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Abstract  

Internet has developed rapidly so that it creates many new businesses. Internet changes traditional things into modern,  in which 

internet is not only used as medium of communication but also medium of business, education, government and other activities. 

Shopping has been considered as important part of everyday life that the purchasing activity might be unplanned (Wu, Chen, & Chiu, 

2016). So that all the things committed by the company can be done properly and correctly. The study aimed to examine the effect of 

Electronic Word of Mouth and Social Media towards Management students of Sumbawa University of Technology. The study used 

Quantitative method with Associative approach. The technique of data collection used was questionnaire. Total samples of the study 

were 96 respondents that have been gained through purposive sampling technique. The technique of data analysis deployed was 

classical assumption testing, multiple regression testing, hypothesis testing and coefficient of determination testing. The result of the 

study showed that Electronic Word of Mouth and Social Media had Positive and significant effect towards Impulse Buying of 

Management student of Sumbawa University of Technology. While partially (t test) Electronic Word of Mouth (X1) affected the Impulse 

Buying of Management student of UTS, Impulse Buying (Y) and Social Media (X2) also affected Impulse Buying of Management Student 

of Sumbawa University of Technology. 
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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Word Of Mouth dan Media Sosial Terhadap Mahasiswa Manajemen Universitas 

Teknologi Sumbawa. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Teknik pengumpulan data dalam 

penelitian ini menggunakan kuesioner.Sempel dalam penelitian ini berjumlah 96 responden yang telah di peroleh dengan teknik 

purposivesampling. Teknik analisi data yang di gunakan dalam penelitian ini adalah uji asumsi klasik, uji regresi berganda,uji 

hipotesis,dan uji koefisien determinasi.Hasil penelitian menunjukan bahwa Word Of Mouth dan Media Sosial berpengaruh positif dan 

signifikan Terhadap Impulse Buying Pada Mahasiswa Manajemen Universitas Teknologi Sumbawa. Sedangkan secara persial (uji t) 

Elektronik Word Of Mouth (X1) berpengaruh terhadap Impluse Buying Pada Manajemen Universitas Teknologi Sumbawa (Y),Impulse 

Buying ,dan Media Sosial (X2) juga berpengaruh terhadap Impulse Buying Pada Manajemen Universitas Teknologi Sumbawa. 

Kata kunci : Elektronic Word of Mouth, Media Sosial, Impulse Buying 

Pendahuluan 

Internet Berkembang dengan pesat sehingga muncul banyak 

bisnis baru. Internet merubah hal tradisional menjadi modern 

yang dimana internet tidak hanya digunakan sebagai wadah 

media komunikasi, namun wadah kegiatan bisnis, pendidikan, 

pemerintahan dan kegiatan lainnya. Belanja dianggap sebagai 

bagian penting dari kehidupan sehari-hari yang pembeliannya 

mungkin tidak direncanakan (Wu, Chen, & Chiu, 2016). 

Internet merupakan media komunikasi dan saluran pemasaran 

yang telah mengubah lingkungan sosial online  menjadi  

platform  pemasaran.  Internet memiliki banyak    manfaat    

yang    menyebabkan   penggunanya semakin bertambah dari 

waktu kewaktu khususnya di Indonesia (Morissan, 2017). 
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Berdasarkan survei dari Asosiasi Penyelenggara 

Jaringan Internet Indonesia (APJII) yang menunjukkan bahwa 

pengguna internet di Indonesia di Tahun 2021 mengalami 

kenaikan mencapai 20% atau sekitar 202,6 juta orang (APJII, 

2021). Bahkan hampir semua kalangan masyarakat saat ini 

tidak bisa lepas dari smartphone dan internet. Berdasarkan 

survei yang di lakukan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia (APJII, 2021) pada tahun 2021 waktu yang 

dihabiskan seseorang dalam menggunakan internet yakni 

sebesar 6,3% rata-rata pengguna terhubung selama 3-4 jam 

kekoneksi internet. Pengguna lainnya menggunakan internet 

2-3 jam sebanyak 13,4%. Kemudian, pengguna yang memakai 

internet selama 1-2 jam dalam sehari sebesar 13% (APJII, 

2021).   

Kemajuan   teknologi   pada   zaman   globalisasi ini 

membuat    semakin    maraknya    penggunaan  internet, 

khususnya perdagangan secara elektronik yang dilakukan 

bisnis-bisnis dengan berbagai ukuran. E- commerce diartikan 

sebagai cara untuk menjual dan membeli barang-barang dan 

jasa lewat jaringan internet atau media sosial (Nugroho, 2006). 

Online shop atau yang disebut dengan toko online adalah 

sistem belanja online yang mana pembeli dapat menanyakan 

harga  atau pertanyaan apapun terkait produk kepada penjual 

secara langsung. Dari total 132,7 juta pengguna internet di 

Indonesia, sebanyak 82,2% atau 62 juta orang mengaku lebih 

sering mengunjungi online shop yang menjajakan produknya 

lewat media sosial, seperti Facebook, Twitter, dan Instagram 

(CNN Indonesia, 20 September 2017).  

Konsumen pada marketplace umumnya adalah kalangan 

muda dan lebih berpendidikan dari pada pelanggan pasar 

konvensional, yang berarti bahwa subyek mahasiswa 

memenuhi populasi pelanggan jual beli online (Kotler, 2019). 

Salah satu lembaga pendidikan disumbawa adalah Universitas 

Teknologi Sumbawa. Banyaknya jumlah mahasiswa yang ada 

di Universitas Teknologi Sumbawa, Fakultas  Ekonomi dan 

Bisnis merupakan salah satu fakultas dengan jumlah 

mahasiswa terbanyak. Pada generasi millenial sering kali 

melakukan pembelian secara mendadak karena melihat diskon 

dengan harga yang murah maupun rating yang baik. E-WOM 

yang terdapat didalam e-commerce membuat konsumen yang 

tertarik secara emosional seringkali tidak lagi melibatkan 

rasionalitas dalam proses pengambilan keputusan pembelian 

(Frey, 2018). Hal tersebut tentunya dapat memicu pembelian 

secara mendadak atau impulsive buying. Perilaku impulsive 

buying juga terjadi karena adanya rangsangan dari informasi 

dan promosi media sosial dalam menawarkan barang yang 

menarik sehingga mengakibatkan adanya dorongan untuk 

membeli lebih banyak. Penelitian ini difokuskan pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Teknologi Sumbawa yang menggunakan Marketplace online 

sebagai responden. 

Berdasarkan survei sementara yang telah dilakukan 

peneliti, bahwa menunjukan banyak  mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Teknologi Sumbawa 

menggunakan terlebih dahulu melihat berbagai informasi yang 

tersedia didalam E-WOM dan media sosial yang dapat dilihat 

melalui smartphone mereka seperti melalui informasi yang 

terdapat diberbagai aplikasi media sosial maupun aplikasi 

Marketplace online seperti Shopee, Lazada, Instagram, dan 

lain sebagainya. Kenyataannya mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Teknologi Sumbawa menggunakan 

aplikasi marketplace online maupun platform media sosial 

lainnya karena banyaknya informasi-informasi yang 

disediakan didalam media toko online tersebut itu sendiri 

dengan syarat dan ketentuan tertentu, sehingga dapat memicu 

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Teknologi Sumbawa melakukan pembelian implusif buying. 

Seperti Electronic word of mouth dan promosi media 

sosial yang digunakan sehingga dapat menjadikan konsumen 

memiliki referensi yang luas mengenai barang yang akan 

dibeli dan akan meninmbulkan rasa nyaman ketika 

bertransaksi dan hal ini akhir nyaman menjadi faktor penting 

yang dipikirkan oleh konsumen sehingga menimbulkan minat 

beli konsumen. Pertumbuhan pengguna internet akan menjadi 

peluang bagi sebuah perusahaan dalam menjalankan bisnis 

secara online (Fauzia, 2017). 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif 

dengan Pendekatan Asosiatif. Populasi yang digunakan yaitu 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Teknologi Sumbawa yang pernah melaukanpembelian tidak 

terencanakan di media sosial. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan non probability sampling, jenis purposive 

sampling yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan 

tertentu. Adapun kriteria dalam penelitian ini yaitu: 

1. Mahasiswa angkatan 2019-2021 

2. Mahasiswa yang pernah berbelanja dimedia 

sosial dan tidak terencanakan 

3. Mahasiswa   yang   membeli barang dengan 

memperhatikan infomasi tentang produk 

Teknik analisis data: 
1. uji asumsi klasik: 

a. uji normalitas 

b. uji multikolinearitas 

c. uji heteroskedastisitas 

2. analisis regresi linear berganda:  

a. uji hipotesis 

b. uji statistic 

c. uji koefisien determinasi 

Hasil dan Diskusi 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

 

 

Berdasarkan tabel diatas, hasil uji normalitas diperoleh 

darinilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0.407 yang berarti 

lebih besar dari 0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa data 
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dalam penelitian ini berdistribusi nomal. 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 4.4.2 Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Elektronic Word 

OfMouth (X1) 

0.920 1.087 Tidak terjadi 

multikolinieritas 

Media Sosial (X2) 0.920 1.087 Tidak terjadi 

Multikolinieritas 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa variabel 

Elektronic Word Of Mouth (X1) dengan nilai tolerance 0.920 

> 0,01 dan nilai VIF 1.087 < 10. Sedangkan variabel Media 

Sosial (X2) dengan nilai tolerance 0.920 > 0,01 dan nilai VIF 

1.087 < 10. Maka dapat disimpulkan bahwa pada variabel 

bebas tidak terjadi multikolinieritas. 

Uji Heteroskedasitas 

Tabel 4.4.3 Uji Heteroskedastisitas 

Variabel Sig Keterangan 

Elektronic Word 

Of Mouth (X1) 

0.747 Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

Media Sosial (X2) 0.355 Tidak terjadi Heteros 

kedastisitas 

 

Berdasarkan hasil uji glejser diatas dapat dilihat bahwa nilai 

signifikan variabel Elektronic Word Of Mouth (X1) sebesar 

0,747 > 0,05 dan nilai signifikan variabel Media Sosial (X2) 

sebesar 0,355 > 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel 

Elektronic Word Of Mouth(X1), Media Sosial (X2), tidak 

terjadi gejala heteroskedastisitas.  

Analisis Regresi Linear Berganda 

Berdasarkan hasil analisis regresi diatas maka dapat diketahui 

persamaan regresi sebagai berikut: 

Y = 10.773+ 0,128X1 + 0,125X2 +e Hasil persamaan regresi 

linear berganda diatas dapat memberikan pengertian sebagai 

berikut:  

1. Nilai konstanta sebesar sebesar 10.773 menunjuk kan 

bahwa ketika nilai variabel independen yaitu Elektronic 

Word Of Mouth (X1), Media Sosial (X2) sama dengan 

nol, maka Impulse Buying adalah sebesar 10.773 

dengan asumsi variabel lain bersifat tetap. 

2. Nilai koefisien regresi variabel Elektronic Word of 

Mouth (X1) bernilai positif yaitu sebesar 0.128 hal ini 

menunjukkan bahwa Elektronic Word of Mouth (X1), 

mempunyai hubungan yang searah dengan Impulse 

Buying (Y). Artinya, setiap terjadi peningkatan variabel 

Elektronic Word Of Mouth sebesar satu satuan maka 

Impulse Buying meningkat sebesar 0.128 atau 

sebaliknya setiap terjadi penurunan variabel Elektronic 

Word Of Mouth (X1) sebesar satu satuan maka Impulse 

Buying menurun sebesar 0.128. dengan asumsi variabel 

lain bersifat tetap.  

3. Nilai koefisien regresi variabel Media Media Sosial 

(X2), mempunyai hubungan yang searah dengan 

Impulse Buying (Y). Artinya, setiap terjadi peningkatan 

variabel Media Sosial sebesar satu satuan maka Impulse 

Buying meningkat sebesar 0,125 atau sebaliknya setiap 

terjadi penurunan variabel Media Sosial (X2) sebesar 

satu satuan maka Impulse Buying menurun sebesar 

0,125. dengan asumsi variabel lain bersifat tetap. 

Uji Hipotesis 

Tabel 4.5.1.1. Uji t (Persial) 

Variabel t hitung Signifika

n 

Elektronic Word Of 

Mouth 

(X1) 

3.727 0,000 

Media Sosial (X2) 2.481 0,031 

Sumber : Data diolah, 2022 

Berdasarkan pengujian yang disajikan pada tabel 4.5.1.1 yang 

menunjukkan bahwa Elektronic Word Of Mouth (X1) 

memiliki nilai t hitung 3.727 > t tabel 1.984 dengan nilai 

signifikan sebesar 0,000 < 0,05, artinya bahwa Elektronic 

Word Of Mouth (X1) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Impulse Buying Pada Mahasiswa Manajemen 

Universitas Teknologi Sumbawa.Hal ini mendukung 

hipotesis pertama bahwa Elektronic Word Of Mouth (X1) 

mempengaruhi Impulse buying  (Y). 

Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 4.5.1.2.Tabel Uji Determinasi Koefisien 

Model R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

1 388a .150 .132 

Sumber : Data diolah, 2022 

Pada penelitian ini Adjusted R Square dikarena AdjustedR 

Square lebih cocok untuk mengetahui bagaimana variabel 

independen menjelaskan variabel dependen, jika peneliti 

menggunakan 2 variabel independen dan nilai Adjusted R 

Square berfungsi untuk mengukur seberapa besar tingkat 

keyakinan penambahan variabel independen yang tepat 

untuk menambah daya prediksi model. Nilai Adjusted R 

Square tidak akan pernah melebihi nilai R-Suquare 

(Ghozali, 2018). ). Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui 

bahwa nilai koefisien determinasi (Adjusted R square) 

dalampenelitian ini sebesar 13.2% kemampuan 

menjelaskan, Sisanya di jelaskan oleh variabel lain diluar 

variabel penelitian. 

Kesimpulan 

1. Elektronic Word Of Mouth (X1) 

Elektronic Word Of Mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Impulse Buying Pada Mahasiswa 

Manajemen Universitas Teknologi Sumbawa. Artinya, 

jika Electronic Word Of mouth semakin baik, maka 

keyakinan konsumen dalam membuat impulse buying 

mahasiswa manajemen akan meningkat. Sebaliknya jika 

Electronic Word Of Mouth tidak meyakinkan atau tidak 
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menarik keyakinan konsumen untuk melakukan keputusan 

pembelian impulse buying akan menurun. 

2. Media Sosial (X2) 

Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Impulse Buying Pada Mahasiswa Manajemen 

Universitas Teknologi Sumbawa Hal ini menunjukkan 

bahwa apabila pengaruh media sosial semakin kuat maka 

konsumen akan lebih sering melakukan impulse buying saat 

membeli suatu produk. Kemampuan media sosial dalam 

menaikkan pembelian impulse buying. Hal ini 

mengidentifikasikan bahwa media sosial tentang produk 

fashion mahasiswa adalah tinggi. Peningkatan pembelian 

impulse buying. 

Saran 

1. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Dari Elektronic Word Of Mouth, Media Sosial terhadap 

Impulse Buying, yang bermakna ada variabel- variabel lain 

yang bisa dijadikan sebagai variabel independen. Peneliti 

menyarankan untuk penelitian selanjutnya agar 

mengembangkan lagi penelitian ini dengan 

mempertimbangkan variabel-variabel lain 

2. Bagi konsumen 

Konsumen yang akan melakukan keputusan 

pembelian perlu mempertahankan dan meningkatkan 

keputusan pembelian itu sendiri. maka dari itu konsumen 

bisa lebih dulu mencari informasi dari  lingkungan  pribadi  

sebelum membuat keputusan pembelian impulse buying. 
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