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Abstract

This study aimed to examine the effect of social support and interactivity toward consumer decision making
to purchases through s-commerce. This study uses the theory of reasoned action (TRA) as a reference. The
method used was a 2x3 factorial field experiment with social support variables in the form of testimony and
interactivity. Data was collected by experiments and interviews. Respondents study of 60 people with real or
actual transactions. The results showed that social support and interactivity affects consumers in making
purchasing decisions through s-commerce. Based on interviews conducted with some consumers, it can be
concluded that there are other factors to be taken by the consumers prior to making a purchase through the
s-commerce, such as the number of followers Instagram account of the seller, uniqueness and funny of the
product, being active to post products, flexibility, price, and needs.
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1. PENDAHULUAN
Perkembangan Web 2.0 telah mengubah cara pengguna dan organisasi saling berinteraksi dan

berkolaborasi. Meningkatnya popularitas interaksi sosial dalam situs jejaring sosial, seperti Facebook,
Twitter, dan Instagram telah membuka kesempatan untuk membuka model bisnis baru dalam perdagangan
elektronik, yang biasa disebut dengan social commerce (Liang dan Turban, 2011; Hajli, 2013; Jiang, et., al.,
2014). Social commerce (s-commerce) memiliki tiga sifat utama, yaitu teknologi media sosial, interaksi
komunitas, dan aktivitas komersial (Liang dan Turban, 2011).

Para penjual mengetahui adanya peran potensial dari s-commerce sebagai instrumen pemasaran dan
model bisnis yang baru. Efektivitas s-commerce bergantung pada kualitas situs web perdagangan melalui
jejaring sosial (s-commerce) dengan memperhatikan tingkat kepuasan pengalaman konsumen ketika mereka
berinteraksi dengan situs Web (Alshibly, 2014; Chu dan Kim, 2011). Persentase aktivitas jejaring sosial
Indonesia mencapai 79,72 persen yang merupakan tertinggi di Asia, mengalahkan Filipina (78 persen),
Malaysia (72 persen), China (67 persen). Bahkan negara Asia dengan teknologi Internet maju, seperti Korea
Selatan dan Jepang pemanfaatan media sosialnya rendah, yaitu sebesar 30% - 45% (merdeka.com, 2014).

Saat ini, peningkatan penggunaan teknologi yang dilakukan oleh konsumen dijadikan sebagai alat
untuk meningkatkan pengalaman berbelanja (Pookulangara & Koesler, 2011). S-commerce diisi dengan
berbagai interaksi sosial pengguna di dalam komunitas perdagangan online dan saling berbagi informasi dan
nasehat mengenai produk yang ditawarkan secara online (Yu, 2012). Lingkungan sosial komunitas online
merupakan tempat yang tepat untuk berbagi informasi dan pengetahuan (Chen, et., al., 2011). Komunitas ini
dapat menjadi kesempatan bisnis yang menggunakan pemasaran secara digital (Smith, 2011) dan
menghasilkan informasi dan emosi pendukung untuk konsumen, komunikasi yang lebih baik, atau
meningkatkan nilai dari suatu merek atau produk (Ballantine dan Stephenson, 2011; Ali, 2011; Noort, et.,
al., 2012). Dalam lingkungan ini, konsumen tidak hanya membeli produk atau jasa, tetapi mereka membuat
konten yang dapat menghasilkan nilai secara dua arah untuk penjual dan konsumen (Do-Hyung, et.,al.,
2007).

Pengguna dapat mengakses dan menangkap pengalaman orang lain serta informasi yang relevan dan
komprehensif mengenai produk secara cepat (Jiang, et., al., 2014; Hajli, 2014). Pengguna yang ingin
membeli melalui s-commerce dapat saling mempengaruhi pengguna lain dengan word of mouth,
rekomendasi, dan perpindahan pengetahuan (transfer knowledge) pada jejaring sosial (Li, et., al., 2013).
Misalnya, seorang konsumen yang ingin membeli melalui Instagram biasanya akan berusaha mencari tahu
apakah penjual dapat dipercaya dengan melihat testimoni dari pembeli lain yang ada pada akun Instagram
penjual. Penjual yang telah terdaftar dalam suatu akun jejaring sosial dapat mempublikasikan produk yang
akan dijual apabila calon pembeli telah mengikuti (follow) akun penjual atau calon pembeli berusaha
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mencari produk yang ia perlukan dalam kolom pencarian. Calon pembeli dapat langsung menuliskan
pertanyaan dan saling berkomentar di akun penjual.

Penggunaan s-commerce melalui media sosial dengan menggunakan internet membuat komunikasi
antara penjual dan konsumen menjadi tanpa batas. Haubl dan Trifts (2002) menyatakan bahwa keunikan
dalam lingkungan belanja online adalah memperbolehkan konsumen dan penjual mengimplementasikan
tingkat interaktivitas yang tinggi. Interaktivitas dapat meningkatkan tingkat individualitas antara penjual dan
pembeli dan dapat memberikan kemampuan kepada penjual untuk melakukan kontak personal semu dengan
konsumen (Weiber dan Kollmann, 1998). Yadav dan Varadarajan (2005) menyatakan bahwa interaktivitas
yang lebih tinggi akan mengarahkan pembuatan keputusan konsumen, kompetisi harga, privasi dan usaha
oleh konsumen,  hubungan dengan konsumen, dan strategi pemasaran menjadi lebih baik.

Karakteristik penggunaan Instagram pada saat melakukan perdagangan, yaitu penjual akan
mengunggah foto dari produk atau jasa yang disertai dengan berbagai informasi, seperti harga, ukuran, dan
lokasi penjual. Hasil unggahan foto akan terlihat di akun penjual dan pada bagian explore. Konsumen yang
tertarik atau yang mencari barang tersebut di kolom pencarian dengan menggunakan hashtag (#), kemudian
langsung berkomentar pada foto yang diunggah atau mencari akun penjual. Pada saat pemesanan barang
biasanya konsumen perlu untuk menghubungi penjual melalui media sosial lainnya, seperti WhatsApp, Line,
dan Blackberry Messenger karena privasi dan keamanan akan lebih terjaga. Terdapat beberapa penjual yang
tidak interaktif atau komunikasi yang lambat, bahkan menanggapi konsumen dengan tidak baik.

Konsumen yang sudah menikmati produk dan jasa dari penjual, biasanya akan memberikan komentar
atau testimoni. Penjual akan menangkap (capture) testimoni tersebut dan menampilkannya dalam akun
penjual. Testimoni konsumen berfungsi untuk meningkatkan kepercayaan konsumen lainnya yang ingin
membeli. Kepercayaan merupakan hal yang penting dalam memfasilitasi perdagangan elektronik karena
ketiadaan penjual secara fisik membuat transaksi online menjadi lebih mudah diserang ketidakpastian
(Lowry, et., al., 2008). Preffer dan Salancik (1978) mendefinisikan ketidakpastian sebagai sejauh mana
dampak dari suatu transaksi dapat diprediksi secara akurat oleh konsumen karena adanya informasi yang
tidak sempurna. Terdapat kemungkinan bahwa testimoni muncul pada akun Instagram merupakan testimoni
palsu karena nama yang tercantum dalam testimoni bisa saja disamarkan oleh penjual.

Ketika konsumen melakukan pembelian secara online, mereka tidak memiliki informasi yang
sempurna mengenai kualitas produk. Ketidakpastian produk menjadi dimensi yang penting dalam keputusan
konsumen untuk membeli secara online yang bergantung pada sejauh mana kelengkapan informasi yang
berhubungan dengan produk (Luo, et., al., 2012). Testimoni konsumen terhadap kualitas produk dan layanan
penjual dapat menjadi dukungan sosial untuk konsumen baru. Konsumen baru akan berusaha menilai apakah
akun penjual dapat dipercaya dan mempertimbangkan kualitas produk.

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh dukungan sosial dan interaktivitas terhadap
keputusan konsumen untuk melakukan pembelian melalui social commerce. Hasil penelitian ini diharapkan
dapat digunakan sebagai gambaran dan bahan pertimbangan, serta masukan bagi penjual (individu) dalam
melakukan analisa faktor-faktor yang dapat meningkatkan penjualannya melalui s-commerce dengan
menggunakan Instagram. Mengingat bahwa terdapat banyaknya jenis jejaring sosial dan adanya
kemungkinan konsumen berasal dari luar negeri, maka batasan masalah dalam penelitian ini adalah 1)
penggunaan jejaring sosial hanya terbatas pada Instagram karena mempertimbangkan adanya perbedaan
karakteristik berbagai jejaring sosial, dan 2) responden yang digunakan hanya terbatas pada konsumen yang
ada di Indonesia.

2. KAJIAN LITERATUR DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
2.1. Theory of Reasoned Action

Theory of Reasoned Action (TRA) menawarkan penjelasan parsimoni mengenai suatu perilaku atau
tindakan (Ajzen and Fishbein, 1980; Fishbein and Ajzen, 1975). TRA dijelaskan dengan adanya sikap dan
norma subyektif yang dapat membentuk niat seseorang. Berdasarkan model TRA, niat untuk berperilaku
merupakan fungsi dari dua komponen, yaitu komponen sikap dan komponen norma subjektif (Pookulangara,
et., al., 2011). Menurut Peslak (2010), norma subjektif didefinisikan sebagai bagaimana sebuah perilaku
dilihat dari lingkungan sosial seseorang, sehingga dapat mempengaruhi keputusannya. Dalam penelitian ini,
norma subjektif dapat dicerminkan pada adanya dukungan sosial dari konsumen seorang konsumen,
sehingga dapat mempengaruhi keputusan konsumen lain. Dukungan sosial bertindak sebagai reviu dari
konsumen yang dapat dibaca dan dianalisis oleh konsumen lainnya.

Sikap terhadap perilaku didefinisikan sebagai bagaimana perasaan seseorang mengenai perilakunya
dan biasanya diukur berdasarkan mindset menyenangkan atau tidak menyenangkan (Peslak, 2010). Sikap
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terhadap perilaku dapat dikaitkan dengan interaktivitas penjual terhadap konsumen. Interaktivitas penjual
yang tinggi dapat meningkatkan kesenangan konsumen untuk bertanya mengenai spesifikasi atau kesesuaian
produk. Interaktivitas yang tinggi juga mampu meningkatkan kenyamanan dan keyakinan konsumen
terhadap penjual. Norma subjektif dan sikap terhadap perilaku dapat mempengaruhi niat seseorang untuk
melakukan pembelian melalui s-commerce. Semakin tinggi niat seseorang untuk bertindak, maka semakin
tinggi kecenderungan mereka untuk melakukan tindakan tersebut.

2.2. Social Commerce
S-commerce merupakan konsep baru dalam perkembangan perdagangan elektronik, maka terdapat

banyak cara Perkembangan situs jejaring sosial telah menciptakan paradigma perdagangan elektronik yang
baru, yaitu social commerce (s-commerce). S-commerce merupakan konsep baru dalam perkembangan
perdagangan elektronik, maka terdapat banyak cara dalam mendefinisikan konsep tersebut (Kim dan Park,
2013). Constantinides dan Fountain (2008) mendefinisikan s-commerce sebagai tren dalam pasar online
mengenai pengaruh media sosial pada bisnis sebagai alat pemasaran langsung untuk mendukung proses
pembuatan keputusan konsumen dan perilaku membeli. Stephen dan Toubia (2010) mendefinisikan s-
commerce dan belanja melalui jejaring sosial (s-shopping) merupakan bentuk dari media sosial yang
menggunakan internet yang memperbolehkan individu untuk berpartisipasi secara aktif dalam pemasaran
dan penjualan produk dan jasa dalam komunitas dan pasar online.

Marsden (2010) menjelaskan bahwa s-commerce merupakan kombinasi perdagangan elektronik
dengan situs jejaring sosial untuk memfasilitasi pembelian dan penjualan produk dan jasa dengan
menggunakan teknologi internet. S-commerce mengacu pada pengiriman aktivitas dan transaksi
perdagangan elektronik melalui lingkungan media sosial, terutama dalam jejaring sosial yang menggunakan
perangkat lunak Web 2.0 (Liang dan Turban, 2011). Marsden dan Chaney (2012) memberikan acuan s-
commerce sebagai aliran baru dalam perdagangan elektronik dengan menggunakan jejaring sosial, tetapi
lebih personal, interaktif, dan adanya hubungan sosial yang tinggi.

Shen dan Eder (2011) mendefinisikan s-commerce sebagai bentuk baru dari perdagangan elektronik
dengan menggunakan media sosial, seperti media online yang mendukung interaksi dan kontribusi sosial
untuk membantu pembelian dan penjualan produk dan jasa secara online. Definisi s-commerce oleh Shen
dan Eder (2011) memiliki penekanan yang sama dengan Wang dan Zhang (2012) dan Shin (2013), yaitu s-
commerce sebagai bentuk perdagangan yang menyatukan lingkungan online dan offline yang dimediasi
dengan media sosial, serta didiukung interaksi dan kontribusi pengguna untuk membantu aktivitas membeli
dan menjual produk dan jasa online dan offline (Wang dan Zhang, 2012)..

S-commerce mempunyai empat karakteristik, yaitu (1) penjual lebih bersifat individu dibandingkan
perusahaan/ organisasi, (2) penjual membuat bermacam-macam produk yang sudah diorganisir sebagai toko
online personal (personalized online shops), (3) penjual dapat membuat hyperlinks antara toko-toko
personalisasi mereka, dan (4) insentif untuk penjual didasarkan pada pembayaran komisi penjualan yang
terjadi di toko mereka (Stephen dan Toubia, 2010). Terdapat dua bentuk utama dari s-commerce. Pertama,
jejaring sosial dapat menambahkan fitur yang memperbolehkan adanya iklan dan transaksi (Liang dan
Turban, 2011). Misalnya, di dalam akun Instagram terdapat iklan sepatu Nike. Kedua, perdagangan
elektronik tradisional dapat menambah kemampuan mereka untuk membuat akun dalam jejaring sosial untuk
mendapatkan keuntungan dari kekuatan media sosial (Liang dan Turban, 2011). Misalnya, toko sepatu sport
station membuat akun Facebook untuk menjual sepatunya.

2.3. Dukungan Sosial dan Interaktivitas
Seiring dengan popularitas berbagai media sosial, Internet menjadi fasilitator penting dalam interaksi

sosial. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa komunitas online dapat membawa nilai sosial untuk
pengguna dan Internet menjadi alat untuk seseorang membangun hubungan dekat dengan orang lain (Shaw
dan Gant, 2002; Eastin dan LaRose, 2005; Xie, 2008). Dukungan sosial mengacu pada pengalaman individu
yang dipedulikan, ditanggapi, dan dibantu oleh orang atau individu di dalam suatu kelompok sosial (Hennig,
et., al., 2002; Cobb, 1976). Hal ini dapat membawa kehangatan dan pemahaman bagi seorang individu, dan
dapat diperlakukan sebagai kemampuan reaksi untuk memuaskan kebutuhan psikologi sesorang (Liang, et.,
al., 2011). House (1981) dalam Liang, et., al. (2011) berpendapat bahwa terdapat empat jenis dukungan
sosial yang dapat mengurangi tekanan pekerjaan, yaitu emosional, instrumental, informasi, dan penilaian
terhadap dukungan.

Terdapat dua jenis pesan yang merupakan mekanisme pendukung utama untuk interaksi sosial dalam
komunitas online (Liang et., al., 2011), yaitu (1) dukungan secara informasi (informational support) yang
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mengacu pada seseorang dapat memberikan pesan dalam bentuk rekomendasi, nasihat, atau pengetahuan
yang dapat dapat membantu untuk menyelesaikan masalah, dan (2) dukungan secara emosional (emotional
support) yang mengacu pada sesorang dapat memberikan pesan yang melibatkan emosi, seperti peduli,
memahami, atau empati (House, 1981 dalam Liang et., al., 2011; Taylor, et., al., 2004).

Melalui konstruk s-commerce, individu akan menerima dukungan sosial. Menurut Liang et., al.
(2011) peran dari dukungan sosial dapat diteorisasikan bahwa ketika terdapat dukungan sosial dalam jejaring
sosial, maka akan saling berbagi informasi komersial dan rekomendasi merupakan hal yang biasa sebagai
informasi pendukung. Ketika pengguna merasa bahwa orang lain telah memedulikan dan membantu dia
untuk menyediakan informasi yang berguna, maka ia juga berkewajiban untuk membagi informasi yang
bernilai untuk berbelanja untuk orang lain (Crocker dan Canevello, 2008). Tingkat saling berbagi informasi
pendukung dapat meningkatkan pertemanan dan kepercayaan diantara pengguna atau anggota jejaring sosial,
sehingga dapat meningkatkan niat untuk melalukan pembelian (Hajli, 2013).

2.4. Interaktivitas
Interaktivitas dalam situs Web merupakan perluasan perilaku konsumen yang dapat berpartisipasi

dalam memodifikasi bentuk atau konten situs Web pada saat itu juga (real time).  Dalam membuat
pembelian secara online, konsumen akan menggunakan dua aspek penting interaktivitas dalam situs Web
untuk mengumpulkan informasi yang relevan dan membuat keputusan yang disebut dengan interaktivitas
mekanik dan interaktivitas sosial (Hoffman and Novak, 1996). Pada penelitian Jiang, et., al. (2010)
menggunakan kontrol aktif sebagai manifestasi interaktivitas mekanik dan komunikasi dua arah sebagai
manifestasi interaktivitas sosial. Kontrol aktif mengacu pada kemampuan untuk memilih informasi dan
pedoman untuk saling berinteraksi (Lowry, et., al., 2006). Komunikasi dua arah mengacu pada kemampuan
untuk berkomunikasi antara dua entitas atau lebih (Jiang, et., al., 2010).

Interaktivitas dalam e-commerce berfokus pada fleksibilitas dalam memproses informasi yang sangat
diperlukan antara penjual dan konsumen (Park dan Park, 2009). Tiga elemen kunci interaktivitas dalam
lingkungan yang dimediasi oleh komputer (computer mediated environment), yaitu: kemampuan untuk
mengontrol (controllability), penyelarasan (synchronicity), dan komunikasi dua arah. Kemampuan untuk
mengontrol mengacu pada komunikator dapat mengubah konten, waktu, dan urutan informasi (Coyle dan
Thorson, 2001; Yadav dan Varadarajan, 2005). Penyelarasan didefinisikan sebagai kecepatan komunikasi
dan respon dalam memfasilitasi komunikasi (Novak, et., al., 2000).  Komunikasi dua arah didefinisikan
sebagai pesan antara pengirim dan penerima dapat saling bertukar (McMillan dan Downes, 2000). Tiga
elemen yang sering muncul dalam literatur interaktivitas adalah arah komunikasi, kontrol pengguna, dan
waktu (McMillan dan Hwang, 2002). Liu (2003) mendefinisikan interaktivitas sebagai konstruk dari
perbedaan tiga dimensi, yaitu kontrol aktif, komunikasi dua arah, dan sinkronisasi.

Perkembangan komunitas online dan chat rooms telah meningkatkan kemampuan konsumen untuk
menyebarkan informasi. Armstrong dan Hagel (1996) menyatakan bahwa penjual yang akan berpartisipasi
dalam komunitas online perlu untuk memelajari bagaiman mengelola aktivitas komersial dalam lingkungan
sosial online dengan membangun sinergi antara aktivitas komersial dan sosial. Dengan memfasilitasi
pertukaran informasi antar perusahaan, komunitas online dapat meningkatkan efisiensi (Kaplan dan
Sawhney, 2000), tetapi dapat menimbulkan masalah privasi yang serius untuk konsumen (Litan dan
Niskanen, 1998). Penelitian ini mendefinisikan interaktivitas sebagai komunikasi dua arah antara penjual
dan pembeli untuk saling berinteraksi dan berbagi pengetahuan, serta informasi

2.5. Pengembangan Hipotesis
Untuk memahami social sharing dan niat untuk berbelanja melalui jejaring sosial pengguna dalam

situs Web jejaring sosial, Liang, et., al. (2011) melakukan studi empiris pada suatu blog mikro yang populer
untuk menginvestigasi bagaimana faktor sosial, seperti dukungan sosial dan kualitas hubungan mempunyai
pengaruh pada niat partisipasi pengguna dalam social commerce di masa depan. Survei dilakukan di Taiwan
pada bulan Juni 2010 melalui situs www.plurk.com. Total respon yang dapat digunakan sebanyak 411
respon. Hasil penelitian mengindikasikan bahwa kedua faktor, yaitu dukungan sosial dan kualitas sosial
mempunyai peran yang penting. Dukungan sosial dan kualitas situs Web mempunyai pengaruh positif
terhadap niat pengguna untuk menggunakan social commerce dan melanjutkan penggunaan situs jejaring
sosial. Pengaruh ini dimediasi oleh kualitas hubungan antara pengguna dan situs Web jejaring sosial.

Penelitian Shin (2013) berusaha untuk menganalisis perilaku konsumen dalam s-commerce yang
berfokus pada peran pengaruh sosial dalam s-commerce. Model yang dibuat digunakan untuk memvalidasi
hubungan antara norma subjektif, kepercayaan, dukungan sosial, sikap, dan niat terhadap perilaku konsumen
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dalam s-commerce. Survei dilakukan secara online dengan menggunakan kuisioner melalui Web dari bulan
Juli – Desember 2010. Respon yang dapat digunakan sebanyak 329 respon. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa norma subjektif, kepercayaan, dukungan sosial, sikap, dan niat berpengaruh terhadap perilaku
konsumen dalam s-commerce.

Pembelian melalui s-commerce dilakukan secara virtual. Hal ini membuat konsumen tidak dapat
mengonfirmasi secara langsung apakah akun penjual merupakan akun yang nyata dan bagaimana kualitas
produk yang dijual, sehingga terdapat kemungkinan bahwa konsumen mengalami keragu-raguan untuk
membeli melalui s-commerce. Adanya dukungan sosial berupa testimoni dapat memberikan keyakinan
kepada konsumen bahwa penjual dapat dipercaya karena testimoni tersebut dapat dikonfirmasi oleh
konsumen dengan menghubungi secara langsung melalui media sosial lainnya. Hipotesis dapat dirumuskan
sebagai berikut:

H1a : Jumlah pembeli pada akun yang tidak terdapat dukungan sosial akan berbeda jika
dibandingkan pada akun yang memiliki dukungan sosial positif dan negatif.

H1b : Jumlah pembeli pada akun yang terdapat dukungan sosial positif dan negatif akan berbeda
jika dibandingkan pada akun yang memiliki dukungan sosial positif.

H1c : Jumlah pembeli pada akun yang tidak terdapat dukungan sosial akan berbeda jika
dibandingkan pada akun yang memiliki dukungan sosial positif.

Jiang et., al. (2010) melakukan penelitian yang bertujuan untuk memahami bagaimana
interaktivitas (kontrol aktif dan komunikasi dua arah) dapat mempengaruhi niat membeli melalui
keterlibatan situs Web dan bagaimana pengaruh tersebut dimoderasi dengan jenis produk yang tersedia
pada situs Web. Penelitian ini dlilakukan dengan menggunakan metode eksperimen laboratorium dengan
186 partisipan yang ditugaskan untuk melakukan pembelian buku non-fiksi atau kartu ucapan pada situs
Web dengan berbagai tingkat interaktivitas. Hasil mengindikasikan bahwa situs Web dengan tingkat
kontrol aktif yang tinggi dapat membuat keterlibatan kognitif dan mempengaruhi keterlibatan pada situs
Web. Situs Web dengan komunikasi dua arah dapat membuat keterlibatan afektif untuk produk
fungsional. Respon dari partisipan juga memperlihatkan bahwa peningkatan keterlibatan pada situs Web
dapat meningkatkan niat untuk membeli.

Komunikasi dua arah mengacu pada kemampuan untuk berkomunikasi antara dua entitas atau
lebih (Jiang, et., al., 2010). Komunikasi dua arah dimanifestasikan pada situs Web sebagai alat
komunikasi (seperti e-mail dan live chat) yang memungkinkan konsumen melakukan percakapan dengan
penjual. Komunikasi dua arah yang interaktif akan membuat konsumen lebih tertarik untuk menggali
informasi lebih dalam dan menemukan kenyamanan untuk saling berinteraksi dengan penjual. Hal ini
dapat meningkatkan keyakinan konsumen untuk melakukan pembelian melalui jejaring sosial. Hipotesis
dapat dirumuskan sebagai berikut:

H2 : Interaktivitas secara positif mempengaruhi keputusan membeli melalui social commerce.

3. METODE PENELITIAN
Penelitian ini dilakukan secara virtual melalui alat komunikasi telepon genggam yang terhubung

melalui Internet dengan menggunakan Instagram. Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini
adalah pendekatan eksperimen. Eksperimen adalah desain riset untuk menginvestigasi suatu fenomena
dengan cara merekayasa keadaan atau kondisi lewat prosedur tertentu dan kemudian mengamati hasil
perekayasaan tersebut serta mengintepretasikannya (Nahartyo, 2012). Penelitian ini menggunakan
eksperimen lapangan. Pada eksperimen lapangan, kegiatan manipulasi variabel independennya dilakukan
dalam situasi yang nyata (Nahartyo, 2012). Eksperimen dilakukan dengan transaksi yang sebenarnya.

Desain eksperimen yang digunakan adalah 2x3 faktorial. Faktor yang dieksperimen adalah dukungan
sosial yang dicerminkan melalui tidak adanya testimoni, terdapat testimoni negatif dan positif, hanya
terdapat testimoni positif dan interaktivitas yang dicerminkan penjual dengan komunikasi yang interaktif dan
tidak interaktif. Peneliti akan membuat tiga buah akun Instagram dan mengambil peran sebagai penjual.
Terdapat kesamaan produk dan harga yang akan dijual pada ketiga akun, tetapi dengan nama pemilik yang
berbeda. Perbedaan nama pemilik digunakan agar konsumen tidak bingung karena adanya akun ganda.

Wawancara dilakukan dengan konsumen yang melakukan ataupun tidak melakukan pembelian
melalui Instagram untuk mengetahui dan mengkonfirmasi apakah faktor-faktor yang menarik konsumen
untuk membeli melalui Instagram serta bagaimana tanggapan mereka atas sejauh mana peran testimoni dan
interaktivitas berpengaruh pada keputusan pembelian. Wawancara tidak dilakukan pada seluruh sampel.

Adapun yang menjadi populasi dalam penelitian ini adalah semua pengguna Instagram yang ada di
Indonesia. Unit analisis penelitian ini adalah konsumen (individu). Teknik sampling yang digunakan dalam
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penelitian ini ialah purposive sampling. Purposive sampling merupakan salah satu jenis non-probability
sampling dimana sampel dipilih berdasarkan kriteria tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti (Cooper dan
Schindler, 2011: 385). Kriteria sampel yang diambil adalah individu atau orang yang pernah menggunakan
Instagram untuk mencari informasi, melakukan pembelian melalui Instagram, dan melakukan komunikasi
dua arah dengan penjual. Sampel yang digunakan sebanyak 60 orang. Setiap kelompok eksperimen terdiri
dari 10 orang. Waktu penelitian adalah selama 2 minggu. Jika pada akhir minggu kedua, 20 target responden
tidak terpenuhi, maka akan dilakukan perpanjangan waktu penjualan selama 3–7 hari dan adanya upaya
promosi dengan memberikan diskon sebesar 10%-30% atau bebas biaya pengiriman untuk menarik minat
konsumen.

3.1. Desain Eksperimen
3.1.1 Akun Instagram (A)

Akun Instagram (A) diberi nama thatha_OS. Produk yang akan dijual berupa jilbab dan pakaian atau
sweater dengan harga sesuai dengan harga pasar. Pada akun pertama tidak tersedia testimoni dari konsumen
yang telah membeli. Konsumen yang tertarik akan melihat-lihat pada akun thatha_OS. Promosi toko online
thatha_OS dilakukan dari mulut ke mulut antara satu teman ke teman yang lain. Pada Akun Instagram
penjual akan tertera dua informasi kontak, sebuah kontak Line dan WhatsApp. Konsumen yang ingin
melakukan pembelian akan menghubungi penjual dengan menggunakan Line 1 (username: ditapuspa) atau
WhatsApp 1 (no. hp 089650996655).

Bagi konsumen yang menghubungi penjual melalui Line akan diperlakukan tidak interaktif oleh
penjual, sedangkan konsumen yang menghubungi melalui WhatsApp akan diperlakukan interaktif oleh
penjual. Tidak interaktifnya penjual terhadap konsumen dicerminkan oleh sikap penjual untuk membalas
Line dengan jenjang waktu 1-6 jam per pertanyaan yang diajukan konsumen. Untuk penjual yang interaktif
akan membalas WhatsApp dengan jenjang waktu yang cepat (kurang dari 15 menit). Keputusan konsumen
untuk membeli tertera pada percakapan melalui Line atau WhatsApp.
3.1.2 Akun Instagram (B)

Akun Instagram (B) diberi nama uuno_OS. Produk yang akan dijual berupa jilbab dan pakaian atau
sweater dengan harga sesuai dengan harga pasar. Pada akun kedua diberikan testimoni negatif dan positif.
Testimoni yang tertera pada akun ini berasal dari bantuan teman-teman untuk membuat sebuah testimoni
seolah-olah mereka telah membeli pada uuno_OS yang kemudian ditangkap (capture) dan diunggah pada
akun instagram penjual. Konsumen yang tertarik akan melihat-lihat pada akun uuno_OS. Promosi toko
online uuno_OS dilakukan dari mulut ke mulut antara satu teman ke teman yang lain. Pada Akun Instagram
penjual akan disediakan dua informasi kontak, sebuah Line dan WhatsApp. Konsumen yang ingin
melakukan pembelian akan berusaha menghubungi penjual dengan menggunakan Line 2 (username
ardianuno) atau WhatsApp 2 (nomor handphone 085729075320).

Bagi konsumen yang menghubungi penjual melalui Line akan diperlakukan tidak interaktif oleh
penjual, sedangkan konsumen yang menghubungi melalui WhatsApp akan diperlakukan interaktif oleh
penjual. Tidak interaktifnya penjual terhadap konsumen dicerminkan oleh sikap penjual untuk membalas
Line dengan jenjang waktu 1-6 jam per pertanyaan yang diajukan konsumen. Untuk penjual yang interaktif
akan membalas WhatsApp dengan jenjang waktu yang cepat (kurang dari 15 menit). Keputusan konsumen
untuk membeli tertera pada percakapan melalui Line atau WhatsApp.
3.1.3 Akun Instagram (C)

Akun Instagram (C) diberi nama beeboo_OS. Produk yang akan dijual berupa jilbab dan pakaian atau
sweater dengan harga sesuai dengan harga pasar. Pada akun ketiga hanya diberikan testimoni positif.
Testimoni yang tertera pada akun ini berasal dari bantuan teman-teman untuk membuat sebuah testimoni
seolah-olah mereka telah membeli pada beeboo_OS yang kemudian ditangkap (capture) dan diunggah pada
akun instagram penjual. Konsumen yang tertarik akan melihat-lihat pada akun beeboo_OS. Promosi toko
online beeboo_OS dilakukan dari mulut ke mulut antara satu teman ke teman yang lain. Pada akun
Instagram penjual akan disediakan dua informasi kontak, sebuah Line dan WhatsApp. Konsumen yang ingin
melakukan pembelian akan berusaha menghubungi penjual dengan menggunakan Line 3 (username
ditadita1992) atau WhatsApp 3 (nomor handphone 087885334654).

Bagi konsumen yang menghubungi penjual melalui Line akan diperlakukan tidak interaktif oleh
penjual, sedangkan konsumen yang menghubungi melalui WhatsApp akan diperlakukan interaktif oleh
penjual. Tidak interaktifnya penjual terhadap konsumen dicerminkan oleh sikap penjual untuk membalas
Line dengan jenjang waktu 1-6 jam per pertanyaan yang diajukan konsumen. Untuk penjual yang interaktif
akan membalas WhatsApp dengan jenjang waktu yang cepat (kurang dari 15 menit).
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3.1.4 Untuk Ketiga Akun Instagram
Jika porsi responden yang menghubungi kontak Line dan WhatsApp tidak seimbang yang

mengakibatkan jumlah responden pada setiap kolom eksperimen menjadi berbeda, maka dilakukan upaya
penyeimbangan respon dengan dua cara. Upaya pertama dengan melakukan pemberitahuan kepada
konsumen bahwa salah satu kontak sedang rusak atau bermasalah, sehingga responden bisa diarahkan untuk
menghubungi kontak yang lainnya dan diberikan treatment sesuai dengan kontak yang dihubungi.
Contohnya, responden yang menghubungi penjual melalui Line (treatment: tidak interaktif) sebanyak 15
orang (sudah melampaui 10 orang) dan WhatsApp (treatment: interaktif) sebanyak 5 orang, maka 5 orang
yang menghubungi melalui Line akan diminta untuk menghubungi penjual melalui WhatsApp dengan alasan
Line penjual sedang mengalami masalah. Hal ini dapat menjadikan 5 orang responden tersebut akan
menghubungi penjual melalui WhatsApp dan dilakukan treatment yang seharusnya.

Upaya kedua dengan langsung melakukan treatment interaktif pada 5 orang yang melampaui batas
responden di Line, sehingga jumlah responden yang diberikan treatment menjadi sama, yaitu 10 orang
dengan treatment tidak interaktif dan 10 orang dengan treatment interaktif. Jika pada akhir minggu kedua,
20 target responden tidak terpenuhi, maka akan dilakukan perpanjangan waktu penjualan selama 3–7 hari
dan adanya upaya promosi dengan memberikan diskon sebesar 10%-30% atau bebas biaya pengiriman untuk
menarik minat konsumen.

Tabel 3.1 Desain Eksperimen

Variabel
Dukungan Sosial

Tidak Terdapat
Testimoni

Terdapat Testimoni
Negatif dan Positif

Hanya Terdapat
Testimoni Positif

Tidak Interaktif Line 1 Line 2 Line 3
Interaktif WhatsApp 1 WhatsApp 2 WhatsApp 3

Pengujian hipotesis pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan Analysis of Variance
(ANOVA), yaitu one-way ANOVA. One-way ANOVA digunakan untuk uji beda dengan satu variabel
bebas. Teknik ANOVA akan menguji variabilitas dari observasi masing-masing kelompok dan variabilitas
antar mean kelompok. Pengujian dilakukan dengan menggunakan SPSS.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Tabel 4.1 Hasil Pengujian Hipotesis H1

Hipotesis Sig. Kesimpulan
H1a 0,350 H1a tidak dapat diterima
H1b 0,206 H1b tidak dapat diterima
H1c 0,027 H1c tidak dapat ditolak

Sumber: Data diolah, 2016
Berdasarkan tabel 4.1, hasil pengujian H1a menunjukkan bahwa perbedaan pengaruh dukungan sosial

pada keputusan membeli melalui jejaring sosial memiliki nilai signifikansi 0,350 (> 0,05), sehingga H1a
tidak dapat diterima. Hasil pengujian H1b menunjukkan bahwa perbedaan pengaruh dukungan sosial pada
keputusan membeli melalui jejaring sosial memiliki nilai signifikansi 0,206 (> 0,05), sehingga H1b tidak
dapat diterima. Hasil pengujian H1c menunjukkan bahwa perbedaan pengaruh dukungan sosial pada
keputusan membeli melalui jejaring sosial memiliki nilai signifikansi 0,027 (< 0,05), sehingga H1c tidak
dapat ditolak.

Hasil analisis data untuk pengujian hipotesis 1 adalah variabel dukungan sosial mempengaruhi
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian melalui s-commerce. Hal ini sesuai dengan hasil
penelitian Liang, et., al. (2011) bahwa dukungan sosial dan kualitas situs Web mempunyai pengaruh positif
terhadap niat pengguna untuk menggunakan social commerce dan melanjutkan penggunaan situs jejaring
sosial. Pengalaman konsumen dalam lingkungan online dapat diperoleh dari penggunaan media sosial,
dimana konsumen mempunyai interaksi sosial dengan orang lain (Do-Hyung, et., al., 2007). Saat ini, para
peneliti menyatakan bahwa melalui media sosial dan perkembangan social platforms, seperti forum dan
komunitas, pemeringkatan dan reviu (rating and reviews), dan rekomendasi membuat konsumen memiliki
kemampuan untuk bersosialisasi (Hajli, 2015).

Testimoni merupakan hasil reviu seorang konsumen terhadap suatu produk ataupun kualitas penjual.
Testimoni ini dapat dijadikan acuan oleh konsumen lain yang tidak memiliki pengalaman berbelanja pada
akun penjual. Berdasarkan wawancara yang dilakukan, dukungan sosial seperti adanya testimoni tidak
menjamin kepercayaan dari konsumen. Terdapat beberapa testimoni palsu dan pencurian testimoni akun
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penjual lain, sehingga konsumen tidak menggunakan dukungan sosial sebagai dasar untuk melakukan
pembelian melalui Instagram. Konsumen lainnya mempunyai niat untuk membeli berdasarkan rasa ingin dan
butuh, sehingga tidak mempedulikan ada atau tidak adanya dukungan sosial, tetapi, ada juga konsumen yang
sangat membutuhkan testimoni untuk meningkatkan keyakinan mereka terhadap penjual. Terdapat jenis lain
dari dukungan sosial, seperti electronic word-of-mouth (e-WOM) dapat mempengaruhi kepercayaan
konsumen.

Tabel 4.2 Hasil Pengujian Hipotesis H2
Hipotesis Sig. Kesimpulan

H2 0,004 H2 tidak dapat ditolak
Sumber: Data diolah, 2016

Hasil pengujian H2 menunjukkan bahwa perbedaan pengaruh interaktivitas pada keputusan membeli
melalui s-commerce memiliki nilai signifikansi 0,004 (< 0,05), sehingga H2 tidak dapat ditolak. Hal ini
berarti bahwa terdapat perbedaan pengaruh interaktivitas pada keputusan membeli melalui s-commerce. Hal
ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan Kuk dan Yeung (2002) bahwa situs electronic commerce (EC)
yang interaktif dalam memberikan informasi dapat memperbolehkan konsumen untuk mengkustomisasi dan
mendukung mereka dalam proses pembelian serta melakukan perbandingkan produk dengan mudah,
sehingga dapat meningkatkan niat untuk melakukan pembelian. Jika interaktivitas diimplementasikan
dengan baik, maka interaktivitas dapat dijadikan suatu instrumen dalam membedakan situs Web yang sukses
dan gagal (Newhagen dan Refaeli, 1996).

Berdasarkan wawancara yang dilakukan, interaktivitas merupakan suatu instrumen penting dalam
mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan pembelian melalui Instagram. Interaktivitas yang
rendah mengakibatkan komunikasi dua arah antara penjual dan pembeli menjadi lambat dan pertukaran
informasi yang diperlukan konsumen menjadi terhambat. Kedua hal tersebut, dapat menurunkan niat
konsumen untuk melakukan pembelian. Dengan banyaknya penjual melalui s-commerce, konsumen dapat
dengan cepat berpindah. Konsumen mempunyai banyak pilihan untuk melakukan pembelian, karena
terdapat banyak penjual dalam satu produk yang diinginkan konsumen. Terdapat faktor-faktor lain yang
dapat mempengaruhi keputusan pembelian melalui s-commerce yaitu jumlah pengikut (followers) dalam
akun penjual, jenis barang, kebutuhan, harga, dan keaktifan dari posting-an penjual terhadap produk.

5. SIMPULAN
Secara ringkas, pengumpulan dan analisis data yang dilakukan memberikan hasil temuan empiris

bahwa variabel dukungan sosial mempengaruhi keputusan pembelian. Perbedaan keputusan pembelian
hanya terjadi pada akun Instagram yang tidak memiliki dukungan sosial yang dibandingkan dengan akun
Instagram yang hanya memiliki dukungan sosial positif.Variabel interaktivitas mempengaruhi keputusan
pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Interaktivitas dijadikan konsumen sebagai dasar atau acuan
dalam memperoleh informasi yang diperlakukan. Interkativitas yang tinggi dapat membuat komunikasi dua
arah dan pertukaran informasi menjadi lancar. Secara emosional, interkativitas yang baik dapat
meningkatkan rasa nyaman bagi konsumen.

Berdasarkan wawancara yang dilakukan dengan beberapa konsumen, dapat disimpulkan bahwa
terdapat faktor-faktor lain yang diperhatikan oleh konsumen sebelum melakukan pembelian melalui s-
commerce, seperti jumlah follower akun Instagram penjual, produk unik dan lucu, keaktifan postingan
produk, fleksibilitas, harga, dan kebutuhan. Kebutuhan dan harga bersaing dapat menjadi faktor penting
dalam pembuatan keputusan pembelian, karena konsumen tidak lagi memperhatikan adanya dukungan sosial
dan interaktivitas yang ada.

S-commerce sudah mulai diminati oleh berbagai kalangan masyarakat karena sifatnya yang fleksibel
dan mudah. Tetapi , terdapat kendala ketidakpercayaan konsumen terhadap penjual online. Sehingga,
implikasi dari penelitian ini adalah faktor dukungan sosial dan interaktivitas dapat digunakan untuk
meningkatkan kepercayaan konsumen dalam melakukan pembelian melalui s-commerce. Variabel dukungan
sosial, seperti testimoni e-WOM dapat diteliti lebih lanjut, sehingga dapat dibedakan jenis dukungan sosial
yang paling efektif dalam mempengaruhi keputusan pembelian melalui s-commerce. Media sosial yang
digunakan tidak hanyaterbatas pada Instagram, tetapi dapat menggunakan media sosial lain seperti facebook,
twitter, dan path.
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