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Info Jurnal Abstract

Sejarah Artikel: This research aims to find out how relationship quality and social

Diterima commerce intention influence purchase intention at the Three
.............. Happy Furniture store in the city of Samarinda. This research uses
Disetujui a quantitative approach with a sample size of 95 respondents

using the Slovin formula. Data was collected through a Google
Form questionnaire using a 5-point Likert scale as a research
instrument. The collected data was then analyzed using SmartPLS
-------------------- software outer model analysis. Research findings show the
following results: First, Relationship Quality has a positive and

Keywords: significant effect on Purchase Intentions. Second, Social
Relationship Commerce Intention has a positive and significant effect on
Quality, Sosical Purchase Intentions. Third, Relationship Quality and Social
Commerce Commerce Intention have a positive and significant effect on
Intention, Purchase Intentions simultaneously with a total simultaneous

Purchase Intentions | effect of 63.8%.
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I. PENDAHULUAN

Peluang duniausaha semakin luas berkat perkembangan teknologi informasi yang sangat
pesat. Sistem perdagangan online adalah sumber pendapatan potensial yang dipermasalahkan
di sini. Istilah "e-commerce” menggambarkan praktik melakukan transaksi komersial melalui
World Wide Web. Membeli barang secara online adalah jenis komunikasi yang tidak
memerlukan pertemuan langsung sebaliknya, hal ini dapat dilakukan dari lokasi mana pun
menggunakan perangkat yang tersambung ke internet, seperti laptop, desktop, atau ponsel.

Fenomena atau cara hidup baru muncul di masyarakat dengan hadirnya e-Commerce.
Mereka lebih suka menghabiskan waktu untuk meneliti produk secara online dari pada pergi
ke toko secara langsung. Pelanggan dengan gaya pembelian hedonis, di mana seseorang
berbelanja hanya untuk bersenang-senang, akan menganggap produk ini sangat cocok untuk
penjualan online. Dorongan hedonis, termasuk dorongan untuk kesenangan, imajinasi, dan
kepuasan sosial atau emosional, merupakan hal yang mendorong konsumen untuk membeli.
Ketika pelanggan menemukan bahwa mereka dapat memuaskan kebutuhan hedonis mereka
dengan membeli dan mencari secara online, mereka cenderung akan melakukannya lagi dan
bahkan memberitahu teman terdekat dan anggota keluarga mereka untuk melakukan hal yang
sama.

Tujuan terus-menerus pelanggan menggunakan media sosial untuk menemukan dan
mendistribusikan iklan produk dari pengecer online disebut "niat perdagangan sosial Aydin
& G., (2019). Social commerce intention mengacu pada kemungkinan individu terlibat dalam
aktivitas perdagangan sosial, seperti membeli atau menjual produk melalui platfrom media
sosial. Yang mempengaruhi niat perdagangan sosial meliputi kepercayaan pada penjual dan
mediasosial, keterjangakuan panduan belanja, dukungan informasi danemosioanl, sertaciri-
ciripribadidan perspektif teknologi sosial. Memahami niat perdagangansosial sangat penting
bagi bisnis dan pemasar untuk mengembangkan strategi efektif dalam mempromosikan
penjualan produk maupun layanan mereka melalui saluran berupa media sosial. Pemasar
merasa lebih sulituntuk memahami perilaku pelanggan karenapesatnya evolusi mediasosial.
68,9% dari seluruh penduduk Indonesia atau 191,4 juta jiwa dalam kesehariannya tidak
terlepas dari penggunaan media sosial di bulan Januari 2022 dan sebelumnya sebesar 61,8%
penduduk Indonesia atau 170 juta jiwa dalam sehari-hari melakukan penggunaan belanja
melalui sosial media. Ini menggambarkan bahwa manfaat media sosial di Indonesia akan
melalui pertumbuhan di setiap tahunnya sebesar 21 juta, atau 12,6% dari total populasi
negara. Pada akhirnya, media sosial menjadi platform pembelian online. Jadi, jelas bahwa
mempelajari niatkonsumenuntuk membeli di mediasosial juga dikenal sebagai niat berjualan
sosial sangat penting untuk memahami bagaimana orang sebenarnya berbelanja.

Perdagangan online memperlekas pada proses pembelian dan penjualan barang maupun
jasa melalui penggunaan e-money, transaksi yang dilakukan melalui jaringan komputer.
Membuka jalan baru yang besar untuk kesuksesan bisnis dan finansial Rohm etal, (2004)
memberi pelanggan lebih banyak pilihan saat berbelanja, dibandingkan hanya mengandalkan
cara konvensional seperti berjalan ke toko. Salah satu pasar yang paling menarik dan
berkembang pesat saat ini adalah ritel online. Dalam bidang e-commerce, Indonesia
merupakan pasar yang secara konsisten menunjukkan perkembangan yang menjanjikan.
Perusahaan ritel di Indonesia, yang mencakup berbagai macam produk fesyen, barang
konsumsi, serta produk kesehatan dan kecantikan, mendorong perluasan sektor e-commerce
di negara ini.

Bagi pemasar, mengetahui motif di balik transaksi perdagangan sosial versus transaksi
komersial tradisional sangatlah penting. Tujuan terus-menerus pelanggan menggunakan
media sosial untuk menemukan dan mendistribusikan iklan produk dari pengecer online
disebutniat perdagangan sosial. Aydin& G, (2019) Istilah "keinginanperdagangandi media
sosial" mengacu pada kesediaan konsumen yang terus-menerus untuk terlibat dalam aktivitas
yang dapat menghasilkan keuntungan komersial bagi pemasar, yang menunjukkan
kecenderungan konsisten mereka untuk berpartisipasi dalam platform dan transaksi
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perdagangan sosial Hyun, (2022). Tujuan pokok dari “keinginan perdagangan di media
sosial” adalah untuk memperoleh kemanfaatan dari proses interaksi konsumen dengan media
pembelanjaan di media sosial, memanfaatkan keterlibatan ini untuk meningkatkan strategi
pemasaran, meningkatkan penjualan, dan membentuk hubungan yang lebih amat kuat di
antara pelanggan dan merk, yang kemudian pada akhirnya menghasilkan kesuksesan
komersial yang lebih besar bagi bisnis Leong et al, (2020). Memahami niat perdagangan
sosial memungkinkan pemasar untuk memanfaatkan platform secara optimal dengan
menyesuaikan strategi mereka untuk lebih melibatkan konsumen, mendorong interaksi yang
lebih dalam, dan meningkatkan pengalaman berbelanja secara keseluruhan di media sosial.
Wawasan ini memungkinkan pemasar untuk memaksimalkan potensi komersial dari platform
ini, yang padaakhimya mendorong peningkatan penjualan dan loyalitas merek Leonard et al,
(2021).

Beberapa platform telah berkontribusi terhadap pesatnya ekspansi perdagangan sosial di
Indonesia selama beberapa tahun terakhir. Platform social commerce yang populer dan sering
digunakan di Indonesia antara lain yaitu:

Perusahaan furniture merupakan perusahaan yang bergerak pada bidang pemproduksian,
ritel, dan pemasangan furniture untuk lingkungan perumahan, komersial, dan institusi. Ada
banyak ruanguntuk ekspansi di sektor furniture Indonesia. Akanada peningkatan 10% dalam
bisnis furniture di Indonesia pada tahun 2021, menurut statistik yang dikumpulkan oleh
Asosiasi Pengusaha Mebel dan Kerajinan Indonesia (ASMINDOQO) http://ukmindonesia.id/.
Selain itu, meningkatnya kelas menengah dan meningkatnya standar hidup menjadi kekuatan
pendorong di sektor furnitur Indonesia.

Toko Tiga Bahagia Furniture didirkan oleh Bapak Yendri yang dimana beliau adalah
selaku owner dari toko tersebut, toko tiga bahagia furniture telah lima belas tahun yang lalu
sudah beroperasi dari tahun 2009 sampai dengan sekarang. Pengunjung dapat melihat melalui
media online website, shopee, facebook, dan instagram. agar membaca dengan teliti barang-
barang toko, memesan, dan mendapatkan rincian lebih lanjut tentang pilihan mereka. tiga
bahagia furniture sangat disukai oleh pelanggannya karena pilihannya yang menyenangkan,
produk berkualitas tinggi, dan pengerjaan yang cermat.

Fenomena penelitian yang akan disusun berdasarkan akan latar belakang penelitian di
atas yaitu bagaimana interaksi antara pelanggan dengan merek atau toko melalui media sosial
dapat mempengaruhi minat untuk melakukan pembelian, serta bagimana kualitas hubungan
pelanggan yang terbangun melalui interaksi tersebut mempengarhui keputusan pembelian
pada Toko Tiga Bahagia Furniture.

Il. TINJAUAN LITERATUR

Kualitas hubungan (Relationship Quality)

Kualitas hubungan (relationship quality) merupakan suatu hubungan dapat dijelaskan
dalam beberapa cara. Namun hampir semuanya berpusat pada pentingnya kepercayaan,
dedikasi, dan kepuasan dalam hubungan Rafiq et al., (2012); Rauyruen, (2007). Beberapa
sifat dan tindakan yang ditunjukkan oleh vendor membentuk kualitas hubungan online Rafiq
et al, (2012) . Berinvestasi dalam pengembangan koneksi, manajemen hubungan pelanggan,
dan dukungan sosial hanyalah beberapa cara yang dilakukan vendor elektronik untuk
meningkatkan kualitas hubungan (M.N. & Hajli, 2014). Untuk indikator penilaian kualitas
hubungan menurut Sangadji et al., (2013) digunakan penilaian sebagai berikut:

1. Keandalan

2. Responsibilitas
3. Jaminan

4. Empati

5. Bukti Fisik
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Niat perdagangan sosial (Sosical Commerce Intention)

Niat perdagangan sosial (Sosical Commerce Intention) merupakan pengukuran standar
yang digunakan untuk memperkirakan kemungkinan tindakan manusia. Konsisten dengan
penelitian sebelumnya, terdapat hubungan yang kuat antara niat berperilaku dan tindakan
selanjutnya. Menghasilkan uang melalui interaksi jejaring sosial adalah tujuan utama
perdagangan sosial (Liang et al, 2011). Menurut Shin, (2013), niat perdagangan sosial
mengacu pada tindakan yang ingin dilakukan pelanggan. Keuntungan suatu perusahaan
mungkin mendapat peningkatan dari perdagangan sosial jika digunakan untuk meningkatkan
loyalitas klien dan penjualan. Untuk indikator niat perdagangan sosial digunakan penilaian
berdasarkan Kurniasari et al., (2022) sebagai berikut:

1. Pengguna media sosial untuk transaksi

2. Aktifitas yang di dorong oleh interaksi sosial
3. Kontribusi pengguna

Keputusan pembelian (Purchase Intentions)

Keputusan pembelian (Purchase Intentions) Menurut Kotler dan Amstron Kotler,
(2001), Pada titik ini meripakan kondisi dalam melakukan proses pengambilan keputusan,
pelanggan memilih untuk yakin membeli produk. Kata “keputusan” mengacu pada proses
memilih satu pilihanyang menguntungkandan diprioritaskan dari serangkaian alternatif yang
semuanya memenuhi kepentingantertentu. Oleh karenaitu, melakukan pembelian merupakan
suatu langkah dalam memprioritaskan satu pilihan dari serangkaian alternatif yang tersedia.
Menurut Kotler & Philip, (1995) Indikator keputusan pembelian antara lain stabilitas produk,
kebiasaan membeli dari sumber tertentu, merekomendasikan produk kepada orang lain, dan
melakukan pembelian berulang, yang semuanya mencerminkan perilaku konsumen dan
mempengaruhi dinamika pasar secara signifikan. Untuk penilaian akan variabel keputusan
pembelian menggunakan indikator Kotler et al., (2013) yang terdiri dari:

1. Pilihan Produk

2. Pilihan Merek

3. Pilihan Penyalur
4. Waktu pembelian
5. Jumlah Pembelian

Hal ini menjadikan pengembangan hipotesis yang didapatkan mengenai Pengaruh
Relationship Quality Terhadap Purchase Intentions yang mana menurut Dorai et al., (2021)
merupakan evaluasi keseluruhan dari kemampuan hubungan. Sedangkan Udayana et al.,
(2020) menyebut relationship quality menitik beratkan pada bagaimanapandangan seseorang
atau persepsi seseorang akan objek tertentu dalam memenuhi harapan, prediksi, keinginan,
dan tujuannya, membentuk pandangan dan tindakannya secara keseluruhan. Penelitian oleh
Korbaffo & Armiro, (2020) menyatakan kualitas hubungan yang baik dengan pelanggan
berpengaruh signifikan terhadap kesuksesan bisnis. Perusahaan harus mengutamakan
membentuk hubungan yang berpengaruh dengan seluruh pembeli. Hal ini melibatkan
pemahaman kebutuhan pelanggan, memberikan layanan yang luar biasa, dan menjaga
komunikasi yang terbuka dan jujur. Ketika konsumen merasa dihargai dan nyaman, maka
terjalin hubungan positif antara penjual dan pembeli. Tidak hanya dalam peningkatan
kepuasan pelanggan tapi juga menumbuhkan loyalitas dan bisnis yang berulang. Dengan
berinvestasi pada kualitas hubungan yang baik, perusahaan dapat menciptakan lingkungan
yang mendukung dan dapat dipercaya yang mendorong retensi pelanggan jangka panjang,
promosi dari orang ke orang secara baik, dan pada akhirnya, pertumbuhan dan profitabilitas
yang berkelanjutan. Pentingnya hubungan ini tidak dapat dilebih-lebihkan dalam mencapai
tujuan bisnis.

Pengembangan Hipotesis
Pengaruh Relationship Quality terhadap Purchase Intentions

Pengaruh Relationship Quality Terhadap Purchase Intentions yang mana menurut Dorai

et al., (2021) merupakan evaluasi keseluruhan dari kemampuan hubungan. Sedangkan
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Udayanaet al., (2020) menyebut relationship quality menitik beratkan pada bagaimana
pandangan seseorang atau persepsi seseorang akan objek tertentu dalam memenuhi harapan,
prediksi, keinginan, dan tujuannya, membentuk pandangan dan tindakannya secara
keseluruhan. Penelitian oleh Korbaffo & Armiro, (2020) menyatakan kualitas hubunganyang
baik dengan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap kesuksesan bisnis. Perusahaan harus
mengutamakan membentuk hubungan yang berpengaruh dengan seluruh pembeli. Hal ini
melibatkan pemahaman kebutuhan pelanggan, memberikan layanan yang luar biasa, dan
menjaga komunikasi yang terbuka dan jujur. Ketika konsumen merasa dihargai dan nyaman,
maka terjalin hubungan positif antara penjual dan pembeli. Tidak hanya dalam peningkatan
kepuasan pelanggan tapi juga menumbuhkan loyalitas dan bisnis yang berulang. Dengan
berinvestasi pada kualitas hubungan yang baik, perusahaan dapat menciptakan lingkungan
yang mendukung dan dapat dipercaya yang mendorong retensi pelanggan jangka panjang,
promosi dari orang ke orang secara baik, dan pada akhirnya, pertumbuhan dan profitabilitas
yang berkelanjutan. Pentingnya hubungan ini tidak dapat dilebih-lebihkan dalam mencapai
tujuan bisnis.

Penelitian Liang Peng et al., (2011) kualitas hubungan memiliki pengukuran
menggunakan tiga dimensi utama: komitmen, kepercayaan pelanggan, dan kepuasan
pelanggan. Ketika dimensi-dimensi ini kuat, pelanggan akan lebih puas dengan pengalaman
mereka, sehingga mengarah pada terjalinnya hubungan yang harmonis antara perusahaan dan
konsumennya. Hubungan positif ini membentuk landasan yang kuat untuk pembelian
berulang, karena pelanggan yang puas kemungkinan besar akan kembali dan membeli lagi.
Selain itu, pelanggan yang puas sering kali memberikan rekomendasi dari orang ke orang,
berbagi pengalaman baik mereka dengan orang lain, yang dapat memberikan manfaat
signifikan bagi perusahaan dengan menarik pelanggan baru dan meningkatkan reputasi dan
kredibilitas perusahaan di pasar. Wibisono et al., (2016). Papista et al., (2019) yang
mengungkapkan bahwa memang terdapat pengaruh yang dihasilkan antara relationship
quality yang dimiliki oleh sesorang terhadap Purchase Intentions.

Hipotesis 1: Relationship Quality berpengaruh positif terhadap Purchase Intentions
Pengaruh Social Commerce Intention terhadap Purchase Intentions

Sedangkan pengaruh Social Commerce Intention Terhadap Purchase Intentions dapat
dijelaskan dengan kemajuan teknologi web terkini, ditambah dengan munculnya konsep dan
alat media sosial, telah mendorong perkembangan signifikan dalam e-commerce. Inovasi-
inovasi ini memberdayakan konsumen untuk terlibat aktif dalam pembelian dan penjualan di
pasar dan komunitas online. Akibatnya, semakin banyak individu yang berpartisipasi dalam
transaksi, diskusi, dan ulasan di seluruh platform digital, sehingga membentuk dinamika baru
dalam perdagangan. Evolusi ini tidak hanya memperluas pilihan konsumen dan aksesibilitas
pasar namun juga menumbuhkan pasar yang lebih interaktif dan saling terhubung di mana
preferensi dan umpan balik konsumen memainkan peran penting dalam membentuk strategi
bisnis. Integrasi elemen sosial ke dalam lingkungan e-commerce meningkatkan keterlibatan
dan kepercayaan pelanggan, mendorong efisiensi transaksi dan kepuasan pelanggan. Secara
keseluruhan, kemajuan ini menggarisbawahi dampak transformatif teknologi dalam
membentuk kembali lanskap perdagangan online dan perilakukonsumenHuangetal., (2015)
Perdagangan sosial memiliki dampak besar pada proses bisnis dan interaksi sosialdi antara
konsumen Spaulding, (2010). Pedagang online dapat mengidentifikasi perilaku konsumen,
preferensi dan harapanuntuk memberikan bantuan sehingga memberikan layanan yang lebih
baik Swoboda et al., (2009). Berbeda dengan e-commerce tradisional yang fokus dalam
meningkatkan efisiensi belanja online, perdagangan sosial menghadirkan pengalaman
belanja online yang kaya akan sosial, interaktif, dan kolaboratif Yangetal., (2015)

Pelanggan yang terbiasa menggunakan teknologi mungkin salah percaya bahwa
teknologi memfasilitasi proses pembelian Yang et al, (2021). Agar teknologi dapat menyatu
sepenuhnya dalam kehidupan sehari-hari masyarakat, ada pelanggan yang sudah terbiasa
memanfaatkannya (Belanche et al, 2020). LuH. et al, (2009) menggunakan konstruksi
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kompatibilitas yang dikaitkan dengan nilai-nilai kehidupan dan menemukan bahwa hal
tersebut secara signifikan dan positif mempengaruhi minat untuk melakukan pembelian
secara online. Selain itu, penelitian yang menggunakan konstruksi kompatibilitas yang
dikaitkan dengan perilaku pembelian online menunjukkan bahwa kompatibilitas secara
signifikan dan positif memengaruhi niat membeli secara online (Pefia et al, 2020).

Hipotesis 2: Social Commerce Intention berpengaruh positif terhadap Purchase Intentions

I1l. METODE PENELITIAN

Lokasi penelitian yang dilakukan di Toko Tiga Bahagia Furniture Slamet Riyadi (Karang
Asam) di Kota Samarinda dengan pengumpulan informasi langsung dari pengguna media
sosial menggunakan kuesioner survei. Populasi penelitian ini adalah seluruh pelanggan yang
telah melakukan pembelian produk furniture melalui situs web, shopee, facebook dan
instagram dalam rentang waktu 12 bulan terakhir dan sampel yang digunakan adalah 95
responden yang diperoleh melalui rumus Slovin. Jenis data bersumberkan dari data primer
dan sekunder yang dalam pengumpulannya menggunakan devinisi operasional sebagai

berikut:
Tabel 1. Definisi Operasional

No  Variabel ltem Indikator Sumber
1. Relationship Quality RQ1 Keandalan (Sangadjietal,
2013)

(Kualitas Pelayanan) RQ2 Responsibilitas

RQ3 Jaminan
RQ4 Empati
RQS5 Bukti Fisik

2. Social Commerce Intention SCI1 Pengguna media sosial untuk transaksi (Kurniasari et al,
2022)
(Niat Perdagangan Sosial) SCI2 Aktifitas yang di dorong oleh interaksi sosial

SCI3 Kontribusi pengguna

3. Purchase Intentions PI1 Pilihan Produk (Kotleretal., 2013)

PI2 Pilihan merek

PI3 Pilihan penyalur
PI4 Waktu pembelian
PI5S Jumlah pembelian

Pengukuran item penelitian menggunakan skala likert 5 golongan penilaian asebagai

berikut:
Tabel 2. Pengukuran Variabel

Skala Likert Skor atau Nilai
Sangat Tidak Setuju (STS)
Tidak Setuju (TS)
Netral (N)
Setuju (S)
Sangat Setuju (SS)

('h"kwl\)'_‘

Setelah data terkumpul digunakan metode analisis data dengan menggunakan software
PLS SEM untuk mengerahui hubungan antar variabel dan melakukan analisis semuanya
dalam satu pengujian. Analisis outer model juga dugunakan untuk menjamin bahwa
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pengukuran tersebut layak untuk diukur. Setelah itu dilakukan pengujian dengan
menggunakan uji validitas yang terdiri dari Validitas kuesioner, Pengukuran konvergensi,
Average Variance Extrated dan Discriminant Validity. Analisa inner model juga dilakukan
untuk menguji hubungan antara konstruksi laten dengan terdiri dari pengujian R square,
Effect size, relevansi prediksi dan pengujian hipotesis, selain itu tidak terlupakan juga
pengujian reliabilitas.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis Data
Berdasarkan hasil analisis Structural Equation Modeling Menggunakan Metode
SmartPLS diketahui uji validitas konvergen sebagai berikut:

Tabel 7. Hasil Outer Loading

X1. Relationship X2. Social Commerce
Quality Intention Y. Purchase Intentions
X1.1 0.782
X1.2 0.759
X1.3 0.789
X1.4 0.760
X1.5 0.789
X2.1 0.875
X2.2 0.887
X2.3 0.887
Y.1 0.822
Y.2 0.823
Y.3 0.774
Y.4 0.878
Y.5 0.834
X1
X1.2 m
g5~
¥1.3 l—:?&f—
J?SC/./
X1.4 3?3‘
X1 Relatlonshl 403 v1
X1.5 Quality N
\ /53;31‘322;* Y.2
—:I??Z—b Y3

“\‘,‘HIJ BTE
0. 832 o4
. Purchase

0.35E Intentions Y.5

0.875_

W22 4—0.881—
0.887

X2, Social
Commerce
Intention

Gambar 1 Hasil Loading Factor dari Analisis SEMPLS (PLS Algorithme)

Berdasarkantabel tersebut, nilai Factor Loading masing-masing indikator melebihi 0,700
yang menunjukkan validitas yang kuat pada indikator-indikator yang menyusun Relationship
Quality, Social Commerce Intention, dan purchase Intentions. Validasi ini menegaskan
bahwa setiap indikator secara efektif mengukur konstruknya masing-masing, memastikan
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keandalan dalam menilai pengaruh Kualitas Hubungan dan Niat Berniaga Sosial terhadap
Niat Beli dalam penelitian.

Sedangkan untuk Average Variance Extracted (AVE) menghasilkan sebagai berikut:

Tabel 8. Hasil Average Variance Extracted (AVE)

B
X1. Relationship Quality 0.602
X2. Social Commerce Intention 0.780
Y. Purchase Intentions 0.684

Berdasarkan tabel tersebut, nilai Average Variance Extracted (AVE) menunjukkan
bahwa Relationship Quality memiliki AVE sebesar 0,602, Social Commerce Intention
memiliki AVE sebesar 0,780, dan Purcase Intentions memiliki AVE sebesar 0,684. Dengan
seluruh variabel melebihi ambang batas 0,50 untuk AVE, maka menegaskan validitas
Kualitas Hubungan, Niat Berniaga Sosial, dan Niat Membeli sebagai konstruk yang dapat
diandalkan dalam penelitian ini.

Untuk penelitian dengan analisis reliabilitas uji Composite Reliability dan Cronbach
Alpha, menghasilkan tabel sebagai berikut:

Tabel 9. Hasil Composite Reliability dan Cronbach Alpha

Variabel Cronbach's Alpha | Reliabilitas Komposit
X1. Relationship Quality 0.835 0.883
X2. Social Commerce Intention 0.859 0.914
Y. Purchase Intentions 0.884 0.915

Berdasarkan tabel tersebut, masing-masing variabel menunjukkan nilai Cronbach’s
Alpha melebihi 0,600 dan nilai realibilitas komposit melebihi 0,700 yang menunjukkan
bahwa seluruh item dianggap reliabel dalam mengukur model penelitian. Temuan-temuan ini
memvalidasi konsistensi internal dan keandalan konstruksi Relationship Quality, Social
Commerce Intention, dan Purcase Intentions yang digunakan dalam penelitian ini, sehingga
memastikan kekokohan dalam mengevaluasi dampak dan hubungannya dalam kerangka
penelitian.

Hasil analisis validitas diskriminasi:

Tabel 10. Hasil Cross Loading

X1. Relationship X2. Social Commerce Y. Purchase

Quality Intention Intentions
X1.1 0.782 0.593 0.544
X1.2 0.759 0.492 0.601
X13 0.789 0.659 0.627
X14 0.760 0.614 0.616
X15 0.789 0.579 0.569
X2.1 0.655 0.875 0.647
X2.2 0.686 0.887 0.677
X2.3 0.667 0.887 0.611
Y.1 0.622 0.656 0.822
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Y.2 0.589 0.659 0.823
Y.3 0.637 0.569 0.774
Y.4 0.639 0.586 0.878
Y.5 0.670 0.550 0.834

Berdasarkan Tabel 10 menunjukkan bahwa berdasarkan analisis cross-loading, masing-
masing indikator mempunyai nilai loading yang lebih tinggi dibandingkan indikator dari
variabel lain, semuanya melebihi ambang batas sebesar 0,7. Hal ini menegaskan validitas
diskriminan yang kuat dari indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian ini. Dengan
menunjukkan korelasi yang kuat dengan konstruksi masing-masing dan minimal tumpang
tindih dengan indikator dari konstruksi yang berbeda, temuan ini memastikan bahwa setiap
indikator secara efektif mengukur aspek-aspek berbeda dari variabel yang dimaksud.
Validasi ini menggarisbawahi keandalan dan keakuratan kerangka pengukuran penelitian,
memberikan jaminan bahwa indikator-indikator tersebut secara akurat menangkap
konstruksi yang ditargetkan tanpa gangguan signifikan dari faktor-faktor yang tidak terkait,
sehingga meningkatkan kredibilitas dan validitas temuan penelitian secara keseluruhan.

Hasil uji hipotesis secara parsial (Uji t)

Tabel 11. Hasil Path Coefficient

Original | Sample | Standard -
Hipotesis sar?IpIe meaFl)n deviation T Statistik P
() (M) (STDEV) (JO/STDEV]) | Values
X1. Relationship Quality > 0.493 0.495 0.101 4.894 0.000
Y. Purchase Intentions
X2. Social Commerce Intention - | 0.358 0.361 0.105 3.391 0.001
Y. Purchase Intentions
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Gambar 2. Hasil t values dari Analisis SEMPLS (Bootsrapping)

Berdasarkan table 11 menunjukkan hasil uji hipotesis sebagai berikut :
a. Variabel Relationship Quality (X1) memperoleh nilai T statistik sebesar 4,894 melebihi
nilai kritis sebesar 1,960 dan nilai P sebesar 0,000 kurang dari 0,05. Dengan demikian,
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H1 diterima yang menyatakan bahwa Kualitas Hubungan berpengaruh signifikan
terhadap Niat Beli berdasarkan analisis statistik tersebut.

b. Begitu pula dengan variabel Social Commerce Intention (X2) yang memperolehnilai T
statistik sebesar 3,391 melampaui nilai kritis sebesar 1,960, dan nilai P sebesar 0,001
yang juga kurang dari 0,05. Oleh karena itu, H2 diterima, yang menunjukkan bahwa
Social Commerce Intention memang berdampak terhadap Niat Beli menurut temuan
penelitian ini.

Uji hipotesis simultan (Uji F)
Tabel 12. Hasil F Test

Sgﬂg‘r . df S'X'S:Pe F P value
Regression 456.189 2 228.094 90.268 0.000
Residual 267.848 106 2.527
Total 724.037 108

Berdasarkan Tabel di atas, diperoleh P value sebesar 0.000 dimana nilai tersebut kurang
dari 0,05, yang menunjukkan bahwa variable Relationship Quality dan Social Commerce
Intention memberikan pengaruh yang positif signifikan secara simultan terhadap variable
Purchase Intentions.

Koefisien detreminasi (R Square)
Tabel 13. Hasil R Square

KD
R-square 0.638
R-square adjusted 0.631

Berdasarkan tabel tersebut, nilai R Square sebesar 0,638 menunjukkan bahwa
63,8% variansi Purchase Intentions dapat dijelaskan oleh variabel Relationship
Quality dan Social Commerce Intention. Temuan ini menggarisbawahi dampak
signifikan faktor-faktor ini terhadap pembentukan keputusan pembelian konsumen.
Sisanya sebesar 36,2% dari varians disebabkan oleh faktor-faktor yang tidak
termasuk dalam penelitian ini, sehingga menyoroti kompleksitas dan sifat niat
membeli yang beragam. Meskipun Relationship Quality dan Social Commerce
Intention memainkan peran penting dalam memengaruhi perilaku konsumen,
variabel lain di luar cakupan penelitian ini juga berkontribusi dalam membentuk
Purchase Intentions. Memahami dinamika ini sangat penting untuk mengembangkan
strategi komprehensif guna meningkatkan keterlibatan konsumen, kepuasan, dan
pada akhirnya, kesuksesan bisnis.

Pembahasan

1. Pengaruh Relationship Quality Terhadap Purchase Intentions
Berdasarkan pada hasil uji hipotesis yang dilakukan, terlihat bahwa variable relationship
quality memiliki pengaruh positif signifikan terhadap purchase intentions. Hal ini dapat
dilihat dari jawaban responden atas lima indikator terkait relationship quality dimana
empat di antaranya memiliki skor rata-rata jawaban dalam kategori sangat baik yakni
responsibilitas, jaminan, empati dan bukti fisik, sedangkan satu indikator dalam kategori
baik yakni Keandalan dan secara keseluruhan jawaban responden atas variabel
relationship quality berada dalamkategori sangat baik (sangat tinggi). Hal ini bersesuaian
dengan skor rata-rata jawaban untuk variabel purchase intention dimana kelima
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indikatornya dijawab dalam kategori sangat baik yakni pilihan produk, pilihan merek,
pilihan penyalur, waktu pembelian dan jumlah pembelian, dan secara keseluruhan
jawaban responden atas variabel purchase intention berada dalam kategori sangat baik
(sangat tinggi). Hal ini menunjukkan bahwa relationship quality yang sangat tinggi pada
konsumen toko tiga bahagia furniture bersesuaian dengan purchase intention-nyayang
sangat tinggi pula. Hasil ini menunjukkan bahwa relationship quality yang terjalin antara
toko tiga bahagia furniture dengan konsumennya sudah sangat baik selama ini, dimana
keadaan tersebut menjadi sebab yang kuat terhadap purchase intention dari konsumen
terhadap toko tiga bahagia furniture yang juga sangat tinggi. Relationship quality yang
sangat tinggi yang terjalin antara toko tiga bahagia furniture dengan konsumennya
tercermin dari kesungguhan pihak toko untuk menyediakan media online seperti website,
shopee, facebook, dan instagram untuk menampilkan informasi terkait produk dan juga
menjalin komunikasi yang intens baik dengan pelanggan maupun calon pelanggannya.
Dan hasil penelitian menunjukkan bahwa toko tiga bahagia furniture sangat disukai oleh
pelanggannya karena pilihannya yang menyenangkan, produk berkualitas tinggi, dan
pengerjaan yang cermat.

Hal ini bersesuaian dengan hasil penelitian oleh Korbaffo & Armiro, (2020) yang
menyatakan bahwa membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan berdampak
signifikan terhadap kesuksesan bisnis. Oleh karena itu, perusahaan harus mengutamakan
membangun hubungan positif dengan seluruh pembeli untuk menjamin kenyamanan dan
kepuasan mereka. Pendekatan ini memupuk hubungan yang saling menguntungkan
antara penjual dan pembeli, meningkatkan kepercayaan dan loyalitas. Dengan berfokus
pada kualitas hubungan pelanggan, bisnis dapat menciptakan lingkungan di mana
konsumen merasa dihargai dan dipahami, sehingga menghasilkan bisnis yang berulang
dan promosi dari mulut ke mulut yang positif. Upaya-upaya tersebut tidak hanya
berkontribusi pada penjualan langsung namun juga memperkuat reputasi dan daya saing
perusahaan dalam jangka panjang. Pada akhirnya, berinvestasi dalam hubungan
pelanggan sangat penting untuk pertumbuhan berkelanjutan, karena hal ini
mempengaruhi tingkat retensi pelanggan dan kemungkinan mereka untuk
merekomendasikan merek kepada orang lain, sehingga memperluas basis pelanggan dan
memaksimalkan profitabilitas. Hal senada diungkapkan oleh Wibisono et al., (2016)
bahwa ketika pelanggan merasakan kepuasan maka akan terjalin hubungan yang
harmonis dan salingmenguntungkanantaraperusahaan dengan konsumennya. Hubungan
positif ini menjadi landasan yang kuat untuk menumbuhkan loyalitas dan kepercayaan,
mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian berulang. Selain itu, pelanggan yang
puas cenderung berbagi pengalaman positif mereka dengan orang lain, sehingga
menghasilkan rekomendasi dari mulut ke mulut yang dapat meningkatkan reputasi
perusahaan dan menarik bisnis baru. Rekomendasi-rekomendasi ini, yang didasarkan
pada kepuasan sejati, memiliki pengaruh yang signifikan dalam mempengaruhi
keputusan calon pelanggan. Oleh karena itu, memprioritaskan kepuasan pelanggan tidak
hanya memastikan dukungan berkelanjutan namun juga memperkuat visibilitas dan
kredibilitas perusahaan dalam lanskap pasar yang kompetitif.Hasil penelitian ini dan
beberapa hasil penelitian terdahulu tersebut menguatkan apa yang dinyatakan oleh
Papista et al., (2019) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh antara relationship
quality terhadap purchase intentions.

2. Pengaruh Social Commerce Intention Terhadap Purchase Intentions
Berdasarkan pada hasil uji hipotesis yang dilakukan, terlihat bahwa variable social
commerce intention memiliki pengaruh positif signifikan terhadap purchase intentions.
Hal ini dapat dilihat dari jawaban responden atas tiga indikator terkait social commerce
intention dimana semuanya memiliki skor rata-rata jawaban dalam kategori sangat baik
yakni Pengguna media sosial untuk transaksi, aktifitas yang di dorong oleh interaksi
sosial, dan kontribusi pengguna. Demikian pulasecara keseluruhan jawaban responden
atasvariabel social commerce intention berada dalamkategori sangatbaik (sangat tinggi).
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Hal ini bersesuaian dengan skor rata-rata jawaban untuk variabel purchase intention
dimana kelima indikatornya dijawab dalam kategori sangat saik yakni pilihan produk,
pilihan merek, pilihan penyalur, waktu pembelian dan jumlah pembelian, dan secara
keseluruhan jawaban responden atas variabel purchase intention berada dalam kategori
sangat baik (sangat tinggi). Hal ini menunjukkan bahwa social commerce intention pada
konsumen toko tiga bahagia furniture yang sangat tinggi bersesuaian dengan purchase
intention-nya yang sangat tinggi pula terhadap toko tiga bahagia furniture. Hasil ini
menunjukkan bahwa social commerce intention yang sangat tinggi pada konsumen toko
tiga bahagia furniture, menjadi salah satu sebab yang kuat terhadap sangat tingginya
purchase intention dari konsumenterhadap tokotiga bahagia furniture. Sangattinggi-nya
social commerce intention dari pelanggan terhadap toko tiga bahagia furniture
ditunjukkan oleh selalu update-nya pihak toko dalam memberikan informasi produk
terbaru melalui mediasosial, yang senantiasa disimak oleh para audiens baik pelanggan
baru maupun pelanggan lama yang sangat menyukai dari setiap update yang disampaikan
pihak toko.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Biantoro et
al., (2022) bahwa konsep niat social commerce menunjukkan pengaruh yang jelas dan
berdampak terhadap minat konsumen untuk membeli produk Erigo melalui akun
Instagram resmi merek tersebut. Fenomena ini menggarisbawahi kekuatan platform
media sosial dalam membentuk perilaku dan preferensi konsumen, karena konsumen
secara aktif terlibat dengan penawaran produk dan konten promosi yang dibagikan di
saluran mediasosial. Dengan memanfaatkan niat perdagangan sosial secara efektif, Erigo
tidak hanya meningkatkan visibilitas merek namun juga memupuk komunitas pelanggan
yang terlibat yang lebih mungkin mengubah minat menjadi pembelian aktual, sehingga
mendorong pertumbuhan bisnis dan membina basis pelanggan setia. Demikian pula
dengan penlitian yang dilakukan oleh Chenetal., (2018) yaitu bahwa social commerce
intention terbukti berpengaruh signifikan dan positif terhadap purchase intention.
Terdapat juga penelitian yang dilakukan oleh Sohn et al., (2020) yang menunjukkan
bahwa variabel social commerce intention berpengaruh positif terhadap purchase
intention.

3. Pengaruh Relationship Quality dan Social Commerce Intention Terhadap Purchase
Intentions
Berdasarkan pada hasil uji F yang dilakukan, dapat dilihat bahwa variable relationship
quality dan social commerce intention memiliki pengaruh positif yang signifikan
terhadap purchase intentions. Hal ini menguatkan apa yang dinyatakan oleh Kotler &
Philip, (1995) bahwa keputusan pembelian dibentuk oleh beberapa indikator penting:
konsistensi pembelian produk, rutinitas pembelian dari lokasi tertentu, kecenderungan
untuk memberikan saran dan rekomendasi kepada orang lain, dan kecenderungan untuk
melakukan pembelian berulang. Faktor-faktor ini secara kolektif mempengaruhi perilaku
konsumen dan berkontribusi pada pembentukan preferensi dan loyalitas konsumen.
Stabilitas produk mencerminkan keandalan dan kepuasan yang diperoleh dari pembelian
yang konsisten, sedangkan pola pembelian kebiasaan menunjukkan keakraban dan
kepercayaan pada lingkungan ritel tertentu. Selain itu, tindakan memberikan saran dan
rekomendasi menggarisbawahi kepercayaan dan keterlibatan konsumen, sehingga
berdampak pada pilihan pembelian di kalangan sosial. Terakhir, pembelian berulang
menunjukkan kepuasan dan loyalitas merek yang berkelanjutan, sehingga memperkuat
pentingnya indikator-indikator ini dalam memahami dan memprediksi perilaku
konsumen di berbagai konteks pasar.

Apa yang telah dilakukan oleh toko tiga bahagia furniture dalam menyediakan
channel media online seperti website, shopee, facebook, dan instagram untuk
menampilkan informasi terkait produk dan juga menjalin komunikasi yang intens baik
dengan pelanggan maupun calon pelanggannya merupakan langkah yang tepat dan
sekaligus menjadi aplikasi nyata dalam merealisasikan terbangunnya relationship quality
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dan social commerce intention antara calon pelanggan dan pelanggan dengan pihak toko
tiga bahagia furniture. Melalui informasi produk yang disampaikan pada channel online
tersebut, update yang selalu ditampilkan terkait produk baru, dan interaksi yang dijalin
dengan baik oleh toko tiga bahagia furniture terhadap respon yang disampaikandari calon
pelanggan dan pelanggannya, merupakan wujud nyata dari pembangunan relationship
quality dan social commerce intention. Hal ini pada gilirannya membentuk purchase
intentions yang sangat tinggi pada pelanggan untuk melakukan pembelian produk pada
toko tiga bahagia furniture.

V. KETERBATASAN DAN PENELITIAN MASA DEPAN

Keterbatasan

1. Jumlah responden dalam penelitian ini hanya 109 orang, tentunya kurang memadai untuk
merepresentasikan gambaran menyeluruh dari situasi yang sebenarnya.

2. Mayoritas responden pada penelitian ini memiliki latar belakang yang sama, terutama
pada usia dan pekerjaan, sehingga data yang diperoleh kurang variatif

3. Fokus penelitian ini terbatas pada Relationship Quality dan Social Commerce Intention
sebagai penentu Purchase Intentions pelanggan Tiga Bahagia Furniture di Kota
Samarinda, tanpa mempertimbangkan variabel lain yang mungkin memiliki peran
penting.

Saran

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, ada beberapa saran yang dapat diajukan,
diantaranya sebagai berikut :

1. Bagi peneliti selanjutnya :

a. Disarankan untuk mengambil sampel dengan jumlah yang lebih banyak dan
diupayakan agar tersebar secara lebih merata agar dapat memberikan data yang lebih
variative dan mampu menghasilkan informasi yang lebih representative.

b. Diharapkan untuk menambahkan variable variable lain yang memiliki hubungan
dengan penelitian ini.

2. Bagi toko atau pemasar :

a. Disarankan untuk terus berupayadalam melakukan pemasaran dengan menggunakan
konsep Relationship Quality dan Social Commerce Intention, karena selain dapat
berpengaruh pada Purchase Intentions konsumen yang berpotensi dapat
meningkatkan penjualan.

b. Disarankan untuk mempertahankan atau meningkatkan citra baik toko di mata
pelanggan, misalnya dengan meningkatkan kualitas produk, membangun komunikasi
yang baik dengan konsumen, dan lainnya, karena terbukti dapat berpengaruh pada
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian.

VI. KESIMPULAN

1. Kualitas Hubungan (Relationship Quality) memainkan peran penting dalam
mempengaruhi Niat Membeli, dengan penelitian yang secara konsisten menunjukkan
bahwa hubunganyangkuatantarapelanggandan bisnis menghasilkan niat membeli yang
lebih tinggi. Ketika pelanggan memandang suatu perusahaan secara positif dan merasa
dihargai, mereka cenderung berniat membeli dari perusahaan tersebut. Efek ini semakin
besar ketika perusahaan berinvestasi dalam membangun kepercayaan, menyediakan
layanan pelanggan yang sangat baik, dan menjaga saluran komunikasi terbuka. Upaya
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tersebut tidak hanya meningkatkan penjualan langsung namun juga berkontribusi
terhadap loyalitas dan advokasi pelanggan jangka panjang.

2. Social Commerce Intention sebagai faktor penting lainnya juga berdampak positif
terhadap Niat Membeli (Purchase Intentions). Di era digital saat ini, di mana platform
media sosial berfungsi sebagai pasar terkemuka, konsumen semakin banyak mengambil
keputusan pembelian berdasarkan interaksi perdagangan sosial. Niat perdagangan sosial
mengacu pada kesediaan dan kesiapan konsumen untuk terlibat dalam aktivitas jual beli
yang difasilitasi oleh media sosial. Platform seperti instagram, facebook, dan tiktok
memungkinkan pengguna menemukan, mendiskusikan, dan membeli produk,
memengaruhi niat pembelian mereka melalui rekomendasi rekan, dukungan influencer,
dan pengalaman belanja interaktif.

3. Relationship Quality dan Social Commerce Intention secara bersama-sama mempunyai
pengaruh yang cukup besar terhadap Purchase Intentions, hal ini memerikan cerminan
akan pengaruh gabungan secara simultan sebesar 63,8%. Temuan ini menggarisbawahi
keterkaitan kedua faktor tersebut dalam membentuk perilaku konsumen. Ketika
perusahaan secara efektif mengelola kualitas hubungan dan strategi perdagangan sosial,
keduanya menciptakan efek sinergis yang meningkatkan kepercayaan konsumen,
keterlibatan, dan pada akhirnya, niat membeli. Dengan memahami dan mengoptimalkan
pengaruh gandaini, bisnis dapat menyelaraskan upayapemasaran merekasecara strategis
untuk menumbuhkan persepsi konsumen yang positif, mendorong penjualan, dan
mempertahankan keunggulan kompetitif di pasar yang terus berkembang.
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