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ABSTRAK  

Tujuan penelitian untuk mengetahui mengidentifikasi keterlibatan hijabers di social media dikarenakan motivasi, 

peluang, kemampuan dan suka terhadap perilaku belanja online. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna 

Facebook dalam rangka bertransaksi belanja online khususnya busana muslim. Metode pengambilan sampel 

menggunakan purposive sampling dengan jumlah 316 responden. Teknik analisis data menggunakan analisis SEM 

(Smart-PLS). Hasil penelitian menyatakan bahwa motivasi, kemampuan dan suka mempunyai pengaruh positif 

terhadap keterlibatan media sosial dalam belanja online dikalangan hijabers. Sementara peluang tidak memiliki 

pengaruh terhadap keterlibatan di media sosial. 

 

Kata Kunci: Ability, Facebook, Motivation, Opportunity, Social Media 

 

ABSTRACT  
The purpose of the study was to identify the effects of motivation, opportunity, ability, and likes on social media 

involvement for online shopping. The population in this study is the Facebook users in order to transact online 

shopping, especially Muslim fashion. Sampling method in this research is purposive sampling with 316 respondents. 

Data analysis techniques use SEM (Smart-PLS) analysis. The results stated that motivation, ability, and likes have a 

positive influence on involvement in social media through online shopping among hijabsta. While opportunities 

have no influence on involvement in social media. 

 

Keywords: Ability, Facebook, Motivation, Opportunity, Social Media 
 

1. PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Perkembangan semakin pesat di bidang teknologi internet berperan penting pada semua bidang 

seperti jasa retail seiring meningkatnya kebutuhan dan perubahan gaya hidup konsumen. 

Laporan Profil Pengguna Internet Indonesia tahun 2018 yang dipublikasikan Asosiasi 

Perusahaan Jasa Internet Indonesia (APJII, 2019) menginformasikan pengguna internet di 

Indonesia pada tahun 2018 mencapai 171.17 juta orang, dan sekitar 64.8 persen nya yang 

terhubung dengan internet, dari total populasi sebanyak 264 juta jiwa penduduk Indonesia. 

Didukung oleh publikasi online dari Kompas.com menyatakan bahwa jumlah pengguna media 

sosial mencapai 150 juta jiwa, Facebook memiliki 130 Juta pengguna aktif bulanan di Indonesia 

(Kompas, 2019). Berdasarkan penelitian Briliana (2017) ruang lingkup Jakarta menunjukkan 

selama beberapa dekade, pengecer dan peneliti telah menyadari bahwa berbelanja bukan hanya 

masalah memperoleh produk yang nyata, tetapi juga tentang pengalaman berbelanja dan 

smartphone semakin sering digunakan 24/7 untuk mengakses media sosial, seperti Facebook, 

Instagram dan sebagainya. Konsumen menggunakan teknologi internet untuk mencari 

kebutuhannya, seperti mencari referensi tentang mode pakaian Muslim dan saling berbagi 

informasi tentang pengalaman berbelanja maupun untuk menyelesaikan transaksi pembelian 

dengan mudah. Sedangkan bagi pengecer, di forum online atau komunitas di mana mereka 
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menjadi anggota memanfaatkan dengan menampilkan beberapa sampel pakaian mereka yang 

terbaru sehingga lebih menghemat biaya dibandingkan menyiapkan dan memajangnya dioutlet. 

 

Berdasarkan data yang dikutip dari Indonesia.go.id ditahun 2019, jumlah penduduk muslim 

hingga 87,2 persen atau sekitar 207 juta jiwa (https://www.indonesia.go.od/profil/agama, 2019). 

Indonesia, negara dengan jumlah Muslim terbesar di dunia, menjadikannya pasar potensial 

untuk berbagai industry untuk pasar kelas menengah muslim yang tumbuh luar biasa, seperti 

perbankan syariah, haji/umrah, fesyen, kosmetik dan lainnya (Briliana dan Mursito, 2017a). 

Agama Islam menyuratkan bahwa pemakaian hijab bagi wanita muslim adalah suatu kewajiban, 

sesuai yang tertulis dalam Al-Qur’an surat An-Nur ayat ke 31 dan Al-Ahzab ayat 59. 

Berdasarkan laporan berita online yang dirilis oleh swa online yang dipublikasikan  (swaonline, 

2017), bahwa wanita muslim di Indonesia yang berhijab semakin terdorong untuk lebih 

memperhatikan mode fashion dengan terbentuknya Hijabers Community (komunitas blogger) 

ditahun 2010 sebagai gejala atau fenomena ramainya fesyen muncul ketika konsumen ingin 

mendapat pengakuan sebagai suatu pribadi. Pada dasarnya karena mereka ingin membentuk 

atau menetapkan identitas personalnya sebagai wanita muslim dan kemudian bersatu dengan 

kelompok yang sama akan ketertarikannya, persepsinya akan aturan berbusana bagi wanita 

muslim. Istilah Hijaber dalam penelitian ini merujuk pada remaja putri muslim di era masa kini 

yang tampil modis mengikuti perkembangan trend fesyen hijab yang elegant dan memenuhi 

persyaratan pakaian muslimah yang menutup aurat sesuai dengan ajaran Islam. 

 

Teknologi internet tidak hanya mengubah cara kita berkomunikasi one on one atau juga many-

to-many (MacIaran, Catterall, 2002), tetapi juga cara konsumen melakukan proses keputusan 

pembelian. Ketika membuat keputusan pembelian, sudah umum bagi konsumen untuk merujuk 

pada keterlibatan di media sosial. Pelanggan online sering mencari informasi produk sebelum 

membuat keputusan pembelian dan menggunakan informasi lain sebagai dasar yang 

mempengaruhi pembelian mereka (Chen dan Xie, 2008). Dampak media sosial selama proses 

keputusan pembelian konsumen melalui jejaring sosial, khususnya Facebook, ditemukan 

sebagai platform berbagi informasi yang paling sesuai pada awal pembelian konsumen 

keputusan karena banyak konsumen mengandalkan rekomendasi sosial dan banyak konsumen 

menggunakan ulasan dan peringkat Facebook (“suka”/ “like”) sebagai sarana untuk mencari 

rekomendasi, saran rekan, dan menemukan informasi produk (Fauser et al.2011). Munculnya 

mode busana muslim telah memberikan kesempatan untuk mendefinisikan kembali simbol 

Muslim. Mode busana muslim sesuai dengan munculnya hijaber, yakni wanita muslim yang 

berpakaian modis dan/atau desain pakaian modis, sambil berorientasi pada apa yang 

diperintahkan oleh agama Islam. Pengusaha busana muslim menargetkan wanita yang 

mengenakan busana muslim dengan menjual keperluan busana muslim secara online dan 

memposting video tutorial hijab, tutorial berbusana sesuai syariat muslim, lokakarya, dan 

program lain yang berkaitan dengan hijab mode seperti yang dilakukan oleh beberapa UKM 

melalui jejaring sosial seperti Facebook, Instagram dan sebagainya. 

 

Kesenjangan penelitian diidentifikasi dalam literatur tentang keterlibatan di media sosial. 

Banyak penelitian berfokus pada hasil (Gruen et al.2007; Fauser et al.2011; Leung dan 

Bai.2013; Briliana et al.2015; Briliana dan Mursito.2017b), tetapi kurang mengidentifikasi 

fokus pada bagaimana keterlibatan di media sosial dimulai. Oleh karena itu, penelitian yang 

dilakukan lebih mendalam di bidang ini diperlukan. Maka berdasarkan penelitian sebelumnya 

yang menyatakan bahwa dampak media sosial dalam belanja online (Fauser et al.2011; Briliana 

dan Mursito.2017b), dan faktor-faktor yang mempengaruhi keterlibatan menggunakan media 

sosial (Briliana et al.2015) maka dalam penelitian ini memperdalam dengan menambahkan 
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variabel liking (menyukai) yang tidak dibahas dalam penelitian sebelumnya. Dengan demikian 

tujuan penelitian ini untuk menjawab pertanyaan apakah motivation (motivasi), opportunity 

(peluang), ability (kemampuan), liking (menyukai), memberikan pengaruh pada keterlibatan 

media sosial khususnya melalui Facebook terhadap online buying behavior (perilaku belanja 

online) dikalangan hijabers. 

 

Tinjauan Pustaka 

Theory Reasoned Action (TRA) berakar dalam penelitian Ajzen and Fishbein (1980). Teori ini 

membahas upaya yang dilakukan untuk memahami penyebab perilaku orang-orang itu sendiri 

dan perilaku orang lain. Sementara penerapannya mungkin berbeda, mereka semua menyelidiki 

ke area umum tentang bagaimana konsumen memproses informasi pasar untuk membuat 

keputusan dalam pembelian. Teori atribusi berfokus pada bagaimana pengamat sosial 

menggunakan informasi untuk sampai pada penjelasan kausal untuk perilaku tertentu. Untuk 

anggota forum komunitas online, fokusnya adalah pada persepsi, yang melibatkan diskusi 

tentang berbagai subjek yang mencakup gaya, pola, warna, desainer, dan merek produk 

(Briliana dan Mursito, 2017b) 

 

Motivation 

Motivasi umumnya dipandang sebagai kekuatan yang mengarahkan individu ke arah tujuan 

tertentu (Leung dan Bai, 2013). Menurut Gruen et al.(2007) menyatakan bahwa pelanggan yang 

termotivasi akan memiliki energi, siap, dan bersedia terlibat dalam kegiatan dalam menciptakan 

nilai. Berdasarkan penelitian Briliana dan Mursito (2017) bahwa motivasi mengacu pada 

keinginan konsumen untuk melakukan pembelian online karena manfaat yang dirasakan 

menggunakan media sosial (misalnya, Facebook), dan itu secara positif mempengaruhi niat 

mereka. Disimpulkan motivasi adalah suatu kemampuan yang mendorong seseorang untuk 

memenuhi kebutuhan akan produk atau jasa yang harus dipenuhi. Motivasi seseorang 

menggunakan media sosial yakni Facebook sebagai kegiatan pemenuhan kebutuhan akan 

informasi dan berbagi pengalaman berbelanja seperti cara pemesanan secara online, system 

pembayaran yang aman dan mudah serta dapat dilakukan dimanapun dan kapanpun. Maka 

hipotesis: 

H1: Motivasi berpengaruh positif terhadap keterlibatan di media sosial khususnya Facebook 

pada kalangan hijabers. 

 

Opportunity 

Menurut Leung dan Bai (2013) bahwa peluang mengacu pada faktor situasional yang dapat 

meningkatkan atau menghambat pemrosesan informasi. Peluang mencerminkan sejauh mana 

situasi kondusif untuk mencapai hasil yang diinginkan (Gruen et al., 2006, 2007). Berdasarkan 

penelitian Briliana dan Mursito (2017) bahwa jika informasi tidak tersedia, peluang itu juga tidak 

ada, diasumsikan ketersediaan anggota Facebook untuk mengakses Facebook tanpa batasan 

praktis atau teoritis (downtime halaman web, tidak cukup waktu untuk menavigasi, atau 

pembatasan yang dikenakan oleh organisasi). Disimpulkan peluang yang dirasakan pelanggan 

untuk menggunakan media sosial (misalnya, Facebook) secara positif dapat mempengaruhi niat 

mereka untuk berbelanja online. Sebuah peluang yang muncul untuk mendapatkan keuntungan 

bagi para konsumen untuk mencoba tanpa menguji barang itu sendiri dengan mencari informasi 

sebanyak-banyaknya di media sosial tentang kegunaan, maupun kerugian jika ada sebelum 

melakukan pembelian, sehingga membantu kemudahan saat memutuskan untuk belanja online 

sesuai kebutuhan. Maka hipotesis yang diajukan : 

H2: Peluang berpengaruh positif terhadap keterlibatan di media sosial khususnya Facebook pada 

kalangan hijabers. 
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Ability 

Dalam penelitian Leung dan Bai (2013) kemampuan didefinisikan sebagai sejauh mana 

wisatawan memiliki sumber daya yang diperlukan (misalnya, pengetahuan, kecerdasan, uang) 

untuk membuat hasil yang terjadi. Gruen et al., (2007) mendefinisikan kemampuan sebagai 

keterampilan atau kemahiran pelanggan untuk terlibat dalam pertukaran informasi. Tanpa 

keterampilan atau kemampuan yang diperlukan, bahkan individu yang termotivasi tidak mungkin 

akan terlibat di kegiatan media sosial dengan pelanggan lain. Kemampuan merupakan kumpulan 

keterampilan dan kompetensi anggota Facebook yang membuat mereka mampu berkomunikasi 

dengan anggota lain. Selama tahap perkembangan sikap inilah pengecer online dapat 

mempengaruhi kecenderungan pembeli untuk belanja online (Briliana dan Mursito,2017). 

Disimpulkan kemampuan adalah suatu bakat/keterampilan yang dimiliki seseorang konsumen 

untuk memilih suatu produk yang diinginkan dengan cara mudah yakni browsing dengan 

menggunakan smartphone untuk mengakses media sosial khususnya Facebook. Maka hipotesis 

yang diajukan : 

H3: Kemampuan berpengaruh positif terhadap keterlibatan di media sosial khususnya Facebook 

pada kalangan hijabers. 

 

Liking 
Menurut Duffett (2017) mendefinisikan menyukai suatu merek dengan memiliki kecenderungan 

yang menguntungkan untuk itu (respon sikap afektif); ditunjukkan dengan menampilkan 

preferensi terhadap sutau merek dalam hubungannya dengan orang lain dengan memiliki sikap 

positif terhadapnya (respon sikap afektif). Penelitian dari Kabadayi dan Price (2014) dengan 

269 responden Milenium di Amerika Serikat mengungkapkan berbagai jenis individu dan 

interaksi komunikasi massa di Facebook dan kepribadian dipengaruhi tanggapan afektif dalam 

bentuk rasa suka (liking). Apabila konsumen merasa kegiatannya dalam hal berbagi pengalaman 

berbelanja, atau pengalaman menggunakan busana muslim yang nyaman dan modis maka 

umumnya wanita muslim senang untuk mempostingnya di Facebook (Briliana dan Mursito, 

2017). Disimpulkan menyukai adalah ungkapan rasa suka akan suatu pengalaman berbelanja 

dengan menggunakan Facebook sebagai media untuk berbelanja online. Maka hipotesis yang 

diajukan : 

H4: Kesukaan berpengaruh positif terhadap keterlibatan di media sosial khususnya Facebook 

pada kalangan hijabers. 

 

Involvement in Social Media  

Jejaring sosial, khususnya komunitas merek di Facebook ditemukan sebagai platform berbagi 

informasi yang paling sesuai pada awal keputusan pembelian konsumen karena banyak 

konsumen mengandalkan rekomendasi sosial dan banyak konsumen menggunakan kisah di 

Facebook, ulasan, dan peringkat (“suka”) sebagai sarana untuk mencari rekomendasi, saran 

rekan dan menemukan informasi produk (Leung dan Bai, 2013). Menurut Briliana dan Mursito 

(2017) bahwa keterlibatan dimedia sosial merupakan aktivitas individu yang berminat dengan 

intensitas, termotivasi, dan ketekunan untuk berbagi informasi dan pengalaman. Di penelitian 

ini di simpulkan keterlibatan di media sosial merupakan langkah awal mencari informasi atau 

berbagi pengalaman dalam mengkonsumsi barang dalam rangka mempermudah pertimbangan 

dalam memutuskan belanja online. 

H5: Keterlibatan di media sosial khususnya Facebook berpengaruh positif terhadap perilaku 

belanja online pada kalangan hijabers. 
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Online Buying Behavior 
Duffett (2017) mengemukakan bahwa pengguna internet yang paling aktif menunjukkan 

kecenderungan terbesar untuk menggunakan konten komersial yang tersedia secara online untuk 

membantu keputusan pembelian. Aplikasi media sosial dan jejaring sosial memungkinkan 

pemasaran viral yang efektif di mana komunikasi merek dalam bentuk pesan pemasaran 

menyebar cepat dan luas di jaringan yang berbeda dengan asumsi bahwa pesan tersebut cukup 

memikat. Efektivitas pemasaran viral didasarkan pada faktor yang sama seperti Word of mouth, 

yang dipercaya ditempatkan pada pengirim pesan dan pengalaman yang diperoleh dari viral 

marketing. Untuk sebagian besar produk dan merek yang menarik, pengguna membuat 

komunitas online (MacIaran & Catteral 2002).  Pada dasarnya proses pembelian online berbeda 

tahapannya dibandingkan proses pembelian dating ke toko atau retail secara fisik.  Kekhasan  

dari  proses  membeli  melalui media  internet  dimulai ketika  konsumen  menggunakan  

internet dan mencari informasi yang berkaitan dengan barang atau jasa yang mereka butuhkan, 

baik dari sisi variasi model design, ukuran warna maupun harga dan sebagainya. Dalam 

penelitian ini disimpulkan perilaku belanja online adalah proses pembelian produk melalui 

jejaring media social yakni Facebook, dari mencari informasi hingga bertransaksi. 

 

2. METODE PENELITIAN 

Populasi dan Sampel Penelitian  

Yang dimaksud dengan populasi dipenelitian ini merupakan netizen yang rutin menggunakan 

media sosial khususnya Facebook dan berpenghasilan serta sudah pernah melakukan belanja 

online busana muslim minimal 2 kali selama jangka waktu tiga bulan terakhir agar dapat 

mencapai tujuan penelitian. 

 

Metode Pengambilan Sampel  

Sekitar 350 kuesioner dibagikan dengan metode purposive sampling. Survey dilakukan dengan 

google survey dan disampaikan melalui direct message di Facebook maupun whatsapp 

message. Untuk mendukung justifikasi kebiasaan memanfaatan teknologi maka pemilihan 

responden yang berkriteria memiliki motivasi, kemampuan, dan peluang terhubung dengan 

internet untuk belanja online (Briliana et al., 2015). Namun, hanya 316 formulir survei akhir 

yang dapat digunakan. Jumlah ini berkontribusi dengan memberikan tingkat tanggapan 90 

persen, yang dapat dianggap memuaskan untuk analisis pemodelan persamaan struktural 

(SEM). Penggunaan SEM sebagai bentuk menginterpretasikan data dengan menilai kecocokan 

keseluruhan model dan pengujian model struktural gabungan (Chin, 1998; Gefen et al., 2000). 

Pada dasarnya SEM terdiri dari dua pendekatan yaitu, berbasis komponen (PLS-SEM) dan co-

varians (CB-SEM) (Hair et al., 2017). PLS-SEM dan CB-SEM memiliki perbedaan dalam hal 

asumsi statistik yang mendasari mereka dan sifat dari statistik fit. CB-SEM sesuai ketika tujuan 

penelitian adalah untuk menguji atau mengkonfirmasi teori, sedangkan PLS-SEM adalah 

metode alternatif yang digunakan ketika asumsi distribusi CB-SEM tidak dapat dipenuhi dan 

ketika tujuan penelitian adalah untuk memprediksi menggunakan teori yang kurang 

dikembangkan (Hair et al.,2017). Sehingga, PLS-SEM adalah metode yang dianggap cocok 

untuk penelitian ini karena orientasi prediksi dari teori yang kurang berkembang. 

 

Tabel 1. Variabel dan Pengukuran   
Variabel Item pertanyaan Diadaptasi 

dari sumber 

Motivasi (M) M1. Di media sosial seperti Facebook bisa mempelajari tentang hal-hal 

yang bermanfaat 

M2. Di media sosial seperti Facebook merupakan cara yang bagus 

untuk mendapatkan informasi yang saya inginkan 
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M3. Di media sosial seperti Facebook, saya bisa bicara dengan orang 

lain sesuai topik yang menarik 

Peluang (O) O1.Saya memiliki sedikit waktu luang untuk mengalokasikan selama 

bekerja 

O2. Bila koneksi internet saya lebih cepat, saya akan lebih sering 

menggunakan media sosial seperti Facebook 

O3.Waktu ekstra yang saya miliki di tempat kerja terbatas 

 

Leung dan Bai 

(2013) 

Kemampuan 

(A) 

A1. Saya memiliki kemampuan untuk menggunakan social media 

seperti Facebook. 

A2. Saya memiliki sarana untuk membagikan pengetahuan ini di social 

media seperti Facebook. 

A3. Saya mampu berbagi pengetahuan di social media seperti 

Facebook. 

 

Menyukai (L) L1. Beriklan di media sosial seperti Facebook telah membuat saya 

lebih menyukai merek 

L2. Iklan di media sosial seperti Facebook menambah kenikmatan 

menggunakan media sosial 

L3. Iklan di media sosial seperti Facebook menjengkelkan dan 

mengganggu 

L4. Iklan di media sosial seperti Facebook menghibur dan 

menyenangkan 

L5. Media sosial seperti Facebook memiliki pengaruh positif pada saya 

menyukai produk yang diiklankan 

L6. Saya memiliki perasaan positif terhadap merek yang diiklankan di 

media sosial seperti Facebook 

L7. Ada terlalu sedikit iklan di Facebook 

L8. Media sosial seperti Facebook mempengaruhi saya untuk 

menyukai merek yang diiklankan  

Duffett (2017) 

Keterlibatan 

media sosial 

(IS) 

IS1.Sangat penting untuk terlibat di media sosial seperti Facebook 

IS2.Sangat berharga untuk terlibat di media sosial seperti Facebook  

IS3.Berarti banyak bagi saya untuk terlibat di media sosial seperti 

Facebook  

Leung dan Bai 

(2013) 

Perilaku 

Belanja online 

(OB) 

OB4.Saya membeli produk yang diiklankan di media sosial seperti 

Facebook 

OB5.Saya menggunakan banyak produk yang merupakan fitur di 

media sosial seperti Facebook 

OB6.Iklan di media sosial seperti Facebook mempengaruhi perilaku 

pembelian saya secara positif 

OB7.Iklan di media sosial seperti Facebook menyenangkan 

OB8.Saya membeli produk yang dipromosikan di media sosial seperti 

Facebook 

Duffett (2017) 

 

Teknik Analisis Data  

Structural equation modelling dengan program PLS, digunakan sebagai alat ukur.  

1. Untuk mengetahui apakah setiap indicator dapat mengukur dimensi setiap variable dengan uji 

validitas dengan menggunakan analisa outer loading factor, cross loading factor, serta AVE. 

Sementara reliabilitas diuji dengan analisa cronbach alpha dan composite reliability. 

2. Tahap selanjutnya model yang diestimasi memenuhi kriteria Outer Model, maka dilakukan 

pengujian model structural (Inner model). Nilai R-Square pada konstruk. Menjelaskan 

seberapa besar suatu konstruk dapat dijelaskan melalui konstruk yang berhubungan. 

3. Path Coefficient menjelaskan semua pengujian variabel antar variabel adalah signifikan. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa semua hipotesis dapat diterima atau ditolak. Bootstrap 

diterapkan untuk memvalidasi hasil dari hipotesis, dengan 5000 sampel bootstrap yang dipilih 

untuk two-tailed test berdasarkan nilai t-value 1,96 (tingkat signifikansi = 5%), dan 2,57 

(tingkat signifikansi level =1%) (Hair et al., 2017). 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Profil Responden 

Menurut profil responden, penelitian menemukan sebagian besar (70,6%) berada di kelompok 

usia 19-24 tahun, karyawan (59,8%), dan sebagian besar (73,4%) mengakui bahwa mereka 

pengguna Facebook lebih dari 2 tahun. 

Terdapat 2 model dalam PLS Path Modeling yaitu outer model dan inner model. Kriteria uji 

dilakukan pada kedua model tersebut 

Evaluasi Measurement (Outer) Model 

Tujuan outer model menganalisa atau mengidentifikasi bagaimana setiap indikator berhubungan 

dengan variabel latennya. Adapun uji yang dilakukan pada outer model sesuai dengan tabel 2 : 

 

Tabel 2 . Hasil analisa measurement model dan convergent validity 

Sumber: Hasil Pengolahan PLS 
Variabel Items  Outer 

Loading 

AVE Composite 

Reliability 

Cronbach 

Alpha 

R 

Square 

Motivasi 

(M) 

M1 

M2 

M3 

0.896 

0.886 

0.866 

0.779 0.914 0.858  

Peluang 

 (O) 

O1 

O2 

O3 

0.827 

0.897 

0.881 

0.755 

 

0.902 0.837  

Kemampuan 

(A)  

A1 

A2 

A3 

0.820 

0.914 

0.897 

0.771 

 

0.910 0.850  

Menyukai 

(L) 

S1 

S2 

S3 

S4 

S5 

S6 

S7 

S8 

0.913 

0.901 

0.916 

0.820 

0.711 

0.896 

0.821 

0.859 

0.735 

 

0.957 0.947  

Keterlibatan 

Media sosial 

(IS) 

IS1 

IS2 

IS3 

0.850 

0.901 

0.904 

0.784 

 

0.916 

 

0.862 0.823 

Perilaku Belanja 

Online 

        (OB) 

OB4 

OB5 

OB6 

OB7 

OB8 

0.640 

0.861 

0.782 

0.811 

0.847 

0.628 0.893 0.849 0.629 

 

Berdasarkan tabel 2, menjelaskan bahwa nilai convergent validity yaitu nilai loading faktor pada 

variabel laten dengan indikatornya. Hasil menunjukkan nilai outer loading terendah 0.640 

(perilaku belanja online) dan tertinggi 0.916 (menyukai), selain itu dikarenakan beberapa outer 

loading tidak memenuhi kriteria yakni > 0.5 maka di drop atau dihilangkan (Ghozali, 2016). 

Untuk mengukur validitas tiap indicator dengan menggunakan analisa Average Variance 

Extracted. Disimpulkan valid jika nilai AVE > 0.5 (Hair et al.2017). Hasil penelitian ini 

membuktikan bahwa semua nilai AVE diatas 0.5, maka disimpulkan valid. Hasil penelitian 

menunjukkan cronbach’s alpha terendah sebesar 0.837 (peluang) dan yang tertinggi sebesar 

0.947 (menyukai). Hal ini membuktikan bahwa semua konstruk adalah diatas 0.7, maka 

disimpulkan semua konstruk reliable. Sesuai dengan ketentuan dari Hair et al. (2017) bahwa 

variabel memenuhi reliabilitas jika memiliki cronbach’s alpha > 0.7.  
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Evaluasi Structural (Inner) Model 

Pengujian untuk mengevaluasi hubungan antar konstruk laten seperti hipotesis dalam penelitian, 

dengan output PLS diperoleh gambar sbb : 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

Gambar 1. Ukuran font 12 

Sumber Gambar: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Output Model Pengukuran PLS 

 

Berdasarkan Gambar 1, menjelaskan bahwa pengujian goodness-fit-model berdasarkan output 

nilai R-Square sebesar 0.823, artinya pengaruh variabel motivation, opportunity, ability dan 

liking terhadap keterlibatan menggunakan media sosial (Y1) memberi nilai sebesar 0.823 yang 

dapat di interpretasikan bahwa variabel konstruk keterlibatan menggunakan media sosial dapat 

dijelaskan oleh variabel motivation, opportunity, ability dan liking sebesar 82,3 persen. 

Sedangkan sisanya 17.7 persen dijelaskan oleh variabel lain diluar yang diteliti. Selain itu 

variabel keterlibatan menggunakan media sosial mempengaruhi perilaku konsumen hijaber untuk 

belanja online dengan ditunjukkan nilai R-Square sebesar 0.629. Dalam penelitian ini di 

interpretasikan bahwa variabel konstruk perilaku belanja online dapat dijelaskan oleh variabel 
keterlibatan menggunakan media sosial sebesar 62,9 persen. Sedangkan sisanya 37.1 persen 

dijelaskan oleh variabel lain diluar yang diteliti. 

 

Pengujian Hipotesis 

Analisa hipotesis penelitian berdasarkan t-statistics sebagai berikut: 

 

Tabel 3 Hasil Uji Hipotesa 

 Path Original 

Sample 

(O) 

Standar 

Deviation 

T Statistic 

(|O/STERR|) 

Keputusan 

H1 M             IS 0.549 0.551 4.399 Diterima 

H2 O              IS -0.016 -0.008 0.239 Ditolak 

H3 A              IS 0.289 0.066 4.399 Diterima 

H4 L              IS 0.128 0.108 5.188 Diterima 

H5 IS            OB 0.793 0.024 32.897 Diterima 
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Pembahasan 

Motivasi (M) terhadap keterlibatan media sosial (IS) 

Motivasi berpengaruh signifikan terhadap keterlibatan media sosial. Pengaruh positif dapat 

dilihat dari nilai original sampel pada tabel uji hipotesis yang menunjukkan nilai positif (0.549), 

dengan demikian dapat disimpulkan bahwa jika pengguna Facebook memiliki motivasi untuk 

terlibat di media sosial. Temuan ini sesuai dengan hasil penelitian (Gruen et al.2006; Leung dan 

Bai.2013; Briliana et al.2015). Motivasi mereka dalam mencari dan memilih hijab fashion 

termasuk kenyamanan, kesesuaian dengan kepribadian mereka, penerimaan rekan-rekan mereka, 

kepuasan pribadi dan cocok untuk acara-acara khusus. 

 

Peluang (O) terhadap keterlibatan media sosial (IS) 

Hasil temuan memperlihatkan peluang tidak berpengaruh signifikan terhadap keterlibatan media 

sosial. Tidak berpengaruh ini dapat dilihat dari nilai original sampel pada tabel uji hipotesis yang 

menunjukkan nilai negatif (-0.016), dengan demikian hijabers pengguna Facebook terdapat 

kepercayaan bahwa peluang tidak berpengaruh terhadap keterlibatan media sosial. Temuan 

penelitian konsisten dengan Gruen et al. (2006) menemukan bahwa peluang tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan pada pertukaran informasi diantara wisatawan dalam konteks Internet. 

 

Kemampuan (A) terhadap keterlibatan media sosial (IS) 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kemampuan pengguna Facebook berpengaruh signifikan 

terhadap keterlibatan media sosial. Pengaruh positif juga dapat dilihat dari nilai original sampel 

pada tabel uji hipotesis yang menunjukkan nilai positif (0.289), dengan demikian jika terdapat 

kemampuan pengguna Facebook maka secara otomatis akan terlibat dalam menggunakan media 

sosial untuk platform berbagi informasi cara memilih busana muslim yang nyaman dikenakan, 

memposting tutorial cara menggunakan busana muslim yang tetap modis, merekomendasikan 

tempat penjualan dan sebagainya. Temuan ini kosisten dengan penelitian sebelumnya (Gruen et 

al.2006; Leung dan Bai.2013; Briliana et al.2015) 

 

Liking (L) terhadap keterlibatan media sosial (IS) 

Suka berpengaruh signifikan terhadap keterlibatan media sosial. Pengaruh positif juga dapat 

dilihat dari nilai original sampel pada tabel uji hipotesis yang menunjukkan nilai positif (0.128), 

dengan demikian jika pengguna Facebook suka melibatkan diri dalam media sosial maka secara 

otomatis keterlibatan media sosial akan semakin terlihat dengan banyaknya postingan berbagi 

informasi atau review tentang model busana muslim yang sedang trend. Temuan ini kosisten 

dengan penelitian sebelumnya (Duffett 2017). 

 

Keterlibatan media sosial (IS) terhadap Belanja Online (OB) 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa keterlibatan media sosial berpengaruh signifikan terhadap 

belanja online. Temuan ini kosisten dengan penelitian sebelumnya (Gruen et al.2006; Leung dan 

Bai.2013; Briliana et al.2015; Briliana dan Mursito, 2017; Duffett 2017). Pengaruh positif juga 

dapat dilihat dari nilai original sampel pada tabel uji hipotesis yang menunjukkan nilai positif 

(0.793), sehingga jika pengguna baju muslim rutin membuka media sosialnya yakni Facebook 

maka kemungkinan memperoleh informasi kaitannya dengan berbagi info tentang busana 

muslim seperti mode design terbaru, warna yang sedang trend, pengetahuan tentang bahan yang 

nyaman untuk wilayah tropis.  

 

4. KESIMPULAN DAN SARAN 

Tren fashion busana muslimah adalah busana wanita muslim terbaru yang dapat berubah-ubah di 

waktu-waktu tertentu dan sifatnya dinamis. Oleh karena itu motivasi dan memiliki kemampuan 
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serta menyukai kegiatan dimedia sosial membuat pelanggan atau hijabers semakin terikat, 

berinteraksi secara intim, emosional terhadap suatu produk. Tanpa disadari social media 

merupakan salah satu penyebarluasan trend fashion, misalnya dari komunitas-komunitas hijabers 

yang menyajikan tutorial berpakaian Muslimah sesuai syariat Islam, mereview atau membahas 

tips-tips dan trend fashion terkini. Sehingga informasi melalui sosmed dalam hal ini Facebook 

akan cepat viral atau menyebar di masyarakat. Dampaknya penyedia busana (butik atau UKM 

bidang fashion Muslimah) secara online pun ikut memberikan peran dengan menyediakan 

berbagai busana yang mengikuti trend fashion terbaru sehingga mau tidak mau masyarakat akan 

mengikuti trend fashion yang sedang berkembang saat itu. Untuk itu diperlukan analisis dampak 

pemasaran media sosial pada keputusan pembelian memang diperlukan, karena pemasar 

dihadapkan dengan perubahan perilaku konsumen yang dipengaruhi oleh media sosial. Salah 

satu tantangan terbesar bagi pemasar adalah hilangnya kendali dan semakin pentingnya konten 

yang dihasilkan oleh konsumen dimedia sosial. Sejauh ini, media sosial pemasaran agak 

dicirikan oleh "trial and error" sementara tidak memiliki struktur dan perencanaan. 
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