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research data collection was conducted using an online questionnaire via Google Form to 170 respondents. And the
results of the respondents were tested using the Smart-PLS software. The results of this study indicate that all
hypotheses in this study are accepted.
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I PENDAHULUAN

Pandemi Pandemi Covid-19 yang melanda hampir seluruh negara di dunia pada tahun 2020, membuat
pemerintah Indonesia mengeluarkan beberapa kebijakan sebagai bentuk upaya pencegahan tingkat penyebaran
penyebaran kasus Covid-19. Dengan adanya Covid-19 terjadi lonjakan pengguna internet di Indonesia. Dengan
adanya lonjakan pengguna internet di Indonesia maka terbuka lebarnya peluang baru dalam dunia bisnus, contohnya
dalam sebuah model perdagangan berbasis internet (e-commerce). Namun selain e-commerce, perdagangan melalui
Social Commerce belakangan ini juga mengalami peningkatan [1]. Instagram merupakan salah satu kandidat terkuat
pada social commerce, karena memiliki kelebihan untu konsumen dapat melihat content yang ada di instagram yang
dapat berupa foto, maupun video. Saat ini Instagram dilengkapi fitur Insagram Shop yang dapat memudahkan penjual
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untuk memasarkan produknya, serta memudahkan konsumen untuk berbelanca secara online. Walaupun penggunaan
social commerce terus mengalami peningkatan, ternyata masih rendahnya minat masyarakat dalam berbelanja online
menggunakan social commerce. Hal ini mungkin terjadi karena kosumen belum sepenuhnya percaya terhadap
instagram. Karena instagram merupakan media sosial yang memiliki kasus penipuan terbanyak diantara platform
media sosial lainya [2]. Menurut [3]) social commerce adalah jenis baru daru e-commerce yang menggunakan media
sosial atau saluran komunikasi lainnya untuk melakukan hubungan transaksi jual beli dan interaksi sosial dengan
menggunakan konten. Social commerce menurut [4] adalah pengalaman belanja yang dimulai dari pemilihan produk
hingga proses pembayaran atau check out dapat dilakukan langsung di platform media sosial selain itu bertransaksi
menggunakan social commerce memberikan berbagai keuntungan untuk para konsumen dan penjual.

Ketika konsumen merasa percaya terhadap situs web atau platform jual beli online atau institutional maka
konsumen akan semakin banyak membuat content, serta lebih sedikit negative valance (pernyataan negatif) terkait
platform tersebut dan memiliki_lebi k positive valence (pern it ]. Selanjutnya menurut [6]
hubungan antara interaksi k a social commerce dapat di
kenal juga sebagai Social m e dan negative valence dari
konsumen sebelumnya dap
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Il. TINJAUAN LITERATUR

Metode penelitian ini yaitu kuantitatif dengan tujuan kausal atau conclusive
dilaksanakan setelah meliha elitian sebelumnya ya
tujuan dari penelitian kausa hami manakah variab
menjadi akibat [7]. Popul ini adalah konsume
pembelian pada social com hinga populasi pada
penelitian ini jumlah kons t atau termotivasi u
Instagram tidak diketahui b umlahnya. Maka pe
menurut [8] sebaiknya juml ikan responden men
pertanyaan atau pertanyaan n pada kuisioner.
yang dibutuhkan pada peneli responden.

aitu sebuah penelitian yang
an antar variabel. Sehingga
ab dan mana variabel yang
motivasi untuk melakukan
diketahui jumlahnya. Pada
gunakan social commerce
gunakan penentuan sampel
berapa banyaknya total item
ut maka jumlah responden

I1l. METODOLOGI PENELI

Tehnik analisis data yang
PLS lebih umum digunakan dala
PLS memiliki prosedur bootsraping.
inner model. Pengujian Outer model di

akan PLS-SEM dengan alasan
data berdistribusi normal karena
el pengujian yaitu Outer model dan
eabilitas alat pengumpulan data dengan
menggunakan data utama secara keseluruhan: n adalah convergent validaty, discriminant
validity dan reability. Sedangkan pengujian inner model bertujuan untuk menguji hipotesis dengan parameter yang
dianalisis yaitu nilai T-statistic dan nilai origin sampel (beta standardized). Pengujian ini dalam PLS diuji dengan
menggunakan R2 untuk konstruk dependen dan nilai koefisien path atau t-values setiap path untuk menguji signifikasi
dari setiap konstruk dalam model. Menurut [9] hasil untuk R2 adalah 0,67; 0,33; dan 0,19 menujukan bahwa model
masing masing “baik”,”moderat” dan “lemah”. Nilai estimasi untuk hubungan inner model harus signifikan, yang
diperoleh melalui bootstrapping

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Hasil
Penelitian ini dilakukan dengan metode kuantitatif yaitu dengan menyebarkan kuisioner online dengan platform

Google form kepada konsumen yang berminat atau termotivasi untuk membeli menggunakan social commerce
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Instagram, jumlah responden yang diperoleh dari penelitian ini adalah sebanyak 170 responden. Kuisioner ini
berisikan item-item pertanyaan yang berkaitan dengan Trust in Social Commerce, Social Media Comunication yang
terdiri dari 3 yaitu (content, ngative valence dan positive valance) dan purchase intention

B. Uji Model Pengukuran (Outer Model)

Bertujuan untuk mengukur seberapa besar atau seberapa jauh indikator atau item dapat menjelaskan variabel
latennya. Terdapat dua tahap pada pengujian ini yaitu uji validitas dan uji reabilitas, dimana terdapat tiga indikator
yang digunakan untuk melakukan pengujian tersebut convergent validaty, discriminant validity dan reability [9].
Dalam penelitian ini menggunakan software SmartPLS 3.0 untuk melakukan pengujian. Berikut adalah gambar

model PLS-SEM pada penelitian ini.
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Convergent validaty digun
yang terdapat dalam variabel terhada
Loading (FL), apabila nilai FL lebih bes
dalam penelitian ini

tu item maupun sekumpulan item
liditas ini diukur dengan nilai Factor
. Berikut ini adalah hasil Factor Loading

Tabel 3.1 Pengujian Validitas Konvergen

Kesimpulan
Variabel Indikator Factor Loading (FL >0.70)
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| ; Ti1 0,887 Valid
Trusctitlg > T2 0,875 Valid
(Institutional TI3 0,934 Valid
TI4 0,904 Valid
Cl 0,737 Valid
c2 0,800 Valid
Content C3 0.001 Valid
C4 0,845 Valid
NV1 0,985 Valid
Negative
\/alance NV2 0,985 Vaiid
Positive

Valance

Purchase
Intention

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS (2022)
Berdasarkan hasil uji konvergen yang sudah dilakukan, dapat dilihat pada tabel 3.1 terlihat bahwa setiap
i i emudian tahap selanjutnya

indikator pada penelitian ini di arena memiliki score Facto

adalah menguiji nilai Avera i 0,50 maka dianggap valid.

Berikut ini adalah hasil AV

d (AVE). Bila nilai

an Average Variance

el

nal based on trust)

Purchase

Berdasarkan tabel 3.2 dapa dasarkan nilai AVE. Hasil tersebut

menunjukkan bahwa seluruh variabel memili mengindikasikan bahwa indikator-indikator
yang membentuk konstruk laten memiliki dapat dinyatakan valid. Dengan demikian, maka penelitian ini memenubhi

kriteria validitas konvergen.

D. Validitas Diskriminan (Convergent Validaty)

Untuk mengukur Discriminant validity indikator yang dilakukan adalah dengan Cross loading. Dapat dikatan
valid apabila nilai korelasi indikator terhadap konstruknya lebih besar dibandingkan dengan nilai korelasi antara

indikator variabel lainnya [9]. Berikut ini adalah hasil uji validitas diskriminan dalam penelitian ini
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Tabel 3.3 Pengujian Convergent Validaty ( Cross Loading)

Content | Negative | Positive | Purchase | TrustinSC
Valence | Valence | Intention | cite_Insitutional
Based Trust

C1 0.737 -0.420 0.599 0.542 0.601

c2 0.800 -0.613 0.682 0.634 0.637

C3 0.901 -0.640 0.880 0.818 0.851

C4 0.845 -0.604 0.805 0.743 0.760

NV1 -0.685 0.985 -0.731 -0.701 -0.720
NV2
PI1
P12
PI3

PV1 0.830 -0.692 0.918 0.834 0.903

PV2 0.833 -0.710 0.925 0.808 0.859

ator memiliki score yang lebih

wa setiap indikator memenuhi

kreiteria uji validitas diskriminan.
E. Reabilitas

Reability digunakan pada saat men variabel indikator pada saat variabel laten
meningkat. Umumnya untuk mengukur menggunakan internal consistency reability menggunakan Cronbach’s Alpha
(CA) dan Composite Reability dengan tolak ukur yang baik adalah lebih dari 0,70 [9]. Berikut ini adalah hasil
pengujian Cronbach’s Alpha dan Composite Reability

Tabel 3.4 PengujianReabilitas

Variabel Cronbach's Composite
Alpha Reliability
Trust in SC Sites (Institurional 0,922 0.945
based trust)
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Variabel Cronbach's Composite

Alpha Reliability
Content 0,841 0,893
Negative Valence 0,969 0,985
Positive Valence 0,914 0,939
Purchase Intention 0,894 0,934

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS (2022)
Berdasarkan Tabel 3.4 terbukti bahwa variabel yang terdapat pada penelitian ini dinyatakan valid karena

memenubhi Kriteria nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reability > 0.70.

F. Model Structural (I

Tahap selanjutnya ipotesis.Pengujian ini dalam

PLS diuji dengan menggun u t-values setiap path untuk
menguji signifikasi dari seti
G. R Square

Hasil dari RZ adalah 0,67: 0.33: dan 0,19 me

“lemah”. Berikut ini adalah hasil analysis R? dari variabel Content, Negative Valence, Positive Valence dan Purchase
Intention dalam penelitian ini:

n bahwa model masing masing “Kuat”,”moderat” dan

bel 3.5 Pengujian R Squa

Tabel 3.5 dapat dilih rarti bahwa Trust in SC Sites
egative Valence sebesar 0,539
yang berarti bahwa Trust in SC Si alence sebesar 53,9%. R-Square
untuk variabel Positive Valence sebe Sites mampu menjelaskan variabel
laten Positive Valence sebesar 87,5%, dan chase Intention sebesar 0,768 yang berarti
bahwa Content, Negative Valence, dan Positive Valence mampu menjelaskan variabel laten Purchase Intention
sebesar 76,8% sedangkan sisanya sebesar 23,2% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian
ini.
H. Penggujian Goodness of Fit Test (GoF)

Memvalidasi model secara keseluruhan, maka dapat digunakan goodness of fit (GoF). Untuk memvaliditas
performa gabungan antara model pengukuran dan model struktural. Nilai GoF ini terbentang antara 0-1 dengan
interpretasi nilai ini adalah 0- 0.10 (GoF kecil), 0.25 (GoF moderat), dan diatas 0,36 (GoF besar). Goodness of fit ini

merupakan ukuran tunggal yang digunakan untuk memvalidasi performa gabungan antara model pengukuran dan
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model struktural. Untuk alasan ini GoF index dihitung dari akar kuadrat nilai average communality index atau AVE

dan average R-square sebagai berikut:

GoF = \/Avrg AVE x Avrg R®

=,/0,816 x 0,738
=0,776

Berdasarkan perhitungan tersebut goodness of fit yang didapatkan dari model ini adalah 0,776. Artinya

| secara k n ini adalah 0,776 termasuk

berdasarkan hasil perhitung

GoF yang besar lebih dari 0, nner model telah memenuhi

persyaratan, maka struktur tesis yang diajukan dalam

penelitian ini.

I.  Penggujia Hipotesis

Langkah selanjutnya yaitu melakukan pengujian hipotesis. Menurut [8] pengujian ini dilakukan dengan melihat path
value dan melihat nilai t dari nilai path. Untuk melihat apakah variabel berpengaruh signifikan atau tidak. Hasil dari
pengujian ini dapat diperoleh dengan melakukan bootstrapping. Berikut ini adalah gambar pengujian model

structural dalam penelitan i, P
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Gambar 3.2 Path Coefficient
Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS (2022)
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Kemudian, berikut adalah t; h coefficient dan t-val ini:

Path Coefficient dan

No Path Diagram ent p-value Kesimpulan
1. TI—-C 0,000 H1 Diterima
2. TI->NV 0,000 H1 Diterima
3. TI—-PV 0,000 H1 Diterima
4. C—PI H1 Diterima
5. NV—PI H1 Diterima
6. PV—PI H1 Diterima

V. KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan terhadap 170 resonden dengan judul “Pengaruh Institutional-Based

Trust Terhadap Purchase Intention Pada Social Commerce Instagram Melalui Social Media Communication” maka
diperoleh kesimpulan sebagai berikut:

1. Trustin Social Commerce berpengaruh positif dan signifikan pada media sosial Content.
Dari hasil yang terdapat pada tabel 4.19 diperoleh nilai Path Coefficient yakni sebesar 0,876 menunjukkan
bahwa arah pengaruh dari Trust in Social Commerce terhadap Media Sosial Content adalah positif atau searah.
Pengaruh Trust in Social Commerce terhadap Media Sosial Content adalah signifikan, dengan nilai t-statistik
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sebesar 33,838. Lebih besar dari t table atau 33,838 > 1,64, serta nilai p value sebesar 0,000 lebih kecil dari
alpha 5% (0,05) . Dengan begitu maka artinya Hipotesis 1 pada penelitian ini diterima.

2. Trust in Social Commerce berpengaruh negatif dan signifikan pada Negative Valence.
Dari hasil yang terdapat pada tabel 4.19 diperoleh nilai Path Coefficient yakni sebesar -0,734 menunjukkan
bahwa arah pengaruh dari Trust in Social Commerce terhadap negative valence adalah negatif atau berlawanan.
Pengaruh Trust in Social Commerce terhadap negative valence adalah signifikan, dengan nilai t-statistik
sebesar 18,764 lebih besar dari t table atau 18,764 > 1,64, serta nilai p value sebesar 0,000 lebih kecil dari alpha
5% (0,05). Dengan begitu maka artinya Hipotesis 2 pada penelitian ini diterima.

3. Trust in Social Commerce berpengaruh positif dan signifikan pada Positive Valence.
Dari hasil yang terdapat pada tabel 4.19 diperoleh nilai Path Coefficient yakni sebesar 0,935 menunjukkan
bahwa arah pengaruh dari Trust in Social Commerce terhadap posmve valence adalah positif atau searah.
Pengaruh Trust in Sogi rhadap positive valence ad ngan nilai t-statistik sebesar
79,722 lebih besar d 0 lebih kecil dari alpha 5%
(0,05). Dengan begit

4. Content pengguna In tention.

Dari hasil yang terd
bahwa arah pengaru

ebesar 0,337 menunjukkan
n adalah positif atau searah,
artinya jika content pengguna instagram menin emakin baik maka purchase intention akan meningkat
atau semakin baik pula. Pengaruh content pengguna instagram terhadap purchase intention adalah signifikan,
dengan nilai t-statistik sebesar 3,242 lebih besar dari t table atau 3,242 > 1,64, serta nilai p value sebesar 0,001
lebih kecil dari alpha 5% (0,05). Dengan begitu maka artinya Hlpote5|s 4 pada penelitian ini diterima.

5. Negative Valence pe berpengaruh negatif dan si rchase Intention.

Dari hasil yang terd
bahwa arah pengaru
atau berlawanan. P
signifikan, dengan ni
sebesar 0,014 lebih
diterima.

diperoleh nilai Path
nce pengguna instag
alence pengguna i
r 2,212 lebih besar d

besar -0,132 menunjukkan
se intention adalah negatif
purchase intention adalah
2 > 1,64, serta nilai p value
otesis 1 pada penelitian ini

hase Intention.

sebesar 0,454 menunjukkan
intention adalah positif atau
baik maka purchase intention
a instagram terhadap purchase
ari ttable atau 3,974 > 1,64, serta
itu maka artinya Hipotesis 5 pada

6. Positif Valence peng
Dari hasil yang terda
bahwa arah pengaruh
searah, artinya jika posi
akan meningkat atau se
intention adalah signifikan,
nilai p value sebesar 0,000 |
penelitian ini diterima.

Berdasarkan hasil penelitian ini meunjukan bahwa Trust in Social Commerce atau institutional based trust
merupakan elemen penting dalam social commerce, maka dari itu Instagram perlu menciptakan lingkungan yang dapat
dipercaya oleh konsumen seperti bertanggung jawab untuk menyediakan keamanan dan privasi. Selain itu Instagram
juga perlu menyediakan dan memfasilitasi social media communication dalam bentuk Electronic word of mouth.
Mengingat dalam social media communication terdapat tiga elemen yaitu content, negative valance dan positive
valance. Dan berdasarkan hasil penelitian negative valance memiliki nilai terendah dibadingkan dua elemen yang
lainnya. Maka Instagram harus dapat mengetahui bagaimana mengelola dan mengatasi masalah terkait negative
valance agar dapat menjadi peluang bagi Instagram.
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