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Era digital yang ditandai dengan adanya pemanfaatan media internet pada bisnis 

melalui berbagai saluran seperti perdagangan elektronik (e-commerce) 

menciptakan hal baru dalam perilaku konsumen khusus nya pada mahasiswa. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh social influence, e- word 

of mouth, dan lifestyle terhadap keputusan pembelian di Shopee pada mahasiswa 

FKIP Universitas Lampung. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif 

verifikatif dengan pendekatan ex post facto dan survey. Data dikumpulkan dengan 

menggunakan teknik observasi dan kuisioner online. Teknik sampling pada 

penelitian ini menggunakan purposive sampling dengan jumlah sampel sebanyak 

91 mahasiswa yang pernah melakukan pembelian di Shopee. Pengujian hipotesis 

dilakukan dengan uji t dan F. Hasil analisis menunjukkan bahwa ada pengaruh 

signifikan social influence, e- word of mouth, dan lifestyle terhadap keputusan 

pembelian pada mahasiswa FKIP Universitas Lampung sebesar 53,7%. 

Singkatnya, hipotesis yang diajukan pada penelitian ini diterima. Kesimpulannya, 

dapat dikatakan bahwa social influence, e- word of mouth, dan lifestyle dapat 

memengaruhi keputusan pembelian di Shopee. 
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ABSTRACT 

 

 

THE EFFECT OF SOCIAL INFLUENCE, E- WORD OF MOUTH, 

AND LIFESTYLE ON PURCHASE DECISION AT SHOPEE ON  

FKIP STUDENTS OF LAMPUNG UNIVERSITY 

 

 

 

By 

 

 

FIDA LU’LUK AL KARIMAH 

 

 

 

 

The digital age which is signed by the use of internet media on business through 

various channels such as electronic commerce (e-commerce) creates a new thing 

of consumer behavior particulary on students. The aims of this study were to find 

out the effect of social influence, e- word of mouth, and lifestyle on purchase 

decision at Shopee on FKIP students of Lampung University. This research used a 

verificative description method with an ex post facto and survey. The data were 

collected using observation and online questionnaire technique. The sampling 

technique of this research used a purposive sampling with total of the samples 

were of 91 students who had been purchasing at Shopee. The hypothesis testing 

used a t test and F test. The analysis result showed that there was a significant 

effect of social influence, e- word of mouth and lifestyle on purchase decision at 

Shopee on FKIP students of Lampung University is 53,7%. Briefly, the 

hypothesis proposed in this research was accepted. In conclusion, it can be stated 

that social influence, e- word of mouth and lifestyle can be influenced purchase 

decision at Shopee. 
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I. PENDAHULUAN 

 
 
 
 
A. Latar Belakang 

Era digital umumnya diserukan sebagai revolusi industri 4.0 dimana 

teknologi berkembang semakin pesat baik teknologi komunikasi maupun 

informasi. Kemajuan di bidang teknologi komunikasi dan informasi tidak 

terlepas dari perkembangan teknologi internet sehingga mereka menganggap 

bahwa revolusi saat ini adalah hasil dari perkembangan teknologi internet 

yang luas dan pesat dalam aktivitas manusia. Sebagian besar kebutuhan 

manusia saat ini dapat dibantu dengan menggunakan teknologi karena dapat 

mempermudah dalam melakukan tugas atau pekerjaan apapun, sehingga 

tanpa disadari teknologi sudah memengaruhi setiap aspek kehidupan manusia 

termasuk dalam bidang ekonomi. Revolusi industri ini berpotensi mengubah 

setiap perilaku kehidupan sehari-hari mulai dari membentuk kembali cara 

orang dalam membuat keputusan dan meningkatkan pengalaman konsumen 

hingga menciptakan model bisnis baru guna mengoptimalkan serangkaian 

nilai efisiensi yang belum pernah terjadi sebelumnya dan tidak terduga (Lee 

at al., 2018). 

 

Seiring dengan penggunaan teknologi informasi dan komunikasi yang 

semakin mengglobal di dunia maka, lahirlah sistem ekonomi ke arah baru. 

Beberapa orang menyebut sistem ekonomi ke arah baru dengan ekonomi baru 

(new economy), ekonomi digital (digital economy), ekonomi internet (internet 

economy) dan ekonomi jaringan (web economy). Hal ini menunjukkan terjadi 

perubahan sistem ekonomi yang global (Adhikara : 2005). Ekonomi digital 

menurut Sayekti (2018) merupakan suatu hal yaitu pandangan ekonomi pada 
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masa yang akan datang dikarenakan pertumbuhan dan perkembangan 

ekonomi yang ditandai dengan penggunaan layanan internet sebagai perantara 

dalam berkomunikasi, kolaborasi, dan bekerjasama antar perusahaan sehingga 

bisnis atau transaksi perdagangan mengalami perkembangan yang semakin 

pesat. 

 

Berdasarkan pengertiaan tersebut, ciri dari era ekonomi digital adalah adanya 

pemanfaatan media internet pada bisnis atau transaksi perdagangan yang 

meliputi komunikasi, kolaborasi, dan kooperasi antar perusahaan maupun 

individu. Terdapat 3 sektor ekonomi digital yang sedang mengalami 

pertumbuhan pesat di Indonesia, yaitu financial technology (fintech), e-

commerce, dan on demand service (Agahari, 2017). Salah satu sektor tersebut 

yaitu e-commerce. Seiring dengan perkembangan internet, perusahaan 

semakin dapat menjangkau konsumen melalui berbagai saluran seperti 

perdagangan elektronik (e-commerce). Fenomena ini menciptakan hal baru 

dalam perilaku konsumen dalam berbelanja online dimana masyarakat dapat 

dengan mudah membeli dan menjual produknya dengan menggunakan 

fasilitas e-commerce, media sosial, dan komunitas (Vasic et al., 2019). 

 

E-commerce mengacu pada penggunaan media teknologi elektronik untuk 

melakukan perdagangan yang meliputi penjualan, pembelian, transfer, atau 

pertukaran produk, layanan dan/atau informasi, yang termasuk dalam 

interaksi bisnis, business-to-business dan business-to-consumer (Whiston et 

al., dalam Manzoor, 2010:2). E-commerce yaitu penggunaan media internet 

dan website antara organisasi dan individu dalam melakukan transaksi bisnis 

(Laudon dan Laudon, 2012:293). Sementara itu, Laudon dan Traver 

(2017:22-27) mengklasifikasikan e-commerce menjadi 6 jenis model yaitu 

business to consumer (B2C) e-commerce, business to business (B2B) e-

commerce, consumer to consumer (C2C) e-commerce, mobile commerce m-

commerce, social e-commerce, dan local e-commerce. 
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Jenis Consumer to Consumer (C2C) E-Commerce melibatkan antar 

konsumen dimana konsumen berinteraksi dengan konsumen online yang lain. 

Model bisnis C2C didasari pada 3 pelaku yaitu seorang konsumen yang 

bertindak sebagai penjual, seorang konsumen yang bertindak sebagai pembeli 

dan penyedia platform atau perantara yang akan menghubungkan pembeli dan 

penjual untuk memfasilitasi transaksi (Manzoor, 2010:7). Oleh karenanya, 

transaksi jual beli telah memasuki dimensi baru dan memicu para pelaku 

bisnis untuk membuat sebuah perusaahaan yang berbasis C2C e-commerce. 

Mereka membuat sebuah media dalam dunia digital sebagai tempat 

bertemunya penjual maupun pembeli yang disebut dengan online marketplace 

atau situs jual beli online. 

 

Indonesia dinyatakan sebagai salah satu negara dengan perkembangan e-

commerce yang cukup besar di Asia. Beberapa faktor yang mendukung 

pesatnya pertumbuhan sektor e-commerce di Indonesia diantaranya adalah 

perkembangan smartphone dan internet yang semakin meningkat, Indonesia 

memiliki jumlah penduduk yang besar dengan daya beli yang kuat di tengah 

pertumbuhan ekonomi makro yang kuat, dan Indonesia memiliki populasi 

generasi muda yang melek teknologi (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia, 2017). Selain itu, dukungan pemerintah dengan membuka investasi 

besar-besaran dari dalam maupun luar negeri untuk ikut serta dalam 

mengambangkan Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) serta e-

commerce menyebabkan pertumbuhannya sangat pesat. Pertumbuhan tersebut 

memberikan peluang bagi jasa pelaku e-commerce  untuk mengembangkan 

bisnisnya (Harsono, 2016). 
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Sumber : databoks.katadata.co.id 

Gambar 1. E-Commerce yang Paling Banyak Dikunjungi di Indonesia Tahun 

2020. 
 

Berdasarkan Gambar 1, dapat diamati bahwa ada sepuluh situs e-commerce 

yang paling banyak dikunjungi diantara situs – situs e-commerce yang ada di 

Indonesia. Situs e-commerce selalu mengalami keadaan naik turun setiap 

bulannya. Gambar di atas memperlihatkan grafik situs e-commerce yang 

paling banyak dikunjungi pada kuartal III 2020 atau bisa disebut dengan 

grafik minat beli konsumen. 

 

Salah satu situs e-commerce yang sedang berkembang adalah Shopee. Setiap 

bulan, Shopee mengalami kenaikan pada jumlah pengunjungnya. Berdasarkan 

grafik pada Gambar 1, Shopee menempati urutan pertama e-commerce 

dengan kunjungan sebanyak 96,5 juta pengunjung pada kuartal III 2020 . Hal 

tersebut mengindikasikan bahwa Shopee terus berkembang dan dapat 

bersaing dengan situs jual beli online lain. Shopee merupakan sebuah e-

commerce milik PT. Shopee Internasional Indonesia yang bergerak dibidang 

jual beli dengan menggunakan konsep mobile marketplace sehingga 
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transaksi-transaksi dilakukan secara mobile atau melalui aplikasi yang dapat 

diakses secara mudah dengan menggunakan smartphone. Oleh sebab itu 

dapat memudahkan penggunanya dalam melakukan kegiatan berbelanja 

secara online melalui smartphone tanpa harus menggunakan perangkat 

komputer. Sama halnya seperti situs jual beli online lain yang berbasis C2C, 

Shopee memfasilitasi sarana penjualan dari konsumen ke konsumen. Jadi, 

dimanapun, siapapun dan kapanpun dapat membuka toko online untuk 

melayani calon pembeli dari seluruh Indonesia. 

 

Shopee menawarkan berbagai macam produk mulai dari fashion, 

perlengkapan rumah tangga hingga produk untuk kebutuhan sehari-hari. 

Selain itu, terdapat banyak promo menarik, diskon produk dan voucher 

hingga cashback yang ditawarkan Shopee diantaranya seperti gratis ongkos 

kirim dengan minimum pembelanjaan hingga Rp0, diskon dan promo puncak 

setiap bulan di tanggal tertentu hingga super flash sale produk dengan harga 

mulai dari Rp1000 sehingga pengguna Shopee akan mendapatkan keuntungan 

serta produk dengan harga yang lebih murah. Tampilan pengguna atau user 

interface pada mobile apps Shopee yang menarik dan sangat ramah akan 

memudahkan penggunanya sekalipun orang yang awam akan teknologi. Oleh 

karenanya, Shopee sangat disukai masyarakat untuk melakukan transaksi jual 

beli. 

  

Salah satu inovasi baru pada era revolusi industri 4.0 ini adalah hadirnya 

konsep internet of things (IoT). Internet of things (IoT) merupakan sebuah 

konsep dimana suatu objek atau perangkat tertentu mempunyai kemampuan 

mentransfer data melalui jaringan internet. Perangkat yang mengadopsi 

internet of things (IoT) salah satunya adalah smarthphone. Smartphone atau 

ponsel pintar merupakan ponsel genggam yang mempunyai kemampuan 

tingkat tinggi dan fungsi yang menyerupai komputer. Fitur-fitur di dalamnya 

pun lebih canggih daripada ponsel pada umumnya. Adanya fitur atau aplikasi 

yang beragam dan jaringan internet, pengguna smartphone dapat mengakses 

konten-konten sesuai kebutuhannya termasuk dalam hal berbelanja. Maka 
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tidak dipungkiri bahwa di era ini, smartphone merupakan kebutuhan primer 

yang harus dipenuhi karena smartphone bukan lagi barang mewah.  

 

Berdasarkan laporan data dan statistik e-commerce Indonesia tahun 2020, 

mengutip dari grahanurdian.com, diperkirakan pengguna yang aktif dalam 

belanja online ada pada usia 16 hingga 64 tahun atau sekitar 66% dari total 

penduduk Indonesia yaitu 179.7 juta jiwa. Angka tersebut akan bertambah 

seiring dengan peningkatan pengguna perangkat smartphone dan internet 

setiap tahunnya sehingga pertumbuhan belanja online pun akan meningkat 

juga. Hal tersebut yang menyebabkan perubahan kebiasaan berbelanja pada 

masyarakat dari yang biasanya belanja langsung mengunjungi toko, lalu 

sedikit demi sedikit beralih berbelanja secara online. Konsumen dapat 

membeli suatu produk melalui situs-situs penyedia jual beli online tanpa 

harus mendatangi langsung tempat perbelanjaan. Konsumen dapat melakukan 

pembayaran dengan mentransfer langsung dana ke penjual atau menggunakan 

jasa pihak ketiga atau rekening bersama yang disediakan oleh penyedia situs 

jual beli online untuk menjaga keamanan transaksi belanja.  

 

Konsumen yang memilih berbelanja secara online karena ingin menghemat 

waktu mereka. Kemudahan dan kecepatan yang menjadikan alasan mereka 

memilih berbelanja secara online selain itu terdapat banyak promo dan diskon 

yang ditawarkan. Selain perubahan pada kebiasaan berbelanja, belanja secara 

online juga menyebabkan perubahan gaya hidup konsumen. Awalnya 

konsumen hanya berbelanja untuk memenuhi kebutuhan pokok saja, tetapi 

kini konsumen berbelanja karena tergiur sesuatu yang disukai atau sesuatu 

yang baru baginya. Tidak jarang seorang konsumen melakukan keputusan 

pembelian secara tiba - tiba dan tidak terencana (impulsive buying) sehingga  

belanja online menyebabkan perubahan gaya hidup konsumen menjadi 

konsumtif. 
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Sumber: https://grahanurdian.com/ 
Gambar 2. Aktivitas Pengguna E-Commerce Tahun 2020. 

 

Gambar 2 menunjukkan bahwasannya laporan pengguna aktif e-commerce di 

Indonesia yang berbelanja secara online berada pada usia 16-64 tahun 

melakukan pencarian informasi produk atau jasa sebanyak 93% dan  

mengunjungi toko ritel online sebanyak 90%. Aktivitas tersebut menunjukkan 

bahwa ketika konsumen ingin membeli sebuah produk secara online maka 

konsumen harus melakukan pencarian informasi yang berhubungan dengan 

produk, mengunjungi toko online yang menjual produk tersebut, mencari 

penawaran harga terbaik serta seller yang terpercaya terlebih dahulu sebelum 

konsumen menetapkan keputusan pembeliannya. Sementara itu, pengguna 

internet pada usia tersebut sebanyak 88% telah membeli produk atau jasa 

secara online. Persentase tersebut menunjukkan bahwa terdapat pergeseran 

perilaku belanja konsumen pada usia tersebut ke belanja secara online. 

Hadirnya pandemi Covid-19 pada awal tahun 2020 juga memengaruhi pola 

konsumsi pada konsumen yang awalnya offline menjadi online sehingga hal 

tersebut akan mendorong tingginya transaksi belanja online. Barang – barang 
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esensial maupun non-esensial seperti fashion, elektronik, furniture, makanan 

dan kebutuhan pribadi meningkat seiring dengan kemudahan dalam 

pengiriman barang maupun keamanan dalam berbelanja online di e-

commerce. 

 

Sejalan dengan studi yang dilakukan oleh Facebook dengan Bain & Company 

yang berjudul “Riding The Digital Wave: Southeast Asia’s Digital Consumer 

In The Discovery Generation” mengatakan bahwa sebagian besar responden 

secara umum belum tahu apa yang ingin dibeli ketika belanja online dan 

sebanyak 64% responden tertarik untuk belanja bukan semata karena sudah 

punya keinginan apa yang ingin dibeli, namun setelah menggunakan fitur 

pencarian atau disebut dengan discovery generation. Discovery generation 

merupakan konsumen digital yang memiliki kebiasaan pembelian sebagian 

besar didorong oleh inspirasi dan pengaruh penemuan digital. Karakteristik 

konsumen Indonesia yang lainnya adalah membandingkan produk-produk 

dari toko online, toko fisik atau keduanya sebelum melakukan pembelian atau 

disebut dengan Omni-channel. Berdasarkan karakteristik tersebut maka 

konsumen di Indonesia melakukan proses pencarian informasi produk dahulu 

sebelum memutuskan untuk membeli.  

 

Setelah dilakukan survey pendahuluan kepada pengguna layanan e-commerce 

di FKIP Universitas Lampung, berdasarkan survey tersebut sebanyak 100 

responden mahasiswa FKIP Universitas Lampung yang diambil secara acak 

telah menggunakan e-commerce sebagai fasilitas belanja online diantaranya 

seperti Shopee, Tokopedia, dan Lazada. Berikut persentase pengguna e-

commerce pada mahasiswa FKIP Universitas Lampung. 
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Sumber : Hasil Survey Pendahuluan, 2021 

Gambar 3. Kunjungan Situs E-Commerce Mahasiswa FKIP Unila. 

 

Berdasarkan Gambar 3, diketahui bahwa mahasiswa FKIP Universitas 

Lampung yang menggunakan Shopee sebesar 50%. Kemudian, pengguna 

situs e-commerce Tokopedia sebesar 30% dan 20% mahasiswa menggunakan 

Lazada. Hal tersebut menandakan bahwa mahasiswa banyak yang 

menggunakan aplikasi Shopee karena harga barang di Shopee tergolong 

murah, variasi produknya beragam, fitur-fitur pada aplikasinya sangat mudah 

dimengerti oleh mahasiswa, serta lingkungan mahasiswa yaitu teman-teman 

terdekat yang juga menggunakan Shopee. Sementara itu, berdasarkan hasil 

survei menyebutkan pengguna e-commerce didominasi oleh perempuan. 

Maka, mayoritas mahasiswa menyukai Shopee sebagai fasilitas pemenuhan 

kebutuhan belanja online. 

 

Setiap orang pada dasarnya melakukan pengambilan keputusan pembelian, 

tetapi tidak semua proses dari keputusan pembelian dilakukan oleh semua 

konsumen. Keputusan pembelian merupakan tahap-tahap yang dilalui oleh 

seorang konsumen dalam menentukan pilihan tentang produk dan jasa yang 
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hendak dibeli (Firmansyah, 2018:25). Saat menentukan pilihannya, biasanya 

konsumen akan mengenali kebutuhannya dahulu kemudian mulai dari 

mencari informasi tentang produk atau jasa yang diinginkan, menilai produk 

dari berbagai pilihan, lalu mengevaluasi pilihan tersebut serta 

menyederhanakan pilihan pada alternatif yang diinginkan. Ketika konsumen 

sudah memilih dengan pasti produk apa yang akan dibeli berdasarkan 

referensi yang telah dipertimbangkan, konsumen akan melakukan 

pengambilan keputusan apakah akan membeli atau tidak serta melakukan 

pembelian nyata berdasarkan alternatif yang dipilih. Berdasarkan survei 

pendahuluan oleh 20 mahasiswa FKIP Universitas Lampung yang 

menggunakan aplikasi Shopee sebagai media dalam berbelanja online dalam 

keputusan pembeliannya disajikan melalui gambar berikut. 

 

 

 

Sumber : Hasil Survei Pendahuluan, 2021 

Gambar 4. Hasil Survei Pendahuluan Variabel Keputusan Pembelian. 
 

Berdasarkan gambar di atas, dapat diketahui bahwa terdapat tiga indikator 

pertanyaan pada survei pendahuluan yang terdiri atas membeli produk karena 
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membutuhkannya yang diperoleh hasil sebanyak 8 mahasiswa menyatakan 

sangat setuju, 6 mahasiswa menyatakan setuju, 4 mahasiswa menyatakan 

kurang setuju serta sisanya yakni 2 mahasiswa menyatakan tidak setuju.  

Selanjutnya, pada indikator pertanyaan kedua yaitu sebanyak 7 mahasiswa 

menyatakan sangat setuju untuk mencari informasi tentang produk sebelum   

membeli, 10 mahasiswa menyatakan setuju, dan 3 mahasiswa menyatakan 

kurang setuju untuk mencari informasi produk.  

 

Kemudian, pada indikator pertanyaan ketiga yaitu sebanyak 7 mahasiswa 

menyatakan sangat setuju untuk melakukan pembelian produk ketika sudah 

cocok dengan toko dan harga yang ditawarkan, 12 mahasiswa menyatakan 

sangat setuju serta sisanya hanya 1 mahasiswa yang menyatakan kurang 

setuju. Berdasarkan Gambar 4, dapat diamati bahwa indikator yang sangat 

berpengaruh adalah melakukan pembelian produk ketika sudah cocok dengan 

toko dan harga yang ditawarkan. Hal ini disebabkan karena mahasiswa 

memilih produk yang dibeli dari toko online yang terpercaya agar terhindar 

dari produk palsu dan penipuan serta mahasiswa menginginkan harga produk 

yang sesuai dengan kualitas dari produk yang dibeli. 

 

Saat membuat keputusan pembelian secara online tidak semudah seperti 

berbelanja langsung di toko. Pada toko fisik konsumen dapat melihat 

langsung barang yang ingin dibeli. Tetapi, di toko online konsumen hanya 

dapat melihat gambar dan spesifikasi produk yang ditampilkan di 

marketplace (Gunawan, dkk., 2019). Ada dua faktor yang memengaruhi 

keputusan pembelian yaitu faktor eksternal dan faktor internal. Faktor 

eksternal konsumen biasanya dipengaruhi karena proses sosial yang dialami 

dalam kesehariannya. Social influence merupakan salah satu bagian dari 

faktor eksternal yang dapat memengaruhi keputusan pembelian. Social 

influence  adalah informasi yang tidak dinyatakan secara jelas atau tersirat 

maupun dinyatakan secara jelas atau terang-terangan dari individu, kelompok 

dan media massa yang memengaruhi bagaimana seseorang berperilaku 

(Hoyer & MacInnis, 2018:292). 
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Orang-orang tertentu seperti artis, selebgram, keluarga, teman atau rekan 

kerja memiliki pengaruh karena kekuatan atau keahlian mereka membuat 

orang lain mengikuti apa yang mereka yakini, lakukan atau mereka katakan. 

Berdasarkan rekomendasi dari seorang teman, selebgram, keluarga atau orang 

lain akan meyakinkan konsumen tentang sebuah produk yang akan dibeli 

karena konsumen menganggap pendapat atau penggunaan produk oleh orang 

lain sebagai bukti yang dapat dipercaya baik dari segi kualitas maupun 

karakteristik produk. Oleh karena itu, konsumen dipengaruhi oleh pendapat 

orang lain dalam keputusan pembeliannya. Berdasarkan survei pendahuluan 

pada 20 mahasiswa FKIP Universitas Lampung tentang social influence yang 

dapat memengaruhi keputusan pembelian di Shopee disajikan melalui gambar 

berikut: 

 

 

 

Sumber : Hasil Survei Pendahuluan, 2021 

Gambar 5. Hasil Survei Pendahuluan Variabel Social Influence. 
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Berdasarkan gambar di atas dapat diketahui bahwa terdapat tiga indikator 

pertanyaan pada survei pendahuluan yang terdiri dari teman terdekat 

merekomendasikan untuk belanja di Shopee yang diperoleh hasil sebanyak 10 

mahasiswa menyatakan sangat setuju, 7 mahasiswa menyatakan setuju, 1 

mahasiswa menyatakan kurang setuju dan 2 mahasiwa menyatakan tidak 

setuju. Selanjutnya, pada indikator pertanyaan ke dua sebanyak 6 mahasiswa 

menyatakan sangat setuju bahwa seorang instagram influencer, youtuber, dan 

artis dapat membuat mahasiswa membeli produk di Shopee, 8 mahasiswa 

menyatakan setuju, 4 mahasiswa menyatakan kurang setuju serta sisanya 2 

mahasiswa menyatakan tidak setuju.  

 

Kemudian, pada indikator pertanyaan ke tiga yaitu keluarga hanya 

memberikan rekomendasi untuk belanja di shopee diperoleh hasil sebanyak 5 

mahasiswa menyatakan sangat setuju, 5 mahasiwa menyatakan setuju, 6 

mahasiswa menyatakan kurang setuju serta sisanya 4 mahasiswa menyatakan 

tidak setuju. Berdasarkan gambar 5, dapat diamati bahwa indikator yang 

sangat berpengaruh adalah teman terdekat merekomendasikan berbelanja di 

Shopee. Hal ini di karenakan adanya pengalaman berbelanja yang diceritakan 

dari seorang teman sehingga mahasiswa mendapatkan referensi mengenai 

produk dan toko online. 

 

Selain social influence, faktor eksternal yang dapat memengaruhi seseorang 

untuk melakukan keputusan pembelian adalah eWOM (e-Word of Mouth). 

Komunikasi eWOM merupakan pernyataan positif mapun negatif yang dibuat 

oleh pelanggan potensial atau mantan pelanggan terhadap suatu produk atau 

perusahaan yang tersedia bagi banyak orang melalui media internet (Hennig-

Thurau et al., 2004). Biasanya konsumen akan mencari informasi tentang 

produk atau jasa sebelum melakukan pembelian seperti membaca ulasan 

produk atau jasa di internet. Ulasan yang diunggah konsumen di internet 

merupakan salah satu bentuk terpenting dari komunikasi eWOM karena hal 

tersebut umum untuk mencari dan mengumpulkan informasi produk terlebih 

dahulu sebelum membeli. Ulasan dan opini konsumen dapat berupa komentar 
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positif maupun negatif dapat dijadikan acuan konsumen agar lebih selektif 

dalam memilih seller dan produk yang akan dibeli. Berdasarkan survei 

pendahuluan pada 20 mahasiswa FKIP Universitas Lampung tentang eWOM 

yang dapat memengaruhi keputusan pembelian di Shopee disajikan melalui 

gambar berikut: 

  

 

 

Sumber : Hasil Survei Pendahuluan, 2021 

Gambar 6. Hasil Survei Pendahuluan Variabel eWOM. 
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Kemudian, pada indikator pertanyaan ke tiga, sebanyak 5 mahasiswa 

menyatakan sangat setuju jika pendapat konsumen lain membuat mahasiswa 

tertarik untuk belanja di Shopee, 14 mahasiswa menyatakan setuju serta 

hanya 1 mahasiswa yang menyatakan kurang setuju. Berdasarkan Gambar 6, 

dapat diamati bahwa indikator yang sangat berperan adalah pendapat 

konsumen lain dapat membuat mahasiswa tertarik untuk belanja di Shopee. 

Hal ini dikarenakan konsumen dapat memanfaatkan berbagai platform sosial 

mereka termasuk pada situs marketplace untuk berbagi pengalaman terhadap 

produk atau pelayanan tertentu dan pendapat konsumen lain dirasa lebih 

kredibel. 

 

Faktor internal yang dapat memengaruhi keputusan pembelian yaitu lifestyle. 

Lifestyle atau gaya hidup memperlihatkan bagaimana seseorang hidup, 

bagaimana mereka membelanjakan uang dan bagaimana mereka 

mengalokasikan waktu mereka (Mowen dan Minor, 2002:282). Mengacu 

pada perspektif ekonomi, lifestyle menunjukkan cara individu 

mengalokasikan pendapatannya, baik dalam hal alokasi relatif ke produk dan 

layanan yang berbeda. Lifestyle juga dapat berdampak pada perilaku 

pembelian yang memiliki pengaruh relatif besar. Lifestyle di era digital ini, 

mahasiswa tidak bisa lepas dari teknologi dimana segala sesuatu dapat 

dilakukan dengan mudah dan praktis. Sering maraknya situs jual beli online, 

mahasiswa dapat membeli barang-barang yang mereka butuhkan melalui situs 

e-commerce, sehingga menjadikan pembelian secara online sebagai lifestyle 

dalam kegiatan belanja. Tidak jarang bahwa mahasiswa melakukan 

pembelian yang tergesa-gesa dan tidak terencana (impulsive buying) karena 

dengan melihat merek tertentu atau produk “limited edition”, kemudian 

promo dan diskon yang ditawarkan membuat mahasiswa tertarik untuk 

mendapatkannya sehingga mahasiswa terdorong dalam pembelian impulsif 

yang menyebabkan gaya hidup hedonis dalam berbelanja. Berdasarkan survei 

pendahuluan pada 20 mahasiswa FKIP Universitas Lampung tentang lifestyle 

yang dapat memengaruhi keputusan pembelian di Shopee disajikan melalui 

gambar berikut: 
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Sumber : Hasil Survei Pendahuluan, 2021 

Gambar 7. Hasil Survei Pendahuluan Variabel Lifestyle. 
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berbelanja dapat dilakukan dimana saja sehingga dapat mengemat waktu, 

ruang dan tenaga. 

 

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Social Influence, E- Word of 

Mouth, dan Lifestyle terhadap Keputusan Pembelian di Shopee Pada 

Mahasiswa FKIP Universitas Lampung. 

 

 

 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka identifikasi masalah dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Saat ini masyarakat khususnya mahasiswa hidupnya tidak lepas dari 

perangkat digital seperti smartphone. 

2. Meningkatnya penggunaan e-commerce Shopee di era ekonomi digital. 

3. Pergeseran lifestyle mahasiswa karena perkembangan zaman. 

4. Konsumen pada kalangan mahasiswa dalam pembelian online didorong 

oleh penemuan produk (discovery) di media lain 

5. Konsumen pada kalangan mahasiswa dipengaruhi oleh social influence 

karena mahasiswa kurang mengetahui informasi barang, informasi 

seller, dan kualitas barang pada saat bertransaksi online. 

6. Mahasiswa dalam pembelian online di Shopee mengandalkan e- word 

of mouth yaitu ulasan dan rating online yang membuat mahasiswa 

memiliki informasi mengenai produk dan di sisi lain menimbulkan 

kebingungan pada mahasiswa saat akan membuat keputusan. 

 

 

 

C. Pembatasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah di atas serta keterbatasan 

ilmu dan waktu yang dimiliki, maka peneliti membatasi masalah pada pokok 

kajian Pengaruh Social Influence (X1), E-Word of Mouth (X2), dan Lifestyle 
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(X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) di Shopee pada mahasiswa FKIP 

Universitas Lampung. 

 

 

 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang diuraikan di atas, maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini terdiri atas: 

1. Apakah ada pengaruh social influence terhadap keputusan pembelian di 

Shopee pada mahasiswa FKIP Universitas Lampung? 

2. Apakah ada pengaruh e-word of mouth terhadap keputusan pembelian 

di Shopee pada mahasiswa FKIP Universitas Lampung? 

3. Apakah ada pengaruh lifestyle terhadap keputusan pembelian di Shopee 

pada mahasiswa FKIP Universitas Lampung? 

4. Apakah ada pengaruh social influence, e-word of mouth, dan lifestyle 

terhadap keputusan pembelian di Shopee pada mahasiswa FKIP 

Universitas Lampung? 

 

 

 

E. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka dapat diketahui tujuan dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut. 

1. Mengetahui pengaruh social influence, terhadap keputusan pembelian 

di Shopee pada mahasiswa FKIP Universitas Lampung. 

2. Mengetahui pengaruh e- word of mouth terhadap keputusan pembelian 

di Shopee pada mahasiswa FKIP Universitas Lampung. 

3. Mengetahui pengaruh lifestyle terhadap keputusan pembelian di Shopee 

pada mahasiswa FKIP Universitas Lampung. 

4. Mengetahui pengaruh social influence, e- word of mouth, dan lifestyle 

terhadap keputusan pembelian di Shopee pada mahasiswa FKIP 

Universitas Lampung. 
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F. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini memiliki manfaat bagi beberapa pihak, yaitu: 

1. Manfaat Teoritis 

a. Bagi prodi, diharapkan dapat memberikan sumbangan dalam 

menambah ilmu pengetahuan dan teknologi di bidang manajemen 

pemasaran.  

b. Bagi akademisi, diharapkan dapat menjadi referensi bagi pembaca, 

khususnya mahasiswa yang akan mengadakan penelitian lebih dalam 

tentang pengaruh social influence, e-word of mouth, lifestyle terhadap 

keputusan pembelian pada e-commerce yang berbeda. 

c. Bagi penulis, dapat mengimplementasi kajian ilmu manajemen 

pemasaran, statistika, metode penelitian, yang penulis peroleh di 

bangku kuliah serta mendapat pengalaman dalam penelitian mengenai 

e-commerce. 

 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Shopee, diharapkan hasil penelitian ini menjadi bahan masukan 

dan pertimbangan yang berguna bagi manajemen dan seller mentor 

dalam mengambil kebijakan dan strategi e-commerce sehingga dapat 

dimanfaatkan dalam melakukan strategi pemasaran dan meningkatkan 

keputusan pembelian ulang konsumen pada toko online. 

b. Bagi penjual (seller), diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi 

informasi dan evaluasi seller dalam hal-hal yang berhubungan dengan 

keputusan pembelian konsumen sehingga dapat melakukan strategi 

pemasaran yang lebih baik. 

c. Bagi Mahasiswa, diharapkan hasil penelitian ini dapat digunakan 

sebagai pertimbangan pada saat melakukan proses keputusan 

pembeliannya di Shopee. 

d. Bagi penulis, hasil penelitian ini dapat digunakan untuk mengevaluasi 

dan menyeleksi saat membuat keputusan pembelian. 
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G. Ruang Lingkup Penelitian 

Penelitian ini memiliki ruang lingkup yang terdiri atas:  

1. Objek Penelitian 

Objek penelitian ini adalah social influence (X1), e-word of mouth (X2), 

lifestyle (X3), dan keputusan pembelian (Y). 

2. Subjek Penelitian 

Subjek penelitian ini adalah mahasiswa aktif FKIP Universitas Lampung 

angkatan 2017. 

3. Tempat Penelitian 

Tempat penelitian ini dilaksanakan di FKIP Universitas Lampung. 

4. Waktu Penelitian 

Waktu pelaksanaan pada penelitian ini adalah tahun 2021. 

5. Disiplin Ilmu  

Penelitian ini dilaksanakan berdasarkan disiplin ilmu manajemen 

pemasaran.



 

 

 
 
 
 
 
 

II. TINJAUAN PUSTAKA, KERANGKA PIKIR, DAN HIPOTESIS 
 
 
 
 

A. Tinjauan Pustaka 

Pada bagian tinjauan pustaka ini akan membahas mengenai teori-teori yang 

mendasari variabel penelitian. 

 

1. Keputusan Pembelian 

Saat membeli sebuah produk, sejatinya konsumen pasti akan menelusuri 

atau memilih produk yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya 

terlebih dahulu sebelum memutuskan untuk membeli. Pengambilan 

keputusan pembelian merupakan proses kognitif yang menghasilkan 

beberapa alternatif berdasarkam pemilihan produk, layanan, atau 

tindakan pembelian (Cheung and Thadani, 2012). Keputusan pembelian 

merupakan pemilihan atas suatu tindakan dari dua pilihan alternatif atau 

lebih (Sangadji dan Sopiah, 2013:120). Keputusan pembelian juga bisa 

diartikan sebagai sikap seseorang dalam membeli suatu produk yang 

telah dipercayai akan memuaskan dirinya dan bersedia untuk 

menanggung resiko yang mungkin ditimbulkan (Hestiningtyas dkk., 

2015). Keputusan untuk membeli dapat tertuju pada proses pengambilan 

keputusan dilakukan dan seorang konsumen yang akan melakukan 

keputusan pembelian harus mengumpulkan beberapa alternatif pilihan.  

 

Hal yang paling mendasar dan menjadikan konsumen untuk membuat 

keputusan pembelian adalah perilaku konsumen. Perilaku konsumen 

merupakan sebuah cara yang dilalui oleh seseorang dalam membeli, 

menggunakan, mencari, mengevaluasi, dan bertindak setelah 
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mengkonsumsi produk, jasa maupun ide yang diharapkan bisa memenuhi 

kebutuhannya (Schiffman dan Kanuk, 2000). Perilaku konsumen 

mencerminkan tentang totalitas keputusan konsumen yang berhubungan 

dengan konsumsi, perolehan, aktivitas, pengalaman, pendapat sebuah 

barang, jasa, orang, dan ide oleh unit pengambilan keputusan yaitu 

manusia dan waktu (Hoyer dan MacInnis 2018:3). 

 

Seorang pemasar harus mengetahui ha-hal yang berhubungan dengan 

keputusan pembelian dan mengidentifikasi perilaku konsumen sebelum 

membuat keputusan pembelian. American Marketing Association (AMA) 

mendefinisikan pemasaran sistem proses perencanaan dan pelaksanaan 

konsep, penetapan harga, promosi dan distribusi ide, barang atau jasa 

untuk menciptakan pertukaran dan memenuhi kebutuhan tujuan 

organisasi dan individu (Boyle & Proctor, 2009). Hal tersebut mengacu 

pada lima konsep yaitu kebutuhan (needs), keinginan (wants), dan 

permintaan pelanggan (demands); penawaran pasar – barang, layanan, 

dan pengalaman; nilai dan kepuasan pelanggan; pertukaran dan 

hubungan; dan pasar. Artinya ruang lingkup pemasaran lebih luas dari 

sekedar penjualan. Pemasaran juga mengungkap pengetahuan tentang 

konsumen dan menciptakan nilai konsumen. 

 

Keputusan pembelian melibatkan rangkaian pilihan yang dibentuk oleh 

konsumen sebelum membuat pembelian, dimulai setelah ia memiliki 

kemauan untuk memenuhi kebutuhan. Konsumen harus mengambil 

keputusan terkait merek, model, jumlah yang ingin dibeli, waktu untuk 

membeli, jumlah uang yang akan dibelanjakan dan metode 

pembayarannya (Hanayasha, 2018). Keputusan konsumen adalah hasil 

dari proses evaluasi (Mustafa & Abdallah, 2020). Ketika konsumen 

mempresepsikan informasi yang memenuhi kriteria dan kebutuhan 

mereka guna menghasilkan suatu keputusan, konsumen dapat melakukan 

evaluasi untuk melakukan pemilihan produk atau jasa dari pemilihan 

tersebut (Perera et al, 2019). Proses pengambilan keputusan selalu 
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menghasilkan suatu pilihan final yang hasilnya bisa berupa suatu aksi 

(tindakan) atau suatu opini terhadap pilihan (Firmansyah, 2018:25).  

 

Terdapat rangkaian yang dilalui konsumen saat membuat pengambilan 

keputusan pembelian untuk memastikan pilihan tentang produk dan jasa 

yang hendak dibeli. Barang dengan harga jual yang rendah (low-

involvement) proses pengambilan keputusan dapat dilakukan dengan 

mudah, sedangkan barang dengan harga jual tinggi (high-involment) 

proses pengambilan keputusan dilakukan dengan pertimbangan yang 

matang (Firmansyah, 2018:25). Faktor-faktor yang memengaruhi 

keputusan pembelian yaitu faktor eksternal, internal dan pemasaran. 

Faktor eksternal melingkupi budaya, kelompok, keluarga, subkultur, 

situasi, dan kelas sosial. Sedangkan faktor internal mencakup sikap, 

persepsi, pengetahuan, kepribadian, gaya hidup, keterlibatan dan peran 

(Salem, 2018).  

 

Terdapat beberapa proses yang digunakan konsumen untuk melakukan 

keputusan pembelian yang terdiri dari lima tahap (Kotler dan Keller, 

2009:184) yaitu: 

1) Pengenalan masalah (Problem Recoqnition) 

Pengenalan masalah merupakan tahap pertama dari proses 

pengambilan keputusan pembelian karena konsumen mengawali 

proses pembelian dengan mengidentifikasi kebutuhan atau masalah. 

Kebutuhan tersebut ditimbulkan oleh rangsangan internal atau 

eksternal. 

2) Pencarian informasi (Information Search) 

Ketika konsumen sudah mengetahui kebutuhannya, konsumen akan 

terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Pencarian 

informasi dapat bersifat aktif atau pasif, internal atau eksternal. 

Pencarian informasi yang bersifat aktif dilakukan dengan kunjungan 

terhadap beberapa toko untuk membuat perbandingan harga atau 

kualitas produk, sedangkan pencarian informasi pasif hanya berupa 

membaca iklan tanpa mempunyai tujuan khusus tentang gambaran 

produk yang diinginkan (Firmansyah, 2018:28) 

3) Evaluasi alternatif (Alternative Evaluation) 

Selepas melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin, 

selanjutnya konsumen harus menilai beberapa alternatif yang didapat 

dan menentukan langkah selanjutnya. Terdapat dua tahap dalam 

evaluasi alternatif, yaitu menetapkan tujuan pembelian dan menilai 
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serta menyeleksi berdasarkan alternatif dan tujuan pembeliannya. 

Setelah konsumen mengumpulkan informasi tersebut, lalu konsumen 

akan mengevaluasi pilihan dan menyederhanakan pilihan pada 

alternatif yang diinginkan. 

4) Keputusan pembelian (Purchase Decision) 

Setelah memenuhi tahap-tahap sebelumnya, sekarang saatnya 

konsumen menentukan pengambilan keputusan apakah akan membeli 

atau tidak. Konsumen melakukan pembelian yang nyata berdasarkan 

alternatif yang ia pilih. Keputusan membeli mencakup keputusan 

konsumen mengenai apa yang dibeli, keputusan membeli atau tidak, 

waktu pembelian, tempat pembelian, dan bagaimana cara 

pembayarannya. 

5) Perilaku pasca pembelian (Post-Purchase Behavior) 

Konsumen yang telah melakukan pembelian produk akan mengalami 

beberapa tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan. Barangkali setelah 

melakukan pembelian, beberapa konsumen merasakan ketidakpuasan 

yang mungkin disebabkan harga barang dianggap terlalu mahal, atau 

karena produk tidak sesuai dengan keinginan atau gambaran 

sebelumnya. Biasanya konsumen akan membandingkan produk yang 

telah ia beli dengan produk lain. Hal tersebut dikarenakan konsumen 

mengalami ketidak cocokan dengan fasilitas-fasilitas tertentu pada 

barang yang telah dibeli atau mendengar kelebihan tentang merek 

lain. Perilaku tersebut akan memengaruhi pembelian ulang dan juga 

memengaruhi ucapan-ucapan pembeli kepada orang lain tentang 

produk suatu perusahaan. 

 

2. Social Influence 

Sebagai makhluk sosial, sejatinya manusia akan selalu berinteraksi dan 

bersosialisasi dengan sesamanya. Tidak dipungkiri bahwa dalam 

berinteraksi sosial, mereka akan saling memengaruhi satu sama lain. 

Faktor yang akan memengaruhi sikap keputusan konsumen salah satunya 

adalah social influence atau pengaruh sosial. Social influence diartikan 

sebagai informasi yang tidak dinyatakan secara jelas atau tersirat maupun 

dinyatakan secara jelas atau terang-terangan dari individu, kelompok dan 

media massa yang memengaruhi bagaimana seseorang berperilaku 

(Hoyer & MacInnis, 2018:292). Informasi yang diberikan oleh individu 

atau kelompok sebagai social influence, dapat berdampak besar pada 

konsumen dalam menentukan minat beli ataupun keputusan untuk 

membeli sebuah produk. Chua et al (2018) juga mendeskripsikan bahwa 
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social influence adalah sejauh mana perhatian individu tentang pendapat 

dan persepsi orang lain yang penting bagi orang tersebut.  

 

Social influence mencerminkan sejauh mana individu dipengaruhi oleh 

referensi orang lain baik sikap, keyakinan dan perilaku individu sendiri 

(Wang et al., 2013). Orang-orang tertentu seperti artis, atlet terkenal, 

politikus atau bintang film memiliki pengaruh karena kekuatan atau 

keahlian mereka agar orang lain mengikuti apa yang mereka yakini, 

lakukan atau mereka katakan. Sedangkan kelompok atau group dapat 

memengaruhi tidak hanya apa yang diketahui oleh konsumen tetapi juga 

apa yang mereka lakukan. Seseorang dalam mencari informasi, dimulai 

dengan mencari informasi sendiri atau beralih ke orang lain di sekitar. 

Mereka lebih mengandalkan pelanggan lain atau mereka mengandalkan 

pengalaman dan pendapat keluarga dan teman mereka.  

 

Pengaruh dari social influence  termasuk dalam tiga kategori besar yaitu 

– kepatuhan (orang tampaknya setuju dengan orang lain, tetapi 

sebenarnya merahasiakan pendapat mereka), identifikasi (orang akan 

dipengaruhi oleh seseorang yang disukai dan dihormati seperti selebriti 

terkenal), dan internalisasi (orang-orang setuju dan menerima keyakinan 

atau perilaku baik secara publik maupun pribadi) (Kelman (1958). Wang 

& Chou (2014) mengutarakan bahwa subjective norms dan visibility 

merpakan bentuk dimensi dari social influence. Subjective norms, yaitu 

pengaruh sosial yang berkaitan dengan persepsi konsumen akan apa yang 

tidak atau mesti dilakukan. Sedangkan visibility yakni pengaruh sosial 

dimana keputusan konsumen dipengaruhi oleh persepsi konsumen 

tersebut terhadap perilaku konsumen lain (Kusuma & Hermawan, 2020). 

 

Social influence  mempunyai dua karakteristik yaitu informational social 

influence dan normative social influence. Deutsch & Gerald (1955) 

mendefinisikan informational social influence sebagai pengaruh untuk 

menerima informasi yang didapat dari orang lain sebagai bukti yang 
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nyata. Hal tersebut terjadi ketika orang lain memberikan informasi 

tentang sebuah produk kepada konsumen untuk membantu mereka 

membuat keputusan pembelian. Informasi tersebut biasanya berdasarkan 

pengalaman pribadi, rekomendasi dari teman, atau orang lain yang sudah 

mencoba dan merasakan produk tersebut. Oleh sebab itu, dapat 

menghemat waktu dan uang konsumen sebelum dan setelah pembelian 

karena dengan rekomendasi dari teman atau orang lain akan meyakinkan 

konsumen tentang sebuah produk yang akan dibeli karena konsumen 

menganggap pendapat atau penggunaan produk oleh orang lain sebagai 

bukti yang dapat dipercaya baik dari segi kualitas maupun karakteristik 

produk. Oleh karena itu, konsumen dipengaruhi oleh pendapat orang lain 

dalam keputusan pembelian. Sementara itu, normative social influence 

atau pengaruh sosial normatif menurut Deutsch & Gerald (1995) sebagai 

pengaruh untuk menyesuaikan diri dengan harapan positif dari diri 

sendiri, kelompok atau orang lain. 

 

Priyatmoko (2015) membagi indikator social influence menjadi 3 yang 

meliputi : 

a) Kelompok referensi 

Kelompok referensi adalah sekumpulan orang dengan siapa individu 

membandingkan diri mereka sendiri dalam mengembangkan sikap, 

pengetahuan, atau perilaku mereka sendiri (Hoyer dan MacInnis, 

2018:298). Kelompok referensi memengaruhi anggota minimal 

dengan tiga cara yaitu dengan memberitahukan perilaku serta gaya 

hidup baru kepada seseorang, memengaruhi sikap dan konsep diri, 

atau menciptakan kenyamanan yang dapat memengaruhi pilihan pada 

produk dan merek (Kotler dan Keller, 2009:170). 

b) Keluarga 

Anggota keluarga menerangkan kelompok referensi utama yang 

paling berpengaruh. Terdapat dua keluarga dalam kehidupan 

konsumen yaitu keluarga orientasi dan keluarga prokreasi. Keluarga 

orientasi mencakup dari orangtua dan saudara kandung sementara 

keluarga prokreasi terdiri dari pasangan dan anak-anak (Kotler dan 

Keller, 2009:171). Keluarga ialah organisasi pembelian konsumen 

yang paling penting dalam masyarakat dan telah diteliti secara intensif 

(Setiadi, 2003:10) 

c) Peran dan status  

Peran meliputi aktivitas yang diharapkan akan dilakukan oleh 

seseorang. Masing-masing peran akan menghasilkan status. 
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Konsumen memilih produk yang melukiskan dan 

mengkomunikasikan peran serta status aktual atau status yang 

diinginkan dalam masyarakat (Kotler dan Keller, 2009:172). 

 

3. E-Word of Mouth 

Word of mouth atau yang biasa disingkat WOM menurut Kotler dan 

Keller (2009:512) merupakan aktivitas pemasaran melalui penghubung 

orang ke orang baik secara lisan, tulisan, ataupun alat elektronik yang 

berkenaan dengan pengalaman pembelian atau penggunaan sebuah 

produk atau jasa. WOM merupakan sarana komunikasi yang dapat 

membentuk suatu penilaian konsumen tentang suatu produk atau merek 

tertentu yang terjadi secara tidak atau disadari. 

 

WOM memiliki kekuatan besar yang akan berdampak pada perilaku 

konsumen. Konsumen menganggap WOM lebih kredibel dan dapat di 

andalkan daripada informasi yang dihasilkan oleh perusahaan karena atas 

pendapat dari teman, grup atau konsumen lain yang telah merasakannya 

berpotensi untuk lebih diterima dibandingkan dari sumber komersil. 

WOM merupakan sumber non komersial yang diterima secara luas dan 

mempunyai pengaruh besar pada konsumen untuk menetapkan proses 

pengambilan keputusan pembelian mereka. Selain itu, pesan dari WOM 

dapat mengurangi resiko dan ketidakpastian secara efektif dari konsumen 

saat membeli produk atau jasa, sehingga dapat memengaruhi niat 

membeli dan pengambilan keputusan mereka (Chatterjee, 2001). 

 

Word of mouth bisa di lakukan melalui apa saja termasuk media internet 

atau secara online yang di sebut dengan E-WOM (Electronic Word Of 

Mouth). Mengacu pada definisi yang dijelaskan oleh Hennig-Thurau et 

al., (2004) komunikasi eWOM sebagai pernyataan positif atau negatif 

dari pelanggan potensial atau mantan pelanggan tentang suatu produk 

yang tersedia bagi banyak orang melalui media internet. Komunikasi 

eWOM dapat dilakukan dalam berbagai cara, contohnya konsumen dapat 
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memposting ulasan dan opini mereka tentang suatu produk atau 

pelayanan melalui blog, situs media sosial, forum diskusi, dan 

sebagainya (Cheung dan Thadani, 2010). Internet yang bersifat anonim 

atau rahasia dan saling interaktif memungkinkan konsumen untuk 

mencari dan memberikan pendapat tentang produk atau pengalaman 

pelayanan dari orang-orang yang belum pernah mereka temui. 

Komunikasi antar pengguna baik pengguna anonim dan pengguna yang 

sudah saling mengenal efektif dalam pengambilan keputusan pembelian 

(Erkan & Evans, 2016). 

 

Era globalisasi ini eWOM akan berdampak besar dan cepat pada 

perusahaan, khususnya untuk perusahaan yang berbaasis online 

(Nugroho, 2020). Jenis baru dari komunikasi WOM ini telah menjadi 

sarana penting untuk opini konsumen. Konsumen sangat diuntungkan 

melalui eWOM dibandingkan dengan WOM tradisional. eWOM 

memiliki banyak keuntungan seperti kecepatan, ketepatan waktu dan 

aksebilitas informasi yang lebih besar, serta durasi memperoleh informasi 

yang luas tanpa perlu kehadiran fisik di tempat, seperti komunikasi 

virtual (Luo dan Zhong, 2015). Produk ulasan yang di posting konsumen 

di internet merupakan salah satu bentuk terpenting dari komunikasi 

eWOM, serta merupakan hal yang umum bagi konsumen untuk mencari 

ulasan produk online dan mengumpulkan informasi produk terlebih 

dahulu sebelum membeli. 

 

Konsumen dapat meninggalkan banyak informasi ataupun pengalaman 

baik maupun tidak menguntungkan terhadap suatu produk atau pelayanan 

kepada kalangan terdekat mereka. Berkat kemajuan teknologi saat ini 

yang mengarah pada eWOM, konsumen dapat memanfaatkan berbagai 

platform sosial mereka untuk berbagi pengalaman terhadap produk atau 

pelayanan tertentu. Melalui mobile internet yang semakin terkenal, 

pelanggan dapat membaca rekomendasi online produk mereka dan 
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tertarik langsung pada pembelian yang mungkin memiliki pengaruh besar 

pada keputusan pembelian (Jalilvand dan Samiei, 2012). 

 

Goyette et al., (2010) membagi empat dimensi utama untuk 

mengidentifikasi dalam mengukur eWOM diantaranya WOM intensity, 

positive valance (praise), negative valance, and content. Ramadhani, B 

(2015) menjabarkan ke empat dimensi tersebut sebagai berikut: 

1) Intensity (Intensitas) 

Intensitas eWOM ialah tingkatan atau banyaknya informasi, pendapat 

atau opini yang ditulis oleh konsumen pada situs media sosial. 

2) Valance of Opinion  

Valence of opinion adalah ketertarikan konsumen pada suatu produk, 

jasa dan brand berdasarkan pendangan dan rekomendasi dari 

konsumen lainnya. Valance of opinion  ini memiliki dua sifat yaitu 

negatif dan positif. 

3) Content (Konten) 

Konten adalah informasi yang berkaitan dengan produk dan jasa pada 

situs jejaring sosial. 

 

4. Lifestyle 

Perkembangan kebutuhan hidup manusia saat ini yang disebabkan oleh 

kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi yang semakin berkembang 

dari zaman ke zaman menyebabkan terjadinya peningkatan gaya hidup. 

Istilah lifestyle atau gaya hidup berasal dari bidang psikologi dan 

sosiologi yang mengacu pada gaya hidup tertentu sesorang, dan telah 

digunakan terutama untuk memeriksa pola hidup dan mobilitas dari 

berbagai kelas sosial (Bei, 2000). Menutut Chaney (dalam Ibrahim, 

2011:307) menerangkan lifestyle sebagai tata cara, gaya, atau cara 

menggunakan barang, tempat dan waktu, kelompok masyarakat tertentu 

yang sangat bergatung pada bentuk-bentuk kebudayaan, meski bukan 

merupakan totalitas pengalaman sosial. Lifestyle menggambarkan 

keseluruhan pola seseorang dalam beraksi dan berinteraksi dengan 

lingkungannya. 
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Lifestyle menunjukkan bagaimana seseorang hidup, bagaimana mereka 

membelanjakan uang dan mengalokasikan waktu mereka (Mowen dan 

Minor, 2002:282). Lifestyle pada masyarakat tertentu akan berbeda 

dengan masyarakat yang lainnya, terlebih lifestyle suatu individu dan 

kelompok masyarakat tertentu akan bergerak dinamis dari masa ke masa. 

Lifestyle merupakan sebuah pendekatan yang dapat digunakan untuk 

menganalisis perilaku konsumen. 

 

Mengacu pada perspektif ekonomi, lifestyle menunjukkan cara individu 

mengalokasikan pendapatannya, baik dalam hal alokasi relatif ke produk 

dan layanan yang berbeda serta pilihan khusus dalam kelompok ini 

(Zablocki & Kanter, 1976). Lifestyle merupakan sebuah pendekatan yang 

dapat digunakan untuk menganalisis perilaku konsumen (Dmour, et al.. 

2017). Pada dasarnya lifestyle mencerminkan suatu perilaku tentang 

masalah apa yang sebenarnya yang ada di dalam alam pikir konsumen 

terkait dengan masalah emosi dan psikologis konsumen (Setiadi, 

2003:75). Demikian pula, Kim et al., (2000) dalam studinya menemukan 

bahwa lifestyle secara langsung dan tidak langsung memengaruhi 

pembelian pelanggan.  

 

Hsu dan Chang (2008) berpendapat bahwa lifestyle bisa berdampak pada 

perilaku pembelian konsumen yang memiliki pengaruh relatif besar. 

Singakatnya, lifestyle konsumen adalah cara mereka hidup. Termasuk 

produk yang mereka beli, bagaimana mereka mengkonsumsinya, apa 

yang mereka pikirkan dan bagaimana perasaan mereka terhadap produk 

tersebut (Ahmad et al., 2010). Konsumen mempunyai minat, perspektif 

dan perilaku yang berbeda oleh karena itu, konsumen pun memiliki 

berbagai cara dan pertimbangan dalam memilih dan membeli produk atau 

merek tertentu (Nugroho, 2020). 

 

Menurut Kotler dan Amstrong (2018:168) lifestyle yakni pola hidup 

seseorang yang diekspresikan dalam psikografinya (Kotler dan Amstrong 
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2018:168). Psikografi adalah konsep yang berkaitan dengan lifestyle. 

Psikografik merupakan suatu instrumen untuk mengukur gaya hidup, 

dengan memberikan pengukuran kuantitatif dan dapat dipakai untuk 

menganalisis data yang sangat besar. Psikografik merupakan pengukuran 

kuantitatif lifestyle, kepribadian, serta demografik konsumen. Psikografik 

sering diartikan sebagai pengukuran AIO (Activity, Interest, dan 

Opinion), yaitu pengukuran kegiatan, minat, dan pendapat konsumen. 

Psikografi memuat beberapa pernyataan yang menggambarkan kegiatan, 

minat, dan pendapat konsumen (Mowen dan Minor, 2002:283). 

Pengukuran AIO dapat dijabarkan sebagai berikut: 

a. Aktifitas (Activity) 

Aktifitas atau activity yang meminta konsumen untuk menentukan apa 

yang mereka lakukan, apa yang mereka beli dan bagaimana mereka 

menghabiskan waktu mereka. 

b. Ketertarikan (Interest) 

Ketertarikan akan memfokuskan pada preferensi dan prioritas 

konsumen dalam mengambil keputusan. 

c. Pendapat (Opinion) 

Pendapat yaitu menyelidiki tentang pandangan atau pendapat 

mengenai topik seputar peristiwa dunia, lokal, sosial, ekonomi, dan 

trend  yang sedang ramai. Opinion merupakan pendapat konsumen 

yang berasal dari diri mereka sendiri. 

 

 

 

5.  E-Commerce 

E-commerce ialah penggunaan media teknologi elektronik untuk 

melakukan perdagangan mencakup penjualan, pembelian, transfer, atau 

pertukaran produk, layanan dan/atau informasi yang termasuk dalam 

interaksi bisnis, business-to-business dan business-to-consumer (Whiston 

et al., dalam Manzoor, 2010:2). E-commerce yaitu penggunaan media 

internet dan website untuk melakukan transaksi bisnis antara organisasi 

dan individu (Laudon dan Laudon 2012:293). 

 

Saat ini, model dan aplikasi e-commerce telah banyak digunakan pada 

lingkungan bisnis dengan gerakan baru yang disebut e-business yang 

dinamis dan telah muncul untuk memajukan aplikasi e-commerce dengan 
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menyederhanakan interaksi bisnis melalui web (Chen et al.; Gajendra & 

Wang, dalam Sharma dan Lijuan, 2015). Laudon dan Traver (2017: 22-

27) mengklasifikasikan e-commerce menjadi enam jenis model, yaitu 

business to consumer (B2B) e-commerce, business to business (B2B) e-

commerce, consumer to consumer (C2C) e-commerce, mobile commerce 

m-commerce, social e-commerce, dan local e-commerce. 

 

Hamilton (dalam Kau et al, 2003) menyebutkan bahwa terdapat enam 

kategori penggunaan dalam e-commerce, yaitu: 

1) The simplifiers yaitu pengguna yang menghabiskan sedikit waktu 

mengakses e-commerce, hanya sekitar 7 jam dalam 1 bulan tapi 

banyak melakukan pembelian. 

2) The surfers merupakan pengguna yang sering menghabiskan waktu 

mengakses e-commerce dibandingkan pengguna lain. Mereka 

melakukan pencarin informasi dan menghabiskan 32 persen waktu 

untuk online. 

3) The connectors adalah pengguna baru dalam e-commerce dan lebih 

sering melakukan belanja secara konvensional dibandingkan online. 

4) The bargain shoppers ialah pengguna yang sering mencari produk 

dengan harga murah dan melakukan tawar menawar dalam membeli 

produk di e-commerce. 

5) The routine followers merupakan pengguna yang mengguanakan 

internet terutama untuk mendapatkan informasi. 

6) The sportsters yakni pengguna yang menghabiskan waktu dalam e-

commerce dan hanya mengunjungi e-commece khusus olahraga dan 

hiburan. 

 

Penelitian ini lebih memfokuskan pada Consumer-to-Consumer (C2C) E-

Commerce. Model bisnis C2C didasarkan pada 3 pelaku yaitu seorang 

konsumen yang bertindak sebagai penjual, seorang konsumen yang 

bertindak sebagai pembeli dan penyedia platform atau perantara yang 

akan menghubungkan pembeli dan penjual untuk memfasilitasi transaksi 

(Manzoor, 2010:7). Tujuan dari C2C e-commerce adalah memudahkan 

penjual dan pembeli. Umumnya, model bisnis C2C e-commerce yang 

didirikan memberikan layanan gratis untuk penggunaan. Model C2C e-

commerce di Indonesia lebih dikenal dengan sebutan situs jual beli 

online, contohnya adalah Zalora, Sociolla, Lazada, Shopee, Tokopedia, 

dan lain-lain. 
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Terdapat banyak manfaat yang ditimbulkan dari C2C e-commerce 

diantaranya: (1) pengurangan biaya, dalam hal ini biaya untuk melakukan 

penjualan baik untuk sewa tempat ataupun iklan, (2) dimungkinkan 

memperoleh profit yang yang lebih tinggi di banding dengan penjualan 

konvensional, (3) melalui C2C e-commerce mempermudah untuk 

menjual barang-barang pribadi. Selain memiliki manfaat, C2C e-

commerce juga memiliki kekurangan: (1) jual beli secara online bukan 

yang paling aman dan paling dapat di andalkan untuk melakukan bisnis 

serta (2) adanya orang-orang yang berniat buruk dalam melakukan jual 

beli online, seperti melakukan penipuan. 

 

6. Relasi Manajemen Pemasaran dengan Pembelajaran 

Adapun hubungan manajemen pemasaran dalam pembelajaran antara 

lain: 

1) SMA 

Manajemen pemasaran tidak dipelajari secara terperinci di 

bangku SMA. Tetapi, mata pelajaran manajemen pemasaran 

merupakan salah satu cabang yang dipelajari dalam ilmu 

manajemen. Sehingga materi yang di pelajari pada bangku SMA 

merupakan konsep manajemen yang ditampilkan pada 

kompetensi dasar 3.1 (mendeskripsikan konsep manajemen) dan 

4.1 (mengimplementasikan konsep manajemen dalam kegiatan 

sekolah). Konsep manajemen dipelajari oleh siswa kelas X 

(sepuluh) pada semester 2. Kontribusi pembelajaran manajaemen 

bagi siswa SMA yaitu untuk mengembangkan keefisienan dan 

keefektifitasan siswa dalam mengerjakan sesuatu serta siswa 

dapat melakukan pengambilan keputusan atas kesempatan yang 

ada dalam kehidupan sehari-hari. 

2) SMK 

SMK pada bidang keahlian bisnis dan manajemen mempelajari 

marketing yang merupakan bagian dari manajemen pemasaran. 
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Marketing dipelajari secara mendalam di SMK pada muatan 

Dasar Program Keahlian (C2) yang akan dipelajari pada kelas XI 

(sebelas). Kontribusi bagi siswa SMK yakni dapat mendalami 

ilmu pemasaran sehingga siswa dapat terjun langsung menjadi 

entrepreneur serta dapat membuka lapangan pekerjaan sendiri. 

3) Perguruan Tinggi 

Cabang ilmu manajemen pemasaran pada perguruan tinggi 

dipelajari secara bertahap dari semester pertama. Perguruan tinggi 

dalam hal ini adalah pada Program Studi Pendidikan Ekonomi 

(PSPE) Universitas Lampung yang mempelajari manajemen 

pemasaran dimulai dalam bentuk mata kuliah pengantar 

manajemen yang dipelajari pada semester 1. Pada semester 3 

mempelajari mata kuliah kewirausahaan yang bertujuan untuk 

membekali mahasiswa dalam memulai suatu usaha. Kemudian, 

pada semester 4 mempelajari mata kuliah manajemen pemasaran 

serta mata kuliah studi kelayakan bisnis dipelajari pada semester 

7. Oleh sebab itu, program studi Pendidikan Ekonomi 

mempelajari cabang ilmu manajemen pemasaran hampir disetiap 

semester. Kontribusi mata kuliah ini ialah untuk mendukung 

mahasiswa dalam mengembangkan jiwa entrepreneur sesuai 

dengan visi PSPE serta membekali mahasiswa dengan ilmu 

manajemen pemasaran secara lengkap. Selain itu, sebagai calon 

tenaga pendidik juga harus menanamkan nilai-nilai kepada siswa 

nantinya dengan menjadi teladan dan memberikan praktik baik 

untuk siswa dalam keputusan pembelian dan strategi sebagai 

konsumen yang baik serta dapat diimplementasikan dalam 

kehidupan sehari-hari.  
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B. Penelitian yang Relevan 

Terdapat beberapa penelitian relevan yang telah dilakukan oleh peneliti 

terdahulu. Berikut ini merupakan hasil penelitian sebelumnya yang berkaitan 

dengan pokok bahasan peneliti.  

 

Tabel 1. Penelitian yang Relevan 

 

No. Penulis Judul Penelitian Hasil 

1. Edward Shih-Tse 

Wang dan Nicole Pei- 

Yu Chou (2014) 

Consumer 

Characteristic, Social 

Influence, and System 

Factors on Online 

Group-Buying 

Repurchasing Intention 

The result of this 

study indicate that 

social influence 

(subjective norms) 

positively affected. 

The result suggest 

that administrator 

and marketers can 

offer members 

incentives for 

introducing and 

asking their 

friends, relatives, 

or collegues to 

engage in OGB 

website activities. 

 

2. Ramd Al-Dmour, et 

al (2017) 

The Effect of Lifestyle on 

Online Purchasing 

Decision for Electronic 

Service: The Jordanian 

Flying E-Tickets Case 

The lifestyle 

factors positively 

influence the 

passengers’ 

decisions to 

purchase e-tickets 

when taken 

together or 

separately.  

 

3. Slamet Andi 

Priyatmoko (2015) 

Pengaruh Lifestyle dan 

Social Influence 

Hasil dari 

penelitian ini 
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Terhadap Keputusan 

Pembelian (Studi Pada 

Pengguna Sepatu Futsal 

Merek Specs) 

menunjukkan 

bahwa lifestyle 

berpengaruh positif 

terhadap keputusan 

pembelian sepatu 

futsal Specs. 

Begitupun social 

influence 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhaadap 

keputusan 

pembelian. 

 

4. Mohammad Reza 

Jalilvand dan Neda 

Samei (2012) 

The Effect of Electronic 

Word of Mouth on Brand 

Image and Purchase 

Intention: An Empirical 

Study in The Automobile 

Industry in Iran 

The statistical 

result findings 

EWOM 

communication 

has strong positive 

impact on 

purchase intention. 

 

5. Dian Ari Nugroho 

(2020) 

The Effect of Electronic 

Word of Mouth, Product 

Features, and Lifestyle 

on Brand Switching 

Among Millenial 

Consumers in E-

Commerce Industry 

The result of this 

research prove 

that electronic 

word-of-mouth, 

and lifestyle have a 

positive and 

significant effext 

on the brand 

switching of e-

commerce websites 

among millennial 

consumers. 

Lifestyle has a 

dominant effect on 

the brand 

switching of e-

commerce 

websites. 

 

6. Ismail Erkan & Chris Social Media or The result of this 
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Evans (2016) Shopping Websites? The 

Influence of EWOM on 

Consumers’ Online 

Purchase Intentions 

study showed that 

eWOM 

information on 

shopping websites 

is more influential 

on online purchase 

intention than 

eWOM 

information on 

social media and 

anonymouse 

reviews are more 

influential than 

friends’ 

recommendations. 

 

7. TM. Kusuma & 

Dadang Hermawan 

(2020) 

Pengaruh Kualitas 

Pelayanan dan Social 

Influence Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Menggunakan Online 

Food Delivery Service 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan 

terdapat pengaruh 

positif dan 

signifikan social 

influence terhadap 

keputusan 

pembelian 

menggunakan 

online food 

delivery service. 

Semakin besar 

pengaruh sosial 

yang dialami 

konsumen maka 

semakin tinggi 

keputusan 

pembelian 

menggunakan 

online food 

delivery. 

 

8. Wenti Krisnawati 

(2020) 

Pengaruh Online 

Procrastination, Product 

Feature, dan Social 

Influence pada Purchase 

Hasil dari 

penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa pengaruh 
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Intention di Marketplace 

Shopee 

sosial berpengaruh 

positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian. Jika 

pengaruh sosial 

naik, maka 

keputusan 

pembelian juga 

akan meningkat. 

 

9. Irawan Adimas G. 

Saputra, Nooralailie 

Soewarno, dan 

Isnalita (2019) 

Faktor- Faktor yang 

Memengaruhi Keputusan 

Pembelian Generasi Z 

Pada Kegiatan Bisnis 

Berbasis E-Commerce.  

Hasil penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa salah satu 

faktor gaya hidup 

memilliki 

pengaruh positif 

dengan keputusan 

pembelian 

sehingga 

peningkatan gaya 

hidup akan 

membuat 

keputusan generasi 

Z untuk melakukan 

pembelian secara 

online  akan 

semakin besar. 

 

10. Mela Kartika dan 

Raden Lestari 

Ganarsih (2019) 

Analisis E-WOM, 

Online Shopping 

Experience dan Trust 

Terhadap Keputusan 

Pembelian dan Kepuasan 

Konsumen E-Commerce 

Pada Mahasiswa 

Pascasarjana Universitas 

Riau 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa dengan 

terbuktinya E-

WOM berpengaruh 

positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian maka 

ini berarti semakin 

baik E-WOM 

maka keputusan 

pembelian pada e-
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commerce Shopee 

akan semakin baik, 

begitupula 

sebaliknya. 

 

11. Eny Setyariningsih 

(2019) 

Pengaruh Gaya Hidup 

dan Kepercayaan 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Online (E-

Commerce) Lazada di 

Kota Mojokerto 

Hasil dari 

penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa variabel 

gaya hidup 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian. Selain 

itu, variabel gaya 

hidup berpengaruh 

dominan karena 

nilai koefisien beta 

lebih besar. 

 

12. Swara Prabu Widya 

Satriawi (2020) 

Analisis Social 

Influence, Electronic 

Word of Mouth (E-

WOM) dan Lifestyle 

Terhadap Keputusan 

Konsumen Pengguna 

Jasa Transportasi Gojek 

(Studi Kasus Pada 

Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah 

Surakarta).  

Berdasarkan hasil 

studi yang 

dilakukan 

menunjukkan 

bahwa variabel 

social influence, 

electronic word of 

mouth, dan lifestyle 

berpengaruh positif 

dan signifikan baik 

secara parsial 

maupun secara 

simultan terhadap 

keputusan 

konsumen. 

 

Sumber: Skripsi dan Jurnal 
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C. Kerangka Pikir 

Era ekonomi digital saat ini pertumbuhan industri e-commerce sedang 

menjamur seiring dengan tingginya pengguna internet di Indonesia. Seorang 

penjual dalam memasarkan produknya harus memperhatikan situasi yang 

berhubungan dengan keputusan pembelian dan bagaimana konsumen 

membuat keputusan pembeliannya. Sebagai penjual juga harus bisa 

mengidentifikasi perilaku konsumen tidak terkecuali pada kalangan 

mahasiswa sebelum menetapkan keputusan pembelian, jenis dan langkah-

langkah dalam proses pembelian. Mahasiswa harus selektif dalam memilih 

dan mengambil keputusan pembelian produk karena banyaknya produk yang 

ditawarkan dan memiliki kelebihan yang berbeda satu sama lain. Keputusan 

pembelian yakni proses dalam menentukan pilihan produk atau jasa yang 

hendak konsumen. Seorang konsumen yang akan melakukan keputusan 

pembelian harus mengumpulkan beberapa alternatif pilihan sebelum membeli 

sebuah produk. 

 

Sebelum menetapkan keputusan pembelian tentu terdapat faktor eksternal dan 

internal yang dapat memengaruhi seorang konsumen untuk melakukan 

keputusan pembeliannya. Faktor eksternal yang pertama adalah social 

influence. Social influence atau pengaruh sosial yaitu mengacu pada 

bagaimana perilaku seseorang dipengaruhi oleh orang lain. Social influence 

menggambarkan sejauh mana sikap, keyakinan dan perilaku individu yang 

dipengaruhi oleh referensi orang lain. Seorang mahasiswa selalu melakukan 

interaksi baik di lingkungan kampus, masyarakat hingga media sosial yang 

secara tidak atau langsung memengaruhi mahasiswa dalam bersikap, 

berperilaku hingga memengaruhi gaya hidup mahasiswa dalam hal belanja. 

Saat mencari informasi, seorang konsumen memulai dengan mencari 

informasi melalui diri sendiri atau beralih ke orang lain di sekitar. Melalui 

informasi yang diberikan oleh seorang teman, keluarga, artis, dan selebgram 

dapat berdampak besar pada mahasiswa dalam menentukan minat beli 

ataupun keputusan untuk membeli sebuah produk. Oleh karenanya, dapat 
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dikatakan bahwa social influence mempunyai pengaruh terhadap kepuutusan 

pembelian pada mahasiswa. 

 

Selanjutnya ialah e-word of mouth (eWOM). Word of mouth pada dasarnya 

merupakan komunikasi pemasaran melalui penghubung antar orang ke orang 

baik secara verbal, tulisan, maupun alat elektronik tentang pengalaman 

pembelian atau menggunakan sebuah produk atau jasa. Word of mouth bisa 

dilakukan melalui apa saja termasuk media internet atau secara online yang 

disebut dengan Electronic Word of Mouth (E-WOM). Saat ini eWOM 

merupakan cara yang paling tepat untuk menghasilkan suatu keputusan 

pembelian karena seiring dengan penggunaan internet yang tinggi. 

Komunikasi eWOM dapat ditemui pada media sosial atau situs marketplace 

berupa review dan testimoni mengenai suatu produk, mahasiswa lebih 

mengandalkan pengalaman dan pendapat dari konsumen lain yang pernah 

membeli produk tersebut sehingga dapat dijadikan referensi bagi mahasiswa 

dalam memilih juga memutuskan untuk membeli produk.  

 

Faktor internal yang dapat memengaruhi keputusan pembelian salah satunya 

ialah lifestyle. Lifestyle memperlihatkan bagaimana seseorang hidup, 

bagaimana mereka membelanjakan uang dan bagaimana mereka membagi 

waktu mereka. Berdasarkan perspektif ekonomi, lifestyle menunjukkan cara 

individu mengalokasikan pendapatannya, baik dalam hal alokasi relatif ke 

produk dan layanan yang berbeda. Banyaknya situs belanja online maka 

secara perlahan gaya hidup mahasiswa beralih dengan melakukan pembelian 

secara online. Selain itu, mahasiswa bisa saja melakukan keputusan 

pembelian dengan tiba-tiba dan tidak terencana sebelum melakukan 

pembelian (impulsive buying), ketika melihat merek atau produk yang 

“limited edition”, kemudian promo dan diskon yang ditawarkan membuat 

mahasiswa tertarik untuk mendapatkannya sehingga mahasiswa terdorong 

dalam pembelian impulsif yang menyebabkan gaya hidup hedonis dalam 

berbelanja. Oleh karenanya, lifestyle berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian pada mahasiswa. 
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Berdasarkan penjelasan diatas dapat diketahui bahwa variable Social 

influence (X1), E-Word of Mouth (X2), Lifestyle (X3). Variabel keputusan 

pembelian (Y) dapat digambarkan dalam skema sebagai berikut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Keterangan : 

            : Garis Simple Regression 

            : Garis Multiple Regression 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Social Influence (X1) 

1. Kelompok referensi 

2. Keluarga 

3. Peran dan status 

E- Word of Mouth (X2) 

1. Intensity 

2. Valance of opinion 

3. Content 

Lifestyle (X3) 

1. Aktivitas 

2. Ketertarikan  

3. Opini 

Keputusan Pembelian (Y) 

1. Pengenalan masalah 

2. Pencarian informasi 

3. Evaluasi alternative 

4. Keputusan pembelian 

5. Perilaku pasca 

pembelian 

Gambar 8. Kerangka Pikir 
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D. Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan teori-teori dan kerangka pemikiraan yang telah diuraikan di atas, 

maka penelitian ini memiliki hipotesis sebagai berikut: 

1. Ada pengaruh signifikan social influence terhadap keputusan pembelian 

di Shopee pada mahasiswa FKIP Universitas Lampung. 

2. Ada pengaruh signifikan e-word of mouth terhadap keputusan pembelian 

di Shopee pada mahasiswa FKIP Universitas Lampung. 

3. Ada pengaruh signifikan lifestyle terhadap keputusan pembelian di 

Shopee pada mahasiswa FKIP Universitas Lampung. 

4. Ada pengaruh secara simultan social influence, e-word of mouth, dan 

lifestyle terhadap keputusan pembelian di Shopee pada mahasiswa FKIP 

Universitas Lampung.  



 

 

 
 
 
 
 
 

III. METODE PENELITIAN 

 
 
 
 

A. Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini dirancang menggunakan metode deskriptif verifikatif dengan 

pendekatan ex post facto dan survey. Metode deskriptif bertujuan untuk 

menggambarkan suatu keadaan objek atau subjek penelitian (seseorang, 

lembaga, masyarakat, dan lain-lain) pada saat ini berdasarkan fakta-fakta 

yang terlihat atau sebagaimana adanya. Sedangkan verifikatif yaitu metode 

atau langkah penelitian yang bertujuan untuk memahami hubungan antara dua 

variabel atau lebih (Sugiyono, 2013). 

 

Selanjutnya, penelitian ini menggunakan pendekatan ex post facto dan survey. 

Sugiyono (2013) mendefinisikan ex post facto ialah sebuah pendekatan 

penelitian yang dibuat untuk menganalisis peristiwa yang telah terjadi dan 

mengulas kembali pada waktu lampau untuk mendapati faktor-faktor yang 

dapat menimbulkan kejadian tersebut. Sedangakan pendekatan survey yakni 

sebuah pendekatan yang digunakan oleh peneliti untuk mendapatkan data dari 

tempat tertentu secara alamiah (bukan buatan), dengan cara pengumpulan 

data, seperti menyebarkan kuisioner, test, wawancara terstruktur dan 

sebagainya (Sugiyono, 2013). 

 

 

 

B. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Populasi diartikan sebagai wilayah generalisasi yang terdiri dari obyek atau 

subyek yang memiliki kualitas serta karakteristik tertentu yang telah 
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ditetapkan oleh peneliti untuk ditelusuri lalu ditarik kesimpulannya 

(Sugiyono, 2013:215). Populasi dalam penelitian ini ialah mahasiswa FKIP 

Universitas Lampung angkatan 2017 yang berjumlah 1.022 orang. 

 

Tabel 2. Daftar Rekapitulasi Data Mahasiswa FKIP Universitas Lampung 

Tahun Akademik 2019 
 

No Jurusan Jumlah Mahasiswa 

1. Ilmu Pendidikan 265 

2. Pendidikan Bahasa dan Seni 226 

3. Pendidikan IPS 260 

4. Pendidikan MIPA 271 

Total 1.022 

Sumber Data : Sub Bagian Kemahasiswaan FKIP Unila 2019. 

http://fkip.unila.ac.id/jurusan/  

 

Berdasarkan data diatas dapat diketahui jumlah populasi yang akan diteliti 

dalam penelitian ini adalah 1.022 orang. 

2. Sampel 

Sampel merupakan bagian dari populasi yang hendak diteliti. Sampel adalah 

bagian dari besaran dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi (Sugiyono, 

2013:81). 

 

Untuk mengetahui besarnya sampel dari populasi dalam penelitian ini dapat 

diketahui melalui rumus Slovin yaitu: 

n =
 

  (    )
 

Keterangan : 

n = Jumlah sampel 

N = Jumlah populasi 

e
2
 = Tingkat signifikan (0,1) 

http://fkip.unila.ac.id/jurusan/
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Menurut rumus di atas besarnya sampel dalam penelitian ini ialah : 

n =
    

      (    ) 
 

n = 91,08 dibulatkan menjadi 91 

Jadi berdasarkan perhitungan di atas, besarnya sampel dalam penelitian ini 

adalah sebanyak 91 responden. 

 

 

 

C. Teknik Sampling 

Teknik pengambilan sampel dalam penelitiaan ini menggunakan metode 

nonprobability sampling dengan jenis purposive sampling. Purposive 

sampling merupakan teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu 

(Sugiyono, 2013: 85). Adapun karakterisiknya antara lain:  

a. Mahasiswa dan mahasiswi aktif S1 FKIP Universitas Lampung angkatan 

2017. 

b. Pernah berbelanja melalui aplikasi Shopee. 

c. Peneliti hanya meneliti mahasiswa dan mahasiswi aktif FKIP Universitas 

Lampung saja agar penelitian lebih efektif, efisien dan tidak meluas 

sehingga data yang dihasilkan dapat lebih spesifik seperti yang 

diharapkan. 

 

Supaya sampel yang diambil lebih proporsional maka dalam menentukan 

besaran sampel pada setiap kelas digunakan perhitungan sebagai berikut. 

 

Jumlah Sampel = 
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Tabel 3. Perhitungan Jumlah Sampel Setiap Jurusan 
 

No Jurusan Populasi Jumlah Sampel 

1. Ilmu Pendidikan    

    
    

23,59 = 24 

2. Pendidikan Bahasa dan 

Seni 

   

    
    

20,12 = 20 

3. Pendidikan IPS    

    
    

23,15 = 23 

4. Pendidikan MIPA    

    
    

24,13 = 24 

 Jumlah  91 

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2021 

 

 

 

D. Variabel Penelitian 

Variabel penelitian adalah segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang 

hal tersebut, lalu ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2013:38). dalam 

penelitian ini terdapat dua jenis variabel, yaitu: 

1. Variabel Bebas (Independent Variable) 

Variabel bebas sering disebut sebagai variabel stimulus, predictor, dan 

antecedent. Variabel bebas adalah variabel yang memengaruhi atau yang 

menjadi sebab perubahan atau timbulnya variabel dependen (terikat) 

(Sugiyono, 2013:39). Pada penelitian ini, yang menjadi variabel predictor 

adalah Social Influence (X1), E-Word of Mouth (X2), dan Lifestyle (X3). 

2. Variabel Terikat (Dependent Variable) 

Variabel terikat sering juga disebut sebagai variabel kriteria, output, dan 

konsekuen. Variabel terikat yaitu variabel yang dipengaruhi atau yang 

menjadi akibat karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2013:39). 

Variabel terikat dalam penelitian ini adalah Keputusan Pembelian (Y). 
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E. Definisi Konseptual Variabel 

Saat melakukan pengamatan dan pengukuran dari tiap variabel, untuk 

mempermudahnya maka perlu mendefinisikan secara konseptual dan 

operasional setiap variabel yang akan diteliti. Definisi konseptual variabel 

adalah penarikan batasan yang menjelaskan suatu konsep dari masing-masing 

variabel dalam penelitian secara tegas, singkat dan jelas (Chourmain, Imam. 

2008:36). Definisi konseptual pada penelitian ini adalah sebagai berikut. 

1. Social Influence (X1) 

Social influence adalah informasi yang tidak dinyatakan secara jelas atau 

tersirat maupun dinyatakan secara jelas atau terang-terangan yang 

diterima oleh mahasiswa dari individu, kelompok dan media massa yang 

memengaruhi bagaimana seseorang mahasiswa besikap dan berperilaku 

dalam belanja.  

2. E-Word of Mouth (X2) 

Electronic word of mouth atau eWOM merupakan pernyataan positif atau 

negatif yang dari calon pelanggan atau mantan pelanggan mengenai suatu 

produk yang tersedia bagi banyak orang melalui media internet. 

3. Lifestyle (X3) 

Lifestyle atau gaya hidup menampakkan keseluruhan pola mahasiswa 

dalam beraksi dan berinteraksi dengan lingkungannya. Lifestyle 

memperlihatkan bagaimana seorang mahasiswa hidup, bagaimana mereka 

membelanjakan uang dan membagi waktu mereka. 

4. Keputusan Pembelian (Y) 

Keputusan pembelian merupakan proses yang dilalui oleh mahasiswa 

dalam memastikan pilihan tentang produk dan jasa yang hendak dibeli 

berdasarkan alternatif yang telah dipilih. Apakah akan membeli atau 

tidak, kapan dan di mana membelinya, serta bagaimana cara 

pembayarannya. 
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F. Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel merupakan penarikan batasan yang menjelaskan 

ciri-ciri spesifik yang lebih substantif dari suatu konsep (Chourmain, Imam 

2008:36). Definisi operasional pada penelitian ini terdiri dari tiga variabel 

bebas dan satu variabel terikat.  

1. Social Influence (X1) 

Merupakan skor penilaian responden terhadap lingkungan sosial yang 

diperoleh melalui :  

a) Kelompok referensi 

Kelompok referensi adalah sekumpulan orang dengan siapa individu 

membandingkan diri mereka sendiri dalam mengembangkan sikap, 

pengetahuan, dan/atau perilaku mereka sendiri. 

b) Keluarga 

Keluarga merupakan organisasi yang paling penting dalam 

masyarakat dan anggota keluarga menunjukkan kelompok referensi 

utama yang paling berpengaruh. Terdapat dua keluarga dalam 

kehidupan konsumen yaitu keluarga orientasi dan keluarga prokreasi.  

c) Peran dan status  

Peran meliputi aktivitas yang diharapkan akan dilakukan oleh 

seseorang. Masing-masing peran akan menghasilkan status. konsumen 

memilih produk yang menggambarkan serta mengkomunikasikan 

peran dan status aktual atau status yang diinginkan dalam masyarakat. 

2. E-Word of Mouth (X2) 

Merupakan skor penilaian tentang bukti yang dibuat berdasarkan 

pengalaman konsumen. Variabel ini memiliki indikator sebagai berikut:  

a) Intensity (Intensitas) 

Intensitas eWOM adalah tingkatan atau banyaknya informasi, 

pendapat atau opini yang ditulis oleh konsumen pada situs jejaring 

sosial. 

b) Valance of Opinion  

Valence of opinion adalah ketertarikan konsumen terhadap suatu 

produk, jasa dan brand berdasarkan pendapat dan rekomendasi dari 
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konsumen lainnya. Valance of opinion ini memiliki dua sifat yaitu 

negatif dan positif.  

c) Content (Konten) 

Konten adalah informasi yang berkaitan dengan produk dan jasa 

pada situs jejaring sosial. 

3. Lifestyle (X3) 

Merupakan skor penilaian personal tentang aktifitas, minat dan opini 

responden yang menjadi sub variabel pengukuran lifestyle. Berikut ini 

pengertian dari masing-masing sub tersebut, yaitu: 

a) Aktifitas (Activity) 

Aktifitas atau activity yang meminta konsumen untuk 

mengidentifikasikan apa yang mereka lakukan, apa yang mereka beli 

dan bagaimana mereka menghabiskan waktu mereka. 

b) Ketertarikan (Interest) 

Ketertarikan akan memfokuskan pada preferensi dan prioritas 

konsumen dalam mengambil keputusan. 

c) Pendapat (Opinion) 

Pendapat yaitu menyelidiki tentang pandangan atau pendapat 

mengenai topik seputar peristiwa dunia, lokal, sosial, ekonomi, dan 

trend yang tengah ramai. Opinion merupakan pendapat dari setiap 

konsumen yang berasal dari diri mereka sendiri. 

4. Keputusan Pembelian (Y) 

Merupakan skor penilaian responden terhadap pertimbangan dalam 

membeli sebuah produk. Variabel ini memiliki indikator sebagai berikut:  

a) Pengenalan masalah (Problem Recoqnition) 

Tahap pertama dari proses pengambilan keputusan pembelian adalah 

pengenalan masalah karena proses pembelian konsumen diawali 

semenjak konsumen mengenali kebutuhan atau masalah. 

b) Pencarian informasi (Information Search) 

Saat konsumen telah mengetahui kebutuhannya, konsumen akan 

terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Pencarian 

informasi dapat bersifat aktif atau pasif, internal atau eksternal. 
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c) Evaluasi alternatif (Alternative Evaluation) 

Selanjutnya konsumen harus melakukan penilaian dari beberapa 

alternatif yang ada dan menentukan langkah selanjutnya serta 

mengevaluasi dan menyederhanakan pilihan pada alternatif yang 

diinginkan. 

d) Keputusan pembelian (Purchase Decision) 

Konsumen dapat mengambil beberapa sub keputusan, meliputi 

merek, pemasok, jumlah, waktu pelaksanaan dan metode 

pembayaran. Oleh karenanya, konsumen dapat melakukan 

pembelian yang nyata berdasarkan alternatif yang telah dipilih.  

e) Perilaku pasca pembelian (Post-Purchase Behavior) 

Konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan atau tidak 

ada kepuasan setelah membeli suatu produk. Perilaku tersebut akan 

memengaruhi pembelian ulang dan juga memengaruhi ucapan-

ucapan pembeli kepada pihak lain tentang produk suatu perusahaan. 

 

Tabel 4. Definisi Operasional Variabel 
 

No Variabel Indikator Skala 

1. Social Influence (X1) 1. Keluarga 

2. Referensi 

3. Peran dan status 

(Priyatmoko, 2015) 

Interval dengan 

Pendekatan 

sematic 

differential 

2. E-Word of Mouth (X2) 1. Intensity 

2. Valance of opinion  

3. Content 

(Goyette et al., 

2010)   

Interval dengan 

Pendekatan 

sematic 

differential 

3. Lifestyle (X3) 1. Aktivitas 

2. Ketertarikan 

3. Opini 

(Mowen dan 

Minor, 2002:283)  

Interval dengan 

Pendekatan 

sematic 

differential 

4. Keputusan Pembelian 

(Y) 

1. Pengenalan 

masalah 

Interval dengan 

Pendekatan 
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2. Pencarian informasi 

3. Evaluasi alternatif 

4. Keputusan 

pembelian 

5. Perilaku pasca 

pembelian 

(Kotler dan Keller, 

2009:184) 

sematic 

differential 

Sumber : Dari berbagai sumber 

 

 

 

G. Teknik Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data adalah berkenaan ketepatan cara-cara yang 

digunakan peneliti untuk mengumpulkan data-data (Sugiyono, 2013:137). 

Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah 

sebagai berikut : 

1. Observasi  

Observasi merupakan sebuah cara untuk mengumpulkan data yang 

biasanya dilakukan dengan mengamati dan mencatat data secara 

sistematik apa yang terlihat secara nyata terhadap hal tertentu yang 

sedang diamati. Teknik pengumpulan data dengan observasi digunakan 

jika penelitian berhubungan dengan perilaku manusia, proses kerja, 

gejala-gejala alam dan bila responden yang diamati tidak terlalu besar 

(Sugiyono, 2013:145). Teknik observasi ini digunakan untuk memperoleh 

data yang berkenaan dengan jumlah mahasiswa dan latar belakang 

masalah dalam penelitian. 

2. Kuisioner 

Teknik pengumpulan data dengan kuisioner merupakan teknik yang 

dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan 

tertulis kepada responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2013: 142). 

Teknik kuisioner ini dilakukan secara online dikarenakan sedang 

merebaknya pandemik COVID-19. Saat ini, penyebaran kuisioner online 

akan jauh lebih efektif dan efisien. Kuisioner online ini menggunakan 

media google form untuk memperoleh data tentang pengaruh Social 
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influence (X1), E-Word of Mouth (X2), dan Lifestyle (X3) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) di Shopee pada mahasiswa FKIP Universitas 

Lampung. 

 

 

 

H. Uji Persyaratan Instrumen 

1. Uji Validitas Instrumen 

Definisi validitas menurut Arikunto (2010:211) adalah suatu ukuran yang 

menunjukan tingkat-tingkat kevalidan atau kesahihan suatu instrumen. 

Tinggi rendahnya nilai validitas suatu instrumen menunjukkan sejauh 

mana data yang terkumpul tidak menyimpang dari gambaran tentang 

variabel yang dimaksud. Semakin tinggi validitas dari suatu instrumen 

maka instrumen tersebut valid, dan sebaliknya. Berdasarkan penjelaasan 

tersebut dapat disimpulkan bahwa uji validitas instrumen dapat digunakan 

untuk menghitung sejauh mana alat ukur yang dipakai bisa mengukur apa 

yang dapat diungkapkan dan apa yang diinginkan dari data variabel yang 

diteliti secara tepat. Metode uji validitas angket yang diterapkan dalam 

penelitian ini adalah Korelasi Product Moment dengan rumus : 

rxy = 
  ∑    (∑  )(∑  )

√* ∑  
 

 (∑   )+ * ∑   (∑   )+  

 

 

Keterangan: 

rxy = koefisien korelasi antara variabel x dan y 

n = jumlah sampel yang diteliti 

∑ x = jumlah skor x 

∑ y = jumlah skor Y (item) 

 

Kriteria pengujian, apabila Thitung >Ttabel maka alat pengukuran atau 

angket tersebut adalah valid dan sebaliknya jika Thitung <Ttabel maka alat 

pengukuran atau angket tersebut tidak valid dengan α= 0,05 dan dk = n. 

a. Social Influence (X1) 
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Berdasarkan kriteria pengujian yang digunakan dengan total 8 item 

pernyataan pada angket penelitian, maka hasil uji validitas yang 

memenuhi kriteria hanya 7 item pernyataan yang valid dan 1 

pernyataan yang dinyatakan tidak valid. Berikut adalah hasil 

rekapitulasi uji validitas angket penelitian variabel social influence. 

 

Tabel 5. Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Instrumen Social Influence 

(X1) 
 

Item 

Pertanyaan 

rhitung rtabel Kondisi Signifikansi Kesimpulan 

X1.1 0,666 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,001 Valid 

X1.2 0,772 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,000 Valid 

X1.3 0,799 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,000 Valid 

X1.4 0,564 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,010 Valid 

X1.5 0,792 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,000 Valid 

X1.6 0,803 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,000 Valid 

X1.7 0,599 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,005 Valid 

X1.8 0,338 0,444 rhitung < 

rtabel 

0,146 Tidak Valid 

Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2021 

 

b. E- Word of Mouth (X2) 

Berdasarkan kriteria pengujian yang digunakan dengan total 9 item 

pernyataan pada angket penelitian, maka seluruh item pernyataan 

memenuhi kriteria valid. Berikut adalah hasil rekapitulasi uji validitas 

angket penelitian variabel e- word of mouth. 

 



55 
 

 

Tabel 6. Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Instrumen E- Word of Mouth 

(X2) 
 

Item 

Pertanyaan 

Rhitung Rtabel Kondisi Signifikansi Kesimpulan 

X2.1 0,752 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,000 Valid 

X2.2 0,727 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,000 Valid 

X2.3 0,743 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,000 Valid 

X2.4 0,748 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,000 Valid 

X2.5 0,719 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,000 Valid 

X2.6 0,725 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,000 Valid 

X2.7 0,601 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,005 Valid 

X2.8 0,815 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,000 Valid 

X2.9 0,817 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,000 Valid 

Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2021 

 

c. Lifestyle (X3) 

Berdasarkan kriteria pengujian yang digunakan dengan total 9 item 

pernyataan pada angket penelitian, maka hasil uji validitas yang 

memenuhi kriteria hanya 8 item pernyataan yang valid dan 1 

pernyataan yang dinyatakan tidak valid. Berikut adalah hasil 

rekapitulasi uji validitas angket penelitian variabel lifestyle. 

 

Tabel 7. Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Instrumen Lifestyle (X3) 
 

Item 

Pertanyaan 

Rhitung Rtabel Kondisi Signifikansi Kesimpulan 

X3.1 0,746 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,000 Valid 

X3.2 0,786 0,444 rhitung > 0,000 Valid 
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rtabel 

X3.3 0,542 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,013 Valid 

X3.4 0,633 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,003 Valid 

X3.5 0,776 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,000 Valid 

X3.6 0,551 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,012 Valid 

X3.7 0,689 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,001 Valid 

X3.8 0,295 0,444 rhitung < 

rtabel 

0,206 Tidak Valid 

X3.9 0,546 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,013 Valid 

Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2021 

 

d. Keputusan Pembelian (Y) 

Berdasarkan kriteria pengujian yang digunakan dengan total 13 item 

pernyataan pada angket penelitian, maka seluruh item pernyataan 

memenuhi kriteria valid. Berikut adalah hasil rekapitulasi uji validitas 

angket penelitian variabel keputusan pembelian. 

 

Tabel 8. Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Instrumen Keputusan 

Pembelian (Y) 
 

Item 

Pertanyaan 

Rhitung Rtabel Kondisi Signifikansi Kesimpulan 

Y.1 0,569 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,009 Valid 

Y. 2 0,742 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,000 Valid 

Y. 3 0,539 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,014 Valid 

Y. 4 0,529 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,017 Valid 

Y. 5 0,586 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,007 Valid 

Y. 6 0,784 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,000 Valid 
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Y. 7 0,720 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,000 Valid 

Y. 8 0,738 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,000 Valid 

Y. 9 0,685 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,001 Valid 

Y. 10 0,838 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,000 Valid 

Y. 11 0,600 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,005 Valid 

Y. 12 0,804 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,000 Valid 

Y. 13 0,754 0,444 rhitung > 

rtabel 

0,000 Valid 

Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2021 

 

2. Uji Reliabilitas Instrumen 

Menurut Arikunto (2010:178) reliabilitas instumen memiliki pengertian 

bahwa suatu instumen dapat dipercaya untuk dapat digunakan sebagai alat 

pengumpul data karena instrumen tersebut sudah baik. Reliabilitas 

instrumen adalah syarat pengujian validitas instrumen, maka dari itu 

instrumen yang valid umumnya pasti reliabel namun pengujian reabilitas 

instrumen tetap perlu dilakukan dengan menggunakan rumus Alpha 

Cronbach yang dirumuskan sebegai berikut: 

ri= (
 

   
) (  

∑  
 

  
 ) 

 

Keterangan: 

ri = realibilitas instrument 

∑  
 

 = skor tiap-tiap item 

n = banyaknya butir soal 

  
  = varians total 

 

Kriteria penguji yaitu, apabila rhitung > rtabel dengan taraf signifikansi 0,05 

maka pengukuran dari suatu instrument penelitian tersebut dinyatakan 

reliabel dan sebaliknya jika rhitung < rtabel maka pengukuran tersebut 
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dinyatakan tidak reliabel. Jika alat instrument reliabel maka untuk 

menginterpretasikan nilai korelasi dapat melihat tabel berikut : 

 

Tabel 9. Interpretasi Reliabilitas Instrumen 

 

No. Interval Koefisien Kriteria 

1 

2 

3 

4 

5 

0,800 – 1,000 

0,600 – 0,799 

0,400 – 0,599 

0,200 – 0,399 

0,000 – 0,199 

Sangat Tinggi 

Tinggi 

Cukup 

Rendah 

Sangat Rendah 

 

Berikut adalah hasil analisi uji  reliabilitas instrumen penelitian masing-

masing variabel terhadap 20 responden. 

a. Social Influence (X1) 

Uji reliabilitas pada instrumen variabel social influence (X1) dihitung 

dengan menggunakan rumus Alpha Cronbach, dengan total n sampel 

uji coba = 20 responden dan dihitung berdasarkan 7 item pernyataan 

yang dinyatakan valid, sehingga diperoleh hasil sebagai berikut. 

 

Tabel 10. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian Variabel Social 

Influence (X1) 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,832 7 

Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2021 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada Tabel 10, dapat dipahami bahwa 

nilai r Alpha diperoleh sebesar 0,832. Kemudian hasil r Alpha 
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dikonsultasikan dengan daftar interpretasi koefisien korelasi yaitu 

berada rentang 0,800-1.000, sehingga dapat dipahami bahwa hasil 

perhitungan uji reliabilitas pada instrumen penelitian variabel social 

influence (X1) memiliki nilai reliabilitas yang tergolong sangat tinggi. 

b. E- Word of Mouth (X2) 

Uji reliabilitas pada instrumen variabel e- word of mouth (X2) dihitung 

dengan menggunakan rumus Alpha Cronbach, dengan total n sampel 

uji coba = 20 responden dan dihitung berdasarkan 9 item pernyataan 

yang dinyatakan valid, sehingga diperoleh hasil sebagai berikut. 

 

Tabel 11.  Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian Variabel E- 

Word of Mouth (X2) 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,875 9 

Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2021 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada Tabel 11, dapat dipahami bahwa 

nilai r Alpha diperoleh sebesar 0,875. Kemudian hasil r Alpha 

dikonsultasikan dengan daftar interpretasi koefisien korelasi yaitu 

berada rentang 0,800-1.000, sehingga dapat dipahami bahwa hasil 

perhitungan uji reliabilitas pada instrumen penelitian variabel e- word 

of mouth (X2) memiliki nilai reliabilitas yang tergolong sangat tinggi. 

c. Lifestyle (X3) 

Uji reliabilitas pada instrumen variabel lifestyle (X3) dihitung dengan 

menggunakan rumus Alpha Cronbach, dengan total n sampel uji coba 

= 20 responden dan dihitung berdasarkan 7 item pernyataan yang 

dinyatakan valid, sehingga diperoleh hasil sebagai berikut. 
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Tabel 12. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian Variabel 

Lifestyle (X3) 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,775   8 

Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2021 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada Tabel 12, dapat dipahami bahwa 

nilai r Alpha diperoleh sebesar 0,775. Kemudian hasil r Alpha 

dikonsultasikan dengan daftar interpretasi koefisien korelasi yaitu 

berada rentang 0,600-0.799, sehingga dapat dipahami bahwa hasil 

perhitungan uji reliabilitas pada instrumen penelitian variabel lifestyle 

(X3) memiliki nilai reliabilitas yang tergolong tinggi. 

d. Keputusan Pembelian (Y) 

Uji reliabilitas pada instrumen variabel keputusan pembelian (Y) 

dihitung dengan menggunakan rumus Alpha Cronbach, dengan total n 

sampel uji coba = 20 responden dan dihitung berdasarkan 7 item 

pernyataan yang dinyatakan valid, sehingga diperoleh hasil sebagai 

berikut. 

 

Tabel 13. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian Variabel 

Keputusan Pembelian (Y) 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,880 13 

Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2021 
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Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada Tabel 13, dapat dipahami bahwa 

nilai r Alpha diperoleh sebesar 0,880. Kemudian hasil r Alpha 

dikonsultasikan dengan daftar interpretasi koefisien korelasi yaitu 

berada rentang 0,800-1.000, sehingga dapat dipahami bahwa hasil 

perhitungan uji reliabilitas pada instrumen penelitian variabel 

keputusan pembelian (Y) memiliki nilai reliabilitas yang tergolong 

sangat tinggi. 

 

 

 

I. Uji Persyaratan Data 

1. Uji Normalitas 

Uji persyaratan yang harus dipenuhi dalam pengaplikasian statistik 

parametrik salah satunya ialah uji normalitas data populasi. Uji normalitas 

ini bertujuan untuk mengetahui apakah instrumen yang digunakan untuk 

alat pengumpulan data berdistribusi normal atau tidak. Pengujian 

normalitas distribusi data populasi dilakukan dengan menggunakan 

statistika Kolmogorov-Smirnov atau biasa disebut dengan uji K-S. 

 

Syarat hipotesis yang digunakan: 

H0 : Data berasal dari populasi yang berdistribusi normal. 

H1 : Data berasal dari populasi yang tidak berdistribusi normal.   

 

Statistik Uji yang digunakan. 

D = max |  (  )     (  )|            

 

Dimana : 

Fo (Xi) = Fungsi distribusi frekuensi kumulatif relatif dari distribusi 

teoritis dalam kondisi H0. 

Sn (Xi) = Distribusi frekuensi kumulatif dari pengamatan sebanyak n. 
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2. Uji Homogenitas 

Uji homogenitas ditujukan untuk dapat mengetahui apakah data penelitian 

yang diperoleh berasal dari populasi yang bervarians homogen atau tidak. 

Saat melakukan pengujian homogenitas populasi diperlukan hipotesis 

sebagai berikut: 

 

H0 : Varians populalsi bersifat homogen. 

Ha : Varians populasi tidak bersifat homogen. 

 

Untuk mencari homogenitas digunakan dengan rumus Levene Statistik 

yaitu dapat dirumuskan sebagai berikut: 

W = 
(   ) ∑    ( ̅    ̅ )  

   

(   ) ∑ ∑ (      )   
   

 
   

 

 

Dimana : 

 

n  = jumlah observasi 

k  = banyaknya kelompok 

Zᴜ  = Yᴜ - Yᴛ 

Yᴛ  = rata-rata dari kelompok i Zt = rata-rata kelompok dari Zi 

Z  = rata-rata menyeluruh (overall) dari Zi Daerah kritis  

Tolak H0 jika W > F (a;k-1,n-k). 

 

Kriterian pengujian sebagai berikut: 

Menggunakan nilai signifikansi. Apabila menggunakan ukuran ini harus 

dibandingkan dengan tingkat alpha yang ditentukan sebelumnya. Karena 

α yang ditetapkan sebesar 0,05 (5%) maka kriterianya yaitu: 

 Terima H0 apabila nilai signifikansi > 0,05 

 Tolak H0 apabila nilai signifikansi < 0,05 
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J. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Linearitas 

Uji linearitas ditujukan agar dapat mengetahui apakah pola regresi 

bentuknya linear atau tidak. Sudarmanto (2013) berpendapat bahwa 

kriteria pengujian yang dipakai untuk menyatakan kelinearan garis regresi 

dengan menggunakan harga koefisien signifikansi dan dibandingkan 

dengan nilai alpha yang dipilih oleh peneliti. Uji kelinearan ini dihitung 

untuk mengetahui apakah pola regresi benar-benar linear dan berarti, 

maka perlu adanya suatu kelinearan dengan menggunakan analisis 

varians. 

 

Tabel 14. Analisis Varians Anova 
 

Sumber Dk Jk KT F Keterangan 

Total N ∑    ∑    
  

Tuna 

Cocok 

 

 

Galat/Error 

k-2 

 

 

 

n-k 

JK (TC) 

 

 

 

JK (G) 

S² TC = 
   (  )

   
 

 

S²G =  
   ( )

   
 

    

   
 

Untuk 

menguji 

kelinearan 

regresi 

 

Keterangan. 

JK  = Jumlah kuadrat 

KT  = Kuadrat tengah 

N  = Banyaknya responden 

n  = Banyaknya anggota 

JK (G) = ∑{∑ y
2 
- 

(∑  )

   
} 

JK (T)  = ∑ y² 

JK (TC) = JK (S) – JK (G) 
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Kriterian pengujian. 

a) Kriterian Uji Keberartian 

Jika Fhitung> Ftabel dengan dk pembilang 1 dan dk penyebut n-2 dengan 

alpha tertentu maka regresi berarti dan sebaliknya tidak berarti. 

b) Kriteria Uji Kelinieran 

Jika Fhitung< Ftabel dengan dk pembilang k-2 dan dk penyebut n-k maka 

regresi linear dan sebaliknya tidak linear. 

 

2. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas merupakan bentuk pengujian asumsi untuk 

menunjukkan ada atau tidaknya hubungan yang linear antara variabel 

bebas satu dengan yang lainnya. Uji multikolinearitas dimaksudkan untuk 

menguji apakah dalam model regresi terdapat korelasi antara variabel 

independen. Metode uji multikolinearitas dalam penelitian ini 

menggunakan statistic korelasi Pearson Product Moment dengan rumus 

sebagai berikut. 

rxy = 
 ∑   (∑ )(∑ )

√* ∑   (∑ ) +* ∑   (∑ ) +
 

 

Keterangan: 

rxy  = Koefisien korelasi antara X dengan Y 

X  = Skor gejala X 

Y  = Skor gejala Y 

N  = Jumlah sampel 

 

Rumus hipotesis yaitu: 

H0 = tidak terdapat hubungan antar variabel independen 

H1 = terdapat hubungan antar variabel independen 

 

3. Uji Autokorelasi 

Uji autokorelasi ditujukan untuk mengetahui apakah terjadi korelasi 

antara data pengamatan atau tidak. Jika terdapat autokorelasi maka akan 

mengakibatkan penaksir mempunyai varians minimum (Gujarati dalam 
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Sudarmanto, 2013:142-143). Metode uji autokorelasi yang digunakan 

dalam penelitian ini yakni Statistik Durbin-Waston, sebagai berikut. 

1) Carilah nilai-nilai residu dengan OLS (Ordinary Least Square) dari 

persamaan yang akan diuji dan hitung statistik d dengan menggunakan 

persamaan: 

D= 
∑ (       )  

 

∑   
  

 
 

2) Menentukan ukuran sampel dan jumlah variabel independen 

kemudian lihat Tabel Statistik Durbin-Watson untuk mendapatkan 

nilai-nilai kritis d yaitu nilai Durbin-Waston Upper du dan nilai 

Durbin-Waston d1. 

3) Menggunakan terlebih dahulu Hipotesis Nol bahwa tidak ada 

autokorelasi positif dan Hipotesis Alternatif. 

H0 : ρ < 0 (tidak ada autokorelasi positif) 

H1 : ρ > 0 (ada autokorelasi positif) 

Pengambilan keputusan yang tepat: 

Jika d < dL, tolak H0 

Jika d > dU, tidak menolak H0 

Jika dL ≤ d ≤ dU, tidak tersimpulkan  

Pada keadaan tertentu, terutama untuk menguji persamaan beda 

pertama, uji dia sisi akan lebih tepat. Langkah-langkah 1 dan 2 persis 

sama di atas sedangkan langkah 3 adalah menyusun hipotesis nol 

bahwa tidak ada autokorelasi. 

H0 : ρ = 0 

H0 : ρ = 0 

Aturan keputusan yang tepat adalah: 

Apabila d < dL menolak H0  

Apabila d > 4 – dL menolak H0 

Apabila 4 – d > tidak menolah H0 

Apabila yang lainnya tidak tersimpulkan Rumus hipotesis yaitu: 

H0 : tidak terjadi autokorelasi diantara data pengamatan. 

H1 = terjadi autokorelasi diantara data pengamatan 
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Kriterian pengujian sebagai berikut: 

Apabila nilai statistik Durbin-Waston berada diantara angka 2 atau 

mendekati angka 2 dapat dinyatakan data pengamatan tersebut tidak 

memiliki autokorelasi (Rietveld & Sunarianto dalam Sudarmanto, 

2013: 141). 

 

4. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas merupakan pengujian yang menilai apakah ada 

ketidaksamaan varian dari residual untuk semua pengamatan pada model 

regresi linier. Penelitian ini menggunakan pengujian rank korelasi 

spearman (spearman’s rank correlation test) koefisien korelasi rank dari 

Spearman didefinisikan sebagai berikut: 

rs= 1 – 6 *
∑  

 

  (    )
+ 

Dimana d1= perbedaan dalam rank yang diberikan kepada dua 

karakteristik yang berbeda dari individu atau fenomena ke i. 

n = banyaknya individu atau fenomena yang diberi rank. 

Koefisien korelasi rank tersebut dapat dipergunakan untuk mendeteksi 

heteroskedastisitas sebagai berikut: 

Yi = a0 + a1Xi + ui  

Langkah 1 : Cocokan regresi terhadap data mengenai Y dan X atau             

dapatkan ei. 

Langkah 2 : Mengabaikan tanda ei, yaitu dengan mengambil  nilai 

mutlaknya ei, meranking baik harga mutlak ei dan Xi 

sesuai dengan urutan yang meningkat atau menurun dan 

menghitung koefisien rank korelasi spearman 

rs = 1- 6 *
∑  

 

  (    )
+ 

Langkah 3 :   Mengasumsikan bahwa koefisien rank korelasi populasi Ps 

adalah 0 dan N > 8 tingkat penting (signifikan) dari rs 

yang disampel depan diuji dengan pengujian t sebagai 

berikut:  
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t = 
  √   

√    
 
  

Derajat kebebasan = N-2 

 

Kriteria pengujian: 

Jika nilai t yang dihitung melebihi nilai t kritis, kita bisa menerima 

hipotesis adanya heteroskedastisitas, kalau tidak kita bisa menolaknya. 

Jika model regresi meliputi lebih dari satu variabel X, rs dapat dihitung 

antara ei dan tiap variabel X secara terpisah dan dapat diuji untuk tingkat 

penting secara statistik dengan pengujian t. 

 

Rumus hipotesis: 

H0 = Tidak ada hubungan yang sistematik antara variabel yang 

menjelaskan dan nilai mutlak dari residual 

H1   =  Ada hubungan yang sistematik antara variabel yang menjelaskan   

dan nilai mutlak dari residual. 

 

 

 

K. Pengujian Hipotesis 

1. Analisis Regresi Linier Sederhana 

Analisis ini merupakan model yang menganalisis variabel pengaruh 

antara variabel independen terhadap variabel Y. Analisis ini digunakan 

untuk menguji hipotesis pengaruh variabel yang diteliti secara parsial 

yaitu hipotesis pertama, kedua, dan ketiga dengan menggunakan statistik 

t. Persamaan umum yang digunakan untuk menganalisis regresi linier 

sederhana, yaitu: 

 ̂         

Untuk mengetahui nilai a dan b dicari dengan rumus: 

a =  ̂       

a = 
(∑ )(∑  ) (∑ )(∑  )

  ∑   (∑  )
 

b = 
(∑ )(∑  ) (∑ )(∑  )

 ∑   (∑  )
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Keterangan: 

 ̂= Nilai yang diprediksikan 

a = Konstanta atau bila harga X = 0 

b = Koefosien regresi 

X = Nilai variabel independen  

 

Selanjutnya untuk uji signifikansi digunakan uji t dengan rumus s. 

t0 = 
 

  
 

Kriteria pengujian adalah H0 ditolak dengan alternatif Ha diterima jika t 

hitung dengan taraf signifikansi 0,05 dan dk n-2 (Sugiyono 2013:152).  

 

2. Analisis Regresi Multiple 

Analisis ini digunakan untuk menguji pengaruh antara variabel 

independen terhadap variabel Y. Analisis ini digunakan untuk menguji 

secara simultan variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini. 

Pengujian pada persamaan regresi multiple ini, yaitu: 

 ̂                         

 

Keterangan: 

 ̂ = Nilai yang diramalkan (diprediksi) untuk variabel Y 

a = Konstanta (intercept) Y bila X = 0 

b = Koefisien arah regresi 

X = Variabel bebas 

 

Kemudian dilakukan uji F yaitu pengujian terhadap koefisisen regresi 

secara simultan. Pengujian ini dilakukan untuk mengetahu pengaruh 

semua variabel independen yang terdapat di dalam model secara 

bersamaan (simultan) terhadap variabel independen. Menurut Rusman 

(2015:94) dirumuskan sebagai berikut. 

F = 
       

   ( ) (     )
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Keterangan : 

 

       =   ∑      ∑    

  ( )  = ∑     (   ) 

n = banyaknya responden 

k = banyaknya kelompok 

 

Hasil uji F pada perhitungan ini dibandingkan dengan yang diperoleh 

dengan Ftabel menggunakan tingkat resiko atau signifikan level 5% atau 

dengan degree freedom = k (n-k-1) dengan kriteria H0 ditolak jika Fhitung> 

Ftabel atau nilai sig <α sedangkan apabila H0 diterima jika Fhitung< Ftabel 

atau nilai sig >α. 



 

 

 

 
 
 
 
 

V. SIMPULAN DAN SARAN 
 
 
 
 

A. Simpulan 

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan pada bab sebelumnya, maka 

dapat disimpulkan bahwa tiga variabel independen memiliki pengaruh 

secara parsial dan/atau simultan terhadap variabel keputusan pembelian di 

Shopee pada mahasiswa FKIP Universitas Lampung sebagai berikut. 

1. Ada pengaruh positif dan signifikan social influence terhadap 

keputusan pembelian di Shopee pada mahasiswa FKIP Universitas 

Lampung. Apabila mahasiswa banyak mendapatkan pertukaran 

informasi dari lingkungan sosial, maka keputusan pembelian 

mahasiswa di Shopee akan meningkat. 

2. Ada pengaruh positif dan signifikan e- word of mouth terhadap 

keputusan pembelian di Shopee pada mahasiswa FKIP Universitas 

Lampung. Apabila intensitas eWOM yang diterima mahasiswa 

meningkat dan rekomendasi dari konsumen lain baik, maka keputusan 

pembelian mahasiswa di Shopee akan semakin meningkat. 

3. Ada pengaruh positif dan signifikan lifestyle terhadap keputusan 

pembelian di Shopee pada mahasiswa FKIP Universitas Lampung. 

Apabila aktivitas dan minat mahasiswa dalam belanja online di 

Shopee naik, maka keputusan pembelian mahasiswa di Shopee akan 

semakin meningkat.  

4. Ada pengaruh secara simultan social influence, e-word of mouth, dan 

lifestyle terhadap keputusan pembelian di Shopee pada mahasiswa 

FKIP Universitas Lampung. Apabila social influence, e-word of 

mouth, dan lifestyle baik, maka akan meningkatkan keputusan 

pembelian mahasiswa di Shopee. 
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B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah disajikan terkait 

social influence, e- word of mouth, dan lifestyle, maka berikut ini  

beberapa saran yang diperlukan sebagai bahan evaluasi. 

1. Mahasiswa hendaknya memperhatikan informasi yang diperoleh dari 

social influence supaya lebih yakin dalam pengambilan keputusan 

pembelian di Shopee.  

2. Mahasiswa hendaknya menyeleksi informasi yang diperoleh dari 

komunikasi eWOM, sehingga mahasiswa dapat mengevaluasi saat 

proses pengambilan keputusan pembelian di Shopee. 

3. Mahasiswa hendaknya mempertimbangakan lifestyle saat belanja di 

Shopee, karena belanja online semakin digemari dan menjadi lifestyle, 

diharap mahasiswa dapat lebih selektif dan pandai dalam pengambilan 

keputusan pembelian di Shopee.  

4. Mahasiswa hendaknya mempertimbangkan dan memperhatikan social 

influence, e- word of mouth, dan lifestyle saat proses pengambilan 

keputusan pembeliannya, agar mahasiswa dapat dengan bijak 

memutuskan pembeliannya di Shopee.  
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