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Oleh 
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Pesatnya perkembangan ekonomi dan teknologi informasi mendorong transformasi 

keuangan, meningkatkan kesadaran investasi, serta mempermudah akses investasi 

online melalui fintech yang lebih fleksibel, mudah, dan informatif dibandingkan 

investasi konvensional. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social 

media marketing, information quality, dan social influence terhadap keputusan 

penggunaan aplikasi investasi Bibit pada mahasiswa Ilmu Administrasi Bisnis 

Universitas Lampung. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

metode explanatory research, dengan populasi mahasiswa Ilmu Administrasi 

Bisnis Universitas Lampung angkatan 2018-2022 yang telah mempelajari mata 

kuliah wajib investasi dan pasar modal pada semester 5. Sampel penelitian 

melibatkan 86 responden yang dipilih menggunakan teknik proportional stratified 

random sampling dan data yang dikumpulkan melalui kuesioner dianalisis 

menggunakan alat bantu SPSS 29. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social 

media marketing secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

penggunaan aplikasi investasi Bibit, information quality secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan penggunaan aplikasi investasi Bibit, social influence 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan penggunaan aplikasi 

investasi. Social media marketing, information quality, dan social influence secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan penggunaan aplikasi investasi 

Bibit. 

 

Kata Kunci: Social Media Marketing, Information Quality, Social Influence, 

Keputusan Penggunaan 

 

  



 

 

 

ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA MARKETING, INFORMATION 

QUALITY, AND SOCIAL INFLUENCE ON THE DECISION TO USE THE 

BIBIT INVESTMENT APPLICATION 

(A Study on Business Administration Students at the University of Lampung) 

By 

 

NADIA ADINDRA 

 

 

 

 

The rapid development of the economy and information technology has driven 

financial transformation, increased investment awareness, and facilitated access to 

online investments through fintech, which is more flexible, convenient, and 

informative compared to conventional investments. This study aims to analyze the 

influence of social media marketing, information quality, and social influence on 

the decision to use the Bibit investment application among Business Administration 

students at the University of Lampung. The research adopts a quantitative 

approach using explanatory research methods, targeting Business Administration 

students from the 2018–2022 cohorts who have completed mandatory courses on 

investment and capital markets in their fifth semester. The study sample consists of 

86 respondents selected through proportional stratified random sampling, with 

data collected via questionnaires and analyzed using SPSS 29. The findings reveal 

that social media marketing significantly influences the decision to use the Bibit 

investment application, information quality significantly impacts the decision to use 

the application, and social influence also has a significant effect on the decision to 

use the application. Furthermore, social media marketing, information quality, and 

social influence collectively have a significant influence on the decision to use the 

Bibit investment application. 

 

Keywords: Social Media Marketing, Information Quality, Social Influence, 

Decision to Use
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I. PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 

Perkembangan ekonomi dan teknologi informasi yang pesat telah 

mengubah banyak aspek kehidupan, termasuk di bidang keuangan. Teknologi 

selalu menjadi kunci untuk menciptakan kegiatan dan produk ekonomi yang 

inovatif (Amanda & Tanjung, 2023). Transformasi ini telah mendorong munculnya 

berbagai layanan keuangan digital yang memberikan kemudahan dan aksesibilitas 

bagi masyarakat. Salah satu inovasi di sektor keuangan adalah kehadiran aplikasi 

investasi digital, dibandingkan dengan investasi konvensional atau offline trading 

yang dulunya dilakukan melalui broker atau sekuritas tertentu, sistem investasi 

secara online lebih mudah dan fleksibel.  

Bagi investor, aplikasi investasi online dapat memberikan keuntungan dan 

manfaat yang lebih menarik serta mempermudah dalam melakukan proses transaksi 

(Manuel, 2019). Selain itu, masyarakat umum mulai mengenal investasi keuangan, 

di samping investasi riil yang selama ini sudah dilakukan oleh masyarakat (Wibowo 

& Purwohandoko, 2019). Kesadaran akan pentingnya investasi untuk masa depan 

semakin meningkat, terutama karena masa depan penuh dengan ketidakpastian. 

Oleh karena itu, mempersiapkan kebutuhan di masa depan melalui investasi 

menjadi langkah yang semakin disadari oleh masyarakat, terutama di kalangan 

muda.  

Gaya hidup kalangan muda saat ini khususnya mahasiswa memang lebih 

mengedepankan hal-hal yang up to date. Menurut Harahap et al., (2022), hal ini 

membuat mahasiswa mulai memanfaatkan perkembangan teknologi khususnya 

pada Fintech (financial technology). Dengan kemajuan teknologi Fintech, 

mahasiswa dapat dengan mudah mengakses berbagai platform investasi online. 

Aplikasi investasi online biasanya menawarkan berbagai instrumen investasi dalam
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satu tempat, lengkap dengan informasi pasar keuangan yang akurat dan real-time, 

fitur edukasi, dan simulasi investasi yang interaktif. Kemajuan ini membantu 

mahasiswa membuat keputusan investasi yang lebih tepat dan memahami risiko 

serta potensi keuntungan dari investasi mereka, terutama investasi di pasar modal.  

Menurut OJK, pasar modal merupakan pasar untuk berbagai instrumen 

keuangan jangka panjang dengan jangka waktu lebih dari satu tahun, seperti saham, 

surat utang (obligasi), reksa dana, dan berbagai instrumen derivatif dari efek atau 

surat berharga. Pasar modal dinilai sebagai salah satu sarana efektif untuk 

mempercepat pembangunan suatu negara. Hal ini dimungkinkan karena pasar 

modal merupakan wahana yang dapat menggalang pengerahan dana jangka panjang 

dari masyarakat untuk disalurkan ke sektor-sektor produktif (Pradnyani & 

Pramitari, 2019). Pasar modal Indonesia telah mengalami perkembangan yang 

signifikan sejak tahun 2007, terutama setelah Bursa Efek Jakarta dan Bursa Efek 

Surabaya bergabung menjadi Bursa Efek Indonesia (BEI). Semenjak adanya BEI, 

investasi di pasar modal merupakan salah satu bentuk alternatif investasi yang 

mudah dijangkau dan digunakan oleh masyarakat luas (Marfuah & Dewati, 2021). 

Perkembangan ini didukung oleh berbagai regulasi dan insentif yang dikeluarkan 

pemerintah, sehingga pasar modal menjadi lebih teratur, wajar, dan efisien, seperti 

yang diatur dalam Undang-Undang Republik Indonesia Nomor 8 Tahun 1995 

tentang Pasar Modal. Dengan demikian, pasar modal Indonesia telah menjadi salah 

satu komponen penting dalam perekonomian nasional, memfasilitasi pengerahan 

dana jangka panjang dan penyaluran dana ke sektor-sektor produktif yang 

berpotensi meningkatkan pertumbuhan ekonomi.  

Peningkatan partisipasi masyarakat dalam pasar modal terlihat dari data 

Bursa Efek Indonesia (BEI) tahun 2023, terdapat peningkatan signifikan dalam 

jumlah investor pasar modal yang terdiri dari investor saham, obligasi, dan reksa 

dana meningkat sebesar 1,85 juta investor, sehingga totalnya mencapai 12,16 juta 

investor. Persentase jumlah investor yang terbagi dalam keenam daerah 

berdasarkan data dari Kustodian Sentral Efek Indonesia (KSEI) menunjukkan 

bahwa posisi pertama adalah Jawa 68,12% Posisi kedua adalah Sumatera 16,78% 

Posisi ketiga adalah Kalimantan 5,32% posisi keempat Sulawesi 5,04% posisi 
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kelima Bali, NTT, dan NTB 3,58% yang keenam Maluku dan Papua 1,17% investor 

(KSEI, 2023).  

 

Gambar 1. 1 Sebaran Investor Domestik 2023 

Sumber: KSEI (2023) 

 

Perkembangan yang positif dalam jumlah investor pasar modal juga terjadi 

di Provinsi Lampung. Pada tahun 2023, jumlah investor Lampung mengalami 

peningkatan sebanyak 17% dan jumlah investor pasar modal mencapai 293.141 

Single Investor Identification (SID), dengan mayoritas investor berusia di bawah 30 

tahun (BEI, 2024). Tren positif ini dapat dilihat dari gambar 1.2 yang menyajikan 

data pertumbuhan SID di Lampung tahun 2020 hingga 2023, menunjukkan bahwa 

minat terhadap pasar modal di Provinsi Lampung semakin meningkat. Hal ini tidak 

hanya mencerminkan perubahan sikap masyarakat terhadap investasi, tetapi juga 

menunjukkan upaya yang dilakukan oleh berbagai pihak, termasuk pemerintah dan 

lembaga keuangan, untuk meningkatkan literasi keuangan di kalangan masyarakat. 

Penelitian oleh Nurrohman & Alvia (2024) mendukung temuan ini dengan 

menunjukkan bahwa pengetahuan investasi berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap minat investasi gen Z di Provinsi Lampung. Penelitian ini menyoroti 

pentingnya edukasi dan informasi yang tepat mengenai investasi, yang dapat 

mendorong lebih banyak individu, terutama di kalangan anak muda, untuk 

berpartisipasi aktif dalam pasar modal. 
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Gambar 1. 2 Jumlah Single Investor Identification di Lampung (yoy) 

Sumber: www.idx.co.id (2020-2023) 

 

Sejalan dengan penelitian Nurrohman & Alvia (2024), penelitian Firdaus & 

Ifrochah (2022) juga menjelaskan pengetahuan investasi dan motivasi investasi 

berpengaruh signifikan terhadap minat investasi mahasiswa di pasar modal. Untuk 

itu, Bursa Efek Indonesia (BEI) atau Indonesia Stock Exchange (IDX), Lembaga 

Kliring dan Penjaminan (KPEI), dan PT Kustodian Sentral Efek Indonesia (KSEI) 

sebagai fasilitator pasar modal Indonesia membuat sebuah konsep industri pasar 

modal yang kuat dan berskala nasional, kampanye investasi tersebut bernama “Yuk 

Nabung Saham” (yuknabungsaham.idx.co.id). Selain itu, BEI juga telah 

mendirikan Galeri Investasi di berbagai sekolah dan perguruan tinggi di seluruh 

Indonesia. Hingga tahun 2024, telah terdapat 847 Galeri Investasi, termasuk di 

Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Lampung. Galeri Investasi ini 

berfungsi sebagai pusat edukasi dan layanan investasi bagi mahasiswa, baik secara 

teori maupun praktik. 

Berdasarkan survei yang dilakukan Populix kepada 1.038 responden pada 

tahun 2022, aplikasi investasi yang paling banyak digunakan 56% responden adalah 

Bibit. Bibit adalah aplikasi reksa dana yang membantu investor pemula, termasuk 

mahasiswa, dalam memulai investasi dengan mudah. Selain menyediakan 

instrumen reksa dana, Bibit juga menyediakan instrumen investasi SBN ritel, 

http://www.idx.co.id/
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obligasi FR dan FR syariah, hingga saham dalam satu aplikasi. Kemudahan 

penggunaan menjadi salah satu keunggulan Bibit, karena pembukaan rekening, 

pembelian reksa dana, dan penarikan dana dapat dilakukan sepenuhnya secara 

online. Aplikasi ini dirancang dengan tampilan yang sederhana dan mudah 

dipahami. Selain itu, Bibit terdaftar dan diawasi oleh OJK (Otoritas Jasa Keuangan) 

melalui perusahaan PT. Bibit Tumbuh Bersama dengan nomor izin STTD/SK KEP-

14/PM.21/2017, yang diterbitkan pada 6 Oktober 2017, beralamat di Jalan Prof. Dr. 

Satrio No. 154, Jakarta Selatan. Bibit juga memiliki situs web dan akun sosial media 

resmi, Bibit.id, yang memudahkan pengguna untuk mencari informasi tentang 

berbagai produk. 

 

Gambar 1. 3 Top 10 Investment Platform 

Sumber: DailySocial (2022) 

 

Keputusan mahasiswa untuk menggunakan aplikasi investasi digital seperti 

Bibit dipengaruhi oleh berbagai faktor. Menurut penelitian Rulianti (2021), minat 

individu dalam berinvestasi di aplikasi Bibit dipengaruhi oleh persepsi manfaat dan 

pengaruh lingkungan. Penelitian lain oleh Amanda & Tanjung (2023) menunjukkan 

bahwa pengetahuan investasi dan return memiliki pengaruh positif namun tidak 
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signifikan, sedangkan risiko memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat berinvestasi di aplikasi Bibit. Sedangkan penelitian Wahyuni & Masdiantini 

(2023) menunjukkan bahwa persepsi kemudahan, risiko investasi, sikap keuangan, 

dan social media influencer berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

minat investasi reksa dana online melalui aplikasi Bibit. Selain itu, penelitian 

Wibowo & Purwohandoko (2019) membahas faktor lain seperti pengetahuan 

investasi, modal minimal, dan pelatihan pasar modal yang menunjukkan pengaruh 

signifikan terhadap minat investasi mahasiswa. Hasil penelitian Nurseto (2023) 

menekankan bahwa persepsi kemudahan penggunaan dan manfaat berpengaruh 

positif terhadap minat berinvestasi. Selain itu, penelitian Maulidina (2023) 

menunjukkan bahwa kualitas informasi dan layanan juga memainkan peran besar 

dalam penggunaan aplikasi Bibit. Hasil penelitian Maulidasari (2024) juga 

menekankan bahwa digital marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian Bibit reksa dana syariah di Pulau Jawa. Digital 

marketing adalah segala upaya yang dilakukan dalam hal pemasaran dengan 

menggunakan perangkat yang terhubung internet dengan beragam strategi dan 

media digital, salah satunya pemasaran melalui sosial media. 

Pola komunikasi media sosial di Indonesia sangat dinamis dan interaktif, 

dengan rata-rata waktu harian 3 jam 11 menit dihabiskan untuk menggunakan 

media sosial (Riyanto dalam Hootsuite, 2024). Melalui media sosial, informasi 

otentik dari seluruh dunia dapat diterima kapan saja tanpa batasan waktu, melalui 

berbagai macam perangkat elektronik, seperti komputer atau telepon seluler, serta 

memungkinkan pelanggan untuk melakukan perbandingan dan interaksi, dimana 

komunikasi dua arah terjadi secara efektif (Bernhardt et al., 2012 dikutip dari 

Anggraini et al., 2020). Penggunaan media sosial ini mencerminkan betapa besar 

peran media sosial dalam kehidupan sehari-hari masyarakat, terutama dengan 

83,1% masyarakat Indonesia menggunakan internet untuk mencari informasi 

(Hootsuite, 2024). Oleh karena itu, memahami pola komunikasi di media sosial 

menjadi penting bagi individu dan bisnis untuk memanfaatkan potensi penuh 

platform ini dalam membangun hubungan yang lebih baik dengan audiens mereka. 
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Gambar 1. 4 Daily Time Spent With Media 

Sumber: Hootsuite (2024) 

 

Banyaknya platform sosial media yang tersedia, pengguna dapat memilih 

platform yang paling sesuai dengan preferensi mereka, mulai dari membagikan 

informasi, opini, dan konten visual. Hal ini menciptakan ruang yang ideal bagi 

social media marketing, yaitu memungkinkan bisnis dapat berinteraksi secara 

langsung dengan konsumen melalui konten yang menarik dan relevan. Social media 

marketing menjadi strategi yang efektif, efisien, dan leluasa untuk menjangkau 

audiens luas dengan cepat dan tepat sasaran (Adrian & Mulyandi, 2021). Media 

sosial menjadi saluran komunikasi dan pemasaran yang penting bagi aplikasi 

investasi digital seperti Bibit. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa social 

media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

(Zanjabila et al., 2023; Sjoraida et al., 2023; Haribowo et al., 2022). Namun, ada 

juga hasil yang menunjukkan bahwa social media marketing tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian (Okadiani et al., 2019). 

Kualitas informasi yang disajikan oleh aplikasi investasi digital juga dapat 

menjadi faktor dalam memengaruhi keputusan, di samping strategi pemasaran. 

Informasi yang berkualitas adalah informasi yang relevan, akurat, lengkap, dan 

tepat waktu, yang digunakan untuk berbagai keperluan pribadi, bisnis, maupun 

pemerintahan, serta menjadi informasi strategis untuk pengambilan keputusan 

(Cholik, 2021). Penelitian terdahulu mengindikasikan bahwa kualitas informasi 
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Zanjabila et al., 

2023; Norjanah et al., 2024; Agustina et al., 2019; Noviandra & Argo, 2023).  

Kombinasi antara social media marketing yang efektif dan kualitas 

informasi yang tinggi dapat memperkuat social influence, dengan mendorong 

pengguna untuk membuat keputusan yang lebih positif berdasarkan rekomendasi 

yang mereka terima dari jaringan sosial. Menurut Kusuma & Hermawan (2020), 

social influence adalah sejauh mana jaringan sosial dapat memengaruhi perilaku 

seseorang. Social influence mengacu pada pengaruh yang diberikan oleh 

lingkungan sosial, seperti teman, keluarga, atau komunitas, terhadap keputusan 

individu dalam menggunakan suatu produk atau layanan. Dalam konteks aplikasi 

investasi digital seperti Bibit, social influence berperan penting, karena pengguna 

seringkali dipengaruhi oleh rekomendasi, ulasan, atau pengalaman orang-orang di 

sekitar mereka. Penelitian oleh Handayani & Rianto (2021), Fauziah & Ashfiasari 

(2021), dan  Nursal et al., (2022) menunjukan bahwa social influence berpengaruh 

positif terhadap minat dan keputusan penggunaan aplikasi. Namun, penelitian oleh 

Sopian et al., (2024) menunjukkan bahwa social influence tidak berpengaruh 

terhadap minat menggunakan aplikasi, yang menunjukkan bahwa pengaruh sosial 

dapat bervariasi tergantung pada konteks dan individu. 

Penelitian ini menjadi menarik untuk dilakukan karena adanya inkonsistensi 

hasil pada studi-studi sebelumnya. Penelitian ini membahas Bibit karena aplikasi 

ini merupakan contoh inovasi fintech yang populer dan relevan di Indonesia, 

terutama di kalangan investor pemula. Menurut Ibnu dalam accurate.id (2022), 

Bibit merupakan aplikasi investasi yang interface dan user friendly, sehingga 

investor pemula tidak akan kebingungan menggunakannya. Dengan fitur Robo 

Advisor, yaitu teknologi yang dapat membantu merancang portofolio investasi 

dengan optimal berdasarkan umur, profil risiko, dan tujuan hidup secara otomatis 

menjadi ciri khas dari aplikasi ini. Selain itu, branding Bibit sebagai aplikasi reksa 

dana juga menarik perhatian mahasiswa sebagai investor pemula, karena reksa dana 

merupakan salah satu instrumen investasi yang banyak dipilih oleh investor pemula 

yang belum memiliki pengetahuan yang cukup (Wahyuni & Masdiantini, 2023). 

Dalam penelitian ini, peneliti memilih mahasiswa Universitas Lampung 

sebagai responden. Alasan utama pemilihan mahasiswa Ilmu Administrasi Bisnis 
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Universitas Lampung adalah karena mereka telah mempelajari investasi dan pasar 

modal sebagai mata kuliah wajib pada semester empat, Wibowo & Purwohandoko 

(2019) menyatakan bahwa dengan berbekal pembelajaran yang diperoleh semasa 

kuliah, mahasiswa dapat menerapkan teori yang telah diperolehnya selama 

perkuliahan dalam praktik yang riil. Oleh karena itu, mahasiswa Ilmu Administrasi 

Bisnis dianggap sudah memiliki pengetahuan dan motivasi investasi yang baik, 

serta keputusan yang terinformasi dan bijaksana dalam menggunakan aplikasi 

investasi. 

Motivasi utama pada penelitian ini yaitu untuk memahami lebih dalam 

faktor-faktor yang memengaruhi keputusan mahasiswa dalam penggunaan aplikasi 

investasi digital. Mahasiswa secara umum sangat dekat oleh teknologi digital dan 

media sosial, yang merupakan target penting dalam pemasaran aplikasi seperti 

Bibit. Sehingga faktor-faktor seperti pemasaran melalui media sosial, kualitas 

informasi yang disediakan, serta pengaruh sosial atau lingkungan sekitar menjadi 

semakin relevan untuk dipahami bagaimana pengaruhnya terhadap keputusan 

mereka untuk menggunakan aplikasi tersebut. Berdasarkan latar belakang masalah 

diatas, penulis akan melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Social Media 

Marketing, Information Quality, dan Social Influence terhadap Keputusan 

Penggunaan Aplikasi Investasi Bibit (Studi Pada Mahasiswa Ilmu 

Administrasi Bisnis Universitas Lampung)” 

 

1.2 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang penelitian maka rumusan masalah pada 

penelitian ini adalah: 

1. Apakah social media marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

penggunaan aplikasi investasi Bibit? 

2. Apakah information quality berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

penggunaan aplikasi investasi Bibit? 

3. Apakah social influence berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

penggunaan aplikasi investasi Bibit? 
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4. Apakah social media marketing, information quality, dan social influence 

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan penggunaan aplikasi 

investasi Bibit? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Berdasarkan rumusan masalah penelitian, adapun tujuan penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui tingkat signifikan pengaruh social media marketing 

terhadap keputusan penggunaan aplikasi investasi Bibit 

2. Untuk mengetahui tingkat signifikan pengaruh information quality terhadap 

keputusan penggunaan aplikasi investasi Bibit 

3. Untuk mengetahui tingkat signifikan pengaruh social influence terhadap 

keputusan penggunaan aplikasi investasi Bibit 

4. Untuk mengetahui tingkat signifikan pengaruh social media marketing, 

information quality, dan social influence secara signifikan terhadap keputusan 

penggunaan aplikasi investasi Bibit 

 

1.4 Manfaat Penelitian 
 

 Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian diharapkan bermanfaat secara teori dengan memberikan 

wawasan baru tentang faktor-faktor yang memengaruhi keputusan penggunaan 

aplikasi investasi mahasiswa khususnya terkait social media marketing, 

information quality, dan social influence. Penelitian ini dapat digunakan juga 

sebagai referensi untuk penelitian selanjutnya dalam rangka mengembangkan 

ilmu pengetahuan berdasarkan teori-teori yang digunakan. 

2. Manfaat Praktis 

Secara praktis, penelitian ini dapat membantu aplikasi investasi digital seperti 

Bibit terkait social media marketing, information quality, dan social influence 

terhadap keputusan menggunakan aplikasi, kemudian dapat diterapkan pada 

strategi pemasaran yang lebih efektif agar keputusan penggunaan aplikasi 

mengalami peningkatan. 



 
 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Perilaku Konsumen 

 

 Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan 

organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan membuang barang, jasa, ide, atau 

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka (Kotler & Keller, 

2016). Engel et al., (2011) mendefinisikan perilaku konsumen sebagai tindakan 

yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengonsumsi, dan menghabiskan 

produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli 

tindakan ini.  

Menurut Schiffman & Kanuk (2010) perilaku konsumen adalah perilaku 

yang ditunjukkan oleh konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, 

mengevaluasi, dan membuang produk dan layanan yang mereka harapkan akan 

memuaskan kebutuhan mereka. Perilaku konsumen adalah studi tentang individu, 

kelompok, atau organisasi dan proses yang mereka gunakan untuk memilih, 

mengamankan, menggunakan, dan membuang produk, jasa, pengalaman, atau ide 

untuk memuaskan kebutuhan dan dampak yang proses ini berikan terhadap 

konsumen dan masyarakat (Hawkins & Mothersbaugh, 2013).  

Dari pengertian perilaku konsumen di atas dapat disimpulkan bahwa 

perilaku konsumen adalah tindakan yang dilakukan oleh konsumen dimulai dengan 

merasakan adanya kebutuhan dan keinginan kemudian berusaha mendapatkan 

produk atau jasa yang diinginkan, menggunakannya, dan berakhir dengan tindakan 

pasca pembelian atau penggunaan, yaitu puas atau tidak puas. Perilaku konsumen 

merupakan hal-hal yang mendasari konsumen untuk membuat keputusan 

pembelian. Kotler (2016) memberikan ilustrasi model perilaku konsumen sebagai 

berikut.
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Gambar 2. 1 Model Perilaku Konsumen 

Sumber: Kotler (2016) 

 

Model perilaku konsumen menunjukkan bahwa ada dua stimulus yang akan 

berpengaruh pada keputusan pembelian. Stimulus pemasaran terdiri dari produk 

dan jasa, harga, tempat, promosi. Stimulus yang lain yaitu kekuatan dan peristiwa 

yang berpengaruh signifikan yang berada di lingkungan konsumen, yaitu ekonomi, 

teknologi, politik dan budaya. Stimulus berubah menjadi respon melalui dua bagian 

yaitu, karakteristik konsumen dan psikologis konsumen memengaruhi bagaimana 

menerima dan bereaksi terhadap stimulus. Pembelian oleh konsumen banyak 

dipengaruhi oleh karakteristik kebudayaan yang terdiri dari budaya, sub budaya, 

dan kelas sosial. Sosial yang terdiri dari kelompok referensi, keluarga, peran dan 

status. Personal yang terdiri dari usia dan siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, 

gaya hidup, kepribadian serta konsep diri. Psikologi yang terdiri dari motivasi, 

persepsi, pembelajaran dan memori. Setelah adanya respon dari stimulus maka akan 

terjadi proses keputusan pembelian ataupun keputusan penggunaan. 

Dapat disimpulkan teori perilaku konsumen mencakup bagaimana individu 

memproses informasi, mempengaruhi keputusan, dan menilai manfaat produk atau 

jasa. Dalam konteks keputusan penggunaan aplikasi Bibit, teori ini menjelaskan 

dasar psikologis konsumen dalam merespons social media marketing, kualitas 

informasi, dan pengaruh sosial. Dengan memberikan landasan konseptual yang luas 
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untuk memahami bagaimana perilaku konsumen terbentuk dari faktor eksternal 

(seperti strategi pemasaran) dan internal (seperti motivasi atau persepsi). 

 

2.2 Theory of Planned Behaviour (TPB) 
 

 Teori Perilaku Terencana atau Theory of Planned Behavior (TPB) adalah 

suatu teori psikologi sosial yang berpengaruh untuk memprediksi perilaku. 

Dikembangkan oleh Icek Ajzen pada tahun 1985, dan merupakan perpanjangan dari 

Teori Tindakan Beralasan atau Theory of Reasoned Action (TRA) yang sebelumnya 

dikembangkan oleh Ajzen & Fishbein pada tahun 1975. 

Perkembangan   teori   ini   diakhiri   dengan   penambahan satu konstruk yaitu 

kontrol perilaku yang dirasakan (perceived behavioral control). Konstruk ini 

ditambahkan dalam upaya memahami keterbatasan yang dimiliki individu dalam 

melakukan perilaku tertentu. 

Menurut Saputra (2019) teori perilaku terencana merupakan teori yang 

didasarkan pada asumsi bahwa manusia merupakan makhluk rasional yang 

menggunakan informasi yang mungkin bagi dirinya secara sistematis. Sebelum 

melakukan suatu tindakan, individu akan memikirkan implikasi atau maksud dari 

tindakannya sebelum memutuskan untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku 

tersebut. Inti dari Teori Perilaku Terencana adalah niat individu untuk melakukan 

perilaku tertentu. Teori ini mengemukakan bahwa niat perilaku dipengaruhi oleh 

tiga komponen utama :  

1. Sikap terhadap perilaku 

Sikap terhadap perilaku mengacu pada sejauh mana seseorang memiliki 

evaluasi atau penilaian yang menguntungkan atau tidak menguntungkan 

terhadap perilaku yang bersangkutan.  

2. Norma Subjektif 

Norma subjektif berkaitan dengan tekanan sosial yang dirasakan untuk 

melakukan atau tidak melakukan perilaku. Misalnya pemikiran pihak-pihak 

yang dianggap memiliki peran dan mempunyai harapan bagi seseorang untuk 

melakukan sesuatu dan sejauh mana keinginan tersebut dapat memenuhi 

harapan tersebut. 
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3. Persepsi kontrol perilaku 

Persepsi kontrol perilaku mencerminkan persepsi individu tentang kemudahan 

atau kesulitan dalam melakukan perilaku dan diasumsikan mencerminkan 

pengalaman serta hambatan dan rintangan yang diantisipasi. 

Theory of Planned Behavior digambarkan dengan model diagram struktural 

sebagai berikut (Ajzen, 1991) : 

 

Gambar 2. 2 Model Theory of Planned Behavior 

Sumber: Ajzen 1991 

 

Menurut theory of planned behavior, semakin menguntungkan sikap dan 

norma subjektif terhadap suatu perilaku, dan semakin besar persepsi kontrol 

perilaku, semakin kuat niat individu untuk melakukan perilaku tersebut. Theory of 

planned behavior telah diterapkan secara luas dalam berbagai domain, termasuk 

kesehatan, pemasaran, dan perilaku organisasi. Dalam pemasaran, teori ini telah 

diterapkan untuk memahami perilaku pembelian konsumen dan adopsi teknologi 

baru. Dalam penelitian ini, theory of planned behavior menjelaskan bagaimana 

sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku persepsian memengaruhi intensi 

seseorang untuk melakukan tindakan tertentu. Hubungan dengan perilaku 

konsumen adalah theory of planned behavior mendetailkan bagaimana komponen 

psikologis dari perilaku konsumen dapat diukur dan diterjemahkan menjadi intensi 

untuk bertindak dengan menghubungkan faktor psikologis (sikap, norma, kontrol) 

dengan intensi keputusan konsumen untuk menggunakan aplikasi Bibit. 
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2.3 Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) 2 

 

Dalam melakukan penelitian tentang penerimaan suatu teknologi telah 

banyak dikembangkan teori-teori yang digunakan dalam pengujian, diantaranya 

TRA, TPB, TAM, C-TPB-TAM, IDT, SCT, hingga UTAUT. Teori Unified Theory 

of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) merupakan pengembangan dari 

model teori penerimaan sebelumnya, dimana metode ini berisi ringkasan-ringkasan 

dari model-model tersebut (Risanti et al., 2022). Model ini diperkenalkan oleh 

Venkatesh, Thong, dan Xu pada tahun 2012 sebagai respons terhadap kebutuhan 

untuk memahami penerimaan dan penggunaan teknologi dalam konteks konsumen. 

Delapan model yang dijadikan sebagai acuan metodologi UTAUT terdapat pada 

tabel 2.1 

Tabel 2. 1 Teori- Teori yang Mendasari Model UTAUT 
No. Nama Teori Peneliti Pengertian 

1. Innovation 

Diffusion Theory 

(IDT) 

Rogers (1962) Teori yang menjelaskan bagaimana, mengapa, 

dan seberapa cepat ide-ide baru dan teknologi 

menyebar dalam suatu sistem sosial. 

2. Theory Reasoned 

Action (TRA) 

Fishbein dan 

Ajzen (1975) 

Teori yang memprediksi perilaku individu 

berdasarkan sikap, niat, dan norma subjektif. 

3. Social Cognitive 

Theory (SCT) 

Bandura (1977) Teori yang menjelaskan bagaimana orang 

belajar dan mengubah perilaku melalui 

pengamatan, peniruan, dan pemodelan. 

4. Theory of 

Planned 

Behaviour (TPB) 

Ajzen (1988) Perluasan dari TRA yang menambahkan kontrol 

perilaku yang dirasakan sebagai faktor yang 

memengaruhi niat dan perilaku. 

5. Technology 

Acceptance 

Model (TAM) & 

TAM2 

Davis (1989), 

Venkatesh & 

Davis (2000) 

Model yang menjelaskan bagaimana pengguna 

menerima dan menggunakan teknologi baru. 

TAM2 versi yang diperluas dari TAM, 

menambahkan faktor-faktor seperti norma 

subjektif dan relevansi pekerjaan. 

6. Model of PC 

Utilization 

(MPCU)  

Thompson, et al 

(1991) 

Model yang menjelaskan penggunaan komputer 

pribadi berdasarkan faktor-faktor seperti 

kesesuaian pekerjaan dan kompleksitas. 

7. Motivational 

Model (MM) 

Davis, et al 

(1992) 

Teori yang menjelaskan perilaku berdasarkan 

motivasi intrinsik dan ekstrinsik. 

8. Combined TAM 

and TPB (C-

TAM-TPB) 

Taylor dan 

Todd (1995) 

Model gabungan yang menggabungkan elemen-

elemen dari TAM dan TPB untuk menjelaskan 

penerimaan teknologi. 

Sumber: Venkatesh et al, (2003) 

 

Peningkatan penggunaan teknologi kemudian mendorong pengembangan 

pada model UTAUT yang kemudian disebut UTAUT 2. UTAUT 2 memperluas 
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cakupan UTAUT 1 dengan menambahkan tiga konstruk baru yaitu hedonic 

motivation, price value, dan habit. Penghapusan konstruk voluntariness of use 

sebagai moderator serta memodifikasi beberapa hubungan yang ada untuk lebih 

mencerminkan konteks penggunaan teknologi oleh konsumen. Studi validasi oleh 

Venkatesh et al., (2012) menunjukkan bahwa UTAUT 2 menjelaskan varians yang 

lebih besar dalam Behavioral Intention (74%) dan Use Behavior (52%) 

dibandingkan dengan UTAUT 1.  

 

2.3.1 Konstruk UTAUT 2 

 

Menurut Venkatesh et al., (2012) metode UTAUT 2 memiliki beberapa 

variabel yang menjadi faktor penentu penerimaan pengguna dalam sebuah 

teknologi yang terdapat pada gambar 2.3.  

 

Gambar 2. 3 Model UTAUT 2 

Sumber: Venkatesh et al., (2012) 
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Berdasarkan gambar 2.3 model UTAUT memiliki variabel bebas 

(independen), variabel terikat (dependen), dan variabel moderator. Berikut ini 

penjelasan dari masing-masing variabel yang terdapat dalam model UTAUT 2: 

1. Performance Expectancy (Ekspektasi atau Harapan akan Kinerja) 

Performance expectancy didefinisikan sebagai tingkat kepercayaan individu 

bahwa menggunakan teknologi akan membantu mereka mencapai keuntungan 

dalam kinerja. Jika seseorang merasa bahwa teknologi tersebut akan membantu 

mereka mencapai tujuan dengan lebih efektif, maka mereka lebih cenderung 

untuk menerimanya. Performance expectancy berkaitan dengan persepsi 

kegunaan, motivasi ekstrinsik, kesesuaian pekerjaan, keuntungan relatif, dan 

ekspektasi hasil dari penggunaan teknologi. 

2. Effort Expectancy (Ekspektasi atau Harapan akan Usaha) 

Effort expectancy mengacu pada tingkat kemudahan yang diasosiasikan 

dengan penggunaan teknologi. Jika teknologi dianggap mudah dipahami dan 

digunakan, orang cenderung lebih terbuka untuk mengadopsinya. Effort 

expectancy berkaitan dengan persepsi kemudahan penggunaan, kompleksitas, 

dan kemudahan penggunaan teknologi. 

3. Social Influence (Pengaruh Sosial) 

Social influence didefinisikan sebagai sejauh mana individu merasa bahwa 

orang-orang penting baginya percaya bahwa mereka harus menggunakan 

teknologi tersebut. Jika seseorang merasa bahwa orang lain mendukung atau 

mengharapkan mereka untuk menggunakan teknologi, ini dapat meningkatkan 

kemungkinan adopsi. Social influence mencakup norma subjektif, faktor sosial, 

dan citra. 

4. Facilitating Conditions (Kondisi yang Memfasilitasi) 

Facilitating conditions berkaitan dengan adanya sumber daya dan dukungan 

yang tersedia untuk membantu individu dalam menggunakan teknologi. 

Misalnya, infrastruktur yang memadai, pelatihan, atau dukungan teknis dapat 

memengaruhi kemudahan penggunaan dan keberhasilan adopsi. Facilitating 

conditions meliputi persepsi kontrol perilaku, kondisi yang memfasilitasi, dan 

kompatibilitas. 
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5. Hedonic Motivation (Motivasi Hedonisme) 

Hedonic motivation didefinisikan sebagai kesenangan atau kenikmatan yang 

berasal dari penggunaan teknologi. Jika individu menemukan bahwa teknologi 

itu menyenangkan atau memberikan pengalaman positif, mereka lebih 

cenderung untuk menggunakannya. Hedonic motivation berkaitan dengan 

motivasi intrinsik dan aspek hiburan dari penggunaan teknologi. 

6. Price Value (Nilai Harga) 

Price value mengacu pada persepsi individu mengenai nilai harga 

dibandingkan dengan manfaat yang diperoleh dari teknologi. Jika seseorang 

merasa bahwa biaya yang dikeluarkan sebanding dengan manfaat yang didapat, 

mereka lebih cenderung untuk mengadopsi teknologi tersebut. Price value 

melibatkan pertimbangan biaya-manfaat dalam konteks moneter. 

7. Habit (Kebiasaan) 

Habit didefinisikan sebagai sejauh mana orang cenderung melakukan perilaku 

secara otomatis karena pembelajaran. Faktor ini mencakup kebiasaan individu 

dalam menggunakan teknologi. Jika seseorang telah terbiasa menggunakan 

teknologi tertentu, mereka akan lebih cenderung untuk terus menggunakannya 

tanpa banyak berpikir, karena penggunaan tersebut menjadi bagian dari 

rutinitas mereka. Habit  berkaitan dengan otomatisasi perilaku dan penggunaan 

sebelumnya. 

8. Behavioral Intention (Minat atau Niat Perilaku) 

Minat atau niat pemanfaatan merupakan tingkat keinginan atau niat pemakai 

menggunakan sistem secara terus menerus dengan asumsi bahwa mereka 

mempunyai akses terhadap informasi. Behavioral intention merujuk pada 

kecenderungan individu untuk berencana menggunakan teknologi tertentu di 

masa depan. Ini adalah indikator penting karena niat perilaku sering dianggap 

sebagai prediktor utama dari tindakan aktual. 

9. Use Behavior (Perilaku Penggunaan) 

Use behavior merujuk pada tindakan aktual individu dalam menggunakan 

teknologi. Ini adalah kelanjutan dari niat perilaku yang telah dibentuk 

sebelumnya yang didorong berdasarkan persepsi dengan menggunakan 

teknologi tersebut dapat meningkatkan kinerjanya, kemudahan dalam 
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pengoperasional, faktor sosial dan lingkungan yang memengaruhi serta kondisi 

yang memfasilitasi teknologi tersebut. 

Hubungan antar konstruk dalam UTAUT 2, ketujuh konstruk ini 

memengaruhi behavioral intention dan/atau use behavior dengan cara yang 

berbeda. Performance expectance, effort expectance, social influence, facilitating 

condition, hedonic motivation, price value, dan habit memengaruhi behavioral 

intention secara langsung. Facilitating condition, habit dan behavioral intention 

memengaruhi use behavior secara langsung. Habit juga memoderasi hubungan 

antara behavioral intention dan use behavior. Konstruk-konstruk dalam UTAUT 2 

memberikan kerangka kerja komprehensif untuk memahami penerimaan dan 

penggunaan teknologi dalam konteks konsumen. Model ini mempertimbangkan 

berbagai faktor, mulai dari aspek utilitarian (performance expectance, effort 

expectance, facilitating condition) hingga aspek hedonis (hedonic motivation) dan 

ekonomis (price value), serta peran penting kebiasaan (habit) dalam penggunaan 

teknologi jangka panjang. Dalam konteks penelitian ini, UTAUT 2 menerapkan 

konsep TPB ke dalam konteks teknologi, menyediakan dimensi spesifik yang 

relevan untuk mengukur adopsi aplikasi Bibit, dengan mempertimbangkan faktor 

sosial, teknologi, dan motivasi pengguna. 

 

2.4 Keputusan Penggunaan 

 

Keputusan pembelian dibedakan menjadi keputusan pembelian produk dan 

keputusan penggunaan jasa. Keputusan penggunaan merupakan proses kognitif 

yang dilakukan konsumen dalam memilih dan menggunakan suatu produk atau 

layanan. Kotler & Keller (2016) mendefinisikan keputusan penggunaan sebagai 

tahap evaluasi dimana konsumen membentuk preferensi diantara berbagai merek 

dalam kumpulan pilihan dan juga membentuk niat untuk membeli merek yang 

paling disukai. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan penggunaan melibatkan 

penilaian dan pertimbangan yang kompleks dari konsumen. 

Dalam proses keputusan penggunaan, terdapat beberapa faktor yang 

memengaruhi. Menurut Schiffman & Kanuk (2010), keputusan pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh faktor psikologis, pribadi, sosial dan budaya. Faktor-

faktor ini berinteraksi secara kompleks dalam membentuk preferensi dan keputusan 
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akhir konsumen. Misalnya, faktor psikologis seperti motivasi dan persepsi dapat 

memengaruhi bagaimana konsumen memandang suatu produk, sementara faktor 

sosial seperti kelompok referensi dapat memengaruhi pilihan merek. Solomon 

(2017) menambahkan dimensi penting lainnya dalam keputusan penggunaan, yaitu 

proses pencarian informasi. Ia menyatakan bahwa konsumen terlibat dalam 

pencarian internal (mengingat pengalaman masa lalu) dan eksternal (mencari 

informasi dari lingkungan) sebelum membuat keputusan. Hal ini menekankan 

pentingnya akses dan pengolahan informasi dalam membentuk keputusan 

penggunaan yang tepat. 

Dari pengertian keputusan penggunaan di atas dapat disimpulkan keputusan 

penggunaan adalah suatu proses yang dilakukan konsumen untuk mengevaluasi dan 

memilih produk atau layanan yang akan digunakan, berdasarkan berbagai 

pertimbangan  dari beberapa alternatif pilihan yang ada. Dalam konteks pemasaran 

digital, Laudon & Traver (2017) berpendapat bahwa internet telah mengubah cara 

konsumen membuat keputusan dengan menyediakan akses ke informasi produk 

yang lebih luas dan memungkinkan perbandingan yang mudah. Pernyataan ini 

menggambarkan bagaimana teknologi modern telah mengubah lanskap keputusan 

penggunaan, memberikan konsumen lebih banyak kekuatan dan kontrol dalam 

proses pengambilan keputusan mereka. 

 

2.4.1 Tahap-tahap Pengambilan Keputusan 

 

 Menurut Kotler (2016) terdapat tahap-tahapan dalam keputusan pembelian, 

lebih tepatnya ada lima tahap yang akan dilewati konsumen dari sebelum 

melakukan pembelian hingga sampai setelah melakukan pembelian yang 

digambarkan sebagai berikut : 

 

Gambar 2. 4 Tahapan Pengambilan Keputusan 

Sumber: Kotler 2016 

 

Berdasarkan gambar diatas maka bisa dijelaskan dalam proses pengambilan 

sebagai berikut :  
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1. Pengenalan Masalah  

Masalah dalam hal ini timbul karena faktor dari dalam diri konsumen maupun 

dari luar konsumen yang berupa kebutuhan. Berdasarkan pengaruh dari faktor 

eksternal dan internal tersebut maka timbul suatu masalah atau keinginan dan 

kebutuhan. Dalam hal ini konsumen membedakan antara keadaan nyata 

(kebutuhan) dan keadaan yang diinginkan (keinginan). 

2. Pencarian Informasi 

Setelah proses mengenal masalah tersebut atau timbul masalah tersebut maka 

tahap kedua yaitu konsumen mulai mencari informasi tentang apa yang 

dibutuhkan atau diinginkan. Seseorang yang sudah tertarik maka akan lebih 

banyak mencari informasi, jika informasi produk yang diinginkan ada di 

informasi tersebut maka akan dapat mendorong konsumen untuk membeli.  

3. Evaluasi Alternatif  

Untuk mengetahui evaluasi yang dilakukan oleh konsumen maka konsep dasar 

atribut harus dipahami yaitu produk, keyakinan merek dagang, konsumen 

beranggapan besar bahwa kepuasan yang didapat dari setiap produk dapat 

berubah-ubah, dengan berubahnya tingkat alternatif dari setiap produknya, dan 

konsumen menentukan sikap terhadap merek melalui proses alternatif.  

4. Keputusan Pembelian  

Faktor sosial dan faktor situasi dapat memengaruhi nilai seseorang untuk 

membeli, selain itu barang dengan merek yang disukai konsumen adalah 

barang yang akan dibelinya.  

5. Keputusan Pasca Pembelian 

Konsumen setelah memutuskan untuk membeli dan memenuhi keinginan, akan 

memiliki harapan terhadap produk yang ia beli. Biasanya harapan konsumen 

tersebut timbul dari pesan-pesan yang diterima dari para penjual, tean dari 

sumber lain bahkan perusahaan itu sendiri. 

 

2.4.2 Faktor-Faktor yang Memengaruhi Keputusan Pembelian 

 

 Terdapat empat faktor yang memengaruhi keputusan pembelian (Kotler & 

Amstrong, 2017) yaitu sebagai berikut :  
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1. Faktor Budaya  

Faktor ini terdiri dari beberapa aspek, antara lain: 

a. Kultur atau budaya (culture)  

Budaya merupakan kumpulan nilai, kebiasaan, dan keinginan yang 

dipelajari individu dari lingkungan keluarga hingga masyarakat luas. 

b. Subkultur atau sub budaya (subculture)  

Subkultur adalah kelompok orang yang memiliki nilai-nilai serupa 

berdasarkan pengalaman dan lingkungan, seperti ras, agama, dan suku. 

c. Kelas sosial (social class)  

Kelas sosial adalah pembagian masyarakat ke dalam tingkatan 

berdasarkan nilai, perilaku, dan minat. Umumnya, kelas sosial terbagi 

menjadi kelas bawah, menengah, dan atas. 

2. Faktor Sosial  

Faktor sosial berperan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Aspek sosial ini meliputi jaringan sosial, keluarga, serta peran dan status sosial. 

3. Faktor Pribadi  

Faktor ini juga memengaruhi keputusan pembelian, termasuk kepribadian 

individu yang mencakup pekerjaan, kondisi ekonomi, gaya hidup, dan konsep 

diri. 

 

2.4.3 Indikator Keputusan Penggunaan 

 

Terdapat empat indikator di dalam keputusan (Kotler, 2018) yaitu sebagai 

berikut:  

1. Kemantapan pada Sebuah Produk 

Kemantapan mencerminkan sejauh mana konsumen merasa yakin dan percaya 

terhadap produk yang mereka pilih. Ketika konsumen sudah memiliki tingkat 

kemantapan yang tinggi terhadap suatu produk, mereka cenderung merasa puas 

dengan kualitas, manfaat, dan performanya. Keputusan ini biasanya 

dipengaruhi oleh pengalaman sebelumnya, ulasan dari orang lain, serta 

informasi yang tersedia mengenai produk tersebut. Semakin kuat kemantapan 

yang dirasakan, semakin besar kemungkinan konsumen untuk terus 

menggunakan produk tersebut. 
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2. Kebiasaan dalam Menggunakan Produk atau Jasa 

Salah satu kebiasaan konsumen dalam membeli suatu produk juga dapat 

berpengaruh terhadap keputusan. Konsumen akan merasa bahwa produk yang 

akan dibeli tersebut sudah melekat di benak mereka karena sudah mengetahui 

manfaat yang dihasilkan dari produk tersebut. Ketika konsumen telah terbiasa 

menggunakan suatu produk, mereka cenderung lebih memilih untuk 

melanjutkan penggunaannya daripada mencoba alternatif baru. 

3. Memberikan Rekomendasi Kepada Orang Lain  

Indikator ini menunjukkan bahwa konsumen yang puas dengan produk atau 

jasa cenderung merekomendasikannya kepada orang lain. Rekomendasi ini 

dapat berupa ucapan langsung, ulasan di media sosial, atau bentuk promosi 

lainnya. Ketika konsumen merasa bahwa suatu produk memberikan manfaat 

yang signifikan, mereka ingin orang lain juga merasakannya. Rekomendasi ini 

tidak hanya berfungsi sebagai validasi bagi merek, tetapi juga dapat 

meningkatkan kepercayaan dari calon konsumen baru. 

4. Melakukan Pembelian Ulang  

Merujuk pada keputusan konsumen untuk menggunakan kembali produk atau 

jasa yang sama setelah pengalaman positif sebelumnya. Ketika konsumen 

merasa puas dengan hasil dari penggunaan produk, mereka lebih cenderung 

untuk melakukan pembelian ulang atau menggunakan jasa yang sama. 

 

2.5 Social Media Marketing 

 

 Social media marketing atau biasa disebut SMM merupakan salah satu 

strategi pemasaran yang semakin populer di era digital saat ini. Social media adalah 

media yang digunakan oleh konsumen untuk berbagi teks, gambar, suara, dan video 

informasi baik dengan orang lain maupun perusahaan dan sebaliknya (Kotler & 

Keller, 2016). Social media marketing menjadi strategi yang efektif, efisien, dan 

leluasa untuk menjangkau audiens luas dengan cepat dan tepat sasaran (Adrian & 

Mulyandi, 2021). Dengan meningkatnya penggunaan platform media sosial, 

perusahaan dapat menjangkau audiens yang lebih luas dan terlibat secara langsung 

dengan konsumen. 
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Menurut Gunelius (2011), social media marketing adalah suatu bentuk 

pemasaran langsung ataupun tidak langsung yang digunakan untuk membangun 

kesadaran, pengakuan, daya ingat, dan tindakan untuk merek, bisnis, produk, orang, 

atau entitas lainnya dan dilakukan dengan menggunakan alat- alat dari web sosial. 

Tuten & Solomon (2017) mendefinisikan social media marketing sebagai 

penggunaan teknologi, saluran, dan perangkat lunak media sosial untuk 

menciptakan, mengkomunikasikan, mengirimkan, dan bertukar penawaran yang 

memiliki nilai. Social media marketing adalah program melibatkan konsumen 

untuk meningkatkan penjualan layanan atau produk (Setiyadi et al., 2022).  

Dari pengertian social media marketing di atas dapat disimpulkan bahwa 

SMM adalah strategi pemasaran digital yang memanfaatkan berbagai platform 

media sosial untuk menghubungkan merek atau produk dengan konsumen secara 

lebih personal dan interaktif. Dalam perkembangannya, social media marketing 

telah mengalami evolusi yang signifikan. Appel et al., (2020) mengamati bahwa 

evolusi social media marketing telah mengubah cara konsumen berinteraksi dengan 

merek, menciptakan peluang baru bagi perusahaan untuk membangun hubungan 

dengan pelanggan. Ini menekankan bahwa perkembangan teknologi dan perubahan 

perilaku konsumen terus membentuk lanskap social media marketing. 

 

2.5.1 Tujuan Social Media Marketing 

 

 Menurut Gunelius (2011) terdapat lima tujuan paling umum dari social 

media marketing, yaitu: 

1. Relationship Building 

Keuntungan utama dari pemasaran media sosial adalah kemampuannya untuk 

menjalin hubungan dengan konsumen yang aktif terlibat, teman sebaya, dan 

lainnya. 

2. Brand Building 

Interaksi di media sosial adalah cara efektif untuk meningkatkan kesadaran 

merek, memperkuat pengenalan merek, dan meningkatkan loyalitas konsumen. 

3. Publicity 

Pemasaran melalui media sosial memberikan platform bagi bisnis untuk 

menyebarkan informasi penting dan mengubah persepsi negatif. 



25 

 

 

4. Promotions 

Media sosial menawarkan diskon eksklusif dan kesempatan kepada audiens 

untuk merasa dihargai, sekaligus memenuhi tujuan jangka pendek. 

5. Market Research 

Media sosial dapat dimanfaatkan untuk memahami konsumen, kebutuhan dan 

keinginan mereka, serta menganalisis pesaing. 

 

2.5.2 Indikator Social Media Marketing 

 

 Terdapat empat indikator yang perlu diperhatikan dalam penggunaan media 

sosial sebagai media pemasaran (Solis, 2010), yaitu sebagai berikut : 

1. Context 

How we frame our stories, yaitu bagaimana kita merangkai sebuah kata-kata 

dengan memperhatikan tata bahasa, bentuk, ataupun isi pesan menjadi suatu 

cerita atau informasi yang menarik dan dapat dimengerti oleh khalayak. 

Perusahaan harus memperhatikan penggunaan bahasa maupun isi dari pesan 

yang akan disampaikan seperti kejelasan dari pesan dan pemilihan kata-kata 

yang mudah dipahami dan menarik. 

2. Communication 

The practice of our sharing story as well as listening, responding, and growing, 

yaitu bagaimana cara kita menyampaikan sebuah cerita atau informasi kepada 

orang lain dengan tujuan untuk memberikan pemahaman, mengubah sikap, 

pendapat, atau perilaku agar sesuai dengan apa yang kita harapkan. Perusahaan 

harus bisa berbagi pesan dengan cara membuat pengguna merasa nyaman dan 

pesan tersampaikan dengan baik seperti memberikan informasi yang up to date 

dan respon admin yang menjawab pertanyaan pada media sosial haruslah baik. 

3. Collaboration 

Working together to make things better and more efficient and effective, yaitu 

bagaimana dua pihak atau lebih dapat bekerja sama dengan menyatukan 

persepsi, saling berbagi pengalaman, pengetahuan, dan kemampuan masing-

masing untuk membuat hal lebih baik dan lebih efisien dan efektif. Perusahaan 

harus mampu secara tidak langsung membuat khalayak melihat postingan suatu 

brand dan terlibat dalam memberikan like ataupun comment bahkan 
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menyebarkan pada temannya maka hal tersebut akan lebih efektif dalam 

pemasaran media sosial tersebut. 

4. Connection 

The relationships we forge and maintain, yaitu bagaimana membina suatu 

hubungan yang terjalin dan memeliharanya agar tetap berkelanjutan sehingga 

pengguna merasa lebih dekat dengan perusahaan pengguna media sosial. 

Perusahaan harus dapat memelihara hubungan yang telah dibuat. 

 

2.6 Information Quality 

 

 Information Quality atau kualitas informasi merupakan aspek penting dalam 

pengambilan keputusan dan penggunaan sistem informasi. Menurut Davis (1991), 

informasi adalah data yang telah diolah menjadi sebuah bentuk yang berarti bagi 

penerimanya dan bermanfaat dalam pengambilan keputusan saat ini atau 

mendatang. Jogiyanto (2017) mendefinisikan informasi sebagai hasil dari 

pengolahan data dalam suatu bentuk yang lebih berguna dan lebih berarti bagi 

penerimanya yang menggambarkan suatu kejadian-kejadian yang nyata yang 

digunakan untuk pengambilan keputusan. 

Menurut Janssen et al., (2020), information quality adalah tingkat dimana 

informasi memenuhi persyaratan dan harapan pengguna serta sejauh mana 

informasi tersebut cocok untuk digunakan dalam konteks tertentu. Amarin & 

Wijaksana (2021) kualitas informasi adalah bagaimana sebuah informasi disajikan 

secara lengkap dan jelas serta dapat mengedukasi pengguna ketika ingin membeli 

sebuah produk. Kelengkapan informasi menjadi poin utama untuk dijadikan dasar 

bagi konsumen ketika akan melakukan pengambilan keputusan dalam membeli 

produk atau layanan. McLeod & Schell (2009) juga menekankan bahwa kualitas 

informasi akan menentukan kualitas keputusan yang diambil. Semakin tinggi 

kualitas informasi pada suatu halaman atau website, maka semakin besar 

kemungkinan pelanggan akan percaya untuk menggunakan situs tersebut (Tragandi 

et al., 2024).  

Dari pengertian information quality di atas dapat disimpulkan bahwa 

information quality atau kualitas informasi adalah tingkat keandalan dan relevansi 

suatu informasi yang disajikan secara lengkap, jelas, dan sesuai dengan kebutuhan 
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pengguna, sehingga mendukung mereka dalam proses pengambilan keputusan. 

Kualitas informasi bukan hanya mengenai keakuratan data, tetapi juga tentang 

sejauh mana informasi memenuhi harapan dan kebutuhan spesifik pengguna dalam 

suatu konteks. Informasi berkualitas tinggi akan lebih mampu memberikan nilai 

edukatif, meningkatkan kepercayaan, dan mempermudah pengguna dalam 

membuat keputusan yang tepat. 

 

2.6.1 Indikator Information Quality 

 

 Menurut McLeod dan Schell (2009) informasi yang berkualitas harus 

memiliki empat indikator berikut: 

1. Relevan (Relevance) 

Informasi yang relevan adalah informasi yang benar-benar dibutuhkan oleh 

pengguna dalam proses pengambilan keputusan. Ini berarti informasi harus 

memiliki manfaat bagi penerimanya dan sesuai dengan konteks pengambilan 

keputusan. 

2. Akurat (Accuracy) 

Keakuratan berarti bahwa informasi bebas dari kesalahan. Informasi harus 

mencerminkan situasi yang sebenarnya dan dapat diandalkan sebagai dasar 

pengambilan keputusan. 

3. Tepat Waktu (Timeliness) 

Informasi harus tersedia ketika dibutuhkan untuk pengambilan keputusan 

sebelum situasi kritis berkembang atau hilangnya peluang. Ketepatan waktu ini 

crucial untuk memastikan bahwa keputusan diambil berdasarkan informasi 

yang up-to-date. 

4. Lengkap (Completeness) 

Informasi harus memiliki kelengkapan sebagai tersedianya semua informasi 

yang diperlukan oleh pengambil keputusan. Informasi yang lengkap 

memberikan gambaran menyeluruh tentang suatu situasi, memungkinkan 

pengambilan keputusan yang lebih baik. 
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2.7 Social Influence 

 

 Social Influence atau pengaruh sosial adalah konsep penting dalam 

psikologi sosial yang menggambarkan bagaimana perilaku, sikap, atau keyakinan 

seseorang dapat dipengaruhi oleh orang lain. Menurut Cialdini et al. (2022), social 

influence didefinisikan sebagai proses di mana sikap, kepercayaan, atau perilaku 

seseorang diubah oleh tindakan orang lain. Kurniawan & Subhi (2021) juga 

mendefinisikan pengaruh sosial adalah bagaimana individu memberikan persepsi 

terhadap orang lain yang dirasakan penting dan mampu memberikan pengaruh 

untuk menggunakan sistem atau teknologi baru.  

Menurut (Permana & Parasari, 2019) social influence dapat diartikan 

sebagai tingkat dimana seseorang menganggap orang di sekelilingnya sebagai 

keluarga atau teman yang mengajak seseorang untuk menggunakan atau mencoba 

sesuatu hal yang baru. Social influence biasanya mengacu pada individu mengubah 

perilaku mereka untuk memenuhi tuntutan lingkungan sosial. Pengaruh sosial dapat 

dihasilkan dari tindakan, perintah atau permintaan sesuatu (Rianto & Yoganingsih, 

2020).  

Dari pengertian di atas dapat disimpulkan pengertian social influence atau 

pengaruh sosial adalah proses di mana sikap, keyakinan, atau perilaku seseorang 

dipengaruhi oleh individu atau kelompok lain yang dianggap penting atau relevan, 

seperti keluarga, teman, atau lingkungan sosial. Pengaruh sosial ini dapat 

mendorong seseorang untuk mencoba atau menggunakan sesuatu yang baru, 

terutama dalam konteks teknologi atau sistem. Pengaruh sosial dapat terjadi melalui 

ajakan, dorongan, atau ekspektasi sosial yang memotivasi individu untuk 

menyesuaikan diri dengan norma atau harapan kelompok. 

 

2.7.1 Bentuk-Bentuk Social Influence 

 

 Menurut Hidayat & Bashori (2016) social influence memiliki tiga bentuk 

sebagai berikut : 

1. Conformity  

Konformitas merupakan salah satu bentuk pengaruh sosial di mana perilaku 

seseorang berubah akibat keinginan untuk menyesuaikan diri dengan standar 

orang lain atau norma yang berlaku. 
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2. Compliance  

Kesepakatan adalah jenis pengaruh sosial yang melibatkan permintaan 

langsung dari seseorang kepada orang lain. 

3. Obedience 

Kepatuhan adalah bentuk pengaruh sosial yang terjadi ketika perilaku 

seseorang berubah sebagai respons terhadap perintah dari seseorang yang 

memiliki otoritas. 

 

2.7.2 Indikator Social Influence 

 

Menurut Kotler & Keller dalam Fauziah & Ashfiasari (2021) social 

influence dapat diukur dengan tiga faktor berikut:  

1. Kelompok referensi 

Kelompok referensi berperan penting dalam memengaruhi keputusan 

penggunaan produk atau jasa. Ketika individu merasa terhubung dengan 

kelompok sosial, seperti teman atau komunitas, mereka cenderung mengikuti 

rekomendasi dan preferensi kelompok tersebut. Pengaruh ini dapat 

mengarahkan individu untuk memilih dan menggunakan produk yang telah 

disetujui atau diakui oleh kelompok mereka. Misalnya, jika teman-teman di 

suatu kelompok sering menggunakan aplikasi tertentu, anggota kelompok 

tersebut mungkin akan lebih cenderung mencoba dan terus menggunakan 

aplikasi yang sama untuk merasa lebih terintegrasi. 

2. Keluarga  

Nilai dan kebiasaan yang ditanamkan dalam lingkungan keluarga seringkali 

membentuk preferensi individu terhadap produk. Pengaruh keluarga terlihat 

dalam kebiasaan penggunaan yang diwariskan, di mana anak-anak yang 

tumbuh dalam keluarga yang menggunakan produk tertentu cenderung 

melanjutkan penggunaan produk tersebut. Diskusi dan persetujuan di antara 

anggota keluarga juga dapat memengaruhi keputusan individu untuk 

menggunakan produk atau jasa tertentu, menjadikan keluarga sebagai pengarah 

utama dalam perilaku penggunaan. 
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3. Peran dan status 

a. Setiap orang memiliki peran sosial contohnya sebagai pelajar, profesional, 

atau kepala keluarga, dan setiap peran membawa tanggung jawab serta 

harapan tertentu yang dapat membentuk cara mereka menggunakan 

produk. 

b. Status sosial yang ditentukan oleh faktor-faktor seperti pendapatan dan 

pendidikan, juga berperan dalam jenis produk yang digunakan.  

Individu cenderung memilih produk yang sesuai dengan peran dan status 

mereka, baik untuk mencerminkan identitas sosial atau memenuhi ekspektasi 

dari orang lain. Misalnya, seseorang dengan status sosial yang lebih tinggi 

mungkin lebih cenderung menggunakan produk premium sebagai bagian dari 

citra yang ingin ditampilkan. 

 

2.8 Penelitian Terdahulu 

 

Dalam penelitian ini menggunakan beberapa penelitian terdahulu untuk 

mencari perbandingan dan sebagai inspirasi baru untuk penelitian selanjutnya.  

Tabel 2. 2 Penelitian Terdahulu 
No Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian Batasan dan Saran 

Penelitian 

1. Wibowo, 

A., & 
Purwohand

oko (2019).  

Pengaruh 

Pengetahuan 

Investasi, 

Kebijakan Modal 

Minimal Investasi, 

dan Pelatihan 

Pasar Modal 

Terhadap Minat 

Investasi (Studi 

Kasus Mahasiswa 

FE Unesa yang 

Terdaftar di Galeri 

Investasi FE 

Unesa). 

Pengetahuan investasi 

berpengaruh terhadap 

minat investasi. Minat 

investasi dipengaruhi 

oleh kebijakan modal 

minimal investasi. 

Pelatihan pasar modal 

berpengaruh terhadap 

minat investasi. 

Bagi peneliti selanjutnya, 

variabel independen pada 

penelitian ini memiliki 

pengaruh 34,1%terhadap 

variabel dependen. 

Sisanya sebesar 

65,9%dipengaruhi dari 

variabel independen 

selain variabel 

independen pada 

penelitian ini seperti 

gender, usia, motivasi, 

teman, sehingga bagi 

peneliti selanjutnya bisa 

mengembangkan variabel 

independen di luar 

variabel pada riset ini.  



31 

 

 

No Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian Batasan dan Saran 

Penelitian 

2. 

  

Amanda, K. 

T., & 

Tanjung, A. 

A. (2023).  

Analisis 

Pengetahuan 

Investasi, Return, 

dan Risiko 

Terhadap Minat 

Berinvestasi 

Online di Aplikasi 

Bibit.  

Hasil analisis 

menunjukkan bahwa 

pengetahuan investasi 

memiliki pengaruh 

positif namun tidak  

signifikan  terhadap  

minat  berinvestasi  

diaplikasi  bibit. 

Return memiliki  

pengaruh  yang positif 

namun tidak signifikan 

terhadap minat 

berinvestasi di aplikasi 

bibit. Risiko  memiliki  

pengaruh  yang  positif  

dan  signifikan  

terhadap minat 

berinvestasi online di 

aplikasi bibit. 

Penelitian ini hanya 

menggunakan theory of 

reasoned action sebagai 

grand theory dan 

penelitian ini hanya 

membahas variabel 

independen pengetahuan, 

return, dan risiko 

sehingga perlu 

pengembangan penelitian 

diluar variabel tersebut 

untuk mengetahui 

pengaruh minat 

berinvestasi online di 

Aplikasi Bibit semakin 

luas. 

3. Zanjabila, 

Z., 

Yudhiantor

o, D., 

Suryono, I. 

A., & 

Amajida, A. 

(2023) 

The Influences of 

Social Media 

Marketing, E-

Wom, and 

Information 

Quality on 

Purchasing 

Decisions through 

Trust as The 

Mediation 

Social media marketing, 

E-WOM, dan information 

quality berpengaruh 

secara positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

melalui kepercayaan 

sebagai mediasi pada 

konsumen Restoran 

Happy Bee di 

Yogyakarta. 

Pada penelitian ini hanya 

membahas variabel 

social media marketing, 

E-WOM, dan information 

quality terhadap 

keputusan pembelian 

melalui kepercayaan di 

restoran Happy Bee 

Yogyakarta, sehingga 

penelitian selanjutnya 

diharapkan dapat 

memperluas variabel 

ataupun objek 

penelitiannya. 

4. Amarin, S., 

& 

Wijaksana, 

T. I. (2021).  

Pengaruh Kualitas 

Sistem, Kualitas 

Informasi, dan 

Kualitas Layanan 

Terhadap 

Kepuasan 

Konsumen (Studi 

Pada Pengguna 

Aplikasi 

Berrybenka di 

Kota Bandung). 

Kualitas informasi dan 

kualitas layanan terbukti 

secara parsial memiliki 

kaitan parsial terhadap 

kepuasan konsumen 

memiliki nilai signifikan. 

Sedangkan kualitas 

sistem tidak berkaitan 

parsial atas kepuasan 

konsumen. Kualitas 

sistem, kualitas 

informasi, dan kualitas 

layanan terbukti memiliki 

pengaruh secara simultan 

terhadap kepuasan 

konsumen. 

Penelitian ini terbatas 

pada variabel kualitas 

sistem, kualitas 

informasi, dan kualitas 

layanan terhadap 

kepuasan konsumen. 

Penelitian selanjutnya 

dapat mengeksplorasi 

variabel lain seperti 

loyalitas pelanggan atau 

minat pembelian ulang 

sebagai variabel terikat, 

serta menggunakan 

metode dan teknik yang 

lebih tepat untuk hasil 

yang lebih relevan dan 

bermanfaat secara teoritis 

maupun praktis. 
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No Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian Batasan dan Saran 

Penelitian 

5. Fauziah,  S.  

A., & 

Ashfiasari,  

S.(2021)  

Pengaruh Social  

Influence dan Self-

efficacy Terhadap 

Intention to Use 

Mobile Payment 

System Pada 

Pengguna E-

wallet 

Penelitian ini 

membuktikan bahwa 

semakin tinggi pengaruh 

Social Influence dan Self-

Efficacy maka semakin 

tinggi juga minat dalam 

menggunakan mobile 

payment system di 

Sukabumi. 

Saran dari peneliti untuk 

penelitian mendatang 

dapat dilakukan 

pengujian pada pengaruh 

variabel lain serta dapat 

dilakukan dengan metode 

penelitian yang berbeda 

maupun mengangkat satu 

studi kasus tertentu agar 

hasil yang didapat 

menambah kekayaan data 

yang dapat dijadikan 

sebagai referensi pihak-

pihak yang 

membutuhkan. 

  

Dalam penelitian sebelumnya, berbagai teori seperti Consumer Behavior 

Theory, Technology Acceptance Model (TAM), Delone & McLean Information 

Systems Success Model, dan Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 

(UTAUT) telah digunakan secara terpisah untuk memahami perilaku pengguna 

terhadap teknologi dan layanan tertentu. Meskipun teori-teori ini memberikan 

landasan yang kuat, penelitian sebelumnya menunjukkan hasil yang bervariasi dan 

cenderung inkonsisten. Oleh karena itu, penelitian ini menghadirkan pendekatan 

baru dengan menggabungkan tiga teori utama, yaitu Consumer Behavior Theory, 

Theory of Planned Behavior (TPB), dan Unified Theory of Acceptance and Use of 

Technology 2 (UTAUT 2). Penggunaan gabungan teori ini bertujuan untuk 

memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan penggunaan.  

Penelitian ini menjadi menarik untuk dilakukan karena adanya inkonsistensi 

hasil pada studi-studi sebelumnya dan penggunaan teori-teori secara terpisah. 

Pendekatan gabungan yang digunakan diharapkan dapat memperkaya wawasan, 

menghasilkan data yang lebih konsisten, dan memberikan kontribusi signifikan 

dalam mengidentifikasi faktor yang mendukung atau menghambat keputusan 

penggunaan teknologi. 
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2.9 Kerangka Pemikiran 

 

Menurut Sugiyono (2017) kerangka pemikiran merupakan suatu model 

yang dapat menjelaskan bagaimana hubungan dari suatu teori dengan beberapa 

faktor yang diketahui dalam suatu masalah. Sehingga kerangka ini bertujuan agar 

menggambarkan suatu paradigma penelitian sebagai jawaban dari permasalahan 

yang ada dalam penelitian. Kerangka pemikiran ini dibuat untuk mempermudah 

jalan pemikiran terhadap permasalahan yang diteliti. Dalam penelitian ini, 

membahas faktor sosial dan informasi yang memengaruhi keputusan penggunaan 

aplikasi investasi Bibit.  

Variabel bebas social media marketing adalah strategi pemasaran digital 

yang memanfaatkan berbagai platform media sosial sehingga menjadi strategi yang 

efektif, efisien, dan leluasa untuk menjangkau audiens luas dengan cepat dan tepat 

sasaran (Adrian & Mulyandi, 2021). Media sosial menjadi saluran komunikasi dan 

pemasaran yang penting bagi aplikasi investasi digital seperti Bibit, penggunaannya 

dapat diukur melalui empat indikator yaitu context, communication, collaboration, 

dan connection (Solis, 2010). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa 

keputusan pembelian produk atau layanan dipengaruhi oleh social media marketing 

(Zanjabila et al., 2023; Sjoraida et al., 2023; Haribowo et al., 2022). 

Variabel bebas kedua information quality, dimana informasi yang lengkap 

menjadi faktor penting bagi konsumen dalam membuat keputusan untuk membeli 

produk atau layanan. Menurut McLeod & Schell (2009), kualitas informasi 

berperan besar dalam menentukan kualitas keputusan yang dihasilkan. Semakin 

baik kualitas informasi yang tersedia di sebuah halaman atau situs web, semakin 

tinggi peluang pelanggan mempercayai dan menggunakan situs tersebut (Tragandi 

et al., 2024). Penelitian terdahulu mengindikasikan bahwa kualitas informasi 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Zanjabila et al., 

2023; Norjanah et al., 2024; Agustina et al., 2019; Noviandra & Argo, 2023). 

Pengaruh lingkungan sosial dapat mendorong individu atau kelompok untuk 

mengubah perilaku atau sikap orang-orang di sekitarnya terhadap suatu hal tertentu 

berdasarkan kepercayaan (Venkatesh et al., 2012). Pengaruh sosial adalah 

bagaimana individu memberikan persepsi terhadap orang lain yang dirasakan 

penting dan mampu memberikan pengaruh untuk menggunakan sistem atau 
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teknologi baru (Kurniawan & Subhi, 2021). Dengan demikian, social influence 

dapat menjadi faktor pendorong seseorang untuk mencoba sesuatu yang baru, 

termasuk keputusan dalam menggunakan aplikasi investasi. Dalam konteks ini, 

hasil penelitian Handayani & Rianto (2021), Fauziah & Ashfiasari (2021), dan  

Nursal et al., (2022) menunjukan bahwa social influence berpengaruh positif 

terhadap minat dan keputusan penggunaan aplikasi. 

Sehingga, terdapat tiga variabel bebas (independent variable) yaitu social 

media marketing (X1), information quality (X2), social influence (X3) yang akan 

memengaruhi variabel terikat (dependent variable) yaitu keputusan penggunaan 

(Y). Maka dapat disusun sebuah model kerangka pemikiran pada penelitian ini 

sebagai berikut: 

 
Gambar 2. 5 Kerangka Pemikiran 

 

 : Secara simultan 

 : Secara parsial 

 

Social Media Marketing (X1) 

Indikator: 

1. Context 

2. Communication 

3. Collaboration 

4. Connection 

Sumber: Solis (2010) 

Information Quality (X2) 

Indikator: 

1. Relevance 

2. Accuracy 

3. Timeliness 

4. Completeness 

Sumber: McLeod & Schell (2009) 

Social Influence (X3) 

Indikator: 

1. Kelompok referensi 

2. Keluarga 

3. Peran dan status 

Sumber: Kotler & Keller (2015) 

Keputusan Penggunaan (Y) 

Indikator: 

1. Kemantapan pada 

sebuah produk 

2. Kebiasaan dalam 

menggunakan 

3. Memberikan 

rekomendasi kepada 

orang lain 

4. Melakukan pembelian 

ulang 

Sumber: Kotler (2018) 

H1 

H2 

H3 

H4 
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2.10 Hipotesis Penelitian 

 

Hipotesis merupakan jawaban sementara dari rumusan masalah suatu 

penelitian. Hal tersebut dikatakan sementara dikarenakan jawaban dijelaskannya 

hanya berdasarkan teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta yang empiris 

melalui pengumpulan data (Sugiyono, 2019). Berdasarkan rumusan masalah dan 

kerangka pemikiran yang diuraikan sebelumnya maka dapat dikemukakan hipotesis 

dalam penelitian ini sebagai berikut : 

Ha1 : Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap  keputusan 

penggunaan aplikasi investasi Bibit 

Ho1 : Social Media Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap  keputusan 

penggunaan aplikasi investasi Bibit 

Ha2 : Information Quality berpengaruh signifikan terhadap  keputusan 

penggunaan aplikasi investasi Bibit 

Ho2 : Information Quality tidak berpengaruh signifikan terhadap  keputusan 

penggunaan aplikasi investasi Bibit 

Ha3 : Social Influence berpengaruh signifikan terhadap  keputusan penggunaan 

aplikasi investasi Bibit 

Ho3 : Social Influence tidak berpengaruh signifikan terhadap  keputusan 

penggunaan aplikasi investasi Bibit 

Ha4 : Social Media Marketing, Information Quality, dan Social Influence 

berpengaruh signifikan terhadap  keputusan penggunaan aplikasi investasi 

Bibit 

Ho4 : Social Media Marketing, Information Quality, dan Social Influence tidak 

berpengaruh signifikan terhadap  keputusan penggunaan aplikasi investasi 

Bibit 

 

 

 

 

 



 
 

 

III. METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

 

 Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan 

menggunakan metode explanatory research. Penelitian kuantitatif digunakan untuk 

meneliti populasi atau sampel tertentu, dengan teknik pengambilan sampel 

umumnya dilakukan secara random. Pengumpulan data menggunakan instrumen 

penelitian, dan analisis data bersifat kuantitatif atau statistik dengan tujuan untuk 

menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2017). Sedangkan, metode 

explanatory research atau penelitian penjelasan adalah metode penelitian yang 

bermaksud menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta pengaruh 

antara satu variabel dengan variabel lainnya (Sugiyono, 2017). 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

 

3.2.1 Populasi Penelitian 

 

Populasi merupakan wilayah yang terdiri atas objek yang mempunyai 

karakteristik dan kualitas tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk ditarik ke 

dalam sebuah kesimpulan (Sugiyono, 2017). Populasi yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah mahasiswa Ilmu Administrasi Bisnis Universitas Lampung 

angkatan 2018 sampai 2022 yang berjumlah 523 mahasiswa.  

Alasan utama pemilihan mahasiswa Ilmu Administrasi Bisnis Universitas 

Lampung adalah karena mereka telah mempelajari investasi dan pasar modal 

sebagai mata kuliah wajib pada semester empat, sehingga dianggap sudah memiliki 

pengetahuan dan motivasi investasi yang baik, serta keputusan yang terinformasi 

dan bijaksana dalam menggunakan aplikasi investasi. 
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3.2.2 Sampel Penelitian 

 

Sampel merupakan suatu bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki 

oleh populasi-populasi yang diteliti (Sugiyono, 2017). Tidak semua populasi 

mampu dijadikan sampel, sehingga harus dilakukan proses lebih lanjut untuk 

pengambilan sampel yang akurat. Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel 

yang  digunakan  adalah  proportional  stratified  random sampling.  Proportional    

stratified random sampling yang dilakukan dengan cara membagi populasi ke 

dalam strata secara acak dan proporsional (Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini, 

terdapat karakteristik responden yang akan dijadikan sampel yaitu sebagai berikut. 

1. Mahasiswa aktif program studi Ilmu Administasi Bisnis Universitas Lampung 

2. Sudah mengambil mata kuliah wajib investasi dan pasar modal di semester 4 

3. Mahasiswa yang pernah atau sedang menggunakan aplikasi Bibit untuk 

investasi baik reksa dana, saham atau lainnya. 

Dari karakteristik tersebut teknik proportional stratified random sampling 

merupakan salah satu teknik pengambilan sampel yang cenderung lebih tinggi 

kualitas dari sampelnya karena peneliti dapat menentukan batas-batas dari sampel 

yang akan dipakai. Rumus dalam menentukan sampel menggunakan rumus slovin 

sebagai berikut:  

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)2
 

𝑛 =
523

1 + 523(0,1)2
 

𝑛 =
523

6,23
= 𝟖𝟑, 𝟗 =  𝟖𝟒 

Rumus 3. 1 Slovin 

 

Keterangan : 

n : Jumlah sampel  

N : Jumlah populasi  

e : Konstanta (% tingkat kesalahan standar yang dapat ditoleransi untuk suatu 

penarikan sampel, dalam penelitian ini menggunakan tingkat kesalahan sebesar 

10%) 
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 Sehingga jumlah sampel yang adalah 83,9 responden dan dibulatkan 

menjadi 84 responden dari mahasiswa Ilmu Administrasi Bisnis Universitas 

Lampung angkatan 2018-2022. Agar ada keseimbangan setiap sampel responden, 

maka memperhitungkan rumus secara proportional stratified random sampling 

adalah sebagai berikut: 

𝑛𝑖 =
𝑁𝑖

𝑁
𝑛 

Rumus 3. 2 Propotional Stratified Random Sampling 

Keterangan: 

𝑛𝑖 : Jumlah sampel menurut strata atau tingkatan 

𝑛  : Jumlah sampel keseluruhan 

𝑁𝑖 : Jumlah populasi menurut strata atau tingkatan 

𝑁  : Jumlah populasi 

Tabel 3. 1 Besar Sampel Secara Proportional Stratified Random Sampling 
Strata Anggota Populasi Sampel (n=84) 

2018 23 4 

2019 30 5 

2020 94 16 

2021 155 25 

2022 221 36 

Jumlah 523 86 

Sumber: Data diolah (2024) 

 

 Dalam menentukan responden yang akan dijadikan sampel, maka peneliti 

melakukan pengundian secara random terhadap jumlah anggota populasi serta 

dibagi kedalam lima tingkatan secara proporsional dengan menggunakan rumus 3.2 

di atas, sehingga semua anggota populasi memiliki kesempatan yang sama untuk 

dijadikan sebagai sampel dalam penelitian ketika dilakukan pengundian secara 

random berjumlah 86 responden. Ini sesuai dengan rekomendasi Sugiyono (2017) 

yang menyatakan bahwa jumlah sampel yang tepat untuk penelitian berkisar antara 

30 hingga 500 responden, sehingga 86 responden memenuhi kriteria tersebut. 
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3.3 Sumber Data 

 

3.3.1 Data Primer 

 

 Data primer merupakan sumber data yang memberikan data secara langsung 

kepada pengumpul data (Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini, sumber data primer 

diperoleh melalui penyebaran kuesioner menggunakan Google Form kepada 

mahasiswa Jurusan Ilmu Administrasi Bisnis Universitas Lampung. 

 

3.3.2 Data Sekunder 

 

 Data sekunder merupakan sumber data tidak langsung yang dikumpulkan 

oleh peneliti sebagai pendukung dari sumber pertama, contohnya lewat orang lain 

atau dokumen (Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini data sekunder diperoleh dari 

berbagai macam referensi seperti artikel, jurnal, dan literatur yang relevan. 

 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

 

 Teknik pengumpulan data yang diterapkan dalam penelitian ini adalah 

kuesioner yang disebarkan melalui Google Form. Kuesioner merupakan salah satu 

metode pengumpulan data yang melibatkan pemberian sejumlah pertanyaan atau 

pernyataan kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 2017). Teknik ini 

digunakan karena jumlah responden yang luas, sehingga peneliti melakukan 

metode pengumpulan data dengan membuat pertanyaan yang dirangkum secara 

sistematis. Masing-masing dari variabel yang termasuk dalam penelitian ini diukur 

menggunakan skala likert. Kuesioner ini akan dibagikan kepada mahasiswa Ilmu 

Administrasi Bisnis Universitas Lampung melalui grup WhatsApp dan chat pribadi 

angkatan 2018 hingga 2022, dengan total 86 responden yang telah menggunakan 

aplikasi investasi Bibit sebagai sarana berinvestasi. 

 

3.5 Definisi Konseptual dan Operasional 

 

Definisi konseptual adalah komponen penelitian yang memberikan 

penjelasan singkat, mendalam, dan jelas mengenai konsep teoritis. Sedangkan 

definisi operasional adalah penjabaran konsep yang bertujuan untuk mempermudah 

pengukuran variabel penelitian. Definisi konseptual dan operasional dalam 

penelitian ini dapat dilihat pada tabel 3.2 berikut ini :
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Tabel 3. 2 Definisi Konseptual dan Operasional 

Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item 

Social Media 

Marketing 

(X1) 

Menurut Tuten dan 

Solomon (2017) social 

media marketing 

didefinisikan sebagai 

penggunaan teknologi, 

saluran, dan perangkat 

lunak media sosial untuk 

menciptakan, 

mengkomunikasikan, 

mengirimkan, dan 

bertukar penawaran yang 

memiliki nilai. 

Strategi pemasaran 

digital yang 

memanfaatkan berbagai 

platform media sosial 

untuk menghubungkan 

merek atau produk 

dengan konsumen 

secara lebih personal 

dan interaktif. 

Context (Konteks) 1. Informasi dikemas dalam bentuk cerita yang 

menarik 

2. Konten menggunakan bahasa yang jelas 

mudah dipahami  

Communication 

(Komunikasi) 

3. Konten memberikan informasi terbaru (up-

to-date) tentang investasi  

4. Merespon pertanyaan pengguna dengan 

baik 

Collaboration 

(Kolaborasi) 

5. Mengadakan kegiatan yang melibatkan 

partisipasi pengguna (kuis, polling, 

challenge) 

6. Bekerjasama dengan influencer yang 

kompeten dalam investasi 

7. Banyak ulasan positif dari pengguna lain di 

social media 

Connection 

(Koneksi) 

8. Tersedia di semua aplikasi media sosial 

9. Bibit menyediakan banyak tutorial tips 

investasi di social media 

Information  

Quality (X2) 

Menurut Amarin & 

Wijaksana (2021) 

kualitas informasi adalah 

bagaimana sebuah 

informasi disajikan 

Tingkat kelengkapan, 

kejelasan, dan nilai 

edukatif dari informasi 

yang disajikan. 

Relevance 10. Informasi yang disediakan sesuai  dengan 

kebutuhan investasi 

11. Konten edukasi membantu memahami 

dunia investasi 

Accuracy 12. Informasi akurat dapat diandalkan 
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Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item 

secara lengkap dan jelas 

serta dapat mengedukasi 

pengguna ketika ingin 

membeli sebuah produk. 

Kelengkapan informasi 

dijadikan dasar bagi 

konsumen ketika akan 

melakukan pengambilan 

keputusan dalam 

membeli produk. 

Timeliness 13. Bibit menyediakan informasi pasar yang up 

to date dalam aplikasi 

14. Notifikasi tepat waktu membantu dalam 

mengambil keputusan investasi  

Completeness 15. Menemukan semua informasi yang 

dibutuhkan di dalam aplikasi Bibit 

Social 

Influence 

(X3) 

Menurut (Permana & 

Parasari, 2019) social 

influence diartikan 

sebagai tingkat dimana 

seseorang menganggap 

orang di sekelilingnya 

seperti keluarga atau 

teman yang mengajak 

seseorang untuk 

menggunakan atau 

mencoba sesuatu hal 

yang baru. 

Pengaruh orang lain 

terhadap perilaku, 

sikap, keyakinan hingga 

keputusan seseorang. 

Kelompok 

referensi 

16. Rekomendasi dari teman yang sudah 

berinvestasi melalui Bibit memengaruhi 

keputusan  

17. Rekomendasi ahli investasi memengaruhi 

keputusan penggunaan  

Keluarga 18. Keputusan investasi keluarga memengaruhi 

pilihan dalam menggunakan aplikasi Bibit 

Peran dan status 19. Peran dan status sosial di masyarakat 

(pelajar, profesional, atau kepala keluarga) 

mengharuskan penggunaan aplikasi Bibit 

20. Bibit sesuai dengan gaya hidup sebagai 

investor modern 
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Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item 

Keputusan 

Penggunaan 

(Y) 

Kotler dan Keller (2016) 

mendefinisikan 

keputusan penggunaan 

sebagai tahap evaluasi 

dimana konsumen 

membentuk preferensi 

diantara berbagai merek 

dalam kumpulan pilihan 

dan juga membentuk niat 

untuk menggunakan 

merek yang paling 

disukai. 

Keputusan penggunaan 

adalah suatu proses 

konsumen dalam 

memutuskan 

menggunakan produk 

atau jasa dari memilih 

beberapa alternatif 

pilihan yang ada. 

Kemantapan pada 

sebuah produk 

21. Aplikasi Bibit adalah pilihan terbaik untuk 

kebutuhan investasi 

22. Merasa puas dengan fitur-fitur yang 

ditawarkan Bibit 

23. Menggunakan aplikasi Bibit sangat 

menguntungkan 

Kebiasaan dalam 

menggunakan 

produk atau jasa 

24. Rutin mengecek portofolio investasi di 

aplikasi  

25. Bibit telah menjadi bagian dari rutinitas 

keuangan 

Memberikan 

rekomendasi 

kepada orang lain 

26. Merekomendasikan Bibit kepada teman atau 

keluarga yang ingin memulai investasi 

27. Berbagi pengalaman positif tentang 

penggunaan aplikasi 

Melakukan 

pembelian ulang 

28. Selalu memilih Bibit untuk menambah 

investasi 

29. Berencana terus menggunakan Bibit untuk 

kebutuhan investasi jangka panjang 
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3.6 Skala Pengukuran Variabel 

 

Skala pengukuran variabel adalah alat untuk menilai dengan memberikan 

skor berdasarkan jumlah dan intensitas jawaban responden terhadap serangkaian 

kuesioner yang disebarkan. Dalam penelitian ini, skala pengukuran yang digunakan 

adalah skala likert. Pengukuran dengan skala likert bermanfaat untuk mengevaluasi 

sikap, pendapat, dan persepsi individu terhadap fenomena sosial yang ada 

(Sugiyono, 2017). Indikator-indikator yang akan diukur berfungsi sebagai dasar 

untuk menyusun beberapa pertanyaan atau pernyataan yang akan dijawab oleh 

responden. Nilai untuk skala likert adalah sebagai berikut. 

Tabel 3. 3 Kriteria Penilaian Angket 
Alternatif Jawaban Nilai 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral (N) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber: Sugiyono (2017) 

 

3.7 Teknik Pengujian Instrumen 

 

3.7.1 Uji Validitas 

 

Menurut Sugiyono (2017), validitas adalah derajat ketepatan antara data 

yang terjadi pada objek penelitian dengan data yang dapat dilaporkan oleh peneliti. 

Dengan kata lain, uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya 

suatu kuesioner atau instrumen penelitian.  Kriteria uji validitas yaitu dengan 

membandingkan nilai rhitung dengan nilai rtabel, kriteria pengujian uji validitas 

sebagai berikut: 

a. Jika rhitung > rtabel, maka kuesioner valid  

b. Jika rhitung < rtabel, maka kuesioner tidak valid 

Pengujian validitas pada penelitian ini dihitung dengan menggunakan SPSS 29 

dengan melakukan pre-test terhadap 30 responden dengan nilai rtabel sebesar 0,361. 

Dalam penelitian ini, nilai koefisien validitas pada setiap variabel telah dihitung dan 

terdapat pada tabel 3.4 di bawah ini. 
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Tabel 3. 4 Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator Rhitung Rtabel Keterangan 

 

 

 

Social Media 

Marketing (X1) 

X1.1 

X1.2 

X1.3 

X1.4 

X1.5 

X1.6 

X1.7 

X1.8 

X1.9 

0,552 

0,556 

0,587 

0,597 

0,603 

0,692 

0,526 

0,577 

0,585 

 

 

 

 

0,361 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

 

 

Information Quality 

(X2) 

X2.1 

X2.2 

X2.3 

X2.4 

X2.5 

X2.6 

0,653 

0,564 

0,723 

0,789 

0,730 

0,576 

 

 

0,361 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

 

 

Social Influence (X3) 

X3.1 

X3.2 

X3.3 

X3.4 

X3.5 

0,769 

0,687 

0,730 

0,699 

0,702 

 

 

0,361 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

 

 

 

Keputusan 

Penggunaan (Y) 

Y1.1 

Y1.2 

Y1.3 

Y1.4 

Y1.5 

Y1.6 

Y1.7 

Y1.8 

Y1.9 

0,634 

0,647 

0,733 

0,660 

0,797 

0,698 

0,590 

0,623 

0,710 

 

 

 

 

0,361 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Sumber: Data diolah (2024) 

 Berdasarkan tabel 3.4, dapat dilihat bahwa semua item yang digunakan pada 

penelitian ini memiliki rhitung lebih besar dari rtabel sehingga semua instrumen 

dinyatakan valid. 

  

3.7.2 Uji Reliabilitas 

 

Reliabilitas merupakan derajat konsistensi atau keajegan data dalam interval 

waktu tertentu (Sugiyono, 2017). Suatu instrumen penelitian dikatakan reliabel jika 

digunakan beberapa kali untuk mengukur objek yang sama, akan menghasilkan data 

yang sama. Kuesioner dapat diandalkan atau dapat dipercaya jika tanggapan 

individu terhadap pertanyaan konsisten atau stabil dari waktu ke waktu, atau jika 
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ada beberapa toleransi untuk perbedaan kecil antara beberapa pengukuran 

dipertimbangkan. Uji reliabilitas untuk penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan hitungan nilai cronbach’s alpha untuk setiap variabel yang diuji. 

Kriteria uji reliabilitas yaitu sebagai berikut: 

a. Jika  cronbach’s alpha > 0,60 maka variabel reliabel 

b. Jika cronbach’s alpha < 0,60 maka variabel tidak reliabel 

(Sugiyono, 2017). 

Berikut ini merupakan hasil uji reliabilitas variabel social media marketing, 

information quality, social influence, dan keputusan penggunaan yang diperoleh 

dari 30 responden menggunakan SPSS 29. 

Tabel 3. 5 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 

Role of 

Thumb 
Keterangan 

Social Media Marketing 

Information Quality 

Social Influence 

Keputusan Penggunaan 

0,744 

0,758 

0,746 

0,840 

 

0,6 

Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 

Sumber: Data diolah (2024) 

Tabel 3.5 menunjukkan bahwa pada pengujian ini dilakukan secara variabel 

bukan secara item pertanyaan pada setiap variabel yang dapat dilihat hasilnya 

adalah nilai cronbach’s alpha lebih besar daripada 0,6 maka dapat dikatakan 

reliabel. 

 

3.8 Teknik Analisis Data 

 

3.8.1 Analisis Statistik Deskriptif  

 

Menurut Sugiyono (2017) analisis statistik deskriptif merupakan metode 

yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau 

menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud 

membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi. Tujuan dari 

analisis statistik ini adalah untuk memberikan gambaran mengenai data-data yang 

diamati dari kuesioner yang dibagikan kepada responden dilihat dari karakteristik 

responden berdasarkan tahun angkatan, jenis kelamin, pendapatan, lama 

penggunaan, instrumen investasi. Selain itu, dapat dilihat melalui perhitungan nilai 

rata-rata (mean), nilai tengah (median), dan nilai yang sering muncul (modus). 
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1. Nilai Rata-Rata (Mean) 

Mean atau rata-rata adalah nilai yang mewakili himpunan atau sekelompok 

data digunakan untuk mencari nilai rata-rata dari skor total keseluruhan 

jawaban yang diberikan responden. 

𝑀𝑒 =
𝛴𝑓𝑖𝑋𝑖

𝑓𝑖
 

Rumus 3. 3 Mean 

 

Keterangan: 

Me : Mean untuk data bergolong 

fi  : Jumlah data atau sampel 

fiXi : Perkalian antara (f) pada setiap interval data dengan tanda kelas (x) 

pada tabel distribusi frekuensi. Tanda kelas adalah rata-rata dari nilai terendah 

dan tertinggi setiap interval data. 

2. Nilai Tengah (Median) 

Median adalah salah satu teknik penjelasan yang didasarkan atas nilai tengah 

kelompok data yang telah disusun dari yang terkecil hingga terbesar atau 

sebaliknya. 

𝑀𝑑 = 𝑏 + 𝑝 (

1
2 𝑛 − 𝐹

𝑓
) 

Rumus 3. 4 Median 

 

Keterangan: 

Md : Median 

b  : Batas bawah, dimana median akan terletak 

p  : Panjang kelas interval 

n  : Banyaknya data atau jumlah sampel 

f  : Frekuensi kelas median 

F  : Jumlah semua frekuensi sebelum kelas median 

3. Modus 

Modus adalah teknik penjelasan kelompok yang didasarkan atas nilai atau 

jawaban yang sering muncul. 
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𝑀𝑜 = 𝑏 + 𝑝 (
𝑏1

𝑏1 + 𝑏2
) 

Rumus 3. 5 Modus 

Keterangan 

Mo : Modus 

b  : Batas kelas interval dengan frekuensi terbanyak 

p   : Panjang kelas interval 

b1  : Frekuensi pada kelas modus (frekuensi pada kelas interval 

terbanyak) dikurangi frekuensi kelas interval terdekat selanjutnya  

b2  : Frekuensi kelas modus dikurangi kelas interval selanjutnya 

 

3.8.2 Uji Regresi Linear Berganda 
 

Uji regresi linear berganda bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh dari variabel independen (bebas) terhadap variabel dependen (terikat). Uji 

regresi linear berganda pada penelitian ini memiliki tiga variabel independen 

(bebas). Persamaan regresi yang digunakan adalah sebagai berikut : 

𝑌 = 𝛼 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + 𝛽3𝑋3 + 𝑒 

Rumus 3. 6 Regresi Linear Berganda 

Keterangan: 

𝑌 : Keputusan penggunaan 

𝛼 : Nilai konstanta 

𝑋1 : Social media marketing 

𝑋2 : Information quality 

𝑋3 : Social influence 

𝑒 : Epsilon (pengaruh faktor lain diluar variabel) 

𝛽   : Koefisien regresi 

 

3.8.3 Uji Asumsi Klasik 
 

3.8.3.1 Uji Normalitas 

 

Uji normalitas adalah pengujian dalam sebuah model regresi untuk 

mengetahui ada atau tidaknya distribusi normal antara variabel dependent dan 
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variabel independent (Ismail, 2018). Uji normalitas dimaksudkan untuk mengetahui 

apakah residual yang diteliti berdistribusi normal atau tidak. Uji normalitas data 

dapat dilakukan dengan melihat data mengikuti garis diagonal dan menggunakan 

uji kolmogrov smirnov satu arah. Pengambilan keputusan untuk menentukan 

apakah suatu data mengikuti distribusi normal atau distribusi tidak normal adalah 

sebagai berikut: 

a. Jika nilai signifikan > 0,05 maka variabel berdistribusi normal 

b. Jika nilai signifikan < 0,05 maka variabel berdistribusi tidak normal  

 

3.8.3.2 Uji Multikolinieritas 

 

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 

ditemukan adanya korelasi antara satu atau lebih variabel bebas atau independen 

(Ghozali, 2018). Model regresi yang baik tidak terjadi korelasi antara variabel 

bebas. Pengujian multikolinieritas dapat dilihat dari besaran VIF (Variance 

Inflation Factor) dan tolerance. Tolerance adalah untuk mengukur variabel 

independen yang terpilih Nilai tolerance yang rendah sama dengan VIF tinggi 

(VIF= 1/tolerance). Nilai yang umum dipakai untuk menguji adanya 

multikolinieritas adalah sebagai berikut: 

a. Jika nilai tolerance ≥ 0,1 maka tidak terjadi multikolinieritas 

b. Jika nilai VIF ≤ 10 maka tidak terjadi multikolinieritas 

 

3.8.3.3 Uji Heteroskedastisitas 

 

Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan 

yang lain. Cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya heteroskedastisitas adalah 

dengan melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat (dependen) yaitu 

ZPRED dengan residualnya SRESID. Pendeteksian ada atau tidaknya 

heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada atau tidaknya pola tertentu 

pada grafik scatterplot antara SRESID dan ZPRED. Data pengambilan keputusan 

adalah sebagai berikut: 

a. Jika terdapat suatu pola tertentu, seperti titik yang membentuk pola beraturan 

maka hal ini menandakan telah terjadi heteroskedastisitas 
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b. Jika tidak ditemukan pola yang jelas serta titik-titiknya tersebar keatas dan 

kebawah angka 0 dan sumbu Y, maka hal ini menandakan tidak ditemukan 

adanya heteroskedastisitas. 

 

3.9 Uji Hipotesis 

 

3.9.1 Uji Parsial (Uji t) 

 

Uji t digunakan untuk menguji signifikansi konstanta dari setiap variabel 

independen. Dalam pengujian ini ingin diketahui apakah jika secara terpisah 

variabel independen (X) masih memberikan kontribusi secara signifikan terhadap 

variabel dependen (Y). Uji t-parsial dapat dirumuskan sebagai berikut: 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 = 𝑟
√𝑛 − 2

√1 − 𝑟2
 

Rumus 3. 7 Uji Parsial (Uji t) 

 

Keterangan: 

t : Nilai t hitung 

r : Nilai koefisien korelasi 

n : Jumlah sampel 

Dasar pengambilan keputusannya adalah : 

a. Jika thitung < ttabel maka Ho1 diterima dan Ha1 ditolak 

Jika thitung > ttabel maka Ho1 ditolak dan Ha1 dterima 

b. Jika nilai signifikan t > 0,05 maka Ho1 diterima dan Ha1 ditolak 

Jika nilai signifikan t < 0,05 maka Ho1 ditolak dan Ha1 diterima. 

 

3.9.2 Uji Simultan (Uji F) 

 

Menurut Ismail (2018) Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel 

independen (X) secara bersama-sama atau simultan berpengaruh secara signifikan 

terhadap variabel dependen (Y). Dasar pengambilan keputusannya sebagai berikut:  

a. Jika nilai signifikan F < 0.05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya semua 

variabel independen secara simultan memiliki pengaruh secara signifikan 

terhadap variabel dependen. Jika nilai signifikan F > 0.05 maka Ho diterima 
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dan Ha ditolak. Artinya semua variabel independen secara simultan tidak 

memiliki pengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen.  

b. Jika nilai Fhitung > Ftabel maka Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya semua 

variabel independen secara simultan memiliki pengaruh secara signifikan 

terhadap variabel dependen Jika nilai Fhitung < Ftabel maka Ho diterima dan Ha 

ditolak. Artinya semua variabel independen secara simultan tidak memiliki 

pengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. 

𝐹 =
𝑅2/𝑘

(1 − 𝑅2)(𝑛 − 𝑘 − 1)
 

Rumus 3. 8 Uji Simultan (Uji F) 

 

Keterangan: 

𝑅2 : Koefisien korelasi ganda 

k : Jumlah variabel independen 

n : Jumlah sampel 

 

3.9.3 Uji Koefisien Determinasi (R²) 

 

 Uji koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur seberapa besar 

atau seberapa jauh kemampuan yang dimiliki model dalam merangkan variasi 

variabel- variabel dependen (Ghozali, 2018). Jika koefisien determinasi bernilai nol 

pada variabel independen, maka hal tersebut tidak berpengaruh sama sekali 

terhadap variabel dependen. Sebaliknya, jika nilai variabel independen bernilai 1 

atau mendekati 1 maka presentase pengaruh yang diberikan oleh variabel 

independen terhadap variabel dependen adalah bernilai sempurna.  

Tabel 3. 6 Pedoman Koefisien Determinasi 
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,00-0,199 Sangat Rendah 

0,20-0,399 Rendah 

0,40-0,599 Sedang 

0,60-0,799 Kuat 

0,80-1,000 Sangat Kuat 

Sumber: Sugiyono (2017)



 
 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

 

 Berdasarkan tujuan, hasil penelitian, dan pembahasan terkait social media 

marketing, information quality, dan social influence terhadap keputusan 

penggunaan aplikasi investasi Bibit, maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut. 

1. Variabel social media marketing secara parsial berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan penggunaan aplikasi investasi Bibit pada mahasiswa ilmu 

administrasi bisnis Universitas Lampung dengan persentase sebesar 37,9%. 

2. Variabel information quality secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan penggunaan aplikasi investasi Bibit pada mahasiswa ilmu 

administrasi bisnis Universitas Lampung dengan persentase sebesar 70,5%. 

3. Variabel social influence secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan penggunaan aplikasi investasi Bibit pada mahasiswa ilmu 

administrasi bisnis Universitas Lampung dengan persentase sebesar 29,4%. 

4. Variabel social media marketing, information quality, dan social influence 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan penggunaan 

aplikasi investasi Bibit pada mahasiswa ilmu administrasi bisnis Universitas 

Lampung dengan persentase sebesar 52,4%. 
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5.2 Saran 
 

 Batasan penelitian ini terletak pada teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner skala Likert membatasi responden untuk hanya menjawab berdasarkan 

pertanyaan yang tersedia, tanpa menggali lebih dalam pengaruh keputusan 

penggunaan aplikasi. Selain itu, penelitian hanya melibatkan mahasiswa dari satu 

program studi, sehingga hasilnya tidak dapat mewakili seluruh populasi mahasiswa. 

Penelitian juga berfokus pada tiga variabel eksternal, sehingga tidak mencakup 

variabel lain yang mungkin relevan. Hasilnya menunjukkan bahwa social influence 

memiliki pengaruh paling rendah. Berdasarkan batasan dan temuan tersebut, saran 

yang dapat diberikan adalah sebagai berikut: 

1. Saran Teoritis 

Peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini dengan 

meneliti faktor-faktor lain yang berpengaruh terhadap keputusan penggunaan 

aplikasi investasi. Mengingat variabel social influence memiliki pengaruh 

terendah dalam penelitian ini, peneliti dapat mengkajinya kembali untuk 

memperoleh pemahaman yang lebih mendalam. Selain itu, penelitian 

selanjutnya juga dapat menggunakan teknik pengumpulan data yang berbeda 

serta memperluas cakupan populasi dan sampel penelitian.  

2. Saran Praktis 

Berdasarkan hasil penelitian, perusahaan Bibit dapat memaksimalkan social 

influence, Bibit dapat menjalin kolaborasi dengan influencer bidang keuangan 

investasi atau komunitas mahasiswa yang memiliki ketertarikan pada investasi, 

serta mengadakan webinar atau acara offline untuk memperkuat citra sebagai 

platform yang mendukung gaya hidup modern generasi muda. Dalam aspek 

social media marketing, perusahaan dapat meningkatkan efektivitas dengan 

memperluas konten edukatif serta meningkatkan responsivitas terhadap 

pertanyaan pengguna di media sosial. Selain itu, untuk information quality, 

perusahaan dapat mengembangkan fitur notifikasi yang lebih tepat waktu dan 

relevan untuk membantu pengguna mengambil keputusan investasi secara 

real-time. Kombinasi strategi ini diharapkan dapat meningkatkan keterlibatan 

dan kepuasan pengguna, sekaligus memperluas keputusan penggunaan 

investor baru terhadap aplikasi Bibit. 
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