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Abstrak

Social commerce adalah sebuah model bisnis atau strategi yang muncul dari peningkatan penggunaan
media sosial. Pada awalnya merupakan perdagangan berbasis internet (e-commerce) berubah
menjadi social commerce. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengestimasi efek mediasi melalui
variabel Muslim consumer attitude, yang merupakan mekanisme psikologis penting dalam
menjelaskan bagaimana interaktivitas di situs social commerce dapat mempengaruhi keputusan
konsumen Muslim. Penelitian ini menggunakan analisis SEM PLS dengan menggunakan alat analisis
Warppls 7.0. responden yang digunakan adalah sebanyak 187 responden yang merupakan pengguna
top 5 e-commerce (Shopee, Tokopedia, Lazada, Blibli, Bukalapak) dan merupakan generasi
Millenials Indonesia. Hasil penelitian menunjukkan terdapat efek mediasi secara partial oleh variabel
Muslim consumer attitude dalam hubungan antara social commerce interactivity dengan purchase
intention. Hasil penelitian ini menjelaskan pentingnya mengintegrasikan nilai dan keyakinan agama
sebagai predictor bagi efektivitas platform E-commerce dalam komunitas Muslim. Selain itu
penelitian ini menunjukkan bahwa Muslim consumer attitude merupakan mekanisme psikologis yang
dapat menjelaskan perilaku penerimaan teknologi pada konsumen Muslim. Hal ini memperkaya
model TAM dalam memprediksi penerimaan teknologi informasi oleh pengguna Muslim.

Kata Kunci: Social Commerce Interactivity, TAM, Muslim Consumer Attitude, Purchase Intention,
Millenials.

Abstract

Social commerce is a business model or business strategy that emerged from the increased use of
social media, which previously was internet-based commerce (e-commerce) turning into social
commerce. This research aims to estimate the mediating effect created by the Muslim consumer
attitude variable, which is an important psychological mechanism that explains how interactivity on
social commerce sites can influence Muslim consumer decisions. This study utilized SEM PLS
analysis with the Warppls 7.0 analysis tool. The sample consisted of 187 respondents who were
Indonesian Millennials and users of the top 5 e-commerce platforms, namely Shopee, Tokopedia,
Lazada, Blibli, and Bukalapak. The findings of the study revealed that there is a partial mediation
effect through the variable Muslim consumer attitudes on the relationship between social commerce
interactivity and purchase intention. These results highlight the significance of integrating religious
values and beliefs as predictors for the effectiveness of E-commerce platforms within Muslim
communities. Furthermore, the research demonstrates that Muslim consumer attitude serves as a
psychological mechanism that can explain the technology acceptance behavior among Muslim
consumers. This enhances the TAM model's ability to predict technology acceptance among Muslim
users.

Keyword: Social Commerce Interactivity, TAM, Muslim Consumer Attitude, Purchase Intention,
Millenials.

PENDAHULUAN

Ekosistem bisnis berubah dengan cepat dengan adopsi teknologi yang datang dengan
meningkatnya permintaan pelanggan. Ketika bisnis menjadi lebih kompleks, kondisi
ekonomi tidak dapat diprediksi dan inovasi sangat penting bagi perusahaan untuk tetap
kompetitif. Era digital mengubah interaksi sosial masyarakat dan aktivitas ekonomi secara
bersamaan. Penggunaan internet semakin meningkat di Indonesia. Kehadian berbagai jenis
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E-commerce di era digitalisasi mengakibatkan berbagai E-Commerce tersebut berlomba
untuk berinovasi serta mengembangkan layanan dari aplikasi atau platforms(Tabun, 2019).
Ada beberapa Platforms Social Media yang masih bertahan serta digunakan sebagai sarana
hiburan dan kreativitas editing oleh para kreatornya kini mulai menambah manfaatnya
menjadi platforms E-Commerce sekaligus. Istilah ini dikenal sebagai social commerce, yang
merupakan suatu strategi penjualan yang berkembang dengan pesat berkat peningkatan
penggunaan media sosial. Awalnya, bisnis berbasis web (e-commerce) telah bertransformasi
menjadi social commerce.(Kemkominfo, 2016). Penulis beranggapan bahwa perbedaan
mendasar dari social commerce dan E-commerce saat ini hanyalah perbedaan regulasi terkait
izin usaha yang digunakan oleh platforms tersebut. Hal demikian bisa terjadi karena social
commerce hadir karena dorongan antar pesaing agar selalu memberikan inovasi baru dalam
proses menarik pelanggan atau konsumen.

Jika melihat dari jumlah pengguna, kunjungan situs, dan durasi penggunaan di
beberapa platform E-commerce, kita dapat mengidentifikasi beberapa kemungkinan atau
fenomena yang menimbulkan pertanyaan baru. Meskipun banyak tulisan sebelumnya telah
membahas fenomena tersebut, penelitian tersebut umumnya terbatas pada pengaruh manfaat
yang dirasakan (perceived usefulness), kemudahan penggunaan (perceived ease of use), dan
kesesuaian dengan gaya hidup (compatibility with lifestyle) terhadap niat beli.(Oktania,
2022) konsumen saja. Sedangkan untuk variabel Content Richness sendiri lebih banyak
dibahas dan dikaitkan dengan fenomena marketing dan penggunaan teknologi(Harini et al.,
2022). Social Commerce Interactivity juga bisa digunakan sebagai istilah untuk membahas
keterikatan antar variabel penelitian pada tulisan ini, dimana Seluruh komponen
interaktivitas platform secara signifikan mempengaruhi niat pembelian(Alsoud et al., 2022)
karena konsumen adalah manusia biasa yang kebetulan terlibat dalam kegiatan yang
berkaitan dengan pembelian produk atau layanan. Oleh karena itu, tidak mengherankan jika
psikologi dari konsumen berurusan dengan jenis masalah yang sama seperti psikologi pada
umumnya ingatan dan kognisi, mempengaruhi dan emosi, penilaian dan pengambilan
keputusan, dinamika kelompok, dan segudang topik lainnya tercakup dalam literatur
psikologis. Meskipun demikian, psikologi konsumen mempertimbangkan segala aspek
keputusan pembelian konsumen, dan dalam beberapa penelitian, konstruk sikap (attitude)
memiliki peran yang signifikan dalam teori dan penelitian mengenai perilaku konsumen.

Penelitian di bidang perilaku konsumen menitikberatkan pada struktur dan faktor
penentu dari sikap terhadap merek atau penilaian suatu produk. Sebagian besar penelitian
didasarkan pada asumsi bahwa sikap konsumen terhadap merek pesaingnya memiliki peran
kunci dalam membentuk keputusan pembelian mereka.(Ajzen, 2018). Perbedaan pada
penelitian ini ialah variabel tersebut akan dimediasi dengan variabel Muslim Consumer
Attitude, variabel ini muncul berdasarkan pengamatan awal, seorang millenials muslim
dalam perilakunya sangat diutamakan, jika perilaku atau tindakan yang dilakukan seorang
Muslim tersebut berlebihan atau israf maka perilaku tersebut dilarang dalam agama Islam,
sama halnya ketika seorang Muslim membelanjakan hartanya untuk tujuan yang benar dan
mengkonsumsi sesuatu itu sesuai dengan kebutuhannya. Kehadiran dari Social Commerce
Interactivity ini banyak muslim millenials dalam gaya hidupnya melakukan perubahan
perilaku serta sikap ketika belanja online, muslim millenials yang diamati disini terutama
dalam sikapnya membeli produk viral dengan rating serta review yang tinggi membuat ia
lupa attitude seorang muslim yang baik, karena tidak mampu memberikan control pada
dirinya untuk menentukan mana kebutuhan dharuriyyah, hajjiyyah, dan tahsiniyah dalam
hidupnya. Jika pilihan keputusan ini salah, maka maslahah dan barokah yang menjadi
pencapaian akhir dari kegiatan muamalah itu sendiri tidak akan terpenuhi.

Oleh karena itu fenomena unik teramati dimana penelitian ini juga akan menguji
bagaimana sikap seorang konsumen Muslim terhadap perkembangan teknologi dan dunia
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digital dengan segala fitur yang ditawarkan, apakah sikap tersebut akan menimbulkan sikap
yang mencerminkan seorang Muslim millenial yang baik atau bahkan menjadi seorang
Muslim millenial yang boros yang tidak dapat mengendalikan nafsunya ketika berbelanja
Online pada platforms E-commerce. Sehingga penelitian ini juga akan melihat variable mana
saja yang sangat mempengaruhi seorang konsumen dalam berbelanja, dan apakah perilaku
berbelanja tersebut akan diperkuat juga oleh sikap seorang muslim yang baik.

METODE PENELITIAN

Penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan menggunakan analisis uji statistik
untuk melakukan uji terkait hubungan antar variabel penelitian. Metode kuantitatif menurut
Uma Sekaran adalah metode penelitian ilmiah menggunakan data berbentuk angka dan
bilangan sehingga dapat diolah dan selanjutnya di analisis menggunakan perhitungan
matematika atau statistika dan bisa saja dibantu oleh alat analisis berupa SPSS atau
semacamnya(Sekaran, 2017). Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Data Primer.
Populasi yang menjadi fokus penelitian adalah pengguna aktif E-Commerce, khususnya pada
kalangan Muslim Milenial Indonesia. Meskipun demikian, jumlah populasi tidak dapat
diketahui dengan pasti dan cenderung berubah dengan cepat. Oleh karena itu, penentuan
jumlah sampel tidak didasarkan pada ukuran populasi. Adanya keterbatasan biaya, waktu,
serta tenaga yang diperlukan untuk menginvestigasi seluruh populasi mereka.Oleh karena
itu 176 jumlah sampel dianggap mencukupi kebutuhan respoden peneltian karena 5-10
dikalikan jumlah indikator dimana 22 indikator dan dikalikan dengan 10 (22 x 8 = 176)(Hair
et al., 2014). Pada penelitian ini jawaban responden dikumpulkan melalui kuisioner google
form. Analisis data dalam penelitian ini menggunakan Statistik Inferensial dengan
pengukuran uji yang dilakukan melalui perangkat lunak Warppls 7.0 yaitu uji pra penelitian
serta uji pengaruh langsung dan tidak langsung.

HASIL DAN PEMBAHASAN

E-Commerce adalah perdagangan elektronik dapat dijelaskan sebagai proses penjualan
dan pembelian suatu barang atau jasa pada platform digital dengan memanfaatkan internet.
Merupakan bagian dari ekonomi digital, yaitu aktivitas ekonomi yang dilakukan
menggunakan teknologi digital dan internet. Mencakup seluruh transaksi komersial
elektronik antara organisasi bisnis, konsumen, dan komunitas tertentu yang dilakukan di
internet. Platform e-commerce antara lain marketplace, toko online, fintech, dll yang
memfasilitasi interaksi penjual dan pembeli secara digital. Pada penelitian ini e-commerce
yang diteliti adalah top 5 e-commerce yang ada di Indonesia yaitu, Shopee, Tokopedia,
Lazada, Blibli, dan Bukalapak. Berikut hasil penelitian yang dilakukan.
Karakteristik Responden

Responden yang diteliti terlebih dahulu diminta untuk mengisi beberapa persyaratan
yang dibutuhkan oleh penulis, yaitu sebagai berikut:
Tabel .1 Karakteristik Responden

Kategori Jumlah Persentase
Jenis Kelamin

Perempuan 105 56%

Laki — Laki 82 44%

Total 187 100%

Usia

22-24 60 32%
25-27 101 54%

28- 30 14 7%
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> 30 12 6%
Total 187 100%
Pekerjaan

Mahasiswa 100 53%
Wirausaha 42 22%
Pekerja Swasta/ PNS 15 8%
Lainnya 30 16%
Total 187 100%
Sosial Media

Whatapps 40 21%
Instagram 30 16%
Facebook 21 11%
Tiktok 56 30%
Twitter 13 7%
Lainnya 27 14%
Total 187 100%
E- commerce

Shopee 72 39%
Tokopedia 25 13%
Lazada 15 8%
Bli Bli 3 2%
Bukalapak 2 1%
Lainnya 70 37%
Total 187 100%

Sumber: Data Primer diolah 2024

Dengan demikian karakteristik responden pada penelitian ini dapat disimpulkan telah
memenuhi kebutuhan penelitian dimana responden adalah generasi millenials dari berbagai
jenis kelamin dan profesi, serta responden merupakan pengguna aktif social media dan
platform E-Commerce yang ada di Indonesia. Namun data yang ditampilkan pada tabel
merupakan data keseluruhan responden yang mengisi kuisioner yang disebar. Pada
penelitian ini jumlah responden yang dibutuhkan hanya sebanyak 176 responden. Nanum
pada saat terakhir batas pengisian penulis menemukan sebanyak 187 responden yang
mengisi sehingga penulis memutuskan untuk menggunakan seluruhnya.
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Hasil pengujian berikut mencakup evaluasi kelayakan setiap item pernyataan atau

instrumen dalam penelitian ini dapat dilihat dari hasil uji convergent validity, uji
discriminant validity, serta composite reliability dan nilai Cronbach's Alpha yang terdapat
dalam tabel di bawah ini:
Uji convergent validity

Nilai uji Convergent validity dinyatakan tinggi pada angka 0.70, namun jika nilai
Convergent validity menunjukkan diantara angka 0.50 sampai 0.60 masih bias diterima
selama AVE > 0.50.
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Tabel . 2 Uji Convergent Validity

Variabel Indikator Loading Factor Average Variance Extracted (AVE)
P
U1l 0.735
P
U.2 0.774
P
U3 0.737
P
U4 0.731
U5 P 0.722
' p 0.537
U6 0.679
P
U7 0.761
Perceived Usefulness P 0.739
u.8 ’
P
U9 0.758
P
U 10 0.687
P
EOU1 0.779
P 0.802
EQU.2 '
P
EOU.3 0.713
P
0.737
Perceived Ease Of use EOU4 0.532
P 0.693
EQOU.5 ’
P
EOU.6 0.660
P
EOU.7 0.692
P
EOU.8 0.747
C
R1 0.691
C
R2 0.765
R3 c 0.747
Content Richness ' 0.507
¢ 0.646
R.4 ’
C
R5 0.726
C
R6 0.692
C
WL 1 0.729
Compatibility With WL.2 ¢ 0.799
Lifestyle ' c 0.533
WL.3 0.759
C
WL.4 0.624
M
Muslim Consumer CA.l 0.685 0.523
Attitude M '

CA2 0.729
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M
CA3 0.691
M
CA4 0.747
M
CAS 0.697
M
CA6 0.773
M
CA7 0.751
M
CAS 0.710
PI.
1 0.709
PI.
9 0.669
PI.
3 0.733
4 Pl. 0.746
Purchase Intention Pl 0.516
’ 0.732
5
PI.
6 0.734
PI.
7 0.725
PI.
8 0.694

Sumber: Data Primer Warppls 7.0 diolah 2024
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa uji validitas yang dilakukan melalui uji

convergent validity dengan persyaratan angka loading factor >0.70 atau berkisar antara 0.50
sampai 0.60 dinyatakan seluruh indikator atau item yang akan diuji sudah valid.
Uji Discriminat Validity

Selain uji convergent validity maka untuk melihat validitas data secara keseluruhan
dapat dilihat pada uji discriminant validity pada tabel. 3 berikut:

Tabel .3 Uji Discriminat Validity

PU PEOU CR CWL | MCA PI

PU 0.733
PEOU 0.623 0.729
CR 0.440 0.557 0.712

CWL 0.315 0.450 0.492 | 0.730
MCA 0.347 0.542 0.558 | 0.544 | 0.723

PI 0.458 0.607 0.538 [ 0.494 | 0.635 | 0.718

Sumber: Data Primer Warppls 7.0 diolah 2024

Tabel 3 di atas menunjukkan bahwa item pernyataan valid. Hal ini dapat dilihat dari
tabel tersebut, di mana akar kuadrat AVE (Average Variance Extracted) lebih besar daripada
koefisien korelasi antar konstruk di setiap kolom tabel. Hasil ini mengindikasikan bahwa
setiap indikator dari masing-masing variabel mampu mengukur variabel tersebut dengan
lebih baik daripada variabel lainnya.
Uji Composite Reliability dan Croncbach’s Alpha

Keandalan data dalam penelitian ini dapat dievaluasi melalui nilai composite reliability
dan Cronbach's alpha untuk setiap variabel. Sebuah variabel dianggap reliabel jika nilai
tersebut > 0.70 seperti yang tercantum dalam Tabel 4 di bawah ini:
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Tabel. 4 Uji Composite Reliability dan Croncbach’s Alpha

Variabel | Composite Reliability | Croncbach’s Alpha
PU 0.921 0.904
PEOU 0.901 0.873
CR 0.860 0.804
CWL 0.819 0.705
MCA 0.898 0.869
PI 0.895 0.866

Sumber: Data Primer Warppls 7.0 diolah 2024
Tabel. 4 menunjukkan nilai composite reliability PU sebesar 0.921 > 0.70, PEOU

sebesar 0.901 > 0.70, sedangkan juga sama nilai CR sebesar 0.860 > 0.70, CWL dengan nilai
sebesar 0.819 > 0.70 dan nilai composite reliability pemoderasinya (Z) adalah 0.898 >0.70,
terakhur adalah composite reliability dari variabel dependen PI dengan nilai 0.895 > 0.70.
Nilai cronbach’ alpha PU 0.904 > 0.70, PEOU 0.873 > 0.70, CR 0.804 > 0.70, CWL 0.705
> 0.70, dan Z 0.869 > 0.70 serta terakhir P1 0.866 > 0.70. Seluruh pernyataan tersebut dapat
disimpulkan bahwa data telah reliabel.
Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Setelah melakukan rangkaian uji pra penelitian atau outer model dinyatakan valid dan
reliable maka tahapan selanjutnya adalah sebagai berikut:
Uji Model Fit Indicates

Uji kecocokan model atau Model Fit Indicators digunakan untuk mengevaluasi apakah
model yang telah dibentuk sesuai atau tidak untuk pengujian hipotesis lebih lanjut. Beberapa
indikator yang mencerminkan kelayakan model terlihat pada Tabel 5 berikut:

Tabel. 5 Uji Model Fit Indicates

Model fit and Quality Indices Hasil Uji
Average Path Coefficient (APC) 0.201 dan P value 0.004
Average R-S quared (ARS) 0.481 dan P value <0.001
Average Adjusted R-Squared (AARS) 0.478 dan P value <0.001
Average Block VIF (AVIF) 1.755
Average Full Collinearity VIF (AFVIF) 1.935
Tenenhans GoF (GoF) 0.507

Sumber: Data Primer Warppls 7.0 diolah 2024

Dalam tabel di atas, hasil uji kecocokan model telah memenuhi kriteria fit, dengan nilai
APC sebesar 0.201 dan nilai p-value <0.001, sedangkan nilai ARS sebesar 0.481 dengan p-
value <0.001, menunjukkan bahwa model ini memiliki tingkat kecocokan yang baik.
Selanjutnya, nilai AARS sebesar 0.478 dengan p-value <0.001, nilai AVIF sebesar 2.271 dan
AFVIF sebesar 1.755 yang dianggap ideal karena <= 3.3. Selain itu, nilai GoF sebesar 0.507
dianggap besar karena >= 0.36, yang juga menegaskan kecocokan model. Oleh karena itu,
dapat disimpulkan bahwa model ini memenuhi Kkriteria dan dapat dianggap sebagai model
yang fit.

Selain aspek kecocokan model, kelayakan model juga dapat dilihat dari model
struktural, khususnya R Square yang mengukur seberapa baik model PLS menjelaskan
variabel dependen (Y). Berikut hasil uji model struktural nilai R Square dalam penelitian ini:
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Tabel.6 Uji R Square dan Adjusted R Square

Purchase Muslim Consumer
Intention(Y) Attitude (Z)
R Square 0.529 0.453
Adjusted R Square 0.515 0.440

Sumber: Data Primer Warppls 7.0 diolah 2024
Nilai R Square diatas menunjukkan hubungan variable bebas dengan variabel terikat
melalui variabel mediasi adalah sebesar 0.529>0.50 atau nilai R Square purchase intention
(YY) sebesar 52.9%, sesuai dengan pernyataan Hair jika nilai R Square berkisar pada angka
0.50 maka pengaruh variabel endogen Y adalah sedang atau moderat. Sedangkan kontribusi
yang diberikan oleh Muslim Connsumer Attitude sebagai variabel mediasi adalah 0.453 atau
sebesar 45.3% pengaruhnya adalah moderat atau sedang.
Analisis Pengaruh Langsung Variabel Bebas terhadap Variabel Terikat
Berdasarkan pengujian Direct Effect nilai path coefficients dan tingkat signifikansi
nilai P value menggunakan software WarpPLS7.0 untuk masing-masing variabel dapat

dilihat pada tabel berikut :
Tabel.7 Direct Effect

Variabel Path Coefficients | P Value
Perceived Usefulness 0.458 <0.001
Perceived Ease Of Use 0.607 <0.001
Content Richness 0.426 <0.001
Compatibility with Lifestyle 0.494 <0.001

Sumber: Data Primer Warppls 7.0 diolah 2024

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua variabel bebas yang
mempengaruhi variabel terikat menunjukkan hubungan positif dan signifikan. Nilai
koefisien jalur (path coefficients) Perceived Usefulness sebesar 0.458 dengan arah positif
dan nilai P-value <0.001 <0.050. Sementara itu, nilai koefisien jalur Perceived Ease of Use
sebesar 0.607 dengan arah positif dan nilai P-value <0.001 <0.050. Adapun koefisien jalur
Content Richness mencapai 0.426 dengan arah positif dan nilai P-value <0.001 <0.050.
Terakhir, nilai koefisien jalur Compatibility with Lifestyle sebesar 0.494 dengan arah positif
dan nilai P-value <0.001 <0.050.
Analisis Pengaruh Tidak Langsung Variabel Mediasi Muslim Consumer Attitude

Selanjutnya untuk melihat besarnya pengaruh Muslim Consumer Attitude sebagai
variabel mediasi dapat dilihat pada hasil total indirect effect gambar 1 dan tabel. 8 berikut:

Tabel.8 Indirect Effect Muslim Consumer Attitude sebagai Variabel Mediasi

Variabel Path Coefficients P Value
PU *MCA*PI -0.015 0.336
PEOU *MCA*PI 0.098 0.011
CR *MCA*PI 0.095 0.014
CWL *MCA*PI 0.102 0.009

Sumber: Data Primer Warppls 7.0 diolah 2024
Tabel.8 menunjukkan bahwa efek mediator terhadap hubungan antara variabel
independen dan variabel dependen berhasil secara partial, atau variabel Muslim consumer
attitude memediasi sebagian hubungan antara variabel yang diteliti. Jika koefisien mediasi
signifikan dan positif, maka dapat dianggap bahwa mediator Muslim consumer attitude
memainkan peran dalam menjelaskan hubungan antara variabel independen dan dependen.



26 [ Jurnal Revolusi Ekonomi dan Bisnis (JREB) - EISSN: 23784812

Gambar .1 Indirect Effect Muslim Consumer Attitude sebagai Variabel Mediasi
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Gambar di atas menunjukkan model persamaan hasil analisis SEM PLS menggunakan
Warppls 7.0 setelah dimasukkan variabel Muslim Consumer Attitude sebagai pemediasi.
Pada hasil output di atas menjelaskan bahwa Muslim consumer attitude secara partial
sebagai variabel mediasi telah memperkuat hubungan antara variabel eksogen dengan
variabel endogen. Nilai RSquare juga menunjukkan bahwa model tersebut adalah
berpengaruh pada kriteria moderat. Sedangkan arah koefisien jalur yang terbentuk adalah
secara partial positif dan signifkan.

Pembahasan

Berikut pembahasan terkait uji hipotesis yang dilakukan pada penelitian dengan
bantuan alat analisis Warppls 7.0:

H1 : Perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention di social commerce.

Nilai path coefficient 0.458 menunjukkan kekuatan hubungan antar variabel. Nilai
0.458 berarti terdapat pengaruh positif antar variabel tersebut. P value <0.001 < 0.05 berarti
hubungan antar variabel tersebut signifikan secara statistik. Dapat disimpulkan bahwa
teknologi E-commerce yang digunakan oleh konsumen memberikan dampak manfaat namun
dampak manfaat tersebut tidak selalunya membuat konsumen berniat melakukan pembelian
pada platform tersebut. Hal ini berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh
Hidayat(2023) dimana pada penelitiannya perceived usefulness tidak terdapat pengaruh
positif yang signifikan terhadap purchase intention(Hidayat, 2023), sedangkan pada
penelitian ini pengaruh yang terbentuk dari variabel tersebut signifikan. Perlu diingat bahwa
pemanfaatan teknologi tidak selalu memberikan efek yang berlebihan terhadap beberapa hal.

H2: Perceived Ease of Use berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention di social commerce.

Nilai path coefficient sebesar 0.607 terdapat pengaruh positif dan signifikan antara
variabel PEOU terhadap variabel PI. P value < 0.001 menunjukkan bahwa hubungan antara
variabel PEOU dan PI sangat signifikan secara statistik. Menurut penelitian ini, orang
kemungkinan akan terus menggunakan suatu aplikasi jika mereka merasa nyaman
menggunakannya. Oleh karena itu, keinginan seseorang untuk menggunakan suatu aplikasi
tidak akan terdapat pengaruhnya jika ia tidak dapat merasakan kenyamanan saat
menggunakan sebuah teknologi atau E-commerce itu sendiri. Penelitian ini menghasilkan
temuan yang serupa dengan studi yang dilakukan oleh Candra dan Santoso (2022) dimana
Perceived ease of use terdapat pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase
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intention(Chandra & Santoso, 2022). Dapat disimpulkan bahwa kemudahan yang disediakan
sebuah platform akan membuat seseorang nyaman untuk menggunakan sebuah platform
digital atau dengan kata lain tidak membutuhkan effort lebih dalam akses setiap fitur yang
ditawarkan.

H3: Content Richness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention
di social commerce.

Nilai path coefficient sebesar 0.426 menunjukkan terdapat hubungan yang positif dan
sangat signifikan antara variabel CR terhadap variabel Pl. Nilai Pvalue <0.001<0.05
menunjukkan pengaruh tersebut signifikan secara statistik. Gunawan (2022)
mengungkapkan bahwa content richness adalah sebuah bentuk ungkapan kepuasan
seseorang dengan banyaknya layanan dan fitur yang mereka dapatkan pada saat
menggunakan layanan platform digital(Gunawan, 2022). Dapat disimpulkan bahwa fitur dan
ragam content sebuah platform digital baik itu E-commerce maupun social media akan
mendapatkan jumlah kunjungan dan jumlah pengguna yang tinggi jika platform digital yang
mereka tawarkan kepada masyarakat memiliki ciri khas dan variasi fitur tersendiri.

H4: Compatibility with Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention di social commerce.

Nilai path coefficient sebesar 0.494 menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif dan
cukup signifikan antara variabel CWL terhadap variabel PI. Nilai P value <0.001 < 0.05
berarti hubungan antara variabel CWL dan PI signifikan secara statistik. Sesuai dengan
penelitian yang dilakukan oleh Safri dan Sudarwanto (2022) Compatibility With Lifestyle
generasi Millenialls mempengaruhi minat beli konsumen dikarenakan produk yang dijual
sesuai dengan harapannya, maka kebutuhan dari konsumen terpenuhi baik, karena gaya
hidup yang telah cocok akan membentuk sebuah tindakan nyata dari konsumen(Safri &
Sudarwanto, 2022). Dapat disimpulkan bahwa generasi millenials dalam aktivitas belanjanya
terlebih dahulu membutuhkan penyesuaian dengan gaya hidup, kebiasaan, dan kemudahan
mereka dalam mengatur waktu untuk berbelanja secara online.

H5: Muslim Consumer Attitude memediasi pengaruh Perceived Usefulness terhadap
Purchase Intention di social commerce.

Nilai P value 0.366 menunjukkan bahwa variabel mediasiiMCA) memiliki pengaruh
negatif yang lemah dalam memediasi hubungan antara variabel independen (PU) dan
variabel dependen (PI). Nilai P value 0.366 < 0.05 berarti pengaruh mediasi tersebut tidak
signifikan secara statistik. Berbeda study yang dilakukan oleh Hidayat (2022) pengaruh
perceived usefulness melalui variabel mediasi Consumer Attitude terhadap Purchase
intention yang berhasil dimana dalam penelitiannya ia menilai bahwa persepsi manfaat
merupakan factor kognitif yang akan menentukan seseorang menerima atau tidak sebuah
teknologi. Di samping itu, menurutnya, Apabila konsumen menganggap bahwa penggunaan
e-commerce tidak terlalu signifikan, maka sikap yang terbentuk dapat menyebabkan
kurangnya keinginan dari konsumen untuk menggunakan layanan e-commerce tersebut.
Menurut Hidayat(2022) Apabila konsumen menganggap e-commerce sebagai platform yang
penting sehingga dapat memenuhi keinginan mereka, maka akan terbentuk sebuah sikap
yang baik, yang kemungkinan akan mendorong mereka untuk melakukan pembelian atau
memanfaatkan layanan tersebut.(Hidayat, 2023).

H6: MuslimConsumer Attitude memediasi pengaruh Perceived Ease of Use terhadap
Purchase Intention pada social commerce.

Nilai P value 0.011 < 0.050 menunjukkan bahwa melalui variabel MCA atau variable
mediasi pengaruh variable PU adalah positif dan signifikan. Nilai P value 0.002 < 0.05 berarti
pengaruh MCA sebagai pemediasi tersebut signifikan secara statistik. Penelitian ini
mendukung peneitian yang telah dilakukan oleh Prayogo,dkk(2021) dimana hasil
penelitiannya menunjukkan bahwa ketika kemudahan menggunakan sebuah platform tinggi
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maka dapat meningkatkan ketertarikan membeli secara online melalui consumer attitude
sebagai pemediasi. Pada penelitian tersebut juga dikatakan bahwa apabila konsumen
merasakan kemudahan maka akan tercipta tindakan atau sikap yang positif terhadap keingin
belanja onlinenya. Namun apabila aktivitas dan fitur yang ditarkan e-commerce mempersulit
konsumen tersebut maka akan timbul sikap negatif(Prayogo, Cornelia, Lena Ellitan, 2021).

H7: Muslim Consumer Attitude memediasi pengaruh Content Richness terhadap
Purchase Intention pada social commerce.

Nilai P value variabel moderasi (MCA) adalah 0.014 < 0.050. Ini menunjukkan melalui
variabel mediasi MCA pengaruh CR terhadap PI berhasil atau diperkuat. Nilai p value adalah
0.014< 0.05, yang berarti pengaruh mediasi tersebut signifikan secara statistik. Penelitian ini
dapat diperkuat dengan pernyataan pada penelitian Rana Al Maroof (2021), penelitian
tersebut Content Richness mempengaruhi keinginan pengguna untuk terus menggunakan
sebuah media karena kekayaan konten serta mendorong pemerintah dan perusahaan untuk
mengembangkan konten tersebut dengan lebih baik untuk menarik lebih banyak pengguna.
Selain itu menurutnya kekayaan konten (Content Richness ) adalah salah satu faktor penting
di balik penerimaan sebuah aplikasi(Al-maroof et al., 2021).

H8: Muslim Consumer Attitude memediasi pengaruh Compatibility with Lifestyle

terhadap Purchase Intention pada social commerce.
Nilai P value sebesar 0.009 menunjukkan MCA memiliki pengaruh mediasi yang sangat
baik dalam hubungan X terhadap Y. Nilai P value sebesar 0.009 < 0.05, artinya pengaruh
mediasi tersebut signifikan secara statistik. Penelitian terkait yang menyatakan pengaruh
mediasi yang sesuai terdapat pada penelitian yang dilakukan oleh Dirgantara (2022). Pada
tesis tersebut dinyatakan bahwa attitude ~mampu menjadi variabel mediasi antara
Compatibility terhadap behavioral intention seseorang. Namun fokus penelitian tersebut
terkait dengan pengunaan inovasi hijau atau terhadap penggunaan green product
innovation(Dirgantara, 2022). Study vyang dilakukan oleh Crespo Kesesuaian
(Compatibility) mencakup bagaimana sebuah inovasi dianggap sesuai dengan nilai,
kebutuhan, dan pengalaman pengguna.(Crespo et al., 2013).

KESIMPULAN

Berdasarkan pengujian dan pembahasan temuan yang dilakukan terkait penelitian efek
mediasi Muslim consumer attitude dalam hubungan antara Social commerce interactivity
terhadap Purchase intention pada generasi millenials Indonesia. Maka dapat diambil
kesimpulan yaitu, Variabel Muslim consumer attitude secara partial memediasi hubungan
antara variabel manfaat yang dirasakan oleh penggunanya atau (Perceived Usefulness),
kemudahan penggunaan pada sebuah apliaksi atau e-commerce atau sering disebut sebagia
Perceived Ease Of Use, kekayaan konten pada platform (Content Richness), dan kesesuaian
dengan gaya hidup(Compatibility With Lifestyle) terhadap purchase intention. Hubungan ini
memperkaya pemahaman bahwa efek positif social commerce interactivity terhadap perilaku
konsumen muslim dimediasi oleh proses internal mereka dalam menilai produk berdasarkan
kesesuaian syariah. Integritas nilai dan keyakinan agama dalam model social commerce
interactivity sangat penting untuk meramalkan perilaku konsumen muslim pada platform
digital dan Penelitian ini berkontribusi terhadap pengayaan model TAM agar lebih mewakili
perilaku konsumen dari latar belakang religiusitas tertentu, dalam hal ini Muslim. Dengan
memasukkan variabel agama seperti Muslim consumer attitude, model TAM menjadi lebih
kuat untuk memprediksi penerimaan teknologi informasi oleh pengguna Muslim.

Tulisan ini terdapat beberapa keterbatasan variabel mediasi yang tidak signifikan serta
keterbatasan dalam hal jumlah sampel yang diteliti dari perkiraan jumlah populasi yang
cukup luas yaitu Indonesia. Penelitian selanjutnya perlu terus mengeksplor dan memvalidasi
konstruk-konstruk keagamaan untuk terus memperkaya model TAM agar sesuai dengan nilai
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dan keyakinan konsumen Muslim, menambah jumlah sampel, serta memperkaya referensi
bacaan agar teori yang digunakan sangat kuat.
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