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Abstract: Purchase decisions are a process taken by consumers when they get satisfaction. The use of 

technology makes it very easy for people to get information about purchases using e-commerce in online 

shops. This study aims to determine the role of social media, user interface and CRM in making purchase 

decisions in online shops.  

Quantitative method with a population of people who shop using technology in online shops with purposive 

sampling. Multiple linear regression analysis analysis technique. The results of the study found that social 

media has a positive and significant effect on purchase decisions in online shops, User interface has a 

positive and significant effect on purchase decisions in online shops, and CRM has a positive and significant 

effect on purchase decisions in online shops. This means that the better the use of social media, user interface 

and CRM, the better the purchasing decision on online shops in Bali. 
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PENDAHULUAN 

 

Perkembangan teknologi dan komunikasi menyebabkan peningkatan peluang penjualan 

dunia bisnis dan melahirkan berbagai setrategi perusahaan untuk mempermudah aktivitas setiap 

orang. Hal ini menyebabkan munculnya berbagai toko online dan aplikasi marketplace secara 

umum. Perusahaan yang tidak mampu bertahan akan terlindas oleh kemajuan teknologi dan 

persaingan bisnis. Keunikan yang dimiliki untuk menarik daya beli konsumen dan  

mempertahankan atau mendapatkan pangsa pasar baru (Susilowati, 2022). Media sosial memiliki 

dampak langsung terhadap keputusan pembelian konsumen. Proses pembelian, konsumen 

dengan melakukan pencarian informasi terlebih dahulu melalui media sosial atau informasi yang 

didapatkan dari seorang marketer. Menurut Arif (2021) menyatakan bahwa perusahaan 

menggunakan media sosial dalam bisnisnya untuk memasarkan produk dan membangun relasi 

yang baik. Penggunaan media sosial, pelaku bisnis dapat menayangkan iklan berupa foto kepada 

pengguna media sosial yang sangat penting peranannya, dengan melihat foto bersifat real time, 

dan dengan media sosial pemilik bisnis dapat berkomunikasi dengan konsumen. Media sosial 

dapat secara efektif mampu mempengaruhi pembeli dengan penampilan gambar yang menarik, 

subtitle atau pesan yang dikirim berisi ajakan untuk membeli produk dan mendukung eksistensi 

(Tria, 2022).  

Keputusan pembelian konsumen pada online dapat ditingkatkan dengan meningkatkan user 

interface baik pada toko online (Widianto dan Octaviani, 2020). User Interface (UI) atau lebih 

dikenal dengan pengguna antarmuka merupakan bagian visual dari sebuah situs web, aplikasi, 

perangkat lunak atau perangkat keras yang menentukan bagaimana pengguna berinteraksi 

dengan produk. Hasil Penelitian oleh Aditya dan Khasanah (2022), Rifki (2021), dan Halim (2019) 

yang menyatakan bahwa user interface berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
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pembelian. Hal ini berarti semakin baik user interface yang dirasakan oleh konsumen, maka 

keputusan pembelian semakin meningkat. Berbeda dengan hasil penelitian oleh Fauzi (2022), 

Adewijaya dan Sitinjak (2023), Heriyadi dan Rozza (2023) menyatakan user interface berpengaruh 

negatif terhadap keputusan pembelian. Selain User interface juga yang mempengaruhi keputusan 

pembelian yaitu CRM.  

Customer Relationship Management menandakan seluruh proses mengenai hubungan terjalin 

dan terpelihara dengan pelanggan akan tercapainya loyalitas pelanggan terhadap produk 

perusahaan (Adriani, dkk. 2021). Customer Relationship Management lebih memfokuskan pada 

dinilai pelanggan bukan produk yang dijual oleh perusahaan.Hasil penelitian dilakukan oleh 

Adriani, dkk (2021), Adnin, dkk (2020), dan Bahri, dkk (2022) yang menunjukkan bahwa Customer 

Relationship Management memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hal ini berarti semakin baik penerapan Customer Relationship Management suatu perusahaan maka 

semakin meningkatkan keinginan pelanggan melakukan keputusan pembelian produk. Berbeda 

dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Kurniawan dan Alfarisi (2021), Mamahit, dkk (2022), 

dan Landeng, dkk (2023) yang menyatakan bahwa Customer Relationship Management (CRM) 

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

 

LITERATUR 

Theory Of Planned Behavior (TPB) 

Menurut Ajzen (Pangestu, 2020) mengembangkan Theory of Reasoned Action menjadi sebuah teori 

lain, yaitu Theory of Planned Behavior dan memperlihatkan hubungan dari perilaku-perilaku yang 

dimunculkan oleh individu untuk menanggapi sesuatu. Faktor utama dalam teori TPB (Theory of 

Planned Behavior) ini adalah niat seseorang individu untuk melaksanakan perilaku dimana niat 

diindikasikan dengan seberapa kuat keinginan seseorang untuk mencoba atau seberapa besar 

usaha yang dilakukan untuk melaksanakan perilaku tersebut (Amriani, 2020). Theory of Planned 

Behavior (TPB) atau teori perilaku terencana merupakan perilaku yang ditentukan oleh keinginan 

individu untuk melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku tertentu atau sebaliknya dan juga 

mengacu pada persepsi individu yang berdampak positif atau negatif. 

Keputusan Pembelian 

Perilaku konsumen merupakan tindakan-tindakan yang secara langsung terlibat dalam usaha 

memperoleh, menentukan produk dan jasa, termasuk proses pengambilan keputusan yang 

mendahului dan mengikuti tindakan-tindakan tersebut (Tjiptono, 2019). konsumen harus melalui 

seluruh urutan tahap ketika membeli produk. Menurut Kotler dan Armstrong (2018:191) 

indikator keputusan pembelian yaitu: pilihan produk atau jasa, pilihan merek, pilihan penyalur, 

waktu pembelian, jumlah pembelian dan metode pembayaran. Menurut Kotler & Keller 

(2019:161), indikator keputusan pembelian konsumen dalam menentukan pembelian suatu 

produk sebagai berikut:a) Pemilihan produk. Dalam pemilihan produk, produsen harus bisa 

memusatkan perhatian konsumen terhadap produknya agar berminat mengeluarkan uangnya 

untuk membeli produk dengan berbagai pertimbangan alternatif yang ada.b) Pemilihan merek. 

Produsen harus mengetahui bagaimana konsumen memilih produk, oleh karena itu setiap merek 

harus mempunyai suatu ciri atau perbedaan dengan merek yang lainya, untuk memudahkan 

konsumen dalam mengambil keputusan pembeliannya.c) Pemilihan tempat penyalur. Setiap 

konsumen mempertimbangkan tempat penyaluran yang akan di pilih, biasanya disesuaikan 
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dengan lokasi terdekat, harga yang murah, barang yang disediakannya lengkap.d) Waktu 

pembelian. Dalam memilih waktu pembelian, setiap konsumen memiliki pemilihan waktu yang 

berbeda-beda disesuaikan dengan kesibukan aktivitasnya, seperti setiap hari, setiap minggu, 

setiap dua minggu sekali, tiga minggu sekali atau sebulan sekali.e) Jumlah pembelian. Perusahaan 

perlu mempersiapakan banyaknya produk yang akan dijualnya, hal ini untuk mengantisiapsi 

kemungkinan konsumen akan membeli lebih dari satu produk.f) Metode pembayaran. Produsen 

harus mempersiapkan berbagai alternatif metode pembayaran yang bisa dilakukan oleh 

konsumen, karena hal ini juga merupakan penentu keputusan pembeli bagi konsumen dalam 

membeli sebuah produk atau jasa. Biasanya metode pembayaran ini dipengaruhi oleh teknologi 

yang digunakan pada saat transaksi pembelian. 

Media sosial 

Kotler & Keller (2019:569) menyatakan bahwa media sosial adalah bentuk pemasaran yang dipakai 

untuk menghasilkan kesadaran, persepsi, ingatan, atau bahkan tindakan terhadap suatu merek, 

produk, perusahaan, individu, atau kelompok baik secara langsung maupun tidak langsung 

melalui alat web sosial seperti blog, microblogging, dan media sosial seperti Instagram, Tiktok , 

Facebook, dan Twitter. Adapun indikator media sosial yang digunakan untuk mengukur media sosial  

menurut Dewi dan Oka (2023) yaitu: a) Content Creation, konten yang menarik menjadi landasan 

dalam melakukan pemasaran media sosial.b) Content Sharing, adalah membagikan konten pada 

komunitas sosial agar dapat membantu memperluas jaringan. c) Connecting adalah jejaring sosial 

yang memungkinkan seseorang bertemu dengan lebih banyak orang dengan minat yang sama. 

d) Community Building, komunitas online besar individu dimana terjadi interaksi antar manusia 

yang tinggal diseluruh dunia dengan menggunakan teknologi. 

User Interface (UI) 

User interface sebagai penghubung antara pengguna dan situs web, dimana desainnya disesuaikan 

dengan kemampuan dan kebutuhan pengguna (Prasetyo, 2021). Proses pembuatan media secara 

efektif berkomunikasi antara manusia dan komputer, atau aplikasi mobile saat ini, disebut desain 

user interface. indikator yang digunakan untuk pengukuran diadaptasi dari user interface menurut 

Febriani (2020) yaitu sebagai berikut: a) Usability yang meliputi kemudahan penggunaan website 

untuk dimengerti dan ditelusuri. Usability dapat diasosiasikan dengan site design dan usability, 

dimana site design terdiri dari tampilan dan gambar yang hendak disampaikan kepada pengguna 

website agar lebih menarik. Kemudian, usability terdiri dari kemudahan penggunaan website 

untuk dimengerti dan ditelusuri. b) Information quality : Penilaian terhadap kualitas informasi 

yang disediakan, kesesuaian informasi dengan tujuan pelanggan seperti informasi yang akurat, 

informasi yang mudah dimengerti, informasi sesuai topik bahasan, pemberian informasi dengan 

format desain yang sesuai.c) Service interaction quality : Penilaian terhadap kualitas interaksi 

antara pelanggan dengan website. Kualitas interaksi dapat dilihat ketika pengguna website 

menjelajahi website lebih dalam. Service interaction quality terdiri dari trust dan emphaty, dimana 

trust meliputi kemampuan website memberikan rasa aman untuk pelanggan dalam hal transaksi 

atau data pribadi pelanggan  

Customer Relationship Management (CRM) 

Customer relationship management merupakan strategi bisnis yang bertujuan untuk memahami, 

mengelola, dan mengelola kebutuhan pelanggan, baik saat ini maupun yang potensial di masa 

depan. Sedangkan Shukla et al., (2022), customer relationship management merupakan proses 
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mengelola informasi secara rinci mengenai pelanggan dan semua titik awal pelanggan dengan 

perusahaan untuk memaksimalkan loyalitas pelanggan. Menurut Sun et al., (2023), ada tiga 

indikator yang mempengaruhi keberhasilan Customer Relationship Management, yaitu:a) 

Technology (teknologi) sebagai alat penunjang dalam melengkapi CRM. Hal ini bertujuan untuk 

membantu mempercepat dan mengoptimalkan karyawan dan kegiatan bisnis dalam aktivitas 

hubungan dengan pelangan.b) People (orang) sebagai faktor terpenting untuk penunjang 

keberhasilan CRM. Karyawan perlu memahami ke mana pelanggan akan pergi dan mengapa. 

Bukan hanya bertindak. c) Process (proses),CRM berjalan dengan sukses, perusahaan harus lebih 

berhati- hati meninjau proses bisnis dalam menghadapi pelanggan. Perusahaan harus 

memutuskan apa yang menjadi tujuan dari proses tentang mengukur keberhasilan, dan 

memelihara proses bisnis. 

Model Penelitian 

Kerangka konseptual penelitian ini merupakan suatu hubungan yang akan menghubungankan 

secara teoritis antara variabel-variabel penelitian (Sugiyono, 2019). Kerangka konseptual dalam 

penelitian ini dapat digambarkan seperti pada Gambar 1 berikut: 

 

Gambar 1 

Model Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Peneliti (2025) 

Hipotesis 

H1: Media sosial berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

H2: User Interface berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

H3: CRM berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

Metode Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada masyarakat yang menggunakan aplikasi e-commerce. Objek 

penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah mengenai pengaruh social media, user 

Media sosial 

User Interface 

CRM 

Keputusan 

Pembelian  

H1 

H2 

H3 
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interface dan customer relationship management terhadap keputusan pembelian.Populasi penelitian 

ini seluruh pelanggan yang berbelanja di Online Shop dengan jumlah populasi yang tidak 

diketahui. Dari penentuan sampel, metode penentuan sampel dalam penelitian ini menggunakan 

rumus penentuan sampel dari Hair et al., (2020) dimana jumlah sampel minimal 5 kali dan 

maksimal 10 kali dari jumlah indikator. Jadi jumlah indikator dalam penelitian ini adalah 16 x 7 

= 112 responden. Sampel yang digunakan yaitu seluruh populasi sebanyak 112 responden dengan 

teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling. Teknik analisis data dalam 

penelitian ini adalah analisis regresi linier berganda yang menggunakan program Statistical 

Program for Social Science (SPSS).  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

Uji validitas merupakan derajat ketepatan antara data yang sesungguhnya tejadi pada objek 

pearson colleration penelitian data yang dapat dilaporkan oleh peneliti. Jika nilai koefisien korelasi 

positif dan lebih besar dari 0,3 maka item pertanyaan tersebut dinyatakan valid (Sugiyono, 

2018:178). Adapun hasil uji validitas disajikan pada Tabel 1 berikut: 

 

 

Tabel 1 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator Nilai Pearson 
Correlation 

Keterangan 

 
Media sosial  
 
  

 
X1.1 
X1.2 
X1.3 
X1.4  

 
 

0.560 Valid 
0.853 
0.881 
0.860 
 

Valid 

 
 
User  
Interface 
  

 
 
X2.1 
X2.2 
X2.3  

 
 

 
 

0.919 Valid 
0.930 Valid 
0.856 Valid 
  
  

Customer 
Relationship 
Management  
 

X3.1 
X3.2 
X3.3 

0.928 Valid 
0.949 Valid 
0.911 Valid 

 
Keputusan 
Pembelian 
 

 
Y1.1 
Y1.2 
Y1.3 
Y1.4 

  
0.873 Valid 
0.909 Valid 
0.850 Valid 
0.849 Valid 
  

Sumber: data diolah, 2025 
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Berdasarkan Tabel 1 menunjukkan bahwa seluruh pernyataan dalam variabel memiliki pearson 

correlation yang lebih besar dari 0,30 sehingga seluruh pernyataan tersebut telah memenuhi 

syarat validitas data atau dinyatakan valid dan telah memenuhi syarat validasi data. 

Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari 

variabel atau konstruk butir pertanyaan dikatakan reliabel atau andal apabila jawaban seseorang 

terhadap pertanyaan adalah konsisten. Suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 

Cronbach Alpha (a) > 0,60 (Ghozali, 2018:48). Hasil uji reliabilitas instrumen dapat dilihat pada 

Tabel 2sebagai berikut : 

Tabel 2 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai CronchbachAlpha Keterangan 

Media sosial Marketing 0.811 Reliabel 

User Interface 0.881 Reliabel 

Customer Relationship Management 0.921 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0.938 Reliabel 

Sumber: data diolah, 2025 

Berdasarkan Tabel 2 dapat diketahui bahwa masing-masing nilai Cronbach Alpha seluruh variabel 

telah memenuhi syarat reliabilitas atau kehandalan sehingga layak digunakan menjadi alat ukur 

pada instrumen kuesioner dalam penelitian. 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis data regresi linier berganda digunakan untuk menganalisis variabel independen terhadap 

variabel dependen dengan menggunakan program SPSS (Ghozali, 2018:95). Dalam penelitian ini 

meneliti tentang pengaruh komitmen organisasi, budaya organisasi dan kepuasan kerja terhadap 

kinerja karyawan. Adapun hasil pengujian dengan regresi linier berganda dijabarkan pada Tabel 

3 

Berdasarkan Tabel 3 maka persamaan regresi linier berganda dalam penelitian ini adalah: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + e 

Y = 3,162 + 0,375X1 + 1,003X2 + 0,826X3 +  

β1 = 0,375: berarti, variabel media sosial marketing memiliki koefisien positif terhadap keputusan 

pembelian. Artinya, jika variabel media sosial meningkat, maka keputusan pembelian akan 

meningkat. 

β2 = 1,003: berarti, variabel user interface memiliki nilai koefisien regresi positif terhadap 

keputusan pembelian. Artinya, jika variabel user interface meningkat, maka keputusan pembelian 

akan meningkat. 
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β3 = 0,826: berarti, variabel customer relationship management memiliki hubungan positif terhadap 

keputusan pembelian. Artinya, jika variabel customer relationship management meningkat, maka 

keputusan pembelian akan meningkat 

Tabel 3 

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

 

Coefficientsa 

 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

t 

 

 

Sig. 
B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.162 1.551  2.038 0.044 

Media sosial  0.375 0.107 0.130 2.514 0.002 

User interface 1.003 0.189 0.468 5.294 0.000 

Customer 

relationship 

management 

0.826 0.178 0.424 4.652 0.000 

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian 

 

Sumber: data diolah, 2025 

 

HASIL PENELITIAN 

Pengaruh Media sosial Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti semakin baik media sosial di perusahaan, maka 

keputusan pembelian semakin meningkat. 

Hasil temuan  ini didukung oleh hasil penelitian dilakukan oleh Hawa (2022) dan Juliana (2021) 

yang menyatakan bahwa media sosial berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Sejalan 

dengan penelitian Narottama & Moniaga (2022) yang menunjukan bahwa media sosial 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Pengaruh User Interface Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa user interface berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini berarti semakin baik user interface pada aplikasi online, maka 

keputusan pembelian yang akan semakin meningkat. Hasil ini didukung oleh hasil penelitian 

yang dilakukan oleh Aditya dan Khasanah (2022) serta penelitian Rifki (2021) yang menyatakan 

bahwa user interface berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sejalan 
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dengan penlitian Halim (2019) menunjukan bahwa user interface berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. 

Pengaruh Customer Relationship Management Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa customer relationship management berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti semakin baik customer relationship 

management pada perusahaan, maka keputusan pembelian akan semakin meningkat.Sun et al., 

(2023) menjelaskan bahwa customer relationship management adalah strategi bisnis yang bertujuan 

untuk memahami, mengelola, dan mengelola kebutuhan pelanggan, baik saat ini maupun yang 

potensial di masa depan. Sedangkan Shukla et al., (2022), customer relationship management 

merupakan proses mengelola informasi secara rinci mengenai pelanggan dan semua titik awal 

pelanggan dengan perusahaan untuk memaksimalkan loyalitas pelanggan. Berdasarkan hal 

tersebut maka semakin baik customer relationship management akan dapat meningkatkan keputusan 

pembelian.Hasil ini didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh Asraini (2019), dan Adnin 

et al., (2020) yang menyatakan bahwa customer relationship management berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Sejalan dengan penelitian Bahri, dkk (2022) 

menunjukkan bahwa customer relationship management berdampak positif terhadap keputusan 

pembelian 

SIMPULAN DAN BATASAN PENELITIAN 

Simpulan  

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik 

simpulan sebagai berikut. Media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Berdasarkan hal tersebut, semakin baik penerapan media sosial pada perusahaan maka 

keputusan pembelian semakin meningkat. User interface berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hal tersebut, semakin baik user interface pada aplikasi 

Shopee maka keputusan pembelian mengalami peningkatan. Customer relationship management 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hal tersebut, 

semakin baik customer relationship management maka keputusan pembelian juga semakin 

meningkat. 

Batasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki keterbatasan penggunaan variabel yaitu hanya dapat menggunakan 

variabel media sosial , user interface, dan customer relationship management terhadap keputusan 

pembelian sehingga masih ada faktor-faktor apa saja selain variabel pada penelitian dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian maka saran untuk meningkatkan media sosial, maka online shop 

sebaiknya selalu meningkatkan konten yang berkualitas, informatif, dan menarik secara visual 

untuk meningkatkan daya tarik produk sehingga keputusan pembelian dapat semakin meningkat. 

Dalam rangka meningkatkan user interface, maka pada online shop sebaiknya meningkatkan 

interaksi dengan cara selalu melakukan evaluasi terhadap tampilan utama pada aplikasi untuk 

meningkatkan kepuasan penggunaan aplikasi sehingga dapat meningkatkan keputusan 
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pembelian. Meningkatkan customer relationship management, maka online shop sebaiknya selalu 

menjaga hubungan dengan pelanggannya. 
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