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PENDAHULUAN 
 

Perkembangan teknologi digital telah melahirkan bentuk baru interaksi jual beli yang dikenal dengan 

social commerce. Berbeda dengan e-commerce konvensional yang berfokus pada transaksi, social commerce 

mengintegrasikan aktivitas perdagangan ke dalam platform media sosial. Media sosial juga semakin sering 

dimanfaatkan sebagai sarana promosi bisnis yang mampu mempertemukan penjual dan konsumen secara 

langsung dalam satu platform digital (Infante & Mardikaningsih, 2022). Pengguna dapat menemukan 

produk, berinteraksi dengan penjual, membaca ulasan, dan melakukan pembelian tanpa meninggalkan 

aplikasi yang mereka gunakan sehari-hari (Kuo & Chen, 2020). Model ini tumbuh pesat di Indonesia seiring 

dengan tingginya penetrasi media sosial dan perubahan perilaku konsumen yang semakin mengandalkan 

rekomendasi dari jaringan sosial mereka. Kemudahan akses dan sifatnya yang interaktif membuat social 

commerce menjadi pilihan utama bagi banyak konsumen, terutama generasi muda yang menghabiskan 

banyak waktu di platform digital (Chatterjee & Dhaigude, 2024). Namun di balik pertumbuhannya yang 

pesat, pemahaman tentang faktor-faktor yang menentukan kepuasan pelanggan di lingkungan social 

commerce masih perlu dieksplorasi lebih lanjut. Perkembangan teknologi digital tidak hanya mengubah cara 

konsumen berbelanja tetapi juga memengaruhi cara perusahaan membangun hubungan dengan pelanggan 

secara lebih interaktif dan berkelanjutan (Mardikaningsih, 2023; Putra & Wibowo, 2023). 

Ulasan konsumen telah menjadi kekuatan besar untuk membentuk persepsi dan keputusan pembelian 

di era digital (Giri et al., 2023). Sebagai bentuk electronic word of mouth, ulasan memungkinkan calon 

pembelir untuk belajar dari pengalaman orang lain sebelum memutuskan membeli (Sari et al., 2024). 

Keaslian dan keberagaman ulasan memberikan gambaran yang lebih kaya tentang kualitas produk, kejujuran 

penjual, dan pengalaman menggunakan layanan (Oh et al., 2020). Konsumen cenderung lebih percaya pada 

ulasan dari sesama pengguna dibandingkan informasi yang disediakan penjual. Ulasan positif dalam jumlah 

banyak dapat membangun reputasi dan menarik minat beli, sementara ulasan negatif dapat dengan cepat 

merusak kepercayaan. Di social commerce, ulasan tidak hanya berbentuk teks tetapi juga foto, video, dan 

bahkan siaran langsung yang semakin memperkaya informasi yang tersedia bagi konsumen. Hal ini 
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menunjukkan bahwa komunikasi antar konsumen memiliki pengaruh yang kuat dalam membentuk persepsi 

pasar terhadap suatu produk atau layanan di lingkungan digital (Fared et al., 2021).  

Kemudahan transaksi dalam arsitektur platform menjadi faktor kunci yang mempengaruhi 

pengalaman berbelanja (Prestyasih & Hati, 2025). Platform social commerce yang dirancang dengan baik 

memungkinkan pengguna menemukan produk, melakukan pemesanan, dan menyelesaikan pembayaran 

dengan lancar tanpa hambatan (Shivani et al., 2025). Proses yang rumit, halaman yang lambat, atau opsi 

pembayaran terbatas dapat membuat konsumen frustrasi dan meninggalkan keranjang belanja mereka. 

Arsitektur platform mencakup tata letak, navigasi, kecepatan akses, serta integrasi dengan berbagai metode 

pembayaran digital. Pengalaman bertransaksi yang mulus menciptakan kesan positif dan mendorong 

konsumen untuk kembali berbelanja. Sebaliknya, pengalaman buruk dalam bertransaksi dapat menurunkan 

kepuasan meskipun produk yang dibeli berkualitas baik. Kemudahan penggunaan teknologi dan sistem 

pembayaran digital juga terbukti dapat meningkatkan niat penggunaan layanan berbasis platform karena 

konsumen cenderung memilih sistem yang sederhana dan efisien (Kemarauwana & Darmawan, 2020). 

Varian produk sebagai strategi diferensiasi menjadi daya tarik tersendiri dalam social commerce 

(Chen et al., 2022). Konsumen modern mencari produk yang sesuai dengan preferensi dan kebutuhan 

spesifik mereka (Wanti & Prihantoro, 2024). Semakin banyak pilihan varian, semakin besar peluang 

konsumen menemukan produk yang tepat. Varian dapat berupa ukuran, warna, rasa, kemasan, atau fitur 

tambahan lainnya. Strategi diferensiasi melalui varian produk memungkinkan penjual melayani segmen 

pasar yang lebih luas dan menciptakan keunggulan kompetitif (John et al., 2020). Konsumen yang 

menemukan produk dengan varian sesuai kebutuhannya akan merasakan kepuasan lebih tinggi 

dibandingkan jika harus berkompromi dengan produk standar. Dalam kasus ini, pengawasan terhadap 

standar produk, sertifikasi, serta kepatuhan terhadap regulasi juga menjadi bagian penting untuk menjaga 

kepercayaan masyarakat terhadap produk yang dipasarkan secara digital (Aziz et al., 2023; Hakiky et al., 

2023; Alfiyah et al., 2023; Mardikaningsih & Chasanah, 2024). Di social commerce, visualisasi varian produk 

melalui gambar dan video membantu konsumen membuat pilihan yang tepat. Strategi diferensiasi produk 

juga menjadi salah satu cara penting bagi perusahaan untuk memperkuat posisi pasar dan meningkatkan 

daya tarik produk di tengah persaingan yang semakin ketat (Djaelani & Darmawan, 2021). Selain itu, 

pemahaman terhadap motivasi dan nilai yang dirasakan konsumen juga menjadi faktor penting dalam 

mendorong minat konsumen untuk kembali menggunakan suatu layanan atau melakukan pembelian ulang 

(Auliyah & Darmawan, 2025). 

Ketiga faktor ulasan konsumen sebagai electronic word of mouth, kemudahan transaksi dalam 

arsitektur platform, dan varian produk sebagai strategi diferensiasi tidak bekerja sendiri-sendiri untuk 

membentuk kepuasan pelanggan. Ulasan positif membangun harapan, kemudahan transaksi memastikan 

proses pembelian berjalan lancar, dan ketersediaan varian memungkinkan konsumen mendapatkan produk 

sesuai keinginan (Setiawan & Sukardi, 2022). Kepuasan muncul ketika seluruh elemen ini berjalan selaras 

dan memenuhi ekspektasi konsumen (Joudeh et al., 2024). Memahami interaksi antara ketiga determinan ini 

menjadi penting bagi pelaku usaha social commerce untuk merancang strategi yang efektif untuk 

membangun kepuasan dan loyalitas pelanggan. Selain itu, perusahaan juga perlu memperhatikan aspek 

perlindungan konsumen dalam transaksi digital agar kepercayaan pelanggan dapat terus terjaga dalam 

jangka panjang (Amin et al., 2023; Hardyansah & Putra, 2023). 

Kepuasan pelanggan di social commerce menunjukkan variasi yang sulit dijelaskan hanya dengan 

melihat kualitas produk (Safirah et al., 2025). Suatu produk dengan kualitas baik dan harga bersaing kadang 

gagal memuaskan pelanggan karena faktor-faktor non-produk (Shokouhyar et al., 2020). Ulasan negatif yang 

tidak ditangani dengan baik dapat merusak reputasi. Kemudahan transaksi yang buruk dapat membuat 

konsumen enggan kembali meskipun produk memuaskan. Varian produk terbatas dapat membuat 

konsumen merasa tidak ada pilihan yang cocok. Permasalahan ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan 

di social commerce bersifat multidimensional dan membutuhkan pemahaman yang komprehensif. Persepsi 

risiko juga sering menjadi pertimbangan penting bagi konsumen ketika memutuskan untuk melakukan 

transaksi secara online (Cahyani & Darmawan, 2025). 

Permasalahan lain terletak pada dinamika social commerce yang berbeda dengan e-commerce 

konvensional. Interaksi sosial yang intens, kecepatan penyebaran informasi, dan peran influencer 

menciptakan kompleksitas baru. Strategi yang berhasil di platform lain belum tentu efektif di social 

commerce (Malik et al., 2018). Perubahan pola interaksi digital tersebut juga menuntut pelaku usaha untuk 

lebih adaptif dalam merancang strategi pemasaran yang sesuai dengan karakteristik konsumen di era 

ekonomi platform (Gani et al., 2025). Perkembangan teknologi digital juga menimbulkan tantangan baru 

terkait etika dan akuntabilitas dalam pengambilan keputusan berbasis teknologi yang semakin banyak 

digunakan dalam kegiatan bisnis (Gani & Darmawan, 2022). 

Telaah tentang determinan kepuasan pelanggan di social commerce menjadi penting karena sektor ini 

tumbuh pesat dan semakin kompetitif. Pemain baru bermunculan setiap hari, menawarkan berbagai produk 
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dengan strategi beragam. Pemahaman yang dangkal tentang faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan 

akan membuat pelaku usaha kesulitan bersaing dan mempertahankan pelanggan. Selain itu, persaingan 

bisnis yang sehat dan transparan juga menjadi faktor penting dalam menciptakan ekosistem digital yang adil 

bagi konsumen maupun pelaku usaha (Wibowo et al., 2023). 

Studi ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh ulasan konsumen sebagai electronic word of mouth, 

kemudahan transaksi dalam arsitektur platform, dan varian produk sebagai strategi diferensiasi terhadap 

kepuasan pelanggan di social commerce. Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk menjelaskan 

bagaimana ketiga faktor tersebut saling berinteraksi dalam membentuk kepuasan pelanggan dalam ekosistem 

social commerce.  

 

METODE PENELITIAN 
 

Penelitian ini disusun sebagai studi pustaka dengan pendekatan kualitatif yang bertujuan untuk 

mengeksplorasi secara konseptual peran ulasan konsumen sebagai electronic word of mouth, kemudahan 

transaksi dalam arsitektur platform, dan varian produk sebagai strategi diferensiasi untuk membentuk 

kepuasan pelanggan di social commerce. Sebagaimana dijelaskan oleh Walliman (2021), penelitian 

kepustakaan merupakan strategi investigasi yang mengandalkan sumber-sumber tertulis sebagai data utama, 

memungkinkan peneliti untuk membangun pemahaman konseptual tanpa harus melakukan pengumpulan 

data lapangan. Pendekatan ini dipilih karena sesuai dengan tujuan penelitian yang hendak memetakan 

secara teoretis determinan kepuasan pelanggan di lingkungan social commerce yang unik. Gupta dan Gupta 

(2022) menegaskan bahwa dalam penelitian kepustakaan, kualitas instrumen penelitian ditentukan oleh 

ketepatan peneliti untuk memilih kata kunci dan menentukan batasan pencarian. Kata kunci yang digunakan 

mencakup online reviews, electronic word of mouth, eWOM, transaction convenience, platform 

architecture, product variety, product assortment, customer satisfaction, social commerce, social shopping 

dalam berbagai kombinasi untuk menjamin cakupan yang luas dan representatif. 

Prosedur penelusuran dan seleksi literatur dalam studi ini mengacu pada kerangka literature review 

yang dikemukakan oleh Frank dan Hatak (2014) yang menekankan pentingnya sistematika untuk 

menelusuri, mengevaluasi, dan mensintesis literatur. Arshed dan Danson (2015) menambahkan bahwa 

literature review yang baik harus mampu memetakan lanskap keilmuan, mengidentifikasi kesenjangan 

penelitian, dan membangun argumentasi teoretis yang kokoh. Stratton (2019) dalam panduannya tentang 

literature review menekankan pentingnya definisi pertanyaan penelitian yang jelas, strategi pencarian yang 

terstruktur, dan kriteria seleksi yang eksplisit untuk menjamin kualitas dan relevansi sumber yang dianalisis. 

Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari buku-buku teks di bidang perilaku konsumen, pemasaran 

digital, dan manajemen ritel, serta artikel jurnal ilmiah terindeks yang membahas secara langsung variabel-

variabel yang menjadi fokus kajian. Penelusuran dilakukan pada basis data akademik bereputasi seperti 

Google Scholar, Scopus, dan Emerald Insight untuk memperoleh sumber-sumber yang kredibel dan relevan 

dengan topik penelitian. 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan pendekatan sintesis tematik sebagaimana 

direkomendasikan oleh Barry et al. (2022) melalui kerangka state-of-the-art review yang terdiri dari enam 

langkah sistematis. Mohajan (2018) menjelaskan bahwa dalam penelitian kualitatif, keabsahan temuan 

dijaga melalui ketekunan pengamatan dan triangulasi sumber, yaitu dengan membandingkan pendapat dari 

berbagai penulis dan tradisi keilmuan yang berbeda. Peneliti melakukan komparasi antarperspektif teoretis, 

mencari benang merah yang menghubungkan berbagai temuan, dan menyusun argumentasi yang koheren 

tentang bagaimana ulasan konsumen, kemudahan transaksi, dan varian produk secara bersama-sama 

mempengaruhi kepuasan pelanggan di social commerce. Sintesis ini diharapkan dapat menghasilkan 

pemahaman baru tentang interaksi antara faktor sosial, teknis, dan strategis untuk membentuk kepuasan 

pelanggan di lingkungan social commerce yang terus berkembang. 

  
HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Pengaruh Ulasan Konsumen sebagai Electronic Word of Mouth terhadap Kepuasan Pelanggan di Social 

Commerce 

Ulasan konsumen telah bertransformasi menjadi kekuatan utama yang membentuk persepsi dan 

keputusan pembelian di era digital (Choudhary, 2025). Sebagai bentuk electronic word of mouth, ulasan 

memungkinkan calon pembeli mengakses pengalaman nyata pengguna lain sebelum memutuskan 

bertransaksi. Keautentikan ulasan, baik positif maupun negatif, memberikan gambaran yang lebih kaya 

tentang kualitas produk, kejujuran penjual, dan keandalan layanan. Darmawan (2023) menemukan bahwa 

ulasan online memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif. Konsumen yang 
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membaca banyak ulasan positif cenderung mengembangkan persepsi bahwa produk tersebut layak dibeli dan 

penjual dapat dipercaya. Ulasan berfungsi sebagai mekanisme pengurangan risiko, terutama untuk produk 

yang tidak dapat dilihat atau dicoba secara langsung sebelum pembelian. Fenomena ini menunjukkan bahwa 

komunikasi antar konsumen memiliki peran penting dalam membentuk minat beli serta sikap konsumen 

terhadap suatu produk di pasar digital (Yusuf et al., 2025). 

Kepercayaan terhadap ulasan konsumen dibangun melalui beberapa dimensi. Volume ulasan 

menunjukkan popularitas dan pengalaman kolektif banyak pengguna (Kamalaveni et al., 2025). Rating atau 

skor memberikan ringkasan cepat tentang kualitas produk. Konten ulasan, baik berupa teks, foto, maupun 

video, memberikan detail spesifik yang membantu konsumen memahami kelebihan dan kekurangan produk. 

Negara et al. (2021) dalam penelitian mereka tentang pendekatan ulasan konsumen terhadap daya saing 

produk menekankan bahwa ulasan yang kaya informasi dan disertai bukti visual lebih meyakinkan 

dibandingkan ulasan singkat tanpa detail. Konsumen cenderung memberikan bobot lebih pada ulasan yang 

dianggap autentik dan relevan dengan kebutuhan mereka. Ulasan palsu atau yang terindikasi direkayasa 

dapat dengan cepat dikenali dan justru merusak reputasi. Selain itu, atribut produk yang jelas serta informasi 

harga yang transparan juga dapat memperkuat ketertarikan konsumen untuk mempertimbangkan suatu 

produk sebelum melakukan pembelian (Sinambela et al., 2022; Putra & Hariani, 2024). 

Di lingkungan social commerce, ulasan konsumen memiliki karakteristik unik karena terintegrasi 

dengan jaringan sosial pengguna (Kuo & Chen, 2020). Pengguna dapat melihat ulasan dari teman atau orang 

dalam jaringan mereka, yang menambah tingkat kepercayaan. Interaksi dua arah melalui fitur komentar 

memungkinkan calon pembeli bertanya langsung kepada pemberi ulasan. Ali et al. (2022) dalam penelitian 

tentang pengaruh electronic word of mouth terhadap komitmen pelanggan Alibaba menemukan bahwa 

ulasan yang disertai dialog dan diskusi lebih efektif membangun hubungan emosional dengan calon pembeli. 

Konsumen merasa mendapatkan informasi yang lebih lengkap dan transparan. Ulasan juga menjadi bahan 

pertimbangan bagi penjual untuk memperbaiki kualitas produk dan layanan. 

Pengaruh ulasan konsumen terhadap kepuasan pelanggan bersifat kompleks (Changchit & Klaus, 

2020). Ulasan positif yang sesuai dengan harapan dapat memperkuat kepuasan setelah pembelian. 

Konsumen merasa bahwa pilihan mereka divalidasi oleh pengalaman positif orang lain. Namun ulasan yang 

terlalu berlebihan dapat menciptakan ekspektasi tidak realistis yang sulit dipenuhi, sehingga berpotensi 

menurunkan kepuasan. Arifin dan Darmawan (2025) menekankan pentingnya kesesuaian antara janji dan 

kenyataan. Ulasan yang jujur, termasuk yang menyebutkan kekurangan produk, membantu konsumen 

membentuk ekspektasi yang tepat. Konsumen yang membeli dengan ekspektasi realistis cenderung lebih 

puas karena tidak mengalami kekecewaan. 

Ulasan negatif tidak selalu berdampak buruk pada kepuasan. Ulasan negatif yang konstruktif dan 

direspons dengan baik oleh penjual justru dapat meningkatkan kepercayaan (Du et al., 2025). Konsumen 

melihat bahwa penjual peduli terhadap masukan dan berkomitmen memperbaiki kualitas. Anugroh et al. 

(2023) menemukan bahwa penanganan keluhan yang cepat dan adil meningkatkan kepuasan pelanggan 

meskipun awalnya ada masalah. Konsumen yang mengalami masalah tetapi mendapat solusi memuaskan 

seringkali menjadi pelanggan yang lebih loyal dibandingkan mereka yang tidak pernah mengalami masalah. 

Respons penjual terhadap ulasan negatif menjadi indikator kualitas layanan. Dalam banyak kasus, kualitas 

pelayanan serta kemudahan proses pembayaran juga menjadi faktor penting yang memengaruhi keputusan 

konsumen untuk menggunakan kembali suatu layanan (Rahayu & Darmawan, 2025). 

Kredibilitas pemberi ulasan mempengaruhi sejauh mana ulasan dipercaya dan digunakan dalam 

pengambilan keputusan (Wu et al., 2021). Ulasan dari akun dengan riwayat pembelian terbukti, yang disertai 

foto asli, atau dari pengguna dengan reputasi baik di komunitas lebih dipercaya. Putra dan Mardikaningsih 

(2022) menekankan pentingnya kredibilitas untuk membangun kepercayaan. Prinsip yang sama berlaku 

terkait ulasan konsumen. Platform social commerce yang mampu memverifikasi keaslian ulasan dan 

memberikan identitas pada pemberi ulasan terpercaya akan meningkatkan nilai informasi yang tersedia. 

Konsumen merasa lebih aman bertransaksi karena memiliki referensi yang dapat diandalkan. Rasa aman 

dalam transaksi digital juga berkaitan dengan adanya perlindungan hukum serta kejelasan kontrak elektronik 

dalam aktivitas perdagangan online (Sulaiman et al., 2023). 

Interaksi sosial dalam ulasan menciptakan dinamika komunitas yang memperkuat loyalitas. 

Konsumen yang aktif membaca, menulis, dan merespons ulasan merasa menjadi bagian dari komunitas 

pengguna produk (Ma, 2023). Riski dan Darmawan (2025) dalam penelitian tentang pengaruh ulasan 

pelanggan online terhadap keputusan pembelian di ShopeeFood menemukan bahwa keterlibatan dalam 

ekosistem ulasan meningkatkan keterikatan emosional dengan platform. Konsumen tidak hanya membeli 

produk tetapi juga berpartisipasi untuk membangun pengetahuan kolektif tentang kualitas produk dan 

penjual. Partisipasi ini menciptakan rasa memiliki yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan dan 

loyalitas. 
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Perkembangan teknologi memungkinkan ulasan menjadi semakin kaya dan interaktif. Video ulasan, 

siaran langsung unboxing, dan fitur tanya jawab langsung menambah dimensi baru dalam electronic word 

of mouth (An & Kahn, 2023). Lai et al. (2022) dalam penelitian tentang penugasan tugas berbasis loyalitas 

di crowdsourcing spasial menemukan bahwa interaksi real-time meningkatkan kepuasan partisipan. Dalam 

social commerce, fitur interaktif ini memungkinkan calon pembeli mendapatkan informasi yang lebih 

lengkap dan personal. Mereka dapat melihat langsung bagaimana produk digunakan, bertanya tentang detail 

tertentu, dan mendapatkan respons instan. Pengalaman ini mendekati pengalaman berbelanja langsung di 

toko fisik. Di sisi lain, perkembangan teknologi digital juga menuntut penerapan prinsip etika dan tanggung 

jawab dalam pengembangan serta penggunaan teknologi dalam kegiatan bisnis (Radjawane & 

Mardikaningsih, 2022). 

Ulasan konsumen juga berfungsi sebagai mekanisme umpan balik yang membantu penjual 

meningkatkan kualitas produk dan layanan (sankhla et al., 2024). Penjual yang responsif terhadap ulasan, 

baik positif maupun negatif, menunjukkan komitmen terhadap kepuasan pelanggan. Darmawan (2019) 

dalam penelitiannya tentang kualitas produk, kesadaran merek, dan harga menemukan bahwa umpan balik 

pelanggan adalah sumber informasi berharga untuk perbaikan berkelanjutan. Penjual yang menggunakan 

ulasan sebagai bahan evaluasi dan perbaikan akan lebih mampu memenuhi harapan konsumen. Siklus 

umpan balik positif ini menciptakan peningkatan kualitas yang berkelanjutan dan pada akhirnya 

meningkatkan kepuasan pelanggan. 

Hubungan antara ulasan konsumen dan kepuasan pelanggan bersifat dinamis. Ulasan membentuk 

ekspektasi sebelum pembelian (X. Chen et al., 2022). Pengalaman setelah pembelian dibandingkan dengan 

ekspektasi tersebut. Jika pengalaman sesuai atau melebihi ekspektasi, kepuasan tercapai. Konsumen yang 

puas kemudian menulis ulasan positif, yang akan mempengaruhi calon pembeli berikutnya. Hardyansah et 

al. (2023) menyoroti pentingnya siklus umpan balik untuk membangun kepercayaan. Siklus serupa terjadi 

dalam ekosistem ulasan social commerce. Ulasan berkualitas menghasilkan kepuasan, kepuasan 

menghasilkan ulasan baru, menciptakan lingkaran virtu yang memperkuat reputasi penjual dan platform. 

Platform social commerce memiliki tanggung jawab untuk memastikan integritas sistem ulasan (Paul 

& Nikolaev, 2021). Ulasan palsu, manipulasi rating, atau praktik tidak etis lainnya dapat merusak 

kepercayaan pada seluruh ekosistem. Retnowati et al. (2021) dalam penelitian tentang pengaruh kemasan, 

varian produk, dan ekuitas merek terhadap kepercayaan konsumen menekankan pentingnya integritas untuk 

membangun kepercayaan jangka panjang. Platform yang mampu menjaga kredibilitas ulasan akan menjadi 

pilihan utama konsumen. Konsumen merasa aman karena informasi yang mereka akses dapat dipercaya. 

Rasa aman ini adalah fondasi kepuasan jangka panjang. Selain itu, regulasi terkait perdagangan digital dan 

sistem pembayaran lintas negara juga perlu diperhatikan untuk melindungi kepentingan konsumen di era 

ekonomi digital (Rahman et al., 2024). 

Kualitas informasi dalam ulasan juga mempengaruhi kepuasan. Ulasan yang informatif, terstruktur, 

dan mudah dipahami lebih bermanfaat bagi calon pembeli. Halizah et al. (2022) dalam penelitian tentang 

determinan kepercayaan pelanggan menemukan bahwa kemudahan pemahaman informasi berkorelasi 

dengan kepuasan. Ulasan yang memberikan detail spesifik tentang kelebihan, kekurangan, dan tips 

penggunaan membantu konsumen membuat keputusan tepat. Konsumen yang berhasil memilih produk 

sesuai kebutuhan karena informasi dari ulasan akan merasa puas dan berterima kasih kepada komunitas 

yang telah berbagi. 

Ulasan konsumen sebagai electronic word of mouth telah menjadi elemen tak terpisahkan dari 

pengalaman berbelanja di social commerce (Kansal & Kaushik, 2024). Ulasan tidak hanya membantu 

konsumen membuat keputusan tepat tetapi juga membangun komunitas dan kepercayaan. Darmawan 

(2022) dalam penelitiannya tentang kualitas interaksi tenaga penjual dan keputusan konsumen dalam 

transaksi online menyoroti bahwa dalam lingkungan digital, ulasan menggantikan fungsi rekomendasi 

personal yang biasa terjadi di toko fisik. Ulasan menjadi sumber informasi utama yang mempengaruhi 

persepsi, keputusan, dan pada akhirnya kepuasan pelanggan. Pemahaman mendalam tentang dinamika ini 

menjadi kunci keberhasilan untuk mengelola social commerce. 

  

Peran Kemudahan Transaksi dan Varian Produk dalam Membentuk Kepuasan Pelanggan di Social 

Commerce 

Kemudahan transaksi dalam arsitektur platform social commerce menjadi determinan penting yang 

mempengaruhi pengalaman berbelanja secara keseluruhan (Huang, 2018). Platform yang dirancang dengan 

baik memungkinkan pengguna menemukan produk, melakukan pemesanan, dan menyelesaikan 

pembayaran dengan lancar tanpa hambatan. Proses yang rumit, halaman yang lambat, atau opsi 

pembayaran terbatas dapat membuat konsumen frustrasi dan meninggalkan keranjang belanja mereka. 

Darmawan dan Putra (2022) dalam penelitian mereka tentang pengalaman pengguna menemukan bahwa 

kemudahan penggunaan dan kenyamanan bertransaksi memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku 
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pembelian online. Konsumen menginginkan efisiensi waktu dan tenaga dalam setiap tahap transaksi. 

Platform yang mampu memenuhi harapan ini akan menciptakan pengalaman positif yang mendorong 

kepuasan dan loyalitas. 

Arsitektur platform mencakup berbagai elemen teknis yang mempengaruhi kemudahan transaksi 

(James, 2017). Tata letak yang intuitif memudahkan navigasi dan pencarian produk. Kecepatan akses 

halaman mengurangi waktu tunggu yang dapat menimbulkan kebosanan. Integrasi dengan berbagai metode 

pembayaran digital memberikan fleksibilitas bagi konsumen dengan preferensi berbeda. Mardikaningsih dan 

Darmawan (2021) menekankan bahwa persepsi kemudahan penggunaan berkorelasi positif dengan 

kepuasan pengunjung. Dalam social commerce, kemudahan ini menjadi lebih kritis karena pengguna 

seringkali beralih dari aktivitas sosial ke aktivitas belanja. Platform yang mampu menyediakan transisi mulus 

antar aktivitas akan mempertahankan perhatian dan minat pengguna. Kemudahan dalam mengakses 

berbagai fitur platform pada akhirnya menjadi bagian dari kualitas layanan yang dipertimbangkan konsumen 

saat memilih tempat melakukan pembelian (Lestari & Sinambela, 2022). 

Keamanan transaksi menjadi aspek yang tidak terpisahkan dari kemudahan. Konsumen hanya akan 

merasa mudah jika mereka juga merasa aman. Kekhawatiran tentang kebocoran data, penipuan, atau 

penyalahgunaan informasi keuangan dapat menghambat transaksi meskipun platform secara teknis mudah 

digunakan. (Aloumi et al., 2024) Ali dan Darmawan (2023) dalam penelitian mereka tentang optimalisasi 

manajemen big data menyoroti pentingnya keamanan data untuk membangun kepercayaan konsumen. 

Platform social commerce perlu mengkomunikasikan langkah-langkah keamanan yang mereka terapkan, 

seperti enkripsi data, verifikasi dua langkah, dan perlindungan terhadap akses tidak sah. Transparansi 

tentang praktik keamanan meningkatkan rasa aman dan pada akhirnya memudahkan konsumen 

bertransaksi. Kepercayaan ini juga berkaitan dengan perlindungan hak konsumen dalam penggunaan 

layanan digital yang semakin berkembang saat ini (Mujisulistyo et al., 2024; Marsal et al., 2025). 

Kemudahan transaksi juga mencakup ketersediaan informasi yang jelas dan akurat tentang produk, 

harga, ongkos kirim, dan estimasi waktu pengiriman (Zhou et al., 2018). Ketidakjelasan informasi memaksa 

konsumen mencari tahu sendiri, yang membutuhkan waktu dan tenaga tambahan. Darmawan et al. (2023) 

menekankan pentingnya orientasi pasar dan teknologi untuk meningkatkan kinerja bisnis. Platform yang 

mampu menyajikan informasi lengkap dan akurat menunjukkan orientasi pada kebutuhan konsumen. 

Konsumen yang mendapatkan informasi jelas sejak awal akan lebih percaya diri untuk mengambil keputusan 

dan tidak perlu menghubungi penjual untuk pertanyaan dasar. Efisiensi ini meningkatkan kepuasan. 

Penyampaian informasi yang transparan juga menjadi bagian dari praktik bisnis yang baik dalam 

menjalankan hubungan antara pelaku usaha dan konsumen (Irfansyah et al., 2024). 

Varian produk sebagai strategi diferensiasi menjadi daya tarik tersendiri dalam social commerce 

(Chen et al., 2022). Konsumen modern mencari produk yang sesuai dengan preferensi dan kebutuhan 

spesifik mereka. Semakin banyak pilihan varian, semakin besar peluang konsumen menemukan produk yang 

tepat. Retnowati et al. (2021) dalam penelitian tentang pengaruh kemasan, varian produk, dan ekuitas merek 

menemukan bahwa varian produk mempengaruhi kepercayaan konsumen. Konsumen melihat banyaknya 

varian sebagai indikasi bahwa merek tersebut serius melayani segmen pasar yang beragam. Varian dapat 

berupa ukuran, warna, rasa, kemasan, atau fitur tambahan lainnya. Strategi diferensiasi melalui varian 

produk memungkinkan penjual melayani segmen pasar lebih luas. Keberagaman produk juga sering 

dianggap sebagai faktor yang dapat meningkatkan daya tarik suatu merek di pasar yang kompetitif 

(Margareta & Darmawan, 2025). 

Ketersediaan varian yang sesuai dengan preferensi individual menciptakan pengalaman personal yang 

meningkatkan kepuasan (Murthy et al., 2009). Putri dan Darmawan (2025) dalam studi literatur mereka 

tentang pengaruh gaya hidup terhadap keputusan pembelian fashion menemukan bahwa konsumen dengan 

gaya hidup tertentu mencari produk yang mencerminkan identitas mereka. Varian produk yang beragam 

memungkinkan konsumen mengekspresikan diri melalui pilihan mereka. Konsumen yang menemukan 

produk dengan varian sesuai kebutuhannya akan merasakan kepuasan lebih tinggi dibandingkan jika harus 

berkompromi dengan produk standar. Kepuasan ini mendorong pembelian ulang dan rekomendasi kepada 

orang lain. Pemahaman terhadap gaya hidup dan preferensi konsumen menjadi dasar penting dalam 

merancang penawaran produk yang relevan dengan kebutuhan pasar (Putra et al., 2022). 

Varian produk juga berfungsi sebagai alat untuk menarik minat konsumen baru (Wang, 2023). 

Konsumen yang melihat banyak pilihan cenderung menghabiskan lebih banyak waktu menjelajahi katalog, 

yang meningkatkan peluang terjadinya pembelian. Al Ghifari dan Darmawan (2022) dalam penelitian 

mereka tentang kepercayaan merek dan citra merek menemukan bahwa persepsi positif terhadap merek 

mempengaruhi minat beli ulang. Keterlibatan konsumen dalam komunitas digital juga sering dipengaruhi 

oleh citra merek serta persepsi kualitas produk yang ditawarkan kepada pasar (Jahroni & Putra, 2022; Putri 

& Darmawan, 2023; Ramadhan et al., 2025). Varian produk yang banyak dan bervariasi memperkuat citra 
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merek sebagai merek yang inovatif dan peduli pada kebutuhan konsumen. Citra positif ini pada gilirannya 

menarik konsumen baru dan mempertahankan konsumen lama. 

Hubungan antara varian produk dan kepuasan pelanggan tidak bersifat linear (Sung-Tak, 2022). 

Terlalu banyak varian justru dapat membingungkan konsumen dan menyulitkan pengambilan keputusan. 

Izza dan Darmawan (2025) menekankan pentingnya keseimbangan dalam strategi pemasaran. Pendekatan 

yang seimbang dalam strategi pemasaran sering menjadi kunci bagi perusahaan untuk mempertahankan 

keberlanjutan bisnis di tengah persaingan pasar yang semakin dinamis (Mardikaningsih et al., 2022). Prinsip 

yang sama berlaku untuk varian produk. Penjual perlu menyediakan varian yang cukup untuk 

mengakomodasi preferensi beragam tanpa menciptakan kebingungan. Pengelompokan varian yang logis, 

filter yang efektif, dan rekomendasi personal dapat membantu konsumen menavigasi pilihan yang ada. 

Kemudahan menemukan varian yang tepat sama pentingnya dengan ketersediaan varian itu sendiri. 

Interaksi antara kemudahan transaksi dan varian produk menciptakan sinergi yang memperkuat 

kepuasan (Jalali et al., 2022). Platform yang mudah digunakan memungkinkan konsumen mengeksplorasi 

varian produk dengan nyaman. Fitur filter, sortir, dan perbandingan produk membantu konsumen 

membandingkan varian dan memilih yang paling sesuai. Nahar et al. (2025) dalam penelitian mereka tentang 

promosi dan citra merek menemukan bahwa kemudahan akses informasi produk mempengaruhi minat beli 

ulang. Konsumen yang dapat dengan mudah membandingkan varian dan memahami perbedaannya akan 

lebih percaya diri dalam memilih. Kepercayaan diri ini berkontribusi pada kepuasan setelah pembelian 

karena konsumen yakin telah membuat pilihan tepat. 

Ahmad et al. (2025) dalam tinjauan sistematis mereka tentang prediktor kepercayaan konsumen dan 

keterlibatan social commerce menemukan bahwa pengaruh sosial memperkuat dampak varian produk. 

Konsumen melihat apa yang dibeli teman atau influencer yang mereka ikuti sebagai referensi. Varian yang 

dipilih orang terpercaya menjadi lebih menarik. Fitur like, share, dan komentar pada varian tertentu 

menciptakan validasi sosial yang memperkuat minat beli. Interaksi sosial ini adalah keunggulan unik social 

commerce yang tidak dimiliki e-commerce konvensional. Ulasan konsumen juga sering digunakan oleh 

perusahaan sebagai bahan evaluasi untuk meningkatkan daya saing produk dan strategi pemasaran yang 

lebih efektif (Negara & Darmawan, 2023). 

Kemudahan transaksi juga dipengaruhi oleh kualitas layanan pelanggan. Konsumen yang mengalami 

kendala dalam bertransaksi membutuhkan respons cepat dan solusi memuaskan (Bakar & Zakiah, 2019). 

Goraya et al. (2021) dalam penelitian mereka tentang pendorong social commerce dan niat electronic word 

of mouth menemukan bahwa kualitas layanan mempengaruhi niat konsumen untuk terlibat dalam e-WOM 

positif. Selain itu, faktor layanan seperti kemudahan akses terhadap sistem digital juga dapat memengaruhi 

niat konsumen untuk menggunakan kembali suatu layanan (Fahriza & Darmawan, 2025). Platform dengan 

layanan pelanggan responsif menciptakan rasa aman bahwa jika terjadi masalah, akan ada yang membantu. 

Rasa aman ini memudahkan konsumen bertransaksi karena mereka tahu ada jaring pengaman. Konsumen 

yang pernah mendapat bantuan cepat saat mengalami kendala akan lebih puas dan loyal. 

Perkembangan teknologi memungkinkan personalisasi pengalaman berbelanja berdasarkan data 

preferensi dan perilaku konsumen (Kumar, 2025). Selain itu, perkembangan teknologi digital juga 

mendorong pelaku usaha untuk terus meningkatkan kemampuan teknologi dan inovasi dalam menjalankan 

aktivitas bisnisnya (Mardikaningsih, 2024). Zheng et al. (2013) dalam penelitian mereka tentang menangkap 

esensi word-of-mouth untuk social commerce menekankan pentingnya analisis data untuk memahami 

kualitas ulasan. Platform yang menggunakan data untuk merekomendasikan varian produk yang sesuai 

dengan preferensi individual menciptakan pengalaman yang lebih personal. Konsumen merasa dipahami 

dan dihargai. Rekomendasi personal mengurangi waktu dan usaha yang diperlukan untuk menemukan 

produk yang tepat. Kemudahan ini meningkatkan kepuasan dan mendorong pembelian berulang. Namun 

demikian, penggunaan data konsumen dalam platform digital juga perlu memperhatikan aspek privasi dan 

kepercayaan pengguna terhadap layanan yang mereka gunakan (Oluwatosin, 2024). 

Lingkungan kompetitif social commerce menuntut penjual untuk terus berinovasi dalam varian 

produk dan kemudahan transaksi (Santos, 2022). Patwa et al. (2025) dalam penelitian mereka tentang 

pemodelan pengaruh komunitas online dan social commerce menemukan bahwa komunitas yang kuat 

memperkuat loyalitas. Penjual yang mampu membangun komunitas di sekitar varian produk mereka 

menciptakan ikatan emosional dengan konsumen. Anggota komunitas berbagi pengalaman, tips 

penggunaan, dan bahkan kreasi baru menggunakan produk. Interaksi ini memperkaya nilai produk dan 

memperkuat kepuasan. Varian produk menjadi lebih bermakna karena terintegrasi dengan kehidupan sosial 

konsumen. 

Kepuasan pelanggan di social commerce lahir dari kombinasi antara kemudahan bertransaksi dan 

ketersediaan varian produk yang sesuai (Kanani & Glavee-Geo, 2021). Ali et al. (2020) dalam studi empiris 

mereka tentang keterlibatan electronic word of mouth di platform social commerce menekankan bahwa 

kepuasan mendorong partisipasi aktif dalam e-WOM. Konsumen yang puas berbagi pengalaman positif, 
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merekomendasikan varian produk tertentu, dan memuji kemudahan platform. Umpan balik positif ini 

menarik konsumen baru dan memperkuat reputasi penjual. Siklus virtu ini menciptakan ekosistem social 

commerce yang sehat dan berkelanjutan. Pemahaman mendalam tentang dinamika ini menjadi kunci 

keberhasilan dalam mengelola social commerce. 

 

SIMPULAN 
 

Kepuasan pelanggan dalam social commerce dipengaruhi oleh tiga faktor utama, yaitu ulasan 

konsumen sebagai electronic word of mouth, kemudahan transaksi dalam arsitektur platform, dan varian 

produk sebagai strategi diferensiasi. Ulasan konsumen berperan dalam membentuk persepsi dan 

kepercayaan, kemudahan transaksi menentukan kelancaran pengalaman berbelanja, sedangkan varian 

produk memberikan fleksibilitas pilihan yang sesuai dengan preferensi konsumen. 

Ketiga faktor tersebut saling berinteraksi dan membentuk pengalaman berbelanja yang komprehensif. 

Oleh karena itu, pelaku usaha perlu mengelola ulasan konsumen secara aktif, meningkatkan kualitas dan 

keamanan platform, serta menyediakan varian produk yang relevan dengan kebutuhan pasar guna 

meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. 
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