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Abstrak

Perilaku sosial memengaruhi pengambilan keputusan pembelian konsumen, terutama di industri
telekomunikasi seluler yang semakin bergantung pada media sosial. Konsumen kini tidak hanya
mengandalkan informasi dari perusahaan, tetapi juga ulasan, rekomendasi, dan interaksi di platform digital.
Penelitian ini bertujuan mengkaji bagaimana perilaku sosial, dengan fokus pada pengaruh media sosial,
membentuk keputusan pembelian. Dengan pendekatan eksperimen survei daring, peserta dibagi ke dalam tiga
kelompok berdasarkan informasi yang diterima ulasan konsumen, ulasan ahli, dan rekomendasi teman
terpercaya. Hasil menunjukkan bahwa informasi cksternal, baik dari ulasan konsumen maupun ahli,
mendorong pengambilan keputusan yang lebih cepat, sementara rekomendasi teman lebih memengaruhi
pilihan produk dibandingkan media sosial. Meskipun pengaruh media sosial signifikan, rekomendasi pribadi
tetap lebih kuat. Pada tahap pasca-pembelian, pengaruh eksternal tidak lagi mengubah keputusan yang sudah
diambil. Temuan ini memberikan panduan bagi perusahaan telekomunikasi untuk merancang strategi
pemasaran yang lebih efektif, memanfaatkan media sosial dan rekomendasi pribadi dalam memengaruhi
keputusan pembelian.

Kata Kunci: Perilaku Sosial; Keputusan Pembelian; Media Sosial; Telekomunikasi Seluler; Pengaruh Sosial.

Abstract

Social behavior influences consumer purchase decisions, especially in the mobile telecommunications
industry, which is increasingly reliant on social media. Consumers now not only depend on information from
companies but also reviews, recommendations, and interactions on digital platforms. This study aims to
examine how social behavior, with a focus on the influence of social media, shapes purchase decisions. Using
an online survey experimental approach, participants were divided into three groups based on the
information received: consumer reviews, expert reviews, and trusted friend recommendations. The results
indicate that external information, whether from consumer reviews or experts, promotes faster decision-
making, while recommendations from friends have a stronger influence on product choice compared to
social media. Although the influence of social media is significant, personal recommendations remain
stronger. In the post-purchase phase, external influences no longer alter the decisions already made. These
findings provide guidance for telecommunications companies in designing more effective marketing
strategies, leveraging social media and personal recommendations to influence purchase decisions.

Keyword: Social Behavior; Purchase Decisions; Social Media; Mobile Telecommunications; Social Influence.
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1. Pendahuluan

Kemajuan teknologi digital telah mengubah cara konsumen dalam mengambil keputusan
pembelian, khususnya di industri telekomunikasi seluler. Media sosial kini menjadi platform yang
memfasilitasi interaksi antara konsumen, merek, dan kelompok sosial, menjadikannya sebagai salah
satu pengaruh utama dalam proses pengambilan keputusan. Konsumen tidak hanya mengandalkan
informasi yang disampaikan oleh perusahaan, tetapi juga ulasan, rekomendasi, dan diskusi yang
terjadi di platform digital. Perilaku sosial memainkan peran penting dalam keputusan pembelian, di
mana pengaruh dari teman, keluarga, serta kelompok yang lebih luas dapat mempengaruhi pilihan
produk. Dalam industri telekomunikasi, produk sering kali bersifat fungsional dan sangat
dipengaruhi oleh kebutuhan praktis, tetapi pengaruh sosial juga berperan dalam memperkuat atau
mengubah persepsi terhadap suatu merek atau layanan. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji
bagaimana perilaku sosial memengaruhi keputusan pembelian dalam industri telekomunikasi seluler,
dengan fokus pada peran media sosial. Melalui pendekatan eksperimen, diharapkan dapat dipahami
bagaimana faktor sosial membentuk perilaku konsumen dalam era digital yang semakin terhubung.

Perilaku konsumsi generasi muda semakin dipengaruhi oleh penggunaan media sosial di era
digital. Luddiana (2024) mengungkapkan bahwa media sosial berperan penting dalam membentuk
keputusan pembelian, khususnya di kalangan remaja yang kini lebih sering mencari informasi
melalui platform tersebut. Fenomena serupa juga dijelaskan oleh Febriani dan Dewi (2019), yang
menemukan bahwa konsumen saat ini lebih cenderung mengandalkan sumber informasi dari media
sosial daripada iklan tradisional. Rekomendasi dari teman, keluarga, atau influencer di platform
digital berpengaruh besar dalam menentukan pilihan produk. Selain itu, Dachi ez a/ (2025)
meneckankan bahwa pemasaran digital, yang memanfaatkan data dan interaksi langsung dengan
konsumen melalui media sosial, memiliki dampak besar dalam membentuk opini dan kepercayaan
konsumen. Di sektor telekomunikasi seluler, misalnya, pengaruh sosial dari ulasan pengguna,
interaksi dengan merek, serta kehadiran influencer dapat mempercepat atau menghambat keputusan
pembelian.

Pengaruh media sosial terhadap keputusan pembelian semakin signifikan, terutama dengan
peran endorser yang membentuk persepsi konsumen. Bahri (2012) menjelaskan bahwa endorser di
media sosial, seperti influencer atau figur publik, mampu mempengaruhi pengambilan keputusan
pembelian melalui metode AISAS (Attention, Interest, Search, Action, dan Share). Penelitian
tersebut mengungkapkan bahwa konsumen yang terpapar pesan dari endorser cenderung lebih
tertarik dan akhirnya melakukan pembelian, seperti yang terlihat pada layanan Telkomsel. Januardi
(2024) meneliti lebih lanjut bagaimana pemasaran media sosial, celebrity endorsement, dan promosi
penjualan  berpengaruh  terhadap keputusan pembelian produk iPhone. Temuan ini
menggarisbawahi pentingnya selebriti sebagai endorser di media sosial, yang dapat memperkuat
kepercayaan konsumen dan mempengaruhi mereka untuk membeli produk yang dipromosikan.
Penggunaan figur terkenal dalam strategi pemasaran digital terbukti efektif dalam menarik perhatian
audiens dan mendorong keputusan pembelian. Lipsman (2012) juga menckankan pentingnya
interaksi di media sosial, seperti "Like" dan komentar, dalam membangun hubungan petrsonal
antara merek dan konsumen. Interaksi ini berperan penting dalam meningkatkan loyalitas serta
mempengaruhi pilihan konsumen. Media sosial tidak hanya menjadi saluran iklan, tetapi juga
platform yang memungkinkan merek untuk berhubungan lebih dekat dengan konsumen, yang
akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian mereka.

Strategi pemasaran digital terbukti penting dalam meningkatkan daya saing produk, terutama
dengan memanfaatkan platform online yang semakin berkembang. Radhiana e a/ (2023)
menunjukkan bahwa penerapan strategi digital marketing dan inovasi proses dapat meningkatkan
daya saing produk lokal, seperti yang terjadi pada pengrajin anyaman kulit di Aceh Besar.
Penggunaan platform digital memungkinkan produk lokal untuk menjangkau pasar lebih luas,
sehingga meningkatkan visibilitas dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Siyamto e# /.
(2024) juga menemukan bahwa pemasaran digital berperan besar dalam usaha mikro, membantu
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mereka mengakses pasar dengan lebih efisien dan hemat biaya. Usaha mikro yang memanfaatkan
digital marketing dapat bersaing dengan produk-produk besar, menawarkan pendekatan promosi
yang lebih terarah dan personal. Hal serupa berlaku dalam industri telekomunikasi, di mana
perusahaan-perusahaan seluler mengandalkan platform digital untuk memperluas jangkauan dan
memengaruhi keputusan konsumen. Sutowo ef a/. (2022) menekankan pentingnya pemanfaatan
platform digital untuk meningkatkan nilai tambah produk, seperti yang dilakukan oleh kerajinan
tangan yang dipasarkan melalui platform digital. Pendekatan yang sama dalam industri
telekomunikasi seluler dapat memperkuat hubungan merek dengan konsumen, meningkatkan
loyalitas, serta memengaruhi keputusan pembelian melalui interaksi yang lebih personal.

Perilaku sosial konsumen kini lebih dipengaruhi oleh interaksi di media sosial, yang berperan
penting dalam pengambilan keputusan pembelian, terutama di industri telekomunikasi seluler.
Pengaruh teman, keluarga, dan kelompok sosial lainnya dapat mempengaruhi preferensi konsumen
tethadap produk atau layanan tertentu. Media sosial memperkuat pengaruh ini dengan
memungkinkan konsumen berbagi pengalaman dan rekomendasi secara langsung. Beatriz e al.
(2023) menjelaskan bagaimana fenomena shoppertainment di TikTok memengaruhi keputusan
pembelian, di mana hiburan dan belanja terjalin dalam sebuah pengalaman yang menarik. Konten
dari influencer atau pengguna yang berinteraksi dengan produk dapat meningkatkan minat dan
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Rahmatullah (2021) juga menunjukkan bahwa teknik
persuasif di media sosial dapat mengubah perilaku konsumen dengan memanfaatkan keterlibatan
yang lebih personal, yang akhirnya mempengaruhi pilihan mereka. Selain itu, penelitian oleh
Fondevila-Gascon et al. (2020) menyebutkan bahwa media sosial memiliki pengaruh besar terhadap
keputusan pembelian di sektor telekomunikasi, di mana faktor-faktor seperti ulasan pengguna dan
interaksi dengan merek di platform sosial berperan penting. Media sosial bukan hanya alat
komunikasi, tetapi juga sarana yang efektif untuk mempengaruhi keputusan konsumen dalam
memilih produk atau layanan telekomunikasi.

Penelitian bertujuan untuk memahami bagaimana perilaku sosial di media sosial memengaruhi
keputusan pembelian dalam industri telekomunikasi seluler. Dengan pendekatan eksperimen, studi
ini akan menguji pengaruh interaksi sosial melalui platform digital terhadap perilaku konsumen.
Penggunaan media sosial yang semakin meluas sebagai alat komunikasi dan promosi telah
mengubah cara konsumen memilih produk, termasuk layanan telekomunikasi. Melalui analisis
pengaruh sosial dari rekomendasi teman, keluarga, dan influencer, diharapkan dapat diketahui
bagaimana faktor-faktor ini membentuk keputusan konsumen. Hasil penelitian dapat memberi
panduan bagi perusahaan telekomunikasi dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif
dan relevan dengan kebutuhan konsumen di era digital.

2. Metode Penelitian

2.1 Prosedur dan Profil Sampel

Penelitian ini menggunakan eksperimen survei daring untuk menguji hipotesis yang telah
ditetapkan. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan survei mandiri yang dilakukan
secara online dan bersifat sukarela. Pendekatan split-sample digunakan, di mana peserta dibagi
secara acak ke dalam tiga kelompok agar distribusi kelompok seimbang. Setiap responden diminta
untuk mengikuti proses pengambilan keputusan pembelian produk telekomunikasi (smartphone,
paket data, atau layanan hiburan seluler). Pengumpulan data dilakukan secara anonim. Kuesioner
disusun menggunakan perangkat lunak survei online dan diuji terlebih dahulu dengan tujuh peserta
untuk memastikan kejelasan, penggunaan bahasa, dan kelengkapan sebelum eksperimen survei
diluncurkan. Hasil dari pre-test tersebut digunakan untuk merevisi beberapa bagian kuesioner agar
lebih mudah dipahami. Kuesioner kemudian dibagikan melalui daftar email universitas dan sekolah
bisnis, serta media sosial seperti Facebook. Sebanyak 800 peserta (dengan tingkat respons 60%) dari
berbagai universitas di Indonesia berpartisipasi dalam survei ini. Pemilihan mahasiswa sebagai
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responden dianggap tepat karena mereka sering berinteraksi dengan media sosial dan aktif dalam
berbagi ulasan produk.

2.2 Kelompok Perbandingan

Penelitian ini membandingkan tiga kelompok yang menerima informasi berbeda selama proses
pengambilan keputusan pembelian. Setiap kelompok peserta secara otomatis diberi informasi yang
sesuai dengan kategori produk setelah bagian pengantar dan segmentasi. Hal ini memastikan bahwa
jumlah peserta di setiap kategori produk cukup seimbang untuk analisis lebih lanjut. Selain itu,
peserta juga dibagi ke dalam tiga kelompok perbandingan, yang masing-masing menerima informasi
berbeda dalam proses pengambilan keputusan. Peserta yang mengikuti eksperimen ini diminta
untuk memilih antara dua produk yang diberikan, yaitu produk A dan B, yang masing-masing
dilengkapi dengan ulasan dari berbagai sumber informasi: ulasan konsumen, ulasan ahli,
rekomendasi dari teman terpercaya, atau informasi dari Facebook. Kelompok kontrol tidak
menerima informasi eksternal dalam seluruh proses pengambilan keputusan. Kelompok perlakuan
pertama menerima informasi berupa ulasan dari platform ulasan konsumen terkemuka, sementara
kelompok perlakuan kedua menerima ulasan dari sumber yang lebih terpercaya, seperti lembaga
pengujian produk. Kedua kelompok ini diberi informasi dengan preferensi yang berlawanan
tethadap produk A dan B. Informasi tersebut digunakan untuk menguji apakah ulasan konsumen
atau ulasan ahli memiliki pengaruh lebih besar terhadap keputusan pembelian.

2.3 Persiapan Data dan Metode Analisis

Setelah pengumpulan data, data yang terkumpul dibersihkan untuk memastikan integritas dan
kelayakan analisis. Pertama, hanya peserta yang telah menjawab seluruh pertanyaan keputusan yang
dimasukkan ke dalam analisis. Sebanyak 720 peserta yang memenuhi kriteria ini dipilih untuk
analisis lebih lanjut. Data kemudian dianalisis menggunakan regresi untuk menguji hubungan antara
pengaruh sosial dan keputusan pembelian konsumen, serta untuk mengidentifikasi perbedaan
pengaruh antara kelompok kontrol dan kelompok perlakuan. Hasil dari analisis ini diharapkan dapat
mengungkapkan bagaimana perilaku kawanan memengaruhi keputusan pembelian di pasar
telekomunikasi.

3. Hasil dan Pembahasan

3.1 Hasil

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh perilaku kawanan terhadap keputusan
pembelian konsumen di industri telekomunikasi seluler. Data dikumpulkan melalui survei daring
yang melibatkan 800 peserta dari berbagai kelompok eksperimen. Mayoritas responden berasal dati
kalangan mahasiswa dan profesional muda, dengan usia sebagian besar antara 18 hingga 29 tahun.

3.1.1 Perilaku Kawanan dalam Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Untuk menguji hipotesis Hla dan H1b, dilakukan uji chi-kuadrat untuk menentukan adanya
perbedaan signifikan terkait keputusan pembelian konsumen yang dipengaruhi oleh informasi
eksternal. Hasil analisis menunjukkan adanya korelasi yang kuat antara kelompok yang
mendapatkan informasi eksternal dan keputusan pada tahap pra-pembelian dan pembelian.

Tabel 1. Perilaku Kawanan pada Tahap Pra-Pembelian

Kelompok Tanpa  Informasi Kelompok Perbandingan (Informasi dari Ulasan Total
Eksternal Konsumen & Ahli)

Netral 67.5% 2.7% 23.2%

A atau B 32.5% 97.3% 76.8%

Chi-Squared x> = 325933, p <

Test 0.001
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Phi Coefficient ¢ = 0.713, p <
) 0.001

Hasil kelompok yang menerima informasi eksternal, seperti ulasan konsumen dan pendapat
ahli, cenderung mengambil keputusan yang lebih tegas antara pilihan A atau B dengan tingkat
mencapai 97,3%. Sebaliknya, kelompok kontrol yang tidak memperoleh informasi tambahan lebih
banyak berada pada posisi netral, dengan persentase sebesar 67,5%. Perbedaan tersebut
menunjukkan bahwa ketersediaan informasi dari luar memengaruhi kejelasan preferensi serta
mempercepat proses penentuan pilihan pada tingkat individu.

Tabel 2. Perilaku Kawanan pada Tahap Pembelian

Kelompok Tanpa Informasi Kelompok Perbandingan (Informasi dari Facebook Total
Eksternal & Teman Terpercaya)

Netral 67.5% 13.5% 30.8%

A atau B 32.5% 86.5% 69.2%

Chi-Squared x? = 189.166, p <

Test 0.001

Phi ¢ = 0546, p <

Coefficient 0.001
)

Pada tahap pembelian, pola serupa juga terlihat. Kelompok yang memperoleh informasi
cksternal melalui Facebook atau rekomendasi teman terpercaya menunjukkan kecenderungan
memilih produk secara lebih tegas dengan tingkat mencapai 86,5%. Sebaliknya, kelompok kontrol
masih didominasi sikap netral sebesar 67,5%, yang menunjukkan bahwa ketiadaan referensi
eksternal membuat keputusan pembelian menjadi kurang pasti.

3.1.2 Perilaku Kawanan Berdasarkan Sumber Informasi

Untuk menguji hipotesis H2a dan H2b, digunakan uji chi-kuadrat guna mengidentifikasi
perbedaan signifikan terkait pengaruh sumber informasi terhadap keputusan pembelian. Sumber
informasi yang dianalisis meliputi ulasan konsumen dan pendapat ahli, yang masing-masing
memiliki tingkat kepercayaan berbeda. Pengujian tersebut bertujuan menilai apakah variasi sumber
informasi memengaruhi kecenderungan perilaku kawanan dalam menentukan pilihan produk secara
lebih tegas.

Tabel 3. Perilaku Kawanan pada Tahap Pra-Pembelian dengan Sumber Informasi yang Berbeda
Kelompok  Tanpa Informasi Perlakuan 1 (Ulasan Perlakuan 2 (Ulasan Ahli Total

Eksternal Konsumen Mendukung A)  Mendukung B)
A 16.7% 92.6% 1.8% 37.1%
Netral 67.5% 6.5% 5.4% 25.4%
B 15.8% 0.9% 92.8% 37.4%
Chi-Squared x> = 244.26, p <
Test 0.001
Cramer's V. ¢ = 0.764, p <

0.001

Hasil menunjukkan bahwa baik ulasan konsumen maupun ulasan ahli memberikan pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian pada tahap pra-pembelian. Kelompok yang menerima
informasi dari ulasan konsumen cenderung memilih produk A (92.6%), sementara kelompok yang
menerima ulasan ahli memilih produk B (92.8%).
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Tabel 4. Perilaku Kawanan pada Tahap Pembelian dengan Sumber Informasi yang Berbeda
Kelompok Tanpa Informasi Perlakuan 1 (Facebook Petlakuan 2 (Teman Total

Eksternal Mendukung B) Terpercaya Mendukung B)
A 16.7% 1.4% 2.3% 6.6%
Netral 67.5% 18.4% 8.7% 30.8%
B 15.8% 80.2% 89.0% 62.6%
Chi-Squared  y? = 174.71, p <
Test 0.001
Cramet's V ¢ = 0.649, p <

0.001

Di tahap pembelian, lebih banyak responden yang memilih produk B setelah menerima informasi
dari teman terpercaya (89%) dibandingkan dengan informasi dari Facebook (80.2%). Hal ini
menunjukkan bahwa pengaruh teman terpercaya sedikit lebih besar daripada media sosial dalam
mempengaruhi keputusan pembelian.

3.1.3 Perilaku Kawanan pada Tahap Pasca-Pembelian

Untuk menguji H2c, digunakan uji Mann—Whitney U guna menilai perbedaan signifikan dalam
keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh informasi cksternal pada tahap pasca-pembelian.
Analisis membandingkan kelompok yang menerima informasi tambahan dengan kelompok tanpa
paparan informasi tersebut. Hasil pengujian menunjukkan perbedaan yang sangat kecil dalam
kecenderungan perubahan keputusan, schingga pengaruh informasi eksternal pada tahap pasca-
pembelian relatif rendah dan tidak banyak memengaruhi pilihan yang telah ditetapkan sebelumnya.

Tabel 5. Perilaku Kawanan pada Tahap Pasca-Pembelian dengan Sumber Informasi yang Berbeda

Kelompok Tanpa Perlakuan 1 (Teman Perlakuan 2 (Facebook Total
Informasi Terpercaya Mendukung Mendukung Produk
Eksternal Produk Lain) Lain)

Mean 2.85 2.60 2.53

Standard 1.76 1.84 1.57

Deviation

25% Quantile  1.00 1.00 1.00

Median 2.00 2.00 2.00

75% Quantile  4.00 4.00 4.00

Mann- U = 19,453, p

Whitney U =0.059

Test

Eta-Squared 0.008

)

Cohen's d 0.180

Pada tahap pasca-pembelian, tidak ditemukan perbedaan signifikan yang menunjukkan bahwa
informasi eksternal dari teman maupun Facebook memengaruhi keputusan untuk mengubah pilihan
produk yang telah dibeli. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa setelah keputusan diambil,
konsumen cenderung mempertahankan pilihannya dan tidak mudah terpengaruh oleh informasi
tambahan yang muncul setelah proses pembelian selesai.

3.2 Pembahsan

Perilaku kawanan memberikan pengaruh yang kuat terhadap keputusan pembelian konsumen,
terutama pada sektor telekomunikasi seluler yang memiliki tingkat persaingan tinggi. Penelitian
Pavlovi¢-Hock (2022) menunjukkan bahwa informasi eksternal, khususnya dari ulasan konsumen
dan pendapat ahli, berperan dalam mempercepat proses penentuan pilihan. Konsumen yang

Jurnal Manajemen dan Teknologi (JMT) Vol. 3 No. 1 (2026)


https://online-journals.org/index.php/i-joe

E-ISSN: 3047-8251 | P-ISSN: 3047-826X
Jurnal Manajemen dan Teknologi Vol. 3No. 1(2026) | Mei

https://journal.stmiki.ac.id

https://doi.org/ 10.63447/jmt.v3i1.1852

terpapar informasi tersebut cenderung menunjukkan preferensi yang lebih jelas dibandingkan
dengan kelompok tanpa paparan serupa. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa interaksi sosial dan
arus informasi memiliki peran penting dalam membentuk keyakinan konsumen sebelum pembelian,
serta memperkuat kecenderungan untuk memilih produk tertentu secara lebih tegas.

Makudza ¢t al. (2020) menunjukkan bahwa media sosial memiliki peran penting dalam
membentuk perilaku pembelian konsumen pada industti telekomunikasi. Informasi dari platform
digital serta rekomendasi dati teman terpercaya membetikan pengaruh yang lebih kuat dibandingkan
iklan tradisional atau pesan yang disampaikan langsung oleh perusahaan. Temuan tersebut sejalan
dengan hasil penelitian, di mana kelompok yang memperoleh informasi melalui jejaring sosial,
termasuk Facebook, atau dari relasi dekat menunjukkan kecenderungan memilih produk secara
lebih tegas. Kondisi tersebut memperlihatkan bahwa kepercayaan terhadap sumber informasi
personal dan interaksi sosial berperan besar dalam membentuk preferensi serta keputusan
pembelian konsumen.

Pada tahap pembelian, rekomendasi dari teman terpercaya cenderung memiliki pengaruh yang
lebih kuat terhadap keputusan konsumen dibandingkan informasi dari media sosial. Penelitian
Bigne ¢z al. (2018) menunjukkan bahwa komunikasi yang bersifat personal, seperti interaksi antara
teman atau anggota keluarga, mampu membentuk keyakinan yang lebih tinggi dalam proses
penentuan pilihan. Informasi yang berasal dari hubungan dekat dinilai lebih dapat dipercaya karena
didasarkan pada pengalaman langsung dan kedekatan emosional. Sementara itu, informasi dari
media sosial sering dianggap kurang spesifik karena ditujukan kepada audiens yang lebih luas.
Kondisi tersebut menunjukkan bahwa kedekatan sosial dan tingkat kepercayaan memainkan peran
penting dalam mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian secara lebih yakin.

Pada tahap pasca-pembelian, pengaruh informasi eksternal tidak lagi menunjukkan perubahan
berarti terhadap keputusan konsumen. Kondisi tersebut sejalan dengan temuan Muhammad Asif ez
al. (2024) yang menyatakan bahwa setelah pembelian dilakukan, konsumen cenderung
mempertahankan pilihan yang telah diambil. Respons tersebut berkaitan dengan munculnya
perasaan puas atau scbaliknya, namun tidak secara langsung mendorong perubahan keputusan.
Dalam situasi tersebut, konsumen lebih fokus pada upaya menjaga konsistensi terhadap pilihan
yang telah dibuat. Fenomena tersebut berkaitan dengan konsep cognitive dissonance, di mana
individu berusaha mengurangi ketidaknyamanan psikologis dengan mempertahankan keyakinan
terthadap keputusan yang telah diambil, meskipun terdapat informasi baru yang berpotensi
memengaruhi penilaian.

Penelitian ini juga mendukung pandangan Uzunoglu ¢f a/. (2017), yang menekankan pentingnya
interaksi perusahaan dengan konsumen melalui media sosial dalam membangun hubungan yang
lebih dekat. Meskipun pengaruh media sosial sangat besar pada tahap pengambilan keputusan, hasil
ini menunjukkan bahwa rekomendasi dari teman atau keluarga tetap menjadi faktor yang lebih kuat
dalam mempengaruhi keputusan pembelian, terutama dalam produk telekomunikasi yang sering kali
dipilih berdasarkan rekomendasi langsung.

4. Kesimpulan

Perilaku sosial memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian konsumen, terutama
dalam industri telekomunikasi seluler. Hasil eksperimen menunjukkan bahwa informasi eksternal,
baik dari ulasan konsumen maupun ahli, mempercepat pengambilan keputusan. Kelompok yang
mendapatkan informasi eksternal lebih cenderung membuat keputusan yang lebih pasti dalam
memilih produk, sementara kelompok yang tidak terpapar informasi eksternal tetap netral. Ini
menunjukkan bahwa pengaruh sosial dapat mempercepat keputusan pembelian di pasar yang sangat
kompetitif, seperti telekomunikasi. Rekomendasi dari teman terpercaya lebih memengaruhi
keputusan pembelian dibandingkan informasi yang diterima dari media sosial. Pengaruh dari teman
atau keluarga lebih kuat karena adanya hubungan yang lebih dekat dan tingkat kepercayaan yang
lebih tinggi. Ini menunjukkan bahwa komunikasi yang lebih personal memiliki dampak lebih besar
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dibandingkan dengan informasi yang lebih generik yang berasal dari platform media sosial. Pada
tahap pasca-pembelian, tidak ditemukan perubahan signifikan dalam keputusan pembelian
meskipun ada pengaruh eksternal. Konsumen cenderung mempertahankan keputusan yang telah
diambil untuk mengurangi ketidaknyamanan atau keraguan, sesuai dengan teori cognitive
dissonance. Temuan ini memberikan panduan bagi perusahaan telekomunikasi untuk merancang
strategi pemasaran yang lebih efektif. Menggabungkan pengaruh media sosial dengan rekomendasi
pribadi akan lebih memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih produk atau layanan
telekomunikasi.
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