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Abstract 

Shopee is one of the largest e-commerce in Indonesia which has the first position trusted by Indonesian people as a 

place for online business. Social Commerce Construct on Purchase Intention, Consumer Trust and Purchase 

Intention on Shopee users in the city of Bandung. The research method used is quantitative with descriptive research 

and uses the SmartPLS 3.0 analysis method. The sampling technique used is the non-probability sampling method 

with purposive sampling. The total number of respondents who were obtained was 100 people. The data analysis 

technique used is descriptive analysis and path analysis. Based on the results of descriptive analysis research, it can 

be concluded that respondents to Social Commerce Construct, Consumer Trust and Purchase Intention are included 

in the good category. With a sequential percentage of 80.7%, 80.2%, 82.15%. The results of path analysis stated 

that Social Commerce Construct has a positive effect on Consumer Trust, Social Commerce Construct has no 

indirect effect on Purchase Intention, Consumer Trust has a positive effect on Purchase intention. 

 

Keywords-Social Commerce Construct, Consumer Trust and Purchase Intention 

Abstrak 

Shopee adalah salah satu e-commerce terbesar di Indonesia yang memiliki kedudukan pertama yang dipercaya oleh 

masyarakat indonesia sebagai tempat wadah bisnis online. Shopee menjual berbagai macam produk seperti pakaian, 

barang elektronik, dsb. Rata rata konsumen yang ada berada di indonesia khususnya di Kota bandung percaya akan 

minat beli suatu produk. Metode penelitian yang dipakai yaitu Kuantitatif dengan penelitian Deskriptif dan 

menggunakan metode analisis SmartPLS 3.0. Teknik pengambilan sampel digunakan yaitu metode non-probability 

sampling jenis Purposive Sampling. Total responden yang di dapatkan sebesar 100 orang. Teknik analisis data yang 

dilakukan yaitu analisis Deskriptif dan Analisis Jalur. Berdasarkan hasil penelitian analisis deskriptif dapat diambil 

kesimpulan responden terhadap Social Commerce Construct, Consumer Trust dan Purchase Intention termasuk 

dalam kategori baik. Dengan persentase secara berurut sebesar 80,7%, 80,2%, 82,15%. Hasil analisis jalur yang 

menyatakan bahwa Social Commerce Construct berpengaruh positif terhadap Consumer Trust, Social Commerce 

Construct tidak berpengaruh secara tidak langsung terhadap Purchase Intention, Consumer Trust berpengaruh Positif 

terhadap Purchase intention. 

 

Kata Kunci-Social Commerce Construct, Consumer Trust and Purchase Intention. 

I. PENDAHULUAN 

Shopee merupakan salah satu layanan e-commerce yang pertama kali diluncurkan pada tahun 2015. . Pasar dari 

Shopee sendiri merupakan pengguna yang menjelajahi, berbelanja, dan menjual barang. Shopee  merupakan 

platform belanja online yang  menjual  berbagai macam  produk  dari  berbagai  kategori. Produk  yang  dijual  di  

antaranya adalah makanan, fesyen, perlengkapan   rumah, elektronik, otomotif, aksesoris, kecantikan, kesehatan, dan 

lain-lain. Shopee juga menyediakan berbagai layanan  yang  dapat  mempermudah  penggunanya  melakukan proses  

pembelanjaan.  Beberapa  layanan  tersebut  di  antaranya  adalah pilihan jasa kurir yang lengkap, fitur live chat 

yang komunikatif, dan lain-lain. Antusias dari masyarakat Bandung semakin meningkat dalam melakukan 

pembelian secara online melalui e-commerce Shopee. Perusahaan teknologi ini menjadi super ecosystem selalu 

berkomitmaen dalam pemerataan ekonomi secara  digital. Salah satu langkah yang diambil e-commerce Shopee 

yaitu untuk mendorong masyarakat, khususnya yang ada di Kota Bandung untuk berkontribusi terhadap 

perekonomian Indonesia termasuk dengan menghadirkan pengalaman. Berdasarkan data dari Shopee yang 

dijelaskan bahwa rata-rata dari pengunjung perharinya untuk masyarakat di Kota Bandung mencapai angka diatas 70 

ribu hingga 100 ribu pengunjung (Dammar, 2017).  

Tetapi dapat dilihat Peta persaingan e-commerce di Indonesia quartal 1 tahun 2022 e-commerce Tokopedia 

masih memimpin pasar selanjutnya di susul oleh e-commerce Shopee. Tokopedia mencapai 157,2 juta pada kuartal I 
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2022. Angka tersebut naik 5,1% dari kuartal IV 2021 yang tercatat 149,6 juta kunjungan. Sementara Shopee di 

urutan kedua dengan rata-rata pengunjung bulanan 132,77 juta pada kuartal I 2022, naik 0,6% dari kuartal 

sebelumnya yang masih 131,9 juta.  

Berdasarkan pernyataan tersebut menunjukaan peta persaingan e-commerce di Indonesia. Pada peta persaingan 

tersebut dapat dilihat shopee menduduki peringkat kedua disusul oleh Tokopedia yang sebelumnya Shopee 

menduduki peringkat pertama dari jumlah    pengunjung website dari tahun 2019 hingga (Detik Finance, 2021). 

Shopee juga memiliki apresiasi yakni pada tahun 2021 Shopee memenangkan kategori < Best E-commerce < pada 
ajang Seluler Media Award ke-18. Ajang tersebut diselenggarakan sebagai apresiasi kepada pelaku Industri terutama 

dalam bidang ICT.  (Seluler.id, 2021 ) 

Selain memiliki banyak prestasi shopee memiliki banyak Social Commerce Construct yang lengkap seperti 

forum chat, rating, ulasan dan rekomendasi. Shopee juga memiliki banyak review dan ulasan pada forum pengguna 

Shopee akan tetapi dalam pengisian forum,chat,rating shopee memiliki ulasan yang tidak sesuai dengan produk 

yang diulas terdapat banyak komentar yang tidak sesuai dengan deskripsi produk. 

Menurut (Hajli & Sims, 2015) mengemukakan bahwa social commerce construct adalah platform sosial yang 

muncul melalui pengembangan web 2.0 yang memberdayakan konsumen untuk menghasilkan konten dan berbagi 

pengalaman. Menurut penelitian (Hajli dan Sims, 2015) Social Commerce Construct memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap kepercayaan konsumen melalui kepercayaan dan kepercayaan di antara konsumen yang 

berinteraksi. Social commerce construct dan consumer trust menjadi hal yang tidak dapat dipisahkan sebagaimana 

dikemukakan oleh beberapa penelitian yang menyatakan faktor-faktor tersebut berpengaruh signifikan (Suwandi, 

2017). 

Adanya kecewa yang dialami oleh para pelanggan yang telah melakukan proses pembelian mengakibatkan 

minat beli dari pelanggan menurun. Sesuai dengan penelitian (Pavlou dan Geffen, 2019) yang mengemukakan 

bahwa faktor terpenting dalam mempengaruhi proses pembelian secara online adalah kepercayaan (Wadoyo & 

Andini, 2017). Sehingga pentingnya untuk perusahaan membentuk serta menjaga kepercayaan pelanggan sebelum 

terjadinya proses pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Proses transaksi jual-beli yang dilakukan oleh 

konsumen dan pelaku usaha  harus didasari dengan kepercayaan sehingga pelanggan dapat mempercayai sebelum 

melakukan pembelian terhadap pelaku usaha di e-commerce Shopee dan minat beli konsumen semakin meningkat. 

Berdasarkan fenomena dan latar belakang yang telah di jelaskan sebelumnya maka akan dilakukan penelitian 

yang berjudul <Pengaruh Social Commerce Construct terhadap Consumer Truts dan Purchase Intention (Studi kasus 
pada pengguna E-Commerce Shopee di Kota Bandung)=. Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai 

berikut : 

A. Bagaimana Social Commerce, Consumer Trust dan Purchase Intention pada Shopee? 

B. Seberapa besar Pengaruh Social Commerce terhadap Consumer Trust pada Shopee? 

C. Bagaimana Social Commerce Construct  terhadap Purchase Intention pada Shopee? 

D. Seberapa besar pengaruh Consumer Trust terhadap Purchase Intention pada Shopee? 

 

II. TINJAUAN LITERATUR 

A. Social Commerce Construct 

Menurut HajIi & Sims pencarian informasi pada sociaI commerce dapat meIaIui tiga sumber (Suwandi, 2017), 

yaitu: 

1. Forum dan Komunitas (Forums and Communities) Forum dan komunitas merupakan wadah untuk berbagi 

informasi dan memperoIeh pengetahuan. 

2. Peringkat dan UIasan (Ratings and Reviews) Peringkat dan uIasan adaIah evaIuasi mengenai produk yang 

dihasiIkan oIeh sesama pengguna pada social commerce. 

3. UIasan dan Rekomendasi (Reviews and Recommendation) UIasan dan rekomendasi pada sociaI commerce 

akan timbuI apabiIa seseorang memberikan asumsinya mengenai produk yang kemudian 

merekomendasikannya pada orang Iain. 

 

B. Consumer Trust 

Pengertian kepercayaan atau trust menurut beberapa ahli yang dikutip oleh( Donni Juni priansa(2017) menurut 

Rofiq menyatakan bahwa kepercayaan adalah kepercayaan pihak tertentu terhadap yang lain dalam melakukan 

hubungan transaksi berdasarkan keyakinan bahwa orang yang dipercaya tersebut memiliki segala kewajiban secara 

baik sesuai yang diharapkan. 

(Menurut Mcknight et al yang dikutip oleh Donni Juni priansa 2017) ada 3 elemen yang membangun 

kepercayan yaitu : 

1. Niat baik (benevolence) 
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2. Integritas (integrity) 

3. Kompetensi (competence) 

 

C. Purchase Intention 

Menurut EagIy daIam jurnaI (Bimantria, 2017) berpendapat niat dengan ada motivasi konsumen pada perasaan 

atau rencana yang secara sadar guna meIakukan tindakan periIaku tertentu.Minat beIi fokus terhadap barang yang 

didasari dengan perasaan bahagia seseorang, kemudian rasa tertarik menimbuIkan keinginan terhadap barang 

tersebut dan mempunyai manfaat bagi dirinya (Kurniani & Priansa, 2016.). 

 

D. Hubungan Social Commerce Construct terhadap Consumer trust 

Menurut Hajli bahwa Social Commerce Construct memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen melalui kepercayaan dan kepercayaan di antara konsumen yang berinteraksi. Social commerce construct 

dan consumer trust menjadi hal yang tidak dapat dipisahkan sebagaimana dikemukakan oleh beberapa penelitian 

yang menyatakan faktor-faktor tersebut berpengaruh signifikan (Suwandi, 2017). 

 

E. Hubungan Consumer trust dan Purchase intention 

Besarnya tingkat kepercayaan kosnumen akan memperngaruhi minat belinya. Dengan beberapa tingkat peneliti 

dapat disimpulkan consumer trust merupaka suatu faktor terpenting dalam melangsungkan pembelian secara online 

sehingga mempengaruhi minat beli para konsumen sehingga kepercayaan konsumen faktor terpenting dalam 

berbelanja online yang mempengaruhi preferensi pembelian konsumen. 

 

F. Hubungan Social Commerce Construct dan Purchase Intention  

Dapat disimpulkan berdasarkan penelitian sebelumnya bahwa Social Commerce Construct dan Purchase 

Intention berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Social commerce construct telah berkembang ke arah 

yang memungkinkan konsumen untuk berinteraksi dan berkomunikasi dan dapat mempengaruhi perilaku konsumen 

melalui platform sosial untuk dapat mempengaruhi Purchase Intention. 

 

G. Uji Hipotesis 

Menurut Sugiyono (2017:60) mengemukakan bahwa, kerangka berpikir merupakan modeI konseptuaI tentang 

bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang teIah diidentifikasi sebagai masaIah yang penting. 

Berdasarkan dari skema kerangka pemikiran diatas dengan hipotesis yang diajukan agar terbukti kebenarannya 

adalah : 

1. Pengelolan Social commerce construct semakin baik dapat meningkatkan consumer trust pada Shopee 

2. Pengelolaan social commerce construct semakin baik dapat meningkatkan purchase intention 

3. Customer Trust yang semakin meningkat dapat meningkatkan Purchase Intention 

 

H. Kerangka pemikiran 

 

 
 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini dilakukan pada tahun 2022 dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Metode penelitian yang 

dipakai yaitu Kuantitatif dengan penelitian Deskriptif dan menggunakan metode analisis SmartPLS 3.0. Teknik 

pengambilan sampel digunakan yaitu metode non-probability sampling jenis Purposive Sampling. Total responden 

yang di dapatkan sebesar 100 orang. Teknik analisis data yang dilakukan yaitu analisis Deskriptif dan Analisis Jalur. 

Populasi pada penelitian ini yaitu seluruh responden yang menggunakan Shopee di Kota bandung. Variabel yang 

digunakan dipenelitian ini yaitu Social Commerce Construct, Consumer Trust dan Purchase Intention. 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 
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A. Analisis Deskriptif 

1. Hasil analisis deskriptif yang telah dilakukan pada 100 responden pada variabel Social Commerce 

Construct sebagai X didapatkan hasil dengan persentase 80,7% yang termasuk dalam kategori baik 

ditunjukkan pada garis kontinum. 

2. Hasil analisis deskriptif yang telah dilakukan pada 100 responden pada variabel kepuasan pelanggan sebagai 

Y didapatkan hasil dengan persentase 80,2% yang termasuk dalam kategori baik ditunjukkan pada garis 

kontinum. 

3. Hasil analisis deskriptif yang telah dilakukan pada 244 responden pada variabel loyalitas pelanggan sebagai 

Y didapatkan hasil dengan persentase 82,15% yang termasuk dalam kategori baik ditunjukkan pada garis 

kontinum. 

 

B. Outer Model 

Penelitian ini melakukan pengujian  

 
GAMBAR 4.1 Outer Model Structual Equation Modeling (Alghoritm) 

Sumber: Data Olahan Peneliti 2022 

 

Berdasarkan gambar diatas, diketahui bahwa Pada PLS validitas tipe Konvergen, peneliti dapat menilai 

berdasarkan loading factor, yang memberikan derajat korelasi antar variabel dan setiap elemen indikator. Jika 

loading factor ≥ 0,7 maka dapat dikatakan ideal (indikator yang valid mengukur konstruk yang terbentuk). Dalam 

penelitian lainnya nilai yang lebih besar atau sama dengan 0,5 dapat diterima, bahkan beberapa ahli mentolerir 

angka yang lebih besar atau sama dengan 0,4. Maka nilai 0,4 harus dihilangkan dari model (Haryono, 2017: 372). 

 

1. Convergent Validity dan AVE 
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Outer loading diatas telah memiliki nilai > 0.7 dan nilai < 0.7 telah dihapus, sehingga indikator diatas dapat  

dikatakan valid.  

 

2. Diskiminan Validity 

 
Tabel kriteria discriminant validity diatas dipenuhi oleh konstruk yang telah diestimasikan. Sehingga nilai akar 

kuadrat AVE setiap indicator lebih besar dari nilai korelasi antar variabel, sehingga indicator yang digunakan telah 

memenuhi syarat. 

 

3. Uji Realibilitas 

 
Berdasarkan data hasil uji reliabilitas pada tabel 4.14 di atas, dapat disimpulkan bahwa nilai Composite 

Reability dan Cronbach's Alpha pada masing-masing variabel lebih besar dari 0,70, sehingga dapat dikatakan data 

tersebut memiliki reliabilitas yang tinggi. Sehingga semua pernyataan variabel dalam kuesioner penelitian ini yang 
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dipublikasikan dinyatakan reliabel atau konsisten. 

 

C. Inner Model 

 
 

1. Evaluasi pengukuran sampel 

 
 

Hasil perhitungan ketetapan model sebesar 0,857 menerangkan bahwa kontribusi model untuk menjelaskan 

hubungan struktual dari ketiga veriabel yang diteliti adalah sebesar 85,7%. Sedangkan sisanya sebesar 14,3% 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam model penelitian. 

 

2. Uji Hipotesis 

 
 

H1 : Hubungan Social Commerce construct terhadap Consumer Trust  

Hasil path coefficient menunjukan bahwa yang pertama menyatakan Social Commerce Construct Diterima 

terhadap Consumer Trust memiliki nilai t-statistic sebesar 20,7. Angka tersebut memiliki statistic yang lebih besar 

daripada t-tabel sehingga hipotesis 1 diterima. Hal wa ini dapat dinyatakan bahwa social commerce construct dapat 

mempengaruhi kepercayaan konsumen dalam bebelanja di Shopee. Konsumen pengguna Shopee di kota Bandung 

sudah merespon dengan baik dan positif Social Commerce Construct terhadap consumer trust yang telah disediakan 

oleh Shopee dalam menyajikan forum dan komunitas, ulasan serta rekomendasi sesuai dengan arahan sehingga 

konsumen merasa percaya terhadap Shopee dalam melakukan pembelian dan hipotesis tersebut diterima. 

H2: Hubungan Social Commerce Construct terhadap Purchase Intention 

Hasil path coefficent menunjukan bahwa hipotesis yang kedua menyatakan Social Commerce Construct Ditolak 

terhadap Purchase Intention. Terdapat nilai T-statistics sebesar 0,31 angka tersebut memiliki t-statistic yang lebih 

kecil daripada t-tabel sehingga hipotesis kedua di tolak.  Hal ini dapat dinyatakan bahwa Social Commerce 
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Construct tidak berpengaruh secara minat beli konsumen dalam berbelanja di Shopee. Artinya bahwa konsumen 

pengguna Shopee belum melihat ulasan serta rekomendasi dan arahan sehingga adanya konsumen membeli suatu 

produk yang gagal dan tidak sesuai rekomendasi. Sehingga hipotesis kedua dinyatakan ditolak. 

H3 : Hubungan Consumer Trust dan Purchase Intention  

Hasil path coefficient menunjukan bahwa hipotesis ketiga yang menyatakan consumer trust Diterima terhadap 

purchase intention yang memiliki nilai t-statistic sebesar 6,39 angka tersebut memiliki nilai t-statistic yang lebih 

besar daripada t-tabel sehingga hipotesis 3 diterima. Hal ini dapat dinyatakan bahwa kepercayaan konsuen dapat 

mempengaruhi minat beli konsumen dalam beberlanja di Shopee. Artinya konsumen Shopee di Kota Bandung 

merespon dengan baik dan positif Consumer Trust terhadap Purchase Intention dalam menyajikan trusting belief dan 

trusting intention sehingga adanya minat beli yang akan dilakukan oleh konsumen sebelum melakukan transaksi 

pembelian dan hipotesis yang diajukan dengan keterangan diterima. 

H4 : Hasil path coeffient menunjukan bahwa menyatakan Social commerce construct terhadap Purchase 

intention melalui Consumer Trust berpengaruh signifikan dengan angka t-statistic 5,362 ( indirect effect). Angka 

tersebut memiliki statistic yang lebih besar daripada t-tabel sehingga hipotesis 4 diterima. Hal ini dapat dinyatakan 

bahwa social commerce construct dapat mempengaruhi Purchase intention melalui Consumer Trust. 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

Pada penelitian ini dengan ketiga variabel dalam penelitian deskripsi dinyatakan baik. Social Commerce 

Construct dengan kategori baik, disusul consumer trust dan purchase intention. Terdapat variabel social commerce 

construct terhadap consumer trust menyatakan signnifikan, untuk hipotesis kedua social commerce construct dan 

purchase intention dinyatakan tidak signifikan dan hipotesis yang ketiga consumer trust dan purchase intention 

dinyatakan signifikan.  

Pada peneliti selanjutnya diharapkan Pada peneliti selanjutnya disarankan untuk mencari factor atau variabel 

lain yang belum diteliti. Selain itu juga diharapkan menggunakan metode pengukuran yang berbeda. Keterbatasan 

dalam penelitian ini adalah data primer berupa penyebaran kuesioner masih membutuhkan lebih banyak responden 

sehingga diharapkan hasil yang didapatkan lebih banyak dan tersebar luas. 
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