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 E-commerce merupakan model transaksi jual beli yang memanfaatkan 
apalikasi digital sebagai medianya. Kemajuan dibidang teknologi informasi 
telah melahirkan pola baru dalam interaksi yang terjadi antara penjual dan 
pembeli yang kamudian menimbulkan faktor-faktor yang mempengaruhi 
niat beli konsumen pada media e-commerce. Jenis penelitian ini 
menggunakan kuantatif dengan pedekatan purposive sampling. Dimana 
penelitian ini berdasarkan kondisi dan permasalahan riil dengan tujuan untuk 
mengembangkan dengan menggunakan model matematis, teori dan hipotesis 
yang berkaitan dengan permsalahan yang sedang diteliti. Hasil dari 
penelitian ini, secara parsial variabel dukungan sosial memiliki nilai thitung 

1,397 < ttabel 1,972 dan nilai signifikasi 0,166 > 0,05, artinya tidak memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap niat beli konsumen. Berbeda dengan 
variabel interaksi sosial secara parsial memiliki nilai thitung 3,044 > ttabel 1,972 
dan nilai signifikasi 0,003 < 0,05 dan variabel kepercayaan konsumen secara 
parsial memiliki nilai thitung 8,202 > ttabel 1,972 dan nilai signifikasi 0,000 < 
0,05, yang artinya memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli 
konsumen pada media e-commerce. 
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 The Effect of Social Support, Social Interaction and Trust on Consumer 

Purchase Intentions in E-Commerce Media. E-commerce is a buying and 

selling transaction model that utilizes digital applications as the medium. 

Advances in information technology have given rise to new patterns of 

interaction that occur between sellers and buyers which in turn give rise to 

factors that influence consumer purchase intentions in e-commerce media. 

This type of research uses a quantitative approach with purposive sampling. 

Where this research is based on real conditions and problems with the aim 

of developing using mathematical models, theories and hypotheses related 

to the problems being studied. The results of this study, partially the social 

support variable has a tcount value of 1.397 < ttable of 1.972 and a 

significance value of 0.166 > 0.05, meaning that it has no significant 

influence on consumer purchase intentions. Unlike the social interaction 

variable which partially has a tcount value of 3.044 > ttable 1.972 and a 

significance value of 0.003 <0.05 and the consumer trust variable partially 

has a tcount value of 8.202 > ttable 1.972 and a significance value of 0.000 

<0.05, which means it has a significant influence on consumer purchase 

intention in e-commerce media. 
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Pendahuluan 

Perkembangan teknologi yang sangat cepat mendorong munculnya model bisnis baru yang 

kemudian mengubah pola konsumsi dan juga mengubah cara konsumen dalam melakukan interaksi 

dengan penjual. Saat ini, situs jejaring sosial menjadi salah satu trend bagi penjual dan pembeli untuk 

saling berinteraksi satu sama lain dalam melakukan proses transaksinya. Trend inilah yang mendorong 

munculnya paradigma baru dalam e-commerce yang dikenal dengan social commerce. Perkembangan 

teknologi dan internet juga diikuti oleh perkembangan model bisnis dengan memanfaatkan jejaring 

media sosial atau yang sering disebut dengan e-commerce atau online shop. Perkembangan e-commerce 

sendiri dari tahun pertahun terus mengalami peningkatan yang signifikan, hal tersebut dapat dilihat dari 

data yang dikeluarkan oleh BI : 

Gambar. 1 Potensi Transaksi E-commerce di Indonesia 

  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Tabel diatas dapat diketahui bahwa model bisnis-bisnis e-commerce dan s-commerce saat ini di 

Indonesia menjadi trend dalam dunia komersial. Ditambah lagi kecenderungan perilaku individu untuk 

berbagi pengalaman berbelanja dengan temannya menjadi salah satu cara individu untuk mendapatkan 

dukungan dari orang lain. Seseorang cenderung untuk mencari tahu informasi dan rekomendasi dari 

temannya tentang suatu produk sebelum membelinya. Lebih lanjut, tinjauan online (online review) 

seseorang atas suatu produk yang dijual dalam lingkungan e-commerce, khususnya dalam situs jejaring 

sosial merupakan strategi yang sangat ampuh untuk membangkitkan online Word of Mouth. 

Dalam e-commerce pelanggan dapat secara langsung berinteraksi dengan penjual mengenai produk 

dan jasa tersebut. Selain itu, pelanggan tidak hanya membeli produk atau jasa di s-commerce, tetapi 

juga berbagi pengalaman berbelanja mereka secara langsung di s-commercet tersebut, maka pelanggan 

memiliki peranan yang penting di s-commerce dibandingkan dengan e-commerce. Oleh karena itu 

pengalaman seseorang dapat mempengaruhi keputusan dan perilaku seseorang lainnya dalam 

berbelanja. Hal inilah yang kemudian dikenal sebagai salah satu strategi viral marketing, yaitu Word of 

Mouth (WoM). Meskipun dukungan sosial tidak memiliki dampak secara langsung, namun dukungan 

sosial cukup memiliki pengaruh dalam membangun kualitas hubungan antara pembeli dan penjual yang 

pada akhirnya mempengaruhi niat pembeli untuk membeli produk secara online melalui situs social 

commerce facebook (Rahayu et al., 2017). Konsumen di media sosial tidak mencari, melainkan 

menemukan berbagai produk atau jasa yang disukai atau dibagikan oleh pengguna lain. Pelaku usaha 

dapat memancing interaksi dengan cara memposting konten yang relevan dengan produk atau jasa, 

sehingga dapat memunculkan niat pembelian konsumen s-commerce. Keputusan pembelian konsumen 
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melalui e-commerce tidak muncul begitu saja namun terdapat beberapa faktor yang dapat 

mempengaruhinya. 

Hasil temuan Tokopedia sepanjang tahun 2019 Sulawesi Tenggara berada pada urutan ke-3 dengan 

tingkat pertumbuhan penjual paling tinggi di Indonesia. Dengan produk di bidang fashion menempati 

urutan pertama dalam kategori paling popular di kalangan masyarakat sepanjang tahun 2019. 

Pertumbuhan ini tentu akan terus sejalan dengan meningkatnya permintaan dari konsumen akan produk-

produk yang ditawarkan di pasar-pasar online khususnya online shop di instagram maupun situs jual 

beli online lainnya. (Liputan6.com, 2020). Hal ini menjadi salah satu alasan penelitian ini dilakukan di 

Kota Kendari mengingat masyarakatnya secara umum dan khusunya di kalangan mahasiswa dapat 

menggunakan media sosial dalam berbagai aktifitasnya sehari-hari termasuk kemungkinan melakukan 

transaksi melalui e-commerce. 

Berdasarkan latar belakang masalah, diatas maka tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 

pengaruh dukungan sosial terhadap niat beli konsumen pada media e-commerce, dan untuk mengetahui 

pengaruh interaksi sosial terhadap niat beli konsumen pada media e-commerce, serta untuk mengetahui 

adakah hubungan kepercayaan terhadap niat beli konsumen pada media e-commerce. 

Metode 

Penelitian ini menggunakan kerangka pikir yang dapat di ilustrasikan sebagai berikut, 

           
Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yang diperoleh dari 

responden yang sebelumnya telah diberikan kuisioner atau di wawancarai secara langsung oleh peneliti. 

Jenis penilitian yang akan dilakukan adalah studi kasus dimana penelitian didasarkan pada obyek 

tertentu dengan kondisi permasalahan riil. Sedang sifat dari peneltian ini adalah kuantitatif, dimana 

proses penggalian informasi diwujudkan dengan angka sebagai alat untuk menemukan keterangan dari 

penelitian yang dilakukan. Penelitan ini  menggunakan empat variabel yaitu, satu variabel dependen 

(variabel terikat) dan tiga variabel independen (variiabel bebas) yang telah ditetapkan untuk 

memperoleh informasi kemudian dapat membuat kesimpulan. penelitian ini, penulis menggunakan 

empat variabel yaitu, satu variabel dependen (variabel terikat) dan tiga variabel independen (variabel 

bebas).  

Populasi yang akan diteliti adalah berjumlah 69.503 mahasiswa di Kota Kendari baik yang 

sudah atau belum melakukan transaksi menggunakan media e-commerce. Teknik sampling dalam 

penelitian ini adalah purposive sampling yaitu sampel dipilih berdasarkan pertimbangan penelitian 

subyektif dari peneliti, jumlah sampel sebesar 100 dari 69.503 populasi mahasiswa di Kota Kendari 

yang sudah atau belum melakukan transaksi menggunakan e-commerce. 

Instrument pada penelitian ini adalah berupa angket yang didalamnya terdapat pertanyaan-

pertanyaan terkait pokok bahasan dalam penelitian ini. Kemudian responden diminta untuk menjawab 
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pertanyaan-pertanyaan tersebut dengan salah satu jawaban kuantitatif yang telah di sediakan. 

Responden diminta untuk mencoret atau memberi tanda pada angka, nilai yang dianggap mewakili. 

Jawaban dari para responden tersebut kemudian diukur dengan rating scale. Seperti skala dibawah ini, 

Mungkin Terburuk-------------------------------------------Mungkin Terbaik 

                               0    1    2   3   4   5   6   7   8   9   10 

Gambar. 2 Rating Scale 

Adapun kisi-kisi dan pengembangan angket dalam penelitian ini sebagai berikut, 

Tabel. 1 Kisi-kisi Pengembangan Angket 

Variabel  Indikator  Sumber  Item  

Dukungan 

Sosial 

1. Dukungan emosional  

2. Dukungan informasi  

(Rahayu et al., 2017) 1,2,3,4 

5,6,7 

Interaksi Sosial  1. Persepsi individu 

2. Sikap 

3. Prilaku 

(Huang et al., 2011) 8,9,10 

11,12 

13,14 

Kepercayaan 1. Security 

2. Privacy 

3. Company reability  

(Çelik et al., 2018) 15,16,17 

18,19 

20,21,22 

Niat Beli  1. Tertarik untuk mencari 

informasi tentang 

produk 

2. Mempertimbangkan 

untuk membeli 

3. Tertarik untuk 

mencoba 

4. Ingin mengetahui 

produk 

5. Keinginan memiliki 

produk 

(Picaully, 2018) 23,24 

 

25,26 

27,28 

29,30 

 

31,32 

Hasil dan Pembahasan 

Pembahasan tentang hasil penelitian ini sebagai berikut: pertama, pengaruh dukungan sosial 

terhadap niat beli pada media e-commerce. Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa secara 

parsial variabel dukungan sosial (X1) tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel niat 

beli. Hal ini didukung dengan hasil variabel dukungan sosial yang memiliki nilai thitung 1,397 < ttabel 

1,972 dan nilai signifikasi 0,166 > 0,05. Dapat diartikan bahwa Ha1 ditolak yang berarti tidak terdapat 

pengaruh yang signifikan secara parsial antara variabel X1 terhadap Y. Hasil ini di dukung oleh 

penelitian dari Rahayu et al., (2017) dengan hasil penelitian menunjukkan dukungan sosial tidak 

memiliki pengaruh secara langsung terhadap social commerce intention. Dalam penelitian selanjutnya 

disebutkan variabel faktor sosial memiliki nilai th 1,512 dengan tingkat signifikansi 0,134 yang berarti 

faktor sosial tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Santoso, D. T. T., & 

Purwanti, 2014). 
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Hal ini dikarenakan dukungan sosial hanya memiliki pengaruh dalam membangun kualitas 

hubungan antara penjual dan pembeli produk secara online melalui situs e-commerce namun tidak 

memiliki pengaruh secara langsung terhadap niat beli konsumen. 

Kedua, pengaruh interaksi sosial terhadap niat beli pada media e-commerce. Berdasarkan hasil 

pengujian menunjukkan secara parsial variabel interaksi sosial (X2) memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap variabel niat beli. Hal ini di dukung dengan hasil interaksi sosial yang memiliki nilai thitung 

3,044 < ttabel 1,972 dan nilai signifikasi 0,003 < 0,05. Dapat diartikan bahwa Ha2 diterima yang berarti 

terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial antara variabel X2 terhadap Y. Hasil ini di dukung 

oleh penelitian Ashur, (2016) menyatakan pelaku usaha dapat memancing interaksi dengan cara 

memposting konten yang relevan dengan produk atau jasasehingga dapat memunculkan niat pembelian 

konsumen s-commerce. Begitu juga penelitian Romla & Ratnawati, (2018) bahwa kualitas interaksi 

utamanya dalam memahami kebutuhan konsumen berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keputusan pada media e-commerce. Variabel kualitas interaksi layanan mempunyai pengaruh yang 

dominan terhadap variabel keputusan pembelian secara online (Alhasanah, 2014). Dengan demikian, 

konsumen akan merasakan interaksi yang positif sehingga tidak lagi mencari melainkan menemukan 

produk barang dan jasa yang dibutuhkan sehingga akan meningkatkan niat belinya. Semakin tinggi nilai 

interaksi yang dibangun antara penjual dan pembeli maka akan semakin tinggi pula niat beli konsumen 

pada media e-commerce.  

Ketiga, pengaruh kepercayaan terhadap niat beli pada media e-commerce. Berdasarkan hasil 

pengujian menunjukkan secara parsial variabel kepercayaan (X3) memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap variabel niat beli. Hal ini didukung dengan hasil variabel kepercayaan yang memiliki nilai 

thitung 8,202 < ttabel 1,972 dan nilai signifikasi 0,000 < 0,05. Dapat diartikan bahwa Ha3 diterima 

yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial antara variabel X3 terhadap Y. Hal ini 

didukung oleh penelitian yang dilakukan Solihin, (2020) menyatakan bahwa kepercayaan pelanggan 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai thitung  

4,987 > ttabel 1,984 dan nilai sig. 0,000 < 0,05. Begitu juga penelitan Ardyanto et al., (2015) 

menunjukkan bahwa kemudahan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online. Dengan 

meningkatnya tingkat kepercayaan pada toko online akan meningkatkan minat beli produk fashion 

secara online (Yusnidar et al., 2014). Dengan demikian semakin tinggi nilai kepercayaan konsumen 

kepada media e-commerce maka akan semakin tinggi pula niat neli konsumen pada produk barang dan 

jasa yang diperjual belikan.  

Keempat, pengaruh dukungan sosial, interaksi sosial dan kepercayaan terhadap niat beli pada 

media e-commerce 

Berdasarkan hasil output uji f secara bersama-sama menunjukkan hasil positif terhadap niat beli. 

Dapat ditunjukkan dari perhitungan uji f yaitu nilai fhitung > fhitung (99,287 > 2,65) dengan nilai 

signifikasi 0,000 < 0,05. Dengan nilai koefisien determinasi (R Square) sebesar 756 atau 75,6 % artinya, 

niat beli dapat dijelaskan oleh variabel dukungan, interaksi sosial dan kepercayaan sebesar 75,6 %. 

Adapun sisanya, yaitu sebesar 24,4 % dapat dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti. 

Hasil dari penelitian ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan Ghilma, (2018) yang 

menyatakan bahwa dukungan sosial berpengaruh signifikan terhadap periaku pembelian. Demikian 

juga penelitian yang dilakukan Paramita & Kerti Yasa, (2015) dan menunjukkan hasil bahwa dengan 

adanya kesadaran dari interaksi lingkungan yang tinggi tanpa adanya sikap positif pun sudah mampu 

meningkatkan niat beli pada konsumen. Serta penelitian yang dilakukan oleh Sumarno, (2014) 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara kepercayaan terhadap keputusan 

pembelian melalui situs jejaring sosial (social networking websites). 

Dengan demikian, secara keseluruhan dari ketiga variabel yang digunakan dalam penelitian ini 

memiliki pengaruh yang siginifikan baik secara langsung ataupun tidak langsung terhadap niat beli 

konsumen pada media e-commerce. 
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Simpulan 

Berdasarkan hasil pembahsan dan analisis data yang dilakukan dapat diambil kesimpulan dari 

penelitian ini sebagai berikut: pertama, secara parsial variabel dukungan sosial (X1) tidak memili 

pengaruh positif yang signifikan terhadap niat beli konsumen. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung 

1,397 < ttabel 1,972 dan nilai signifikasi 0,166 > 0,05. Artinya H1 ditolak yang berarti tidak terdapat 

pengaruh yang signifikan antara variabel dukungan sosial terhadap variabel niat beli konsumen pada 

media e-commerce. Kedua, secara parsial variabel interaksi sosial (X2) memiliki pengaruh positif yang 

signifikan terhadap variabel niat beli konsumen. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung 3,044 > ttabel 

1,972 dan nilai signifikasi 0,003 < 0,05. Artinya H2 diterima yang berarti terdapat pengaruh yang 

signifikan antara variabel interaksi sosial dengan variabel niat beli konsumen pada media e-commerce. 

Ketiga, secara parsial variabel kepercayaan (X3) memiliki pengaruh positif yang signifikan 

terhadap variabel niat beli konsumen. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung 8,202 > ttabel 1,972 dan 

nilai signifikasi 0,000 < 0,05. Artinya H3 diterima yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan antara 

variabel kepercayaan dengan variabel niat beli konsumen pada media e-commece. Keempat, secara 

simultan variabel dukungan sosial (X1), interaksi sosial (X2) dan kepercayaan (X3) memiliki pengaruh 

positif yang signifikan terhadap variabel niat beli konsumen. Hal ini dibuktikan dengan nilai fhitung > 

ftabel (99,287 > 1,66) dengan nilai signifikasi 0,000 < 0,05. Berdasarkan nilai kriteria, H04 ditolak dan 

Ha4 diterima. Artinya, variabel dukungan sosial, interaksi sosial dan kepercayaan secara simultan 

memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap variabel niat beli konsumen pada media e-

commerce. 

Saran, pertama, bagi pelaku bisnis yang menggunakan media e-commerce. Pelaku bisnis yang 

memanfaatkan media e-commerce hendaknya menyadari betapa pentingnya membangun hubungan 

yang positif dengan konsumen semisal dengan menyediakan informasi mengenai produk-produk yang 

diperjualbelikan dan mengadakan promo atau diskon sehingga memberikan daya tarik terhadap niat 

beli konsumen untuk menigkatkan jumlah penjualannya. Selanjutnya secara profesional dalam 

menanggapi konsumen sehingga dapat menjaga bahkan meningkatkan kepercayaannya. Kedua, bagi 

konsumen. Konsumen hendaknya selalu memperhatikan details informasi yang ada mengenai produk-

produk yang akan dibeli sebelum melakukan transaksi pada media e-commerce sehingga tidak terjadi 

kerugian baik materil atau moril antara kedua belah pihak. Ketiga, bagi penelitian selanjutnya, 

hendaknya dapat memperluas dan mengembangkan variabel apa saja yang dapat mempengaruhi niat 

beli konsumen pada media e-commerce sehingga dapat memperoleh hasil penelitian yang lebih 

komprehensif dan uptudate sesuai dengan perkembangan yang terjadi di masyarakat. 
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