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Buying and selling used goods or commonly called thrifting is growing, especially on
social media on Instagram. This makes it easier for consumers to shop online.
However, along with the increase in social commerce, it is accompanied by an increase
in fraud in social commerce. This is thought to be the reason why consumer loyalty in
social commerce is low. This study aims to investigate the effect of the social commerce
marketing mix dimension on customer loyalty in thrift products on the Instagram
platform. The research method uses primary data by distributing questionnaires to
100 respondents using non-probability sampling techniques. This study uses analytical
tools in the form of validity, reliability, classical assumption test, coefficient of

Convivience; determination, multiple linear regression analysis, hypothesis testing. The results of

Customer Loyalty. this study indicate that relational capital has a significant effect on customer loyalty,
social commerce convenience has a significant effect on customer loyalty.
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sosial media di Instagram. Hal ini mempermudah konsumen untuk berbelanja secara
online. Namun, seiring dengan meningkatnya social commerce juga ikut diiringi
peningkatan penipuan di social commerce. Hal ini yang diperkirakan menjadi penyebab
mengapa loyalitas konsumen di social commerce menjadi rendah. Penelitian ini
bertujuan untuk menginvestigasi pengaruh dimensi social commerce marketing mix
terhadap customer loyalty pada produk thrift di platform Instagram. Metode
penelitiannya menggunakan data primer dengan menyebarkan kuesioner sebanyak
100 responden dengan menggunakan teknik non-probability sampling. Penelitian ini
menggunakan alat analisis berupa uji validitas, realibilitas, uji asumsi klasik, koefeisien
determinasi, analisis regresi linier berganda, uji hipotesis. Dari hasil penelitian ini
menunjukan bahwa relational capital berpengaruh siginfikan terhadap customer
loyalty, social commerce convenience berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty.

I. PENDAHULUAN

Banyaknya media sosial saat ini dapat ber-
fungsi sebagai cara baru untuk memperlihatkan
dan mengembangkan produk yang dijual agar
lebih dikenal oleh masyakat luas. Instagram
merupakan salah satu social commerce yang
digunakan pemasaran produk fashion. Dengan
hadirnya media sosial ini, mampu merebut
perhatian sebagian konsumen untuk beralih
belanja secara fisik menjadi belanja online.
Menurut Asosiasi E-Commerce Indonesia pada
tahun 2017 mengatakan bahwa Instagram
merupakan salah satu media sosial yang paling
banyak digunakan masyarakat untuk jual beli
online pada saat ini. Media sosial Instagram
merupakan salah satu media sosial yang banyak
diminati banyak orang dan digunakan sebagai
media periklanan (Sakinah dan Edriana, 2019).
Di era ini semua bentuk informasi dapat diterima
oleh masyarakat dengan sangat mudah dan
cepat. Pengguna smartphone saat ini semakin

meningkat dan itu adalah salah satu faktor untuk
mengembangkan jual beli di media sosial saat ini
(Asia Sosial Commerce Report, 2018). Dengan
menggunakan strategi ini calon konsumen
memiliki tingkat keingintahuan dalam mencari
informasi mengenai produk dan mencari tahu
bagaimana transaksi lewat internet dengan
mudah.

Berkembangnya media sosial saat ini mem-
buat Thrifting (jual beli barang bekas) semakin
tren kembali di Indonesia dan semakin banyak
generasi milenial yang menikmati pakaian bekas
dan bangga dengan menggunakan barang
tersebut beralasan bahwa thrifting merupakan
salah satu cara untuk mengurangi pencemaran
lingkungan akibat fast fashion (Setiadi et al,
2015). Pengalaman dari industri tekstil dan
pakaian mengalami kenaikan yang sangat jelas
selama triwulan pertama pada tahun 2019, naik
menjadi 18,98%. Perolehan pada triwulan per-
tama 2019 jauh lebih tinggi dibandingkan
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triwulan pertama pada tahun 2018 yang sebesar
7,46%, bahkan melebihi perolehan sepanjang
tahun 2018 sebesar 8,73%. Data Badan Pusat
Statistik (BPS) memperlihatkan, produksi in-
dustri manufaktur besar dan menengah (IBS)
triwulan pertama tahun 2019 naik 4,45% setiap
tahun. Pertumbuhan IBS ditopang oleh produksi
sektor industri pakaian meroket hingga 29,19%
karena peningkatan pesanan, terutama dari
pasar ekspor (Alika, 2019). Belanja produk bekas
kembali banyak disukai khususnya kalangan
anak muda. Thrifting merupakan perilaku
berhemat agar tetap dapat tampil modis. Era
digitalisasi sudah berkembang, banyak yang
menyukai dan bahkan membeli produk di social
commerce, termasuk produk thrifting. Namun
demikian tingginya antusias terhadap pembelian
produk thrifting juga diiringi dengan tingginya
penipuan di social commerce. Menurut Digital
Consumer Insights (2018) menemukan bahwa
tingkat kenyamanan berbelanja online dan juga
penipuan saling berpengaruh. Hal ini diper-
kirakan menjadi penyebab rendahnya loyalitas
pelanggan di social commerce.

Berdasarkan hasil survey yang dilakukan oleh
Survey Sensum (2022) yaitu tingkat loyalitas
pelanggan social commerce cenderung rendah
sebesar 42%. Survey ini dilakukan secara online
yang melibatkan sebanyak 1.000 responden
pelanggan social commerce memiliki tingkat
loyalitas yang rendah dikarenakan pelanggan
masih beralih antara social commerce satu dan
lainnya. Kebiasaan konsumen digital saat ini
yaitu membandingkan produk yang sama di
social commerce lain tetapi dengan harga yang
lebih murah. Hal itu yang membuat konsumen
akan terus mencari experience yang paling baik
bagi mereka karena menginginkan produk
dengan harga semurah mungkin tetapi tetap
dengan kualitas yang tinggi. Selain itu produk
yang ditampilkan oleh penjual produk thrifting
pun harus jelas dan sesuai dengan yang akan
diterima konsumen. Karena hal tersebut akan
memberi peluang besar terhadap penjual produk
thrifting untuk mendapatkan pelanggan yang
loyal. Loyalitas pelanggan memegang peranan
yang sangat penting dalam keberlangsungan
penjualan produk thrifting. Banyak alasan bagus
untuk penjual produk thrifting mengejar loyalitas
pelanggan untuk tujuan bisnis yang lebih maju,
cepat, tepat, dan cermat. Setianto et al. (2017)
berpendapat bahwa loyalitas pelanggan tidak
singkat, tetapi didasarkan pada hasil pengalaman
konsumsi pelanggan melalui proses pembelaja-
ran. Dalam membentuk customer loyalty

dibutuhkan social commerce marketing mix di
social commerce (Wu dan Li, 2018).

Social commerce marketing mix adalah
gabungan dari social commerce dan social media
marketing guna membantu individu menerima
dan bertukar informasi tentang sikap pelanggan
saat berbelanja (Wu dan Li, 2018). Social
commerce adalah model bisnis yang telah
menggunakan media sosial seperti Instagram
untuk dapat mendukung bisnis, tidak hanya B2C
(Business to Customer) tetapi juga pada C2C
(Customer to Customer). Social commerce sudah
menjadi konsumsi publik dari konsumsi individu,
yang menguntungkan dari kedua belah pihak,
baik untuk konsumen maupun produsen. Maka
dari itu banyak pebisnis yang memanfaatkan
social commerce dan ikut menerapkan dalam
marketing mix (bauran pemasaran) di media
sosial (Wu dan Li, 2018). Dengan melalui
marketing mix memungkinkan untuk penjual
lebih membangun komunikasi dengan pelanggan
secara efektif serta dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan dalam waktu yang panjang (Wu dan
Li, 2018). Social media marketing juga merupa-
kan sarana pemasaran lainnya yang digunakan
dalam social commerce selain 4P (Product, Price,
Promotion, Place). Sehingga penggabungan social
commerce dan social media marketing merupa-
kan fondasi dari social commerce marketing mix
(Wu dan Li, 2018).

Pada social commerce marketing mix terdapat
8 dimensi yang di kemukakan oleh Wu dan Li
(2018) diantaranya yaitu structural -capital,
cognitive capital, relational capital, social
identification, social influence, social commerce
needs, social commerce risk, social commerce
convenience. Menurut Chen et al, (2017)
Relational capital merupakan bentuk yang
diwujudkan untuk rasa saling percaya dan timbal
balik rasa hormat untuk menimbulkan loyalitas
pelanggan. Relational capital juga menggambar-
kan hubungan pribadi antar individu yang di
kembangkan berdasarkan interaksi produsen
dan konsumen satu sama lain (Ghahtarani et al,
2019). Social commerce convinience merupakan
rasa aman dan nyaman pelanggan ketika
berbelanja dengan waktu yang singkat, dan dapat
di nilai dari beberapa acuan seperti keputusan
pembelian, waktu yang di habiskan, manfaat
serta kemudahan dalam berbelanja (Dwinanto,
2021).

II. METODE PENELITIAN
Metode penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu metode pendekatan kuanti-
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tatif deskriptif. Penelitian ini akan menyatakan
faktor-faktor penyebab timbulnya masalah yang
disebut dengan studi kausal yang menentukan
adanya hubungan antar variabel penelitiannya.
Pengambilan sampel ini dilakukan dengan teknik
non probability sampling yang digunakan melalui
metode purposive sampling. Non probability
sampling merupakan Teknik yang tidak memberi
peluang yang sama bagi anggota populasi untuk
menjadi samper (Sugiyono, 2019:84). Populasi
penelitian ini adalah merupakan pengguna aktif
social commerce di platform Instagram untuk
mencari dan membeli produk thrifting yang
jumlah populasi penelitian ini belum di ketahui
secara pasti. Pada penelitian ini perhitungan
untuk menentukan sampel menggunakan rumus
Roscoe, jumlah sample dalam penelitian ini
sebanyak 96,4 yang pada akhirnya di bulatkan
menjadi 100 responden yang juga merupakan
pengguna aktif social commerce di platform
Instagram untuk mencari dan membeli produk
thrifting. Di dalam penelitian ini, jenis data yang
dikumpulkan adalah data primer. Sugiyono
(2019:194) mengemukakan bahwa data primer
yaitu sumber data yang langsung memberikan
data kepada peneliti atau pengumpul data. Data
primer yang diambil akan menggunakan
kuesioner dengan skala likert, maka variable
yang diukur dapat dipaparkan menjadi indikator
variabel.

Skala likert digunakan untuk merancang
seberapa kuat responden setuju atau tidak setuju
dengan pernyataan skala 1 (satu) sampai 5
(lima) berdasarkan setiap indikator yang diukur,
terdiri dari sangat setuju, setuju, netral, tidak
setuju, dan sangat tidak setuju. Pengumpulan
data dalam penelitian ini adalah dengan meng-
gunakan kuesioner yang telah diisi oleh individu
dan juga teknik penyebaran kuesioner dalam
penelitian ini menggunakan online question-
naires melalui media sosial dengan bantuan
google form yang juga disebar melalui social
commerce atau Instagram pada periode
penelitian tahun 2022. Metode analisis data
dalam penelitian ini menggunakan statistic
program of social science (SPSS) yang dapat
dilihat berdasarkan Uji Instrumen, Uji Asumsi
Klasik, Analisis Regresi Linier Berganda,
Koefisien Determinasi, Uji Signifikan dan Uji
Hipotesis.

III. HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Uji Validitas
Pengujian validasi digunakan untuk meng-
ukur tingkat valid atau sah nya pertanyaan

suatu kuesioner. Kuesioner dianggap valid
apabila pertanyaan tersebut juga dapat
mengungkapkan sesuatu yang diukur dari
kuesioner. Uji validitas pada penelitian ini
diolah menggunakan SPSS Version 26. Uiji
validitas pada penelitian digunakan untuk
mengukur sah atau tidak suatu kuesioner
dengan skor total pada tingkat signifikansi 5%
dan jumlah sampel sebanyak 100 responden.
Untuk pengujian validitasnya, maka peneliti
membandingkan pearson correlation setiap
butir soal dengan table r produk moment. Jika
rhitung > rtabel maka item pernyataan
tersebut dinyatakan valid. Hasil uji validitas
dapat disajikan pada Tabel dibawah ini
dengan n= 100, maka didapatkan df sebesar
100-2 = 98 dan a = 5 % maka nilai rtabel
sebesar 0.1966.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas

No Variabel Rhitung Rtabel Keputusan
1 Relational Capital (X1)
1 0.822 0.1631 Valid
2 0.829 0.1631 Valid
3 0.803 0.1631 Valid
2 Social Commerce Convenience (X2)
1 0.815 0.1631 Valid
2 0.807 0.1631 Valid
3 0.791 0.1631 Valid
3 Customer Loyalty (Y)
1 0.723 0.1631 Valid
2 0.728 0.1631 Valid
3 0.726 0.1631 Valid
4 0.829 0.1631 Valid

Sumber: Data olahan SPSS 2022

Berdasarkan hasil uji validitas koefesiensi
korelasi butir pertanyaan pada tabel diatas,
didapatkan informasi bahwa semua item
pertanyaan pada masing-masing variabel
memiliki nilai rhitung > r tabel berdasarkan
hal tersebut maka dapat diputuskan bahwa
masing-masing item pertanyaan telah valid
dan dapat lanjut ke uji realibilitas.

2. Uji Realibilitas

Perhitungan reliabilitas adalah perhitungan
terhadap konsistensi data kuesioner dengan
menggunakan rumus Alpha Cronbach. Peng-
gunaan rumus ini disesuaikan dengan teknik
skoring yang dilakukan pada setiap item
dalam instrumen. Nilai correlated item-total
correlation dalam suatu indikator agar di-
nyatakan handal adalah minimal 0.70. Berikut
merupakan hasil dari uji realibilitas dari
masing-masing variabel.
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Tabel 2. Hasil Realibilitas

Cronb
No Variabel ach's Keputusan
Alpha
1 Relational 0.750 Reliabel
Capital
Social
2 Commerce 0.726 Reliabel
Convenience
3 Customer 0.739 Reliabel
Loyalty

Sumber: Data olahan SPSS 2022

Berdasarkan hasil uji realibilitas pada tabel
diatas, didapatkan informasi bahwa seluruh
variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha
sebesar > 0.70. Berdasarkan hal tersebut
maka dapat disimpulkan bahwa seluruh
variabel tersebut reliabel.

3. Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menge-
tahui apakah residual data yang diperoleh
berdistribusi normal atau tidak (Ghozali,
2018). Ada dua cara untuk dapat mendeteksi
apakah residual berdistribusi normal atau
tidak dalam uji normalitas, yaitu dengan cara
analisis grafik dan analisis statistik. Pada
penelitian ini, uji normalitas secara analisis
statistik menggunakan uji Kolmogorov-
Smirnov karena data > 30, untuk melakukan
pengambilan keputusan dalam uji normalitas
Kolmogorov smirnov dapat dilakukan dengan
membandingkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed),
dengan signifikansi yang digunakan a=0,05.

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 100
Normal Parametersab Mean .0000000
Std. Deviation 1.45655546

Most Extreme Differences Absolute .068
Positive .068

Negative -.040

Test Statistic .068

Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢d

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Sumber: Data olahan SPSS 2022

Berdasarkan hasil uji normalitas dengan
Kolmogorov-Smirnov pada tabel diatas yaitu,
diketahui nilai probabilitas p atau Asymp. Sig.
(2-tailed) sebesar 0,200. Karena nilai proba-

bilitas p, yakni 0.200 lebih besar dibandingkan
tingkat signifikansi, yakni 0,05. Hal ini berarti
asumsi normalitas dipenuhi. Selain meng-
gunakan analisis statistik, uji normalitas juga
dapat dilihat dengan menggunakan analisis
grafik berupa histogram dan normal P-Plot.
Berikut merupakan hasil dari analisis grafik.

Matsgram
Dependent Varible: CUSTOMER LOVALTY

Frequancy

Ragression Standarsized Resdu

Gambar 1. Grafik Hasil Uji Grafik Normalitas
Sumber: Data olahan SPSS 2022

Normal PP Piot of Regression Stindwrdiced Resideal
Oependent Virlable: CUSTOMER LOYALTY

Bapected Cum Prob

Coserved Cum Prod

Gambar 2. Grafik Hasil Uji Grafik Normalitas
Sumber: Data olahan SPSS 2022
Berdasarkan grafik histogram diatas, dapat
dilihat bahwa sebaran data yang berbentuk
lonceng. Sedangkan pada grafik normal p-plot
dapat dilihat bahwa titik-titik sampel
mengikuti garis diagonal dari kiri bawah ke
kanan atas. Berdasarkan hal tersebut dapat
disimpulkan bahwa data berdistribusi normal
dan asumsi normalitas terpenuhi.

. Uji Multikolinearitas

Uji multikoloniearitas digunakan untuk
menguji apakah dalam sebuah model regresi
ditemukan adanya korelasi antara variabel
independen (Ghozali, 2018). Jika terjadi
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korelasi, maka dikatakan terdapat masalah
multikoliniearitas. Untuk memeriksa apakah
terjadi multikolinearitas atau tidak dapat
dilihat dari nilai variance inflation factor (VIF)
dan nilai Tolerance. Model regresi yang baik
jika nilai Tolerance > 0,10 dan VIF < 10.
Berikut merupakan hasil uji multikoloniea-
ritas tersaji pada Tabel dibawah.

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas

Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
(Constant)
Relational Capital 441 2.266
Social Commerce 441 2266

Convenience

a. Dependent Variable: Customer Loyalty
Sumber: Data olahan SPSS 2022

Dalam penelitian ini data yang digunakan
dalam uji multikolinearitas ini adalah data dari
variabel ndependent. Berdasarkan tabel diatas
diketahui masing-masing nilai VIF untuk
variabel Relational Capital dan juga Social
Commerce Convenience adalah 2.266 < 10
dengan nilai Tolerance adalah 0.441 > 0.10
maka variabel Independent Relational Capital
dan Social Commerce Convenience dapat
dinyatakan tidak terjadi gejala multikolonie-
aritas.

. Uji Heteroskedastisitas

Uji heterokedastisitas bertujuan untuk
menguji apakah model regresi terjadi ketidak-
samaan varian dari residual satu pengamatan
ke pengamatan yang lain. Model regresi yang
baik adalah tidak adanya heterokedastisitas.
Deteksi ada tidaknya heterokedastisitas dapat
dilakukan dengan menggunakan uji glesjer. Uji
glesjer dilakukan dengan meregresikan nilai
absolute residual (AbsRes) terhadap variabel
ndependent, berikut merupakan dasar
pengambilan  keputusan uji  heteroske-
dastisitas melalui uji spearman.

Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficientsa
Standard

Unstandardized ized
Model Coefficients Coefficie T Sig.

nts

B S Beta

Error
(Constant) 2.997 710 4.221 .000
Relational -.119 074 -.238 - .109
Capital 1.620

Social -.027 .082 -.049 -334 .739

Commerce
Convenience

A. Dependent Variable: ABS

Nilai probabilitas (Sig) dari variabel
Relational Capital sebesar 0.109, dan pada
variabel Social Commerce Convenience sebesar
0.739. Karena nilai probabilitas (Sig) dari
semua variabel lebih dari signifikansi 0.05
atau 5% maka dapat disimpulkan asumsi
homoskedastisitas terpenuhi yang artinya
tidak terjadi gejala heteroskedastisitas.

Soatepior
Depandant Virabie. RES

Ragrernon Studetses Mevdim

Regresnion Stancarcired Prescted Ve

Gambar 3. Grafik Hasil Uji Grafik Normalitas

Grafik di atas menunjukan bahwa tidak ada
pola yang jelas dan titik titik menyebar di atas
dan dibawah angka 0 pada sumbu y. Maka
dapat disimpulkan tidak terjadi gejala hete-
roskedastisitas.

. Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi digunakan untuk
mengukur seberapa jauh model dalam rangka
menerangkan variansi variabel dependen
(Ghozali, 2018). Nilai koefisien determinasi
antara nol dan satu. Jika angka koefisien
determinasi semakin mendekati 1, maka
pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen semakin tinggi. Berikut
merupakan hasil dari koefisien determinasi
(R2) yang tersaji pada Tabel dibawah ini.

Tabel 6. Hasil Koefisien Dereminasi

Model Summary?
. Std. Error
Model R R Square A0 T of the
R Square .
Estimate
1 7572 573 .564 1471

a. Predictors: (Constant), Social Commerce
Convenience, Relational Capital

b. Dependent Variable: Customer Loyalty

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi
diatas, nilai R2 (Adjusted R Square) dari model
regresi digunakan untuk mengetahui seberapa
besar kemampuan pada variabel bebas
(independen) dalam menerangkan variabel
terikat (dependen). Berdasarkan Tabel diatas
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diketahui bahwa nilai R2 sebesar 0.564 hal ini bernilai tetap. Maka variabel Relational
berarti bahwa 56.4% variasi dari variabel Capital akan meningkatkan nilai dari
dependent Customer Loyalty dapat dijelaskan variabel Customer Loyalty sebesar 0.605.

oleh variasi dari dua variabel independen 3. Koefisien regresi pada variabel Social
yaitu Relational Capital dan Social Commerce Commerce Convenience (X2) sebesar 0.435
Convenience. Sedangkan sisanya yaitu sebesar dan juga positif artinya jika variabel Social
(100% - 56.4% = 43.6%) dipengaruhi oleh Commerce Convenience mengalami kenai-
variabel lain diluar penelitian ini. kan sebesar 1 poin secara signifikan, dan

variabel independen lainnya bernilai tetap.
Maka variabel Social Commerce Conve-
nience akan meningkatkan nilai dari
variabel Customer Loyalty sebesar 0.435.

7. Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis regresi linear berganda merupakan
suatu analisis yang digunakan untuk meng-
ukur kekuatan hubungan antara dua variabel
atau lebih, juga menunjukkan arah hubungan 8. Uji Model F
antara variabel independen dengan variabel
dependen (Ghozali, 2018). Berikut merupakan

Tabel 8. Hasil Koefisien Dereminasi

hasil analisis regresi linear berganda yang ANOVA2
tersaji pada Tabel di bawah ini. i Sumof .. Mean Fosig
Squares Square

Tabel 7. Hasil Koefisien Dereminasi
Regression 281.326 2 140.663 64.962 .000P

Coefficientsa

Standard Residual 210.034 97 2.165
Unstandardized ized Total 491.360 99
Coefficients Coefficie . a. Dependent Variable: CUSTOMER LOYALTY
Model nts T Sig: b. Predictors: (Constant), SOCIAL COMMERCE
B ESrtrc(I).r Beta CONVENIENCE, RELATIONAL CAPITAL
1 (Constant) 3.739 1.191 3.141 .002 Berdasarkan Tabel diatas didapatkan
Relational 605  .124 489 4.896 .000 informasi nilai signifikansi sebesar 0.000 <
Capital 0.05 dan nilai Fhitung sebesar 64.962 > Ftabel
Coi?;‘:lrce 435137 318 3177002 sebesar 3.089 yang artinya variabel inde-
Convenience penden berupa Relational Capital dan Social
a. Dependent Variable: CUSTOMER LOYALTY Commerce Convenience berpengaruh signifi-
kan terhadap variabel dependent Customer
Berdasarkan hasil analisis regresi linear Loyalty. Dengan demikian dapat diambil
berganda pada Tabel diatas, diperoleh model kesimpulan bahwa terdapat pengaruh yang
regresi sebagai berikut: signifikan dari variabel independent yang

berupa Relational Capital dan Social Commerce

Y=3.739+0.605X1+0.435X2 Convenience terhadap variabel dependent

Dimana: berupa Customer Loyalty.
Y = Customer Loyalty o ) N
X1 = Relational Capital 9. Uji Hipotesis (Uji T)
X2 = Social Commerce Convenience Tabel 9. Uji T
Berdasarkan model regresi linear berganda Coefficients?
diatas, didapatkan informasi sebagai berikut. _ Standard
1. Konstanta sebesar 3.739 yang berarti bmsekitaes
S s Coefficients Coefficie .
apabila tidak terdapat perubahan pada nilai Model nts T  Sig
variabel independen (Relational Capital Std.
dan Social Commerce Convenience) maka B Error  DeW
variabel dependent (Customer Loyalty) 1 _ (Constant) 3.739 1.191 3.141 .002
nilainya adalah 3.739 Relational .605 124 489 4.896 .000
. ; . , Capital
2. Koeflslen regresi pada variabel RelatIOl:lC.ll Social [ 137 318 3177 002
Capital (X1) sebesar 0.605 dan positif Commerce
artinya jika variabel Relational Capital Convenience

mengalami kenaikan sebesar 1 poin secara a. Dependent Variable: CUSTOMER LOYALTY

signifikan, dan variabel independen lainnya
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Berdasarkan hasil uji t, yang tersaji pada
Tabel diatas diperoleh informasi sebagai
berikut:

1. Variabel Relational Capital memiliki nilai
signifikansi sebesar 0.000, nilai tersebut
lebih kecil dari 0.05. Sedangkan untuk t
hitung didapatkan nilai sebesar 4.896 >
ttabel (1.984) maka variabel Relational
Capital berpengaruh terhadap variabel
Customer Loyalty. Sehingga hipotesis per-
tama, atau H1 diterima, artinya variabel
Relational Capital berpengaruh signifikan
positif terhadap variabel Customer Loyalty.

2. Variabel Social Commerce Convenience
memiliki nilai signifikansi sebesar 0.002,
nilai tersebut lebih kecil dari 0.05.
Sedangkan untuk t hitung didapatkan nilai
sebesar 3.177 > ttabel (1.984) maka Social
Commerce Convenience berpengaruh ter-
hadap variabel Customer Loyalty. Sehingga
hipotesis kedua, atau H2 diterima, artinya
variabel Social Commerce Convenience
berpengaruh signifikan positif terhadap
variabel Customer Loyalty.

IV. SIMPULAN DAN SARAN
A. Simpulan

Berdasarkan hasil dari penelitian yang
ditemukan pada penelitian ini, maka dapat
disimpulkan bahwa relational capital ber-
pengaruh  signifikan terhadap customer
loyalty, dan social commerce convenience
berpengaruh signifikan positif terhadap
customer loyalty. Hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Chen et
al. (2017) dan Setiadi (2019) dengan hasil
penelitian variabel relational capital ber-
pengarubh signifikan positif terhadap customer
loyalty. Selain itu hasil penelitian ini juga
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Wu dan Li (2018) yang menyatakan bahwa
variabel relational capital dan juga social
commerce convenience berpengaruh signifikan
dan positif terhadap customer loyalty. Hal ini
memperkuat penelitian yang dilakukan oleh
Wildani (2019) dengan hasil Social Commerce
Convenience berpengaruh signifikan dan
positif terhadap nilai utilitarian value dan
loyalitas pelanggan. Namun penelitian ini
tidak sejalan dengan penelitian yang dilaku-
kan oleh Dwinanto (2021) karena pada
penelitian ini hanya relational capital yang
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer value yang menyebabkan pelanggan
nyaman saat berbelanja di social commerce

sehingga melakukan pembelian berulang
hingga menjadi loyal customer.

Sedangkan social commerce convenience
tidak berpengaruh positif terhadap customer
value yang mana customer tidak merasa
nyaman saat berbelanja di Social Commerce
yang menyebabkan kecilnya peluang untuk
pelanggan melakukan pembelian berulang
dan menjadi pelanggan loyal. Selain itu
penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Setiadi (2019) bahwa
relational capital tidak berpengaruh positif
dan signifikan terhadap customer loyalty.
Sedangkan pada penelitian ini juga social
commerce convenience dan relational capital
berpengaruh signifikan dan positif terhadap
customer loyalty yang berarti dengan adanya
relational capital pelanggan akan saling
percaya, semakin tinggi kepercayaan semakin
banyak timbal balik yang akan diterima
penjual di social commerce dan kenyamanan
pelanggan dalam melakukan pembelian
produk dengan usaha dan waktu yang sedikit
dapat mendorong pelanggan melakukan
pembelian ulang.

. Saran

Berdasarkan hasil temuan pada penlitian
ini para penjual produk thrifting harus mem-
berikan perhatian terhadap variabel yang
ditemukan berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Penjual produk thrifting
perlu memberikan perhatian lebih kepada
relational capital dan juga social commerce
convenience. Hal ini dapat dilakukan dengan
cara membangun kepercayaan, meningkatkan
kenyamanan dalam berbelanja, dan menjaga
kualitas produk. Untuk penelitian selanjutnya
disarankan menambah variabel yang tidak
diteliti pada penelitian ini atau dan meng-
gunakan metode penelitian yang berbeda
dengan penelitian ini.
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