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ABSTRAK

Penelitian ini menyelidiki dampak media sosial terhadap keputusan belanja online di kalangan
mahasiswa dengan fokus pada platform E-Commerce Shopee di Pekanbaru. Media sosial
diidentifikasi sebagai faktor kunci yang memengaruhi proses keputusan belanja online mahasiswa.
Penelitian melibatkan 100 mahasiswa dan meneliti unsur-unsur dalam media sosial yang
mempengaruhi perilaku belanja online, termasuk komunitas online, interaksi, berbagi konten,
kredibilitas, dan aksesibilitas. Hasil penelitian menunjukkan bahwa media sosial memiliki dampak
positif yang sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya menunjukan platform media sosial
memiliki pengaruh yang signifikan khususnya dalam konteks belanja online pada E-Commerce.
Komunitas online, berbagi konten, dan kredibilitas terbukti memiliki pengaruh positif dengan
komunitas online berperan signifikan dalam membentuk perilaku belanja melalui pengaruh
sosial dan validasi. Berbagi konten meningkatkan kesadaran terhadap produk E-Commerce dan
memperkuat kepercayaan mahasiswa terhadap platform tersebut. Kredibilitas menjadi faktor kunci
yang meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap informasi media sosial yang mendorong
penggunaan media sosial sebagai sumber utama informasi dalam pengambilan keputusan belanja
online. Temuan ini memiliki implikasi penting untuk pengembangan strategi pemasaran dan
interaksi konsumen di platform media sosial.
Keywords: Aksesibilitas, Berbagi Konten, E-Commerce, Interaksi, Keputusan Pembelian,
Komunitas Online, Kredibilitas, Media Sosial.
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ABSTRACT

This study investigates the impact of social media on online shopping decisions among university
students with a focus on the Shopee E-commerce platform in Pekanbaru. Social media was identified
as a key factor that influences students’ online shopping decision process. The study involved 100
university students and examined elements in social media that influence online shopping behavior,
including online community, interaction, content sharing, credibility, and accessibility. The results
showed that social media has a positive impact, which is in line with the findings of previous
research, showing that social media platforms have a significant influence, especially in the context
of online shopping on E-Commerce. Online communities, content sharing, and credibility are
proven to have a positive influence with online communities playing a significant role in shaping
shopping behavior through social influence and validation. Content sharing increases awareness of
E-Commerce products and strengthens students’ trust in the platform. Credibility is a key factor that
increases consumer trust in social media information which encourages the use of social media as a
primary source of information in making online shopping decisions. These findings have important
implications for the development of marketing strategies and consumer interactions on social media
platforms.
Keywords: Accessability, Credibility, E-Commerce, Interaction, Sharing Of Content, Social Media,
Purchase Decision.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
Media sosial telah mengubah perilaku pengguna menjadi bagian rutinitas

sehari-hari yang hampir dilakukan oleh separuh populasi dunia dan rata-rata
pengguna menghabiskan lebih dari 2 jam 25 menit setiap hari lebih banyak dari
pada waktu untuk membaca, makan, dan aktivitas fisik pada hari tertentu (Zahrai,
Veer, Ballantine, de Vries, dan Prayag, 2022). Pertumbuhan sosial media yang
sangat massive dengan berbagai konten dikhususkan untuk pengguna, sehingga
peluang–peluang baru muncul untuk khalayak umum dengan berbagai peminat
(Kuss, Division, dan Street, 2011). Pengguna media sosial mengunggah lebih dari
55 juta pembaruan status dan 350 juta pembaruan foto, diantaranya banyak berupa
promosi konten dan personal branding (Wenninger et al., 2019). Apabila dilihat
dari jumlah pengguna, terdapat pernyataan yang dikutip dari Databoks Indonesia
peningkatan pengguna media sosial juga diikuti dengan peningkatan pengunjung
disejumlah E-Commerce besar yang ada di Indonesia dengan rata–rata 158 juta
pengunjung di kuartal I tahun 2023 ini. Berkat fenomena inilah E-Commerce
mengalami perkembangan menjadi social commerce. Social commerce ini adalah
fenomena baru dalam perdagangan E-Commerce (Dwivedi dkk., 2021). Social
commerce telah mengubah pengumpulan dan pemrosesan informasi yang dialami
konsumen (Hajli, Shanmugam, Papagiannidis, Zahay, dan Richard, 2017) sehingga
dapat berbagi pengetahuan, pengalaman, dan informasi dengan konsumen lain
melalui media sosial (Yoebrilianti, 2018).

Platform media sosial melahirkan format baru di mana perusahaan dan
costumer dapat berinteraksi satu sama lain dan saling berbagi ulasan mengenai
produk yang dibeli (Lamberton dan Stephen, 2015). Media sosial mempunyai
potensi yang semakin meningkat dan mendapatkan porsi anggaran iklan yang lebih
tinggi dari para marketing (Business, 2018). Oleh karena itu, pentingnya mem-
publikasikan di media sosial seperti WhatsApp, Instagram, Facebook, Twitter,
Youtube, dan LinkedIn. Fenomena ini diperhatikan oleh para peneliti dan manajer
organisasi (Tandon dan Sakshi, 2022). Dalam trend inilah para wiraniaga mendapat
dampak positif terhadap meningkatnya pemasaran digital. Faktanya di tahun 2020
di perkiraan dua pertiga dari pengeluaran global di gunakan untuk pemasaran
digital (Paranawithana, Gide, Wu, dan Chaudhry, 2020). Menurut survei social
commerce, hampir 83% dari pengguna E-Commerce membagikan apa yang mereka
beli dengan temannya. Serta, 67% dari mereka meminta saran dari lingkungan



dekatnya untuk membeli suatu produk dan juga perilaku belanja online mahasiswa
semakin meningkat dari tahun ke tahun.

Kebanyakan pengguna media sosial merupakan konsumen yang secara
intensif mencari informasi tentang produk yang di sukai pada E-Commerce. Tidak
hanya meluangkan untuk menelusuri suatu produk tetapi juga berbagi pengala-
man dengan orang lain melalui media sosial (Wahyuni dan Setyawati, 2020). E-
Commerce menawarkan fitur yang lengkap dan keamanan yang maksimal serta
memberikan bantuan yang efektif. Di era permintaan yang terus meningkat, pelaku
usaha harus merespon dengan cepat untuk memenuhi kebutuhan tersebut. E-
Commerce juga berperan penting dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari. Media
sosial yang merupakan penghubung sumber utama teks dan konten yang melibatkan
mahasiswa dalam peran penyebaran informasi tersebut (Maweu dan Yudah,
2020) dapat dilihat keadaan lingkungan mahasiswa mendukung proses terjadinya
penyebaran informasi tersebut. Pada umumnya konsumen lebih mempercayai u-
lasan produk maupun merek melalui rekomendasi teman media sosial mereka
ataupun pengguna media sosial dengan fokus konten menilai barang, hingga brand
tertentu. Kemudian disebarluaskan oleh pengguna media sosial dan internet, men-
ciptakan daya tarik yang mampu menarik konsumen baru. Termasuk di dalam-
nya adalah konten promosi yang terkait dengan E-Commerce di berbagai jejaring
media sosial. Tujuannya adalah untuk menyampaikan pesan kepada konsumen
lain melalui platform-platform media sosial tersebut (Renming, Kian, dan Kwong,
2022). Dibandingkan pihak perusahaan secara langsung memaparkan keunggulan
produk mereka (Curty dan Zhang, 2011).

Tabel 1.1. Pengakses Shopee Melalui Media Sosial

No Media Sosial Pengguna
1 Instagram 68,1 Juta
2 Facebook 34,2 Juta
3 TikTok 11,3 Juta
4 Youtube 5,6 Juta
5 Twitter 5,3 Juta

Pada Tabel 1.1 menunjukkan angka dalam jumlah besar pengguna Shopee
yang mengakses nya melalui media sosial. Pengguna Instagram menjadi pengak-
ses paling banyak di antara Instagram, Facebook, TikTok, Youtube, dan Twit-
ter. Sebagian besar pelanggan lebih mempercayai ulasan–ulasan produk maupun
merek melalui rekomendasi rekan media sosial mereka ataupun pengguna dari
kelima media sosial tersebut. Terdapat berbagai konten dengan fokus menilai
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barang, hingga brand tertentu. Membandingkan pihak perusahaan dengan cara
langsung, dengan menjelaskan keunggulan produk mereka (Curty dan Zhang,
2011). Lingkungan mahasiswa mendukung proses terjadinya penyebaran informasi
tersebut. Menurut survei social commerce hampir 83% dari pengguna toko Mem-
bandingkan pihak perusahaan dengan cara langsung, dengan menjelaskan keung-
gulan produk mereka. Berbagi informasi tentang pembelian mereka dengan teman-
teman, dan sebanyak 67% dari mereka mencari saran dari lingkungan terdekatnya
sebelum membeli suatu produk (Zheng, Zhou, dan Li, 2022).

Di kalangan mahasiswa penggunaan media sosial melalui platform seper-
ti Facebok, Twiter, dan Instagram yang digunakan agar tetap terhubung antara
satu dengan yang lain sehingga dimanfaatkan sebagai salah satu cara pemasaran
melalui jalur bertukar informasi. Dalam hal ini identifikasi sebagai pemasaran
menggunakan media sosial (McCorkle dan Payan, 2017). Media sosial yang di-
gunakan dapat menjadi pemicu perilaku konsumtif mahasiswa. Dapat dikatakan
mahasiswa sering menggunakan media sosial dalam keseharian nya, ekspansi yang
cepat dalam penggunaan media sosial didukung secara signifikan oleh kemajuan
teknologi seluler yang telah mengubah cara orang berkomunikasi satu sama lain.
Kecepatan smartphone menjadi kebutuhan dalam kehidupan sehari-hari, internet
telah menjadi mobile dengan interaksi sosial yang lebih cepat dan personal yang dis-
esuaikan dengan setiap mahasiswa butuhkan (Tiruwa, Yadav, dan Suri, 2018). Dari
perspektif penulis pada komunitas online, interaksi antara mahasiswa yang tidak ter-
batas, dibandingkan dengan interaksi perusahaan, telah meningkatkan kepercayaan
konsumen milenial untuk berbagi dan memposting komentar. Kepercayaan in-
i muncul dari pengalaman positif yang diperoleh melalui penggunaan media sosial.
Konsumen dapat merasakan imbalan intrinsik serta memperoleh nilai fungsional
dari keterlibatan dalam komunitas online tersebut (Ozuem, Willis, Howell, Lan-
caster, dan Ng, 2021). Dengan adanya konten E-Commerce di media sosial, memu-
dahkan transaksi yang dilakukan melalui internet dengan praktis dan menyeluruh
(Lin dan Chen, 2017), sehingga dapat diakses oleh siapa saja, dimana saja, dan
kapan saja (Khan, 2021).

Banyak mahasiswa memanfaatkan fungsi media sosial untuk mempermu-
dah pencarian produk dan jasa dengan berbagai macam harga (Szyjewski, 2019).
Mereka juga mengembangkan beberapa strategi untuk menarik pembeli potensial
seperti melalui cashback, reward, poin, bonus, hadiah, dan bahkan sekedar like
(Sun, Fan, dan Tan, 2020). Pekanbaru, sebagai salah satu kota terpadat di Indonesia,
memiliki peran yang signifikan dalam pertumbuhan ekonomi nasional. Secara
singkat, peran ini dapat dilihat dari sektor perdagangan, pertanian, dan industri pen-
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golahan. Media sosial menjadi teknologi yang mendukung otomatisasi dan integrasi
proses ekonomi tersebut (Salience dan Hou, 2020). Sederhananya, E-Commerce
dapat diartikan sebagai jenis mekanisme bisnis yang berfokus pada pendistribusian,
perdagangan, pembelian, penjualan, dan pemasaran produk yang berbasis pada sis-
tem elektronik seperti TV, internet, dan jaringan pencarian informasi (Putri, Priyan-
dari, dan Liquiddanu, 2019).

Perilaku tersebut muncul karena adanya kecenderungan perilaku pembelian
individu konsumen yang membeli barang atau jasa untuk kebutuhan konsumsi prib-
adi mereka (Chornous dan Iarmolenko, 2019). Keputusan pembelian secara online
tersebut dapat dilihat dari pengaruh dimensi kepercayaan, kualitas informasi, dan
penampilan produk (Kareen, Purwandari, Wilarso, dan Pratama, 2019). Media
sosial sebagai salah satu Integrated Marketing Communication (IMC) yang mam-
pu memberikan keunggulan kompetitif bagi pelaku bisnis. Dalam penelitian ini,
pengaruhnya harus dilihat sejauh mana yang dapat memberikan pandangan tentang
bagaimana pengaruh media sosial terhadap keputusan belanja pada E-Commerce di
lingkungan mahasiswa.

Kontribusi pada penelitian ini akan menjadikannya pedoman bagi pemasar
dan pengiklan untuk memahami faktor-faktor yang berperan penting dalam faktor
yang mempengaruhi mahasiswa berbelanja (Badotra dan Sundas, 2019). Selain
itu, ini memberikan wawasan berharga tentang bagaimana media sosial berkon-
tribusi dalam membentuk niat beli konsumen. Selanjutnya, kami menyelidik-
i elemen-elemen yang mempengaruhi strategi komunikasi terbaik untuk merek pada
mahasiswa. Hal ini dapat memberikan arahan dalam hal pendekatan akademis
yang harus dianalisis lebih dalam untuk menyimpulkan interpretasi tentang apakah
pengaruh media sosial yang membuat mahasiswa melakukan keputusan pembelian
pada E-Commerce yang berimplikasi pada faktor Online Community, Interraction,
Sharing of Content, Accessability, Credibility, media sosial dan Purchase Decis-
sion (Martins, Costa, Oliveira, Gonçalves, dan Branco, 2019). Dengan interaksi
sosial yang terjadi di dalam media sosial bukan sekedar menjadi alat komunikasi
antar mahasiswa tetapi juga mendukung sebuah inovasi pemasaran yang berjalan
mengiringinya sehingga secara tidak langsung memunculkan niat bertransaksi pada
E-Commerce tersebut. Pada penelitian ini berfokus pada faktor yang menim-
bulkan interaksi di dalam media sosial antara mahasiswa dan E-Commerce, serta
menelursuri faktor-faktor yang dapat mempengaruhi timbulnya kepercayaan pada
E-Commerce di dalam media sosial, dan faktor yang mempengaruhi niat belanja
online mahasiswa pengguna media sosial.
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1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan pada latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka masalah

yang dapat dirumuskan dalam penelitian ini adalah:
1. Bagaimana pengaruh media sosial terhadap perilaku belanja online

mahasiswa.
2. Apakah faktor yang mempengaruhi perilaku mahasiswa yang menjadi

pemicu terjadinya belanja online pada E-Commerce Shopee.

1.3 Batasan Masalah
Adapun batasan masalah pada penelitian ini adalah:

1. Variabel bebas yang akan digunakan dalam penelitian ini yaitu Variabel
Online Comunity, Variabel Interraction, Sharing Of Content Accesabilu-
ty, dan Credibility. Sedangkan variabel terikatnya yaitu Purchase Decision
pada kalangan mahasiswa Pekanbaru khususnya di sejumlah kampus besar.

2. Mahasiswa yang menjadi objek penelitian adalah pengguna E-Commerce
Shopee.

3. Dengan media sosial yang aktif mahasiswa gunakan yakni Instagram, Face-
book, TikTok, Youtube, dan Twitter.

1.4 Tujuan
Berdasarkan pada perumusan masalah di atas, penelitian ini bertujuan sebagai

berikut:
1. Untuk mengetahui pengaruh media sosial terhadap perilaku belanja online

mahasiswa di Pekanbaru.
2. Untuk mengetahui faktor yang memicu mempengaruhi mahasiswa untuk

melakukan belanja online.

1.5 Manfaat
Adapun manfaat dari penelitian ini sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritis, dapat memberikan sumbangan dan khazanah pengetahun
bagi sistem informasi.

2. Manfaat Praktis, dapat memberikan saran kepada pihak-pihak yang berkai-
tan dengan media sosial yang ingin melihat bagaimana besarnya pengaruh
media sosial terhadap pola belanja online.

1.6 Sistematika Penulisan
Sistem penulisan laporan ini dibagi menjadi 5 (lima) bab. Adapun penje-

lasan setiap bab adalah sebagai berikut:
BAB 1. PENDAHULUAN
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Pada Bab 1 terdiri dari: (1) Latar Belakang; (2) Rumusan Masalah; (3)
Batasan Masalah; (4) Tujuan; (5) Manfaat; dan (6) Sistematika Penulisan.

BAB 2. LANDASAN TEORI
Pada Bab 2 terdiri dari: (1) Media Sosial; (2) E-Commerce; (3) Keputusan

Belanja; (4) Integrated Marketing Communication (IMC); (5) Social Commerce; (6)
Mahasiswa; (7) Metode Kuantitatif; (8) Kajian Pustaka;dan (9) Model Penelitian
dan Hipotesis.

BAB 3. METODOLOGI PENELITIAN
Pada Bab 3 terdiri dari: (1) Proses Alur Penelitian; (2) Tahap Pendahuluan;

(3) Tahap Pengumpulan Data; (4) Pengumpulan Data; dan (5) Tahap Analisis Data.
BAB 4. ANALISA DAN HASIL
Pada Bab 4 ini membahas mengenai analisis data dan analisis hasil

penelitian tentang pengaruh media sosial terhadap keputusan pembelian online e-
commerce pada mahasiswa.

BAB 5. PENUTUP
Pada Bab 5 terdiri dari: (1) Kesimpulan dan (2) Saran.
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BAB 2

LANDASAN TEORI

2.1 Media Sosial
Media sosial dapat digunakan sebagai alat yang dapat diandalkan antar

pengguna. Dalam memanfaatkan media sosial sebagai alat pemasaran yang inovatif,
banyak perusahaan dan pelaku usaha mampu membangun hubungan yang lebih er-
at dan menjangkau konsumen secara lebih efektif. Pemasaran media sosial yang
digunakan oleh perusahaan sebagai alat untuk kegiatan pemasaran mereka berfokus
pada empat dimensi utama: Komunitas Online, Interaksi, Berbagi Konten, Aksesi-
bilitas, dan Kredibilitas. (As’ad dan Alhadid, 2014). Jejaring sosial adalah media
daring di mana penggunanya dapat dengan mudah berpartisipasi, berbagi, dan mem-
buat konten, termasuk dunia virtual, yang dimana setiap orang dapat membuat situs
web pribadi dan terhubung dengan teman-teman mereka untuk berbagi informasi,
foto, video, dan berkomunikasi. Jejaring sosial dapat mengundang siapa saja untuk
berpartisipasi secara cepat dan tidak terbatas dengan berkontribusi secara terbu-
ka, berkomentar, dan berbagi informasi. Jika media tradisional menggunakan pers
tertulis dan media audiovisual, maka media sosial menggunakan jaringan internet
(McQuail, 1987).

Salah satu cara media sosial memengaruhi belanja online siswa adalah
melalui iklan media sosial. Platform media sosial seperti Facebook, Instagram, dan
Twitter telah menjadi alat pemasaran yang ampuh bagi bisnis untuk menjangkau
target mereka. Melalui iklan bertarget, bisnis dapat memamerkan produknya kepa-
da calon pelanggan, termasuk pelajar, yang mungkin tertarik untuk membelinya.
Sebuah studi oleh Barnes dan Mattsson (Barnes dan Mattsson, 2017) menemukan
bahwa iklan media sosial secara positif memengaruhi perilaku pembelian seseo-
rang. Media sosial juga memainkan peran penting dalam belanja online mahasiswa
melalui konten buatan pengguna. Platform seperti Instagram dan YouTube memu-
ngkinkan individu berbagi pengalaman mereka dengan produk dan memberikan
rekomendasi. Mahasiswa dapat mengikuti influencer media sosial yang memili-
ki minat yang sama, dan mereka mempercayai pendapat influencer ini saat mem-
buat keputusan pembelian (Khamis, Ang, dan Welling, 2017). Selain itu, media
sosial memungkinkan mahasiswa untuk membandingkan harga dan ulasan dengan
cepat. Banyak pengecer online memiliki akun media sosial, dan mereka meng-
gunakan platform ini untuk mengumumkan promosi penjualan dan diskon. Siswa
dapat membandingkan harga di berbagai pengecer dan memanfaatkan promosi ini
untuk menghemat uang. Media sosial juga memungkinkan mahasiswa membaca



ulasan dari pelanggan lain, yang membantu mereka membuat keputusan pembelian
yang tepat. Kesimpulannya, media sosial memiliki pengaruh signifikan terhadap
pola belanja online mahasiswa, terutama melalui iklan, konten buatan pengguna,
dan perbandingan harga. Seiring perkembangan media sosial, dampaknya terhadap
perilaku mahasiswa dan pola belanja online kemungkinan akan terus meningkat.

2.2 E-Commerce
E-Commerce dapat diartikan sebagai penggunaan jaringan internet untuk

memproses kegiatan transaksi komersial, yaitu pembelian dan penjualan, pe-
masaran dan pemeliharaan produk atau jasa, termasuk hubungan dengan pema-
sok dan pelanggan (Kotler dan Keller, 2006). Pengusaha menggunakan saluran
ini untuk melakukan bisnis. Sementara konsumen menggunakan saluran ini untuk
mendapatkan informasi. Prosesnya dimulai dengan memberikan layanan informasi
kepada konsumen saat mereka membuat pilihan. E-Commerce adalah penggunaan
Internet, aplikasi seluler dan situs web yang berjalan di perangkat seluler untuk
melakukan transaksi bisnis (C. G. Traver dan Laudon, 2012).

2.2.1 Kategori E-Commerce di Indonesia
Kategori E- Commerce yang umum dicoba menurut (Mahir, 2015) yakni

berdasar watak transaksinya. Tipe-tipe dapat dibedakan sebagai berikut:
1. Business to business (B2B), mayoritas E- Commerce yang diterapkan dikala

ini ialah jenis B2B. E- Commerce jenis ini meliputi transaksi IOS yang
ditafsirkan dan transaksi antar organisasi yang dicoba di Electronic Market.

2. Bussiness to Consumer (B2C), ialah transaksi eceran dengan konsumen per-
orangan.

3. Consumer to Consumer (C2C), dalam jenis ini seseorang konsumen menjual
langsung ke konsumen yang lain.

4. Consumer to Business (C2B), dalam jenis ini merupakan perseorangan
yang menjual produk ataupun layanan ke organisasi serta perorangan yang
mencari penjual, berhubungan dengan mereka serta menyepakati sesuatu
interaksi.

5. NON Business E- Commerce, berusia ini terus menjadi banyak lembaga
nonbisnis semacam lembaga akademis, organisasi nirlaba, organisasi keaga-
maan, organisasi sosial serta lembaga pemerintahan yang memakai media e-
commerce buat kurangi bayaran ataupun buat tingkatkan pembedahan serta
layanan publik.

6. Intrabusiness (Organizational) E-Commerce, merupakan seluruh kegiatan
intern organisasi, umumnya dijalankan di internet yang mengaitkan
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pertukaran benda, jasa, ataupun data.

2.2.2 Pengaruh E-Commerce Terhadap Keputusan Belanja
E-commerce telah terbukti memiliki pengaruh positif terhadap keputusan

pembelian. Beberapa faktor telah diidentifikasi sebagai faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian dalam E-Commerce, termasuk peringkat dan ulasan pelang-
gan, promosi pengiriman gratis, promosi diskon, kepercayaan, keandalan, daya
tanggap, desain web, kualitas layanan, gaya hidup, harga, dan kenyamanan. Sebuah
studi menemukan bahwa ulasan peringkat pelanggan secara online dan promosi
diskon memiliki hubungan yang signifikan dengan keputusan pembelian, sedan-
gkan promosi pengiriman gratis tidak memiliki hubungan yng signifikan trhadap
keputusan pembelian (N. P. Astuti dan Susila, 2022). Studi lain menemukan bahwa
kualitas layanan mempengaruhi reputasi dan keputusan pembelian melalui keper-
cayaan konsumen. Selain itu, gaya hidup, harga, dan kenyamanan telah terbukti
mempengaruhi keputusan pembelian dalam E-Commerce (W. Astuti dan Diansyah,
2022; Samudra dan Usman, 2021).

2.3 Keputusan Belanja
Belanja online adalah suatu cara menawarkan barang dan jasa dengan

memanfaatkan teknologi internet sehingga konsumen dapat melihat barang atau
jasa dalam bentuk foto bahkan video. Pembelian yang awalnya harus dilakukan
secara langsung (offline) kini mulai beralih ke sistem online karena perkembangan
teknologi saat ini. Belanja online memberikan banyak kemudahan bagi penggu-
nanya karena hanya perlu menggunakan perangkat dan jaringan untuk mengakses
pasar di mana saja dan kapan saja. Konsumen tidak hanya diuntungkan dengan be-
lanja online, tetapi penjual juga diuntungkan karena tidak perlu memikirkan untuk
membuka toko, menyewa tempat, dan membayar listrik.

Menurut C. Traver dan LAUDON (2017) mendefinisikan belanja online atau
E-Commerce sebagai transaksi antar individu dalam suatu sistem perdagangan yang
melibatkan pertukaran nilai melalui teknologi digital. Dengan berkembangnya
perangkat internet, pembelian online yang awalnya hanya dilakukan di web brows-
er kini dapat dilakukan di berbagai media, seperti aplikasi yang diinstal pada s-
martphone yang kita gunakan (Jimenez, Valdes, dan Salinas, 2019). Salah satu je-
nis belanja online yang banyak orang kenal dan sering dengar adalah marketplace.
Menurut Piccoli dan Pigni (2019) pasar adalah organisasi yang memungkinkan pe-
nawaran dan permintaan produk atau jasa dipenuhi dan dipertukarkan. Dengan
demikian, dalam konsepnyan pasar tidak ikut campur dalam pengendalian keterse-
diaan stok barang, tetapi hanya menyediakan jasa yang akan membentuk pasar.
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2.4 Perilaku Belanja Online
Konsumen ialah orang, kelompok, serta organisasi yang melaksanakan aktiv-

itas memilah, membeli, mengenakan, serta menjual benda, jasa, gagasan ataupun
pengalaman dalam rangka memuaskan kebutuhan serta hasrat. Dalam melak-
sanakan kegiatan memperoleh, menggunakan benda, dan jasa tersebut, konsumen
seringkali dipengaruhi oleh perilaku. perilaku membeli adalah kegiatan individu
yang secara langsung terlibat dalam proses memperoleh dan menggunakan ben-
da serta jasa, serta dalam proses pengambilan keputusan untuk persiapan dan pe-
nentuan aktivitas tersebut. Dalam konteks perilaku konsumen, perilaku membeli
dimulai dengan pemahaman terhadap kebutuhan yang kemudian diikuti oleh proses
pencarian, tindakan, dan penilaian terhadap benda serta jasa yang akan dibeli (T.D,
2020).

2.5 Integrated Marketing Communication (IMC)
Integrated Marketing Communication (IMC) adalah strategi pemasaran yang

mengkoordinasikan berbagai saluran komunikasi untuk menyampaikan pesan yang
konsisten dan menarik bagi target audiens. IMC bertujuan untuk menciptakan
pengalaman merek yang mulus dan terpadu bagi pelanggan di semua titik kon-
tak termasuk iklan, hubungan masyarakat, promosi penjualan, pemasaran langsung,
penjualan personal, dan pemasaran digital. Pendekatan IMC menekankan pent-
ingnya berfokus pada pelanggan, membangun citra merek yang positif, memenuhi
kebutuhan pelanggan secara individual, dan membangun hubungan jangka panjang
dengan pelanggan. IMC telah diterapkan di berbagai industri, termasuk bisnis ku-
liner dan kedai kopi. Terbukti efektif dalam meningkatkan kesadaran merek dan
keterlibatan pelanggan (Hu, Wang, dan Xu, 2023; Xu, 2021).

2.6 Social Commerce
Perdagangan sosial adalah jenis E-Commerce yang melibatkan penggunaan

platform media sosial untuk memfasilitasi transaksi online. Kombinasi dari media
sosial dan E-Commerce yang memungkinkan pengguna untuk membeli dan menjual
produk atau layanan secara langsung di dalam platform media sosial. Perdagangan
sosial dapat memiliki banyak bentuk, termasuk pembelian berkelompok dan belanja
sosial. Konsep perdagangan sosial didasarkan pada gagasan bahwa pengguna lebih
cenderung membeli produk atau layanan yang direkomendasikan oleh teman atau
anggota keluarga mereka. Perdagangan sosial adalah tren yang sedang berkembang
dan diperkirakan akan terus berkembang di masa depan (Wang, Rod, Ji, dan Deng,
2019).
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2.7 Mahasiswa
Mahasiswa adalah orang yang sedang belajar di perguruan tinggi. Mereka

memiliki peran penting dalam membentuk generasi yang cerdas dan berkualitas.
Mahasiswa diharapkan dapat mengembangkan kemampuan akademik, keterampi-
lan sosial, dan kepribadian yang baik. Selain itu, mahasiswa juga diharapkan dapat
mengembangkan kemampuan berpikir kritis, kreatif, dan inovatif dalam menyele-
saikan masalah (Kurniawati dan Harmaini, 2020).

2.8 Metode Kuantitatif
Menurut (Dhamayanthie, 2020) metode kuantitatif merupakan metode peneli-

tian yang dimaksudkan untuk menjelaskan fenomena dengan data-data numerik,
kemudian dianalisis yang umumnya menggunakan statistik. Dalam penelitian kuan-
titatif, perlu adanya penyebaran kuesioner atau angket.

2.8.1 Tujuan Penelitian Kuantitatif
1. Untuk pengembangan model matematis. Karena penelitian ini tidak sekedar

menggunakan teori yang dimbil lewat kajian literatur teori. Namun ju-
ga pentingnya membangun hipotesis yang memiliki keteerkaitan dengan
fenomena yang akan diteliti menggunakan metode ini.

2. Melakukan pengukuran dan merupakan pusat pengukuran. Hal ini dikare-
nakan hasil dari pengukuran bisa membantu dalam melihat hubungan fun-
damental antara pengamatan empiris dengan hasil data yang diambil secara
kuantitatif. Tujuan lain yakni membantu dalam menentukan hubungan antar
variabel dalam sebuah populasi.

3. Menentukan desain penelitian. Terdapat dua desain penelitian, yakni studi
deskriptif dan studi eksperimental. Penelitian deskriptif jika peneliti hanya
melakukan uji relasi antar variable satu kali saja, sementara untuk peneli-
tian eksperimen dilakukan penulis guna mengukur variabel yang dilakukan
sebelum dan sesudah penelitian.

2.8.2 Karakteristik Penelitian Kuantitatif
1. Tidak berorientasi pada hasil. Melainkan lebih kepada proses, meskipun

bahan yang diteliti bersifat sangat unik tetapi prosesnya tetap lebih menon-
jolkan latar penelitian secara ilmiah.

2. Harus memiliki kredibilitas untuk melihat data secara keseluruhan. Semen-
tara itu, dalam melakukan analisis data digunakan pelaporan secara deskrip-
tif.
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2.8.3 Jenis-Jenis Penelitian Kuantitatif
1. Metode komparatif adalah contoh penelitian kuantitatif yang digunakan

untuk mengtahui perbedaan variabel yang diteliti, tidak untuk kemampuan
manipulasi dalam proses penelitiannya dengean tujuan agar data yang di-
hasilkan benar-benar objektif dan akurat. Dapat dikatakan bahwa metode
komparatif dilakukan sealami mungkin sehingga hasil dari analisa pada
perbedaan variabel terlihat jelas.

2. Metode deskriptif merupakan jenis penelitian yang digunakan untuk
menyampaikan fakta dengan memberi penjelasan dari apa yang dilihat,
diperoleh, dialami, dan dirasakan. Peneliti cukup menuliskan atau mela-
porkan hasil laporan berupa pandangan mata mereka. Dalam hal ini penulis
atau peneliti hanya cukup menggambarkan objek yang sedang diteliti tanpa
rekayasa.

3. Metode korelasi jenis penelitian ini ditujukan untuk menggambarkan dua
atau lebih hasil penelitian. Metode ini lebih tepat digunakan untuk mem-
bandingkan persamaan atau perbedaan. Agar hasil penelitian yang didapat
lebih jelas dan spesifik, selain itu tepat digunakan untuk penelitian dalam
mengetahui titik tolak penelitian sudah jelas.

2.8.4 Langkah-Langkah Dalam Melakukan Penelitian Kuantitatif
1. Membuat rumusan masalah
2. Tentukan landasan teori
3. Merumuskan hipotesis
4. Pengumpulan data
5. Menganalisis data
6. Kesimpulan

2.9 Kajian Pustaka
Bebrbagai penilitan yang membahas pengaruh media sosial terhadap kepu-

tusan pembelian E-Commerce pada mahasiswa telah banyak di lakukan, penulis
mencoba menelusuri beberapa penelitian yang relevan dengan penelitian tersebut
antara lain: Penelitian yang berjudul ”Analysis The Use of Social Media On Pur-
chase Decisions” oleh Rahmat Alfikri dan Dwiyadi Surya (2021). Hasil Penelitian
ini menunjukkan bahwa media sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen. Responden menilai bahwa media sosial mem-
berikan informasi yang bermanfaat dan mempermudah dalam mencari produk yang
mereka cari. Selain itu, penggunaan media sosial juga dapat meningkatkan keper-
cayaan konsumen terhadap merek atau produk yang mereka beli. Penelitian ini juga
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menunjukkan bahwa endorsement atau iklan di media sosial dapat mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Selebriti atau influencer yang memiliki banyak
pengikut di media sosial dapat memperkuat citra merek dan mempengaruhi kepu-
tusan pembelian konsumen.

Kemudian penelitian yang di tulis oleh As’ad, H. Abu-Rumman, dan Anas Y.
Alhadid (2014) berjudul ”The Impact of Social Media Marketing on Brand Equity:
An Empirical Study on Mobile Service Providers in Jordan” Hasil dari penelitian
ini menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap persepsi merek dan ekuitas merek. Pemasaran media sosial ju-
ga terbukti menjadi faktor kunci yang mempengaruhi pengambilan keputusan kon-
sumen dalam memilih penyedia layanan seluler. Lebih lanjut, penelitian ini juga
menunjukkan bahwa pengaruh pemasaran media sosial terhadap ekuitas merek lebi-
h besar pada konsumen yang aktif di media sosial daripada konsumen yang tidak
aktif.

Penelitian lain yang berjudul “Online Shopping Behavior Among University
Students: Case Study Of Must University” oleh Mustaq Ahmad dkk (2018). Hasil
dari penelitian ini menunjukkan bahwa mayoritas mahasiswa di Universitas MUST
telah berbelanja online sebelumnya, dengan produk pakaian dan elektronik menjadi
jenis barang yang paling sering dibeli. Alasan utama untuk belanja online adalah
kenyamanan dan harga yang lebih murah, sedangkan faktor keamanan dan kuali-
tas produk menjadi faktor yang mempengaruhi keputusan mereka untuk berbelanja
online. Selain itu, penelitian ini juga menemukan bahwa kebanyakan mahasiswa
di Universitas MUST melakukan pembelian online setiap bulan, dengan jumlah
pembelian rata-rata antara 1 sampai 3 produk. Namun, penelitian ini juga menun-
jukkan bahwa sebagian besar mahasiswa masih lebih suka melakukan pembelian
di toko fisik daripada belanja online. Dari hasil penelitian ini, dapat disimpulka-
n bahwa belanja online telah menjadi tren yang populer di kalangan mahasiswa
di Universitas MUST di Somalia. Namun, masih ada beberapa faktor yang harus
diperhatikan oleh bisnis E-Commerce dalam mempengaruhi perilaku belanja online
mahasiswa, seperti harga yang bersaing, keamanan dan kualitas produk yang dapat
dipercaya, serta kenyamanan dan kecepatan pengiriman barang. Untuk penelitian
terdahulu yang terkait dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 2.1
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Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu

Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian
Rahmat Alfikri
dan Dwiyadi
Surya (2021)

Analysis The Use
of Social Media
On Purchase De-
cisions

Hasil Penelitian ini menunjukkan bahwa media
sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen. Responden me-
nilai bahwa media sosial memberikan informasi
yang bermanfaat dan mempermudah dalam men-
cari produk yang mereka cari.

As’ad, H. Abu-
Rumman, dan
Anas Y. Alhadid
(2014)

The Impact of
Social Media
Marketing on
Brand Equity:
An Empirical
Study on Mobile
Service Providers
in Jordan

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa pe-
masaran media sosial memiliki pengaruh posi-
tif yang signifikan terhadap persepsi merek dan
ekuitas merek. Pemasaran media sosial juga ter-
bukti menjadi faktor kunci yang mempengaruhi
pengambilan keputusan konsumen dalam memilih
penyedia layanan seluler.

Mustaq Ahmad
dkk (2018)

Online Shopping
Behavior Among
University S-
tudents: Case
Study Of Must
University

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa
mayoritas mahasiswa di Universitas MUST telah
berbelanja online sebelumnya, dengan produk
pakaian dan elektronik yang menjadi jenis barang
yang paling sering dibeli.

Ligaraba dkk
(2022)

Factors influ-
encing re-usage
intention of
online and mo-
bile grocery
shopping a-
mongst young
adults in South
Africa

hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa
faktor-faktor seperti kepercayaan dan kemudahan
penggunaan merupakan faktor yang paling pent-
ing dalam mempengaruhi niat kembali menggu-
nakan layanan belanja online dan melalui aplikasi
pada toko-toko bahan makanan di Afrika Sela-
tan. Oleh karena itu, bisnis E-Commerce dan
pemasar perlu memperhatikan faktor-faktor in-
i dalam meningkatkan pengalaman pelanggan dan
meningkatkan niat kembali menggunakan layanan
mereka.

Yu-Hui Chen dan
Stuart Barnes
(2007)

Initial trust and
online buyer be-
haviour

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan
awal memiliki pengaruh signifikan terhadap peri-
laku pembelian online konsumen. Semakin tinggi
tingkat kepercayaan awal konsumen terhadap si-
tus web dan toko online, semakin tinggi kemungk-
inan mereka untuk melakukan pembelian online.
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Table 2.1 Penelitian Terdahulu
Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian
Qiong Zheng dkk
(2022)

The Influence
Mechanism of
Social Interac-
tions on Online
Purchasing In-
tention of Mobile
Social Users in a
Low-Trust Busi-
ness Environment

Hasil Penelitian ini menunjukkan bahwa em-
pat variabel faktor interaksi sosial seluler, yaitu
nilai informasi, kontrol penyebaran informasi,
kekuatan hubungan sosial dan cakupan pengaruh
sosial, memiliki pengaruh positif langsung ter-
hadap niat beli online dengan kepercayaan awal
sosial seluler.

Paranawithana,
Dona Lankika
Shamalee Gide
dkk (2020).

A comprehen-
sive review on
the influence
of social media
marketing in
harnessing inter-
national students
to Australia

Dari hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bah-
wa pemasaran melalui media sosial memainkan
peran penting dalam menarik minat mahasiswa
internasional untuk belajar di Australia. Oleh
karena itu, universitas dan lembaga pendidikan
harus memperhatikan kehadiran mereka di media
sosial dan merancang strategi pemasaran yang
efektif melalui media sosial untuk menjangkau
calon mahasiswa internasional.

S. Nasution, C.
Limbong, D. Ra-
madhan (2020)

Pengaruh Kual-
itas Produk,
Citra Merek
Kepercayaan,
Kemudahan,
dan Harga Ter-
hadap Keputusan
Pembelian Pada
E-Commerce
Shope

Dari hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bah-
wa faktor-faktor seperti kualitas produk, cit-
ra merek, kepercayaan, kemudahan, dan har-
ga sangat penting dalam mempengaruhi kepu-
tusan pembelian pada platform E-Commerce
Shopee di Indonesia. Oleh karena itu, plat-
form E-Commerce Shopee harus memper-
hatikan faktor-faktor ini dan mengambil langkah-
langkah untuk meningkatkan kualitas produk, c-
itra merek, kepercayaan, kemudahan, dan harga
guna meningkatkan kepuasan dan loyalitas kon-
sumen.

M. Santos Corra-
da dkk (2020)

The gratifications
in the experience
of the use of so-
cial media and it-
s impact on the
purchase and re-
purchase of prod-
ucts and services

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengalaman
penggunaan media sosial memberikan kepuasan
pada konsumen, dan kepuasan tersebut da-
pat mempengaruhi keputusan pembelian dan
pembelian ulang. Selain itu, penelitian ini ju-
ga menemukan bahwa gratifikasi sosial, grati-
fikasi self-expression, dan gratifikasi informasi
adalah faktor-faktor utama yang memengaruhi
kepuasan penggunaan media sosial dan pada
akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian dan
pembelian ulang
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Table 2.1 Penelitian Terdahulu
Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian
Ree C. Ho & Sa-
jad Rezaei (2018)

Social Media
Communication
and Consumer-
s Decisions:
Analysis of the
Antecedents for
Intended Apps
Purchase

Hasil penelitian menunjukkan bahwa komunikasi
media sosial mempengaruhi sikap konsumen ter-
hadap aplikasi mobile, yang pada gilirannya
memengaruhi niat pembelian. Faktor-faktor yang
memengaruhi sikap konsumen meliputi kualitas
informasi, kepercayaan, dan interaksi sosial.

Goodrich K-
endall, dan de
Mooij Marieke
(2014)

How ‘social’ are
social media? A
cross- cultural
comparison of
online and offline
purchase deci-
sion influences

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa faktor-
faktor seperti opini dari keluarga, teman, dan
pakar produk tetap memainkan peran penting
dalam pengambilan keputusan pembelian di ked-
ua negara, baik secara online maupun offline. Na-
mun, dalam hal pengaruh dari opini kelompok,
media sosial memiliki pengaruh yang lebih besar
dibandingkan dengan opini dari keluarga atau te-
man.

fLórez dkk
(2018)

Influence of so-
cial networks on
the purchase de-
cisions of univer-
sity students

Hasil penelitian menunjukkan bahwa jaringan
sosial berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian mahasiswa universitas. Temuan i-
ni menunjukkan bahwa jaringan sosial seperti
Facebook, Twitter, dan Instagram menjadi faktor
penting dalam pengambilan keputusan pembelian
mahasiswa universitas. Selain itu, peneli-
tian ini juga menemukan bahwa faktor-faktor
seperti kualitas produk, harga dan merek juga
mempengaruhi keputusan pembelian mahasiswa
universitas. Namun, pengaruh dari jaringan sosial
ternyata lebih besar dibandingkan faktor-faktor
lainnya.
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Table 2.1 Penelitian Terdahulu
Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian
Bidyanand Jha
(2019)

The Role of So-
cial Media Com-
munication: Em-
pirical Study of
Online Purchase
Intention of Fi-
nancial Products

Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada hubun-
gan positif yang signifikan antara komunikasi
media sosial dengan niat pembelian produk
keuangan secara online. Temuan ini menun-
jukkan bahwa komunikasi media sosial dapat
mempengaruhi niat pembelian produk keuangan
secara online. Selain itu, penelitian ini juga
menemukan bahwa persepsi konsumen tentang
kualitas layanan, harga dan kemudahan penggu-
naan platform juga mempengaruhi niat pembelian
produk keuangan secara online. Namun, pengaruh
dari komunikasi media sosial ternyata lebih besar
dibandingkan faktor-faktor lainnya.

Clair McClure
dan Yoo-Kyoung
Seock (2020)

The role of in-
volvement: Inves-
tigating the effec-
t of brand’s so-
cial media pages
on consumer pur-
chase intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa keterlibatan
konsumen memiliki pengaruh positif dan sig-
nifikan terhadap niat pembelian produk merek
melalui halaman media sosial. Selain itu, kredi-
bilitas halaman merek dan pengaruh teman juga
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
niat pembelian. Dalam kesimpulannya, penelitian
ini menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen
memainkan peran penting dalam mempengaruhi
niat pembelian melalui halaman media sosial
merek. Hal ini menunjukkan pentingnya merek
untuk terlibat aktif dengan pengguna media sosial
dan membangun keterlibatan dengan pengikutnya
untuk meningkatkan niat pembelian konsumen.
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2.10 Model Penelitian dan Hipotesis

Gambar 2.1. Model Penelitian (Alfikri, 2021)

Hipotesis diatas menggambarkan hubungan antara komunitas online, shar-
ing of content, dan kredibilitas dengan keputusan belanja online mahasiswa. Model
dan hipotesis dapat dilihat pada Gambar 2.1

2.10.1 Online Community
Komunitas online adalah sarana bagi perusahaan atau bisnis untuk mem-

bangun hubungan dengan konsumen. Komunitas online dapat menciptakan loy-
alitas dan menumbuhkan diskusi, yang dapat meningkatkan bisnis (Hajli dkk.,
2017). Pemasaran melalui media sosial, dengan membangun komunitas online,
dapat mendorong diskusi dengan konsumen dan menciptakan hubungan yang lebih
emosional. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah
H1=komunitas online berpengaruh positif terhadap media sosial.

2.10.2 Interaction
Media sosial memungkinkan perusahaan untuk berinteraksi dengan kon-

sumen secara lebih langsung dan personal. Interaksi ini dapat dilakukan dengan
membagikan informasi yang relevan dengan konsumen, seperti produk baru, pro-
mo, atau tips. Interaksi ini juga dapat dilakukan dengan mengajak konsumen untuk
memberikan umpan balik atau berpartisipasi dalam kegiatan yang diadakan oleh
perusahaan (?, ?). Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis dalam penelitian ini
adalah H2=interaksi memiliki efek positif pada media sosial.
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2.10.3 Sharing Of Content
Media sosial memungkinkan konsumen dan perusahaan untuk berbagi kon-

ten. Konten yang dibagikan dapat menjadi sarana bagi konsumen untuk mengek-
spresikan pendapat mereka dan bagi perusahaan untuk meningkatkan interaksi
dengan konsumen (Babac, 2011). Dapat dikatakan bahwa konten adalah sarana
untuk melakukan perubahan pemesanan suatu produk oleh konsumen sesuai dengan
kebutuhan atau seleranya melalui media sosial. Berdasarkan uraian tersebut, ma-
ka hipotesis penelitian ini adalah H3=content sharing berpengaruh positif terhadap
media sosial.

2.10.4 Accessibility
Accessibility media sosial adalah sarana yang seharusnya mudah diakses

dan digunakan oleh siapa saja, termasuk mahasiswa. Mahasiswa dapat mengak-
ses media sosial dengan menggunakan perangkat seluler atau komputer yang ter-
sambung ke internet. Mahasiswa juga tidak perlu memiliki keterampilan atau
pengetahuan khusus untuk menggunakan media sosial (Taprial & Kanwar, 2012).
Media sosial memiliki berbagai manfaat, termasuk meningkatkan hubungan dengan
pelanggan, meningkatkan akses informasi, dan membuka peluang baru. Organisasi
yang menggunakan media sosial secara efektif dapat memberikan dampak positif
bagi organisasinya. Oleh karena itu, penting untuk memberikan manfaat kepada
konsumen dalam segala aspek yang memungkinkan untuk menciptakan nilai tam-
bah bagi pelaku usaha. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis penelitian ini
adalah H4=accessibility berpengaruh positif terhadap media sosial.

2.10.5 Credibility
Credibility adalah faktor penting bagi bisnis untuk membangun hubungan

dengan konsumen dan menciptakan pelanggan yang loyal. Credibility dapat ter-
wujud melalui penyampaian pesan yang jelas dan akurat, membangun kepercayaan
melalui tindakan konkret, terhubung secara emosional dengan audiens target, serta
memotivasi pembeli. Media sosial adalah platform yang efektif bagi bisnis untuk
membangun credibility. Media sosial memungkinkan bisnis untuk terhubung lang-
sung dengan konsumen, mendengarkan apa yang mereka katakan, dan menjawab
pertanyaan mereka. Hal ini dapat membantu bisnis untuk membangun keper-
cayaan dan hubungan yang lebih kuat dengan konsumen (Taprial & Kanwar, 2012).
Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis penelitian ini adalah H5=credibility
berpengaruh positif terhadap media sosial.
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2.10.6 Social Media
Media sosial adalah platform yang efektif bagi bisnis, baik besar maupun

kecil, untuk menjalin hubungan dengan konsumen. Media sosial memungkinkan
bisnis untuk menjangkau audiens yang lebih luas daripada metode pemasaran tra-
disional, seperti iklan cetak atau televisi. Media sosial memungkinkan bisnis
untuk terhubung dengan konsumen secara langsung dan pribadi. Media sosial
memungkinkan bisnis untuk mendengarkan apa yang dikatakan konsumen tentang
produk atau layanan mereka. Penelitian menunjukkan bahwa media sosial dapat
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Pada penelitian sebelumnya ole-
h Taprial dan Kanwar (2012), menemukan bahwa media sosial dapat membantu
bisnis untuk membangun kepercayaan dengan konsumen. Penelitian lain oleh In-
dika dan Jovita Jovita (2017), menemukan bahwa gambar dan foto yang menarik
dapat meningkatkan keinginan konsumen untuk membeli. Penelitian oleh Azwar
(2011), menemukan bahwa pesan persuasif lebih efektif jika disampaikan oleh o-
rang yang dianggap pakar di bidangnya. hingga hipotesis dalam riset ini merupakan
H6=media sosial mempengaruhi positif terhadap keputusan pembelian.

2.10.7 Purchase Decision
Keputusan pembelian adalah Keputusan pembelian konsumen sebenarnya

merupakan sekumpulan keputusan tentang jenis produk, bentuk produk, merek,
jumlah produk, waktu pembelian dan cara pembayaran (Priansa2017). Oleh kare-
na itu, pentingnya pemahaman konsumen juga harus memperhatikan penggunaan
media sosial untuk mengurangi tindakan konsumen saat membeli suatu produk,
sehingga dapat menentukan dan merencanakan strategi yang tepat, senada dengan
Kotler dan Armstrong (Kotler & Keller, 2006) yang menyatakan bahwa sebenarnya
membeli bukan hanya satu tindakan (misalnya karena suatu produk), tetapi terdiri
dari beberapa tindakan yang saling terkait.
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BAB 3

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Proses Alur Penelitian
Dalam menyusun penelitian dibutuhkan langkah-langkah untuk menyusun dan

menghasilkan sebuah laporan yang terstruktur. Langkah-langkah yang dilakukan
dalam penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 3.1.

Gambar 3.1. Metodologi Penelitian



3.2 Tahap Pendahuluan
Pada bagian ini penulis merencanakan apa yang akan diteliti dengan hasil

akhir berupa Laporan Tugas Akhir.

3.2.1 Observasi
Observasi dilaksanakan dengan melakukan pengamatan terhadap objek

penelitian yaitu mahasiswa pengguna media sosial dan pengguna E-Commerce di
Sejumlah Kampus besar yang ada di Pekanbaru Riau dan dari kegiatan observasi
secara daring didapatlah data berupa pengaruh media sosial terhadap keputusan
pembelian E-Commerce pada mahasiswa.

3.2.2 Wawancara
Wawancara dilakukan terhadap sejumlah mahasiswa Pekanbaru Riau di-

mana didapatkan permasalahan bahwasannya ada penyebab yang patut di per-
tanyakan tentang bagaimana media sosial mempengaruhi kegiatan belanja online
mahasiswa pada E-Commerce dan apa saja faktor-faktor yang dapat menjadi pemicu
belanja online. Sehingga data yang di hasilkan dari wawancara tersebut dapat men-
jawab pertanyaan yang menjadi salah satu landasan terbentuknya Laporan Tugas
Akhir Ini.

3.2.3 Studi Pustaka
Studi pustaka dilaksanakan dengan mengecek literatur atau pedoman untuk

pengerjaan Laporan Tugas Akhir ini berupa buku dan artikel penelitian terdahulu
tentang bagaimana media sosial sebagai pemicu terjadinya belanja online pada E-
Commerce dan penelitian yang berhubungan dengan topik riset Tugas Akhir saat
ini.

3.2.4 Identifikasi Masalah
Identifikasi masalah yaitu menentukan pengaruh penggunaan media sosial

terhadap keputusan pembelian mahasiswa pada E-Commerce di Pekanbaru Riau.

3.2.5 Menentukan Tujuan dan Manfaat
Menentukan Tujuan dari penelitian adalah untuk mencari tahu setiap pen-

garuh dari variabel, yaitu Online Community, Interraction, Sharing Of Content,
Credibility, Accesability, dan Purchase Intention terhadap mahasiswa pengguna
media sosial dan mengetahui faktor apa yang menentukan dari media sosial menjadi
penyabab mahasiwa memutuskan untuk melakukan pembelian pada E–Commerce.
Sedangkan manfaat dari Laporan Tugas Akhir ini adalah dapat menilai pengaruh
media sosial terhadap ketusuan pembelian mahasiswa dalam variabel Online Com-
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munity, Interraction, Sharing Of Content, Credibility, Accesability, Purchase Deci-
sion dan bisa sebagai ranah acuan bagi pihak yang ingin melihat besarnya pengaruh
media sosial.

3.2.6 Menentukan Teknik Pengumpulan Data
Jenis penelitian yang digunakan adalah metode penelitian kuntitatif.

Berdasarkan tujuan tergolong kedalam penelitian deskriptif dan kausal. Metode
pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu dengan menyebar
kuesioner. Kuesioner merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan dengan
cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan kepada responden untuk di-
jawab (Sugiyono, 2006). Kuesioner mampu menghasilkan data primer langsung
dari subjek penelitian. Pada riset ini, populasinya sangat besar dan tidak terhi-
tung jadi diperlukan sebuah evaluasi spesifik pada karakter spesimen yang dirasa
relevan dengan tujuan riset atau yang biasa disebut dengan teknik Purposive Sam-
pling. Dalam menentukan spesimen yang bisa mewakili populasi, maka instrumen
penentu total spesimen riset ini menggunakan rumus Lemeshow pada Gambar 3.2
dibawah ini dari Hananda (2019).

Gambar 3.2. Rumus Lemeshow

n : jumlah sampel
z : nilai standart = 1.96
p : maksimal estimasi = 50% = 0.5
d = Alpha (0.10) atau Sampling error = 10%
n = (1.962̂ 0.5(1-0.5))/(0.52̂ )
n = 96,04 = 96

Maka didapat total spesimen minimum yang diperlukan dalam riset sebanyak
96 informan namun dibulatkan menjadi 100 informan. Skala pengukuran yang di-
gunakan yaitu ordinal dengan skala likert.

Dalam penelitian ini penulis menggunakan kuesioner online. Untuk men-
gukur pandangan responden terhadap analisis perilaku konsumen dalam berbelanja
online, peneliti menggunakan skala numerik dengan mengacu pada 5 point skala
likert. Menurut Sugiyono (2006) skala likert digunakan untuk mengukur sikap,
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pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial.
Urutan skala likert terdiri dari Sangat Tidak Setuju (STS) diberi poin 1, Tidak Se-
tuju (TS) diberi poin 2, Netral diberi poin 3, Setuju (S) diberi poin 4, Sangat Setuju
(SS) diberi poin 5.

3.3 Tahap Pengumpulan Data
Tahap pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan sumber data

primer yaitu dengan menyebarkan kuesioner kepada para calon responden. Kue-
sioner merupakan daftar pertanyaan yang disusun oleh peneliti dimana responden
memiliki alternatif jawaban yang didefinisikan dengan jelas (Sekaran & Bougie,
2016). Penyebaran kuesioner dilakukan dengan cara online melalui Google Form
yang berisi berbagai pertanyaan yang harus diisi oleh para responden. Seluruh data
yang diperoleh kemudian akan diolah dan dianalisis sehingga menghasilkan sebuah
kesimpulan.

3.3.1 Pra-Survei
Pra-Survei merupakan komunikasi atas pembicaraan dua arah yang di-

lakukan pewawancara dan responden untuk menggali informasi yang relevan
dengan tujuan penelitian (Salamah Wahyuni, 2006). Dalam penelitian ini penulis
menggali informasi dari mahasiswa Universitas di Pekanbaru Riau yang menggu-
nakan media sosial.

3.3.2 Pembuatan Kuesioner
Pembuatan kuesioner yang telah dilakukan sebelumnya oleh Adnan (2014).

Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari beberapa bagian, yaitu:
1. Bagian pertama mencakup pertanyaan mengenai data demografis responden

yang meliputi: Nama, Jenis Kelamin, dan Usia.
2. Bagian kedua mencakup pertanyaan konfirmasi yang meliputi: Apakah re-

sponden mempunyai pengalaman berbelanja online, responden yang sudah
pernah melakukan belanja online dapat melanjutkan mengisi kuesioner yang
diajukan oleh penulis, sebaliknya jika responden belum pernah melakukan
belanja online maka responden tersebut tidak dapat melanjutkan mengisi
kuesioner.

3. Bagian ketiga berisi pernyataan-pernyataan dari tiap variabel yang diuji,
bagian ini responden diarahkan untuk mengisi pernyataan yang diajukan.
Penelitian ini menggunakan kuesioner tertutup, di mana responden hanya
dapat memilih salah satu jawaban dari pernyataan yang diajukan seperti
pada tabel berikut yang merupakan kerangka dari kuesioner yang terdiri dari
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variabel dan indikator nya. Variabel pada penelitian ini dapat diliahat pada
Tabel 3.1

Tabel 3.1. Variabel Penelitian

Varriabel Indikator Kode
Item

Online Community
(Jay Trivedi , Sigma
Soni & Amit Kishore,
2020)

Komunitas atau grup di media sosial memberikan
positif dalam belanja online kepada saya baik se-
cara visual yang membuat saya ingin membelinya.

OC

Saya termotivasi mengikuti atau bergabung
kedalam komunitas dan grup online media sosial
dengan pembahasan tentang online shop yang
mereka lakukan karena saya merasa terbantu dan
menyukainya.
Komunitas dan grup di media sosial dengan pem-
bahasan seputar belanja online dapat mendorong
perasaan kita ke arah pendapat yang lebih mem-
bangun.
Saya ingin berbagi pengalaman pembelian saya
dengan teman dan kenalan di media sosial E-
Commerce.

Interaction
(A. Kristiadi, 2014
& Vivek, 2009)

Saya suka berinteraksi dengan teman–teman
membahas online shop di grup sosial media,
maupun di komunitas.

ITR

Saya suka mengahabiskan waktu luang saya
dengan membahas seputar belanja online di dalam
grup sosial media maupun komunitas online.
Teman–teman dan orang sekitar saya terlibat di
dalam grup sosial media yang membahas online
shop.

Sharing Of Content
(F.Beig & M. Khan,
2018)

Merek brand yang saya sukai berbagi konten mul-
timedia (promosi) yang menarik (video/foto) mi-
nat saya di halaman media sosial saya. Suatu
merek brand yang saya sukai membagikan kon-
ten informasi terkait produk nya di halaman media
sosial saya.

SOC

Merek brand yang saya sukai membagikan
informasi terkait diskon di halaman sosial media
saya.

Accessibility
(F.Tajuden, 2018)

Media sosial Memungkinkan saya mengakses
E-Commerce (Shopee) karena informasi produk
yang tersedia dari laman media sosial saya.

ACC
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Table 3.1 Variabel Penelitian (Tabel lanjutan...)
Varriabel Indikator Kode

Item
Media sosial Memungkinkan saya mengakses
informasi produk lebih mudah pada E-Commerce
(Shopee).
Media sosial memungkinkan saya mendapat
informasi tentang E-Commerce (Shopee) dengan
lebih cepat.

Credibility
(José Martins at all,
2019)

Saya merasa bahwa iklan produk online yang di
tawarkan melalui sosial media saya meyakinkan.

CR
Media sosial E-Commerce menawarkan informasi
yang akurat mengenai produk.
Saya merasa bahwa iklan produk online di akun
sosial media merupakan referensi yang baik untuk
pembelian.
Informasi yang diberikan oleh media sosial E-
Commerce adalah bersifat kompleks.

Social Media
(Yadav & Mayank,
2018)

Sejauh mana anda merasa media sosial
mempengaruhi perasaan ingin membeli an-
da.

SM

Seberapa sering anda membeli produk atau
layanan setelah melihat iklan di media sosial.
Saya terdorong teman dan kenalan saya untuk
menggunakan media sosial E-Commerce
(Shopee)

Purchase Decision
(M.Riaz at all, 2021)

Apakah anda menganggap media sosial sebagai
pilihan pertama Anda untuk berbelanja online. PD
Apakah anda akan membeli produk dari rekomen-
dasi yang ada di sosial media.
Apakah anda bermaksud membeli produk dari si-
tus yang muncul di beranda di sosial media.

3.4 Tahap Analisa Data
Analisis data pada penelitian ini adalah proses menganalisis data yang telah

dikumpulkan dengan menggunakan teknik statistik untuk menjawab pertanyaan
penelitian. Analisis data kuantitatif bertujuan untuk menentukan karakteristik da-
ta, seperti rata-rata, median, dan modus. Menentukan hubungan antara variabel-
variabel, seperti hubungan positif, negatif, atau tidak ada hubungan. Serta menguji
hipotesis pada penelitian ini yang berupa:

1. Pengukuran Online Community berpengaruh positif terhadap media sosial
hipotesis pada penelitian ini yakni online community memiliki pengaruh
positif terhadap media sosial. Artinya, semakin tinggi tingkat keterlibatan
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mahasiswa dalam online community, maka semakin tinggi pula intensitas
penggunaan media sosial oleh mahasiswa.

2. Pengukuran Interaction berpengaruh positif terhadap media sosial hipote-
sis pada penelitian ini yakni interaction memiliki pengaruh positif terhadap
media sosial. Artinya, semakin tinggi tingkat interaksi mahasiswa dengan
media sosial, maka semakin tinggi pula intensitas penggunaan media sosial
oleh mahasiswa.

3. Pengukuran Sharing Of Content berpengaruh positif terhadap media sosial
hipotesis pada penelitian ini yakni sharing of content memiliki pengaruh
positif terhadap media sosial. Artinya, semakin tinggi tingkat sharing of
content mahasiswa dengan media sosial, maka semakin tinggi pula intensi-
tas penggunaan media sosial oleh mahasiswa.

4. Pengukuran Accessibility berpengaruh positif terhadap media sosial mak-
sud dari pengukuran hipotesis accessibility berpengaruh positif terhadap
media sosial pada penelitian pengaruh media sosial terhadap keputusan be-
lanja online mahasiswa adalah untuk mengetahui apakah terdapat hubungan
positif antara kemudahan akses media sosial dengan intensitas penggunaan
media sosial oleh mahasiswa.

5. Pengukuran Credibility berpengaruh positif terhadap media sosial maksud
dari pengukuran hipotesis credibility berpengaruh positif terhadap media
sosial pada penelitian pengaruh media sosial terhadap keputusan belan-
ja online mahasiswa adalah untuk mengetahui apakah terdapat hubungan
positif antara kredibilitas media sosial dengan intensitas penggunaan media
sosial oleh mahasiswa.

6. Pengukuran Media Sosial berpengaruh positif terhadap Purchase Decision
maksud dari pengukuran hipotesis media sosial berpengaruh positif ter-
hadap purchase decision pada penelitian pengaruh media sosial terhadap
keputusan belanja online mahasiswa adalah untuk mengetahui apakah ter-
dapat hubungan positif antara intensitas penggunaan media sosial dengan
keputusan belanja online oleh mahasiswa.
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BAB 5

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Kesimpulan berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa media
sosial memiliki pengaruh positif terhadap keputusan belanja online
mahasiswa. Hal ini konsisten dengan penelitian-penelitian sebelumnya
yang menunjukkan bahwa media sosial memiliki peran penting dalam
mempengaruhi perilaku belanja konsumen, termasuk belanja online. Se-
cara khusus, penelitian ini menemukan bahwa komunitas online, sharing of
content, dan kredibilitas memiliki pengaruh positif terhadap media sosial.
Komunitas online berperan penting dalam membentuk perilaku belanja
online mahasiswa melalui pengaruh sosial dan validasi sosial. Sharing of
content meningkatkan kesadaran mahasiswa terhadap produk atau layanan
yang ditawarkan oleh E-Commerce, serta meningkatkan kepercayaan
mahasiswa terhadap E-Commerce tersebut. Kredibilitas meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap informasi yang disampaikan melalui media
sosial, sehingga mendorong konsumen untuk menggunakan media sosial se-
bagai sumber informasi untuk melakukan keputusan belanja online.

5.2 Saran
Saran Berdasarkan hasil penelitian, berikut adalah beberapa saran
bagi E-Commerce dan pelaku pemasaran lainnya: E-Commerce dapat
memanfaatkan komunitas online untuk menjangkau dan mempengaruhi
mahasiswa. E-commerce dapat menciptakan komunitas online sendiri atau
bermitra dengan komunitas online yang sudah ada. Dalam komunitas
online, E-Commerce dapat membagikan informasi tentang produk dan
layanannya, memberikan rekomendasi, dan mengadakan promosi. Pelaku
pemasaran dapat memanfaatkan sharing of content untuk meningkatkan ke-
sadaran dan kepercayaan terhadap merek mereka. Pelaku pemasaran dapat
mendorong konsumen untuk berbagi konten tentang produk atau layanan
mereka di media sosial. Pelaku pemasaran dapat meningkatkan kredibili-
tas mereka di media sosial. Hal ini dapat dilakukan dengan memberikan
informasi yang akurat dan informatif, serta membangun hubungan yang
positif dengan konsumen. Harapan untuk Pengembangan Penelitian Peneli-
tian ini memiliki beberapa keterbatasan, seperti sampel yang terbatas dan
metode penelitian yang digunakan. Untuk meningkatkan validitas dan reli-



abilitas penelitian, disarankan untuk menggunakan sampel yang lebih besar
dan metode penelitian yang lebih beragam. Selain itu, penelitian ini dapat
diperluas untuk mengkaji pengaruh media sosial terhadap keputusan belanja
online pada kelompok konsumen lain, seperti karyawan, ibu rumah tangga,
dan pensiunan
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How smartphone advertising influences consumers’ purchase inten-
tion. Journal of Business Research, 94(January 2018), 378–387.
Retrieved from https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.12

.047 doi: 10.1016/j.jbusres.2017.12.047
Maweu, G., dan Yudah, O. A. (2020). Utilization of Social Media Platforms

among Information Science Students at University of Kabianga. OAL-

ib, 07(03), 1–11. doi: 10.4236/oalib.1106090
McCorkle, D., dan Payan, J. (2017). Using Twitter in the Marketing and

Advertising Classroom to Develop Skills for Social Media Marketing
and Personal Branding. Journal of Advertising Education, 21(1), 33–
43. doi: 10.1177/109804821702100107

McQuail, D. (1987). Teori komunikasi massa suatu pengantar.
Nidaul Khasanah, F., Herlawati, Samsiana, S., Trias Handayanto, R., Sety-

owati Srie Gunarti, A., Irwan Raharja, . . . Benrahman (2020). Pe-
manfaatan Media Sosial dan Ecommerce Sebagai Media Pemasaran
Dalam Mendukung Peluang Usaha Mandiri Pada Masa Pandemi
Covid 19. Jurnal Sains Teknologi dalam Pemberdayaan Masyarakat,
1(1), 51–62. doi: 10.31599/jstpm.v1i1.255

Ozuem, W., Willis, M., Howell, K., Lancaster, G., dan Ng, R. (2021). Deter-
minants of online brand communities’ and millennials’ characteristic-
s: A social influence perspective. Psychology and Marketing, 38(5),
794–818. doi: 10.1002/mar.21470

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.12.047
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.12.047


Paranawithana, D. L. S., Gide, E., Wu, R., dan Chaudhry, G. (2020). A
comprehensive review on the influence of social media marketing in
harnessing international students to Australia. 2020 IEEE Asia-Pacific

Conference on Computer Science and Data Engineering, CSDE 2020,
1–7. doi: 10.1109/CSDE50874.2020.9411536

Piccoli, G., dan Pigni, F. (2019). Information System for Managers with

Cases (Vol. 53) (No. 9).
Putri, A. R., Priyandari, Y., dan Liquiddanu, E. (2019). Design of E-

commerce Competency Improvement Program for Batik SMEs in
Surakarta. IOP Conference Series: Materials Science and Engineer-

ing, 598(1). doi: 10.1088/1757-899X/598/1/012067
Renming, L., Kian, M. W., dan Kwong, P. K. (2022). Impulse Buy-

ing In The Post-Covid Era: The Role Of Task-Based And Hedonic
Social E-Commerce Cues. , 19(2), 5932. Retrieved from http://

www.webology.orghttp//www.webology.org

Salience, I., dan Hou, F. (2020). Understanding Purchase Intention in
E-Commerce Live Streaming : Roles of Relational Benefits , Tech-
nological Features and Fan Understanding Purchase Intention in E-
Commerce Live Streaming : Roles of Relational Benefits , Techno-
logical Features and Fan Ide.

Samudra, A., dan Usman, O. (2021). The Influence of Lifestyle, Price and
Convenience on Purchasing Decisions at the Lazada E-Commerce
Site. SSRN Electronic Journal. doi: 10.2139/ssrn.3768782

Secundo, G., Del Vecchio, P., dan Mele, G. (2021). Social media for en-
trepreneurship: myth or reality? A structured literature review and a
future research agenda. International Journal of Entrepreneurial Be-

haviour and Research, 27(1), 149–177. doi: 10.1108/IJEBR-07-2020
-0453

Smith, J. G., dan Clark, F. E. (1928). Principles of Marketing. (Vol. 38)
(No. 151). doi: 10.2307/2224326

Sun, H., Fan, M., dan Tan, Y. (2020). An Empirical Analysis of Seller Ad-
vertising Strategies in an Online Marketplace An Empirical Analysis
of Seller Advertising Strategies in an Online Marketplace. (March).

Szyjewski, G. (2019). Expanding an open source e-commerce with a sepa-
rate ICT system. Procedia Computer Science, 159, 2091–2101. Re-
trieved from https://doi.org/10.1016/j.procs.2019.09.382

doi: 10.1016/j.procs.2019.09.382

http://www.webology.orghttp//www.webology.org
http://www.webology.orghttp//www.webology.org
https://doi.org/10.1016/j.procs.2019.09.382


Tandon, U., dan Sakshi. (2022). An empirical investigation of pay-on-
delivery mode of payment and social media constructs as predictors
of online purchase intentions. Journal of Public Affairs, 22(2). doi:
10.1002/pa.2370

Tiruwa, A., Yadav, R., dan Suri, P. K. (2018). Moderating effects of age, in-
come and internet usage on Online Brand Community (OBC)-induced
purchase intention. Journal of Advances in Management Research,
15(3), 367–392. doi: 10.1108/JAMR-04-2017-0043

Traver, C., dan LAUDON, K. (2017). E-commerce: business, technology,

society 12th edition.
Traver, C. G., dan Laudon, K. C. (2012). E-commerce: business, technology,

society. Pearson Higher Ed.
Wahyuni, R. S., dan Setyawati, H. A. (2020). Pengaruh Sales Promotion,

Hedonic Shopping Motivation dan Shopping Lifestyle Terhadap Im-
pulse Buying Pada E-Commerce Shopee. Jurnal Ilmiah Mahasiswa

Manajemen, Bisnis dan Akuntansi (JIMMBA), 2(2), 144–154. doi:
10.32639/jimmba.v2i2.457

Wang, Y., Rod, M., Ji, S., dan Deng, Q. (2019). Applying Bourdieu ’ S
Practice Theory To Social Commerce : Toward a Dynamic Process-
Oriented Research Framework. International Conference on Infor-

mation Resources Management (CONF-IRM, 1–14.
Wenninger, H., Cheung, C. M., dan Krasnova, H. (2019). College-

aged users behavioral strategies to reduce envy on social network-
ing sites: A cross-cultural investigation. Computers in Human Be-

havior, 97(April 2018), 10–23. Retrieved from https://doi.org/

10.1016/j.chb.2019.02.025 doi: 10.1016/j.chb.2019.02.025
Xu, H. (2021). Innovative Practice Exploration of Integrated Marketing

Communication Course Based on ARCS Motivation Design Model.
Academic Journal of Business Management, 3(4), 51–54. doi: 10
.25236/ajbm.2021.030411

Yoebrilianti, A. (2018). Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Minat Be-
li Produk Fashion dengan Gaya Hidup Sebagai Variable Moderator
(Survei Konsumen pada Jejaring Sosial). Jurnal Manajemen, 8(1),
20–41.

Zahrai, K., Veer, E., Ballantine, P. W., de Vries, H. P., dan Prayag, G.
(2022). Either you control social media or social media controls you:
Understanding the impact of self-control on excessive social media

https://doi.org/10.1016/j.chb.2019.02.025
https://doi.org/10.1016/j.chb.2019.02.025


use from the dual-system perspective. Journal of Consumer Affairs,
56(2), 806–848. doi: 10.1111/joca.12449

Zheng, Q., Zhou, H., dan Li, X. (2022). The Influence Mechanism of
Social Interactions on Online Purchasing Intention of Mobile Social
Users in a Low-Trust Business Environment. IEEE Access, 10(July),
73190–73203. doi: 10.1109/ACCESS.2022.3189152



LAMPIRAN A

DOKUMENTASI PRA SURVE



LAMPIRAN B

DOKUMENTASI

Tabel B.1. Tabel B.1

NO PERTANYAAN STS TS N S SS
1 Seberapa sering Anda

menggunakan media sosial
untuk mencari produk atau
jasa sebelum membeli
secara online?

X

2 Seberapa sering Anda men-
cari ulasan produk di media
sosial sebelum membeli se-
cara online?

X

3 Apakah Anda lebih
mempercayai ulasan produk
yang diterima melalui media
sosial daripada ulasan yang
ditemukan di situs web toko
online?

X

4 Apakah Anda lebih memil-
ih toko online yang memi-
liki banyak pengikut dan
interaksi di media sosial?

X

5 Seberapa sering Anda men-
emukan produk baru atau
merek yang menarik melalui
media sosial?

X

6 Seberapa sering Anda mem-
beli produk atau jasa yang
teriklan di media sosial?

X



LAMPIRAN C

DATA SAMPEL

Tabel C.1. sampel bagian 1

OC1 OC2 OC3 OC4 ITR1 ITR2 ITR3
2 4 4 4 3 4 4
3 3 3 2 2 4 4
4 4 4 4 3 4 2
2 4 4 2 2 4 3
2 2 2 2 5 3 4
3 4 4 3 2 2 3
3 4 3 2 4 2 5
3 4 4 3 2 4 4
3 3 3 3 3 4 4
4 3 4 2 4 4 3
4 3 3 4 2 2 2
2 2 3 3 4 3 4
4 3 4 3 5 4 3
3 3 5 5 4 4 4
4 4 3 4 4 4 4
4 3 4 3 3 3 2
3 4 3 4 5 5 4
4 4 4 4 3 3 2
4 3 3 3 4 4 4
4 4 4 3 3 4 2
3 3 3 4 4 3 4
3 3 4 4 4 5 3
4 4 4 4 2 2 2
4 4 4 3 3 4 4
4 4 4 4 2 2 2
3 3 3 3 3 4 4
4 4 4 5 4 3 4
5 5 5 4 4 4 4
3 4 3 3 3 4 3
3 3 4 3 2 3 4

Tabel C.2. Sampel2

SOC1 SOC2 SOC3 ACC1 ACC2 ACC3 ACC4
4 4 4 5 4 4 4
3 3 3 4 5 5 5
2 2 3 1 2 2 2



Table C.2 continued from previous page
SOC1 SOC2 SOC3 ACC1 ACC2 ACC3 ACC4
2 3 4 4 4 4 4
3 4 4 3 4 3 4
2 3 4 4 4 4 5
2 3 1 5 5 3 4
4 4 2 4 4 4 4
1 2 2 4 4 3 3
4 3 4 4 5 5 5
2 2 4 4 4 3 4
3 4 4 3 4 4 4
4 3 3 4 3 3 4
4 4 4 4 5 5 5
4 4 3 4 4 4 5
3 2 2 4 4 4 4
2 3 2 4 4 5 5
3 2 5 4 5 5 5
4 4 4 4 5 4 3
4 2 4 4 4 4 4
3 4 4 3 3 3 3
5 5 5 4 4 4 4
2 2 2 3 3 4 4
4 4 4 4 4 4 4
2 2 3 3 5 3 4
4 4 5 4 5 3 5
3 4 5 3 3 3 3
4 4 2 4 4 3 4
4 3 4 4 4 4 4
3 4 4 4 4 4 4

Tabel C.3. Sampel3

CR1 CR2 CR3 PI1 PI2 PI3 ACC4
2 3 3 2 2 2 4
2 3 2 3 3 4 5
1 2 4 4 3 5 2
3 3 4 3 3 4 4
4 4 4 3 4 5 4
3 4 4 4 3 5 5
4 4 4 2 4 4 4
4 4 3 3 4 3 4
4 4 3 3 3 4 3
3 3 3 4 4 4 5
4 4 4 4 3 3 4
5 5 5 3 5 5 4

C - 2



Table C.3 continued from previous page
CR1 CR2 CR3 PI1 PI2 PI3 ACC4
4 4 4 5 5 5 4
4 4 4 4 3 4 5
4 4 4 3 3 3 5
4 5 5 2 2 2 4
3 3 3 3 4 4 5
4 4 4 4 4 4 5
3 4 4 4 4 4 3
3 3 4 4 4 4 4
2 2 3 4 4 4 3
3 3 3 3 3 4 4
4 4 4 4 4 4 4
3 3 4 3 3 3 4
4 4 4 4 4 4 4
3 3 4 4 4 3 5
4 4 4 4 3 3 3
2 2 2 3 4 4 4
3 4 4 4 4 3 4
3 3 4 4 4 2 4

C - 3
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