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ABSTRAK

Dwi Fevriadi : Pengaruh Technical Environment Dan Person
(2021/21059079) Terhadap Purchase Intention Masyarakat Kota
Padang Pada Social Commerce Facebook

Dosen Pembimbing : Astri Yuza Sari, SE, MM

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Technical environment dan
Person terhadap Purchase Intention masyarakat Kota Padang dalam konteks Social
commerce di platform Facebook. Penelitian ini melibatkan 160 responden yang
berdomisili di Kota Padang, dan merupakan pengguna aktif facebook serta belum
pernah melakukan pembelian pada marketplace Facebook namun tertarik untuk
melakukan pembelian. Data dikumpulkan melalui kuisioner online. Pengolahan dan
analisis data menggunakan aplikasi SPSS 16.0 dengan metode regresi linier
berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik Technical environment
maupun Person, memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention. Namun, diantara
kedua variable X tersebut, pengaruh Technical environment lebih besar terhadap
Purchase Intention dari pada Person. Adapun keterbatasan dalam penelitian ini
yaitu cakupan wilayah dan potensi bias respon karena pengumpulan data dilakukan
secara online. Penelitian ini memberikan kontribusi bagi bidang pemasaran digital
dan perilaku konsumen dengan memberikan pemahaman mengenai faktor-faktor
yang memengaruhi Purchase Intention secara online, khususnya pada pengguna
Facebook di Indonesia. Temuan ini dapat dimanfaatkan oleh pelaku bisnis dan
pemasar untuk merancang strategi Social commerce yang lebih efektif.

Kata Kunci: Social commerce, Purchase Intention, Technical environment,
Person, Facebook.
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BABI

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Sosial media menjadi salah satu trend dan membuat kehidupan di internet
dapat dirasakan seperti pada kehidupan di dunia nyata. Sosial media secara tidak
langsung juga merubah perilaku sosial para penggunanya karena memanfaatkan
media sosial untuk segala aspek kehidupan. Dalam laporan The Social Commerce
Landscape in Indonesia yang dirilis oleh Populix, terungkap bahwa 52%
masyarakat Indonesia menyadari tren transaksi jual beli melalui media sosial.
Masyarakat Indonesia telah berbelanja melalui platform media sosial, dengan
TikTok Shop (45%) sebagai platform yang paling sering digunakan, diikuti oleh

WhatsApp (21%), Facebook Shop (10%), dan Instagram Shop (10%).

@ Dataindonesia.id
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Gambar 1. Jumlah Pengguna Aktif Media Sosial di Indonesia (2015-2022)
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Data yang dilansir oleh datadigital.id yang bersumber dari we are source
bahwa pengguna media sosial mengalami peningkatan setiap tahunnya. Pada tahun
2022 tercatat pengguna aktif media sosial sebanyak 191 juta orang dan mengalami
peningkatan 12,35% dibandingkan tahun sebelumnya sekitar 170 juta orang.
Dengan peningkatan jumlah pengguna aktif setiap tahunnya, internet menjadi
media bagi e-commerce untuk berinteraksi dengan konsumen yakni dengan
memanfaatkan fitur-fitur seperti Tiktok dan facebook untuk menjual produk dan
jasa. Hal inilah yang disebut social commerce.

Menurut Hu & Zhu, (2022), social commerce adalah bentuk baru dari
perdagangan elektronik (e-commerce) yang menggabungkan e-commerce dengan
media sosial. Esensi dari social commerce adalah untuk menyediakan berbagai
informasi komersial dan interaksi sosial dengan tujuan mempromosikan berbagai
produk bagi penggunaan media sosial. Lam et al., (2019) menyatakan bahwa socia/
commerce berkembang dengan memanfaatkan sumber daya pelanggan di media
sosial.

Elemen utama dalam s-commerce adalah konektivitas, yang memungkinkan
pelanggan untuk terhubung dan memperoleh informasi mengenai suatu produk atau
layanan dengan lebih mudah dan cepat. Selain itu, adanya interaksi antar pengguna
dalam bentuk ulasan dan penilaian produk turut memengaruhi pola belanja
konsumen di dunia digital.

Tren social commerce ini semakin berkembang karena semakin banyak para
pelaku starup yang menawarkan produk dan jasa yang dihasilkannya pada media

sosial. Bisnis dalam social commerce ini meningkat karena tingkat kepercayaannya



lebih tinggi dibandingkan dengan e-commerce. Hal ini disebabkan dalam social
commerce, penjual biasanya merupakan rekan konsumen yang menawarkan
produknya di media sosialnya. Di sisi lain, ada juga penjual yang tidak secara
langsung mengenali konsumennya, tetapi dapat membuat konsumen percaya untuk
membeli produknya dengan meminta konsumen lain mengulas tentang produk
secara langsung dan juga memberikan kesempatan secara langsung kepada
konsumen untuk mengomentari kepuasan mereka dalam berbelanja pada kolom
komentar di media sosial. Seperti yang sedang tren saat ini adalah konsumen
mengunggah ulasan mereka terhadap produk, kemudian penjual akan mengunggah
kembali ulasan dari konsumen agar dilihat dan meningkatkan kepercayaan dari

calon pembeli lainnya.

Social Commerce Captures
Online Markets in Asia

E-commerce gross merchandise volume and components

in selected Asian countries in 2020 (in billion U.S. dollars)
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Gambar 2. Jumlah Pengguna Sosial Commerce di Asia (2020)

Menurut Nasution et al., (2022) Social commerce dibagi menjadi dua
berdasarkan alur pemenuhan kebutuhan terhadap konsumen yaitu social commerce
langsung dan tidak langsung. Pada social commerce langsung, penjual akan

memenuhi permintaan konsumen dengan tidak ada perantara. Jadi komunikasi dari



penjual langsung kepada konsumen. Namun, pada social commerce tidak langsung,
ada pihak ketiga yang disebut sebagai perantara atau reseller yang menghubungkan
konsumen dengan pemasok. Dalam berinteraksi dengan konsumen, reseller akan
menggunakan sosial media yang dimilikinya. Reseller juga dibagi menjadi tiga
yaitu partnership, dropshipper, hingga ambassador. Pada saat ini, platform media
social yang digunakan untuk social commerce Tiktok Shop dan Facebook. Namun,
terkadang ada juga beberapa reseller yang menggunakan whatssapp menjadi sarana
untuk berjualan.

Purchase intention dalam konteks social commerce mengacu pada
keinginan individu untuk terlibat dalam transaksi jual beli melalui platform media
sosial (Hajli et al., 2017). Purchase intention atau niat beli pada masyarakat Kota
Padang menunjukkan beberapa karakteristik penting, terutama dalam konteks
pemasaran digital dan e-commerce. Masyarakat Kota Padang memiliki preferensi
belanja online yang kuat dan dipengaruhi oleh faktor fechnical environment seperti
live streaming, online customer review, dan influencer. Influencer memiliki
kemampuan untuk membangun kepercayaan dan memengaruhi niat beli
masyarakat Kota Padang terhadap produk yang direkomendasikan. Selain itu, /ive
streaming menjadi media promosi yang penting karena memungkinkan konsumen
mengamati produk secara real-time, sehingga memengaruhi niat beli. Ulasan
pelanggan online juga memiliki pengaruh besar dalam keputusan pembelian
konsumen. Preferensi belanja online masyarakat Kota Padang juga dipengaruhi

oleh faktor person seperti kepuasan berbelanja, praktis, dan kepercayaan diri.



Untuk mengetahui masalah purchase intention masyarakat Kota Padang,
penulis melakukan pra-survei kepada 33 responden. Adapun hasil dari Pra-survei

tersebut adalah sebagai berikut:

Tabel 1. Hasil Pra-Survei

No. Kuisioner Ya Persentase | Tidak | Persentase

1. | Apakah anda memiliki
akun Facebook? 32 97% 1 3%

2. | Apakah anda pernah
membeli produk melalui 6 18,2% 27 81,8%
marketplace Facebook?

3. | Akah anda berniat untuk
membeli produk melalui

0 0
marketplace Facebook? 2 87.9% 4 12,1%

Berdasarkan table diatas, ditemukan bahwa 97% dari 33 responden
memiliki akun Facebook, namun hanya 18,2% yang pernah berbelanja melalui
platform tersebut, sementara 81,8% belum pernah melakukan transaksi. Meskipun
demikian, 87,9% responden menyatakan berniat untuk melakukan pembelian
produk melalui Facebook. Data ini menunjukkan adanya kesenjangan antara
ketertarikan untuk berbelanja dan realisasi transaksi yang dilakukan.

Masalah utama Purchase Intention dalam penelitian ini adalah rendahnya
tingkat realisasi pembelian melalui Facebook meskipun minat terhadap platform
tersebut cukup tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun masyarakat Kota
Padang memiliki ketertarikan terhadap belanja di social commerce, terdapat
hambatan yang menyebabkan mereka belum merealisasikan niat belinya. Beberapa

faktor yang kemungkinan menjadi penyebab rendahnya realisasi purchase intention



antara lain kurangnya kepercayaan terhadap keamanan transaksi, minimnya
informasi yang kredibel mengenai produk dan penjual, serta keterbatasan
pengalaman dalam menggunakan Facebook sebagai platform transaksi.

Menurut Huwaida et al., (2024) Purchase Intention dipengaruhi oleh dua
variabel, yaitu Technical Environment dan Person. Variabel Technical
Environment mencakup dimensi interactivity dan information quality yang
disediakan oleh platform social commerce. Sementara itu, variabel Person
melibatkan dimensi hedonic outcome expectation, utilitarian outcome expectation,
dan self-efficacy.

Interactivity pada Technical Environment berkaitan erat dengan proses
interaksi, yang didefinisikan sebagai pertukaran pesan antara individu (Blumer,
1969). Dalam konteks ini, interaksi merujuk pada tindakan manusia yang ditujukan
satu sama lain, sehingga mencerminkan hubungan antara dua atau lebih individu
(Quiring & Schweiger, 2008). Dalam ranah social commerce, interactivity
berpengaruh terhadap pengalaman pengguna, yang pada akhirnya membentuk
perilaku pengguna. Pengalaman pengguna dalam perdagangan sosial secara tidak
langsung berkontribusi terhadap purchase intention pengguna (Zhang et al., 2014).
Di era digital, platform media sosial semakin interaktif, memungkinkan konsumen
untuk berinteraksi dengan penjual dan pembeli lain melalui komentar, ulasan, atau
fitur siaran langsung (live streaming). Namun tidak semua penjual di platform
social commerce mampu memanfaatkan fitur interaktif secara efektif. Beberapa
penjual mungkin kurang responsif dalam menanggapi komentar atau pertanyaan

dari calon pembeli, yang dapat mengurangi tingkat keterlibatan dan kepercayaan



konsumen. Kurangnya strategi komunikasi yang baik dari penjual juga bisa menjadi
faktor yang membuat interactivity di social commerce tidak berdampak maksimal
terhadap keputusan pembelian.

Information quality merujuk pada kualitas dari ouput yang disediakan oleh
suatu sistem (DeLone & Mclean, 1992). Untuk memenuhi kebutuhan pengguna,
informasi harus disajikan dalam suatu sistem, termasuk platform social commerce.
Penelitian yang dilakukan oleh Maia et al., (2018) menunjukkan bahwa information
quality secara signifikan meningkatkan partisipasi pengguna perdagangan sosial
dalam aktivitas transaksi. Information quality atau kualitas informasi yang tersedia
di platform social commerce sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen. Konsumen saat ini semakin selektif dalam mencari informasi mengenai
suatu produk sebelum membeli, seperti membaca ulasan pelanggan, melihat rating
produk, serta menonton konten pemasaran yang menarik. Namun tidak semua
informasi yang tersedia di platform social commerce dapat dipercaya, dikarenakan
masih banyak ditemukan ulasan palsu, rating yang dimanipulasi, atau deskripsi
produk yang tidak sesuai dengan kenyataan. Beberapa penjual di social commerce
masih kurang dalam menyajikan informasi produk yang lengkap, seperti
spesifikasi, bahan, cara penggunaan, atau kebijakan pengembalian barang. Hal ini
dapat menyebabkan ketidakpercayaan konsumen terhadap produk dan penjual,
sehingga mereka menjadi lebih ragu dalam mengambil keputusan pembelian.

Selain Technical Environment, Purchase Intention juga dipengaruhi oleh
Person. Terdapat tiga dimensi yang berkaitan dengan person, yaitu hedonic

outcome expectation, utilitarian outcome expectation, dan self-efficacy.



Hedonic outcome expectation berkaitan dengan konsekuensi logis yang
dihasilkan dari tindakan seseorang (Bt et al., 2014). Ekspektasi terhadap suatu hasil
dapat dilihat dari dua perspektif, yaitu yang berkaitan dengan pencapaian hasil dan
yang berhubungan dengan penilaian pribadi individu. Klasifikasi perspektif ini
bergantung pada konteks dan objek yang sedang dibahas. Hedonic outcome
expectation melibatkan evaluasi hasil berdasarkan pendapat pribadi individu.
Dalam konteks berbelanja melalui media sosial, ekspektasi hedonis dapat muncul
apabila seseorang merasa puas dan senang saat melakukan aktivitas belanja di
media sosial. Dalam social commerce, banyak individu berbelanja bukan hanya
karena kebutuhan fungsional, tetapi juga untuk memperoleh kepuasan emosional.
Konsumen yang berbelanja karena hedonic expectation sering kali memiliki
ekspektasi tinggi terhadap produk atau layanan, termasuk kualitas barang,
pengalaman unboxing, serta kepuasan dari interaksi dengan penjual. Jika ekspektasi
ini tidak terpenuhi, misalnya karena produk yang diterima tidak sesuai dengan
deskripsi atau pelayanan penjual yang buruk, maka hal ini dapat menyebabkan
kekecewaan dan menurunkan tingkat purchase intention atau niat beli pada
platform social commerce.

Utilitarian outcome expectation (UOE) berfokus pada hasil yang bersifat
kognitif, berorientasi pada tugas, dan non-emosional. Contohnya adalah hadiah,
koin, dan pendapat orang lain, bukan perasaan pribadi (Jones et al., 2006).
Konsumen juga mempertimbangkan manfaat fungsional saat melakukan
pembelian. Fenomena ini dapat dilihat dari bagaimana banyak platform e-

commerce dan social commerce menawarkan insentif seperti cashback, diskon, atau



hadiah (rewards) untuk menarik pembeli. Misalnya, program loyalitas dan
penawaran eksklusif sering digunakan untuk meningkatkan keinginan konsumen
dalam berbelanja. Ketergantungan konsumen pada insentif promosi menyebabkan
banyaknya konsumen cenderung hanya melakukan pembelian ketika ada diskon
atau program loyalitas yang menguntungkan, sehingga ketika insentif tersebut
berkurang atau dihilangkan maka purchase intention konsumen juga menurun. Hal
ini dapat menyebabkan ketidakstabilan dalam pola belanja dan menghambat
loyalitas jangka panjang terhadap platform social commerce.

Dimensi Person terakhir yaitu Self-efficacy yang mengacu pada keyakinan
seseorang terhadap kemampuannya untuk merencanakan dan melaksanakan
tindakan guna mencapai tujuan tertentu. Hal ini berkaitan dengan bagaimana
seseorang menilai kemampuannya dalam mengatur dan menjalankan tindakan
dalam menghadapi situasi yang sering kali tidak pasti, tidak terduga, dan penuh
tekanan. Persepsi self-efficacy dapat memengaruhi pilihan aktivitas individu, upaya
yang dikeluarkan, serta ketekunan dalam menghadapi tantangan (Bandura &
Schunk, 1981)(Bandura, 1978). Kemampuan individu dalam menilai dan
mengambil keputusan dalam berbelanja online juga menjadi fenomena yang
semakin menonjol. Banyak konsumen yang awalnya ragu untuk bertransaksi pada
social commerce karena takut akan penipuan atau produk yang tidak sesuai dengan
deskripsi. Namun, dengan semakin banyaknya fitur perlindungan konsumen,
seperti sistem escrow (rekening bersama), kebijakan pengembalian barang, serta
ulasan pengguna, kepercayaan diri (self-efficacy) konsumen dalam berbelanja

online semakin meningkat.
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Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah dijelaskan, penulis tertarik
untuk meneliti lebih lanjut mengenai “Pengaruh Technical Environment dan Person

terhadap Purchase Intention Masyarakat Kota Padang Pada Social Commerce”.

B. Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas, terdapat beberapa masalah yang perlu
diidentifikasi dan diteliti lebih lanjut terkait Purchase Intention masyarakat Kota
Padang melalui social commerce. Masalah-masalah tersebut meliputi:

1. Rendahnya tingkat realisasi masyarakat Kota Padang terhadap pembelian
melalui social commerce Facebook.

2. Kurangnya strategi komunikasi yang baik dari penjual menyebabkan
interactivity di social commerce tidak berdampak maksimal terhadap niat
pembelian.

3. Kurangnya penyajian informasi oleh pelaku social commerce menyebabkan
timbulnya keraguan dalam niat pembelian.

4. Tidak terpenuhinya ekspektasi konsumen menyebabkan niat pembelian
konsumen menurun.

5. Ketergantungan konsumen pada insentif promosi menyebabkan konsumen
cenderung hanya melakukan pembelian ketika ada diskon atau program
loyalitas yang menguntungkan.

6. Kurangnya sistem keamanan pada social commerce menyebabkan keraguan

konsumen dalam bertransaksi.

C. Batasan Masalah
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Berdasarkan identifikasi masalah, penulis membatasi masalah agar

penelitian ini lebih terfokus dan terarah pada pengaruh Technical Environment dan

Person terhadap Purchase Intention Masyarakat Kota Padang pada Social

Commerce Facebook.

D. Rumusan Masalah

Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini berdasarkan berdasarkan

latarbelakang yang telah dijelaskan adalah sebagai berikut:

1.

Bagaimana pengaruh interactivity terhadap purchase intention masyarakat Kota
Padang pada social commerce Facebook?

Bagaimana pengaruh information quality terhadap purchase intention
masyarakat Kota Padang pada social commerce Facebook?

Bagaimana pengaruh hedonic outcome expectation terhadap purchase intention
masyarakat Kota Padang pada social commerce Facebook?

Bagaimana pengaruh utilitarian outcome expectation terhadap purchase

intention masyarakat Kota Padang pada social commerce Facebook?

. Bagaimana pengaruh self efficacy terhadap purchase intention masyarakat Kota

Padang pada social commerce Facebook?

Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dalam penelitian adalah sebagai berikut:

. Untuk mengetahui pengaruh interactivity terhadap purchase intention

masyarakat Kota Padang pada social commerce Facebook.
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2. Untuk mengetahui pengaruh information quality terhadap purchase intention
masyarakat kota Padang pada social commerce Facebook.

3. Untuk mengetahui pengaruh hedonic outcome expectation terhadap purchase
intention masyarakat Kota Padang pada social commerce Facebook.

4. Untuk mengetahui pengaruh utilitarian outcome expectation terhadap purchase
intention masyarakat Kota Padang pada social commerce Facebook.

5. Untuk mengetahui pengaruh self efficacy terhadap purchase intention

masyarakat Kota Padang pada social commerce Facebook.

F. Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi pengembangan ilmu
pengetahuan, khususnya dalam bidang manajemen pemasaran digital dan
perilaku konsumen, dengan menambah literatur akademik terkait pengaruh
interactivity, information quality, hedonic outcome expectation, utilitarian
outcome expectation, dan self-efficacy terhadap purchase intention dalam
konteks social commerce. Selain itu, penelitian ini juga menganalisis perilaku
belanja masyarakat Kota Padang dalam ekosistem social commerce, sehingga
dapat memberikan perspektif baru terhadap faktor yang paling dominan dalam
memengaruhi keputusan pembelian. Lebih lanjut, hasil penelitian ini dapat
menjadi dasar bagi penelitian selanjutnya untuk mengeksplorasi faktor-faktor
lain yang mungkin berperan dalam keputusan pembelian di platform social
commerce.

2. Manfaat Praktis
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a. Bagi peneliti
Penelitian ini membantu penulis dalam memahami lebih dalam tentang faktor-
faktor yang memengaruhi purchase intention masyarakat Kota Padang dalam
social commerce Facebook, sehingga dapat menambah wawasan dan
pemahaman akademik. Selain itu, melalui penelitian ini, penulis juga dapat
mengasah keterampilan riset, termasuk analisis, pengolahan data, dan
interpretasi hasil penelitian secara ilmiah. Hasil penelitian ini juga dapat
menjadi referensi berharga bagi penulis dalam menghadapi dunia kerja,
khususnya di bidang pemasaran digital dan social commerce.

b. Bagi pembaca
Penelitian ini memberikan wawasan baru bagi pembaca, terutama akademisi
dan praktisi pemasaran, dalam memahami faktor-faktor yang memengaruhi
purchase intention masyarakat Kota Padang dalam social commerce Facebook.
Selain itu, penelitian ini dapat menjadi referensi bagi peneliti lain dalam
mengembangkan kajian tentang perilaku konsumen di era digital. Hasil
penelitian ini juga bermanfaat bagi pelaku bisnis dalam merancang strategi
pemasaran yang lebih efektif untuk menarik perhatian serta meningkatkan niat

beli konsumen masyarakat Kota Padang di platform social commerce.
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BABV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap 160

responden masyarakat Kota Padang mengenai pengaruh Technical

Environment dan Person terhadap Purchase Intention pada social commerce

Facebook, maka diperoleh beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1.

Variabel Technical Environment memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap Purchase Intention. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas teknis
dari platform, seperti kemudahan akses, tampilan antarmuka, dan keandalan
sistem, memengaruhi minat masyarakat untuk berbelanja melalui social

commerce Facebook.

. Variabel Person, yang mencakup faktor-faktor seperti kepercayaan diri,

pengalaman teknologi, dan kemampuan menggunakan media sosial, juga
berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Artinya, semakin
tinggi karakteristik positif dari individu, maka semakin tinggi pula niat

mereka untuk melakukan pembelian secara daring melalui media sosial.

. Hasil uji regresi linier berganda menunjukkan bahwa kedua variabel

independen, yaitu Technical Environment dan Person, secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention dengan nilai
signifikansi 0,000 (< 0,05). Nilai Adjusted R Square sebesar 0,529

menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut mampu menjelaskan sebesar
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52,9% variasi dari niat beli masyarakat, sementara sisanya dipengaruhi oleh
faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Berdasarkan uji asumsi klasik, model regresi memenuhi syarat karena tidak
ditemukan gejala multikolinearitas, heteroskedastisitas, = maupun

autokorelasi, sehingga model layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan serta kesimpulan

yang diperoleh, peneliti memberikan beberapa saran yang ditujukan kepada

berbagai pihak terkait, agar hasil penelitian ini dapat memberikan manfaat

praktis dan akademik ke depannya.

1.

2.

Untuk pelaku bisnis dan pengelola social commerce, khususnya yang
menggunakan platform Facebook:

Disarankan untuk lebih memperhatikan dan mengembangkan aspek teknis
dalam sistem belanja daring mereka, seperti meningkatkan kecepatan akses
halaman, tampilan yang responsif, serta penyajian informasi produk yang
jelas dan menarik. Keandalan teknis sangat memengaruhi kenyamanan
pengguna dalam menjelajahi fitur-fitur belanja. Selain itu, integrasi sistem
keamanan transaksi yang dapat dipercaya dan mudah digunakan sangat
penting untuk meningkatkan keyakinan calon konsumen, terutama mereka
yang belum pernah melakukan pembelian sebelumnya namun memiliki
ketertarikan untuk mencoba. Penyempurnaan di aspek ini dapat
meningkatkan purchase intention masyarakat secara signifikan.

Untuk pengguna media sosial Facebook sebagai calon konsumen:
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Disarankan agar lebih meningkatkan literasi digital, khususnya dalam
memahami cara kerja dan manfaat fitur-fitur belanja online yang tersedia di
Facebook. Pengguna juga perlu meningkatkan kepercayaan diri (self-
efficacy) dalam berinteraksi di ruang digital, serta membekali diri dengan
pengetahuan dasar tentang cara berbelanja yang aman dan bijak secara
daring. Dengan memahami risiko dan manfaatnya, calon konsumen dapat
meminimalkan kekhawatiran yang berlebihan terhadap penipuan online,
sehingga dapat membuat keputusan pembelian secara lebih percaya diri dan
terinformasi.

. Untuk pengembang platform dan penyedia layanan e-commerce di media
sosial:

Disarankan agar mengadopsi pendekatan yang lebih personalisasi dan
interaktif dalam desain sistem mereka, guna menjangkau kelompok
masyarakat yang selama ini belum aktif berbelanja di platform social
commerce. Penerapan teknologi seperti chatbot interaktif, review pengguna,
sistem rekomendasi produk, dan layanan pelanggan yang cepat tanggap
dapat membantu membangun hubungan emosional antara pengguna dan
platform. Ini penting karena sebagian besar responden dalam penelitian ini
berasal dari kelompok usia muda yang cenderung responsif terhadap

pengalaman pengguna yang menyenangkan dan efisien.

. Untuk peneliti selanjutnya:

Penelitian ini masih memiliki keterbatasan pada jumlah variabel bebas yang

diteliti, yaitu hanya mencakup technical environment dan person. Oleh
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karena itu, peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel
lain seperti trust (kepercayaan), perceived risk (persepsi risiko), perceived
ease of use (kemudahan penggunaan), dan social influence (pengaruh
sosial) yang juga diyakini memiliki kontribusi besar terhadap purchase
intention di lingkungan social commerce. Penelitian lanjutan juga dapat
menggunakan pendekatan kualitatif atau metode campuran (mixed
methods) agar memperoleh pemahaman yang lebih dalam terhadap motivasi

dan hambatan konsumen dalam berbelanja melalui media sosial.
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