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Huruf

Arab
Nama Huruf Latin Keterangan
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ث sa' Ś s (dengan titik diatas)

ج Jim J Je

ح ha’ ḥ ha (dengan titik dibawah)

خ Kha Kh ka dan ha

د Dal D De

ذ Zal ẓ zet (dengan titik diatas)

ر ra' R Er

ز Z Z Zet

س S S Es

ش Sy Sy es dan ye
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ض Dad ḍ de (dengan titik dibawah)

ط T ṭ te (dengan titik dibawah)

ظ Za ẓ zet (dengan titik dibawah)

ع ‘ain ‘ koma terbalik (diatas)

غ Gain G Ge

ف Fa F Ef
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ق Qaf Q Qi

ك Kaf K Ka

ل Lam L El

م M M Em

ن Nun N En

و Waw W We

ه ha’ Ha Ha

ء hamzah ~ Apostrof

ي Ya Y Ye

II. Konsonan Rangkap

Konsonan rangkap yang disebabkan oleh syaddah ditulis rangkap.

Contoh : نزل = nazzala

بھنّ  = bihinna

III. Vokal Pendek

Fathah (o`_ ) ditulis a, kasrah (o_ ) ditilis I, dan dammah (o _ ) ditulis u.

IV. Vokal Panjang

Bunyi a panjang ditulis a, bunyi I panjang ditulis i, bunyi u panjang ditulis u,

masing-masing dengan tanda penghubung (~ ) diatasnya.

Contoh :

1. Fathah + alif ditulis a, seperti فلا  ditulisfala.

2. Kasrah + ya’ mati ditulis I seperti :تفصیل, ditulis tafsil.

3. Dammah + wawu mati ditulis u, seperti أصول ,ditulisusul.

V. Vokal Rangkap

1. Fathah + ya’ mati ditulis ai الزھیلي ditulis az-Zuhaili
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2. Fathah + wawu ditulis au الدولة ditulis ad-Daulah

VI. Ta’ Marbuthah di akhir kata

1. Bila dimatikan ditulis ha. Kata ini tidak diperlakukan terhadap arab yang

sudah diserap kedalam bahasa Indonesia seperti shalat, zakat dan

sebagainya kecuali bila dikendaki kata aslinya.

2. Bila disambung dengan kata lain (frase), ditulis h, contoh: بدایة الھدایة ditulis

bidayah al-hidayah.

VII. Hamzah

1. Bila terletak diawal kata, maka ditulis berdasarkan bunyi vocal yang

mengiringinya, seperti أن ditulis anna.

2. Bila terletak diakhir kata, maka ditulis dengan lambing apostrof,( , ) seperti

شیئ ditulis syai,un.

3. Bila terletak ditengah kata setelah vocal hidup, maka ditulis sesuai dengan

bunyi vokalnya, seperti ربائب ditulis raba’ib.

4. Bila terletak ditengah kata dan dimatikan, maka ditulis dengan lambing

apostrof ( , ) seperti تاخذون ditulis ta’khuzuna.

VIII. Kata Sandang Alif + Lam

1. Bila ditulis huruf qamariyah ditulis al, seperti البقرة ditulis al-Baqarah.

2. Bila diikuti huruf syamsiyah, huruf ‘I’ diganti denganhuruf syamsiyah yang

bersangkutan, seperti النساء ditulis an-Nisa’.

IX. Penulisan Kata-kata Sandang dalam Rangkaian Kalimat

Dapat ditulis menurut bunyi atau pengucapannya dan menurut penulisannya,

seperti : ذوي الفرود  ditulis zawi al-furud atau أھل السنة  ditulis ahlu as-sunnah.
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PENGARUH KEPERCAYAAN DAN PERSEPSI RISIKO TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK ELEKTRONIK RUMAH TANGGA
PADA PLATFORM SOCIAL COMMERCE: PENDEKATAN INFORMATION

ADOPTION MODEL
ABSTRAK

Perkembangan social commerce di Indonesia meningkatkan ketergantungan
konsumen pada informasi daring untuk keputusan pembelian produk elektronik
rumah tangga. Namun, peran relatif kualitas informasi, kredibilitas sumber,
kepercayaan, dan persepsi risiko dalam mendorong adopsi informasi dan pembelian
masih memerlukan bukti empiris yang terintegrasi dengan kerangka TRA/TPB
serta norma syariah (maqāṣid).

Penelitian ini menguji jalur kausal: kualitas informasi dan kredibilitas sumber
→ kegunaan informasi → adopsi informasi → keputusan pembelian, serta menilai
peran kepercayaan dan persepsi risiko sebagai antecedent dalam konteks social
commerce produk elektronik rumah tangga di Indonesia.

Metode — Data diperoleh melalui survei daring terhadap 600 responden
dengan teknik purposive sampling di wilayah Pekalongan. Instrumen kuesioner
mengukur konstruk utama, dan analisis dilakukan menggunakan PLS-SEM dengan
prosedur bootstrapping.

Kualitas informasi dan kredibilitas sumber meningkatkan kegunaan
informasi, yang selanjutnya mendorong adopsi informasi. Adopsi informasi
berperan sebagai mediator signifikan yang menerjemahkan kegunaan informasi
menjadi keputusan pembelian. Kepercayaan berpengaruh positif terhadap adopsi
informasi dan keputusan pembelian, serta dimediasi oleh adopsi informasi dalam
jalur kepercayaan → pembelian. Sebaliknya, persepsi risiko tidak menunjukkan
pengaruh langsung maupun mediasi yang signifikan, sehingga perannya lebih
bersifat kontekstual dan kemungkinan bekerja melalui kepercayaan atau kegunaan
informasi.

Penelitian ini memperkuat integrasi Information Adoption Model dengan
TRA dan TPB, menegaskan adopsi informasi sebagai mediator utama dalam jalur
informasi dan kepercayaan menuju keputusan pembelian, serta menambahkan
legitimasi normatif melalui perspektif maqāṣid al-syarīʿah.

Platform dan penjual disarankan menstandarkan kualitas konten, melakukan
verifikasi sumber, memperkuat proteksi konsumen (refund, garansi, proteksi
pembayaran), serta mengkomunikasikan kepatuhan etis/syariah bila relevan.
Penelitian lanjutan direkomendasikan menggunakan data transaksi terverifikasi,
analisis multi-group, serta pengujian jalur alternatif persepsi risiko →
kepercayaan/kegunaan informasi → adopsi informasi → keputusan pembelian.
Kata kunci: Kepercayaan; Persepsi Risiko; Model Adopsi Informasi; Adopsi

Informasi; Social Commerce; TRA; TPB; Maqāṣid al-syarīʿah;
Produk Elektronik Rumah Tangga.
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ABSTRACT

The growth of social commerce in Indonesia has increased consumer reliance
on online information for household electronic purchase decisions. However, the
relative roles of information quality, source credibility, trust, and perceived risk in
driving information adoption and purchase realization still require empirical
evidence integrated with TRA/TPB and Islamic normative principles (maqāṣid).

This study examines the causal path: information quality and source
credibility → information usefulness → information adoption → purchase decision,
and evaluates the roles of trust and perceived risk as antecedents in the context of
household electronic products on social commerce platforms in Indonesia.

Data were collected through an online survey of 600 respondents using
purposive sampling in Pekalongan. Constructs were measured via questionnaires,
and analysis employed PLS-SEM with bootstrapping to test direct and indirect
effects.

Information quality and source credibility enhance information usefulness,
which subsequently drives information adoption. Information adoption acts as a
significant mediator, translating usefulness into purchase decisions. Trust positively
influences both adoption and purchase decisions, and its effect on purchase is
mediated by information adoption. Conversely, perceived risk shows no significant
direct or mediating effect, indicating a contextual role that may operate through
trust or usefulness.

This study strengthens the integration of the Information Adoption Model
with TRA and TPB, highlighting information adoption as the key mediator in both
information and trust paths toward purchase decisions, while adding normative
legitimacy through maqāṣid al-syarīʿah.

Practically, platforms and sellers should standardize content quality, verify
sources, enhance consumer protection mechanisms (refunds, warranties, payment
security), and communicate ethical/sharia compliance to build trust and increase
conversion. Future research is recommended to use verified transaction data,
conduct multi-group analysis, and test alternative paths (perceived risk →
trust/usefulness → adoption → purchase).

Keywords: Trust; Perceived Risk; Information Adoption Model; Information
Adoption; Social Commerce; TRA; TPB; Maqāṣid al-syarīʿah;
Household Electronic Products.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Kemajuan teknologi digital telah mengubah perilaku konsumsi

masyarakat Indonesia, khususnya melalui peningkatan akses internet dan

adopsi social commerce sebagai saluran transaksi daring yang

mengintegrasikan interaksi sosial dengan aktivitas jual-beli. Penetrasi internet

yang meningkat dari 64,80% pada 2018 menjadi 80,66% pada 2025

menciptakan ekosistem digital yang lebih inklusif sekaligus menimbulkan

tantangan terkait kepercayaan dan persepsi risiko konsumen pada platform

sosial (APJII, 2025).

Gambar 1. 1 Tren Penetrasi Internet di Indonesia (Asosiasi Penyelenggara Jasa
Internet Indonesia (APJII), 2025)

Setelah lonjakan e-commerce selama pandemi COVID-19, Social

commerce berkembang pesat dan diperkirakan mencapai GMV USD 22 miliar

pada 2028; saat ini 88% konsumen Indonesia telah menggunakan Social

commerce dan 40% bertransaksi secara rutin melalui media sosial,
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menunjukkan integrasi perilaku belanja dengan ekosistem digital (Nurhayati-

Wolff, 2023).

Survei Populix tahun 2022 terhadap 1.020 responden menunjukkan

bahwa empat dari lima orang telah mencoba berbelanja via platform media

sosial, dengan TikTok Shop dan WhatsApp sebagai saluran utama (Populix,

2022).

Gambar 1. 2 Dominasi Platform Social commerce (Populix, 2022)

Perbedaan utama antara e-commerce dan social commerce terletak pada

karakteristik interaksi. E-commerce menekankan efisiensi dan rasionalitas

dalam proses transaksi, sedangkan social commerce lebih mengutamakan

aspek sosial, emosional, dan keterlibatan pengguna dalam komunitas digital

(Mulyono et al., 2024). Social commerce menggabungkan fungsi jejaring sosial

dengan mekanisme belanja video pendek, live streaming, dan endorsement

influencer yang menciptakan social presence dan hubungan parasosial

sehingga meningkatkan kecenderungan pembelian impulsif (Li et al., 2025;

Melgarejo-Espinoza et al., 2025); studi empiris menunjukkan personalisasi,

responsivitas host, dan kedekatan parasosial berkontribusi signifikan pada
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impulse buying dalam live shopping (Li et al., 2025). Algoritma distribusi

konten seperti TikTok mempercepat content-to-commerce dengan

menyebarkan konten viral ke audiens relevan sehingga engagement dari

creator mudah dikonversi menjadi transaksi efektivitas pendekatan ini

terutama terlihat pada Gen Z yang mengandalkan rekomendasi sosial (Cube x

impact.com, 2024; Melgarejo-Espinoza et al., 2025; Populix, 2022; TikTok,

2025) Sementara itu, data penggunaan platform menunjukkan marketplace

tetap unggul dalam penetrasi luas berkat infrastruktur katalog, pembayaran,

dan logistik, sedangkan social commerce tumbuh cepat di segmen muda

melalui fitur live dan creator-driven commerce (Asosiasi Penyelenggara Jasa

Internet Indonesia (APJII), 2025).

Dalam konteks transaksi yang tidak memungkinkan penilaian fisik

produk, kepercayaan (trust) dan persepsi risiko (perceived risk) menjadi

determinan utama intensi dan keputusan pembelian; kepercayaan memberikan

rasa aman psikologis sementara persepsi risiko termasuk risiko komersial dan

risiko partisipasi menurunkan intensi pembelian jika tidak dikelola dengan baik

(Alkhalifah et al., 2022; Chen et al., 2024; Cutshall et al., 2022; Sun et al.,

2023). Sinyal sosial seperti ulasan dan kredibilitas penjual, serta mekanisme

institusional seperti kebijakan pengembalian dan sistem keamanan transaksi,

berfungsi sebagai strategi mitigasi yang dapat mengurangi ketidakpastian

konsumen dan memperkuat kepercayaan terhadap platform (Chen et al., 2024;

Sun et al., 2023).
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Kerangka teoritis Model Adopsi Informasi (Information adoption

Model/IAM) relevan untuk menjelaskan bagaimana kualitas informasi,

kredibilitas sumber, dan kegunaan informasi memengaruhi proses adopsi

informasi dan keputusan pembelian di Social commerce; IAM menekankan

peran kualitas argumen, kredibilitas sumber, dan kegunaan praktis informasi

dalam membentuk penerimaan informasi dan perilaku pembelian (Jaya, 2024;

Sussman & Siegal, 2003). Namun, meskipun literatur menunjukkan hubungan

antara kualitas informasi, kredibilitas, trust, dan perceived risk pada platform

digital, terdapat kebutuhan untuk menguji mekanisme mediasi information

adoption secara empiris khusus pada produk elektronik rumah tangga yang

memiliki nilai transaksi dan ekspektasi kualitas tinggi (Putri, 2024; Setiady,

2023)

Secara kontekstual, integrasi prinsip ekonomi syariah menambah

dimensi normatif yang relevan bagi konsumen Muslim, di mana transparansi

akad, keadilan, dan perlindungan konsumen menjadi aspek penting dalam

membangun kepercayaan dan mengelola risiko pada transaksi daring

(Haryono, 2024; MUI Jatim, 2022; Zulkifli & al., 2025). Kesenjangan riset

yang jelas adalah kurangnya studi empiris yang menggabungkan IAM dengan

kerangka maqāṣid al-syariah untuk menjelaskan bagaimana kualitas dan

kredibilitas informasi memediasi hubungan antara trust dan perceived risk

pada pembelian elektronik rumah tangga di platform social commerce

Indonesia. Selain itu, bukti empiris mengenai efektivitas kombinasi sinyal

sosial, kebijakan platform, dan institusi syariah sebagai moderator hubungan
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antara sinyal dan persepsi risiko masih terbatas. Penelitian ini bertujuan

mengisi kekosongan tersebut dengan menguji model IAM yang diperluas untuk

kategori produk elektronik rumah tangga dan mengkaji implikasinya dalam

kerangka ekonomi syariah, sehingga memberikan kontribusi teoritis berupa

perluasan IAM dan kontribusi kontekstual berupa rekomendasi kebijakan

platform yang sesuai prinsip syariah.

1.2 Identifikasi Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, dapat diidentifikasi sejumlah

permasalahan krusial yang menjadi landasan utama bagi dilaksanakannya

penelitian ini.

1. Masalah kepercayaan menjadi penghalang utama adopsi social commerce

untuk pembelian produk elektronik rumah tangga, ditandai dengan

rendahnya kredibilitas toko, kerentanan fraud, dan absennya sistem

perlindungan konsumen yang optimal.

2. Dimensi persepsi risiko-khususnya terkait performa produk, privasi data,

serta keandalan logistik-sangat menahan laju keputusan pembelian,

terutama pada produk bernilai tinggi.

3. Proses adopsi informasi di social commerce sangat dipengaruhi oleh

kualitas informasi dan kredibilitas sumber.

4. Kelemahan perlindungan data dan lemahnya edukasi/literasi digital

memperbesar persepsi risiko dan memperlambat penetrasi social commerce

sebagai pilihan utama Consumer electronics.
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5. Strategi hybrid-yakni integrasi keunggulan social commerce (engagement,

viralitas) dengan keandalan e-Commerce tradisional (proteksi konsumen,

sistem escrow, dan verifikasi penjual)-menjadi gambaran solusi masa depan

social commerce.

Penelitian lebih lanjut sangat dibutuhkan untuk menguji korelasi kausal,

Model IAM, serta menemukan strategi optimal dalam membangun sistem

Social commerce yang trusted, inklusif, dan inklusif secara regulatif serta

berbasis kebutuhan konsumen Indonesia (Prastowo et al., 2025; Y. Wang,

2016).

Penelitian ini menyoroti pentingnya strategi pengelolaan risiko dan

penguatan trust melalui penerapan Model Adopsi Informasi (Information

adoption Model) yang terintegrasi dengan indikator kualitas informasi,

kredibilitas sumber, dan kegunaan informasi sebagai determinan utama dalam

proses adopsi informasi di platform social commerce. Integrasi IAM dengan

variabel-variabel tersebut relevan untuk menganalisis keputusan pembelian

produk elektronik rumah tangga pada era Social commerce Indonesia 2025,

karena produk kategori ini memiliki nilai transaksi dan ekspektasi kualitas

yang tinggi sehingga memerlukan mekanisme informasi yang dapat dipercaya

untuk mengurangi ketidakpastian konsumen (Ashur, 2016; Prastowo et al.,

2025; Subekti & Susilo Nugroho, 2023; Y. Wang, 2016). Identifikasi masalah

penelitian mencakup tantangan ekosistem social commerce pada level makro,

seperti dinamika ekonomi digital dan regulasi, serta aspek mikro termasuk

psikologi konsumen dan proses adopsi informasi oleh komunitas pengguna
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yang bersama-sama membentuk kebutuhan untuk penelitian kuantitatif yang

menguji pengaruh kualitas informasi, kredibilitas sumber, dan persepsi risiko

terhadap intensi dan keputusan pembelian di pasar digital Indonesia.

1.3 Rumusan Masalah

1. Apakah kualitas informasi berpengaruh terhadap kegunaan informasi bagi

konsumen?

2. Apakah kredibilitas sumber berpengaruh terhadap kegunaan informasi bagi

konsumen?

3. Apakah kegunaan informasi berpengaruh terhadap adopsi informasi oleh

konsumen?

4. Apakah adopsi informasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian

sebagai tindakan nyata?

5. Apakah kepercayaan berpengaruh terhadap adopsi informasi oleh

konsumen?

6. Apakah kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian sebagai

tindakan nyata?

7. Apakah persepsi risiko berpengaruh terhadap adopsi informasi oleh

konsumen?

8. Apakah persepsi risiko berpengaruh terhadap keputusan pembelian sebagai

tindakan nyata?

9. Apakah adopsi informasi memediasi pengaruh kegunaan informasi terhadap

keputusan pembelian?
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10. Apakah adopsi informasi memediasi pengaruh kepercayaan terhadap

keputusan pembelian?

11. Apakah adopsi informasi memediasi pengaruh persepsi risiko terhadap

keputusan pembelian?

1.4 Tujuan Penelitian

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Kualitas Informasi terhadap

Kegunaan Informasi.

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Kredibilitas Sumber terhadap

Kegunaan Informasi.

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Kegunaan Informasi terhadap

Adopsi Informasi.

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Adopsi Informasi terhadap

Keputusan Pembelian sebagai tindakan nyata.

5. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Kepercayaan terhadap Adopsi

Informasi.

6. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Kepercayaan terhadap

Keputusan Pembelian sebagai tindakan nyata.

7. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Persepsi Risiko terhadap Adopsi

Informasi.

8. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Persepsi Risiko terhadap

Keputusan Pembelian sebagai tindakan nyata.

9. Untuk menguji dan menganalisis peran Adopsi Informasi sebagai mediator

pengaruh Kegunaan Informasi terhadap Keputusan Pembelian.
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10. Untuk menguji dan menganalisis peran Adopsi Informasi sebagai mediator

pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian.

11. Untuk menguji dan menganalisis peran Adopsi Informasi sebagai mediator

pengaruh Persepsi Risiko terhadap Keputusan Pembelian.

1.5 Manfaat Penelitian

Penelitian ini secara cermat memperdalam pemahaman kita tentang

bagaimana konsumen menavigasi pilihan mereka saat membeli elektronik

rumah tangga melalui platform perdagangan sosial. Dengan mengeksplorasi

motivasi dan pengaruh yang mendasarinya, penelitian ini memberikan

wawasan tentang faktor-faktor kompleks yang membentuk perilaku konsumen

modern di pasar digital:

1.5.1 Manfaat Teoritis

Penelitian ini memperkaya literatur mengenai Information

adoption Model (IAM) dengan mengintegrasikan variabel kepercayaan

dan persepsi risiko sebagai determinan utama dalam proses adopsi

informasi dan keputusan pembelian. Secara khusus, manfaat teoritis

meliputi:

a. Pengembangan Ilmu Pengetahuan: Penelitian ini memperkaya

literatur mengenai Information adoption Model (IAM) dengan

menguji pengaruh trust, risk, kualitas informasi, kredibilitas sumber,

terhadap keputusan pembelian produk elektronik rumah tangga.

b. Kontribusi pada Kajian Social commerce: Memberikan bukti empiris

terbaru tentang bagaimana variabel psikologis (kepercayaan dan
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persepsi risiko) dan teknis (kualitas informasi, kredibiltas sumber,

kegunaan informasi) berinteraksi dalam memengaruhi Keputusan

pembelian.

c. Integrasi Konsep Mediasi: Menunjukkan peran adopsi informasi

sebagai mediator, sehingga memperluas pemahaman tentang

mekanisme pengambilan keputusan konsumen di era digital.

d. Validasi Model IAM dalam Konteks Indonesia: Memberikan

kontribusi akademik dengan menguji IAM pada konteks spesifik

produk elektronik rumah tangga di platform social commerce, yang

masih relatif jarang diteliti.

1.5.2 Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini dapat dimanfaatkan oleh pelaku industri social

commerce, pemasar digital, dan pengembang Platform untuk merancang

strategi komunikasi dan interaksi yang lebih efektif. Manfaat praktis

yang diharapkan antara lain:

a. Bagi pelaku bisnis & platform social commerce:

1) Memberikan wawasan tentang pentingnya trust building dan risk

reduction dalam meningkatkan keputusan pembelian.

2) Menunjukkan bahwa kualitas informasi dan kredibilitas sumber

adalah faktor kunci untuk meningkatkan kegunaan dan adopsi

informasi oleh konsumen.

b. Bagi Konsumen: Membimbing konsumen untuk mengenali elemen-

elemen yang membentuk pilihan pembelian mereka, sehingga mereka
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dapat menilai informasi dengan lebih cermat sebelum melakukan

pembelian.

c. Bagi Regulator & Pembuat Kebijakan: Memberikan masukan tentang

pentingnya regulasi yang mendukung transparansi informasi,

keamanan transaksi, dan perlindungan konsumen di platform social

commerce.

d. Bagi Peneliti Selanjutnya: Menjadi referensi empiris untuk penelitian

lanjutan terkait kepercayaan, persepsi, kegunaan dan adopsi informasi

dalam berbagai konteks produk dan platform digital.
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BAB V

SIMPULAN, IMPLIKASI DAN SARAN

5.1 Simpulan

Penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan (trust) merupakan

variabel kunci yang menjembatani informasi dengan tindakan pembelian pada

konteks social commerce produk elektronik rumah tangga: kepercayaan secara

signifikan mendorong adopsi informasi dan keputusan pembelian, serta

memediasi jalur informasi → pembelian. Selain itu, kualitas informasi dan

kredibilitas sumber meningkatkan kegunaan informasi, yang kemudian

mendorong adopsi informasi dan berujung pada pembelian nyata. Sebaliknya,

persepsi risiko dalam sampel ini tidak menunjukkan pengaruh langsung yang

signifikan terhadap adopsi maupun pembelian; peran risiko tampak lebih

kontekstual dan cenderung bekerja secara tidak langsung melalui variabel lain

seperti kepercayaan dan kegunaan informasi. Secara teoritis, temuan ini

menguatkan integrasi Information Adoption Model (IAM) dengan Theory of

Reasoned Action (TRA) dan Theory of Planned Behavior (TPB): IAM

menjelaskan mekanisme kognitif adopsi informasi, TRA menjelaskan

bagaimana evaluasi kegunaan dan norma membentuk niat, dan TPB

menjelaskan peran perceived behavioral control dalam merealisasi niat

menjadi pembelian nyata.

Kedewasaan akademik dan interpretasi kritis Hasil penelitian tidak hanya

mengonfirmasi hubungan kausal yang dihipotesiskan, tetapi juga menegaskan

kompleksitas peran risiko dan trust dalam ekosistem digital. Kepercayaan
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muncul sebagai konstruk multidimensi yang berfungsi ganda, sebagai

antecedent kognitif bagi adopsi informasi dan sebagai faktor pendorong

langsung perilaku transaksi, sehingga menuntut pendekatan pengukuran yang

komprehensif (kompetensi, benevolence, integritas). Ketidaksignifikanan efek

langsung persepsi risiko mengingatkan peneliti untuk berhati-hati dalam

menyimpulkan peran risiko: efeknya mungkin tersembunyi dalam jalur

mediasi atau hanya muncul pada segmen tertentu. Oleh karena itu interpretasi

harus mempertimbangkan konteks sampel, karakteristik platform, dan

mekanisme mitigasi risiko yang tersedia.

Keterbatasan penelitian:

1. Desain dan sampel: penelitian ini menggunakan sampel tertentu yang

mungkin tidak sepenuhnya representatif untuk seluruh populasi pembeli

elektronik di Indonesia; generalisasi temuan perlu dilakukan dengan

hati-hati.

2. Pengukuran self-report: beberapa konstruk seperti niat, adopsi informasi

diukur melalui kuesioner self-report yang rentan terhadap bias sosial dan

recall; indikator realisasi pembelian yang diverifikasi (bukti transaksi) akan

memperkuat validitas hasil.

3. Keterbatasan model kausal: model yang diuji menekankan jalur linier;

kemungkinan adanya efek timbal balik misalnya pembelian memengaruhi

kepercayaan jangka panjang atau variabel omitted sepaerti kualitas layanan

purna jual, kepatuhan syariah spesifik tidak sepenuhnya ditangkap.
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4. Peran risiko yang kompleks: ketidaksignifikanan efek risiko mungkin

disebabkan oleh mitigasi yang sudah tersedia pada platform atau

heterogenitas sampel; analisis multi-group dan pengukuran risiko yang

lebih kaya diperlukan.

5.2 Implikasi

5.2.1 Implikasi teoretis

a. Penguatan integratif IAM–TRA–TPB: penelitian ini memperkaya

literatur dengan menunjukkan bagaimana mekanisme kognitif

(kegunaan informasi → adopsi informasi) berinteraksi dengan faktor

sosial-normatif (norma, kredibilitas) dan kontrol perilaku (PBC)

untuk menjelaskan realisasi pembelian.

b. Kepercayaan sebagai konstruk sentral: temuan menegaskan perlunya

memperlakukan kepercayaan sebagai konstruk multidimensi dalam

model adopsi informasi dan perilaku pembelian daring.

c. Persepsi risiko sebagai variabel kontekstual: studi ini mendorong

penelitian lanjutan untuk memposisikan persepsi risiko sebagai

mediator/moderator dalam model adopsi informasi, bukan selalu

sebagai prediktor langsung.

5.2.2 Implikasi praktis

a. Kebijakan platform: platform social commerce harus menstandarkan

deskripsi produk, menyediakan demonstrasi (video, unboxing), dan

menonjolkan bukti teknis untuk meningkatkan kegunaan informasi.
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b. Mekanisme verifikasi dan proteksi: verifikasi penjual, label “verified

seller”, kebijakan refund yang jelas, sertifikasi produk, dan proteksi

pembayaran akan memperkuat kepercayaan dan mengurangi

hambatan konversi.

c. Segmen sensitif risiko: untuk konsumen yang sensitif risiko seperti

pembeli produk bernilai tinggi, tawarkan garansi, layanan purna jual

yang mudah diakses, dan kebijakan pengembalian yang transparan.

d. Kepatuhan syariah: bagi pasar muslim, implementasi prinsip maqāṣid

(kejujuran, kejelasan akad, pencegahan gharar) meningkatkan

legitimasi transaksi dan dapat menjadi keunggulan kompetitif.

5.3 Saran

1. Gunakan data transaksi terverifikasi untuk menguji realisasi pembelian dan

mengurangi bias self-report; kombinasikan data platform dengan survei

konsumen.

2. Uji jalur alternatif dan moderasi: eksplorasi model persepsi risiko →

kepercayaan/kegunaan informasi → adopsi informasi/Keputusan

pembelian, serta moderasi oleh PBC, pengalaman belanja, dan kepatuhan

syariah.

3. Analisis multi-group: lakukan analisis per segmen seperti tingkat literasi

digital, religiositas dan pengalaman belanja untuk mengungkap

heterogenitas efek.



96

4. Pendekatan longitudinal: desain longitudinal untuk menangkap dinamika

trust dan perilaku pasca-pembelian (retensi, word-of-mouth) serta

kemungkinan efek timbal balik.

5. Pengukuran maqāṣid operasional: kembangkan indikator operasional yang

mengukur kepatuhan transaksi terhadap prinsip maqāṣid (kejelasan akad,

ketiadaan gharar, halal-thayyib) untuk menguji dampak normatif syariah

terhadap kepercayaan dan keputusan pembelian.

Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan kontribusi empiris dan

normatif: empiris melalui klarifikasi peran Kepercayaan dan kegunaan

informasi dalam rantai adopsi informasi → pembelian; normatif melalui

penegasan relevansi maqāṣid al-syarīʿah dalam menilai legitimasi praktik

social commerce. Dengan memperhatikan keterbatasan yang ada dan

mengikuti rekomendasi metodologis, penelitian lanjutan dapat memperdalam

pemahaman tentang bagaimana informasi, kepercayaan, risiko, dan norma

syariah bersama-sama membentuk perilaku konsumen di era digital.
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