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Abstrak: Media sosial saat ini bertransformasi dari media komunikasi menjadi media komunikasi dan 

belanja. Hal ini menjadikan pemahaman tentang niat belanja di media sosial menjadi penting, namun 

penelitian tentang social commerce intention pada konsumen Indonesia masih terbatas. Mengacu pada 

hal tersebut maka penelitian ini menguji pengaruh guidance shopping affordance terhadap trust in the 

seller dan flow experience, dan selanjutnya terhadap social commerce intention. Survei dilakukan untuk 

menguji hubungan antar variabel tersebut. Responden dipilih dengan metode judgment sampling 

dengan kriteria pernah membeli produk di TikTok Shop. Sebanyak 249 responden berpartisipasi pada 

survei tersebut. Data dianalisis dengan model persamaan struktural. Hasil analisis menunjukkan 

guidance shopping affordance secara signifikan memengaruhi trust in the seller dan flow experience.  

Hasil selanjutnya adalah trust in the seller dan flow experience secara signifikan memengaruhi social 

commerce intention.  

Kata kunci: flow experience; guidance shopping affordance; online shopping; social commerce 

intention; trust in the seller 

 

Determinants of social commerce intention 

 
Abstract: Social media is currently transforming from a medium of communication to a medium of 

communication and shopping. This role makes a greater understanding on social commerce intention 

important; however, research on social commerce intention within the Indonesian context is scarce.  

This study examines the effect of guidance shopping affordance on trust in the seller and flow 

experience, and then on social commerce intention. The survey was then conducted to examine the 

proposed relationships. In recruiting the respondents, this study used a judgment sampling with the 

criteria of having a purchasing experience at TikTok Shop. A total of 249 respondents participated in 

the survey. This study used structural equation modeling to analyze the data. Consistent with the 

prediction, the results show guidance shopping affordance significantly affects trust in the seller and 

flow experience. Both trust in the seller and flow experience significantly affect social commerce 

intention.  
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PENDAHULUAN 

Media sosial telah berkembang pesat sehingga menjadi tantangan bagi pemasar dalam memahami 

perilaku konsumennya. Jumlah pengguna media sosial di Indonesia sebanyak 191,4 juta pada Januari 

2022 yang setara dengan 68,9% dari total populasi (Kemp, 2022). Sebelumnya, Januari 2021, Indonesia 

memiliki 170 juta pengguna media sosial, setara dengan 61,8% dari total populasi di negara tersebut 

(Kemp, 2021). Hal ini menunjukkan bahwa adanya peningkatan pengguna media sosial di Indonesia 

antara tahun 2021 dan 2022 sebanyak 21 juta yang setara dengan 12,6% dari total populasi di Indonesia. 

Media sosial selanjutnya berkembang menjadi tempat belanja. Hal tersebut menunjukkan penelitian 

tentang social commerce intention (niat belanja di media sosial) menjadi penting untuk memahami 

perilaku belanja konsumen. Penelitian sebelumnya telah mengeksplorasi faktor yang memengaruhi niat 

belanja di media sosial. Tabel 1 menyajikan penelitian tentang social commerce intention dalam sepuluh 

tahun terakhir (2012-2022). Tabel 1 menunjukkan bahwa penelitian tentang social commerce intention 

telah dilakukan pada konsumen Cina (Chen & Shen, 2015; Gao & Bai, 2014; Liu et al., 2016; Lu et al., 

2016; Sun et al., 2019; Wang et al., 2020; Zhang et al., 2014), Turki (Aydin, 2019; Tuncer, 2021), 

Amerika Serikat (Lennon, 2013), Korea (Cho & Yang, 2012), dan Pakistan (Sheikh et al., 2019). 

Konsumen Indonesia belum menjadi perhatian penelitian sebelumnya tentang social commerce 

intention. Variabel yang telah diteliti sehubungan dengan social commerce intention diantaranya adalah 

customer satisfaction (Wang et al., 2020), information access, relaxing entertainment, and socialization 

motives (Aydin, 2019), dan trust (Chen & Shen, 2015; Lu et al., 2016; Tuncer, 2021). Hal tersebut 

menunjukkan adanya gap penelitian tentang social commerce intention di Indonesia dan gap ini 

melandasi dilakukannya penelitian saat ini. 

 

Tabel 1. Penentu social commerce intention  

Peneliti Hasil 

Nofela & Saputri (2022) Social media marketing dan influencer endorser berpengaruh signifikan 
terhadap social commerce intention pada konsumen di Indonesia. 

Tuncer (2021) Trust in the seller, trust in the social media platform, dan flow experience 
berpengaruh signifikan terhadap social commerce intention pada konsumen 
di Turki. 

Wang et al. (2020) Customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap social commerce 
intention pada konsumen di Cina. 

Sun et al. (2019) Immersion dan presence berpengaruh signifikan terhadap social commerce 
intention pada konsumen di Cina.  

Sheikh et al. (2019) Social commerce constructs, relationship quality, dan social support 
berpengaruh signifikan terhadap social commerce intention pada konsumen 
di Pakistan. 

Aydin (2019) Information access, relaxing entertainment, and socialization motives 
berpengaruh signifikan terhadap social commerce intention pada konsumen 
di Turki. 

Lu et al. (2016) Trust in the seller berpengaruh signifikan terhadap social commerce 
intention pada konsumen di Cina. 

Liu et al. (2016) Flow experience berpengaruh signifikan terhadap social commerce 
intention pada konsumen di Cina. 

Chen & Shen (2015) Trust transfer berpengaruh signifikan terhadap social commerce intention 
pada konsumen di Cina.  

Zhang et al. (2014) Social support, social presence, dan flow experience berpengaruh 
signifikan terhadap social commerce intention pada konsumen di Cina. 

Gao & Bai (2014) Flow experience berpengaruh signifikan terhadap social commerce 
intention dan satisfaction pada konsumen di Cina. 

Lennon (2013) Emotion dan perceived risk berpengaruh signifikan terhadap social 
commerce intention pada konsumen di Amerika Serikat. 
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Sumber: Data olahan (2022) 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji variabel yang memengaruhi social commerce intention. 

Secara khusus, penelitian ini menguji pengaruh guidance shopping affordance terhadap trust in the 

seller dan flow experience. Penelitian ini selanjutnya menguji pengaruh trust in the seller dan flow 

experience terhadap social commerce intention. Pengujian tersebut penting untuk dilakukan karena dua 

alasan, pertama, Tuncer (2021) menyatakan bahwa guidance shopping affordance merupakan indikator 

penting untuk menaikkan penjualan di platform belanja media sosial, serta kedua, Li & Ku (2018) 

menyatakan bahwa dibutuhkan asosiasi yang baik antara penjual dan pembeli sehingga dapat 

menyokong perkembangan perilaku belanja di media sosial. 

Pemasar perlu memanfaatkan lebih optimal panduan keterjangkauan belanja. Guidance shopping 

affordance didefinisikan sebagai penyedia sarana layanan yang digunakan sebagai panduan agar 

konsumen dapat dengan mudah menjumpai barang yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya 

(Dong & Wang, 2018). Guidance shopping affordance membantu konsumen mendapatkan layanan yang 

maksimal ketika berbelanja di media sosial (Sun et al., 2019). Panduan keterjangkauan belanja dapat 

dijadikan acuan oleh pemasar agar konsumen merasa nyaman dalam berbelanja (Tuncer, 2021) dan 

meningkatkan niat mereka dalam berbelanja (De Leyn et al., 2021). Persaingan yang ketat di antara 

penyedia platform belanja di media sosial menjadikan konsumen yang tidak menemukan panduan 

belanja di suatu platform akan beralih ke platform lainnya (Tuncer, 2021).   

Flow experience sangat penting untuk memahami perilaku belanja online konsumen. Hyun et al. 

(2022) mendefinisikan flow experience sebagai pengalaman individu yang mengarah pada proses 

menciptakan kepuasan penuh yang melahirkan kegembiraan dan kebahagiaan. Flow experience ini 

dapat menjadi referensi bagi konsumen sendiri dan konsumen lainnya dalam membuat keputusan 

pembelian (Burhanudin, 2015) karena konsumen berbagi kepuasan kepada sesama pembeli pada 

platform belanja di media sosial (Liu et al., 2016). Alasan tersebut menyebabkan pentingnya flow 

experience untuk dipelajari pada konsumen yang berbelanja di media sosial. 

Suatu transaksi bisnis antara dua pihak atau lebih akan terjadi apabila masing-masing pihak saling 

memercayai. Chang & Chen (2008) mendefinisikan trust in the seller sebagai kepercayaan konsumen 

pada kata-kata atau pernyataan tertulis penjual. Adanya keterbatasan dalam membangun kepercayaan 

konsumen tidak begitu saja dapat diakui oleh pihak lain yang bersangkutan, melainkan harus dibangun 

mulai dari awal (Zhao et al., 2019). Apabila pemasar dan konsumen telah memiliki rasa saling percaya 

(Jacobson et al., 2020) maka akan tercipta suatu kerjasama dalam mengembangkan ide, mencapai 

tujuan, dan mengatasi masalah yang ada (Nadeem et al., 2020).  

Social commerce intention penting untuk dipahami pemasar. Social commerce intention 

didefinisikan sebagai keinginan konsumen yang berkelanjutan untuk mencari dan berbagi informasi 

komersial dari situs belanja di media sosial (Aydin, 2019; Tuncer, 2021). Social  commerce intention 

mengacu pada kemauan konsumen yang gigih untuk dapat menghasilkan keuntungan komersial bagi 

pemasar (Hyun et al., 2022). Tujuan utama dari social commerce intention yaitu memperoleh manfaat 

dari interaksi konsumen dengan platform belanja di media sosial (Leong et al., 2020). Pemahaman 

tentang social commerce intention membantu pemasar memanfaatkan secara optimal platform tersebut 

(Leonard & Jones, 2021). 

Penting bagi pemasar untuk memahami pengaruh guidance shopping affordance terhadap trust in 

the seller pada konteks Indonesia. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Lu et al. (2016) 

menunjukkan hasil bahwa guidance shopping affordance memiliki pengaruh positif terhadap trust in 

the seller di Cina. Pengaruh guidance shopping affordance terhadap trust in the seller belum dilakukan 

pada konteks Indonesia, meskipun jumlah konsumen di Indonesia adalah yang terbesar di Asia 

Tenggara. Mengacu pada hal tersebut, maka penting bagi penelitian ini untuk menguji pengaruh 

guidance shopping affordance terhadap trust in the seller. Mengacu pada Lu et al. (2016) maka guidance 

shopping affordance diduga berpengaruh pada trust in the seller pada konteks Indonesia. Ikatan 

konsumen dengan penjual seperti tercermin pada variabel trust in the seller merupakan akibat dari 

Cho & Yang (2012) Attitude dan subjective norm berpengaruh signifikan terhadap social 
commerce intention pada konsumen di Korea. 
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adanya guidance shopping affordance  (Sun et al., 2019). Argumen tersebut melandasi penelitian ini 

untuk merumuskan hipotesis sebagai berikut. 

H1: Guidance shopping affordance berpengaruh signifikan terhadap trust in the seller. 

Memahami lebih dalam tentang pengalaman belanja online konsumen sangat penting. Sun et al. 

(2019) menemukan bahwa guidance shopping affordance berpengaruh positif terhadap flow experience 

di Cina. Mengacu pada hal tersebut, maka penting bagi penelitian ini untuk menguji pengaruh guidance 

shopping affordance terhadap flow experience pada konteks negara lain untuk menguji konsistensi 

hasilnya. Penelitian ini berargumen bahwa konsumen memiliki pola perilaku yang sama sehingga 

guidance shopping affordance memiliki pengaruh signifikasi terhadap flow experience pada konteks 

Indonesia (Hyun et al., 2022). Liu et al. (2016) menyatakan bahwa guidance shopping affordance 

merupakan salah satu unsur penting dari flow experience. Argumen tersebut melandasi penelitian ini 

untuk merumuskan hipotesis sebagai berikut. 

H2: Guidance shopping affordance berpengaruh signifikan terhadap flow experience. 

Banyaknya penjual di media sosial menuntut pemahaman lebih lanjut tentang hubungan antara 

trust in the seller dengan social commerce intention. Zhao et al. (2019) menemukan bahwa trust in the 

seller memiliki pengaruh positif terhadap social commerce intention di Cina, namun penelitian pada 

konteks Indonesia belum dilakukan. Penelitian tentang hal ini penting karena penjual di Indonesia 

menggunakan platform belanja di media sosial untuk menaikkan penjualan produknya (Liu et al., 2016). 

Penelitian ini berargumen bahwa trust in the seller berpengaruh signifikan terhadap social commerce 

intention. Trust in the seller berpotensi berpengaruh terhadap social commerce intention pada konteks 

Indonesia. Argumen lainnya adalah proses trust in the seller yang berjalan dengan baik akan 

meningkatkan niat konsumen untuk membeli produknya (Leonard & Jones, 2021). Argumen tersebut 

melandasi penelitian ini untuk merumuskan hipotesis sebagai berikut. 

H3: Trust in the seller berpengaruh signifikan terhadap social commerce intention. 

Analisis penentu social commerce intention membantu pemasar memahami perilaku 

konsumennya. Flow experience dan social commerce intention merupakan bagian yang saling berkaitan 

dalam proses pembelian pada platform belanja di media sosial (Liu et al., 2016; Wang et al., 2020). Flow 

experience merupakan unsur penting untuk meningkatkan niat beli (Hyun et al., 2022) termasuk di 

media sosial (De Leyn et al., 2021). Flow experience juga ditemukan meningkatkan kinerja bisnis (Riaz 

et al., 2021). Argumen lain menyatakan bahwa niat pembelian di media sosial seperti tercermin pada 

variabel flow experience merupakan salah satu unsur penting social commerce intention (Zhang et al., 

2014). Argumen tersebut melandasi penelitian ini untuk merumuskan hipotesis sebagai berikut. 

H4: Flow experience berpengaruh signifikan terhadap social commerce intention. 

 

Gambar 1. Rerangka penelitian 

Sumber: Lu et al. (2016); Tuncer (2021); Zhang et al. (2014) 
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METODE  

Mengacu pada variabel penelitian (guidance shopping affordance, trust in the seller, flow experience, 

dan social commerce intention) yang menunjukkan perlunya pengalaman konsumen dalam berbelanja 

di media sosial maka penelitian ini menggunakan teknik sampling judgment. Kriteria yang digunakan 

pada teknik sampling tersebut adalah pernah membeli produk di TikTok Shop. TikTok Shop dipilih 

karena menjadi platform belanja di media sosial yang unik, yakni menyaring konten promosi 

perdagangan sesuai dengan jam terbaik bagi pengguna platform belanja di media sosial tersebut (Nofela 

& Saputri, 2022). Haenlein et al. (2020) menyatakan bahwa banyaknya jumlah pengguna dan 

engagement rate yang tinggi menyebabkan TikTok Shop merupakan platform belanja di media sosial 

yang berpeluang besar untuk berkembang di Indonesia. Hal tersebut menjadikan penelitian ini fokus 

pada responden yang pernah berbelanja di TikTok Shop. 

Data penelitian ini dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner kepada konsumen yang 

memenuhi kriteria pernah berbelanja di TikTok Shop. Mereka yang bersedia menjadi responden 

kemudian diberikan link yang mengarah pada kuesioner untuk diisi secara online. Hal ini memberikan 

kenyamanan pada responden karena dapat mengisinya pada waktu luang mereka dan sekaligus 

membantu mengurangi penggunaan kertas yang berkontribusi pada pelestarian lingkungan. Penelitian 

ini mengumpulkan tanggapan dari 249 responden. Jumlah ini telah memenuhi minimal 200 responden 

untuk analisis data dengan model persamaan struktural (Kline, 2016).  

Peneliti menyusun instrumen penelitian dengan mengacu pada Tuncer (2021). Seluruh item 

pertanyaan diukur dengan menggunakan skala Likert tujuh poin, dengan 1 mewakili sangat tidak setuju 

dan 7 mewakili sangat setuju. Pemilihan skala tujuh poin didasarkan pada Preston & Colman (2000) 

yang menyatakan bahwa skala tujuh poin optimal dalam mengadopsi pendapat responden. Tabel 2 

menyajikan item yang digunakan untuk mengukur masing-masing variabel dalam penelitian.  

 

Tabel 2. Instrumen penelitian 

Variabel Kode Item 

Trust in the 

seller 

TIS01 Saya rasa penjual di TikTok Shop sangat bisa dipercaya. 

TIS02 Saya merasakan penjual di TikTok Shop jujur. 

TIS03 Saya percaya bahwa penjual di TikTok Shop dikenal menepati janji.  

Flow 

experience 

FER01 
Saat mencari barang di TikTok Shop, saya biasanya merasakan waktu 

berlalu begitu cepat. 

FER02 
Saat mencari barang di TikTok Shop, saya biasanya tidak 

memperhatikan apa yang terjadi di sekitar saya. 

FER03 
Saat mencari barang di TikTok Shop, saya sering terlalu fokus dan 

melupakan hal-hal lain yang harus saya lakukan. 

Guidance 

shopping 

affordance 

GSP01 Penjual di TikTok Shop sangat memahami produk yang akan saya beli. 

GSP02 
Penjual di TikTok Shop membantu saya menemukan produk yang saya 

perlukan. 

GSP03 
Penjual di TikTok Shop membantu saya menentukan fitur barang 

dagangan yang paling saya perlukan. 

GSP04 
Penjual di TikTok Shop membantu saya memastikan barang sesuai 

dengan permintaan saya. 

Social 

commerce 

intention 

SCI01 
Saya akan mempertimbangkan TikTok Shop sebagai pilihan belanja 

pertama saya. 

SCI02 Saya berencana untuk membeli barang melalui TikTok Shop. 

SCI03 Saya menunggu untuk membeli barang melalui TikTok Shop. 

Sumber: Kajian literatur oleh peneliti (2022) 

 

Penelitian ini menggunakan model persamaan struktural dalam menganalisis data. Model 

persamaan struktural digunakan karena model penelitian ini masuk kategori berjenjang, yakni guidance 

shopping affordance berpengaruh terhadap trust in the seller dan flow experience, untuk selanjutnya 

berjenjang memengaruhi social commerce intention. Peneliti dapat memilih covariance-based 

structural equation modeling (CB-SEM) atau partial least square structural equation modeling (PLS-
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SEM) dalam menggunakan pendekatan model persamaan struktural.  Mengacu pada fokus penelitian ini 

pada prediksi pengaruh guidance shopping affordance terhadap trust in the seller dan flow experience 

serta social commerce intention, maka penelitian ini menggunakan PLS-SEM. Pemilihan ini didasarkan 

pada rekomendasi Hair et al. (2019) bahwa PLS-SEM tepat digunakan untuk penelitian yang bersifat 

prediktif. Penelitian ini menggunakan piranti lunak statistik SmartPLS 3 dalam analisis data dengan 

PLS-SEM (Ringle et al., 2015). Mengacu pada Hair et al. (2019), analisis data dilakukan dengan dua 

langkah, yakni pertama, mengevaluasi model pengukuran untuk menguji kelayakan instrumen 

penelitian, dan kedua mengevaluasi model struktural untuk menguji hipotesis. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil 

Tabel 3 menyajikan karakteristik responden. Responden wanita (75,1%) lebih banyak dibandingkan pria 

(24,9%).  Mayoritas responden berusia antara 17-22 tahun (83,1%), berpendidikan maksimal Sekolah 

Menengah Atas atau yang sederajat (74,3%), dan telah berbelanja di TikTok Shop antara dua hingga 

lima kali (38,2%).  Karakteristik tersebut sejalan dengan populasi Indonesia yang didominasi oleh usia 

muda dengan mayoritas pendidikan sekolah menengah atas atau sederajat (Kemp, 2022) dan kehadiran 

TikTok Shop yang baru muncul di 2021 sehingga jumlah pembelian responden mayoritas di bawah lima 

kali (De Leyn et al., 2021). 

 

Tabel 3. Profil responden  

 

Sumber: Data primer diolah (2022) 

 

Terdapat empat langkah dalam evaluasi model pengukuran. Pertama, tiap indikator harus 

memiliki factor loading minimal 0,708 untuk menunjukkan validitas item seperti direkomendasikan 

oleh Hair et al. (2019).  

Profil Responden  Jumlah Persen 

Jenis kelamin    

Pria    62   24,9% 

Wanita  187   75,1% 

 Total 249 100% 

Usia responden    

Di bawah 17 tahun      6     2,4% 

Antara 17-22 tahun  207   83,1% 

Antara 23-28 tahun    27   10,8% 

Antara 29-34 tahun      3     1,2% 

Antara 35-40 tahun      2     0,8% 

Di atas 40 tahun      4     1,6% 

 Total 249 100% 

Pendidikan terakhir yang diselesaikan    

SMA/SMK atau lebih rendah  185    74,3% 

Diploma    18      7,2% 

Sarjana (S1)    37    14,9% 

Magister (S2)      6      2,4% 

Doktor (S3)      3      1,2% 

 Total 249 100% 

Frekuensi belanja    

Sekali    94   37,8% 

Antara 2-5 kali    95   38,2% 

Antara 6-10 kali    31   12,4% 

Di atas 10 kali    29   11,6% 

 Total 249 100% 
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Tabel 4. Factor loading 

Variabel Kode Loading 

Flow experience 
FER01 0,847 
FER02 0,898 
FER03 0,914 

Guidance shopping affordance 

GSP01 0,880 
GSP02 0,880 
GSP03 0,905 
GSP04 0,907 

Social commerce intention 
SCI01 0,881 
SCI02 0,891 
SCI03 0,890 

Trust in the seller 
TIS01 0,925 
TSI02 0,926 
TSI03 0,932 

Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS (2022) 

 

Tabel 4 menunjukkan bahwa semua factor loading sudah memenuhi kriteria yang 

direkomendasikan sehingga mendukung adanya validitas item (Hair et al., 2019). Kedua, nilai averange 

variance extracted (AVE) minimal 0,50 untuk menunjukkan validitas konvergen (Hair et al., 2019). 

 

Tabel 5. Average variance extracted (AVE) 

 

Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS (2022) 

 

Tabel 5 menunjukkan nilai AVE memenuhi kriteria sehingga mendukung adanya validitas 

konvergen (Hair et al., 2019) .  

 

Tabel 6. Uji reliabilitas 

 

Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS (2022) 

 

Ketiga, nilai Cronbach’s alpha dan composite reliability harus berada di atas 0,70 tetapi di bawah 

0,95 agar dapat menunjukkan adanya reliabilitas konstruk (Hair et al., 2019). Tabel 6 menunjukkan nilai 

Cronbach’s alpha dan composite reliability sesuai dengan kriteria tersebut sehingga mendukung adanya 

reliabilitas konstruk (Hair et al., 2019). 

 

Tabel 7. Uji validitas diskriminan 

 

Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS (2022) 

 

Keempat, kuadrat AVE dari sebuah variabel harus lebih besar dibandingkan korelasi dari variabel 

tersebut dengan variabel lain (Fornell & Larcker, 1981). Tabel 7 menunjukkan kriteria validitas 

Variabel Kode AVE 

Flow experience FER 0,786 
Guidance shopping affordance GSP 0,797 
Social commerce intention SCI 0,787 
Trust in the seller TIS 0,861 

Variabel Cronbach’s alpha Composite reliability 

Flow experience 0,865 0,917 
Guidance shopping affordance 0,915 0,940 
Social commerce intention 0,864 0,917 
Trust in the seller 0,919 0,949 

Variabel 1 2 3 4 

1. Guidance shopping affordance  0,893    
2. Trust in the seller  0,739 0,928   
3. Flow experience  0,641 0,546 0,887  
4. Social commerce intention 0,743 0,659 0,659 0,887 
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diskriminan terpenuhi sehingga suatu variabel secara empiris berbeda dengan variabel lain (Fornell & 

Larcker, 1981).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Hasil uji structural equation model (SEM) 

Sumber: Data olahan SmartPLS (2022) 

 

Hasil evaluasi model struktural terilustrasi pada Gambar 2 dan diringkas pada Tabel 8 dan Tabel 

9.  

 

Tabel 8. Structural path coefficient 

Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS (2022) 

 

Tabel 8 menunjukkan guidance shopping affordance berpengaruh signifikan terhadap trust in the 

seller (β = 0,739, p<0,001) sehingga mendukung H1. Guidance shopping affordance berpengaruh 

signifikan terhadap flow experience (β = 0,641, p<0,001) sehingga mendukung H2. Trust in the seller 

berpengaruh signifikan terhadap social commerce intention (β = 0,427, p<0,001) sehingga mendukung 

H3. Flow experience berpengaruh signifikan terhadap social commerce intention (β = 0,426, p<0,001) 

sehingga mendukung H4. 

 

Tabel 9. Koefisien determinasi (R2) dan relevansi prediksi (Q2)  

Variabel R2 Q2 

Guidance shopping affordance   
Trust in the seller 0,547 0,467 
Flow experience 0,411 0,309 
Social commerce intention 0,562 0,433 

Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS (2022) 

 Hipotesis Koefisien Jalur t-value p-value Simpulan 

H1 
Guidance shopping affordance → 
Trust in the seller 

0,739 20,720 0,000 Didukung 

H2 
Guidance shopping affordance → 
Flow experience 

0,641 12,611 0,000 Didukung 

H3 
Trust in the seller → Social commerce 
intention  

0,427 8,807 0,000 Didukung 

H4 
Flow experience → Social commerce 
intention 

0,426 8,923 0,000 Didukung 



Jurnal Manajemen Maranatha ■ Vol. 22 Nomor 1, November (2022) 

35 

 

 

Hair et al. (2017) menyarankan penggunaan R2 dan Q2 sebagai ukuran fit sebuah model 

sehubungan PLS-SEM yang fokus pada prediksi pengaruh suatu variabel pada variabel lainnya. Nilai 

R² pada Tabel 9 dianggap penting karena di atas 0,1 (Falk & Miller, 1992) dan tinggi dalam penelitian 

perilaku konsumen karena di atas 0,20 (Hair et al., 2011). Hal ini mengandung arti konstruk dalam 

model mampu menjelaskan dengan baik konstruk lain yang diprediksi. Nilai Q² pada Tabel 9 juga 

dianggap penting karena nilainya lebih besar dari nol yang mengandung arti konstruk eksogen memiliki 

relevansi prediktif pada konstruk endogen (Hair et al., 2011).  

 

Pembahasan 

Berubahnya media sosial menjadi tempat berbelanja terus berkembang.  Hal ini menjadikan pemahaman 

lebih lanjut tentang perilaku belanja di media sosial menjadi penting. Terlepas dari pentingnya 

pemahaman tersebut dan Indonesia sebagai negara dengan jumlah penduduk terbesar di Asia Tenggara, 

penelitian tentang social commerce intention masih terbatas pada penelitian di luar konteks konsumen 

Indonesia. Penelitian ini dilakukan sejalan dengan saran yang ada pada penelitian sebelumnya (Aydin, 

2019; Chen & Shen, 2015; Cho & Yang, 2012; Gao & Bai, 2014; Lennon, 2013; Liu et al., 2016; Lu et 

al., 2016; Sheikh et al., 2019; Sun et al., 2019; Tuncer, 2021; Wang et al., 2020; Zhang et al., 2014). 

Temuan penelitian ini memberikan panduan praktis untuk pengelola platform belanja di media sosial 

(Wang et al., 2020) dan vendor platform tersebut (Sun et al., 2019). Penelitian ini memiliki empat 

temuan penting sehubungan dengan hal tersebut.  

Pertama, guidance shopping affordance signifikan memengaruhi trust in the seller. Hasil 

penelitian ini konsisten dengan penelitian Tuncer (2021) dan Lu et al. (2016). Perbedaannya penelitian 

ini fokus pada TikTok Shop di Indonesia, sedangkan Tuncer (2021) pada Instagram di Turki dan Lu et 

al. (2016) pada Ali Wangwang di Cina. Hasil penelitian ini juga mengonfirmasi Sun et al. (2019) bahwa 

guidance shopping affordance merupakan unsur penting untuk membangun kepercayaan konsumen 

pada penjual di platform belanja media sosial. Temuan tersebut penting karena menunjukkan adanya 

konsistensi perilaku konsumen global, yakni merespon panduan keterjangkauan belanja dengan 

memberikan kepercayaan kepada penjual. Karakteristik responden penelitian ini yang didominasi oleh 

kalangan muda (usia 17-22 tahun) menegaskan pentingnya penyusunan panduan keterjangkauan belanja 

(misalnya bahasa dan media penyampaian informasi) yang mudah dipahami kalangan muda. Hal ini 

sejalan dengan Sa’adah et al. (2022) yang menyatakan tentang pentingnya kaum muda dalam penelitian 

Tiktok Shop. 

Kedua, guidance shopping affordance signifikan memengaruhi flow experience. Hasil penelitian 

ini konsisten dengan penelitian Dong & Wang (2018) dan Sun et al. (2019). Perbedaannya penelitian ini 

fokus pada konsumen Indonesia yang berbelanja di TikTok Shop, sedangkan Dong & Wang (2018) pada 

konsumen WeChat di Cina dan Sun et al. (2019) pada  konsumen live streaming di Cina. Panduan 

belanja membantu konsumen memperoleh pengalaman yang menyenangkan dalam berinteraksi dengan 

perilaku belanja di media sosial. Pengalaman konsumen yang baik merupakan komponen penting untuk 

menang dalam persaingan platform belanja di media sosial. Temuan tersebut penting karena 

menunjukkan adanya indikasi konsistensi pengaruh guidance shopping affordance dalam meningkatkan 

flow experience. Karakteristik responden penelitian ini yang didominasi oleh wanita menegaskan 

pentingnya penyusunan keterjangkauan belanja (misalnya search engine) yang mudah digunakan untuk 

mencari produk yang dibutuhkan konsumen. Hal ini sejalan dengan Endarwati & Desfitrina (2022) yang 

menyatakan pentingnya responden wanita dalam penelitian TikTok Shop. 

Ketiga, trust in the seller berpengaruh signifikan terhadap social commerce intention. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian Zhao et al. (2019) dan Leong et al. (2020). Perbedaannya 

penelitian ini fokus pada TikTok Shop di Indonesia sedangkan Zhao et al. (2019) pada jejaring sosial 

WeChat di Cina dan Leong et al. (2020) pada platform belanja di media sosial di Malaysia. Pemasar 

perlu menjaga kepercayaan yang telah diberikan oleh konsumen agar dapat menaikan penjualan 

(Algharabat & Rana, 2021). Hasil temuan tersebut penting sehubungan banyaknya platform belanja di 

media sosial. Karakteristik responden penelitian ini didominasi oleh konsumen yang berbelanja di 

TikTok Shop dibawah lima kali sehingga menegaskan pentingnya meningkatkan kepercayaan penjual 
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(misalnya menyediakan konten foto dan video dari produk asli) yang mudah dipahami oleh konsumen 

baru. Hal ini sejalan dengan Tuncer (2021) yang menyatakan tentang pentingnya konsumen baru dalam 

penelitian tentang belanja di media sosial. 

Keempat, flow experience signifikan memengaruhi social commerce intention. Hasil penelitian 

ini konsisten dengan penelitian Gao & Bai (2014), Zhang et al. (2014), dan Hyun et al. (2022). 

Perbedaannya adalah penelitian ini fokus pada TikTok Shop di Indonesia sedangkan Gao & Bai (2014) 

pada agensi perjalanan Snowy Mountains di Australia. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan Zhang et 

al. (2014) pada konteks Cina dan Hyun et al. (2022) pada konteks Korea Selatan yang fokus pada 

jejaring sosial. Penelitian ini sejalan dengan ketiga penelitian yang telah dilakukan, yakni flow 

experience merupakan unsur penting untuk social commerce intention. Hasil temuan ini penting untuk 

memahami pola belanja konsumen di beragam negara. Karakteristik responden penelitian ini didominasi 

oleh konsumen yang berbelanja paling banyak lima kali dan hal ini menegaskan pentingnya pengalaman 

belanja konsumen (misalnya testimoni) yang membuat konsumen tertarik. Hal ini sejalan dengan 

Simanjorang et al. (2022) yang menyatakan tentang pentingnya pengalaman berbelanja pada konsumen 

dalam penelitian TikTok Shop. 

Hasil structural equation modeling (Gambar 2) memiliki perbedaan dan persamaan dengan 

penelitian terdahulu. Pertama, nilai indikator tertinggi guidance shopping affordance pada penelitian ini 

adalah GSP04 (0,907, lihat Tabel 2 untuk item GSP04 dan lainnya) sedangkan pada Tuncer (2021) 

adalah GSP03 (0,940). Kedua, trust in the seller nilai indikator tertinggi TIS03 (0,932) sedangkan 

Tuncer (2021) adalah TIS01 (0,959). Ketiga, nilai indikator tertinggi flow experience memiliki 

persamaan antara penelitian saat ini dan penelitian Tuncer (2021) yakni FER03 (0,914 untuk penelitian 

ini dan 0,944 untuk penelitian sebelumnya tersebut). Keempat, nilai indikator tertinggi social commerce 

intention penelitian ini adalah SCI02 (0,891) sedangkan Tuncer (2021) adalah SCI03 (0,940). Perbedaan 

dan persamaan tersebut mencerminkan kebaharuan penelitian ini. 

Temuan ini memiliki empat implikasi manajerial. Pertama, guidance shopping affordance 

berpengaruh signifikan terhadap trust in the seller. Hasil uji structural equation modeling (Gambar 2) 

menunjukkan bahwa nilai indikator terendah guidance shopping affordance berkaitan dengan 

pemahaman penjual pada produk yang ditawarkan (GSP01) dan kemudahan konsumen dalam mencari 

produk yang diperlukan (GSP02) dengan nilai indikator yang sama yakni 0,880. Implikasinya adalah 

pemasar perlu mendeskripsikan produknya lebih lengkap (seperti memuat cara penggunaan produk).  

Implikasi lainnya adalah fitur aplikasi perlu ditingkatkan sehingga memudahkan konsumen menemukan 

produk yang dibutuhkan. Kedua hal ini dapat meningkatkan kepercayaan pada penjual. 

Kedua, guidance shopping affordance berpengaruh signifikan terhadap flow experience. Hasil uji 

structural equation modeling menunjukkan bahwa guidance shopping affordance memiliki dua 

indikator (GSP01 dan GSP02) dengan nilai terendah yang sama (0,880). Implikasinya adalah pemasar 

perlu melayani personal chat dengan lebih baik sehubungan dengan produk yang dijual. Implikasi 

lainnya adalah pemasar perlu memberikan penawaran yang menarik yang dapat diinformasikan pada 

banner pada platform belanja di media sosial). Kedua hal ini dapat meningkatkan pengalaman baik 

konsumen dalam berbelanja di media sosial.  

Ketiga, trust in the seller berpengaruh signifikan terhadap social commerce intention. Hasil uji 

structural equation modeling menunjukkan bahwa nilai indikator terendah trust in the seller berkaitan 

dengan kepercayaan konsumen terhadap produk yang dijual (TIS01) dengan nilai indikator 0,925. 

Implikasinya adalah pemasar perlu meningkatkan performa layanannya (seperti menyediakan teks 

informatif untuk produk yang dijual). Implikasi lainnya adalah pemasar perlu meningkatkan kepatuhan 

terhadap kontrak yang dijanjikan kepada konsumen (seperti perjanjian harga dan diskon). Kedua hal ini 

dapat meningkatkan social commerce intention.  

Keempat, flow experience berpengaruh signifikan terhadap social commerce intention. Hasil uji 

structural equation modeling menunjukkan bahwa nilai indikator terendah flow experience berkaitan 

dengan investasi teknologi (FER01) dengan nilai indikator 0,847. Implikasinya adalah pemasar perlu 

meningkatkan komunikasi real time (seperti tersedia customer service 24 jam). Implikasi lainnya adalah 

meningkatkan produk yang ditawarkan (seperti menyediakan konten video yang berkualitas). Kedua hal 

ini dapat meningkatkan niat berbelanja di media sosial. 
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SIMPULAN DAN SARAN  

Penelitian ini menyimpulkan guidance shopping affordance berpengaruh signifikan terhadap trust in the 

seller dan flow experience. Kedua variabel terakhir, yakni trust in the seller dan flow experience, 

selanjutnya berpengaruh signifikan terhadap social commerce intention. Simpulan tersebut 

menunjukkan konsumen memerlukan panduan dalam berbelanja untuk menumbuhkan kepercayaan 

pada penjual dan pengalaman belanja yang menyenangkan. Alur ini selanjutnya mendorong niat 

konsumen berbelanja di media sosial. Konsistensi hasil dengan penelitian sebelumnya menguatkan 

pentingnya simpulan tersebut dalam memahami perilaku belanja di media sosial (Dong & Wang, 2018; 

Gao & Bai, 2014; Tuncer, 2021; Zhao et al., 2019). 

Saran untuk penelitian selanjutnya adalah menggunakan variabel yang berbeda untuk menguji 

social commerce intention, seperti social commerce constructs, relationship quality, atau social support. 

Peneliti selanjutnya juga dapat melakukan penelitian pada bidang yang berbeda, seperti fashion atau 

cosmetic brand. Saran lainnya adalah penggunaan metode kualitatif untuk menggali detil pengalaman 

konsumen dalam berbelanja di media sosial seperti wawancara konsumen berkaitan dengan pemilihan 

platform belanja, layanan bantuan yang diperlukan saat berbelanja (instant message atau telepon), dan 

evaluasi produk setelah terbeli. Wawancara tersebut membantu memahami dengan lebih baik guidance 

shooping affordance, trust in the seller, flow experience, dan social commerce intention.  Keterbatasan 

penelitian ini adalah pengambilan data dilakukan di masa pandemi Covid-19 yang membatasi tatap 

muka. Hal ini menjadikan penelitian ini tidak menggali pengalaman mereka berbelanja di media sosial. 
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