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Abstrak 

Artikel ini membahas perkembangan social media shop sebagai 
bentuk inovasi e-commerce yang memanfaatkan platform media 
sosial untuk aktivitas jual beli secara daring. Permasalahan utama 
penelitian ini adalah bagaimana pengaruh social media shop 
terhadap keputusan pembelian konsumen di era bisnis digital. 
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan 
pendekatan survei terhadap pengguna aktif media sosial yang 
pernah melakukan transaksi melalui fitur social commerce. Data 
dikumpulkan melalui kuesioner daring dan dianalisis menggunakan 
analisis deskriptif serta regresi linear sederhana. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa social media shop memiliki pengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen, khususnya melalui faktor 
kemudahan transaksi, kepercayaan, dan interaksi penjual–pembeli. 
Temuan ini mengindikasikan bahwa optimalisasi fitur social media 
shop dapat meningkatkan performa bisnis digital. Penelitian ini 
diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pelaku usaha dalam 
mengembangkan strategi pemasaran digital berbasis media sosial. 
 
Kata Kunci: e-commerce; social media; social commerce; keputusan 
pembelian; bisnis digital  

 
 

Abstract 
This article discusses the development of social media shops as an 
innovation in e-commerce that utilizes social media platforms for online 
buying and selling activities. The main problem of this study is examining 
the effect of social media shops on consumers’ online purchasing 
decisions in the digital business era. This study uses a quantitative 
research method with a survey approach involving active social media 
users who have made transactions through social commerce features. 
Data were collected through online questionnaires and analyzed using 
descriptive analysis and simple linear regression. The results show that 
social media shops have a significant influence on purchasing decisions, 
particularly through transaction convenience, trust, and seller–buyer 
interaction. These findings indicate that optimizing social media shop 
features can improve digital business performance. This study is expected 
to contribute to business practitioners in developing social media-based 
digital marketing strategies. 
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A. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa 
perubahan yang signifikan dalam berbagai aspek kehidupan, khususnya dalam 
bidang ekonomi dan bisnis. Salah satu dampak nyata dari perkembangan tersebut 
adalah muncul dan berkembangnya e-commerce sebagai bentuk perdagangan 
modern berbasis digital. E-commerce memungkinkan proses transaksi jual beli 
dilakukan secara daring tanpa dibatasi oleh ruang dan waktu, sehingga 
memberikan kemudahan baik bagi pelaku usaha maupun konsumen. Seiring 
dengan meningkatnya penetrasi internet dan penggunaan perangkat digital, e-
commerce terus mengalami transformasi yang menyesuaikan dengan kebutuhan 
serta perilaku konsumen di era bisnis digital. 

Dalam perkembangannya, media sosial tidak lagi hanya berfungsi sebagai 
sarana komunikasi dan hiburan, tetapi juga berperan sebagai platform bisnis yang 
potensial. Integrasi antara e-commerce dan media sosial melahirkan konsep social 
commerce atau social media shop. Fitur-fitur seperti Instagram Shop, Facebook 
Marketplace, dan TikTok Shop memungkinkan pelaku usaha untuk 
mempromosikan produk, berinteraksi secara langsung dengan konsumen, hingga 
melakukan transaksi dalam satu platform yang sama. Kehadiran social media shop 
memberikan pengalaman berbelanja yang lebih praktis dan interaktif, sehingga 
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsif maupun 
terencana. 

Perubahan ini turut memengaruhi perilaku konsumen dalam mengambil 
keputusan pembelian. Konsumen tidak hanya mempertimbangkan faktor harga 
dan kualitas produk, tetapi juga memperhatikan kemudahan penggunaan platform, 
kepercayaan terhadap penjual, serta intensitas interaksi yang terjadi di media 
sosial. Ulasan pengguna, komentar, jumlah pengikut, serta konten visual yang 
menarik menjadi faktor penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap 
suatu produk. Dengan demikian, social media shop memiliki peran strategis dalam 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen di era e-commerce dan bisnis 
digital. 

Berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa pemanfaatan media 
sosial dalam aktivitas e-commerce berpengaruh positif terhadap minat beli dan 
keputusan pembelian konsumen. Faktor-faktor seperti kepercayaan, kualitas 
informasi, kemudahan transaksi, serta electronic word of mouth terbukti mampu 
meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk yang dipasarkan melalui 
media sosial. Namun demikian, sebagian besar penelitian masih memposisikan 
media sosial sebagai sarana promosi dan komunikasi pemasaran, bukan sebagai 
platform transaksi terintegrasi yang secara langsung memfasilitasi proses 
pembelian. 

Berdasarkan kajian tersebut, terdapat research gap berupa keterbatasan 
penelitian yang secara khusus menganalisis pengaruh penggunaan social media 
shop terhadap keputusan pembelian konsumen. Padahal, social media shop 
memiliki karakteristik yang berbeda dibandingkan e-commerce konvensional, 
terutama dari sisi interaksi sosial dan kedekatan antara penjual dan pembeli. Oleh 
karena itu, penelitian ini penting dilakukan untuk memperoleh pemahaman yang 
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lebih mendalam mengenai peran social media shop dalam memengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh penggunaan social 
media shop terhadap keputusan pembelian konsumen serta mengidentifikasi 
faktor-faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian tersebut dalam 
konteks e-commerce dan bisnis digital. Hasil penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan kontribusi akademis dalam pengembangan kajian e-commerce dan 
social commerce, serta menjadi bahan pertimbangan praktis bagi pelaku usaha 
dalam merancang strategi pemasaran digital yang efektif.  
 
B. KAJIAN TEORI 

E-commerce merupakan aktivitas jual beli barang dan jasa yang dilakukan 
melalui media elektronik berbasis jaringan internet. Menurut Laudon dan Traver 
(2022), e-commerce memungkinkan terjadinya transaksi bisnis secara efisien 
melalui pemanfaatan teknologi digital, sehingga mampu memperluas jangkauan 
pasar dan meningkatkan kecepatan layanan. Dalam konteks bisnis digital, e-
commerce tidak hanya berfungsi sebagai sarana transaksi, tetapi juga sebagai 
media pemasaran, distribusi, dan komunikasi antara penjual dan konsumen. 

Seiring dengan perkembangan teknologi dan meningkatnya penggunaan 
media sosial, konsep e-commerce mengalami integrasi dengan platform sosial 
yang melahirkan social commerce. Social commerce didefinisikan sebagai bentuk 
e-commerce yang memanfaatkan media sosial untuk mendukung interaksi sosial, 
partisipasi pengguna, serta aktivitas jual beli secara online (Zhang & Benyoucef, 
2016). Social media shop merupakan implementasi dari social commerce yang 
menyediakan fitur transaksi langsung pada platform media sosial seperti 
Instagram, Facebook, dan TikTok. Kehadiran social media shop memungkinkan 
konsumen untuk mencari informasi produk, berinteraksi dengan penjual, serta 
melakukan pembelian tanpa harus berpindah ke platform lain. 

Media sosial memiliki karakteristik utama berupa interaktivitas, 
keterbukaan informasi, dan kemudahan komunikasi dua arah. Kaplan dan 
Haenlein (2010) menyatakan bahwa media sosial memungkinkan pengguna untuk 
berbagi konten, memberikan umpan balik, serta membangun hubungan sosial 
secara virtual. Dalam konteks social media shop, karakteristik tersebut 
memperkuat kepercayaan konsumen karena adanya interaksi langsung dengan 
penjual, transparansi informasi produk, serta ulasan dari pengguna lain. 
Kepercayaan menjadi faktor penting dalam transaksi online karena konsumen 
tidak dapat melihat produk secara fisik sebelum melakukan pembelian. 

Keputusan pembelian merupakan proses yang dilalui konsumen mulai dari 
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 
membeli, hingga perilaku pascapembelian (Kotler & Keller, 2016). Dalam 
lingkungan digital, proses keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor, 
seperti kemudahan penggunaan teknologi, kualitas informasi, kepercayaan, dan 
pengalaman pengguna. Social media shop memberikan kemudahan akses dan 
pengalaman berbelanja yang lebih personal, sehingga berpotensi mempercepat 
proses pengambilan keputusan pembelian. 

Teori Planned Behavior yang dikemukakan oleh Ajzen (1991) menjelaskan 
bahwa perilaku individu dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan persepsi 
kontrol perilaku. Dalam konteks penelitian ini, penggunaan social media shop 
dapat membentuk sikap positif konsumen terhadap pembelian online, didukung 
oleh pengaruh sosial dari lingkungan media sosial serta kemudahan dalam 
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melakukan transaksi. Hal ini menunjukkan bahwa social media shop memiliki 
peran strategis dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Berdasarkan landasan teori tersebut, dapat disusun kerangka berpikir 
penelitian yang menjelaskan hubungan antara penggunaan social media shop 
sebagai variabel independen dengan keputusan pembelian konsumen sebagai 
variabel dependen. Penggunaan social media shop yang ditandai dengan 
kemudahan transaksi, kepercayaan, kualitas informasi, dan interaksi sosial diduga 
mampu memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara positif. Semakin 
optimal pemanfaatan fitur social media shop, maka semakin besar kemungkinan 
konsumen untuk melakukan pembelian. 
Berdasarkan kerangka berpikir tersebut, hipotesis penelitian yang diajukan 
dalam penelitian ini adalah bahwa penggunaan social media shop berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen dalam konteks e-
commerce dan bisnis digital. 
 
C. METODE PENELITIAN   

Penelitian ini menggunakan desain penelitian kuantitatif dengan 
pendekatan survei. Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan 
untuk mengukur dan menganalisis pengaruh penggunaan social media shop 
terhadap keputusan pembelian konsumen secara objektif dan terukur. Penelitian 
ini bersifat asosiatif kausal, yaitu penelitian yang bertujuan untuk mengetahui 
hubungan dan pengaruh antara variabel independen dan variabel dependen 
dalam konteks e-commerce dan bisnis digital. 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aktif media sosial yang 
pernah melakukan transaksi pembelian melalui fitur social media shop, seperti 
Instagram Shop, Facebook Marketplace, atau TikTok Shop. Sampel penelitian 
ditentukan menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria responden 
merupakan pengguna media sosial yang memiliki pengalaman berbelanja melalui 
social media shop. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 responden, 
yang dianggap telah mewakili karakteristik populasi dan memenuhi syarat analisis 
statistik. 

Teknik pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner 
sebagai instrumen penelitian. Kuesioner disusun berdasarkan indikator variabel 
penggunaan social media shop dan keputusan pembelian konsumen yang 
diadaptasi dari teori dan penelitian terdahulu. Instrumen penelitian menggunakan 
skala Likert lima tingkat, mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju, untuk 
mengukur persepsi responden terhadap setiap pernyataan. Sebelum digunakan, 
instrumen penelitian diuji validitas dan reliabilitasnya untuk memastikan bahwa 
kuesioner mampu mengukur variabel penelitian secara akurat dan konsisten. 
Penyebaran kuesioner dilakukan secara daring dengan memanfaatkan platform 
digital, sehingga memudahkan responden dalam mengisi kuesioner. 

Teknik analisis data dalam penelitian ini meliputi analisis deskriptif dan 
analisis inferensial. Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan 
karakteristik responden dan kecenderungan jawaban terhadap setiap variabel 
penelitian. Selanjutnya, analisis inferensial dilakukan dengan menggunakan 
analisis regresi linear sederhana untuk mengetahui pengaruh penggunaan social 
media shop terhadap keputusan pembelian konsumen. Pengolahan data 
dilakukan dengan bantuan perangkat lunak statistik untuk memastikan ketepatan 
dan keakuratan hasil analisis. Hasil analisis kemudian diinterpretasikan untuk 
menjawab tujuan penelitian dan menguji hipotesis yang telah dirumuskan. 
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D. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil penelitian ini diperoleh dari pengolahan data kuesioner yang diisi oleh 
100 responden yang merupakan pengguna aktif media sosial dan memiliki 
pengalaman melakukan transaksi melalui fitur social media shop. Berdasarkan 
karakteristik responden, mayoritas responden berada pada kelompok usia 
produktif dan aktif menggunakan media sosial dalam kehidupan sehari-hari. 
Kondisi ini menunjukkan bahwa media sosial telah menjadi bagian integral dari 
aktivitas digital masyarakat, termasuk dalam pemenuhan kebutuhan konsumsi 
melalui e-commerce. 

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa penggunaan social media 
shop berada pada kategori tinggi. Responden menilai bahwa social media shop 
memberikan kemudahan dalam proses pencarian informasi produk, komunikasi 
dengan penjual, serta pelaksanaan transaksi pembayaran. Kemudahan tersebut 
dirasakan karena seluruh proses pembelian dapat dilakukan dalam satu platform 
tanpa harus berpindah ke aplikasi atau situs lain. Selain itu, fitur visual seperti foto 
dan video produk, serta konten promosi yang kreatif, dinilai mampu menarik 
perhatian konsumen dan meningkatkan ketertarikan terhadap produk yang 
ditawarkan. 

Dari aspek kepercayaan, hasil penelitian menunjukkan bahwa responden 
cenderung merasa lebih percaya untuk berbelanja melalui social media shop 
ketika penjual aktif berinteraksi, memberikan respon yang cepat, serta memiliki 
ulasan positif dari konsumen lain. Kepercayaan ini juga dipengaruhi oleh 
transparansi informasi produk, seperti deskripsi yang jelas, harga yang terbuka, 
serta testimoni pengguna. Temuan ini mengindikasikan bahwa kepercayaan 
merupakan faktor kunci dalam mendorong konsumen untuk mengambil keputusan 
pembelian melalui social media shop. 

Hasil analisis regresi linear sederhana menunjukkan bahwa penggunaan 
social media shop berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen. Nilai koefisien regresi yang positif menunjukkan bahwa 
peningkatan kualitas dan intensitas penggunaan social media shop akan diikuti 
oleh peningkatan keputusan pembelian. Dengan demikian, hipotesis penelitian 
yang menyatakan bahwa penggunaan social media shop berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian konsumen dapat diterima. Temuan ini memperlihatkan 
bahwa social media shop memiliki peran strategis dalam memengaruhi perilaku 
konsumen di era e-commerce dan bisnis digital. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori keputusan pembelian yang 
dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2016), yang menyatakan bahwa keputusan 
pembelian dipengaruhi oleh kemudahan akses, kualitas informasi, dan 
kepercayaan terhadap penjual. Dalam konteks social media shop, ketiga faktor 
tersebut terintegrasi secara langsung dalam satu platform, sehingga 
mempermudah konsumen dalam mengevaluasi produk dan mengambil keputusan 
pembelian. Selain itu, temuan penelitian ini juga mendukung Theory of Planned 
Behavior yang dikemukakan oleh Ajzen (1991), di mana sikap positif terhadap 
penggunaan teknologi, pengaruh sosial dari lingkungan media sosial, serta 
persepsi kemudahan transaksi mendorong terbentuknya niat dan perilaku 
pembelian. 

Jika dibandingkan dengan penelitian terdahulu, hasil penelitian ini 
memperkuat temuan bahwa media sosial memiliki peran penting dalam aktivitas 
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e-commerce. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa media sosial mampu 
meningkatkan minat beli dan loyalitas konsumen melalui promosi dan komunikasi 
pemasaran. Namun, penelitian ini memberikan kontribusi tambahan dengan 
menegaskan bahwa social media shop sebagai fitur transaksi terintegrasi tidak 
hanya memengaruhi minat beli, tetapi juga secara langsung memengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa peran media sosial 
telah bergeser dari sekadar sarana promosi menjadi kanal transaksi yang efektif. 

Secara keseluruhan, hasil dan pembahasan penelitian ini menunjukkan 
bahwa pemanfaatan social media shop memberikan dampak positif terhadap 
keputusan pembelian konsumen. Interaksi sosial, kemudahan transaksi, serta 
kepercayaan yang dibangun melalui media sosial menjadi faktor dominan dalam 
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Oleh karena itu, social media 
shop dapat dipandang sebagai strategi e-commerce yang relevan dan efektif 
dalam mendukung pertumbuhan bisnis digital, khususnya bagi pelaku usaha yang 
ingin menjangkau konsumen secara lebih luas dan interaktif. 
 
 
 
 
E. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dilakukan, dapat 
disimpulkan bahwa penggunaan social media shop memiliki peran yang signifikan 
dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Pemanfaatan fitur social 
media shop mampu membentuk perilaku pembelian melalui kemudahan proses 
transaksi, peningkatan kepercayaan terhadap penjual, serta intensitas interaksi 
sosial yang terjadi pada platform media sosial. Temuan ini menunjukkan bahwa 
social media shop tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga 
sebagai kanal transaksi yang efektif dalam ekosistem e-commerce dan bisnis 
digital. 
Penelitian ini juga menegaskan bahwa integrasi antara media sosial dan e-
commerce memberikan nilai tambah bagi konsumen dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian. Dengan demikian, hipotesis penelitian yang menyatakan 
bahwa penggunaan social media shop berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian konsumen dapat diterima. Secara keseluruhan, social media shop 
dapat dipandang sebagai strategi bisnis digital yang relevan dan adaptif terhadap 
perubahan perilaku konsumen di era digital. 
 
F. SARAN 

Berdasarkan temuan penelitian, pelaku usaha yang memanfaatkan social 

media shop disarankan untuk mengoptimalkan fitur-fitur interaktif yang tersedia 

pada platform media sosial guna meningkatkan kepercayaan dan kenyamanan 

konsumen. Penyajian informasi produk yang jelas, respon yang cepat terhadap 

pertanyaan konsumen, serta pengelolaan ulasan dan testimoni secara profesional 

dapat memperkuat persepsi positif konsumen dan mendorong keputusan 

pembelian. Selain itu, pelaku usaha perlu mengembangkan strategi konten yang 

menarik dan informatif agar mampu meningkatkan keterlibatan konsumen dalam 

proses transaksi digital. 

Secara teoritis, penelitian ini dapat menjadi dasar bagi pengembangan 
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kajian mengenai integrasi media sosial dan e-commerce dalam konteks social 

commerce. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas variabel 

penelitian dengan memasukkan faktor lain, seperti loyalitas pelanggan, 

pengalaman pengguna, dan kepuasan konsumen, sehingga dapat memberikan 

pemahaman yang lebih komprehensif mengenai perilaku konsumen dalam social 

media shop. 

Bagi penelitian lanjutan, disarankan untuk menggunakan metode 

penelitian yang berbeda, seperti pendekatan kualitatif atau metode campuran, 

agar dapat menggali secara lebih mendalam pengalaman dan persepsi konsumen 

dalam menggunakan social media shop. Selain itu, penelitian di masa mendatang 

juga dapat memperluas cakupan objek penelitian, baik dari segi jumlah responden 

maupun jenis platform media sosial, sehingga hasil penelitian dapat 

digeneralisasikan secara lebih luas dalam konteks e-commerce dan bisnis digital..  
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