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ABSTRAK 

PENGARUH SOCIAL PRESENCE DAN SOCIAL SUPPORT TERHADAP 

KEPERCAYAAN PENGGUNA DI SOCIAL COMMERCE 

 

Oleh: 

Dani Basith Al Ali 

Media sosial saat ini menjadi instrumen utama dalam penyebaran informasi 

tentang perusahaan, barang, dan jasa. Social commerce merupakan ruang interaksi 

yang digunakan oleh pelaku bisnis untuk terlibat langsung dengan konsumen 

untuk mengarah ke transaksi. Namun, dalam konteks social commerce, ada 

tingkat ketidakpastian yang tinggi karena banyaknya konten yang dibuat 

pengguna dan kurangnya kontak tatap muka. Oleh karena itu, sulit untuk 

mendapatkan kepercayaan dari pengguna social commerce karena mereka tidak 

dapat menjamin kredibilitas dan keaslian konten yang dibuat pengguna.  Sehingga 

tujuan penelitian ini untuk membuktikan bahwa faktor social presence dan social 

support memiliki pengaruh terhadap kepercayaan pengguna di social commerce. 

Data yang diperoleh sebanyak 352 dari pengguna social commerce yang pernah 

melakukan pembelian secara online. Metode analisis yang digunakan adalah 

regresi linier berganda. Hasil penelitian membuktikan bahwa variabel social 

presence dan social support berpengaruh positif dan signifikan. Sehingga untuk 

meningkatkan kepercayaan pengguna di social commerce adalah dengan cara 

meningkatkan kehadiran sosial (social presence) dan dukungan sosial (social 

support), dengan begitu kepercayaan pengguna social commerce bisa dilakukan 

dan ditingkatkan. 

Kata kunci - Social Presence, Social Support, Kepercayaan, Social Commerce 
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ABSTRACT 

THE EFFECT OF SOCIAL PRESENCE AND SOCIAL SUPPORT ON USER 

TRUST IN SOCIAL COMMERCE 

 

By: 

Dani Basith Al Ali 

Social media is currently the main instrument in disseminating information about 

companies, goods and services. Social commerce is an interaction space used by 

business people to engage directly with consumers to lead to transactions. 

However, in the context of social commerce, there is a high degree of uncertainty 

due to the sheer volume of user-generated content and the lack of face-to-face 

contact. Therefore, it is difficult to gain the trust of social commerce users 

because they cannot guarantee the credibility and authenticity of user-generated 

content. So the purpose of this study is to prove that the factors of social presence 

and social support have an influence on user trust in social commerce. The data 

obtained were 352 from social commerce users who had made online purchases. 

The analytical method used is multiple linear regression. The results of the study 

prove that the variables of social presence and social support have a positive and 

significant effect. So that to increase user trust in social commerce, it is by 

increasing social presence and social support, so that the trust of social 

commerce users can be carried out and increased. 

Keywords – Social Presence, Social Support, Trust, Social Commerce 
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