, 2020). Atribut 
hiburan dari situs web belanja sosial konsumen 
akan merasa bersosialisasi dan menyenangkan 
serta dapat memotivasi mereka untuk terlibat 
dan menjelajahi situs tersebut lebih jauh. Elemen 
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audio dan video, alat jejaring sosial, grafik, dan 
ikon yang terkait dengan pengalaman sensorik 
dan interaksi sosial dapat meningkatkan atribut 
hiburan.
	 H6 dorongan komunitas memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap partisipasi. Situs web 
jejaring sosial dianggap sebagai komunitas 
daring yang memungkinkan pengguna untuk 
tetap terhubung dengan teman lama, menemukan 
teman baru, dan berinteraksi dengan anggota 
komunitas lainnya (Junaidi et al., 2020).
	 H7 Partisipasi berpengaruh signifikan terhadap 
E-WOM (Electronic Word Of Mouth). Konsep 
eWOM telah menghasilkan minat penelitian yang 
meningkat seiring dengan perkembangan Internet 
yang sedang berlangsung dan semakin populernya 
e-commerce. Dengan pesatnya perkembangan 
teknologi informasi, eWOM dapat disebarkan 
secara global tanpa batasan melalui Internet. Oleh 
karena itu, komunikasi elektronik dari mulut ke 
mulut secara signifikan mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen terkini (Romadhoni et al., 
2023).
	 H8 Partisipasi memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap Co-Shopping. Hasil 
temuan ini mendukung hipotesis yang berarti 
Co-shopping mengacu pada koordinasi dan 
kerja sama dalam pembelian (Hansson et al., 
2022). Sebelumnya, co-shopping dianggap 
memungkinkan sekelompok konsumen untuk 
membeli produk dalam jumlah yang lebih besar 
dengan harga yang lebih rendah atau membantu 
orang lain membeli produk yang tidak dapat 
diakses oleh konsumen tersebut karena kendala 
regional atau keanggotaan (Scholz et al., 2021; 
Williams & Willick, 2023).
	 Secara khusus, hasil temuan pada penelitian 
ini ada faktor penentu kualitas situs web yang 
mempengaruhi partisipasi adalah komunitas 
dorongan dan hiburan. Selain itu, penelitian 
ini mengungkapkan bahwa partisipasi sebagai 
perilaku timbal balik mempunyai hubungan 
positif antara kualitas situs web dan eWOM. Situs 
web belanja sosial akan menjadi tempat utama 
dimana konsumen dapat dipengaruhi dan saling 
mempengaruhi, menghasilkan keterlibatan merek 
dan umpan balik yang substansial bagi pengecer 

di pasar konsumen daring yang berdaya.

SIMPULAN
	 Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, 
maka dapat ditarik beberapa kesimpulan yang 
diharapkan menjawab tujuan dilakukannya 
penelitian ini, yaitu H5, H6,H7, H8 hipotesis 
diterima adanya Pengaruh yang signifikan hiburan 
dan dorongan komunitas terhadap partisipasi, dan 
juga H1, H2, H3, dan H4 tidak ada pengaruh yang 
signifikan estetika visual, navigasi, keramahan 
pengguna dan privasi terhadap partisipasi. 
Partisipasi memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap peningkatan e-wom dan co-shopping. 
Persentase variabel estetika visual, navigasi, 
keramahan pengguna, privasi, hiburan, dan 
dorongan komunitas, partisipasi terhadap e-wom 
adalah 43%. Pengaruh variabel estetika visual, 
navigasi, keramahan pengguna, privasi, hiburan, 
dan dorongan komunitas, partisipasi terhadap 
co shopping sebesar 40,3%. Apabila melewati 
variabel partisipasi lebih besar yaitu 58, 1%.
	 Dari hasil penelitian, peneliti menyarankan 
kepada pihak Sambal Mewah Bernoeng di 
Lampung untuk meningkatkan estetika visual, 
navigasi, keramahan pengguna, dan privasi 
dalam mempengaruhi partisipasi di belanja di 
Sosial Media. Perlu dilakukan penelitian lebih 
lanjut untuk meneliti atribut kualitas situs web 
dengan item pengukuran khusus konten dalam 
belanja sosial. Selain itu, penelitian dapat 
dilanjutkan untuk meneliti efek timbal balik dari 
partisipasi konsumen terhadap kualitas situs web 
dalam pengaturan desain eksperimental. Selain 
itu, disarankan untuk meneliti berbagai metode 
pengumpulan data. Dalam penelitian mendatang, 
disarankan agar lingkungan yang terkontrol 
digunakan agar semua peserta berinteraksi 
dengan situs web belanja sosial yang sama tanpa 
bias sebelumnya. Dengan cara ini, hasilnya akan 
lebih akurat dan representatif. Penelitian ini 
memiliki kelemahan berdasarkan dengan sampel 
123 diharapkan dapat lebih besar untuk sampel 
selanjutnya.

PENGHARGAAN
	 Penelitian ini merupakan bagian dari hibah 
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penelitian yang dibiayai oleh lembaga penelitian 
dan pengabdian kepada masyarakat (LPPM) di 
Universitas Lampung. Kami menghargai ulasan 
menyeluruh dari para peninjau atas karya kami 
dan rekomendasi mereka untuk peningkatan yang 
signifikan.
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