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ABSTRAK  

 Rani Oktavia Ramadani. 2026 Pengaruh Social Influence dan Utilitarian Value 

terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z di Platform Live E-Commerce pada 

Mahasiswa FKIP Universitas Muhammadiyah Palangkaraya (Studi pada 

Pengguna TikTok Shop). Skripsi Program Studi Pendidikan Ekonomi, Fakultas 

Keguruan dan Ilmu Pendidikan, Universitas Muhammadiyah Palangkaraya. 

Pembimbing: (I) Dr. Iin Nurbudiyani, M.Pd, (II) Achmad Zainul Rozikin, M.Pd.  

 Penelitian ini bertujuan untuk: (1) mengetahui pengaruh Social Influence terhadap 

Keputusan Pembelian Generasi Z di Platform Live E-Commerce pada Mahasiswa 

FKIP Universitas Muhammadiyah Palangkaraya, (2) mengetahui pengaruh 

Utilitarian Value terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z di Platform Live E-

Commerce pada Mahasiswa FKIP Universitas Muhammadiyah  

Palangkaraya, (3) mengetahui pengaruh Social Influence dan Utilitarian Value 

terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z di Platform Live E-Commerce pada 

Mahasiswa FKIP Universitas Muhammadiyah Palangkaraya.  

 Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa FKIP Universitas Muhammadiyah 

Palangkaraya angkatan 2022-2025 yang berjumlah 696 mahasiswa dengan sampel 

penelitian yang berjumlah 254 mahasiswa. Pengambilan sampel ini menggunakan 

teknik proportional stratified random sampling.  

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa berdasarkan analisis regresi linier berganda, 

diperoleh temuan penelitian yang menunjukkan bahwa: (1) Social Influence tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian karena nilai signifikansi 

0,531 > 0,05. Social Influence juga memberikan kontribusi sebesar 0,79%, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa Social Influence tidak berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan pembelian. (2) Utilitarian Value memiliki pengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian secara parsial dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. 

Utilitarian Value juga memberikan kontribusi sebesar 63,28%, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa Utilitarian Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian mahasiswa Gen Z Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan 

Universitas Muhammadiyah Palangkaraya. (3) Hasil secara simultan Social 

Influence dan Utilitarian Value memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

secara simultan dengan nilai F hitung sebesar 224,342 dan nilai signifikansi 0,000 

< 0,05. Kemudian, berdasarkan hasil determinasi (R²) Social Influence dan 

Utilitarian Value berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian sebesar 64,1% yang 

ditunjukkan melalui nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,641, sedangkan 

sisanya sebesar 35,9% dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini. 

Kesimpulan penelitian ini berdasarkan hipotesis regresi linier berganda penelitian 

yaitu Utilitarian Value memberikan pengaruh dominan terhadap Keputusan 

Pembelian.  

Kata Kunci: Social Influence, Utilitarian Value, Keputusan Pembelian, Generasi 

Z, Live E-Commerce.  
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ABSTRACT  

 Rani Oktavia Ramadani. 2026 The Influence of Social Influence and Utilitarian 

Value on Generation Z Purchasing Decisions on Live E-Commerce Platforms 
among FKIP Students of Muhammadiyah University of Palangkaraya (Study on 

TikTok Shop Users). Thesis, Economic Education Study Program, Faculty of 

Teacher Training and Education, Muhammadiyah University of Palangkaraya. 

Supervisors: (I) Dr. Iin Nurbudiyani, M.Pd, (II) Achmad Zainul Rozikin, M.Pd.  

 This study aims to: (1) determine the influence of Social Influence on Generation Z 

Purchasing Decisions on the Live E-Commerce Platform among FKIP Students at 

Muhammadiyah University of Palangkaraya, (2) determine the influence of 

Utilitarian Value on Generation Z Purchasing Decisions on the Live ECommerce 
Platform among FKIP Students at Muhammadiyah University of Palangkaraya, (3) 

determine the influence of Social Influence and Utilitarian Value on Generation Z 

Purchasing Decisions on the Live E-Commerce Platform among FKIP Students at 

Muhammadiyah University of Palangkaraya.  

 The population in this study was 696 students from the Faculty of Teacher Training 

and Education at Muhammadiyah University of Palangkaraya, graduating in 2022-

2025, with a sample size of 254 students. The sampling technique used was 

proportional stratified random sampling.  

 The results of the study show that based on multiple linear regression analysis, 

research findings were obtained which showed that: (1) Social Influence does not 

have a significant effect on Purchasing Decisions because the significance value is 
0.531 > 0.05. Social Influence also contributes 0.79%, so it can be concluded that 

Social Influence does not have a positive and significant effect on Purchasing 

Decisions. (2) Utilitarian Value has a partial influence on Purchasing Decisions 

with a significance value of 0.000 < 0.05. Utilitarian Value also contributes 
63.28%, so it can be concluded that Utilitarian Value has a positive and significant 

effect on purchasing decisions of Gen Z students of the Faculty of Teacher Training 

and Education, Muhammadiyah University of Palangkaraya. (3) The results of 
simultaneous Social Influence and Utilitarian Value have a simultaneous influence 

on Purchasing Decisions with a calculated F value of 224.342 and a significance 

value of 0.000 < 0.05. Then, based on the results of the determination (R²) Social 

Influence and Utilitarian Value influence Purchasing Decisions by 64.1% as 
indicated by the coefficient of determination (R²) of 0.641, while the remaining 

35.9% is influenced by other variables outside this study. The conclusion of this 

study is based on the hypothesis of multiple linear regression of the study, namely 

Utilitarian Value has a dominant influence on Purchasing Decisions.  

Keywords: Social Influence, Utilitarian Value, Purchasing Decision, Generation Z, 

Live E-Commerce.  
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MOTTO  

Direndahkan dimata manusia, ditinggikan dimata Tuhan, Prove Them Wrong”  

“Gonna fight and don’t stop, until you are proud”  

  

“Allah memang tidak menjanjikan hidupmu akan selalu mudah, tapi dua kali  

Allah berjanji bahwa: fa inna ma ‘al-‘usri yusta, inna ma ‘al-‘usri Yusra”  

(QS. Al-Insyirah 94: 5-6)  

  

Terlambat Bukan Berarti Gagal,   

Cepat Bukan Berarti Hebat. Terlambat bukan menjadi alasan untuk menyerah,   

Setiap Orang memiliki proses yang berbeda. Percaya Proses itu yang paling  

penting, karena allah Telah mempersiapkan Hal Baik  dibalik 

Kata Proses yang kamu anggap Rumit.  

(RN)  

  

Pendidikan memang menentukan cara seseorang memandang sesuatu dan merespon 

keadaan. Selagi ada kesempatan, didik dirimu sebaik mungkin. Agar kamu paham 

kursi tempat dudukmu. Tapi jangan lupa mengisi Nurani. Sebab yang berpendidikan 

tinggi tanpa Nurani, sering menyalahgunakan kesempatan di kursi yang mereka 

duduki.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan Era digitalisasi telah mengubah paradigma perdagangan 

global, dimana transaksi konvensional kini bertransformasi menjadi 

perdagangan elektronik yang lebih dinamis dan interaktif. Perkembangan 

teknologi informasi dan komunikasi telah melahirkan berbagai Platform E-

Commerce yang tidak hanya berfungsi sebagai media transaksi, tetapi juga 

sebagai ruang sosial yang memungkinkan interaksi real-time antara penjual 

dan pembeli. Model perdagangan ini tidak hanya mengedepankan aspek 

transaksi, tetapi juga menghadirkan nilai hiburan (entertainment value) serta 

kedekatan sosial (social presence) antara penjual dan pembeli secara langsung. 

Interaksi yang terjadi secara waktu nyata mendorong munculnya kepercayaan, 

rasa keterlibatan, serta dorongan emosional yang dapat memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, fenomena Live E-Commerce 

menjadi tren baru yang merevolusi cara konsumen, khususnya Generasi Z, 

dalam mengambil keputusan pembelian di era digital. Fenomena Live E-

Commerce menjadi salah satu inovasi terdepan dalam industri perdagangan 

digital, yang memadukan konsep Live Streaming dengan aktivitas berbelanja 

online, menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih personal dan interaktif 

(Febriyani dkk, 2024). 

Berdasarkan hasil Survei Penetrasi Internet Indonesia yang dilakukan 

oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), tingkat penetrasi 
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internet nasional menunjukkan tren peningkatan yang konsisten dalam tiga 

tahun terakhir. Pada tahun 2023, tingkat penetrasi internet tercatat sebesar 

78,19% atau setara dengan 215,63 juta pengguna. Angka tersebut meningkat 

menjadi 79,50% pada tahun 2024 dengan jumlah pengguna mencapai 221,56 

juta jiwa. Selanjutnya, pada tahun 2025 tingkat penetrasi internet kembali 

mengalami peningkatan menjadi 80,66% atau setara dengan 229,43 juta 

pengguna dari total populasi Indonesia sebanyak 284,44 juta jiwa (APJII, 

2025). Peningkatan tersebut menunjukkan bahwa akses dan penggunaan 

internet di Indonesia terus berkembang dari tahun ke tahun, sehingga 

memperkuat peran teknologi digital dalam berbagai aspek kehidupan 

masyarakat. Kondisi ini mengindikasikan bahwa internet telah menjadi 

kebutuhan penting yang tidak terpisahkan dari aktivitas sehari-hari, termasuk 

dalam kegiatan komunikasi, pencarian informasi, hiburan, pendidikan, hingga 

transaksi ekonomi digital. Selain itu, Generasi Z tercatat sebagai kelompok 

dengan tingkat penetrasi internet tertinggi, yaitu lebih dari 85%, yang 

menunjukkan tingginya intensitas pemanfaatan teknologi digital dalam 

kehidupan (APJII, 2025). Tingginya penggunaan internet pada Generasi Z turut 

mendorong berkembangnya aktivitas perdagangan elektronik (e-commerce), 

termasuk melalui platform live e-commerce seperti TikTok Shop yang 

menawarkan pengalaman berbelanja secara interaktif dan real-time. 

Selanjutnya, menurut Badan Pusat Statistik (2025) melalui kegiatan 

Pendataan E-Commerce tahun 2025, pemerintah mencatat adanya 

pertumbuhan yang signifikan pada jumlah pelaku usaha daring di Indonesia. 
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Pada tahun 2024, jumlah usaha e-commerce di Indonesia mencapai 4,40 juta 

unit, meningkat sebesar 15,3% dibandingkan tahun 2023, dengan total nilai 

transaksi yang mencapai Rp1.288,93 triliun atau meningkat sebesar 17,08% 

dibandingkan tahun sebelumnya (Badan Pusat Statistik, 2025). Kegiatan 

pendataan tersebut menyoroti berbagai jenis usaha yang melakukan transaksi 

digital selama tahun 2024, serta menjadi dasar bagi pembaruan dan penguatan 

ekosistem ekonomi digital nasional. Tren pertumbuhan ini terus berlanjut 

hingga tahun 2025, di mana Bank Indonesia mencatat transaksi e-commerce 

pada kuartal III-2025 meningkat sebesar 20,5% secara tahunan (year-on-year) 

dengan total volume transaksi mencapai 1,44 miliar kali, yang semakin 

menegaskan kuatnya pertumbuhan ekosistem perdagangan digital di Indonesia 

(Bank Indonesia, 2025). Hal ini menunjukkan bahwa masyarakat semakin 

adaptif terhadap perkembangan teknologi dan pola konsumsi berbasis daring, 

sehingga memperkuat peran ekonomi digital sebagai salah satu pilar utama 

dalam mendukung perekonomian nasional. 

Fenomena tersebut menunjukkan bahwa aktivitas digital telah menjadi 

bagian penting dari kehidupan ekonomi masyarakat, khususnya di kalangan 

generasi muda. Salah satu bentuk inovasi dalam dunia perdagangan digital 

adalah kemunculan Platform Live E-Commerce seperti Shopee Live, TikTok 

Shop, Tokopedia Play, Instagram Live Shopping, dan Lazada Live, yang 

menggabungkan interaksi sosial dan kegiatan belanja dalam satu waktu. Dalam 

konteks ini, faktor seperti pengaruh sosial (Social Influence) dan nilai 

utilitarian (Utilitarian Value) memiliki peranan penting dalam mendorong 
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keputusan pembelian konsumen, terutama pada generasi muda yang aktif 

menggunakan media sosial. Perpaduan antara aspek sosial dan nilai fungsional 

ini mencerminkan perubahan paradigma konsumen modern. 

Generasi Z, yang lahir antara tahun 1997-2012, merupakan generasi 

digital native yang tumbuh bersama perkembangan teknologi internet dan 

media sosial. Karakteristik unik Generasi Z dalam mengonsumsi konten digital 

dan melakukan aktivitas berbelanja online menjadikan mereka segmen pasar 

yang sangat potensial bagi Platform Live E-Commerce. Generasi ini memiliki 

tingkat ketergantungan yang tinggi terhadap teknologi digital, preferensi 

terhadap konten visual dan interaktif, serta kecenderungan untuk mengambil 

keputusan pembelian berdasarkan rekomendasi dari peer group dan Influencer 

di media sosial (Aziz & Rachbini, 2025). Dengan karakteristik tersebut, 

Generasi Z menjadi kelompok konsumen yang paling responsif terhadap model 

perdagangan berbasis Live Streaming, di mana interaksi langsung antara 

penjual dan pembeli mampu menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih 

personal, dinamis, dan mendorong keputusan pembelian secara spontan. 

Gambar 1. 

Data 8 Negara dengan Pengguna TikTok Terbesar 

(per-Juli 2024). 

Sumber: Data Indonesia 
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Fenomena penggunaan TikTok sebagai platform media sosial dan E-

Commerce telah mengalami pertumbuhan yang sangat pesat di Indonesia. 

Berdasarkan laporan dari We Are Social dan Meltwater per-Juli 2024, Indonesia 

tercatat memiliki 157,56 juta pengguna TikTok, menjadikannya negara dengan 

jumlah pengguna TikTok terbesar di dunia (We Are Social & Meltwater, 2024). 

Angka ini bahkan melampaui Amerika Serikat yang berada di posisi kedua 

dengan 120,51 juta pengguna, Brasil dengan 105,26 juta pengguna (peringkat 

ketiga), serta negara-negara lainnya seperti Meksiko (77,55 juta), Vietnam 

(65,64 juta), Pakistan (62,05 juta), Filipina (56,14 juta), dan Rusia (56,01 juta) 

(We Are Social & Meltwater, 2024). Dominasi Indonesia sebagai pengguna 

TikTok terbesar di dunia menunjukkan bahwa platform ini memiliki pengaruh 

yang sangat signifikan terhadap perilaku digital masyarakat Indonesia, 

khususnya Generasi Z yang merupakan pengguna dominan platform tersebut. 

Dengan basis pengguna yang mencapai hampir seperlima dari total pengguna 

TikTok global yang berjumlah sekitar 1,6 miliar, potensi pasar Live E-

Commerce di Indonesia menjadi sangat besar dan strategis (We Are Social & 

Meltwater, 2024). 

TikTok Shop sebagai salah satu Platform Live E-Commerce yang 

berkembang pesat di Indonesia telah menarik perhatian signifikan dari 

konsumen Generasi Z. Tingginya penetrasi pengguna TikTok di Indonesia 

memberikan peluang yang sangat luas bagi pengembangan fitur Live Shopping, 

di mana interaksi sosial dan pengalaman berbelanja menjadi satu kesatuan yang 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian secara real-time. Platform ini 
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mengintegrasikan fitur entertainment melalui short video dengan aktivitas 

perdagangan, menciptakan konsep "shoppertainment" yang sesuai dengan 

preferensi Generasi Z. Kehadiran fitur Live Shopping di TikTok Shop 

memungkinkan seller untuk berinteraksi langsung dengan calon pembeli 

melalui Live Streaming, mendemonstrasikan produk secara real-time, dan 

memberikan penawaran khusus yang terbatas waktu, sehingga menciptakan 

situasi mendesak dalam keputusan pembelian.  

Mahasiswa Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan (FKIP) 

Universitas Muhammadiyah Palangkaraya (UMPR) merepresentasikan 

segmen Generasi Z yang memiliki karakteristik khusus sebagai calon pendidik. 

Sebagai mahasiswa yang sedang menempuh pendidikan tinggi, memiliki 

keterbatasan finansial namun tetap memiliki kebutuhan konsumtif yang tinggi, 

terutama dalam hal fashion, gadget, dan produk gaya hidup lainnya. Posisi 

sebagai mahasiswa pendidikan memberikan perspektif unik dalam memahami 

pengaruh sosial dan proses pembelajaran yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian di Platform digital. Social Influence atau pengaruh sosial menjadi 

salah satu faktor krusial yang mempengaruhi perilaku konsumen Generasi Z 

dalam Platform Live E-Commerce. Dalam konteks TikTok Shop, Social 

Influence dapat berasal dari berbagai sumber seperti celebrity endorsement, 

Influencer recommendations, peer Reviews, dan social proof melalui jumlah 

viewers, likes, dan komentar positif selama Live Streaming (Mahendra Kusuma 

dkk, 2022).  
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Dalam konteks Social Influence, perilaku konsumsi mahasiswa sering 

kali dipengaruhi oleh dorongan sosial untuk mengikuti tren dan rekomendasi 

lingkungan digital. Mahasiswa cenderung melakukan pembelian berdasarkan 

opini influencer, komentar positif, atau kesan sosial selama sesi live streaming, 

yang membentuk tekanan sosial untuk berpartisipasi dalam tren konsumtif. Hal 

ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian mereka tidak hanya didorong 

oleh pengaruh sosial dan keinginan untuk memperoleh penerimaan di 

lingkungan pertemanan daring. Oleh karena itu individu dapat 

mempertimbangkan biaya yang dikeluarkan jika barang bukan prioritas maka 

mahasiswa dapat memilih opsi lain yang memiliki harga dan manfaat yang 

sesuai (Irawati Lamtiur Sianturi dkk, 2022). Social Influence merupakan   

pengaruh   sosial yang   diterima   individu   dari   lingkungan   yang 

mempengaruhi perilakunya, termasuk dalam aktivitas berbelanja impulsive dan 

konsumtif. Generasi Z cenderung lebih mudah terpengaruh oleh opini dan 

rekomendasi dari orang lain, terutama dari figur yang mereka anggap kredibel 

atau dari Kelompok teman sebaya yang memiliki karakteristik serupa (Fujiah 

dkk, 2025).  

Utilitarian Value atau nilai yang dipersepsikan konsumen juga 

memainkan peran penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian di 

Platform Live E-Commerce. Dalam konteks TikTok Shop, Utilitarian Value 

tidak hanya terbatas pada aspek fungsional produk seperti kualitas dan harga, 

tetapi juga mencakup nilai hedonis seperti entertainment value dari konten Live 

Streaming, kemudahan dalam proses berbelanja, dan pengalaman sosial yang 
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diperoleh selama berinteraksi dalam Live session. Generasi Z memiliki 

ekspektasi tinggi terhadap value proposition yang ditawarkan Platform E-

Commerce, tidak hanya mencari produk dengan kualitas baik dan harga 

terjangkau, tetapi juga pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan 

menarik (Sandira dkk, 2025). 

Keputusan pembelian Generasi Z di Platform Live E-Commerce 

cenderung bersifat impulsif dan emosional, berbeda dengan generasi 

sebelumnya yang lebih rasional dan terencana. Karakteristik live streaming 

yang real-time, interactive, dan seringkali disertai dengan penawaran waktu 

terbatas yang mendorong konsumen untuk membuat keputusan pembelian 

secara spontan. Fenomena FOMO (Fear of Missing Out) menjadi salah satu 

faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian impulsif di Platform Live E-

Commerce, dimana konsumen merasa takut kehilangan kesempatan 

mendapatkan produk atau penawaran khusus yang hanya tersedia selama Live 

session berlangsung. Tingginya kecenderungan mahasiswa Generasi Z untuk 

melakukan pembelian impulsif tanpa mempertimbangkan manfaat fungsional 

produk menjadi salah satu fenomena yang perlu mendapat perhatian serius.  

Generasi Z cenderung lebih mudah terpengaruh oleh opini dan rekomendasi 

dari orang lain, sehingga keputusan pembelian yang diambil seringkali tidak 

didasari oleh evaluasi rasional terhadap nilai guna produk (Fujiah dkk, 2025). 

Kondisi ini diperparah ketika dana yang seharusnya dialokasikan untuk 

kebutuhan pokok justru digunakan untuk membeli produk yang sedang tren, 

tanpa mempertimbangkan apakah barang tersebut benar-benar menjadi 
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prioritas kebutuhan (Irawati Lamtiur Sianturi dkk, 2022). Oleh karena itu, 

penting untuk memahami bagaimana Social Influence dan Utilitarian Value 

memengaruhi keputusan pembelian Generasi Z pada Platform live e-

commerce, khususnya dalam konteks penggunaan TikTok Shop sebagai media 

belanja digital yang semakin populer di kalangan mahasiswa. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa Social Influence dan 

Utilitarian Value memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen di Platform E-Commerce konvensional. Namun, konteks Live E-

Commerce memiliki dinamika yang berbeda dengan E-Commerce tradisional, 

dimana elemen real-time interaction, social presence, dan entertainment value 

menjadi faktor-faktor baru yang perlu dipertimbangkan. Oleh karena itu, 

diperlukan penelitian khusus untuk memahami bagaimana Social Influence dan 

Utilitarian Value berpengaruh terhadap keputusan pembelian dalam konteks 

Live E-Commerce, khususnya pada segmen Generasi Z. 

Fenomena ini meningkatnya penggunaan TikTok Shop melalui Live E-

Commerce tidak hanya berdampak pada perilaku konsumsi mahasiswa 

Generasi Z sebagai konsumen, tetapi juga memengaruhi keberlangsungan toko 

kecil atau usaha tradisional. Pergeseran pola belanja mahasiswa yang lebih 

memilih berbelanja online karena pengaruh sosial maupun persepsi nilai 

produk menyebabkan toko kecil mengalami penurunan omzet. Hal ini 

menunjukkan bahwa keputusan pembelian mahasiswa di TikTok Shop tidak 

hanya mencerminkan perubahan perilaku konsumen, tetapi juga berimplikasi 

pada dinamika persaingan usaha di masyarakat. TikTok Shop sebagai salah satu 
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pelopor dalam mengintegrasikan social media dengan E-Commerce di 

Indonesia telah mencapai tingkat penetrasi yang signifikan, khususnya di 

kalangan Generasi Z. Penelitian oleh studi Gumay, Bangsawan, dan Pandjaitan 

(2024), yang mengungkap bahwa kehadiran sosial dalam Live Streaming dapat 

meningkatkan gairah dan kesenangan konsumen sehingga memicu pembelian 

impulsif di kalangan Generasi Z. Dengan demikian, kombinasi antara Social 

Influence dan Utilitarian Value dalam konteks Live E-Commerce menjadi 

faktor penting yang tidak hanya memengaruhi keputusan pembelian 

mahasiswa sebagai konsumen, tetapi juga berimplikasi pada pergeseran pola 

konsumsi yang berpotensi menekan daya saing toko kecil atau usaha 

tradisional.  

 
Gambar 2. 

Pengaruh Social Influence dan Utilitarian Value terhadap Keputusan 

pembelian generasi Z di tiktok shop. 

Sumber: Data Diolah Penelitian 
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Berdasarkan hasil observasi pra penelitian terhadap mahasiswa 

Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan Universitas Muhammadiyah 

Palangkaraya, terungkap bahwa Social Influence memiliki pengaruh yang lebih 

besar sebanyak 78% menyatakan setuju bahwa keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh Social Influence, seperti banyak yang membeli produk di 

TikTok Shop karena ingin mengikuti tren fashion di media sosial seperti jilbab, 

baju, celana, dan lainnya. Selain itu, komentar-komentar positif dari penonton 

lain saat Live mendorong mereka untuk ikut membeli produk yang ditawarkan. 

Review dari pengguna lain, rekomendasi dari Influencer, selebgram, bahkan 

teman dekat yang memamerkan atau menyarankan produk tersebut di TikTok 

juga terbukti mempengaruhi keputusan pembelian. Dalam Utilitarian Value 

tetap memiliki peranan dalam mempengaruhi Keputusan pembelian, 

khususnya terkait manfaat produk secara langsung dengan jumlah 22%. 

Temuan ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian pada live commerce 

tidak hanya dipengaruhi oleh faktor rasional, tetapi juga oleh dorongan sosial 

yang kuat. Oleh karena itu, kedua variabel tersebut penting untuk diteliti lebih 

lanjut guna mengetahui sejauh mana pengaruhnya terhadap keputusan 

pembelian secara empiris. 

Hasil penelitian sebelumnya yang menyebutkan bahwa generasi Z 

cenderung terdorong oleh Social Influence (faktor sosial) ketika melakukan 

pembelian secara daring, terutama di Platform yang berbasis komunitas dan 

interaksi langsung seperti TikTok Shop. Tingginya Opportunity cost dalam 

perilaku konsumsi mahasiswa terjadi ketika dana yang seharusnya 
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dialokasikan untuk kebutuhan pokok, tabungan, maupun investasi jangka 

panjang justru dialihkan untuk membeli produk-produk yang sedang tren di 

Platform Live E-Commerce. Opportunity cost dapat mempengaruhi individu 

dalam mengambil keputusan, apakah mereka lebih memilih untuk kehilangan 

manfaat terhadap suatu barang atau jasa yang mereka butuhkan atau memilih 

barang atau jasa yang mereka inginkan. Opportunity cost memungkinkan 

individu untuk memilih kegiatan mana yang menjadi prioritas mereka. Oleh 

karena itu individu dapat mempertimbangkan biaya yang dikeluarkan jika 

barang bukan prioritas maka mahasiswa dapat memilih opsi lain yang memiliki 

harga dan manfaat yang sesuai (Irawati Lamtiur Sianturi dkk, 2022). Namun, 

masih terdapat kesenjangan penelitian yang mengkaji secara kuantitatif sejauh 

mana pengaruh Social Influence dan Utilitarian Value terhadap keputusan 

pembelian generasi z di Platform Live E-Commerce pada mahasiswa Fakultas 

Keguruan dan Ilmu Pendidikan, Universitas Muhammadiyah Palangkaraya 

(studi pada pengguna tiktok shop). Dengan demikian, penelitian ini dilakukan 

untuk mengukur sejauh mana pengaruh Social Influence dan Utilitarian Value 

terhadap keputusan pembelian generasi z di Platform Live E-Commerce pada 

mahasiswa Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan, Universitas 

Muhammadiyah Palangkaraya (studi pada pengguna tiktok shop). 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka 

identifikasi masalah yang dijadikan bahan penelitian yaitu sebagai berikut: 
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1. Tingginya dalam mahasiswa Generasi Z yang melakukan pembelian pada 

platform live e-commerce, khususnya TikTok Shop, tanpa 

mempertimbangkan manfaat dan kebutuhan produk secara rasional. 

2. Tingginya pengaruh sosial (Social Influence) yang berasal dari teman 

sebaya, influencer, maupun komentar positif selama live shopping yang 

dapat mendorong mahasiswa melakukan pembelian. 

3. Keputusan pembelian mahasiswa Generasi Z pada TikTok Shop cenderung 

dipengaruhi oleh faktor emosional dan penawaran terbatas waktu (limited-

time offer) yang sering ditampilkan selama siaran langsung (live 

streaming). 

4. Fenomena meningkatnya penggunaan TikTok Shop oleh mahasiswa 

berdampak pada pergeseran pola belanja yang berimplikasi pada 

penurunan omzet toko kecil atau usaha tradisional di lingkungan sekitar. 

5. Hasil observasi pra penelitian menunjukkan bahwa Social Influence 

berpengaruh dominan (78%) terhadap keputusan pembelian mahasiswa, 

sementara Utilitarian Value hanya berkontribusi sebesar 22%, 

mengindikasikan ketidakseimbangan antara pertimbangan emosional dan 

rasional dalam keputusan pembelian. 

C. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah yang telah dipaparkan, maka 

penelitian ini dibatasi masalah yang dijadikan bahan penelitian yaitu sebagai 

berikut: 
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1. Pengaruh Social Influence dan Utilitarian Value terhadap keputusan 

pembelian mahasiswa Generasi Z di Platform Live E-Commerce (Studi 

pada pengguna TikTok Shop). 

2. Subjek penelitian terbatas pada mahasiswa Fakultas Keguruan dan Ilmu 

Pendidikan (FKIP) Universitas Muhammadiyah Palangkaraya dari 

Program Studi Bimbingan Konseling, PGSD, dan Pendidikan Ekonomi 

angkatan 2022, 2023, 2024, dan 2025 yang aktif menggunakan fitur Live 

Shopping TikTok Shop. 

3. Penelitian ini mengkaji di generasi Z, yang lahir antara tahun 1997-2012, 

merupakan generasi digital native yang tumbuh bersama perkembangan 

teknologi internet dan media sosial. 

4. Penelitian ini tanpa mengkaji Platform Live E-Commerce lainnya, pada 

penelitian ini berdampak terhadap toko tradisional atau UMKM secara 

mendalam, aspek teknis aplikasi, atau strategi pemasaran dari sisi penjual. 

D. Rumusan Masalah 

Bedasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, maka 

rumusan masalah yang dijadikan bahan penelitian yaitu sebagai berikut: 

1. Apakah Social Influence berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

mahasiswa Generasi Z di Platform Live E-Commerce Pada Mahasiswa 

FKIP Universitas Muhammadiyah Palangkaraya? 

2. Apakah Utilitarian Value berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

mahasiswa Generasi Z di Platform Live E-Commerce Pada Mahasiswa 

FKIP Universitas Muhammadiyah Palangkaraya? 
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3. Apakah Social Influence dan Utilitarian Value secara simultan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian mahasiswa Generasi Z di 

Platform Live E-Commerce Pada Mahasiswa FKIP Universitas 

Muhammadiyah Palangkaraya? 

E. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan yang telah dipaparkan, maka tujuan yang 

diharapkan dari penelitian ini Adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh Social Influence terhadap keputusan 

pembelian mahasiswa Generasi Z di Platform Live E-Commerce Pada 

Mahasiswa FKIP Universitas Muhammadiyah Palangkaraya? 

2. Untuk mengetahui pengaruh Utilitarian Value terhadap keputusan 

pembelian mahasiswa Generasi Z di Platform Live E-Commerce Pada 

Mahasiswa FKIP Universitas Muhammadiyah Palangkaraya? 

3. Untuk mengetahui secara simultan pengaruh Social Influence dan 

Utilitarian Value terhadap keputusan pembelian mahasiswa Generasi Z di 

Platform Live E-Commerce Pada Mahasiswa FKIP Universitas 

Muhammadiyah Palangkaraya? 

F. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang ingin dicapai dari hasil penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 
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1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam 

pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya di bidang pemasaran, 

perilaku konsumen, dan ekonomi digital, terutama yang berkaitan dengan 

pengaruh Social Influence dan Utilitarian Value terhadap keputusan 

pembelian generasi z di Platform Live E-Commerce pada mahasiswa fkip 

Universitas Muhammadiyah Palangkaraya. Penelitian ini juga diharapkan 

dapat menjadi referensi bagi penelitian-penelitian selanjutnya yang 

membahas perilaku konsumen generasi Z di era digital. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Pelaku Bisnis dan Penjual di TikTok Shop 

Hasil penelitian ini dapat dijadikan acuan dalam menyusun 

strategi pemasaran yang efektif, khususnya dengan memanfaatkan 

faktor sosial seperti endorsement Influencer, Review positif, serta tren 

di media sosial untuk menarik perhatian konsumen generasi Z. 

Memberikan gambaran mengenai faktor-faktor utama yang 

mempengaruhi keputusan pembelian generasi Z, sehingga pelaku 

usaha dapat merancang strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran, 

khususnya dalam memanfaatkan kekuatan motif sosial seperti 

endorsement, Review, serta tren media sosial. 

b. Bagi Konsumen 

Penelitian ini dapat meningkatkan kesadaran konsumen, 

khususnya generasi Z, agar lebih kritis dalam mempertimbangkan 
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faktor kebutuhan dan tidak hanya terpengaruh oleh aspek sosial saat 

melakukan pembelian di Platform Live E-Commerce. Memberikan 

pemahaman kepada konsumen agar lebih bijak dan selektif dalam 

berbelanja di Platform Live E-Commerce dengan tetap 

mempertimbangkan kebutuhan pribadi selain pengaruh sosial. 

c. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Sebagai referensi dan dasar dalam mengembangkan penelitian 

lebih lanjut yang membahas faktor-faktor penentu keputusan 

pembelian pada Platform Live E-Commerce atau media digital 

lainnya. 
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