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Abstract
This study aims to understand the factors that influence the willingness to buy or shop on social media
commerce platforms such as Facebook, Instagram and TikTok. There are four independent variables
and one dependent variable used in this research construct. Independent variables include reputation,
information quality, trust and satisfaction. While the dependent variable is willingness to buy.
Statistical tests carried out in this study include validity, reliability, multiple linear regression tests
and hypothesis testing. The results of this study found that the factors of reputation, trust and
satisfaction affect the willingness to buy on social media commerce. While the information quality
factor does not affect the willingness to buy on social media commerce.
Keywords: willingness, social media commerce, tiktok, Instagram, and facebook

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk memahami faktor yang mempengaruhi kesedian uuntuk membeli
atau berbelanja pada platform social media commerce seperti facebook, instagram dan tiktok.
Terdapat empat variabel independen dan satu variabel dependen yang digunakan dalam konstruk
penelitian ini. Variabel independen meliputi reputasi, kualitas informasi, mempercayai dan kepuasan.
Sedangkan variabel dependen yakni kesediaan untuk membeli. Uji statistik dilakukan dalam
penelitian ini meliputi uji validitas, reabilitas, uji regresi linier berganda dan uji hipotesis. Hasil dari
penelitian ini menemukan bahwa faktor reputasi, mempercayai dan kepuasan mempengaruhi
kesediaan untuk membeli pada social media commerce. Sedangkan faktor kualitas informasi tidak
mempengaruhi kesediaan untuk membeli pada sociial media commerce
Keywords: willingness, social media commerce, tiktok, Instagram, dan facebook

1. Pendahuluan

Fenomena perdagangan di media sosial, yang dikenal sebagai perdagangan sosial, mewakili
perpaduan platform e-commerce dan media sosial, memfasilitasi pengalaman belanja yang lebih
interaktif dan menarik bagi konsumen. Perdagangan sosial memanfaatkan kekuatan interaksi sosial
dan konten buatan pengguna untuk meningkatkan kesadaran merek dan mendorong penjualan,
menciptakan pengalaman belanja yang mulus yang mengintegrasikan aspek sosial pembelian dengan
kenyamanan transaksi online [1]. Integrasi ini memungkinkan pengalaman belanja yang lebih
personal, karena merek dapat menyesuaikan upaya pemasaran mereka dengan konsumen individu,
mendorong tingkat keterlibatan dan kepercayaan yang lebih tinggi [2][3]. Penelitian telah
menunjukkan bahwa platform perdagangan sosial memungkinkan konsumen untuk berinteraksi tidak
hanya satu sama lain tetapi juga dengan pemasar, sehingga menciptakan nilai merek bersama melalui
interaksi sosial dan dukungan [4]. Penciptaan bersama nilai merek ini lebih lanjut didukung oleh
kualitas hubungan yang dibangun di atas platform ini, yang secara positif mempengaruhi niat
konsumen untuk terlibat dengan merek [5]. Selain itu, faktor kepercayaan memainkan peran penting
dalam adopsi konsumen terhadap perdagangan sosial, dengan penelitian menunjukkan bahwa
kepercayaan dalam konteks perdagangan sosial adalah penentu utama niat pembelian [4]. Munculnya
perdagangan sosial telah difasilitasi oleh mekanisme seperti komunikasi, pengungkapan sukarela,
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hambatan masuk yang secara kolektif menumbuhkan kepercayaan dalam transaksi komersial online
[6]. Mekanisme ini mensimulasikan karakteristik komunitas yang erat, menciptakan lingkungan yang
kondusif untuk membangun kepercayaan di pasar digital [7]. Selanjutnya, munculnya platform
perdagangan sosial berbasis ikatan kuat, di mana orang biasa menjual produk kepada teman dan
keluarga dalam jejaring sosial online, menyoroti peran penting hubungan sosial dalam transaksi
ekonomi pada platform ini [8]. Pandemi COVID-19 telah mempercepat pertumbuhan perdagangan
sosial, dengan influencer memainkan peran penting dalam meningkatkan kepercayaan pengguna dan
niat pembelian melalui siaran langsung dan dukungan di saluran media sosial [9]. Singkatnya,
perdagangan sosial mewakili perubahan signifikan dalam cara konsumen menemukan, berinteraksi
dengan, dan membeli dari merek, menekankan pentingnya interaksi sosial, kepercayaan, dan
pengalaman yang dipersonalisasi di pasar digital

Perilaku konsumen memang telah berkembang secara signifikan dengan munculnya
perdagangan media sosial. Platform media sosial seperti Facebook, Twitter, dan Instagram telah
menjadi bagian integral dalam mempengaruhi interaksi konsumen dengan merek dan keputusan
pembelian [10]. Remaja, khususnya, sangat dipengaruhi oleh komunikasi teman sebaya online,
kelompok jejaring sosial, dan halaman merek/perusahaan, yang mempengaruhi keputusan pembelian
mereka [11]. Media sosial tidak hanya memfasilitasi sosialisasi tetapi juga memberdayakan konsumen
untuk mengeksplorasi produk dan berbagi pendapat, memengaruhi pilihan pembelian orang lain [12].
Ini telah mengubah cara individu berkomunikasi, menyerap informasi, dan membuat keputusan
pembelian, dengan konsumen mengandalkan media sosial untuk pengetahuan produk dan terlibat
dengan pemasaran influencer [13]. Pergeseran menuju pemasaran digital dan media sosial telah sangat
mempengaruhi perilaku pembelian konsumen India, terutama di kalangan generasi muda [14].

Interaksi sosial di platform media sosial secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian.
Faktor-faktor seperti reputasi, kualitas informasi, kepercayaan, dan kepuasan memainkan peran
krusial [15][16][17][18]. Perilaku berbagi pengguna berdampak pada persepsi konsumen tentang
risiko, keaslian produk, dan kesiapan pembelian, yang secara positif mempengaruhi keputusan [19].
Media sosial mempengaruhi persepsi konsumen tentang produk, kesadaran merek, kepercayaan, dan
loyalitas, menekankan pentingnya faktor-faktor ini dalam pengambilan keputusan. Selain itu, kualitas
informasi yang dibagikan di platform media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, yang mengarah pada peningkatan minat konsumen dan peningkatan kinerja
penjualan]. Temuan ini menyoroti perlunya perusahaan untuk fokus membangun reputasi merek,
meningkatkan kualitas informasi, dan menumbuhkan kepercayaan melalui interaksi media sosial
untuk mendorong keputusan pembelian konsumen secara efektif.

Kekhawatiran tentang keamanan transaksi online dan privasi informasi secara signifikan
berdampak pada kesediaan konsumen untuk melakukan pembelian. Studi dari berbagai wilayah
seperti Uni Emirat Arab [20], Nigeria [21], Finlandia [22], China [23], dan Prancis [24] menyoroti
masalah ini. Faktor-faktor seperti risiko privasi data yang dirasakan, ancaman cyber, persetujuan
penggunaan data pribadi, dan 'Big Brother Effect’ mempengaruhi perilaku konsumen. Masalah privasi
bervariasi di berbagai tahapan perjalanan pelanggan, yang memengaruhi kesiapan untuk berbagi data
pribadi. Nilai budaya, jenis kelamin, usia, dan persepsi manfaat juga memainkan peran penting dalam
membentuk kesediaan transaksi konsumen. Memahami dinamika ini sangat penting bagi bisnis untuk
mengatasi masalah privasi secara efektif dan meningkatkan kepercayaan konsumen dalam transaksi
online.

Penelitian terdahulu telah menginvestigasi dan mengeksplorasi faktor-faktor yang
mempengaruhi niat pelanggan untuk melakukan pembelian ulang dan memberikan rekomendasi
melalui word-of-mouth (WOM) di situs komersial sosial di Indonesia. Fokus utama adalah pada peran
kepercayaan, kepuasan, reputasi, dan kualitas informasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semua
faktor ini memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian ulang dan WOM. Kepercayaan dan
kepuasan pelanggan teridentifikasi sebagai faktor kunci yang mempengaruhi loyalitas pelanggan dan
komunikasi positif. Penelitian ini menekankan pentingnya membangun kepercayaan dan kepuasan
untuk meningkatkan reputasi dan kualitas informasi, yang pada gilirannya dapat meningkatkan niat
pembelian ulang dan WOM di antara pelanggan situs komersial sosial. [25]. Selanjutnya penelitian
[26] menunjukkan bahwa interaktivitas memiliki efek positif yang signifikan terhadap niat pembelian.
Selain itu, keberadaan sosial, persepsi kemudahan penggunaan, dan persepsi kegunaan berperan
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sebagai mediator dalam proses pengaruh interaktivitas terhadap niat pembelian. Hasil penelitian ini
dapat membantu perusahaan dan pedagang untuk berinovasi dalam fitur sistem dan meningkatkan
pengalaman pengguna bagi pelanggan mereka. Social media commerce seperti tiktok juga mengambil
peran dalam pemasaran yang mempengaruhi niat untuk membeli, dalam penelitian [27] menyatakan
bahwa pemasaran influencer di TikTok memiliki dampak signifikan terhadap perilaku konsumen.
Eksposur terhadap kolaborasi influencer meningkatkan kesadaran merek, interaksi dengan konten
influencer meningkatkan niat beli, dan kepercayaan terhadap influencer TikTok berkontribusi pada
perilaku pembelian aktual. Gender ditemukan memoderasi hubungan antara pemasaran influencer
TikTok dan niat beli, sementara tingkat pendapatan tidak memoderasi hubungan ini secara signifikan.
Hasil ini memberikan wawasan berharga bagi pemasar dan merek yang ingin memanfaatkan
pemasaran influencer TikTok dalam strategi mereka. Berdasarkan penelitian tersebut dapat diambil
kesimpulan bahwa beberapa variabel seperti membangun kepercayaan, kepuasan, dan kualitas
informasi, serta memperhatikan faktor-faktor seperti interaktivitas dan pemasaran influencer aplikasi
social media commerce tiktok dapat membantu penjual untuk dapat meningkatkan niat membeli.

Dalam penelitian ini akan membahas kesedian untuk berbelanja atau membeli produk pada
platform social media commerce. Kesediaan untuk berbelanja akan menjadi variabel dependent yang
akan dipengaruhi oleh reputasi, kualitas informasi, mempercayai dan kepuasan. Hipotesis akan
dideskripsikan dan uji statistik akan digunakan untuk menolak atau menerima hipotesis dan
menunjukkan apakah hubungan atau efek yang terlihat dalam sampel ada dalam populasi atau karena
kebetulan. Kuesioner online digunakan sebagai metode pengumpulan data dengan tujuan efektivitas
biaya, kecepatan dan kenyamanan dalam proses penggunaannya [28].

2. METODE PENELITIAN
Dalam penelitian ini terdapat beberapa langkah yang meliputi definisi permasalahan penelitian,

tinjauan literatur, desain penelitian, merumuskan hipotesis, pengumpulan data, anaisis data serta
analisis kesimpulan.

Definisi Tinjauan Desain Merumuskan
Permasalahan > Literatur > Penelitian > Hipotesis

!

Analisis Analisis Data Pengumpulan
. <«
Kesimpulan Data

Gambar 1. Tahapan penelitian

Tahapan awal penelitian ini mendefinisikan dan mengidentifikasi permasalahan penelitian
berdasarkan fenomena dan literatur. Tahap selanjutnya setelah memahami permasalahan yakni
tinjauan literatur dilaksanakan dengan tujuan untuk menentukan variabel penelitian. Desain penelitian
dirancang dengan tujuan untuk memahami bagaimana kesediaan untuk membeli dalam menggunakan
social media commerce termasuk proses pengumpulan data serta instrumen penelitian yang akan
digunakan. Hipotesis penelitian dirumuskan berdasarkan variabel yang digunakan dalam penelitian
ini. Data empiris yang relevan dengan penelitian akan dikumpulak dengan menggunakan metode
survey online. Data yang diperoleh akan dilakukan analisis statistik dengan cara mengevaluasi
hubungan antar variabel yang telah ditentukan. Tahapan akhir akan mendeskripsikan hasil
interprestasi atas pengaruh variabel peneltian yang membahas kesedian membeli atau berbelanja
berdasarkan variabel reputasi, kualitas informasi, mempercayai dan kepuasan
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Gambar 2. Desain hubungan antar variabel

Gambar 2 diatas menunjukkan desain hubungan atar variabel yang diadobsi dari [25].
Berdasarkan desain tersebut dirumuskan empat hipotesis sebagai berikut :

H1. Reputasi memiliki dampak positif terhadap kesediaan untuk membeli

H2. Kualitas Informasi memiliki dampak positif terhadap kesediaan untuk membeli
H3. Percaya memiliki dampak positif terhadap kesediaan untuk membeli

H4. Kepuasan memiliki dampak positif terhadap kesediaan untuk membeli

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Kuesioner online yang disebarkan memperoleh data sebanyak 58. Karakteristik dari responden
53,4% pria dan 46,6% wanita (lihat pada gambar 2). Dari segi rentang usia diperoleh 37,9% rentang
usia 17-21 tahun, 22,4% rentang usia 22-25 tahun, 25,9% rentang usia 25-30 tahun dan 13,8% berusia
lebih dari 30 tahun. Selanjutnya dari segi penggunaan sosial media didominasi oleh platform
instagram kemudian facebook dan menyusul tiktok.

@ Fria
@ Wanita

Gambar 2. Jenis Kelamin

@ 17 -21 Tahun
@ 22 -25Tahun

25 - 30 Tahun
@ = 30 Tahun

Gambar 3. Rentang Usia
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Gambar 4. Platform Sosial Media yang Digunakan

Selanjutnya, peneliti melakukan uji validitas dengan membandingkan antara r-hitung dan r-
tabel. Jika r-tabel lebih besar dibandingkan r-tabel maka butir instrumen dapat dinyatakan valid.
Kesimpulan dari uji validitas dapat dilihat pada tabel 1-5 dibawah ini. Dapat dilihat bahwa dari lima
variabel meliputi reputasi, kualitas informasi, percaya, kepuasan dan kesediaan uuntuk membeli, tiap
instrumen pertanyaannya berstatus valid.

Table 1. Validitas Pertanyaan Penelitian Variabel Reputasi

Pertanyaan R Hitung R tabel Status
Repl 0.799 0.2144 Valid
Rep2 0.822 0.2144 Valid
Rep3 0.705 0.2144 Valid

Table 2. Validitas Pertanyaan Penelitian Variabel Kualitas Informasi

Pertanyaan R Hitung R tabel Status
Ku4 0.822 0.2144 Valid
Ku5 0.869 0.2144 Valid
Ku6 0.824 0.2144 Valid

Table 3. Validitas Pertanyaan Penelitian Variabel Percaya

Pertanyaan R Hitung R tabel Status
M7 0.889 0.2144 Valid
M8 0.831 0.2144 Valid
M9 0.877 0.2144 Valid
M10 0.830 0.2144 Valid

Table 4. Validitas Pertanyaan Penelitian Variabel Kepuasan

Pertanyaan R Hitung R tabel Status
Kpll 0.886 0.2144 Valid
Kpl2 0.762 0.2144 Valid
Kpl3 0.733 0.2144 Valid
Kpl4 0.685 0.2144 Valid

Table 5. Validitas Pertanyaan Penelitian Kesediaan Membeli

Pertanyaan R Hitung R tabel Status
Wipl 0.905 0.2144 Valid
Wip2 0.858 0.2144 Valid
Witp3 0.836 0.2144 Valid
Wip4 0.760 0.2144 Valid
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Table 6. Uji Reabilitas Pertanyaan

No Variabel Cronbach Alpha  Status
1 Reputasi 0.869 Reliabel
2 Kaualitas Informasi 0.868 Reliabel
3  Mempercayai 0.861 Reliabel
4 Kepuasan 0.871 Reliabel
5 Kesediaan Membeli 0.954 Reliabel

Selain melakukan uji validitas, uji reliabilitas juga dilakukan. Peneliti menggunakan e
Cronbach alpha untuk mengukur reliabilitas kuesioner. Kesimpulan dari nilai Cronbach alpha berada
pada rentang 0.861 dan 0.954. Nilai pada rentang tersebut lebih besar dibandingkan dengan 0.60. Jadi
dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk variabel dan instrument penelitian reliabel.

Table 7. Hasil Uji Regresi

No Variabel Coefficient T-stat Sig
1 Reputasi -0.340 3.148 0.003
2 Kualitas Informasi 0.034 -1.933 0.059
3 Mempercayai -0.020 4.438 0.000
4 Kepuasan 0.050 4.310 0.000

Analisis atau uji regresi juga dilaksanakan dalam penelitian ini. Uji regresi bertujuan untuk
menemukan hubungan antar variabel independent dan dependen dalam penelitian ini. Seperti yang
telah disampaikan sebelumnya bahwa terdapat empat variabel independent yang meliputi reputasi,
kualitas informasi, mempercayai dan kepuasan. Sedangkan variabel dependen atau variabel yang
dipengaruhi yakni kesediaan untuk membeli. Uji t dilakukan dan hasil dari uji t signifikansinya
menentukan diterima atau ditolaknya hipotesis yang telah dirumuskan.

Pada tabel 7 dapat dilihat bahwa variabel reputasi memiliki nilai signifikansi 0.003. Dimana
nilai tersebut lebih kecil dari pada nilai probabilitas < 0,05. Berrdasarkan kondisi tersebut dapat
disimpulkan bahwa H1 atau hipotesis pertama diterima, yakni terdapat pengaruh variabel reputasi
terhadap kesediaan untuk membeli. Kondisi serupa juga terdapat pada variabel mempercayai dan
kepuasan sehingga H3 dan H4 diterima. Namun pada variabel Kualitas informasi memiliki kondisi
nilai signifikansi lebih besar dibandingkan nilai probabilitias 0.059 >0.05. Sehingga H2 ditolak,
detemukan tidak terdapat hubungan yang signifikan atau tidak terdapat pengaruh dari variabel kualitas
informasi terhhadap variabel kesediaan untuk membeli

4. KESIMPULAN

Perkembangan sosial media commerce sangat pesat pada saat ini. Kondisi tersebut memberikan
dampak kemudahan dalam melakukan transaksi jual beli secara online. Berdasarkan 58 responden
yang yang mengisi kuesioner secara online diperoleh kesimpulan dari karakteristik responden yakni
preferensi penggunaan media sosial berdasarkan jenis kelamin dan rentang usia. Untuk kelompok usia
muda (17-25 tahun), wanita menunjukkan kecenderungan yang lebih tinggi untuk menggunakan
Instagram dan Tiktok dibandingkan dengan pria. Khususnya di rentang usia 17-21 tahun, wanita
menggunakan Instagram dan Tiktok secara lebih dominan. Sementara itu, di rentang usia yang lebih
tua (>30 tahun), pria lebih banyak menggunakan Facebook, sedangkan wanita lebih memilih
Instagram. Tiktok, meskipun populer di kalangan yang lebih muda, tidak terlalu banyak digunakan
oleh kelompok usia yang lebih tua. Kesimpulan ini menunjukkan adanya perbedaan yang signifikan
dalam pilihan platform media sosial yang dipengaruhi oleh faktor usia dan jenis kelamin. Hasil
temuan uji statistik regresi linier berganda memberikan kesimpulan bahwa reputasi, mempercayai dan
kepuasan merupakan aspek yang mempengaruhi kesediaan untuk membeli pada platform social media
commerce. Akun sosial media yang memiliki reputasi baik seperti jumlah pengikut serta jumlah
transaksi yang besar mempengaruhi calon pelanggan untuk membeli suatu produk, begitu juga dengan
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mempercayai atau trust dan kepuasan yang dapat dilihat dari sisi pelayanan terhadap pelanggan.
Sebaliknya, kualitas informasi tidak menjamin kesediaan pelanggan untuk membeli suatu produk
pada akun social media commerce seperti facebook, instagram dan tiktok

Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam jumlah responden, mengingat besarnya jumlah
pengguna sosial media saat ini. Namun penelitian ini dapat dijadikan langkah awal untuk memahami
bagaimana kesediaan pengguna sosial media untuk melakukan transaksi pembelian. Penelitian
selanjutnya diperlukan untuk menyempurnakan penelitian ini, dengan menggunakan lebih banyak lagi
jumlah responden
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