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 The rapid development of digital technology has significantly 

transformed consumer purchasing behavior, particularly 

through the growing practice of social commerce on non-

marketplace platforms. This study aims to analyze the influence 

of social commerce engagement on consumer purchase 

decisions by examining the mediating roles of trust and 

perceived value. This research employs a quantitative 

approach with a causal design and explanatory research 

method. Data were collected through an online questionnaire 

distributed to 150 respondents selected using purposive 

sampling based on specific criteria, and analyzed using 

Structural Equation Modeling with Partial Least Squares 

(SEM-PLS). The results indicate that social commerce 

engagement has a significant effect on purchase decisions, both 

directly and indirectly through trust and perceived value. 

Furthermore, perceived value was found to have a more 

dominant mediating role compared to trust in influencing 

purchase decisions. These findings contribute to the 

advancement of digital consumer behavior literature and 

provide practical implications for businesses to enhance digital 

interactions, build consumer trust, and improve perceived 

value in order to strengthen purchase decisions. 
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.   

ABSTRAK  

Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan perilaku konsumen dalam melakukan 

pembelian, khususnya melalui praktik social commerce pada platform non-marketplace yang semakin 

berkembang. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social commerce engagement terhadap 

keputusan pembelian konsumen dengan mempertimbangkan peran trust dan perceived value sebagai variabel 

mediasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain kausal dan metode explanatory 

research. Data dikumpulkan melalui kuesioner online kepada 150 responden yang dipilih menggunakan 

teknik purposive sampling berdasarkan kriteria tertentu dan dianalisis menggunakan metode Structural 

Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa social 

commerce engagement memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, baik secara langsung 

maupun tidak langsung melalui trust dan perceived value. Selain itu, perceived value ditemukan memiliki 

peran mediasi yang lebih dominan dibandingkan dengan trust dalam memengaruhi keputusan pembelian. 

Temuan ini memberikan kontribusi dalam memperkaya literatur terkait perilaku konsumen digital serta 

memberikan implikasi praktis bagi pelaku bisnis untuk mengoptimalkan interaksi digital, membangun 

kepercayaan, dan meningkatkan nilai yang dirasakan konsumen dalam rangka mendorong keputusan 

pembelian. 

Kata Kunci: Keterlibatan Social Commerce, Keputusan Pembelian, Kepercayaan, Persepsi Nilai, Platform 

Non-Marketplace. 

1. PENDAHULUAN 
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Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara konsumen berinteraksi dengan merek, khususnya 

melalui praktik social commerce yang semakin terintegrasi dalam kehidupan sehari-hari (Sharma et al., 

2023), (Khoirotunnisa et al., 2026) dan (Folgado-fern, 2025). Tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, 

platform digital kini menjadi ruang interaksi yang memungkinkan konsumen untuk berpartisipasi aktif 

melalui komentar, ulasan, dan berbagi pengalaman. Keterlibatan ini, yang dikenal sebagai social commerce 

engagement, memainkan peran penting dalam membentuk persepsi dan perilaku konsumen (Ghonim & 

Awad, 2025), (Ullah et al., 2025) dan (Al-dhabyani & Arslan, 2025). Dalam konteks ini, keputusan pembelian 

tidak lagi semata-mata didorong oleh kebutuhan fungsional, tetapi juga oleh pengalaman sosial dan 

emosional yang diperoleh selama proses interaksi digital. Oleh karena itu, memahami dinamika keterlibatan 

konsumen dalam lingkungan digital menjadi semakin relevan bagi pengembangan strategi pemasaran modern 

(Patel & Chauhan, 2024), (Aulia et al., 2025) dan (France et al., 2025). 

Fenomena ini semakin terlihat pada penggunaan platform digital non-marketplace, seperti website resmi 

brand dan media sosial dengan fitur transaksi langsung. Data terkini menunjukkan bahwa konsumen 

cenderung lebih mempercayai interaksi yang bersifat personal dan autentik dibandingkan dengan transaksi 

di marketplace besar yang bersifat lebih impersonal (Toorajipour et al., 2022) dan (Purnama et al., 2025). 

Selain itu, meningkatnya penggunaan fitur seperti live shopping, direct message selling, dan komunitas 

digital memperkuat peran interaksi sosial dalam proses pembelian. Kondisi ini menunjukkan adanya 

pergeseran perilaku konsumen dari sekadar transaksi menuju pengalaman yang lebih terlibat secara sosial 

(Lee & Lee, 2025). Dengan demikian, platform non-marketplace menjadi konteks yang menarik untuk diteliti 

dalam memahami keputusan pembelian konsumen secara lebih mendalam. 

Secara teoretis, penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa social commerce engagement memiliki 

pengaruh terhadap berbagai aspek perilaku konsumen, termasuk kepercayaan (trust) dan persepsi nilai 

(perceived value) (Asanprakit & Kraiwanit, 2023). Kepercayaan menjadi faktor penting dalam mengurangi 

ketidakpastian dalam transaksi digital, sementara persepsi nilai mencerminkan evaluasi konsumen terhadap 

manfaat yang diperoleh dibandingkan dengan pengorbanan yang dilakukan (Juanli et al., 2025) dan (Li et al., 

2025). Beberapa studi juga menegaskan bahwa kedua variabel tersebut dapat berperan sebagai mediator 

dalam hubungan antara keterlibatan konsumen dan keputusan pembelian (Hanaysha, 2022) dan (Aziz & 

Ahmed, 2023). Namun demikian, sebagian besar penelitian masih mengkaji variabel-variabel tersebut secara 

terpisah atau dalam konteks platform marketplace (Ebabu et al., 2026). Hal ini menunjukkan perlunya 

pendekatan yang lebih integratif dalam memahami hubungan antarvariabel dalam konteks yang berbeda 

(Singh & Gonz, 2025). 

Berdasarkan kajian tersebut, terdapat kesenjangan penelitian yang perlu diperhatikan. Pertama, masih 

terbatasnya penelitian yang secara spesifik mengkaji social commerce engagement pada platform digital non-

marketplace. Kedua, integrasi antara trust dan perceived value sebagai variabel mediasi dalam satu model 

penelitian masih jarang dilakukan secara simultan. Ketiga, banyak penelitian sebelumnya lebih menekankan 

pada hubungan langsung antarvariabel tanpa mengeksplorasi mekanisme mediasi yang mendasarinya. 

Kesenjangan ini menunjukkan adanya peluang untuk mengembangkan model penelitian yang lebih 

komprehensif dan kontekstual (Wang et al., 2025), (Odoms-young et al., 2024) dan (Southworth et al., 2023). 

Dengan demikian, penelitian ini berupaya mengisi kekosongan tersebut melalui pendekatan yang lebih 

holistik. 

Sejalan dengan kesenjangan yang telah diidentifikasi, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

social commerce engagement terhadap keputusan pembelian konsumen pada platform digital non-

marketplace. Selain itu, penelitian ini juga menguji peran trust dan perceived value sebagai variabel mediasi 

dalam hubungan tersebut. Dengan mengintegrasikan ketiga variabel tersebut dalam satu model, penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai perilaku konsumen digital. 

Tujuan ini sekaligus menjadi dasar dalam merumuskan kontribusi teoretis dan praktis dari penelitian yang 

dilakukan. Fokus ini juga relevan dengan perkembangan tren pemasaran digital yang semakin 

mengedepankan interaksi dan pengalaman pengguna. 

Kebaruan penelitian ini terletak pada pengembangan model yang mengintegrasikan social commerce 

engagement, trust, dan perceived value dalam konteks platform digital non-marketplace. Berbeda dengan 

penelitian sebelumnya yang umumnya berfokus pada marketplace, penelitian ini secara khusus mengkaji 

perilaku konsumen pada platform non-marketplace yang semakin berkembang dalam ekosistem e-commerce 

Indonesia, seperti media sosial dengan fitur transaksi langsung dan website resmi brand. Selain itu, penelitian 

ini menguji peran trust dan perceived value sebagai variabel mediasi secara simultan dalam menjelaskan 

mekanisme pengaruh social commerce engagement terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, 
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penelitian ini menawarkan model empiris yang lebih kontekstual untuk memahami proses pengambilan 

keputusan konsumen pada lingkungan social commerce non-marketplace di Indonesia. 

Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pelaku bisnis dalam merancang 

strategi pemasaran yang lebih efektif pada platform digital non-marketplace. Pemahaman mengenai peran 

keterlibatan konsumen, kepercayaan, dan persepsi nilai dapat membantu perusahaan dalam meningkatkan 

kualitas interaksi dengan konsumen. Selain itu, hasil penelitian ini juga dapat menjadi referensi bagi 

pengembangan kebijakan dan strategi digital yang lebih adaptif terhadap perubahan perilaku konsumen. 

Secara akademis, penelitian ini memberikan kontribusi dalam memperluas kajian mengenai social commerce 

dengan pendekatan yang lebih integratif. Oleh karena itu, penelitian ini memiliki signifikansi yang penting 

baik dari sisi teoretis maupun praktis. 

2. METODOLOGI PENELITIAN 

2.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian kausal yang bertujuan untuk 

menjelaskan hubungan sebab-akibat antarvariabel yang diteliti. Pendekatan ini dipilih karena penelitian 

berfokus pada pengujian pengaruh social commerce engagement terhadap keputusan pembelian, baik secara 

langsung maupun melalui variabel mediasi berupa trust dan perceived value. Desain penelitian yang 

digunakan adalah explanatory research, di mana data yang diperoleh dianalisis untuk menguji hipotesis yang 

telah dirumuskan sebelumnya. Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk memperoleh gambaran yang 

terukur dan objektif terkait perilaku konsumen pada platform digital non-marketplace. Dengan demikian, 

penelitian ini tidak hanya mendeskripsikan fenomena, tetapi juga menjelaskan hubungan antarvariabel secara 

sistematis. Tabel 1 menggambarkan bahwa populasi penelitian difokuskan pada konsumen yang memiliki 

pengalaman langsung dalam melakukan pembelian melalui platform digital non-marketplace, sehingga data 

yang diperoleh lebih kontekstual dan sesuai dengan fokus penelitian. Oleh karena itu, ringkasan terkait 

populasi dan sampel disajikan secara terstruktur dalam Tabel 1. 

Tabel 1. Populasi dan Sampel Penelitian 

Aspek Uraian 

Populasi Seluruh konsumen yang pernah melakukan pembelian melalui platform digital non-

marketplace, seperti website resmi brand atau media sosial dengan fitur transaksi langsung 

Teknik Sampling Purposive Sampling 

Jumlah Sampel 150 responden 

Kriteria Responden 1) Berusia minimal 17 tahun  

2) Pernah melakukan pembelian melalui platform digital non-marketplace  

3) Melakukan pembelian minimal 2 kali dalam 3 bulan terakhir  

4) Pernah berinteraksi dengan konten digital brand (like, komentar, share, atau komunikasi 

langsung) 

2.2 Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah melakukan pembelian melalui platform 

digital non-marketplace, seperti website resmi brand atau media sosial dengan fitur transaksi langsung. 

Mengingat jumlah populasi yang tidak dapat diketahui secara pasti, penelitian ini menggunakan teknik 

purposive sampling dengan kriteria tertentu, yaitu responden berusia minimal 17 tahun, pernah melakukan 

pembelian minimal dua kali dalam tiga bulan terakhir, serta pernah berinteraksi dengan konten digital suatu 

brand. Jumlah sampel dalam penelitian ini ditetapkan sebanyak 150 responden, yang dianggap memadai 

untuk analisis menggunakan metode SEM-PLS. Pemilihan jumlah sampel ini juga mempertimbangkan 

kompleksitas model penelitian yang melibatkan beberapa variabel laten. Dengan demikian, sampel yang 

digunakan diharapkan mampu merepresentasikan karakteristik populasi secara cukup baik. 

2.3 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara online kepada 

responden yang memenuhi kriteria penelitian. Kuesioner disusun dalam bentuk pernyataan tertutup yang 

bertujuan untuk mengukur persepsi responden terhadap variabel yang diteliti. Data utama dalam penelitian 

ini sepenuhnya bersumber dari hasil kuesioner yang kemudian dianalisis menggunakan metode Structural 

Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS). Selain data kuantitatif tersebut, penelitian 

ini juga menggunakan wawancara terbatas sebagai data pendukung (supporting data) untuk memperkaya dan 

memperdalam interpretasi hasil analisis kuantitatif. Wawancara ini tidak termasuk dalam desain penelitian 

mixed methods dan tidak digunakan dalam proses pengujian hipotesis, sehingga tidak berfungsi sebagai 
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sumber data utama maupun bagian dari analisis statistik. Fungsinya semata-mata bersifat kontekstual, yaitu 

untuk memberikan ilustrasi empiris terhadap temuan kuantitatif. Sebagai contoh, wawancara dengan seorang 

konsumen bernama Rina (2025) menunjukkan bahwa interaksi langsung dengan penjual melalui media sosial 

meningkatkan rasa percaya dan keyakinan dalam melakukan pembelian. Selain itu, wawancara dengan Andi 

(2025) mengungkapkan bahwa perceived value tidak hanya terbentuk dari produk, tetapi juga dari 

pengalaman komunikasi yang responsif dan personal. Dengan demikian, wawancara dalam penelitian ini 

berfungsi sebagai penguat interpretasi hasil analisis SEM-PLS, bukan sebagai dasar pengujian hipotesis. 

2.4 Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel dalam penelitian ini disusun untuk memberikan batasan yang jelas terhadap 

setiap konsep yang digunakan. Social commerce engagement didefinisikan sebagai tingkat keterlibatan 

konsumen dalam aktivitas interaksi digital, seperti memberikan komentar, berbagi konten, dan berpartisipasi 

dalam komunikasi dengan brand. Trust diartikan sebagai tingkat kepercayaan konsumen terhadap platform 

atau penjual dalam hal keandalan dan keamanan transaksi. Perceived value merujuk pada penilaian konsumen 

terhadap manfaat yang diperoleh dibandingkan dengan biaya atau pengorbanan yang dikeluarkan. Sementara 

itu, keputusan pembelian diartikan sebagai tindakan konsumen dalam memilih dan membeli produk 

berdasarkan pertimbangan tertentu. Setiap variabel diukur menggunakan beberapa indikator yang relevan 

dengan konteks penelitian. 

2.5 Instrumen Penelitian dan Skala Pengukuran 

Instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian ini berupa kuesioner yang disusun berdasarkan 

indikator dari masing-masing variabel penelitian. Setiap pernyataan dalam kuesioner dirancang untuk 

mengukur persepsi responden secara spesifik dan terarah sesuai dengan tujuan penelitian. Skala pengukuran 

yang digunakan adalah skala Likert dengan rentang nilai 1-5, di mana angka 1 menunjukkan sangat tidak 

setuju dan angka 5 menunjukkan sangat setuju. Penggunaan skala ini bertujuan untuk memudahkan 

responden dalam memberikan penilaian serta memungkinkan peneliti untuk mengkuantifikasi data secara 

sistematis. Selain itu, instrumen penelitian juga diuji terlebih dahulu untuk memastikan kejelasan bahasa dan 

pemahaman responden terhadap setiap item pertanyaan. Dengan demikian, data yang diperoleh diharapkan 

memiliki tingkat akurasi yang baik. keseluruhan struktur instrumen dirangkum secara terorganisir dalam 

Tabel 3 untuk memberikan gambaran yang jelas mengenai desain pengukuran yang digunakan. 

Tabel 2. Struktur Instrumen dan Desain Pengukuran Kuesioner Penelitian 

Variabel Kode Item 
Jumlah 

Pernyataan 
Contoh Pernyataan Skala Pengukuran 

Social Commerce 

Engagement 

SCE1-SCE4 4 Saya aktif berinteraksi dengan konten 

brand di platform digital 

Likert (1-5) 

Trust TR1-TR4 4 Saya percaya pada informasi produk 

yang disampaikan oleh brand 

Likert (1-5) 

Perceived Value PV1-PV4 4 Produk yang ditawarkan memberikan 

nilai yang sebanding dengan harga 

Likert (1-5) 

Keputusan 

Pembelian 

KP1-KP4 4 Saya yakin untuk membeli produk 

yang ditawarkan melalui platform 

tersebut 

Likert (1-5) 

 

2.6 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode Structural Equation Modeling berbasis 

Partial Least Squares (SEM-PLS). Metode ini dipilih karena mampu menganalisis hubungan antarvariabel 

laten secara simultan serta sesuai untuk model penelitian yang bersifat kompleks. Analisis dilakukan melalui 

beberapa tahap, yaitu evaluasi model pengukuran untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk, serta 

evaluasi model struktural untuk menguji hubungan antarvariabel. Selain itu, analisis juga mencakup 

pengujian efek mediasi dari variabel trust dan perceived value dalam hubungan antara social commerce 

engagement dan keputusan pembelian. Proses analisis dilakukan dengan bantuan perangkat lunak yang 

mendukung metode SEM-PLS. Dengan pendekatan ini, hasil penelitian diharapkan dapat memberikan 

gambaran yang komprehensif mengenai hubungan antarvariabel. 

2.7 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dalam penelitian ini dilakukan untuk mengetahui signifikansi hubungan antarvariabel yang telah 

dirumuskan sebelumnya. Pengujian dilakukan dengan melihat nilai t-statistik dan p-value yang dihasilkan 
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dari analisis SEM-PLS. Suatu hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai t-statistik lebih besar dari nilai batas 

yang ditentukan dan p-value berada di bawah tingkat signifikansi yang digunakan. Selain itu, arah hubungan 

antarvariabel juga diperhatikan melalui nilai koefisien jalur yang dihasilkan. Pengujian ini mencakup 

pengaruh langsung maupun tidak langsung melalui variabel mediasi. Dengan demikian, uji hipotesis 

memberikan dasar empiris dalam menjawab pertanyaan penelitian yang telah dirumuskan.  

3 HASIL DAN DISKUSI 

Hasil 

Berdasarkan Tabel 3, seluruh indikator penelitian memenuhi kriteria validitas konvergen karena memiliki 

nilai outer loading di atas 0,70. Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) pada setiap konstruk 

berada di atas batas minimum 0,50 yang menunjukkan bahwa variabel mampu menjelaskan lebih dari 50% 

varians indikatornya. Dari sisi reliabilitas, seluruh konstruk memiliki nilai Composite Reliability dan 

Cronbach's Alpha di atas 0,70. Dengan demikian, seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan valid dan 

reliabel sehingga layak digunakan untuk analisis lebih lanjut pada model struktural. 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Outer Loading AVE 
Composite 

Reliability 
Cronbach Alpha 

Social Commerce 

Engagement 

0.724–0.861 0.645 0.878 0.816 

Trust 0.735–0.872 0.663 0.887 0.831 

Perceived Value 0.756–0.891 0.689 0.898 0.849 

Keputusan Pembelian 0.748–0.876 0.671 0.891 0.837 

Gambar 1 menggambarkan desain penelitian yang digunakan dalam studi ini. Penelitian difokuskan pada 

konsumen digital non-marketplace yang pernah melakukan pembelian melalui website resmi brand atau 

media sosial dengan fitur transaksi langsung. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive 

sampling dengan jumlah sampel sebanyak 150 responden. Responden dipilih berdasarkan kriteria tertentu, 

yaitu berusia minimal 17 tahun, pernah melakukan pembelian minimal dua kali dalam tiga bulan terakhir, 

dan pernah berinteraksi dengan konten digital brand. Desain penelitian ini memberikan gambaran sistematis 

mengenai populasi, teknik sampling, jumlah sampel, serta kriteria responden yang digunakan dalam 

penelitian. 

 

Gambar 1. Desain Penelitian Konsumen Digital Non-Marketplace 

Gambar 2 menyajikan statistik deskriptif dari seluruh variabel penelitian yang meliputi Social Commerce 

Engagement (SCE), Trust, Perceived Value, dan Purchase Decision. Hasil menunjukkan bahwa seluruh 

variabel memiliki nilai rata-rata di atas 4,00 yang mengindikasikan bahwa responden memberikan penilaian 

positif terhadap setiap konstruk yang diteliti. Variabel Perceived Value memiliki nilai rata-rata tertinggi, 

menunjukkan bahwa responden merasakan manfaat yang tinggi dari aktivitas social commerce pada platform 

non-marketplace. Sementara itu, Trust memiliki nilai rata-rata yang relatif lebih rendah dibandingkan dengan 

variabel lainnya, meskipun masih berada pada kategori tinggi. 
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Gambar 2. Statistik Deskriptif Variabel Penelitian 

Tabel 4 menunjukkan hasil pengujian hubungan antarvariabel dalam model struktural. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa Social Commerce Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Trust (β = 

0,612; p < 0,001), Perceived Value (β = 0,684; p < 0,001), dan Purchase Decision (β = 0,298; p < 0,001). 

Selain itu, Trust berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision (β = 0,251; p = 0,002), sedangkan 

Perceived Value memiliki pengaruh paling kuat terhadap Purchase Decision (β = 0,487; p < 0,001). Temuan 

ini menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen dalam aktivitas social commerce mampu meningkatkan 

kepercayaan, persepsi nilai, dan keputusan pembelian konsumen. 

Tabel 4. Hasil Inner Model (Structural Model) 

Hubungan Variabel Path Coefficient (β) T-Statistic P-Value Keputusan 

SCE → Trust 0.612 8.214 0.000 Signifikan 

SCE → Perceived Value 0.684 9.105 0.000 Signifikan 

SCE → Purchase Decision 0.298 3.742 0.000 Signifikan 

Trust → Purchase Decision 0.251 3.115 0.002 Signifikan 

Perceived Value → Purchase 

Decision 

0.487 6.982 0.000 Signifikan 

Berdasarkan Tabel 5, variabel Perceived Value memiliki nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,21 dengan standar 

deviasi sebesar 0,58. Hal ini menunjukkan bahwa responden cenderung merasakan manfaat yang tinggi dari 

aktivitas social commerce yang dilakukan. Sementara itu, variabel Trust memiliki rata-rata sebesar 4,05 

dengan standar deviasi 0,64. Secara keseluruhan, seluruh variabel memiliki nilai rata-rata yang tinggi dengan 

penyebaran data yang relatif rendah, sehingga menunjukkan adanya konsistensi persepsi responden terhadap 

konstruk yang diteliti. 

Tabel 5. Statistik Deskriptif Variabel Penelitian 

Variabel Mean Standar Deviasi 

Social Commerce Engagement 4.12 0.61 

Trust 4.05 0.64 

Perceived Value 4.21 0.58 

Keputusan Pembelian 4.09 0.67 

Tabel 6 menunjukkan perbandingan kekuatan efek mediasi antara Trust dan Perceived Value dalam 

hubungan antara Social Commerce Engagement dan Purchase Decision. Hasil menunjukkan bahwa jalur 

mediasi melalui Perceived Value memiliki nilai indirect effect sebesar 0,347, lebih tinggi dibandingkan jalur 

mediasi melalui Trust yang sebesar 0,164. Temuan ini mengindikasikan bahwa persepsi nilai yang dirasakan 

konsumen memiliki peran yang lebih kuat dalam menjembatani pengaruh Social Commerce Engagement 

terhadap keputusan pembelian dibandingkan dengan kepercayaan.  
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Tabel 6. Perbandingan Kekuatan Mediasi 

Jalur Mediasi Indirect Effect 

SCE → Trust → KP 0.164 

SCE → Perceived Value → KP 0.347 

Berdasarkan Tabel 7, nilai R² untuk variabel Trust sebesar 0,374 yang berarti 37,4% variasi Trust dapat 

dijelaskan oleh Social Commerce Engagement. Variabel Perceived Value memiliki nilai R² sebesar 0,468 

yang menunjukkan bahwa 46,8% variasi Perceived Value dijelaskan oleh Social Commerce Engagement. 

Sementara itu, Purchase Decision memiliki nilai R² sebesar 0,621 yang berarti bahwa 62,1% variasi 

keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kombinasi Social Commerce Engagement, Trust, dan Perceived 

Value. Hasil ini menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan prediksi yang cukup baik. 

Tabel 7. R-Square (R²) 

Variabel Endogen R² 

Trust 0.374 

Perceived Value 0.468 

Purchase Decision 0.621 

Tabel 8 menunjukkan hasil evaluasi kelayakan model SEM-PLS yang digunakan dalam penelitian. Nilai 

SRMR sebesar 0,071 berada di bawah batas maksimum 0,08 sehingga menunjukkan bahwa model memiliki 

tingkat kesesuaian yang baik. Nilai NFI sebesar 0,914 juga menunjukkan bahwa model memiliki tingkat 

kecocokan yang baik dengan data penelitian. Selain itu, nilai Q² sebesar 0,432 mengindikasikan bahwa model 

memiliki predictive relevance yang tinggi. Dengan demikian, model penelitian dinilai layak untuk digunakan 

dalam pengujian hipotesis. 

Tabel 8. Model Fit SEM-PLS 

Indikator Nilai Kriteria 

SRMR 0.071 Fit 

NFI 0.914 Baik 

Q² 0.432 Predictive relevance tinggi 

Berdasarkan Tabel 9, seluruh hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini dinyatakan diterima. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa Social Commerce Engagement berpengaruh signifikan terhadap Trust, Perceived Value, 

dan Purchase Decision. Selain itu, Trust dan Perceived Value juga terbukti memiliki pengaruh signifikan 

terhadap Purchase Decision. Temuan ini mendukung model konseptual yang diajukan dan memperkuat peran 

penting keterlibatan konsumen dalam aktivitas social commerce terhadap pembentukan keputusan 

pembelian. 

Tabel 9. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Hubungan Hasil 

H1 SCE → Purchase Decision Diterima 

H2 SCE → Trust Diterima 

H3 SCE → Perceived Value Diterima 

H4 Trust → Purchase Decision Diterima 

H5 Perceived Value → Purchase Decision Diterima 

Tabel 10 menunjukkan bahwa Trust dan Perceived Value berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan 

dalam hubungan antara Social Commerce Engagement dan Purchase Decision. Jalur mediasi melalui Trust 

memiliki nilai indirect effect sebesar 0,154, sedangkan jalur mediasi melalui Perceived Value memiliki nilai 

indirect effect sebesar 0,332. Nilai tersebut menunjukkan bahwa Perceived Value memiliki peran mediasi 

yang lebih kuat dibandingkan Trust. Dengan demikian, peningkatan keterlibatan konsumen dalam aktivitas 

social commerce lebih efektif dalam mendorong keputusan pembelian apabila mampu meningkatkan persepsi 

nilai yang dirasakan konsumen. 

Tabel 10. Hasil Uji Mediasi 

Jalur Mediasi Indirect Effect Keterangan 

SCE → Trust → Purchase Decision 0.154 Signifikan 

SCE → Perceived Value → 

Purchase Decision 

0.332 Signifikan 

Diskusi 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social commerce engagement memiliki peran yang signifikan dalam 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen pada platform digital non-marketplace. Temuan ini 
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mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat interaksi konsumen dengan konten digital suatu brand, 

semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. Interaksi seperti komentar, berbagi 

konten, dan komunikasi langsung tidak hanya meningkatkan keterlibatan, tetapi juga membangun kedekatan 

emosional dengan brand. Hal ini memperkuat pemahaman bahwa proses pembelian dalam konteks digital 

tidak lagi bersifat transaksional semata, melainkan dipengaruhi oleh pengalaman interaktif yang dirasakan 

konsumen. Dengan demikian, hasil ini secara langsung menjawab tujuan penelitian terkait pengaruh 

keterlibatan konsumen terhadap keputusan pembelian.  

Selain pengaruh langsung, penelitian ini menemukan bahwa trust dan perceived value berperan sebagai 

variabel mediasi dalam hubungan antara social commerce engagement dan keputusan pembelian. Trust 

meningkatkan keyakinan konsumen dalam bertransaksi, sedangkan perceived value memperkuat penilaian 

konsumen terhadap manfaat yang diperoleh dari aktivitas social commerce. Kedua variabel ini bekerja 

sebagai mekanisme penjelas yang memperkuat pengaruh keterlibatan terhadap keputusan pembelian, 

sehingga interaksi digital yang efektif perlu diikuti dengan peningkatan kepercayaan dan nilai yang dirasakan. 

Jika dibandingkan dengan penelitian sebelumnya, temuan ini menunjukkan adanya konsistensi dalam 

menempatkan social commerce engagement sebagai faktor penting dalam memengaruhi perilaku konsumen 

(Zhang & Lee, 2025) dan (Semenda et al., 2024). Namun, penelitian ini memberikan pengembangan dengan 

mengintegrasikan trust dan perceived value dalam satu model yang utuh, khususnya dalam konteks platform 

non-marketplace. Pendekatan ini memberikan perspektif yang lebih komprehensif dalam memahami 

mekanisme pengaruh antarvariabel. Selain itu, fokus pada platform non-marketplace juga memperluas 

cakupan penelitian yang sebelumnya lebih banyak berorientasi pada marketplace besar. Dengan demikian, 

penelitian ini tidak hanya menguatkan temuan sebelumnya, tetapi juga menawarkan sudut pandang baru yang 

lebih kontekstual. 

Dari sisi kontribusi, penelitian ini memberikan implikasi teoritis dalam pengembangan model perilaku 

konsumen digital dengan menggabungkan aspek interaksi sosial, kepercayaan, dan persepsi nilai. Model yang 

dihasilkan dapat menjadi referensi dalam kajian lanjutan yang berkaitan dengan social commerce dan 

pemasaran digital. Secara praktis, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas interaksi digital, 

kepercayaan, dan nilai yang dirasakan merupakan faktor kunci dalam mendorong keputusan pembelian. Oleh 

karena itu, strategi pemasaran perlu berfokus tidak hanya pada promosi, tetapi juga pada pengalaman 

interaktif yang relevan dan responsif. 

Meskipun demikian, terdapat beberapa temuan yang menunjukkan bahwa variabel trust memiliki pengaruh 

yang relatif lebih rendah dibandingkan dengan variabel lainnya (Sudirjo et al., 2024) dan (Gij & Fern, 2022). 

Hal ini dapat disebabkan oleh karakteristik konsumen digital yang semakin terbiasa dengan transaksi online 

sehingga tingkat kepercayaan tidak lagi menjadi hambatan utama. Selain itu, faktor lain seperti pengalaman 

sebelumnya atau reputasi brand juga dapat memengaruhi tingkat kepercayaan yang tidak sepenuhnya 

tercakup dalam penelitian ini. Kondisi ini menunjukkan bahwa terdapat dinamika perilaku konsumen yang 

terus berkembang seiring dengan kemajuan teknologi. Oleh karena itu, interpretasi hasil perlu 

mempertimbangkan konteks perubahan perilaku digital yang semakin kompleks. 

Penelitian ini juga memiliki keterbatasan yang perlu diperhatikan, terutama pada jumlah sampel yang terbatas 

serta fokus pada platform non-marketplace. Penggunaan kuesioner juga berpotensi menghasilkan bias 

subjektivitas responden, sementara metode SEM-PLS belum sepenuhnya menangkap dinamika perilaku 

konsumen secara mendalam. Oleh karena itu, hasil penelitian ini perlu diinterpretasikan secara hati-hati 

dalam konteks yang lebih spesifik. Berdasarkan keterbatasan tersebut, penelitian selanjutnya disarankan 

untuk memperluas jumlah sampel dan cakupan platform digital agar hasil lebih representatif. Penambahan 

variabel seperti brand image, customer experience, dan digital trust yang lebih spesifik juga dapat 

memperkaya model penelitian. Selain itu, penggunaan metode campuran dapat dipertimbangkan untuk 

memperoleh pemahaman yang lebih mendalam mengenai perilaku konsumen digital di masa mendatang. 

4 KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa social commerce engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada platform digital non-marketplace, dengan nilai koefisien jalur (β = 0,298; p < 

0,001). Selain itu, social commerce engagement juga berpengaruh signifikan terhadap trust (β = 0,612; p < 

0,001) dan perceived value (β = 0,684; p < 0,001). Hasil ini menunjukkan bahwa peningkatan keterlibatan 

konsumen dalam aktivitas social commerce dapat meningkatkan kepercayaan dan persepsi nilai yang 

dirasakan konsumen. Selanjutnya, trust (β = 0,251; p = 0,002) dan perceived value (β = 0,487; p < 0,001) 

terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil analisis mediasi, 
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perceived value (indirect effect = 0,332–0,347) memiliki peran mediasi yang lebih kuat dibandingkan dengan 

trust (indirect effect = 0,154–0,164) dalam menjembatani pengaruh social commerce engagement terhadap 

keputusan pembelian. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa keputusan pembelian pada platform digital non-marketplace tidak hanya 

dipengaruhi secara langsung oleh social commerce engagement, tetapi juga diperkuat oleh mekanisme 

mediasi melalui trust dan terutama perceived value. Dengan demikian, hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian ini dinyatakan didukung berdasarkan hasil pengujian SEM-PLS. Berdasarkan hasil penelitian, 

disarankan agar penelitian selanjutnya memperluas jumlah sampel serta cakupan platform digital yang diteliti 

untuk meningkatkan generalisasi hasil. Selain itu, penambahan variabel seperti brand image, customer 

experience, atau digital trust yang lebih spesifik dapat dipertimbangkan untuk memperkaya model penelitian. 

Bagi praktisi bisnis, hasil penelitian ini menunjukkan pentingnya meningkatkan keterlibatan konsumen 

melalui interaksi digital yang efektif serta memperkuat persepsi nilai dan kepercayaan konsumen guna 

mendorong keputusan pembelian pada platform digital non-marketplace. 
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