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Social commerce telah menjadi tren signifikan dalam evolusi e-commerce,
mengintegrasikan interaksi media sosial dengan pengalaman
berbelanja online. Studi ini menggunakan analisis bibliometrik untuk
meneliti tren penelitian, tema utama, dan kolaborasi dalam social
commerce. Dengan menggunakan data secara eksklusif dari Scopus dan
dianalisis melalui VOSviewer, studi ini mengidentifikasi klaster
penelitian utama, termasuk kepercayaan dan niat membeli,
keterlibatan pelanggan, serta peran kemajuan teknologi seperti
kecerdasan buatan (AI) dan live streaming. Hasil temuan menunjukkan
bahwa sementara negara maju seperti Amerika Serikat, China, dan
Inggris mendominasi output penelitian, negara berkembang di Asia,
termasuk Malaysia dan Indonesia, juga turut berkontribusi secara
aktif. Meskipun terdapat peluang dalam pengalaman belanja yang
dipersonalisasi dan penerapan blockchain, tantangan seperti keamanan
data dan misinformasi tetap menjadi perhatian utama. Penelitian di
masa depan perlu berfokus pada inovasi teknologi, implikasi etis, serta
dampak berkelanjutan dari social commerce terhadap ekonomi digital.

ABSTRACT

Social commerce has emerged as a significant trend in the evolution of e-
commerce, integrating social media interactions with online shopping
experiences. This study employs a bibliometric analysis to examine research
trends, key themes, and collaborations in social commerce. Using data
exclusively from Scopus and analyzed through VOSviewer, this study
identifies major research clusters, including trust and purchase intention,
customer engagement, and the role of technological advancements such as Al
and live streaming. The findings indicate that while developed countries like
the United States, China, and the United Kingdom lead in research output,
emerging economies in Asia, including Malaysia and Indonesia, are also
actively contributing. Despite opportunities in personalized shopping
experiences and blockchain implementation, challenges such as data security
and misinformation remain critical concerns. Future research should focus on
technological innovations, ethical implications, and the sustainable impact of
social commerce on digital economies.
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1. PENDAHULUAN

Dalam beberapa dekade terakhir, perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap
bisnis secara signifikan, terutama dalam bidang perdagangan elektronik atau e-commerce. Salah satu
tren yang semakin berkembang dalam e-commerce adalah social commerce (s-commerce), yaitu
penggunaan platform media sosial untuk mendukung transaksi bisnis secara online. Social commerce
menggabungkan elemen-elemen e-commerce tradisional dengan interaksi sosial yang terjadi di
berbagai platform media sosial, seperti Facebook, Instagram, TikTok, dan Twitter (Turban et al.,
2012). Konsep ini telah menarik perhatian banyak peneliti dan praktisi bisnis karena potensinya
dalam meningkatkan keterlibatan pelanggan dan memfasilitasi proses pembelian berbasis
rekomendasi sosial (Zhou et al., 2013).

Fenomena social commerce semakin berkembang seiring dengan meningkatnya penetrasi
internet dan penggunaan media sosial di seluruh dunia. Berdasarkan laporan Digital 2023 dari We
Are Social dan Hootsuite, jumlah pengguna media sosial global telah mencapai lebih dari 4,9 miliar
orang, dengan pertumbuhan tahunan yang signifikan. Tren ini menunjukkan bahwa media sosial
tidak lagi sekadar menjadi alat komunikasi, tetapi juga telah berkembang menjadi ekosistem bisnis
yang kompleks, di mana pelanggan dapat berinteraksi, berbagi ulasan, serta melakukan transaksi
jual-beli secara langsung (Zhang & Benyoucef, 2016). Perubahan perilaku konsumen ini mendorong
bisnis untuk mengadopsi strategi social commerce guna meningkatkan daya saing mereka di pasar
digital.

Salah satu aspek penting dalam social commerce adalah peran komunitas online dan
rekomendasi sosial dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Studi sebelumnya
menunjukkan bahwa interaksi sosial dalam platform media sosial dapat membangun kepercayaan
dan meningkatkan niat pembelian pelanggan (Esmaeili & Hashemi G, 2019). Selain itu, fitur-fitur
seperti ulasan pengguna, testimoni, dan endorsement dari influencer telah terbukti menjadi faktor
kunci dalam keputusan pembelian konsumen (Linda, 2010). Oleh karena itu, banyak perusahaan
mulai mengintegrasikan strategi social commerce ke dalam model bisnis mereka untuk meningkatkan
keterlibatan pelanggan dan meningkatkan konversi penjualan.

Selain dari perspektif bisnis, social commerce juga menawarkan berbagai manfaat bagi
konsumen. Salah satu manfaat utama adalah meningkatnya kenyamanan dalam berbelanja, karena
pelanggan dapat menemukan produk berdasarkan rekomendasi dari jaringan sosial mereka. Selain
itu, transparansi informasi produk melalui ulasan pengguna dapat membantu konsumen membuat
keputusan yang lebih informasional (Doha et al., 2019). Namun, meskipun social commerce
menawarkan berbagai keuntungan, ada juga tantangan yang perlu diatasi, seperti keamanan data,
privasi, serta risiko penipuan yang semakin meningkat dalam transaksi berbasis media sosial.

Mengingat pesatnya pertumbuhan social commerce dan pengaruhnya terhadap e-commerce,
banyak penelitian telah dilakukan untuk memahami dinamika, tren, serta tantangan dalam bidang
ini. Namun, masih diperlukan kajian lebih lanjut yang dapat memberikan pemetaan menyeluruh
mengenai perkembangan penelitian social commerce secara global. Pendekatan bibliometrik dapat
menjadi alat yang efektif untuk mengeksplorasi tren penelitian, mengidentifikasi tema utama, serta
menentukan arah penelitian masa depan dalam social commerce (Donthu et al., 2021). Oleh karena
itu, studi ini bertujuan untuk melakukan tinjauan bibliometrik guna menganalisis lanskap penelitian
terkait social commerce dalam konteks e-commerce.

Meskipun social commerce telah menjadi fenomena yang berkembang pesat, penelitian di
bidang ini masih tersebar dalam berbagai disiplin ilmu dan belum ada pemetaan yang komprehensif
mengenai tren dan arah penelitian yang telah dilakukan. Studi-studi sebelumnya cenderung
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berfokus pada aspek spesifik, seperti peran influencer dalam social commerce (Liang & Turban, 2011),
dampak interaksi sosial terhadap keputusan pembelian (Turban et al., 2010), serta adopsi teknologi
dalam transaksi berbasis media sosial (Turban et al., 2017). Namun, belum banyak penelitian yang
melakukan analisis sistematis terhadap keseluruhan lanskap penelitian social commerce
menggunakan pendekatan bibliometrik. Oleh karena itu, terdapat kebutuhan untuk melakukan
pemetaan menyeluruh guna mengidentifikasi tren utama, evolusi konsep, serta celah penelitian
yang masih terbuka dalam studi social commerce. Penelitian ini bertujuan untuk melakukan tinjauan
bibliometrik terhadap penelitian terkait social commerce dalam konteks e-commerce guna
mengidentifikasi tren utama, perkembangan historis, serta arah penelitian masa depan.

2. TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Konsep Social commerce dalam E-commerce
Social commerce (s-commerce) merupakan bentuk evolusi dari e-commerce yang
menggabungkan elemen transaksi digital dengan interaksi sosial. Menurut (Boardman et al.,
2019), social commerce didefinisikan sebagai pemanfaatan media sosial untuk mendukung
aktivitas transaksi online dengan menekankan aspek interaksi sosial dan kepercayaan
pelanggan. Dengan kata lain, social commerce memungkinkan pelanggan untuk
berpartisipasi dalam diskusi, memberikan ulasan, serta mendapatkan rekomendasi produk
sebelum melakukan pembelian. Perkembangan social commerce dipengaruhi oleh
meningkatnya penggunaan media sosial di seluruh dunia. Studi yang dilakukan oleh
(Huang & Benyoucef, 2013) menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti keterlibatan
komunitas online, rekomendasi teman, serta testimoni influencer memainkan peran penting
dalam keputusan pembelian konsumen dalam platform social commerce. Hal ini didukung
oleh penelitian dari (Rachmad, 2022), yang menyatakan bahwa interaksi sosial di media
sosial menciptakan efek viral dalam pemasaran produk, sehingga meningkatkan niat
pembelian pelanggan.
2.2 Model dan Kerangka Kerja Social commerce
Beberapa model telah dikembangkan untuk menjelaskan mekanisme social commerce
dalam e-commerce. (M. N. Hajli, 2014) mengusulkan model yang mencakup tiga elemen
utama: (1) interaksi sosial, (2) kepercayaan pelanggan, dan (3) keputusan pembelian. Studi
mereka menyoroti bahwa semakin tinggi tingkat interaksi sosial dalam platform media
sosial, semakin besar pula kepercayaan pelanggan terhadap suatu produk atau merek.
Selain itu, penelitian dari (Sheikh et al., 2019) mengidentifikasi bahwa adopsi teknologi
dalam social commerce dipengaruhi oleh kemudahan penggunaan platform, persepsi
manfaat, serta faktor sosial. Mereka mengadaptasi model Technology Acceptance Model
(TAM) dan menyesuaikannya dengan konteks social commerce untuk memahami faktor-
faktor yang mendorong konsumen dalam bertransaksi secara digital.
2.3 Peran Komunitas dan Influencer dalam Social commerce
Salah satu faktor utama yang membedakan social commerce dari e-commerce
tradisional adalah peran komunitas dan influencer dalam membangun kepercayaan
pelanggan. (Rad & Benyoucef, 2011) mengkaji pengaruh influencer dalam keputusan
pembelian konsumen dan menemukan bahwa kredibilitas, daya tarik, serta keterlibatan
seorang influencer sangat menentukan tingkat efektivitas pemasaran dalam social commerce.
Penelitian lain dari (Li & Ku, 2018) menunjukkan bahwa komunitas online memiliki peran
penting dalam membentuk persepsi pelanggan terhadap suatu merek atau produk.
Konsumen cenderung lebih percaya terhadap ulasan yang diberikan oleh anggota
komunitas dibandingkan dengan iklan tradisional. Hal ini mengindikasikan bahwa strategi
pemasaran dalam social commerce harus lebih menekankan pada keterlibatan komunitas
daripada hanya sekadar promosi produk.
2.4 Faktor Kepercayaan dalam Social commerce
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Kepercayaan merupakan elemen kunci dalam keberhasilan social commerce.
Menurut (M. Hajli, 2013), terdapat tiga faktor utama yang mempengaruhi kepercayaan
pelanggan dalam social commerce: (1) ulasan pengguna, (2) keamanan transaksi, dan (3)
reputasi penjual. Ulasan yang positif dari pengguna sebelumnya dapat meningkatkan
kepercayaan pelanggan terhadap suatu produk, sementara risiko keamanan yang tinggi
dapat menghambat niat pembelian. Penelitian dari Donthu, Kumar, Pattnaik, dan Lim (2021)
juga menyoroti pentingnya regulasi dan kebijakan privasi dalam social commerce. Mereka
menemukan bahwa transparansi dalam kebijakan data dan keamanan transaksi merupakan
faktor utama yang menentukan loyalitas pelanggan dalam ekosistem social commerce.

3. METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan pendekatan bibliometrik untuk menganalisis tren dan arah
penelitian dalam social commerce dalam konteks e-commerce. Data dikumpulkan secara eksklusif dari
basis data Scopus dengan kata kunci yang relevan, seperti "social commerce," "e-commerce," dan "online
social interaction.” Proses analisis melibatkan tahapan penyaringan artikel berdasarkan tahun
publikasi, jumlah sitasi, serta relevansi terhadap topik penelitian. Selanjutnya, metode analisis co-
word dan co-citation digunakan untuk mengidentifikasi pola hubungan antara konsep-konsep
utama dalam penelitian social commerce. Untuk visualisasi hasil, alat VOSviewer digunakan guna

memetakan jaringan penelitian dan mengidentifikasi tren utama dalam bidang ini.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil
a. Visualisasi Jaringan Kata Kunci

customer gpgagement

perception social presence live stég@aming
affordances

@ coM&umptign behavior &
human computer interaction
& - perceivediisefulness

social@@pport
v
structuralequation mogeling instagram
& ] 3 - . ! social@spects
sociaimapiial purchasgjintention
social getwork L4 @
" SoAciaI com r ‘ea consumespurchase
information gnanagement =" e %
& Soc'wdl commercgplatforms
L 4

@ social netw@rking sites |nformatlgp Y Stew 2
¥

L - ¢
social interactions information use
, 4 ®

wel2.0 e—cor@erce
g @

3 ¢ nline shoppin
informatien quality 4 Shopping
<

{(,‘g VOSViEwsr motivation
Gambar 1. Visualisasi Jaringan
Sumber: Data Diolah, 2025

Gambar di atas merupakan hasil visualisasi jaringan bibliometrik dari
penelitian terkait social commerce. Peta ini menggambarkan keterkaitan berbagai kata
kunci dalam penelitian yang diperoleh dari basis data Scopus. Setiap node (lingkaran)
merepresentasikan kata kunci yang sering muncul dalam studi terkait, sementara
ukuran node mencerminkan frekuensi kemunculan kata tersebut. Garis penghubung
antar-node menunjukkan hubungan antara dua istilah, di mana semakin tebal garis,
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semakin kuat hubungan antara konsep-konsep tersebut. Warna yang berbeda
mengindikasikan klaster atau kelompok topik penelitian yang memiliki keterkaitan
erat satu sama lain. Dari visualisasi ini, dapat diidentifikasi beberapa klaster utama
dalam penelitian social commerce. Klaster hijau berfokus pada aspek e-commerce, media
sosial, dan jaringan sosial. Istilah seperti social network, social media, dan e-commerce
menunjukkan bahwa penelitian dalam bidang ini sangat berkaitan dengan bagaimana
platform sosial digunakan dalam kegiatan perdagangan elektronik. Klaster ini juga
mencakup konsep social capital dan social networking sites, yang menyoroti peran
hubungan sosial dalam mendukung interaksi bisnis online.

Klaster merah mengarah pada studi yang berhubungan dengan perilaku
konsumen dan psikologi pengguna dalam social commerce. Istilah seperti trust,
perceived usefulness, consumption behavior, dan social support menunjukkan bahwa
kepercayaan dan persepsi manfaat memainkan peran kunci dalam adopsi social
commerce. Kepercayaan menjadi aspek penting dalam transaksi berbasis sosial,
terutama ketika pengguna mengandalkan ulasan dan rekomendasi dari orang lain
sebelum melakukan pembelian. Sementara itu, klaster biru lebih banyak membahas
aspek sistem informasi dan platform perdagangan elektronik. Istilah seperti
information systems, commerce platforms, consumer purchase, dan online shopping
menunjukkan bahwa penelitian dalam klaster ini lebih menitikberatkan pada teknologi
yang mendukung transaksi berbasis media sosial. Hal ini mengindikasikan adanya
perhatian akademisi terhadap sistem yang dapat meningkatkan pengalaman belanja
online berbasis interaksi sosial.

Terakhir, klaster kuning dan ungu berkaitan dengan interaksi pengguna dan
kualitas informasi dalam social commerce. Kata kunci seperti information quality,
information use, dan motivation mengindikasikan bahwa penelitian dalam bidang ini
turut menyoroti bagaimana kualitas informasi yang tersedia dalam platform social
commerce dapat mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan. Visualisasi ini
memberikan gambaran menyeluruh mengenai tren penelitian social commerce serta
menunjukkan berbagai perspektif yang telah dikaji oleh para peneliti.
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Gambar 2. Visualisasi Overlay
Sumber: Data Diolah, 2025

Vol. 3, No. 02, Maret, pp. 77-88



Sanskara Manajemen dan Bisnis (SMB) ) 82

Gambar di atas merupakan peta bibliometrik berdasarkan kronologi penelitian
dalam bidang social commerce. Warna pada node mencerminkan tahun kemunculan
istilah tersebut dalam literatur, dengan biru tua mewakili penelitian yang lebih lama
(2018), hijau mewakili penelitian sekitar 2019-2020, dan kuning menunjukkan
penelitian yang lebih baru (2021). Node yang lebih besar menandakan kata kunci yang
lebih sering muncul dalam penelitian, sementara garis-garis penghubung
menunjukkan hubungan antara konsep-konsep yang diteliti secara bersamaan. Dari
visualisasi ini, terlihat bahwa konsep "social commerce", "social media", dan "trust" telah
menjadi pusat penelitian sejak awal, sebagaimana ditunjukkan oleh warna biru-hijau
dengan ukuran node yang besar. Istilah lain seperti "e-commerce” dan "information
systems" juga telah lama menjadi topik yang penting dalam penelitian ini. Namun, tren
terbaru yang ditunjukkan dengan warna kuning mencakup konsep seperti "purchase
intention", "customer engagement’, "live streaming", dan "affordances", yang
menunjukkan bahwa penelitian terbaru mulai berfokus pada aspek pengalaman
pengguna dan interaksi real-time dalam social commerce. Selain itu, terlihat bahwa topik-
topik terkait kualitas informasi ("information quality"), motivasi pengguna
("motivation"), dan interaksi sosial ("social interactions") telah berkembang sejak 2018-
2019 dan masih terus diteliti. Tren ini menunjukkan bahwa penelitian di bidang social
commerce semakin berkembang dari sekadar memahami peran media sosial dalam
perdagangan elektronik ke arah studi yang lebih spesifik mengenai bagaimana faktor
psikologis dan teknologi dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan serta niat
pembelian dalam ekosistem digital yang semakin kompleks.

& VOSviewer

Gambar 3. Visualisasi Densitas
Sumber: Data Diolah, 2025

Gambar di atas merupakan peta kepadatan bibliometrik dari penelitian terkait
social commerce. Visualisasi ini menunjukkan tingkat kepentingan dan keterhubungan
berbagai istilah dalam penelitian berdasarkan frekuensi kemunculannya. Warna
kuning mewakili area dengan kepadatan tinggi, yang berarti kata kunci tersebut sering
muncul dalam berbagai publikasi, sementara area hijau dan biru menunjukkan
kepadatan yang lebih rendah, dengan kata kunci yang memiliki keterkaitan tetapi
muncul dengan frekuensi lebih sedikit. Dari gambar ini, terlihat bahwa istilah "social
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commerce", "social media", "trust', dan "purchase intention" memiliki kepadatan
tertinggi, menunjukkan bahwa aspek-aspek ini merupakan inti dari penelitian dalam

"non

bidang social commerce. Selain itu, istilah seperti "information systems", "e-commerce",
dan "consumer purchase" juga memiliki tingkat kepadatan yang cukup tinggi,
mencerminkan fokus penelitian terhadap sistem informasi yang mendukung transaksi
dalam social commerce. Area dengan kepadatan lebih rendah, seperti "live streaming”,
"customer engagement", dan "affordances", menunjukkan tren penelitian yang mulai
berkembang tetapi belum sepopuler konsep inti. Hal ini mengindikasikan bahwa social
commerce terus berkembang, dengan penelitian yang semakin berfokus pada aspek
teknologi dan interaksi pelanggan dalam platform digital.

b. Analisis Kutipan

C.

Tabel 1. Artikel yang Paling Banyak Dikutip

Sitasi | Penulis dan Tahun Judul
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3027 (Levinas, 1979) Totality and infinity : an essay on exteriority
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Research Directions
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Gambar 4. Visualisasi Kepenulisan
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Sumber: Data Diolah, 2025

Gambar di atas merupakan peta jaringan bibliometrik berdasarkan analisis co-
citation dalam penelitian social commerce. Setiap node mewakili seorang penulis,
sementara garis penghubung menunjukkan keterkaitan sitasi antarpenulis. Warna-
warna berbeda menunjukkan klaster penelitian, yang mencerminkan kelompok
peneliti dengan fokus studi yang serupa. Misalnya, klaster merah didominasi oleh
peneliti seperti Wang Y., Lu Y., dan Chen J., yang banyak berkontribusi pada penelitian
perilaku pengguna dalam social commerce. Klaster hijau yang mencakup Sarstedt M.,
Hajli N., dan Dwivedi Y.K. menunjukkan fokus penelitian pada aspek metodologi serta
kepercayaan dalam social commerce. Sementara itu, klaster biru, dengan penulis seperti
Pavlou P.A. Gefen D., dan Turban E., lebih berfokus pada sistem informasi dan
teknologi dalam e-commerce. Dengan melihat peta ini, dapat disimpulkan bahwa
penelitian social commerce berkembang dalam beberapa arah utama, termasuk perilaku
pengguna, metodologi penelitian, serta sistem informasi dan teknologi.
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Gambar 5. Visualisasi Kenegaraan
Sumber: Data Diolah, 2025

Gambar di atas merupakan peta jaringan kolaborasi antarnegara dalam
penelitian social commerce. Setiap node mewakili suatu negara, sedangkan ukuran node
menunjukkan jumlah publikasi yang dihasilkan negara tersebut. Garis penghubung
antara negara menunjukkan kolaborasi penelitian, di mana semakin tebal garisnya,
semakin kuat hubungan kerja sama penelitian antara dua negara. Dari visualisasi ini,
dapat dilihat bahwa China, Amerika Serikat, dan Inggris merupakan negara dengan
kontribusi penelitian terbesar dalam bidang social commerce, sebagaimana ditunjukkan
oleh ukuran node yang besar. Negara-negara di Asia seperti Malaysia, Korea Selatan,
Taiwan, dan Indonesia juga memiliki peran penting dalam penelitian ini dan
menunjukkan keterhubungan yang kuat dengan berbagai negara lain. Kolaborasi
internasional tampak dominan antara negara-negara maju dan berkembang, dengan
hubungan erat antara China dan Amerika Serikat, serta koneksi yang kuat antara
negara-negara Asia seperti Malaysia, Korea Selatan, dan Pakistan. Hal ini
mengindikasikan bahwa penelitian social commerce tidak hanya menjadi fokus di
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negara-negara industri maju tetapi juga di kawasan Asia yang memiliki pertumbuhan
pesat dalam perdagangan elektronik berbasis media sosial.

4.2 Pembahasan

a.

Tren Penelitian dalam Social commerce

Hasil analisis bibliometrik menunjukkan bahwa social commerce telah menjadi
topik yang berkembang pesat dalam ranah e-commerce. Berdasarkan peta jaringan kata
kunci, istilah seperti social commerce, social media, trust, dan purchase intention muncul
sebagai pusat perhatian utama dalam penelitian ini. Ini menunjukkan bahwa studi-studi
sebelumnya banyak berfokus pada bagaimana interaksi sosial, kepercayaan, dan niat
pembelian berperan dalam ekosistem social commerce. Kepercayaan menjadi faktor
utama yang sering diteliti karena transaksi berbasis media sosial melibatkan interaksi
antarindividu yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan (Gibreel et
al., 2018). Selain itu, kehadiran media sosial sebagai platform utama dalam social
commerce juga menarik perhatian akademisi, terutama dalam memahami bagaimana
pengguna berinteraksi dengan merek dan produk secara digital. Peta kronologi
menunjukkan bahwa sejak tahun 2018 hingga 2021, penelitian social commerce telah
mengalami pergeseran fokus. Studi awal lebih banyak membahas aspek fundamental
seperti e-commerce, social networking sites, dan information systems. Namun, dalam
beberapa tahun terakhir, penelitian mulai beralih ke topik-topik yang lebih spesifik
seperti customer engagement, live streaming, dan affordances. Ini mengindikasikan
bahwa social commerce semakin berorientasi pada pengalaman pengguna yang lebih
interaktif dan berbasis teknologi.
Pola Kolaborasi dalam Penelitian Social commerce

Analisis kolaborasi antarpenulis menunjukkan bahwa terdapat beberapa
kelompok penelitian utama yang berkontribusi besar dalam pengembangan studi social
commerce. Peneliti seperti Hajli N., Wang Y., dan Lu Y. mendominasi dalam jumlah
publikasi serta pengaruhnya dalam bidang ini. Klaster penelitian mereka banyak
berfokus pada aspek perilaku pengguna, di mana interaksi sosial dan kepercayaan
menjadi faktor utama dalam adopsi social commerce. Di sisi lain, peta kolaborasi
antarnegara menunjukkan bahwa negara-negara dengan ekonomi digital maju seperti
Amerika Serikat, China, dan Inggris memiliki kontribusi terbesar dalam penelitian ini.
Kolaborasi yang erat antara negara-negara tersebut menandakan adanya keterkaitan
dalam penelitian dan pengembangan teknologi terkait social commerce. Selain itu,
negara-negara berkembang seperti Malaysia, Korea Selatan, dan Indonesia juga
menunjukkan keterlibatan aktif dalam penelitian ini, mencerminkan pertumbuhan
pesat social commerce di kawasan Asia (Liang et al., 2011). Tren ini mengindikasikan
bahwa meskipun penelitian social commerce didominasi oleh negara-negara besar,
kawasan Asia juga semakin memainkan peran penting dalam pengembangan studi ini.
Tema-Tema Dominan dalam Social commerce

Dari hasil analisis co-word, dapat diidentifikasi beberapa tema utama yang
mendominasi penelitian social commerce. Tema pertama adalah kepercayaan dan
keputusan pembelian, yang menyoroti bagaimana faktor-faktor seperti social support,
perceived usefulness, dan consumer behavior mempengaruhi keputusan pelanggan
dalam melakukan transaksi online. Studi dari (Shanmugam et al., 2016) menemukan
bahwa tingkat kepercayaan dalam social commerce dipengaruhi oleh interaksi sosial,
ulasan pengguna, serta kualitas informasi yang diberikan dalam platform digital. Tema
kedua yang muncul adalah peran media sosial dan keterlibatan pelanggan. Platform
seperti Instagram, Facebook, dan TikTok telah menjadi medium utama dalam social
commerce, memungkinkan pengguna untuk tidak hanya membeli produk tetapi juga
berinteraksi dengan merek dan komunitas digital. Konsep customer engagement dan
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live streaming semakin sering muncul dalam studi terbaru, mengindikasikan bahwa
social commerce tidak lagi hanya tentang transaksi tetapi juga menciptakan pengalaman
belanja yang lebih sosial dan interaktif. Tema ketiga yang menarik perhatian adalah
sistem informasi dan teknologi pendukung social commerce. Studi dalam klaster ini
banyak membahas bagaimana sistem informasi, keamanan data, serta kecerdasan
buatan (Al) digunakan untuk meningkatkan efisiensi dan personalisasi dalam
pengalaman belanja digital. Beberapa penelitian menyoroti bahwa teknologi seperti
recommendation systems dan chatbots dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan
serta membangun kepercayaan dalam transaksi berbasis media sosial.
d. Tantangan dan Peluang dalam Social commerce

Meskipun social commerce menawarkan banyak peluang, terdapat beberapa
tantangan yang masih menjadi perhatian dalam penelitian ini. Salah satu tantangan
utama adalah keamanan data dan privasi pengguna. Karena social commerce
mengandalkan interaksi sosial, sering kali pengguna berbagi informasi pribadi mereka
dalam platform digital. Namun, tanpa regulasi yang kuat, hal ini dapat meningkatkan
risiko kebocoran data serta penyalahgunaan informasi oleh pihak ketiga. Tantangan
lainnya adalah validitas informasi dalam social commerce. Dengan semakin banyaknya
ulasan pengguna dan rekomendasi dari influencer, sering kali sulit bagi konsumen untuk
membedakan informasi yang kredibel dan yang bersifat manipulatif. Studi
menunjukkan bahwa fenomena fake reviews dan sponsored content dapat
mempengaruhi keputusan pembelian serta mengurangi tingkat kepercayaan dalam
ekosistem social commerce.

Namun, di balik tantangan tersebut, terdapat berbagai peluang yang dapat
dimanfaatkan untuk meningkatkan social commerce. Salah satunya adalah pemanfaatan
kecerdasan buatan (AI) dan analitik big data untuk meningkatkan personalisasi
pengalaman belanja. Dengan algoritma yang lebih canggih, platform social commerce
dapat memberikan rekomendasi yang lebih akurat serta meningkatkan interaksi yang
lebih relevan bagi pengguna. Selain itu, integrasi teknologi seperti virtual reality (VR)
dan augmented reality (AR) juga dapat menciptakan pengalaman belanja yang lebih
imersif dan menarik bagi pelanggan.

e. Arah Penelitian Masa Depan

Berdasarkan hasil analisis, terdapat beberapa rekomendasi untuk penelitian di
masa depan dalam bidang social commerce. Pertama, penelitian lebih lanjut diperlukan
untuk memahami bagaimana faktor psikologis dan sosial mempengaruhi adopsi social
commerce, terutama dalam konteks budaya yang berbeda. Meskipun beberapa studi
telah mengeksplorasi faktor kepercayaan dan keterlibatan pelanggan, masih terdapat
kesenjangan dalam memahami bagaimana budaya dan norma sosial mempengaruhi
perilaku belanja dalam social commerce. Kedua, penelitian di masa depan dapat lebih
menitikberatkan pada penggunaan teknologi canggih seperti blockchain dan Al dalam
social commerce. Blockchain dapat meningkatkan keamanan dan transparansi dalam
transaksi berbasis media sosial, sedangkan Al dapat meningkatkan personalisasi dan
pengalaman pengguna. Studi lebih lanjut dapat mengeksplorasi bagaimana kedua
teknologi ini dapat diintegrasikan secara efektif dalam social commerce untuk
meningkatkan kepercayaan dan efisiensi transaksi. Ketiga, diperlukan penelitian lebih
lanjut mengenai dampak lingkungan dan sosial dari social commerce. Dengan semakin
banyaknya transaksi digital, penting untuk memahami bagaimana social commerce dapat
berkontribusi terhadap keberlanjutan ekonomi serta dampaknya terhadap perilaku
konsumsi. Studi-studi di masa depan dapat mengeksplorasi bagaimana model bisnis
dalam social commerce dapat diadaptasi untuk mendorong konsumsi yang lebih etis dan
berkelanjutan.
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5. KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa social commerce merupakan bidang yang terus
berkembang dengan berbagai aspek yang diteliti, termasuk peran media sosial, kepercayaan
pelanggan, dan integrasi teknologi dalam e-commerce. Tren penelitian terbaru mengarah pada
pengalaman pengguna yang lebih interaktif melalui keterlibatan pelanggan dan teknologi seperti
live streaming serta kecerdasan buatan. Selain itu, kolaborasi penelitian antara negara-negara maju
dan berkembang menandakan pentingnya social commerce dalam skala global. Meskipun
menghadapi tantangan seperti keamanan data dan validitas informasi, penelitian ini juga
mengidentifikasi peluang besar dalam pemanfaatan teknologi mutakhir untuk meningkatkan
transparansi dan pengalaman belanja digital. Oleh karena itu, penelitian di masa depan dapat lebih
fokus pada pengembangan inovasi teknologi, dampak sosial, serta strategi bisnis yang berkelanjutan
dalam social commerce. Penelitian social commerce telah berkembang pesat dan mencakup berbagai
aspek mulai dari kepercayaan pelanggan, peran media sosial, hingga integrasi teknologi dalam
sistem e-commerce. Meskipun terdapat berbagai tantangan seperti privasi data dan validitas
informasi, perkembangan teknologi membuka peluang baru untuk meningkatkan pengalaman
pelanggan dalam social commerce. Dengan terus berkembangnya tren digital, penelitian di masa
depan dapat lebih fokus pada inovasi teknologi, dampak sosial, serta strategi bisnis yang lebih
efektif dalam social commerce.
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