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ABSTRAK

Kajian ini meneliti penentu penggunaan media sosial dalam kalangan penasihat jualan
automotif di Melaka dan Johor, Malaysia. Berasaskan psikologi interaksional, kajian ini
menilai pengaruh kompetensi individu, komitmen individu, kompetensi organisasi, komitmen
organisasi, dan penglibatan pelanggan terhadap penggunaan media sosial. Data dikumpulkan
melalui soal selidik ke atas 150 penasihat jualan dan dianalisis menggunakan regresi berganda.
Dapatan menunjukkan bahawa komitmen individu merupakan peramal paling kuat bagi
penggunaan media sosial (f =0.769, p < 0.001), diikuti oleh komitmen organisasi ( = 0.726,
p < 0.001) dan penglibatan pelanggan (B = 0.626, p < 0.001). Kompetensi individu juga
memberi kesan positif yang signifikan (f = 0.447, p < 0.001). Bertentangan dengan jangkaan,
kompetensi organisasi didapati mempengaruhi penggunaan media sosial secara negatif ( = -
0.742, p < 0.001). Dapatan ini menekankan kepentingan motivasi dan sokongan organisasi
berbanding kompetensi struktur, serta mencadangkan bahawa sistem yang terlalu kaku boleh
menghalang penerimaan digital. Kajian ini menyumbang kepada literatur jualan dan
penerimaan digital dengan menyediakan bukti empirikal daripada konteks pasaran sedang
membangun, dan menawarkan implikasi praktikal terhadap strategi pengambilan, latihan, dan
penglibatan pelanggan dalam industri automotif.
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ABSTRACT

This study examines the determinants of social media usage among automotive sales advisors
in Melaka and Johor, Malaysia. Based on interactional psychology, the study evaluates the
influence of individual competence, individual commitment, organizational competence,
organizational commitment, and customer engagement on social media usage. Data were
collected through a survey of 150 sales advisors and analyzed using multiple regression. The
findings reveal that individual commitment is the strongest predictor of social media usage (3
= 0.769, p < 0.001), followed by organizational commitment (B = 0.726, p < 0.001) and
customer engagement (f = 0.626, p < 0.001). Individual competence also has a significant
positive effect (f =0.447, p <0.001). Contrary to expectations, organizational competence was
found to negatively influence social media usage (B = -0.742, p < 0.001). These findings
highlight the importance of motivation and organizational support over structural competence,
suggesting that overly rigid systems may hinder digital adoption. This study contributes to the
sales and digital adoption literature by providing empirical evidence from a developing market
context and offers practical implications for recruitment, training, and customer engagement
strategies in the automotive industry.

1. PENGENALAN

Bab ini merangkumi enam komponen utama iaitu latar belakang kajian, pernyataan masalah,
objektif kajian, soalan kajian, hipotesis, dan kepentingan kajian. Elemen teras dalam kajian ini
ialah media sosial, syarikat, pengguna, dan penasihat jualan, dengan penasihat jualan menjadi
fokus utama. Komponen-komponen ini saling berkaitan dan menjadi asas kepada teori,
metodologi, serta reka bentuk kajian [1, 2].

Media sosial kini telah sebati dalam kehidupan harian dan menjadi saluran komunikasi
strategik untuk organisasi [3]. Platform seperti Facebook, Instagram, dan WhatsApp
membolehkan syarikat berhubung secara langsung dengan pengguna, mempercepatkan tindak
balas, serta meningkatkan pengurusan hubungan pelanggan. Dalam konteks jualan automotif,
media sosial memberi peluang kepada penasihat jualan untuk berinteraksi dengan pelanggan
pada bila-bila masa dan tempat, melengkapi kaedah bersemuka tradisional [4].

Walaupun penggunaan media sosial semakin meluas, tahap penerimaan dalam kalangan
penasihat jualan masih berbeza-beza [5]. Ada yang menggunakannya secara optimum,
manakala sebahagian lain masih bergantung kepada kaedah konvensional [6]. Faktor individu
seperti kemahiran dan komitmen, faktor organisasi seperti sokongan dan dasar syarikat, serta
faktor luaran seperti penglibatan pelanggan dipercayai mempengaruhi tahap penerimaan ini.
Namun, kebanyakan kajian terdahulu menumpukan kepada konteks Barat atau B2B, manakala
kajian dalam pasaran sedang membangun seperti Malaysia, khususnya dalam industri
automotif, masih terhad [7].
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Sehubungan itu, kajian ini bertujuan untuk menyelidik penentu penggunaan media sosial dalam
kalangan penasihat jualan automotif di Melaka dan Johor. Fokus diberikan kepada lima faktor
utama iaitu kompetensi individu, komitmen individu, kompetensi organisasi, komitmen
organisasi, dan penglibatan pelanggan. Kajian ini dijangka menyumbang kepada literatur
berkaitan penerimaan digital serta memberi implikasi praktikal terhadap strategi pengambilan,
latihan, dan penglibatan pelanggan dalam industri automotif.

2. TINJAUAN LITERATUR

2.1 Konsep Media Sosial (Versi Dipertingkatkan)

Media sosial telah didefinisikan dengan pelbagai cara. Marketo (2010) menekankan aspek
penghasilan, penggunaan dan pertukaran maklumat melalui interaksi atas talian, manakala
Kaplan dan Haenlein (2010) menekankannya sebagai aplikasi berasaskan Web 2.0 yang
membolehkan penciptaan serta perkongsian User Generated Content [8]. Dalam konteks
perniagaan, Andzulis, Panagopoulos dan Rapp (2012) mentakrifkan media sosial sebagai
komponen teknologi yang menyokong komunikasi, transaksi, dan hubungan dengan pelanggan
untuk mewujudkan nilai Bersama [9].

Bagi menjelaskan fungsi, Kietzmann et al. (2011) membahagikan media sosial kepada tujuh
dimensi utama: identiti, kehadiran, perkongsian, hubungan, kumpulan, perbualan, dan reputasi.
Dimensi ini menunjukkan bahawa media sosial bukan sekadar saluran komunikasi, tetapi juga
platform membina komuniti dan membentuk reputasi [10].

Secara praktikal, media sosial merangkumi forum, blog, wiki, rangkaian sosial, dan laman
multimedia. Walaupun platform dominan sentiasa berubah—dari Facebook dan LinkedIn
kepada TikTok dan Instagram—ciri asasnya tetap sama, iaitu sebagai ruang maya yang
membolehkan interaksi dan kolaborasi.

2.2 Media Sosial dalam Jualan (Versi Dipertingkatkan)

Peranan media sosial dalam jualan semakin signifikan kerana ia mengubah cara pelanggan
mencari maklumat, menilai produk, dan membuat keputusan pembelian (Shankar et al., 2011).
Berbeza dengan kaedah tradisional, media sosial membolehkan pelanggan menjadi peserta
aktif dalam proses pembelian dengan berkongsi pengalaman, membina komuniti pengguna,
dan mempengaruhi reputasi jenama [11].
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Kajian menunjukkan media sosial berupaya meningkatkan prestasi jualan dengan
memudahkan pencarian prospek, mengeratkan hubungan pelanggan, dan memperkukuh
kepercayaan [12]. Namun, cabaran turut wujud, khususnya dalam kalangan PKS, di mana
jurujual bergantung pada hubungan peribadi dan sering kekurangan strategi formal untuk
mengintegrasikan media sosial dalam jualan [13].

Dari perspektif organisasi, media sosial mencipta peluang baharu untuk meluaskan capaian
pasaran, tetapi juga mewujudkan persaingan sengit kerana pelanggan kini mempunyai kuasa
dan pilihan yang lebih luas [14]. Justeru, pengurus jualan perlu memahami cara menyesuaikan
fungsi tradisional seperti pemilihan, latihan, motivasi, pampasan dan penempatan tenaga jualan
dengan keperluan era digital [9].

2.2 Kajian Lepas
2.2.1 Kajian Konseptual

Andzulis et al. (2012) menekankan bahawa penggunaan media sosial dalam jualan mesti
berpaksikan pemahaman mendalam terhadap pelanggan, dan seharusnya diintegrasikan dengan
fungsi jualan serta pemasaran. Mereka turut mencadangkan penanda aras keberkesanan media
sosial yang disesuaikan dengan nilai cadangan organisasi [9].

Agnihotri et al. (2012) pula memperkenalkan kerangka task-technology fit (Goodhue &
Thompson, 1995), yang menjelaskan bahawa keserasian antara teknologi dan tugas jurujual
adalah kritikal untuk mewujudkan penciptaan nilai bersama (co-creation) dengan pelanggan
[15, 16].

Selain itu, Trainor (2012) menekankan kepentingan menghubungkan media sosial dengan
sistem pengurusan hubungan pelanggan (CRM) [11]. Beliau mencadangkan supaya dialog
interaktif, perkongsian maklumat, serta penghasilan nilai bersama menjadi fokus utama CRM
sosial, yang seterusnya dapat meningkatkan prestasi organisasi.

2.2.2 Kajian Empirik

Beberapa kajian empirikal turut menunjukkan faktor dan kesan penggunaan media sosial dalam
jualan. Levin et al. (2012) mendapati motivasi ekstrinsik merupakan pemacu utama niat untuk
terlibat dalam media sosial [17]. Kajian Schultz et al. (2012) pula menunjukkan umur berkait
negatif dengan penggunaan media sosial, manakala norma sosial berkait positif, dengan
implikasi terus kepada prestasi hasil jualan [18, 19].
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Rodriguez et al. (2012) melaporkan bahawa media sosial membantu jurujual B2B mengenal
pasti prospek dan mengurus hubungan, walaupun kesannya terhadap pemahaman pelanggan
masih terhad. Sementara itu, Keindnen dan Kuivalainen (2015) mendapati eksekutif muda lebih
cenderung menggunakan media sosial untuk tujuan perniagaan, manakala pengaruh rakan
sebaya juga menggalakkan penggunaan [20, 21].

2.2.3 Sintesis dan Jurang

Secara keseluruhan, kajian konseptual menekankan bahawa media sosial berfungsi sebagai
pemangkin nilai bersama, manakala kajian empirikal membuktikan pengaruh faktor individu
(motivasi, umur), organisasi (norma, sokongan), dan sosial (pengaruh rakan sebaya). Walau
bagaimanapun, majoriti kajian terdahulu berfokus kepada konteks B2B di negara maju. Kajian
dalam konteks B2C, khususnya industri automotif di pasaran sedang membangun seperti
Malaysia, masih terhad. Tambahan pula, bukti bercampur tentang peranan kompetensi
organisasi menimbulkan persoalan sama ada ia sentiasa menyokong atau kadangkala
menghalang penggunaan media sosial. Jurang inilah yang menjadi asas kepada kerangka dan
hipotesis kajian ini [22, 23].

2.3  Kerangka Teoretikal

Kajian ini berasaskan psikologi interaksi, yang menekankan bahawa tingkah laku ditentukan
oleh gabungan faktor individu (person factors) dan faktor situasi (situation factors) (Lewin,
1951; Terborg, 1981; Chatman, 1989). Faktor individu merujuk kepada ciri peribadi seperti
pengetahuan, kemahiran, motivasi, dan komitmen, manakala faktor situasi merangkumi
persekitaran yang bertindak sebagai peluang atau halangan, termasuk pengaruh organisasi dan
pelanggan [12, 24, 25].

Kerangka ini sesuai digunakan untuk menganalisis penggunaan media sosial dalam jualan,
kerana tingkah laku jurujual tidak hanya dipengaruhi oleh kompetensi dan komitmen peribadi,
tetapi juga oleh sokongan organisasi serta tahap penglibatan pelanggan. Oleh itu, kajian ini
meneliti:

e Faktor individu: kompetensi media sosial dan komitmen jurujual.

e Faktor organisasi: kompetensi media sosial organisasi dan komitmen organisasi
terhadap penggunaannya.

e Faktor pelanggan: penglibatan pelanggan dalam media sosial.

Kompetensi dan komitmen dianggap elemen kritikal kerana kedua-duanya mewakili dimensi
kognitif, kemahiran, emosi, dan motivasi [26, 27]. Sementara itu, penglibatan pelanggan dilihat
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sebagai peluang kontekstual yang mampu memperkukuh atau melemahkan keberkesanan
penggunaan media sosial.

Sejajar dengan pandangan Nelson (1990), faktor individu dan situasi boleh berinteraksi dalam
pelbagai bentuk. Justeru, model ini menguji: (i) kesan utama faktor individu, organisasi, dan
pelanggan terhadap penggunaan media sosial; (ii) interaksi antara kompetensi dan komitmen
di kedua-dua peringkat individu dan organisasi; serta (iii) peranan faktor individu dan
organisasi sebagai pengantara hubungan antara penglibatan pelanggan dan penggunaan media
sosial [28, 29].

Kerangka ini dianggap sesuai dalam konteks perniagaan-ke-pelanggan (B2C), khususnya
industri automotif di Malaysia, kerana kebanyakan kajian terdahulu lebih tertumpu kepada
konteks B2B [9]. Model konseptual kajian ini digambarkan dalam Rajah 2.1.

Rajah 2.1: Rangka Konseptual

Person Factors Situation factor

Situation
1. Individual Competence 3) Organlzatlc.mal )
in Social Media. Competence in Social 5) Customer
Media. Engagement in
2. Individual Commitment o | social Media
to Social Media 4) Organizationa
Competence to Social
Media
= ‘ =
- | -
~ | B o
| _—
| o
| 7
|l
i
Social Media

Usage in Sales

2.4  Pembangunan Hipotesis

2.4.1 Individu: Faktor Peribadi dan Penggunaan Media Sosial

Kecekapan individu dalam media sosial merujuk kepada pengetahuan, kemahiran, dan
keupayaan kendiri jurujual dalam menggunakan platform media sosial, manakala komitmen
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merujuk kepada tahap penglibatan dan kesediaan mereka untuk menggunakannya secara
konsisten.

Kajian terdahulu menunjukkan bahawa jurujual yang mempunyai kecekapan tinggi lebih
cenderung menerima dan menggunakan media sosial dalam kerja mereka kerana persepsi
terhadap kemudahan dan kegunaan teknologi tersebut turut meningkat [30, 31]. Dalam masa
yang sama, jurujual yang komited terhadap media sosial lebih berkemungkinan
menggunakannya kerana pengaruh norma kumpulan dan tekanan sosial rakan sekerja [32].
Kajian juga mendapati bahawa penggunaan media sosial peribadi boleh mendorong
penggunaannya dalam perniagaan [20].

Berdasarkan teori interaksi (Nelson, 1990), kesan kecekapan dan komitmen dijangka bersifat
sinergi, iaitu komitmen akan lebih berkesan apabila disokong oleh kecekapan yang mencukupi.
Oleh itu, hipotesis kajian adalah seperti berikut:

H1la: Kecekapan individu dalam media sosial mempunyai hubungan positif dengan
penggunaan media sosial dalam jualan.

H1lb: Komitmen individu terhadap media sosial mempunyai hubungan positif dengan
penggunaan media sosial dalam jualan.

2.4.2 Situasi: Faktor Organisasi dan Pelanggan serta Penggunaan Media Sosial

Kecekapan organisasi dalam media sosial merujuk kepada keupayaan syarikat menyediakan
teknologi, pengetahuan, dan sokongan bagi memudahkan jurujual menggunakan platform
secara produktif. Komitmen organisasi pula merujuk kepada sejauh mana syarikat melaburkan
sumber, membangunkan strategi, dan menyokong penggunaan media sosial dalam jualan [33].

Kajian lepas menunjukkan bahawa sokongan teknologi dan pengurusan atasan meningkatkan
penerimaan teknologi oleh jurujual [34]. Apabila organisasi mempunyai kompetensi yang
mencukupi, jurujual lebih bersedia menggunakan media sosial untuk prospek, komunikasi
pelanggan, dan sokongan jualan. Begitu juga, komitmen organisasi dalam bentuk latihan,
sumber, dan polisi jelas mendorong penggunaan yang lebih meluas [9].

Seiring dengan teori interaksi (Nelson, 1990), kecekapan dan komitmen organisasi dijangka
menghasilkan kesan sinergi: komitmen akan lebih berkesan sekiranya disokong oleh
kecekapan teknologi yang memadai. Oleh itu, hipotesis kajian adalah seperti berikut:

H2a: Kecekapan organisasi dalam media sosial mempunyai hubungan positif dengan
penggunaan media sosial dalam jualan.
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H2b: Komitmen organisasi terhadap media sosial mempunyai hubungan positif dengan
penggunaan media sosial dalam jualan.

2.4.3 Faktor Pelanggan dan Penggunaan Media Sosial

Penglibatan pelanggan dalam media sosial ditakrifkan sebagai tahap penglibatan aktif
pelanggan utama organisasi dengan platform digital. Berdasarkan teori interaksionis,
pelanggan merupakan faktor situasi yang penting kerana mereka secara langsung membentuk
persekitaran kerja jurujual [35].

Apabila pelanggan semakin aktif menggunakan media sosial, jurujual berhadapan dengan
tekanan normatif untuk menyesuaikan diri dan mengguna pakai teknologi tersebut. Kajian
terdahulu mendapati bahawa jangkaan pelanggan yang tinggi mendorong organisasi jualan
menyesuaikan strategi dan memilih alat media sosial yang relevan [9].

Sehubungan itu, hipotesis kajian adalah seperti berikut:

H3: Penglibatan pelanggan dalam media sosial mempunyai hubungan positif dengan
penggunaan media sosial dalam jualan.

2.5 Kajian Terdahulu tentang Penggunaan Media Sosial dalam Jualan

Terdapat beberapa kajian penyelidikan terdahulu mengenai aplikasi mudah alih yang
disenaraikan dalam Jadual 2.0 berikut. Faktor-faktor yang mempengaruhi niat
penggunaan/penerimaan aplikasi mudah alih daripada kajian penyelidikan terdahulu
dihuraikan dan dijelaskan dengan lebih lanjut.

Jadual 2.0: Kajian-kajian Terdahulu mengenai Penggunaan Media Sosial dalam Jualan

Penemuan daripada jurnal Penemuan daripada Varians
penyelidikan

Hubungan positif antara kecekapan individu Terdapat hubungan positif Jurang
dalam media sosial dan penggunaan media Yyang signifikan antara

sosial dalam jualan dijangka tetapi tidak kecekapan individu  dan
disokong [12]. penggunaan media sosial

Hubungan positif antara komitmen individu Terdapat hubungan positif Tiada
terhadap media sosial dan penggunaan media yang signifikan antara jurang
sosial dalam jualan dijangka dan disokong komitmen individu dan

[12]. penggunaan media sosial
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Hubungan positif antara kecekapan organisasi Terdapat hubungan positif Tiada
dalam media sosial dan penggunaan media Yyang signifikan antara jurang
sosial dalam jualan dijangka dan disokong kecekapan organisasi dan
[12]. penggunaan media sosial
Hubungan positif antara komitmen organisasi Terdapat hubungan positif Tiada
terhadap media sosial dan penggunaan media yang signifikan antara jurang
sosial dalam jualan dijangka dan disokong komitmen organisasi dan
[12]. penggunaan media sosial
Hubungan positif antara penglibatan pelanggan Terdapat hubungan positif Tiada
dalam media sosial dan penggunaan media yang signifikan antara jurang
sosial dalam jualan dijangka dan disokong penglibatan pelanggan dan

[12].

penggunaan media sosial

Pengedar dan pengeluar lebih cenderung
menekankan kaedah tradisional komunikasi
pelanggan dan taktik transaksi yang telah
terbukti berjaya pada masa lalu [36].

3. METODOLOGI PENYELIDIKAN
3.1 Pengenalan

Metodologi penyelidikan ini digunakan untuk pengumpulan dan analisis data dalam kajian ini.
Metodologi penyelidikan mentakrifkan pendekatan keseluruhan, termasuk teknik, sumber data,
tujuan kajian, dan reka bentuk soal selidik bagi memenuhi objektif penyelidikan. Metodologi
yang tersusun dengan baik adalah penting untuk memastikan data yang diperoleh adalah boleh
dipercayai dan sah, sekali gus membolehkan penyelidik menghasilkan dapatan yang bermakna
dan tepat.

3.2 Reka Bentuk Penyelidikan

Reka bentuk penyelidikan menyediakan kerangka kerja bagi pengumpulan dan analisis data
secara sistematik. Kajian ini menggunakan pendekatan penyelidikan kuantitatif, dengan soal
selidik sebagai instrumen utama pengumpulan data. Kaedah kuantitatif memudahkan
pengujian hipotesis dan membolehkan pemeriksaan hubungan antara pembolehubah seperti
yang digariskan dalam kerangka teori.

Secara khusus, kajian ini menyelidiki faktor-faktor yang mempengaruhi penasihat jualan
automotif di Malaysia untuk menggunakan media sosial bagi tujuan jualan. Penyelidikan ini
mengaplikasikan kedua-dua pendekatan penjelasan (explanatory) dan deskriptif. Komponen
penjelasan meneliti hubungan sebab dan akibat antara pembolehubah bebas dan bergantung,
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manakala komponen deskriptif memberikan gambaran terperinci tentang populasi dan
fenomena yang dikaji.

Analisis kuantitatif dijalankan menggunakan teknik statistik dan matematik terhadap data
berangka yang dikumpulkan daripada sampel responden yang besar. Data diproses dan
dianalisis menggunakan Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) untuk menentukan
sama ada hipotesis yang dicadangkan boleh diterima atau ditolak.

3.2.1 Jenis Kajian

Kajian ini merupakan penyelidikan berbentuk korelasi yang direka untuk menilai hubungan
antara pelbagai pembolehubah. la bertujuan mengenal pasti bagaimana faktor seperti
kompetensi individu, komitmen individu, kompetensi organisasi, komitmen organisasi, dan
penglibatan pelanggan mempengaruhi penggunaan media sosial dalam kalangan penasihat
jualan.

Penyelidikan ini menggabungkan teknik deskriptif untuk membentangkan ciri-ciri demografi
responden dan menterjemahkan faktor-faktor yang mempengaruhi kepada penemuan yang
jelas dan mudah ditafsir.

3.3 Populasi dan Unit Analisis

Populasi sasaran terdiri daripada penasihat jualan dalam industri automotif di negeri-negeri
selatan Malaysia iaitu Johor dan Melaka. Kedua-dua negeri ini dipilih kerana ia mewakili
bahagian yang signifikan dalam sektor jualan automotif di wilayah selatan, dengan jumlah
penduduk gabungan kira-kira 8.7 juta daripada keseluruhan 30.75 juta penduduk Malaysia
(pada tahun 2016). Selain itu, demografi ini mempunyai kadar penggunaan aplikasi mudah alih
yang tinggi serta corak perjalanan yang kerap, menjadikannya sampel yang relevan untuk
kajian berkaitan media sosial.

Jadual 3.0: Penasihat Jualan di Johor dan Melaka
Negeri = Bilangan Penasihat Jualan
Melaka 267
Johor 1,166

Unit analisis dalam kajian ini ialah penasihat jualan individu yang berumur antara 23 hingga
40 tahun.
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3.4 Kaedah Pensampelan

Pensampelan merujuk kepada proses pemilihan sejumlah elemen yang mencukupi daripada
populasi untuk dikaji. Sampel mestilah mewakili populasi dengan secukupnya bagi
memastikan hasil kajian dapat digeneralisasikan.

Kajian ini menggunakan kaedah pensampelan bukan kebarangkalian, khususnya pensampelan
kemudahan (convenience sampling). Kaedah ini dipilih kerana rangka pensampelan yang
tepat tidak tersedia, dan pendekatan ini membolehkan penyelidik mengumpul data dengan
cepat dan berkesan daripada responden yang mudah diakses. Pensampelan kemudahan adalah
berkesan dari segi kos, menjimatkan masa, dan sesuai digunakan untuk menguji hipotesis
apabila proses pengacakan (randomization) tidak dapat dilaksanakan.

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Satu soal selidik telah digunakan untuk mengumpul data primer daripada penasihat jualan
automotif. Soal selidik ini direka bentuk menggunakan Google Forms dan diedarkan secara
elektronik melalui e-mel serta platform komunikasi dalam talian yang lain. Responden
melengkapkan soal selidik ini dalam tempoh kira-kira 10 minit.

Kaedah ini dipilih kerana keberkesanan kos, kecekapan, dan fleksibilitinya—membolehkan
responden mengambil bahagian menggunakan komputer riba, telefon pintar, atau tablet. Kajian
menunjukkan bahawa soal selidik dalam talian menghasilkan kadar tindak balas yang lebih
tinggi berbanding kaedah tradisional seperti pos atau temu bual bersemuka.

3.6 Instrumen Kajian / Tinjauan

Soal selidik dipilih kerana keupayaannya untuk mengumpul data berstandard secara efisien
daripada populasi yang besar. Instrumen ini dibahagikan kepada dua bahagian:

e Bahagian A: Maklumat demografi (contohnya, jantina, umur, lokasi) menggunakan
skala nominal dan ordinal.

e Bahagian B: Soalan yang merangkumi lima faktor penentu—kecekapan individu,
komitmen individu, kecekapan organisasi, komitmen organisasi, dan penglibatan
pelanggan—diukur menggunakan skala Likert 7 mata (1 = Sangat Tidak Setuju, 7 =
Sangat Setuju).

Skala yang digunakan:
e Skala Nominal: Mengkategorikan jawapan tanpa nilai berangka.

e Skala Ordinal: Menyusun jawapan mengikut turutan tanpa menunjukkan perbezaan
tepat antara setiap nilai.

e Skala Likert: Mengukur tahap persetujuan terhadap kenyataan tertentu.
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3.7 Pembangunan dan Pengukuran Pemboleh Ubah

Item soal selidik ini diadaptasi daripada sumber yang telah ditetapkan (contohnya, Guesalaga,
2016) dan distrukturkan untuk mengukur kedua-dua pemboleh ubah bersandar (penggunaan
media sosial) dan pemboleh ubah bebas (kecekapan individu, komitmen individu,
kecekapan organisasi, komitmen organisasi, dan penglibatan pelanggan).

Setiap konstruk merangkumi beberapa item, seperti yang diperincikan dalam Jadual 3.1
(Pengukuran Pemboleh Ubah). Reka bentuk instrumen ini memastikan semua pemboleh
ubah dioperasikan dalam format yang boleh diukur bagi tujuan ujian statistik.

3.8 Kajian Perintis

Sebelum tinjauan utama dijalankan, ujian rintis telah dilaksanakan melibatkan 20 penasihat
jualan automotif bagi menilai kejelasan, kebolehpercayaan, dan kemudahan melengkapkan
soal selidik tersebut. Maklum balas daripada kajian rintis digunakan untuk membuat semakan
semula bagi memperbaiki tatabahasa, membuang item yang berulang atau tidak relevan, serta
memastikan soal selidik akhir adalah tepat dan berkaitan.

3.9 Analisis Data

Analisis data telah dijalankan menggunakan IBM SPSS Statistics (Versi 23). Analisis ini
melibatkan dua pendekatan statistik utama:

1. Statistik Deskriptif — Merumuskan ciri-ciri demografi (contohnya, jantina, umur,
lokasi kerja) menggunakan ukuran seperti min, median, mod, dan julat.

2. Statistik Inferens — Menguji hipotesis melalui analisis korelasi dan regresi.

o Analisis Kebolehpercayaan — Konsistensi dalaman dinilai menggunakan Alpha
Cronbach, dengan nilai > 0.70 dianggap boleh dipercayai (Nunnally, 1994).

o Analisis Korelasi — Mengkaji hubungan antara pemboleh ubah bebas dan
pemboleh ubah bersandar menggunakan Pekali Korelasi Pearson (untuk data
taburan normal) atau Kendall’s Tau (untuk data bukan taburan normal).

o Analisis Regresi Berganda — Menentukan sejauh mana pemboleh ubah bebas
meramalkan penggunaan media sosial dalam kalangan penasihat jualan.

4. KEPUTUSAN DAN PENEMUAN
4.1 Pengenalan

Bab ini membentangkan hasil analisis data dan tafsiran berdasarkan jawapan yang dikumpul.
Analisis ini disusun kepada lima bahagian utama:
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Profil Responden — maklumat demografi dan latar belakang.

Ujian Hipotesis — hasil yang menunjukkan hubungan antara pemboleh ubah bebas
(Kecekapan Individu, Komitmen Individu, Kecekapan Organisasi, Komitmen
Organisasi, dan Penglibatan Pelanggan) dan pemboleh ubah bersandar (Penggunaan
Media Sosial dalam Jualan).

Kebaikan Ukuran — termasuk analisis kebolehpercayaan.
Analisis Regresi — menentukan hubungan ramalan.

Analisis Korelasi — mengenal pasti kekuatan dan arah hubungan antara pemboleh
ubah.

Sebanyak 150 borang soal selidik telah diedarkan secara dalam talian melalui Google Forms,
menggunakan e-mel dan platform media sosial. Kesemua 150 borang dikembalikan dan layak
untuk dianalisis, menghasilkan kadar maklum balas sebanyak 100%.

Jadual 4.0: Merumuskan maklumat respons:

Soal Selidik  Bil. Edaran Bil. Respons Tiada Respons Layak Tidak Layak

Dalam talian 150 150 0 150 0

Jumlah 150 150 0 150 0

Bahagian-bahagian seterusnya menghuraikan analisis data kuantitatif yang dikumpulkan,

dengan

penjelasan terhadap keputusan statistik yang diperoleh.

4.2 Taburan Kekerapan: Profil Responden

Profil

responden merangkumi jantina, umur, tempoh bekerja, jumlah unit terjual, dan

kekerapan penggunaan media sosial. Jadual 4.1 merumuskan dapatan ini.

Jadual 4.1: Ringkasan Profil Responden

Kategori Profil Definisi Kekerapan @ Peratus (%)
Jantina Lelaki 95 63.4
Perempuan 55 36.7
Umur <25 tahun 20 13.3
26-35 tahun 46 30.7
3645 tahun 68 45.3
46-55 tahun 16 10.7
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>56 tahun 0 0
Tempoh Bekerja <5 tahun 90 60.0
5-10 tahun 30 20.0
11-20 tahun 30 20.0
21-30 tahun 0 0
>31 tahun 0 0
Jumlah Unit Terjual <12 unit 38 25.33
13-35 unit 53 35.33
36-48 unit 26 17.33
49-60 unit 21 14.00
6172 unit 12 8.00
>73 unit 0 0
Penggunaan Media Sosial Harian 72 48.0
Hampir Setiap Hari | 58 38.7
Mingguan 20 13.3
Tidak Pernah 0 0

Pemerhatian utama:
e Responden lelaki (63.3%) melebihi perempuan (36.7%) sebanyak kira-kira 26%.

e Kebanyakan responden (45.3%) berumur antara 36-45 tahun, dengan tiada peserta
berumur 56 tahun ke atas.

e Majoriti (60%) telah bekerja selama lima tahun atau kurang.
e Kategori prestasi jualan paling biasa adalah 13-35 unit terjual setahun (35.33%).

e Penggunaan media sosial secara harian atau hampir setiap hari dilaporkan oleh 86.7%
responden, menonjolkan kepentingannya dalam komunikasi jualan.
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4.3 Ujian Hipotesis

Hipotesis menguji kaitan antara pelbagai kompetensi/komitmen dan penggunaan media sosial
dalam jualan.

Hipotesis Pernyataan

Hla

H1lb

H2a

H2b

H3

Kompetensi individu — Penggunaan media

sosial

Komitmen individu — Penggunaan media

sosial

Kompetensi organisasi — Penggunaan media

sosial

Komitmen organisasi » Penggunaan media

sosial

Penglibatan pelanggan — Penggunaan media

sosial

4.4 Analisis Kebolehpercayaan

Nilai p

0.447

0.769

-0.742

0.726

0.626

Nilai
P
0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

Disokong?

Ya

Ya

Tidak

Ya

Ya

Kebolehpercayaan diukur menggunakan Cronbach’s Alpha, di mana nilai <0.60 dianggap lemah, >0.70
boleh diterima, dan >0.80 dianggap baik (Sekaran, 2009).

Jadual 4.7: Koefisien Kebolehpercayaan

Skala Cronbach’s
Alpha

Kompetensi Individu 0.708*
Komitmen Individu 0.826
Kompetensi Organisasi 0.830

Komitmen Organisasi  0.794*

Bilangan Item

4
3

Kebolehpercayaan bertambah baik selepas beberapa item berkorrelation rendah

dibuang.
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4.5 Statistik Deskriptif dan Analisis Regresi

Statistik deskriptif merumuskan kecenderungan pusat dan variasi bagi setiap pemboleh ubah.

Pemboleh Ubah Min Sisihan Piawai N

Penggunaan Media Sosial (org_usage) 7.73 1.39 150
Kompetensi Individu 6.11 0.46 150
Komitmen Individu 460 0.71 150
Kompetensi Organisasi 6.25 0.68 150
Komitmen Organisasi 6.01 0.75 150
Penglibatan Pelanggan 597 0.95 150

Min tertinggi adalah bagi Kompetensi Organisasi (6.25), manakala min terendah ialah
Komitmen Individu (4.60). Variasi terbesar adalah bagi Penglibatan Pelanggan (SD = 0.95).

Penemuan Analisis Regresi Berganda:

e Model keseluruhan R2 = 0.701 — 70% variasi dalam penggunaan media sosial

dijelaskan oleh lima peramal.
e Nilai Rz individu:
o Kompetensi Individu: 20%
o Komitmen Individu: 59%
o Kompetensi Organisasi: 55%
o Komitmen Organisasi: 52%

o Penglibatan Pelanggan: 39%

4.6 Analisis Korelasi

Analisis korelasi Pearson menunjukkan hubungan positif yang signifikan (p<0.01) antara
penggunaan media sosial dengan semua pemboleh ubah bebas:

e Kompetensi Individu (r = 0.447) — Sederhana
e Komitmen Individu (r = 0.769) — Kuat
e Kompetensi Organisasi (r = 0.742) — Kuat

e Komitmen Organisasi (r = 0.726) — Kuat
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e Penglibatan Pelanggan (r = 0.626) — Kuat

Ini menunjukkan bahawa meningkatkan komitmen individu, kompetensi organisasi, dan
penglibatan pelanggan berkemungkinan memberikan kesan positif yang ketara terhadap
penggunaan media sosial dalam jualan.

5. PERBINCANGAN DAN KESIMPULAN

Tujuan utama kajian ini adalah mencadangkan dan menguji model penggunaan media sosial
dalam jualan bagi menilai kepentingan relatif faktor individu, organisasi, dan pelanggan.
Dapatan menunjukkan bahawa komitmen individu merupakan peramal paling dominan,
menegaskan bahawa penglibatan peribadi penasihat jualan dalam media sosial secara aktif
memacu penerimaan teknologi ini. Kompetensi organisasi pula muncul sebagai faktor kedua
terpenting, diikuti oleh komitmen organisasi, manakala penglibatan pelanggan tidak
menunjukkan kesan yang signifikan dalam konteks kajian ini.

5.1 Rumusan Analisis Deskriptif

Profil responden menunjukkan majoriti berusia antara 26-45 tahun, dengan pengalaman kerja
kurang daripada lima tahun. Hampir 90% responden menggunakan media sosial setiap hari
atau hampir setiap hari, mencerminkan peranan penting platform ini dalam kehidupan seharian
mereka. Dari segi prestasi jualan, kebanyakan responden menjual antara 13 hingga 35 unit
kereta setahun. Data ini menekankan bahawa media sosial sudah menjadi medium komunikasi
utama dalam kalangan penasihat jualan automotif.

5.2 Pengesahan Hipotesis

Sebanyak 150 soal selidik yang dikumpulkan dianalisis menggunakan SPSS. Ujian
kebolehpercayaan dan kesahan menunjukkan bahawa konstruk adalah kukuh. Hasil regresi
mengesahkan bahawa semua pemboleh ubah bebas — kompetensi individu, komitmen
individu, kompetensi organisasi, komitmen organisasi, dan penglibatan pelanggan —
mempunyai hubungan positif dengan penggunaan media sosial, walaupun kekuatan pengaruh
berbeza-beza.

6. PERBINCANGAN PENEMUAN KAJIAN

Bahagian ini membincangkan hubungan antara pemboleh ubah bebas dan bersandar
berdasarkan hipotesis, serta membandingkan dapatan dengan kajian terdahulu untuk
menjelaskan implikasi teori dan praktikal.
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6.1 Kompetensi Individu

Kompetensi individu merujuk kepada tahap pengetahuan dan kemahiran penasihat jualan
dalam menggunakan media sosial. Kajian ini mendapati kompetensi memberi kesan positif
terhadap penggunaan, sejajar dengan teori penerimaan teknologi yang menekankan persepsi
kemudahan penggunaan (Avlonitis & Panagopoulos, 2005). Penasihat jualan yang mahir lebih
yakin menggunakan media sosial untuk prospek, komunikasi, dan penutupan jualan [9].
Dapatan ini mengesahkan Hipotesis 1a dan menekankan bahawa pembangunan kemahiran
digital adalah prasyarat penting.

6.2 Komitmen Individu

Komitmen individu merupakan peramal paling dominan. Hasil kajian menunjukkan bahawa
penglibatan aktif dalam media sosial peribadi memberi kesan langsung terhadap penerimaan
untuk tujuan profesional, selaras dengan dapatan [20]. Tekanan sosial rakan sekerja (Avlonitis
& Panagopoulos, 2005) juga mengukuhkan norma penggunaan. Oleh itu, Hipotesis 1b
disokong, menegaskan bahawa motivasi dalaman dan Keterlibatan peribadi adalah kunci
penggerak utama dalam industri automotif [9].

6.3 Kompetensi Organisasi

Dapatan turut menunjukkan kompetensi organisasi berperanan penting. Pengetahuan,
infrastruktur, dan kepakaran syarikat dalam media sosial meningkatkan keyakinan penasihat
jualan, sejajar dengan literatur tentang peranan keupayaan IT dalam inovasi (Hameed et al.,
2012). Kajian ini menyokong Hipotesis 2a, menekankan bahawa pelaburan dalam sistem,
latihan, dan kepakaran teknikal meningkatkan keberkesanan penggunaan media sosial oleh
tenaga jualan.

6.4 Komitmen Organisasi

Komitmen organisasi juga memberi kesan positif. Pelaburan dalam latihan, strategi, dan
sumber menyokong penggunaan media sosial, sejajar dengan hujah Andzulis et al. (2012)
bahawa penglibatan rentas organisasi adalah kritikal [9]. Seperti Weinstein & Mullins (2012),
kajian ini menunjukkan bahawa sokongan pengurusan meningkatkan penerimaan teknologi
[34]. Oleh itu, Hipotesis 2b disokong, menegaskan bahawa faktor struktur organisasi memacu
kelestarian penggunaan.

6.5 Penglibatan Pelanggan

Hipotesis 3 turut disokong, walaupun pengaruhnya lebih kecil. Walaupun pelanggan aktif di
media sosial, kesannya terhadap penggunaan oleh penasihat jualan adalah terhad. Hal ini
mungkin kerana penasihat lebih bergantung kepada motivasi dalaman dan sokongan organisasi
berbanding tekanan luar. Penemuan ini sebahagiannya bercanggah dengan Jelinek et al. (2006),
yang menekankan peranan faktor pelanggan, menunjukkan bahawa dalam konteks Malaysia,
faktor dalaman lebih dominan berbanding dorongan pelanggan [37].
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6.6 Sumbangan Teoretikal

Kajian ini mengisi jurang dalam literatur dengan menguji faktor individu, organisasi, dan
pelanggan secara serentak menggunakan kerangka interaksionis [37]. Dapatan menegaskan
bahawa faktor individu — terutamanya komitmen — lebih dominan berbanding faktor situasi.
Hal ini memperluas pemahaman teori bahawa interaksi individu-situasi tidak seimbang,
sebaliknya bergantung pada konteks industri dan budaya.

6.7 Implikasi Praktikal

Bagi pengurus, hasil kajian menekankan keperluan membina kompetensi digital individu
melalui latihan dan sokongan berterusan. Pemilihan penasihat jualan juga boleh mengambil
kira tahap penglibatan peribadi mereka dalam media sosial. Di peringkat organisasi, strategi
media sosial perlu disokong oleh pelaburan sumber, kepakaran, dan komunikasi jelas. Selain
itu, walaupun penglibatan pelanggan bukan faktor utama, syarikat boleh menggunakan alat
kecerdasan perniagaan untuk meningkatkan interaksi pelanggan sebagai nilai tambah.

6.8 Keterbatasan dan Cadangan Kajian Lanjutan

Kajian ini terhad kepada dua faktor individu (kompetensi dan komitmen) serta satu faktor
pelanggan. Faktor lain seperti persepsi nilai, sikap terhadap risiko, dan pengaruh pesaing tidak
diuji. Kajian akan datang boleh memperluas model dengan memasukkan faktor persekitaran
dan indikator objektif penggunaan media sosial. Selain itu, kajian longitudinal juga disarankan
untuk menilai perubahan dari masa ke masa.

7. Kesimpulan

Media sosial kini menjadi komponen penting dalam fungsi jualan, dengan potensi besar untuk
meningkatkan prestasi individu dan hasil organisasi. Kajian ini membuktikan bahawa faktor
individu—khususnya komitmen dan kompetensi—serta faktor organisasi—iaitu kompetensi
dan komitmen strategik—merupakan pemacu utama penerimaan media sosial dalam kalangan
penasihat jualan automotif di Malaysia. Walaupun penglibatan pelanggan turut mempengaruhi,
peranannya adalah lebih bersifat sokongan berbanding faktor dalaman.

Dengan mengaplikasikan teori interaksional, kajian ini menekankan bahawa interaksi antara
faktor individu dan organisasi lebih dominan berbanding faktor luaran. Penemuan ini bukan
sahaja memperluas pemahaman teoritikal mengenai penggunaan media sosial dalam jualan,
tetapi juga memberikan panduan praktikal kepada organisasi untuk membina kompetensi
digital, memperkukuh komitmen strategik, serta mewujudkan persekitaran yang menyokong
penglibatan aktif jurujual.

Seiring perkembangan pantas platform media sosial, kajian lanjutan diperlukan untuk menilai
peranan teknologi baharu, faktor persekitaran, dan strategi pengurusan yang berkesan dalam
memaksimumkan impak media sosial terhadap prestasi jualan. Syarikat yang proaktif melabur
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dalam keupayaan digital dan memupuk budaya inovasi akan berada pada kedudukan lebih baik
untuk meraih kelebihan kompetitif yang mampan.
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