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Abstrak 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi mampu mengubah perilaku konsumen 

dalam era digital. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis perilaku belanja online 

yang dilakukan oleh konsumen Indonesia, dengan penekanan khusus pada faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian mereka, masalah yang mereka hadapi, dan platform e-

commerce yang mereka pilih. Wawancara dan analisis konten digunakan. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa faktor utama yang mendorong pelanggan untuk berbelanja online adalah 

kemudahan penggunaan, variasi produk, promosi harga, dan keamanan transaksi. Media sosial 

juga sangat memengaruhi keputusan pembelian. Studi ini membantu perusahaan e-commerce 

membuat strategi pemasaran yang lebih baik untuk memenuhi kebutuhan konsumen. 

Kata Kunci: Perilaku Konsumen, Belanja Online, E-Commerce, Media Sosial, Indonesia 

Abstract 

The development of information and communication technology has changed consumer 

behavior in the digital era. The purpose of this study is to analyze online shopping behavior 

carried out by Indonesian consumers, with a special emphasis on the factors that influence 

their purchasing decisions, the problems they face, and the e-commerce platforms they choose. 

Interviews and content analysis were used. The results of the study indicate that the main 

factors that encourage customers to shop online are ease of use, product variety, price 

promotions, and transaction security. Social media also greatly influences purchasing 

decisions. This study helps e-commerce companies create better marketing strategies to meet 

consumer needs. 
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PENDAHULUAN 

Perilaku konsumen dalam era digital 

telah mengalami perubahan signifikan 

seiring dengan berkembangnya teknologi 

informasi dan komunikasi. Digitalisasi 

telah merevolusi cara individu berinteraksi, 

mencari informasi, dan melakukan 

transaksi. Dalam konteks ini, pemasaran 

digital menjadi sangat penting untuk 

memahami dan memengaruhi perilaku 

konsumen yang semakin terhubung secara 

online. Menurut Ardani (2022), 

kemampuan untuk dapat lebih paham 

tentang perilaku konsumen di era digital 

adalah strategi yang krusial bagi 

perusahaan untuk mencapai keunggulan 

kompetitif. 

Pertumbuhan e-commerce di 

Indonesia menunjukkan tren positif yang 

sejalan dengan peningkatan jumlah 

pengguna internet. Data menunjukkan 

bahwa penetrasi internet di Indonesia 

mencapai lebih dari 70% pada tahun 2021, 

menciptakan peluang besar bagi 

pengembangan pasar e-commerce 

(Santoso, 2022). Dengan semakin 

banyaknya konsumen yang beralih ke 

belanja online, perusahaan perlu 

beradaptasi dengan kebiasaan baru ini agar 

tetap relevan dalam persaingan yang ketat. 

Perubahan perilaku konsumen ini 

juga didorong oleh faktor eksternal, seperti 

promosi besar- besaran, diskon, dan akses 

mudah ke berbagai produk dari seluruh 

dunia. Pandemi COVID-19 semakin 

mempercepat pergeseran ini, di mana 

banyak konsumen yang beralih ke platform 

online untuk berbelanja sebagai alternatif 

yang lebih aman (Fabius et al., 2020). 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

tren dan strategi pemasaran yang efektif 

dalam memengaruhi perilaku konsumen di 

era digital. 

Salah satu aspek penting dalam 

pemasaran digital adalah pemanfaatan 

media sosial sebagai saluran komunikasi 

dan pemasaran. Media sosial membuat 

perusahaan dapat secara langsung 

terhubung dengan konsumen, ini akan 

membuat ikatan mereka menjadi lebih 

personal dan menciptakan komunitas di 

sekitar merek mereka. Menurut penelitian 

oleh Stephen (2016), media sosial 

memainkan peranan penting dalam 

memengaruhi perilaku konsumen, terutama 

melalui interaksi dan rekomendasi dari 

pengguna lain. 

Selain itu, pemasaran konten dan 

pemasaran influencer juga muncul sebagai 

strategi yang efektif dalam menarik 

perhatian konsumen. Konten yang relevan 

https://ejurnals.com/ojs/index.php/jkmt


Jurnal Keuangan dan Manajemen Terapan 

Vol 6, No. 2, Mei 2025 

  https://ejurnals.com/ojs/index.php/jkmt  

 

220  

dan menarik dapat meningkatkan 

keterlibatan konsumen, sementara 

influencer yang memiliki pengaruh dapat 

membangun kepercayaan dan kredibilitas 

merek di mata audiens mereka. Penelitian 

oleh Muniesa dan Giménez (2020) 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran 

yang melibatkan influencer dapat 

meningkatkan kesadaran merek dan 

loyalitas konsumen. 

Namun, perusahaan juga harus 

menghadapi berbagai tantangan dalam 

menerapkan strategi pemasaran digital. 

Kepercayaan konsumen terhadap 

keamanan transaksi online, kualitas 

produk, dan infrastruktur internet yang 

tidak merata menjadi beberapa faktor yang 

dapat menghambat pertumbuhan e- 

commerce (Ardani, 2022). Oleh karena itu, 

penting bagi perusahaan untuk mengatasi 

masalah ini agar dapat meningkatkan 

pengalaman konsumen dan memperkuat 

hubungan mereka dengan pelanggan. 

Melalui pendekatan kualitatif, 

penelitian ini akan mengeksplorasi pola 

perilaku konsumen dalam konteks belanja 

online di Indonesia, termasuk faktor-faktor 

yang memengaruhi keputusan pembelian, 

preferensi terhadap platform e-commerce, 

dan tantangan yang dihadapi. Dengan 

memahami dinamika ini, perusahaan dapat 

menyusun strategi pemasaran yang lebih 

responsif dan efektif terhadap kebutuhan 

konsumen. 

Penggunaan teori perilaku konsumen 

dan model adopsi teknologi dapat 

memberikan wawasan yang lebih dalam 

mengenai motivasi dan faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian. 

Berdasarkan Theory of Planned Behavior 

(Ajzen, 1991), niat perilaku itu dipengaruhi 

beberapa hal, mulai dari sikap, norma 

subjektif, hingga kontrol perilaku yang 

dialami. Hal ini relevan dalam konteks e-

commerce, di mana konsumen 

mengevaluasi kemudahan penggunaan dan 

manfaat dari platform yang mereka pilih. 

Dalam era digital, penting bagi 

perusahaan untuk terus melakukan adaptasi 

dan inovasi menghadapi perubahan 

perilaku konsumen. Dengan memanfaatkan 

teknologi dan data analitik, perusahaan 

dapat mengembangkan strategi yang lebih 

terpersonalisasi dan menarik bagi 

konsumen. Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan rekomendasi bagi pelaku 

bisnis dan pembuat kebijakan untuk 

mendukung pertumbuhan e-commerce 

yang berkelanjutan di Indonesia. 

Secara keseluruhan, pemahaman 

yang mendalam berkenaan dengan perilaku 

konsumen dan implementasi strategi 
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pemasaran yang sesuai akan menjadi kunci 

keberhasilan perusahaan dalam 

menghadapi tantangan dan memanfaatkan 

peluang di era digital ini. Dengan demikian, 

penelitian ini bukan sebatas berkontribusi 

pada literatur akademis, namun demikian 

juga memberikan panduan praktis bagi 

perusahaan untuk meningkatkan efektivitas 

strategi pemasaran mereka. 

TINJAUAN PUSTAKA 

Perilaku konsumen merupakan kajian 

mengenai cara seseorang, kelompok, dan 

organisasi dalam melakukan pemilihan, 

penggunaan, pembelian, dan penempatan 

atas suatu hal mulai dari barang dan jasa, 

pengalaman, ide yang dimaksudkan untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen (Kotler dan Keller, 2016). Hal 

ini sangat mungkin digambarkan sebagai 

proses di mana individu membuat 

keputusan untuk memanfaatkan sumber 

daya yang dimiliki dalam membeli barang-

barang yang berkaitan dengan konsumsi. 

Persepsi menunjukkan keadaan yang 

dialami konsumen saat menggunakan suatu 

barang atau jasa. Keadaan dalam hal ini 

tergantung pada pengalamannya dan ini 

dapat memengaruhi tindakan mereka di 

masa depan. Pada konteks ini, reaksi bawah 

sadar atas reseptor sensoriklah yang pada 

dasarnya menghasilkan pengalaman, ini 

kemudian akan berkembang menjadi 

fondasi konsumen membentuk gambaran 

menyeluruh terkait produk tersebut.  

Persepsi tergantung pada faktor 

internal maupun eksternal yang mendorong 

diambilnya keputusan pembelian. Sebab 

sikap mencerminkan betapa kompleksnya 

keadaan psikologis konsumen. 

Kompleksitas tersebut dipengaruhi oleh 

harapan, pengetahuan, keyakinan, 

perasaan, pendapat, emosi, dan juga 

keinginan yang telah dimiliki oleh 

konsumen.  

Teori Tindakan Beralasan atau 

Theory of Reasoned Action (TRA)ternasuk 

dalam salah satu teori populer dalam bidang 

ilmu sosial dan psikologi yang 

dipergunakan untuk memperkirakan 

perilaku konsumen  (Fishbein & Ajzen, 

1975). Menurut teori ini dapat dijelaskan 

bahwa niat untuk bertindak itu tergantung 

pada tiga unsur utama, yakni norma 

subjektif, sikap, dan kontrol perilaku yang 

dialami. Sikap sendiri merujuk pada 

ekspresi atas nurani yang mencerminkan 

suka atau tidak sukanya suatu individu atas 

objek tertentu. Sedangkan norma subjektif 

merujuk pada kepercayaan seseorang atas 

harapan dari subjek lain di sekitarnya 

termasuk individu dan juga kelompok 

orang, harapan ini berkaitan dengan 
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dilakukan atau tidak dilakukannya suatu 

perbuatan tertentu. Sedangkan kontrol 

perilaku yang dirasakan merujuk pada 

impresi seseorang terkait tingkat kesulitan 

dilakukannya suatu tindakan yang ia 

harapkan. Impresi tersebut berkaitan 

dengan ketersediaan kesempatan dan 

sumber daya yang diperlukan untuk 

melakukan perbuatan tersebut  (Sommer, 

2011). 

Teori Kepercayaan juga penting 

dalam penelitian ini, karena kepercayaan 

konsumen sangat berpengaruh dalam 

transaksi online. Menurut Holmes (2018), 

kepercayaan terdiri dari tiga elemen utama: 

kemampuan, niat baik, dan integritas. 

Dalam dunia e-commerce, kemampuan 

berarti penjual mampu menyediakan 

produk dan layanan yang dijanjikan, niat 

baik berarti penjual peduli terhadap 

kepentingan konsumen, dan integritas 

berarti penjual jujur dan dapat diandalkan. 

Kepercayaan konsumen terhadap platform 

dan penjual sangat penting untuk 

membangun hubungan jangka panjang dan 

loyalitas pelanggan. 

Selain teori-teori tersebut, penelitian 

ini juga mengacu pada konsep User 

Experience (UX), yang menekankan 

pentingnya desain antarmuka pengguna 

yang mudah dipahami dan menarik. 

Menurut Hassenzahl dan Tractinsky 

(2006), pengalaman pengguna mencakup 

aspek kemudahan penggunaan, kepuasan, 

dan keterlibatan, yang semuanya 

membentuk cara pengguna melihat suatu 

produk atau layanan. Dalam e-commerce, 

pengalaman pengguna yang baik dapat 

meningkatkan kepuasan dan loyalitas 

konsumen. 

Dengan menggunakan berbagai teori 

dan konsep ini, penelitian ini bertujuan 

untuk mengidentifikasi dan menganalisis 

faktor-faktor yang memengaruhi perilaku 

belanja online konsumen di Indonesia. 

Kerangka teori yang komprehensif ini 

membantu peneliti untuk menjelajahi 

fenomena ini secara mendalam dan 

memberikan pemahaman yang lebih baik 

tentang dinamika perilaku konsumen di era 

digital. Teori-teori ini juga menjadi dasar 

yang kuat untuk mengembangkan hipotesis 

dan analisis data yang lebih fokus, sehingga 

hasil penelitian dapat memberikan 

kontribusi yang berarti bagi literatur 

akademis dan praktik bisnis di bidang e- 

commerce 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini mengadopsi pendekatan 

kualitatif untuk menganalisis perilaku 

konsumen dalam berbelanja online di 

Indonesia. Dengan metode ini, peneliti 
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dapat mengeksplorasi secara mendalam 

pengalaman, motivasi, dan hambatan yang 

dihadapi oleh konsumen. Desain penelitian 

melibatkan wawancara mendalam dengan 

konsumen yang memiliki pengalaman 

berbelanja online. Wawancara 

dilaksanakan dalam format semi-

terstruktur, yang memungkinkan peneliti 

untuk menggali topik tertentu lebih dalam 

sambil memberikan ruang bagi responden 

untuk menyampaikan pandangan mereka. 

Sampel penelitian terdiri dari 20 

responden yang dipilih menggunakan 

teknik purposive sampling. Kriteria 

pemilihan responden didasarkan pada 

pengalaman relevan mereka dalam 

berbelanja online, termasuk konsumen aktif 

yang menggunakan platform e-commerce. 

Data diperoleh melalui wawancara 

mendalam serta analisis konten dari ulasan 

dan komentar di media sosial serta platform 

e-commerce. 

Wawancara direkam dan ditranskripsi 

untuk analisis lebih lanjut. Data wawancara 

dianalisis dengan metode analisis tematik, 

yang melibatkan identifikasi pola dan tema 

dalam data. 

Proses analisis mencakup 

familiarisasi dengan data, pengkodean, 

pengembangan tema, dan interpretasi. 

Hasil analisis disajikan dalam format 

naratif, disertai kutipan dari wawancara 

untuk memperjelas tema yang 

diidentifikasi. Validasi dilakukan melalui 

triangulasi, yaitu dengan membandingkan 

temuan dari berbagai sumber data 

(wawancara dan analisis konten) untuk 

memastikan konsistensi dan validitas hasil. 

Metode member checking juga diterapkan 

untuk meminta konfirmasi dari beberapa 

responden terkait interpretasi peneliti atas 

data yang dikumpulkan. 

Penelitian ini mengikuti prinsip-

prinsip etika, termasuk mendapatkan 

persetujuan dari semua responden, menjaga 

kerahasiaan informasi pribadi, dan 

memastikan bahwa partisipasi dalam 

penelitian bersifat sukarela. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini berhasil 

mengidentifikasi sejumlah faktor yang 

mempengaruhi perilaku konsumen dalam 

berbelanja online di Indonesia. Melalui 

wawancara mendalam dan analisis konten, 

beberapa temuan kunci diungkapkan 

sebagai berikut: 

1. Kemudahan Penggunaan (Ease of 

Use): 

Hasil wawancara menunjukkan 

bahwa kemudahan penggunaan platform e-

commerce adalah salah satu faktor paling 

signifikan dalam keputusan pembelian. 
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Konsumen lebih cenderung memilih 

platform yang menawarkan antarmuka 

yang intuitif dan navigasi yang sederhana. 

Penelitian ini sejalan dengan Technology 

Acceptance Model (TAM) yang 

menekankan bahwa persepsi kemudahan 

penggunaan dan kegunaan teknologi sangat 

mempengaruhi niat konsumen untuk 

mengadopsi platform tersebut. Ketika 

konsumen merasa nyaman dengan cara 

berbelanja online, mereka lebih mungkin 

untuk melakukan transaksi berulang. 

2. Variasi Produk (Product Variety): 

Sebagian besar responden 

menyatakan bahwa akses ke berbagai 

pilihan produk adalah hal yang sangat 

penting. Konsumen ingin dapat 

membandingkan berbagai produk dalam 

satu platform tanpa harus berpindah-pindah 

situs. Hal ini menunjukkan bahwa platform 

yang menawarkan variasi produk yang luas 

dapat menarik lebih banyak konsumen. 

Teori Kesesuaian Produk mendukung 

temuan ini, menyatakan bahwa konsumen 

cenderung memilih produk yang paling 

berkesesuaian dengan preferensi dan 

kebutuhan mereka. 

3. Promosi Harga (Price Promotions): 

Promosi harga, seperti diskon dan 

tawaran khusus, terbukti sangat efektif 

dalam menarik perhatian konsumen. 

Banyak responden mengakui bahwa 

mereka terdorong untuk berbelanja online 

ketika ada penawaran menarik. Penelitian 

ini mencatat bahwa strategi promosi yang 

tepat tidak hanya meningkatkan 

ketertarikan konsumen tetapi juga 

berkontribusi pada peningkatan frekuensi 

pembelian. Dalam kondisi pasar yang 

kompetitif, promosi menjadi alat penting 

untuk menarik perhatian dan mendorong 

transaksi. 

4. Keamanan Transaksi (Transaction 

Security): 

Kepercayaan konsumen terhadap 

keamanan transaksi adalah faktor krusial 

dalam keputusan pembelian. Beberapa 

responden mengungkapkan kekhawatiran 

mengenai risiko penipuan dan pencurian 

data pribadi. E-commerce yang memiliki 

sistem keamanan yang kuat dan 

transparansi dalam perlindungan data 

konsumen cenderung lebih dipercaya. Hal 

ini menunjukkan bahwa perusahaan e-

commerce perlu berinvestasi dalam 

teknologi keamanan untuk membangun 

kepercayaan jangka panjang dengan 

konsumen, sesuai dengan Teori 

Kepercayaan yang menekankan 

pentingnya kemampuan, itikad baik, dan 

integritas penjual. 
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5. Pengaruh Media Sosial (Influence 

of Social Media): 

Penelitian ini menemukan bahwa 

media sosial memiliki peran yang 

signifikan dalam mempengaruhi perilaku 

belanja konsumen. Rekomendasi produk, 

ulasan dari teman, dan pengaruh influencer 

di platform media sosial sangat 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

Banyak responden melaporkan bahwa 

mereka sering mencari informasi dan ulasan 

produk di media sosial sebelum melakukan 

pembelian. Ini memperlihatkan bahwa 

media sosial bukan sebatas berfungsi 

sebagai saluran komunikasi, melainkan 

juga sebagai alat pemasaran yang efektif. 

Perubahan perilaku konsumen dalam 

era digital di Indonesia sangat dipengaruhi 

oleh kemajuan teknologi dan peningkatan 

penggunaan internet. Penelitian ini 

mencerminkan kompleksitas perilaku 

konsumen yang telah beradaptasi dengan 

tren belanja online, di mana beberapa faktor 

kunci menentukan keputusan pembelian. 

A. Faktor yang Mempengaruhi 

Keputusan Pembelian 

Mudahnya penggunaan platform e-

commerce muncul sebagai faktor utama 

yang mempengaruhi keputusan pembelian. 

Konsumen lebih memilih platform yang 

mudah dinavigasi dan memiliki proses 

transaksi yang sederhana. Temuan ini 

konsisten dengan Technology Acceptance 

Model (TAM), yang menunjukkan bahwa 

ketika konsumen merasa nyaman 

menggunakan platform, mereka lebih 

cenderung untuk melakukan pembelian 

berulang. Oleh karena itu, e-commerce 

perlu fokus pada desain antarmuka yang 

intuitif dan user-friendly untuk 

meningkatkan pengalaman pengguna. 

Variasi produk juga sangat penting, 

menunjukkan bahwa konsumen ingin akses 

yang luas terhadap pilihan produk. Dengan 

menawarkan berbagai opsi dalam satu 

platform, konsumen dapat dengan mudah 

membandingkan produk dan menemukan 

yang paling sesuai dengan kebutuhan 

mereka. Ini menggarisbawahi pentingnya 

platform untuk memiliki katalog produk 

yang beragam dan relevan. 

Promosi harga, seperti diskon dan 

tawaran khusus, terbukti menjadi 

pendorong utama dalam menarik 

konsumen. Penelitian ini menekankan 

bahwa penggunaan strategi promosi yang 

efektif dapat meningkatkan frekuensi 

pembelian, terutama selama periode 

promosi tertentu. Dalam lingkungan yang 

kompetitif, strategi pemasaran yang kreatif 

dan menarik dapat menjadi kunci untuk 

menarik perhatian konsumen. 
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Keamanan transaksi adalah isu 

krusial yang harus diatasi oleh perusahaan 

e-commerce. Kekhawatiran tentang 

penipuan dan pencurian data dapat 

menghalangi konsumen untuk melakukan 

transaksi. Oleh karena itu, perusahaan perlu 

menjamin bahwa sistem keamanan mereka 

telah kuat dan transparan, serta memberikan 

informasi yang jelas tentang langkah-

langkah yang diambil untuk melindungi 

data pelanggan. 

B. Preferensi Platform E-commerce 

Preferensi konsumen terhadap 

platform e-commerce tertentu seperti 

Tokopedia dan Shopee mencerminkan 

reputasi dan kualitas layanan yang 

ditawarkan oleh platform tersebut. 

Responden menunjukkan kecenderungan 

untuk memilih platform yang memiliki 

reputasi baik dan layanan pelanggan yang 

responsif. Ini menunjukkan bahwa 

perusahaan e-commerce perlu fokus pada 

pembangunan kepercayaan dan kredibilitas 

untuk menarik dan mempertahankan 

pelanggan. 

Tabel 1. 1 Preferensi Platfrom E-commerce 

 

Penggunaan aplikasi mobile yang 

ramah pengguna juga menjadi faktor 

penting dalam preferensi konsumen. 

Konsumen menghargai kemudahan 

berbelanja kapan saja dan di mana saja, 

yang meningkatkan kenyamanan dan 

fleksibilitas. Dengan semakin banyaknya 

konsumen yang beralih ke perangkat 

mobile, penting bagi perusahaan untuk 

mengoptimalkan pengalaman berbelanja di 

aplikasi mereka. 

C. Tantangan dan Hambatan 

Penelitian ini juga mengidentifikasi 

beberapa tantangan yang dihadapi 

konsumen dalam berbelanja online. 

Keterbatasan infrastruktur internet di 

beberapa daerah menjadi hambatan 

signifikan yang menghalangi akses ke 

platform e-commerce. Selain itu, 

kurangnya literasi digital di kalangan 

beberapa konsumen menunjukkan perlunya 

pendidikan dan pelatihan tentang teknologi 

digital untuk meningkatkan partisipasi 

mereka dalam belanja online. 

Isu keamanan transaksi tetap menjadi 

perhatian utama. Meskipun banyak 

platform telah mengadopsi teknologi 

keamanan yang canggih, masih ada rasa 

ragu di kalangan konsumen terhadap 

keamanan transaksi mereka. Perusahaan 

perlu terus memperkuat sistem keamanan 
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dan memberikan edukasi kepada konsumen 

tentang langkah-langkah perlindungan data 

yang mereka terapkan. 

D. Pengaruh Media Sosial 

Media sosial berfungsi sebagai 

saluran penting dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. 

Rekomendasi produk dan ulasan dari 

pengguna lain sangat berpengaruh dalam 

membangun kepercayaan konsumen. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa 

perusahaan e-commerce perlu 

memanfaatkan media sosial secara efektif 

untuk meningkatkan visibilitas produk dan 

berinteraksi dengan konsumen. 

Dengan memahami berbagai faktor 

yang mempengaruhi perilaku belanja 

online, perusahaan akan mampu 

mengembangkan strategi pemasaran yang 

lebih efektif dan responsif. Rekomendasi 

produk berdasarkan ulasan positif di media 

sosial dapat memperkuat kredibilitas dan 

menarik lebih banyak konsumen 

KESIMPULAN  

Penelitian ini menemukan dan 

menganalisis berbagai faktor yang 

mempengaruhi pilihan pelanggan Indonesia 

untuk berbelanja secara online. Temuan 

menunjukkan bahwa faktor-faktor penting 

dalam keputusan pembelian adalah 

kemudahan penggunaan platform, variasi 

produk, promosi harga, dan keamanan 

transaksi. Konsumen lebih suka platform 

yang mudah digunakan dan memiliki 

reputasi baik, seperti Tokopedia dan 

Shopee, karena pentingnya kepercayaan 

dan kredibilitas dalam menarik pelanggan. 

Tantangan seperti keterbatasan 

infrastruktur internet dan kurangnya literasi 

digital masih perlu diatasi, meskipun 

pertumbuhan e-commerce menunjukkan 

tren positif. Selain itu, telah terbukti bahwa 

media sosial sangat penting dalam 

pengambilan keputusan pembelian, yang 

berarti bisnis harus menggunakan platform 

ini untuk berinteraksi dengan pelanggan 

dan meningkatkan visibilitas produk 

mereka. 

Secara keseluruhan, penelitian ini 

menekankan pentingnya pemahaman yang 

menyeluruh terkait perilaku konsumen dan 

penerapan strategi pemasaran yang tepat 

untuk sukses dalam pasar e-commerce yang 

kompetitif. Rekomendasi dari penelitian ini 

dapat menjadi panduan bagi perusahaan 

dalam mengembangkan strategi yang lebih 

efektif serta bagi pembuat kebijakan untuk 

mendukung pertumbuhan e-commerce 

yang berkelanjutan di Indonesia. 
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