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[bookmark: _Toc162873096]BAB I
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1.1 [bookmark: _Toc162873098]Latar Belakang
[bookmark: _Hlk159606594]Beberapa tahun terakhir, penggunaan media sosial telah mengalami peningkatan yang signifikan di seluruh dunia termasuk juga di Indonesia. Konsumen semakin banyak menggunakan media sosial, khususnya untuk mengumpulkan informasi sebagai dasar pengambilan Keputusan (Barta et al., 2023). TikTok adalah jejaring sosial dengan pertumbuhan tercepat di era pascapandemi. TikTok adalah aplikasi yang paling banyak diunduh secara global pada tahun 2020 dan 2021, yang mencapai hingga 1,506 juta unduhan pada tahun-tahun tersebut, lebih banyak dari Instagram, dengan 1,048 juta unduhan berdasarkan Forbes tahun 2020 sampai 2021. Jutaan orang menggunakan platform seperti TikTok, dan lainnya setiap hari, menciptakan lingkungan di mana informasi dan pengaruh terkait keputusan pembelian dengan cepat menyebar. 
[bookmark: _Hlk159606757]TikTok muncul dari akuisisi perusahaan ByteDance terhadap Musical.ly pada tahun 2017. Musical.ly sendiri adalah platform populer yang memungkinkan pengguna untuk membuat dan membagikan video musik pendek. TikTok tumbuh pesat menjadi salah satu platform media sosial paling populer di dunia dengan menggabungkan ide-ide ini dengan teknologi dan fitur tambahan (Sharabati et al., 2022). Tidak hanya di dunia, TikTok juga telah menjadi salah satu platform media sosial terbesar di Indonesia dengan lebih dari miliaran pengguna aktif setiap bulannya. Platform ini telah berkembang sebagai saluran untuk pemasaran dan bisnis, dengan merek dan pengiklan memanfaatkan basis pengguna yang besar.
Kehadiran TikTok menambah beragam pilihan hiburan online yang berpotensi membantu mempromosikan dan mengembangkan bisnis di Indonesia. Meskipun TikTok pada awalnya menerima tanggapan negatif karena fokusnya pada video tarian, yang oleh sebagian orang dianggap tidak mendidik dan berbeda dari budaya Indonesia, TikTok kini menjadi sebuah fenomena seiring dengan bertambahnya jumlah pengguna internet. TikTok menjadi lebih menarik untuk periklanan dan promosi karena basis pengguna yang meningkat dan berbagai konten yang tersedia. Algoritme rekomendasi konten TikTok menganalisis preferensi dan interaksi pengguna, memberi mereka video pilihan khusus berdasarkan suka, berbagi, dan komentar, berkat algoritme kecerdasan buatan (Wang, 2019). Modularitas ini berkontribusi terhadap kesuksesan TikTok (Hardianawati, 2023).
Analisis mendalam mengungkapkan bahwa influencer di TikTok dapat mempengaruhi perilaku konsumen secara signifikan, khususnya pada tahap penilaian, pengambilan keputusan, dan evaluasi pasca keputusan dalam Proses Pengambilan Keputusan Konsumen (Tram, 2022). Kemampuan TikTok sebagai platform pemasaran media sosial dalam mempengaruhi keputusan pembelian ditentukan sebesar 73,3% berdasarkan koefisien determinasi, sedangkan sisanya sebesar 26,7% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti (Fortuna, 2022).
Keputusan Pembelian merupakan suatu proses yang dilakukan untuk menggabungkan seluruh pengetahuan yang diperoleh konsumen menjadi nilai pertimbangan yang berguna dalam memilih dua alternatif atau lebih sehingga dapat memutuskan suatu produk (Peter & Olson, 2010). Pengambilan keputusan pembelian konsumen dapat didefinisikan sebagai orientasi mental yang menjadi ciri pendekatan konsumen dalam mengambil pilihan. Pendekatan ini berkaitan dengan orientasi kognitif dan afektif dalam proses pengambilan keputusan. Keputusan pembelian yang dilakukan konsumen (consumer Decision-making) bersifat mental atau behavioral, dimana unsur kognitifnya berorientasi pada belanja yang berhubungan dengan kepribadiannya. Hal-hal lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian dalam melakukan pembelian melalui media sosial adalah aktivitas sosial media dan promosi (Angelyn & Kodrat, 2021; Worku, 2020).
Media sosial merupakan platform digital bagi perusahaan untuk melakukan kegiatan pemasaran di era modern ini dimana konsumen terlibat aktif dalam penawaran, mempunyai akses berkomentar, berbagi dan mendapatkan informasi dengan mudah terutama dalam memasarkan luxury brand (Ansari et al., 2019). Semua aktivitas sosial media tersebut tersedia didalam aplikasi TikTok. Aktivitas media sosial adalah program yang dirancang oleh perusahaan untuk melibatkan konsumen secara langsung atau tidak langsung untuk menciptakan kesadaran merek, meningkatkan merek, dan meningkatkan penjualan produk atau layanan. Banyak perusahaan yang mengklaim bahwa aktivitas media sosial yang memasarkan luxury brand melalui TikTok memberikan nilai tambah, efektif dan efisien untuk memperkenalkan suatu produk atau merek mewah hingga menjadi pilihan konsumen untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan (Angelyn & Kodrat, 2021).
Selain dapat melaksanakan berbagai macam aktivitas sosial media, TikTok juga menjadi platform yang menarik untuk dijadikan tempat promosi (Worku, 2020). Promosi luxury brand di TikTok dapat memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian pelanggan, terutama karena platform ini sangat populer di kalangan generasi muda dan memiliki fitur yang unik yang memungkinkan kreativitas dalam pemasaran. Bisnis luxury brand dapat memanfaatkan TikTok dengan menggunakan strategi promosi yang tepat untuk meningkatkan kesadaran merek, meningkatkan keterlibatan, dan mempengaruhi keputusan pembelian dengan menarik konsumen potensial ke dalam pengalaman merek yang unik dan menghibur.
[bookmark: _Hlk159607174][bookmark: _Hlk159607429][bookmark: _Hlk159607448]Salah satu akun yang melakukan aktivitas media sosial dan promosi melalui aplikasi TikTok dalam memasarkan produk luxury brand adalah voila.id. Aktivitas sosial media yang diakukan oleh voila.id di TikTok berupa memposting pembaruan rutin atau konten berkala yang relevan dan mengadakan sesi live streaming dalam menjual produk. Unggahan gambar-gambar eksklusif, ulasan positif, atau testimonial dari pengguna dapat membentuk citra positif untuk merek Voila.ID. (Udegbe & Aliu, 2021) menyatakan bahwa promosi dan aktivitas di media sosial mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Intensitas aktivitas sosial media dan promosi yang dilakukan voila.id dapat menarik lebih banyak konsumen untuk melakukan pembelian. Promosi yang dilakukan oleh voila.id seperti voucher diskon dan promo bulanan yang diumumkan melalui media sosial juga dapat memberikan insentif tambahan bagi konsumen untuk melakukan pembelian. Ketersediaan penawaran eksklusif untuk pengikut media sosial juga dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Promosi khusus penjualan luxury brand juga sering dilakukan oleh voila.id.
Luxury brand dibagi dalam beberapa tingkatan dari mulai everyday luxury, afordable luxury, sampai di puncak tertinggi adalah bespoke. Pada tingkatan everyday luxury, affordable luxury, dan accessible core  didominasi oleh kelompok konsumen generasi Z. Pada tingkatan premium sampai dengan bespoke, didominasi oleh kelompok konsumen milenial (Kang et al., 2022). Penelitian ini akan menganalisis di tiga tingkat terbawah dari piramida yaitu everyday luxury, affordable luxury, dan accessible core. Hal ini dikarenakan pada ketiga tingkatan tersebut didominasi oleh kelompok konsumen generasi Z.
[image: ]
[bookmark: _Toc155775797]Gambar 2. 1 Piramida Luxury Brand
Pada penelitian (Gulliando & Shihab, 2019) dinyatakan bahwa promosi berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian dari (Worku, 2020). Voila.id merupakan salah satu akun di media sosial yang sangat gencar dan aktif dalam melakukan promosi di media sosial. Berbeda dengan penelitaian dari (Suryani & Syafarudin, 2021) yang menyatakan bahwa promosi tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Penelitian lain dari (H. W. Liu & Huang, 2015) menjelaskan bahwa hanya aktivitas sosial media terutama konten memiliki efek positif signifikan pada keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian (Angelyn & Kodrat, 2021) yang menyatakan bahwa Aktivitas social media berpengaruh pada keputusan pembelian. Namun dalam penelitian (Ko et al., 2016) memiliki hasil yang berbanding terbalik, yaitu aktivitas sosial media tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Penelitian ini dilakukan pada konsumen dari generasi Z karena para pelaku bisnis cenderung ingin menjadikan merek mereka sebagai merek pilihan bagi konsumen muda, para manajer tertarik untuk menarik gen Z sebagai pelanggan yang setia. Selain itu, karena gen Z sering menggunakan media sosial, generasi Z merupakan kelompok demografis paling signifikan di luxury market karena dua alasan: pertama, gen Z meningkatkan anggaran yang biasa dialokasikan untuk barang-barang mewah dalam perencanaan keuangannya, dan kedua, menempatkan anggaran yang tinggi dalam perencanaan keuangan dalam brand value ketika memutuskan produk mana yang akan dibeli (Shin et al., 2017).
[bookmark: _Hlk159607500]Berdasarkan uraian di atas penelitian ini bertujuan untuk menganalisis aktivitas sosial media dan promosi terhadap keputusan pembelian pada luxury brand voila.id. Responden dalam penelitian ini adalah Gen Z dengan usia 18-27 tahun. Tingkatan dalam piramida luxury brand yang dipilih dalam penelitian ini juga tingkatan yang didominasi oleh gen Z, yaitu everyday luxury, affordable luxury, dan accessible core.
1.2 [bookmark: _Toc162873099]Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah adalah sebagai berikut:
1. [bookmark: _Hlk159607593]Bagaimana pengaruh aktivitas social media terhadap keputusan pembelian luxury brand voila.id?
2. Bagaimana pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian luxury brand voila.id?
1.3 [bookmark: _Toc162873100]Tujuan Penelitian
Dalam penelitian ini, peneliti memiliki tujuan:
1. [bookmark: _Hlk159607633]Menganalisis pengaruh aktivitas social media terhadap keputusan pembelian luxury brand voila.id.
2. Menganalisis pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian luxury brand voila.id.
1.4 [bookmark: _Toc162873101]Manfaat Penelitian
Dari hasil penelitian ini diharapkan akan diperoleh manfaat sebagai berikut:
1. Manfaat teoritis
Penelitian ini dapat memberikan wawasan lebih lanjut mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, terutama di segmen luxury brand. Teori-teori tentang pengaruh promosi, daya tarik merek, dan persepsi nilai konsumen dapat diuji lebih lanjut untuk mengeksplorasi hubungan dengan aktivitas sosial media.
2. Manfaat empiris
Penelitian ini dapat mengidentifikasi dan mengukur secara empiris hubungan kausal antara aktivitas sosial media dan promosi dengan keputusan pembelian konsumen pada luxury brand Voila.id. Ini membantu dalam menentukan sejauh mana pengaruh media sosial terhadap perilaku konsumen.
3. Manfaat Praktis
Penelitian ini dapat membantu perusahaan dalam mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif. Informasi yang diperoleh dari penelitian dapat digunakan untuk merancang produk atau layanan yang lebih sesuai dengan kebutuhan konsumen, menentukan harga yang optimal, mengidentifikasi saluran distribusi yang efisien, dan merancang promosi yang tepat sasaran.
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[bookmark: _Toc162873102]BAB II
[bookmark: _Toc162873103]         LANDASAN TEORI

3 [bookmark: _Toc153916248][bookmark: _Toc153916310][bookmark: _Toc153972074][bookmark: _Toc153972135][bookmark: _Toc153972372][bookmark: _Toc155775650][bookmark: _Toc155775707][bookmark: _Toc156543182][bookmark: _Toc157602454][bookmark: _Toc158741800][bookmark: _Toc158741856][bookmark: _Toc158742220][bookmark: _Toc158743009][bookmark: _Toc158743070][bookmark: _Toc158743131][bookmark: _Toc158743192][bookmark: _Toc158750422][bookmark: _Toc158897436][bookmark: _Toc158901285][bookmark: _Toc158901404][bookmark: _Toc158901524][bookmark: _Toc158905294][bookmark: _Toc158910193][bookmark: _Toc158912043][bookmark: _Toc158912280][bookmark: _Toc158929618][bookmark: _Toc159016704][bookmark: _Toc159016789][bookmark: _Toc159017041][bookmark: _Toc161315075][bookmark: _Toc161316414][bookmark: _Toc161862311][bookmark: _Toc161864859][bookmark: _Toc161864953][bookmark: _Toc162379348][bookmark: _Toc162862099][bookmark: _Toc162862192][bookmark: _Toc162873104]
2.1 [bookmark: _Toc162873105]Consumer Behavior
“Proses dimana individu memutuskan apakah, apa, kapan, di mana, bagaimana, dan dari siapa membeli barang dan jasa” adalah cara (Walters ,1974) mendefinisikan perilaku konsumen. Perilaku konsumen mengacu pada tindakan dan keputusan yang diambil konsumen saat membeli dan menggunakan produk dan layanan. Platform sosial dapat memengaruhi opini, tren, dan keputusan pembelian melalui ulasan pengguna, rekomendasi, dan pemberi pengaruh. Perilaku konsumen memberikan pemahaman tentang harapan konsumen terhadap perusahaan, dan membantu perusahaan mengetahui kebutuhan konsumen dengan lebih baik dan membuat strategi pemasaran yang lebih tepat (Arndt, 1986). Sementara itu, perilaku konsumen juga memberikan panduan bagi bisnis tentang cara mengubah pendekatan agar lebih tepat dalam memenuhi target demografi yang dibutuhkan.
Memasuki era digital, perilaku konsumen mulai bergeser. Hal ini sebagian besar terlihat pada inisiatif dan alasan di balik keputusan pembelian konsumen, serta dalam personalisasi, pembedaan, dan penyederhanaan produk (Battalio et al., 1974). Sementara itu, bisnis mungkin membuat rencana pemasaran yang lebih terspesialisasi untuk memenuhi beragam kebutuhan konsumen. Misalnya, bisnis mungkin menargetkan promosi iklan pada audiens yang berbeda-beda bergantung pada minat, geografi, atau budaya dengan memeriksa likes dan komentar yang ditinggalkan pelanggan di media sosial. Dengan demikian, ada beberapa interaksi antara pemasaran digital, promosi dan perilaku konsumen.
Di era digital saat ini, media sosial telah memengaruhi banyak aspek kehidupan sehari-hari, termasuk cara berbelanja dan membuat penilaian mengenai apa yang akan dibeli. Hal ini berlaku di semua kalangan generasi terutama pada generasi Z. Belakangan ini, terdapat pengaruh yang signifikan terhadap pilihan dan perilaku konsumen (Dhingra, 2023). Media sosial memberikan penggunanya akses terhadap berbagai informasi mengenai barang dan jasa, yang berdampak pada keputusan pembelian. Dengan menetapkan dan menyebarkan tren, platform media sosial memengaruhi preferensi pelanggan menyebarkan informasi tentang barang dan jasa yang dapat membantu strategi pemasaran pada luxury brand.
2.2 [bookmark: _Toc162873106][bookmark: _Hlk153180671]Media Sosial
Media sosial dan Internet tidak dapat diragukan lagi dan mempunyai dampak yang signifikan terhadap masyarakat dalam beberapa tahun terakhir (Chu et al., 2019). Sosial media sangat penting untuk strategi penjualan, pelayanan, komunikasi, dan pemasaran yang lebih besar dan lengkap, serta untuk merefleksikan dan menyesuaikan diri dengan pasar dan mereka yang memahaminya (Wibasuri et al., 2020). Hasil survei APJII menunjukkan bahwa pengguna internet Indonesia akan mencapai 215,63 juta pada tahun 2022–2023, peningkatan 2,67% dari 210,03 juta pada tahun sebelumnya. Menurut laporan We Are Social, 167 juta orang di Indonesia aktif menggunakan media sosial pada Januari 2023, atau 60,4% dari total penduduk. Berdasarkan penelitian dari (Wijaya et al., 2020) 49,52 persen pengguna internet di Indonesia berusia 19 hingga 34 tahun dan menghasilkan profesi baru di dunia digital, gaya hidup berorientasi digital tersebut, mayoritas terdapat pada kelompok generasi Z.
Salah satu kelebihan media sosial adalah dapat menjangkau individu yang tidak menggunakan jenis media tradisional apa pun, atau pengguna yang tidak mempercayai sistem ini(Langaro et al., 2018). Media sosial berhasil menjangkau semua orang dan menjaganya rasa keterbukaan antar pengguna. Strategi pemasaran sangat penting di media sosial, karena konsumen bersedia bertindak dan mencari informasi. Beradaptasi dengan platform juga berarti komunikasi yang kurang berorientasi pada produk dan mengadopsi strategi yang lebih spontan dan informal, serta menciptakan konten yang menginspirasi konsumen. Oleh karena itu, konsumen lebih mempercayai media sosial, sehingga mereka lebih sering mengunjungi media sosial dibandingkan situs web perusahaan, media sosial menjadi sumber informasi utama bagi generasi Z. 
Pada tahun 2023, preferensi pengguna media sosial dapat terus berubah. Berdasarkan penelitian dari (Voorveld et al., 2018), TikTok terus mempertahankan popularitasnya di kalangan generasi Z terutama dengan adanya TikTok Shop. Platform ini memungkinkan pengguna membuat dan mengonsumsi video pendek dengan beragam konten kreatif, dari tarian hingga humor.
2.2.1 [bookmark: _Toc162873107]Aktivitas Media Sosial
Internet ditemukan pada tahun 1991 dan telah menunjukkan pertumbuhan yang drastis sejak saat itu dan menunjukkan aspek multidimensi. Dalam hal penetrasi, pada akhir 2022, penetrasi internet di Indonesia mencapai hampir 77,02% (APJII). Dari awal kelahiran internet, penggunaan internet untuk bisnis telah melahirkan pemasaran digital (Dave Chaffey, 2017). (TODOR, 2016) mendefinisikan pemasaran digital seperti media sosial sebagai suatu strategi yang ditentukan sebagai praktik menggunakan teknologi digital untuk menjangkau dan mengubah orang yang ditargetkan menjadi pelanggan. Berbeda dari pemasaran tradisional, pemasaran media sosial memungkinkan untuk memahami customer dan menyentuh audiens yang lebih luas dengan bentuk interaksi baru. Pemasaran media sosial didasarkan pada saluran digital tetapi juga pada teknologi seperti database pelanggan.
Selama 30 tahun terakhir, perilaku individu telah berbanding terbalik karena banyak layanan yang disediakan oleh Internet seperti penjualan online, jejaring sosial, dan lainnya (Dave Chaffey, 2017). Bentuk pemasaran baru ini berdampak besar pada konsumen. Di era digital yang baru ini, pelanggan memiliki kekuatan. Hubunganpun berubah, dari produk-sentris ke pelanggan-sentris dan dari hubungan satu arah dari merek ke pelanggan ke hubungan dua arah. Teknologi digital tidak hanya memiliki dua peran komunikasi dan penjualan pada bisnis. Analisis telah mencapai tingkat di mana bisnis dapat memahami perilaku konsumen dan minat dalam real time report.
Strategi pemasaran melalui media soisal akan memberikan sinergi antara berbagai alat digital yang digunakan oleh pelaku bisnis. Strategi harus benar -benar mewakili nilai-nilai merek dan mengekspresikannya dengan baik dan ini dapat dilakukan melalui berbagai saluran pemasaran digital yang digunakan. Strategi pemasaran media sosial memungkinkan untuk mengukur efektivitas melalui metrik yang berbeda. Salah satu prioritas penting dari strategi ini adalah hubungan dengan pelanggan.
1. Definisi Aktivitas Media Sosial
Aktivitas media sosial adalah serangkaian strategi pemasaran yang menggunakan platform media sosial untuk mencapai tujuan bisnis (TODOR, 2016). Ini melibatkan penggunaan berbagai jenis konten kreatif, interaksi dengan audiens, dan analisis data untuk membangun dan mempertahankan hubungan dengan pelanggan. Tujuan utama dari aktivitas media sosial adalah meningkatkan kesadaran merek, membangun keterlibatan konsumen, dan mendorong tindakan yang diinginkan, seperti pembelian produk atau layanan. 
2. Faktor-faktor Aktivitas Media Sosial
Ada beberapa faktor yang memengaruhi keberhasilan aktivitas media sosial. Faktor pertama adalah konten yang berkualitas tinggi, relevan, dan menarik adalah kunci keberhasilan (Dave Chaffey, 2017). Konten dapat berupa teks, gambar, video, atau kombinasi dari semuanya. Variasi dalam jenis konten juga dapat meningkatkan daya tarik. Kedua adalah menggunakan Ads terarah untuk menargetkan secara spesifik audiens yang relevan (Langaro et al., 2018). Pilihan penargetan yang tepat dapat meningkatkan efisiensi dan efektivitas kampanye. Dan terakhir bekerja sama dengan influencer atau mitra yang memiliki audiens yang relevan dapat membantu memperluas jangkauan dan meningkatkan kepercayaan konsumen (Dhingra, 2023).
3. Indikator Aktivitas Media Sosial
Indikator dalam aktivitas media sosial membantu mengukur sejauh mana kampanye dan kegiatan pemasaran mencapai tujuan bisnis. Menurut (Angelyn & Kodrat, 2021) Indikator tersebut adalah:
· Konten yang menarik
· Konten mudah dimengerti
· Konten yang sesuai dengan ekspektasi konsumen
Menurut (TODOR, 2016) indikator lainnya adalah:
· Influencer
· Followers
· Frekuensi unggahan
Konten yang menarik adalah konten dengan desain visual menarik, presentasi yang unik, atau cara penyajian yang inovatif. Konten yang mudah dimengerti adalah konten dengan bahasa sederhan dan struktur yang jelas. Konten yang sesuai dengan ekspektasi konsumen adalah konten dengan konsistensi branding, jujur, dan transparan. Sedangkan dimensi influencer adalah kolaborasi merk, jangkauan, dan ukuran audiens. 
2.3 [bookmark: _Toc162873108]Promosi
Promosi menurut (Kotler, 2012) adalah berbagai kegiatan yang dilakukan antar perusahaan untuk mengkomunikasikan keunggulan produknya dan meyakinkan konsumen sasarannya agar membelinya. Sedangkan Menurut (Cannon, Perreault, dan McCarthy, 2009) promosi ditujukan pada Attention, Interest, Desire, and Action (A.I.D.A). Kemudian (Kotler, 2012) menambahkan bahwa dimensi promosi dibagi menjadi 5 yaitu: periklanan, penjualan personal, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung.
Promosi merupakan salah satu elemen pemasaran yang penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Upaya promosi dapat membantu meningkatkan kesadaran, minat, dan sikap konsumen terhadap suatu produk atau layanan, sehingga dapat memotivasi mereka untuk melakukan pembelian. Promosi membantu menciptakan kesadaran tentang produk atau layanan di kalangan konsumen. Melalui iklan, promosi penjualan, pemasaran digital, dan lainnya, informasi tentang produk dapat disebarkan secara luas. Kesadaran yang tinggi dapat menjadi langkah pertama dalam proses pengambilan keputusan pembelian.
1. Definisi Promosi
(Kotler, 2012), seorang ahli pemasaran terkemuka, mendefinisikan promosi sebagai sebuah kegiatan komunikasi yang memberikan informasi, mempengaruhi, dan memotivasi individu untuk menerima atau mengadopsi produk atau layanan. (Harper, 1964) menyatakan bahwa pengertian promosi adalah upaya membujuk masyarakat agar menerima produk, konsep, dan gagasan. (Swastha, 1990) menyatakan pengertian promosi adalah persuasi satu arah yang dilakukan untuk mempengaruhi orang lain yang bertujuan pada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. (Boone, 2010) mendefinisikan promosi sebagai proses menginformasikan, membujuk, dan mempengaruhi keputusan pembelian.
2. Faktor yang Mempengaruhi Promosi
Sejumlah faktor dapat mempengaruhi efektivitas dan strategi promosi dalam konteks pemasaran. Promosi di media sosial melibatkan interaksi dengan konsumen melalui platform seperti TikTok dan lainnya. 
Menurut (Belch et al, 2004), ada lima faktor promosi utama dalam pemasaran, yaitu: a). Advertising: (Kotler, 2012) mendefinisikan advertising sebagai segala bentuk komunikasi pemasaran non-pribadi berbayar tentang suatu organisasi, produk, layanan, atau gagasan yang dilakukan oleh sponsor tertentu. Komponen periklanan non-pribadi melibatkan penggunaan media massa seperti TV, radio, surat kabar, majalah, dan yang saat ini paling sering digunakan adalah media sosial. b). Personal selling: Ciri utama penjualan personal adalah efek yang dimilikinya. Artinya, seorang tenaga penjualan lebih besar kemungkinannya untuk berhasil menerobos, menarik perhatian konsumen, dan bahkan dikenang di kemudian hari. c). Promosi penjualan: (Mughal et al., 2014) menyatakan bahwa metode promosi penjualan yang digunakan penjual tidak hanya efektif untuk berhasil mencapai penjualan jangka pendek tetapi juga lebih hemat biaya dibandingkan iklan. d). Hubungan Masyarakat atau Publisitas: Setiap organisasi berkepentingan untuk membangun dan memelihara hubungan yang kuat dengan konsumennya, mencapai kepuasan dan komunikasi timbal balik yang menyeluruh, baik secara internal maupun eksternal, melalui penerapan kebijakan dan program berdasarkan prinsip tanggung jawab sosial, dan menggunakan media untuk membangun citra organisasi yang diinginkan. e). Pemasaran Langsung: Surat langsung melibatkan pengiriman informasi tentang penawaran khusus, produk, pengumuman penjualan, pengingat layanan, atau jenis komunikasi lainnya kepada seseorang di jalan atau alamat elektronik tertentu (Familmaleki et al., 2015).
3. Indikator Promosi
Indikator promosi media sosial adalah metrik atau parameter yang digunakan untuk mengukur keberhasilan kampanye atau upaya promosi di platform media sosial (Angelyn & Kodrat, 2021). Pemantauan indikator ini membantu perusahaan mengevaluasi sejauh mana tujuan promosi tercapai dan memberikan wawasan yang diperlukan untuk perbaikan dan penyesuaian strategi. Indikator tersebut menurut (Worku, 2020)berupa:
· Advertisment
· Voucher diskon
· Promo bulanan
· Live streaming.
Dimensi advertisement adalah keberlanjutan, jadwal dan keterlibatan konsumen. Dimensi voucher diskon adalah nilai diskon serta syarat dan ketentuan diskon. Dimensi promo bulanan adalah durasi promosi dan ketersediaan stok. Dimensi live steraming adalah kualitas video dan interaktivitas.
2.4 [bookmark: _Toc162873109]Keputusan Pembelian
(Kotler, 2012) menyatakan bahwa pemasar harus berusaha memahami sepenuhnya proses pengambilan keputusan pelanggan dimulai dari pengalaman pelanggan dalam mempelajari, memilih, menggunakan, dan membuang produk. Menurut (Clinton & Secapramana, 2022), secara umum konsumen melalui lima tahap dalam proses pengambilan keputusan. Tahap pertama yang akan dilalui konsumen adalah pengenalan masalah. Tahap kedua yang akan dilalui konsumen adalah pencarian informasi. Tahap ketiga yang akan dilalui konsumen adalah evaluasi alternatif. Tahap keempat yang akan dilalui konsumen adalah keputusan pembelian. Tahap kelima yang akan dilalui konsumen adalah perilaku pasca pembelian.
1. Definisi Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian merujuk pada proses di mana konsumen atau organisasi memilih dan membeli produk atau layanan tertentu setelah mempertimbangkan berbagai opsi yang tersedia. Menurut (Gulliando & Shihab, 2019) Pengambilan keputusan menggambarkan proses evaluasi yang dilakukan konsumen terhadap atribut-atribut sekumpulan produk, merek atau jasa, dimana kemudian konsumen secara rasional memilih salah satu produk, merek, atau jasa yang dapat memenuhi kebutuhannya dengan biaya terendah. Menurut (Peter dan Donnelly, 2011) menyatakan bahwa pengambilan keputusan pembelian dipengaruhi oleh 3 faktor yaitu pengambilan keputusan ekstensif, pengambilan keputusan terbatas, dan pengambilan keputusan rutin.

2. Faktor Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor yang kompleks, dan faktor-faktor ini dapat bervariasi antara konsumen, produk, dan situasi pembelian (Angelyn & Kodrat, 2021). Faktor tersebut adalah: Faktor Pribadi: Seperti nilai-nilai individu, gaya hidup, preferensi, dan pengalaman sebelumnya. Faktor Sosial: Seperti pengaruh dari keluarga, teman, kelompok sosial, dan tren budaya. Faktor Psikologis: Seperti persepsi, motivasi, sikap, dan belajar. Faktor Situasional: Seperti situasi pembelian yang bersifat mendesak, keadaan lingkungan, dan kondisi waktu.
3. Indikator Keputusan Pembelian
Indikator keputusan pembelian merujuk pada metrik atau parameter yang digunakan untuk mengukur atau menilai berbagai aspek terkait dengan proses keputusan pembelian oleh konsumen atau organisasi. Indikator ini membantu perusahaan untuk memahami sejauh mana konsumen atau pelanggan terlibat dalam proses pembelian dan seberapa efektif upaya pemasaran atau strategi penjualan. Indikatornya menurut (Angelyn & Kodrat, 2021) adalah:
· Reputasi yang baik
· Tingkat pencarian informasi
· Kepuasan pelanggan
· Kesadaran merk
· Menyukai produk.
Reputasi yang baik adalah kepuasan pelanggan, kualitas produk dan layanan. Dimensi tingkat pencarian informasi adalah kemudahan akses informasi. Dimensi kepuasan pelanggan adalah pengalaman pelanggan. Dimensi kesadaran merk adalah pengenalan merk, dan pengetahuan merk. Sedangkan dimensi menyukai produk adalah harga yang wajar.
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2.5.1 [bookmark: _Toc162873114]Dasar dari Luxury
	Istilah Latin "luxus", yang berarti "kehidupan mewah, keagungan, dan kesenangan", adalah asal mula kata "luxury" pertama kali muncul(Pajić, 2019). Kata “luxury” dapat diartikan berbeda-beda tergantung pada individu, negara, atau keadaan lainnya, sehingga sulit untuk memberikan definisi yang dapat diterima oleh akademisi mengenai kata ini. Untuk memisahkan produk mewah dari komoditas non-mewah, (Batat, 2023) mendefinisikan kemewahan dengan membagi pasar menjadi tiga kategori utama: barang inferior, barang kebutuhan, dan barang mewah. Mengingat betapa pentingnya luxury market, maka penting juga untuk memahami definisi luxury brand dan mengenali atribut utamanya.
2.5.2 [bookmark: _Toc162873115]Definisi Konsep Luxury
Konsep luas luxury goods dibentuk oleh beberapa faktor sosial, struktur sosial, makna sosial dan budaya, serta landasan ekonomi(Ge & Li, 2020). Barang mewah adalah barang yang persediaannya terbatas, sulit diperoleh, dan/atau sangat mahal. Istilah "luxury brand" bersifat relatif sehingga membuat definisinya sulit di gambarkan secara jelas. Kata "mewah" mencakup kualitas subjektif yang berkaitan dengan lokasi dan waktu konsumsi suatu prodak.
2.5.3 [bookmark: _Toc162873116]Karakteristik Utama dari Luxury
Meskipun para akademisi tidak mampu mencapai konsensus, pengalaman yang ada masih sangat seragam terkait kunci atribut luxury. Penelitian dari (Becker et al., 2018) menyatakan bahwa ada lima karakteristik utama luxury brand, yaitu: biaya, keunggulan, keanggunan, kebaruan, dan keindahan. 


2.5.4 [bookmark: _Toc162873117]Evolusi Luxury Brand
Banyak variabel lingkungan makro yang berkontribusi terhadap peningkatan permintaan luxury brand dan persaingan antar bisnis premium. Pasar dipengaruhi oleh tiga jenis tren yang berbeda: eksternal, sosial, dan budaya. Pertama-tama, perubahan budaya seperti globalisasi menghadirkan prospek pertumbuhan baru dengan mengubah pelanggan menjadi kelompok multi-budaya yang semakin memiliki pemikiran yang sama. Kedua, apa yang disebut “masstige” atau kemewahan, menjadi lebih mudah diakses karena tren budaya dan masyarakat. Ketiga, transisi yang sulit ini juga disebabkan oleh kekuatan luar seperti penciptaan teknologi baru, termasuk Internet dan saluran komunikasi baru.
Melalui e-commerce, Internet tidak hanya memungkinkan adanya pasar baru, namun juga memberikan konsumen suara sehingga mereka dapat saling mempengaruhi dan bertukar informasi(Ko et al., 2016). Selain itu, karena platform media sosial memperpendek siklus hidup perusahaan, merek-merek mewah mencari cara-cara segar dan kreatif untuk menonjol dalam persaingan.
2.5.5 [bookmark: _Toc162873118]Dilema Utama dan Kemungkinan Solusinya
[bookmark: _Toc153916260][bookmark: _Toc153916322][bookmark: _Toc153972088][bookmark: _Toc153972149][bookmark: _Toc153972386]Faktanya adalah, sebagai akibat dari strategi pemasaran yang berlebihan, barang-barang mewah kini tersedia lebih luas. Masalah terbesar yang dihadapi merek-merek mewah dengan teknologi baru adalah menemukan cara untuk meningkatkan penjualan tanpa melemahkan merek mereka atau kehilangan ciri khasnya. Karena eksklusivitas dan kelangkaan merupakan komponen penting dari luxury, perusahaan mungkin menggunakan pendekatan "Limited edition", yaitu menciptakan barang dalam jumlah kecil dan dalam jangka waktu terbatas (Shin et al., 2017).


2.6 [bookmark: _Toc162873119]Luxury Customer pada Voila.Id
[bookmark: _Hlk149570556]Menurut beberapa penelitian, persepsi sangat penting dalam luxury market karena hanya pengalaman pelanggan yang benar-benar dapat mendefinisikan kemewahan. Akibatnya, banyak penelitian berkonsentrasi untuk menyoroti berbagai aspek yang dirasakan konsumen (Shin et al., 2017).
Ada banyak alasan mengapa orang memilih membeli produk mewah, menurut penelitian ilmiah. Pertama, (Shao et al., 2019) membedakan antara insentif ekstrinsik dan intrinsik yang mendorong konsumsi barang mewah. Untuk mencapai manfaat seperti penerimaan dan keinginan sosial, kekayaan berfungsi sebagai kekuatan pendorong di balik insentif ekstrinsik. Sebaliknya, kenikmatan pribadi (yaitu kesejahteraan dan kenyamanan) adalah tujuan dari insentif intrinsik. Kedua, konsumsi barang mewah dipengaruhi oleh apa yang dikonsumsi anggota kelompok lainnya, sehingga menekankan pentingnya perbandingan sosial dan pengaruh kuat kelompok referensi dalam pembelian produk mewah (Dobre et al., 2021). 
Terakhir, faktor kesenangan ternyata menjadi pendorong utama konsumsi barang mewah. Definisi konsumsi barang mewah secara luas adalah seni hidup di mana konsumen menikmati fungsi hedonis yang menawarkan kenikmatan pengalaman (Schade et al., 2016) bukan fungsinya. Kesimpulannya, ada dua alasan utama masyarakat membeli barang mewah: dimensi sosial yang berkaitan dengan kebutuhan akan gengsi, dan komponen individu yang terdiri dari tuntutan hedonisme dan keunikan.
Peneliti mencoba menemukan pola konsumen barang mewah menurut karakteristik dan motivasinya yang berbeda. (Ko et al., 2016) mengakui teori konsep diri sebagai cara yang sederhana dan efektif untuk mengelompokkan konsumen: pembeli independen menunjukkan motif hedonis dan ekspresi diri untuk pembelian barang mewah, sementara pembeli saling bergantung dalam menampilkan motif yang berhubungan dengan status.
Dalam penelitian ini, luxury customer diliat dari platform digital voila.id yang sedang trend dikalangan generasi Z. Voilà.id adalah toko fashion online yang menjual pakaian, tas, sepatu, dan aksesori unik dari merek desainer terkenal. Pada tahun 2020, platform belanja ini secara resmi dirilis. Sampai saat ini, voilà.id telah menjual lebih dari lima puluh merek seperti Dior, Yves Saint Laurent, Balenciaga, Fendi, Gucci, Loewe, dan masih banyak lagi.
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Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu
	NO
	Peneliti
	Judul Penelitian
	Variabe
	Hasil
	Perbedaan Dari Penelitian Ini

	1.
	Jalal Rajeh Hanaysha (2022)
	Impact of social media marketing features on consumer’s purchase decision
in the fast-food industry: Brand trust as a mediator.
	Social media marketing (X), Consumer’s purchase decision (Y)
	Hasilnya menegaskan pentingnya kepercayaan merek dalam memprediksi keputusan pembelian. Temuan menunjukkan bahwa keinformatifan, relevansi yang dirasakan, dan interaktivitas mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Namun ditemukan bahwa pengaruh hiburan terhadap keputusan pembelian tidak signifikan. Hasilnya juga menegaskan bahwa kepercayaan merek memediasi hubungan antara hanya dua fitur pemasaran media sosial (interaktivitas dan keinformatifan) dan keputusan pembelian konsumen.
	Variabel, objek, dan waktu.

	2.
	Sinoka Ansari (2019)
	Impact of Brand Awareness and Social Media Content Marketing on
Consumer Purchase Decision.
	Brand awareness (X1), Social Media (X2), Consumer purchase decision (Y)
	Kesadaran merek memiliki hubungan signifikan positif yang lemah dengan keputusan pembelian konsumen, sedangkan pemasaran konten media sosial memiliki hubungan signifikan positif yang cukup dengan keputusan pembelian konsumen.
	Variabel, objek, dan waktu.

	3.
	Metta Darmatama (2021)
	The Influence of Advertising in Tiktok Social Media and Beauty Product Image on Consumer Purchase Decisions.
	Social media (X1), Product image (X2), Consumer purchase decision (Y)
	Iklan di media sosial TikTok secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, Citra produk kecantikan secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, Iklan di media sosial TikTok dan citra produk kecantikan secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.
	Variabel, objek, dan waktu.

	4.
	Maiden Worku (2020)
	The Effect of Promotion Practices on Consumer’s Purchase
Decision: The Case of Some Selected Real Estates in Addis Ababa, Ethiopia
	Promotion  (X), Consumer’s purchase decision (Y)
	Selain pemasaran langsung, semua elemen promosi yang dipertimbangkan dalam penelitian ini berpengaruh positif terhadap variabel respon (keputusan pembelian pelanggan). Di antara variabel - variabel independen, promosi penjualan mempunyai pengaruh yang paling besar terhadap keputusan pembelian konsumen, dan manajer perusahaan harus memberikan prioritas pada variabel independen ini.
	Variabel, objek, waktu dan negara.

	5.
	Michelle Clarissa Verrelie (2022)
	The Impact Of Price And Promotion Towards Purchase Decision Of Fast Fashion Brand In Offline Store.
	Price (X1), Promotion (X2), Purchase decision (Y)
	Harga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Citra merek sebagai mediator juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Citra merek memediasi harga dan promosi secara signifikan terhadap keputusan pembelian.
	Variabel, objek, dan waktu.

	6.
	Steven Clinton (2022)
	The Effect of Brand Awareness, Price, and Promotion on Purchase Decision on Smartphones.
	Brand awareness (X1), Price (X2), Promotion (X3), Purchase decision (Y)
	Sesuai dengan hasil uji T diketahui bahwa variabel kesadaran merek (X1) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Sesuai dengan hasil uji T diperoleh variabel harga (X2) yang mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sesuai dengan hasil uji T diketahui bahwa variabel promosi (X3) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.
	Variabel, objek, dan waktu.

	7.
	Angelyn, David Sukardi Kodrat (2021)
	The Effect of Social Media Marketing on Purchase Decision with Brand Awareness as Mediation on Haroo Table
	Social media marketing (X), Purchase decision (Y), Brand awareness (Z)
	Pemasaran media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap kesadaran merek Haroo Table, pemasaran media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian Haroo Table, kesadaran merek mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian Haroo Table dan kesadaran merek dapat memediasi pengaruh media sosial pemasaran pada keputusan pembelian Haroo Table.
	Variabel, objek, dan waktu.

	8.
	Raluca Dania TODOR (2016)
	Blending traditional and digital marketing on purchase decision
	Traditional marketing (X1), Digital marketing (X2), Purchase decision (Y)
	Penggunaan internet dan jumlah waktu yang dihabiskan orang di internet terus meningkat. Menggabungkan kedua strategi tersebut akan menjadi solusi terbaik bagi suatu perusahaan untuk meningkatkan visibilitas di pasar dan kesadaran merek. Traditional marketing dan digital marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
	Variable, objek, waktu


2.8 [bookmark: _Toc162873121]Kerangka Konseptual
Karena konteks penelitian ini terbatas pada generasi Z, hipotesis dan model penelitian berikut ini bertujuan untuk diterapkan hanya pada segmen populasi tertentu saja.
Aktivitas Sosial Media

Keputusan Pembelian

Promosi



Gambar 2. 2 Kerangka Konseptual


2.9 [bookmark: _Toc162873122]Pembangunan Hipotesis
Aktivitas pemasaran media sosial berfokus pada menciptakan konten yang relevan dan menarik. Hal ini  akan berdampak pada pengaruh positif terhadap sikap generasi Z, dikarenakan generasi Z cenderung lebih responsif terhadap konten yang sesuai dengan minat mereka. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang memahami dan mengakomodasi preferensi generasi Z dapat menentukan keputusan pembelian mereka terhadap merek atau produk terutama pada luxury brand. Teori consumer behavior dapat membantu memahami sejauh mana generasi Z terlibat dalam interaksi dengan aktivitas pemasaran media sosial. Tingkat keterlibatan dapat memengaruhi intensitas sikap dan respons terhadap strategi pemasaran.
(Dhingra, 2023) menyatakan bahwa aktivitas media sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian dari (X. Liu et al., 2021). Konsumen yang menggunakan media sosial untuk tetap berhubungan dengan merek biasanya mengembangkan hubungan yang lebih kuat dengan merek tersebut dibandingkan dengan mereka yang tidak menggunakan media sosial untuk tujuan tersebut (Hudson et al., 2016).
Berdasarkan penelitian terdahulu, hipotesis berikut bertujuan untuk menguji pengaruh konten terhadap keputusan pembelian.
H1: Aktivitas social media berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
(I. R. Lestari et al., 2020) mengartikan promosi sebagai persepsi konsumen terhadap kegiatan pemasaran. (Qausar Eganael Putra et al., 2020) menyatakan bahwa promosi adalah kegiatan perusahaan dalam mengkomunikasikan keunggulan suatu produk atau jasa, untuk membujuk pasar sasaran agar membeli produk tersebut. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian (Kusumah et al., 2018) mengartikan promosi (dikutip dari Hartley & Claycomb, 2013) sebagai aliran informasi atau persuasi satu arah yang dilakukan untuk mengarahkan seseorang atau organisasi pada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. Hasil penelitian dari (Worku, 2020) menunjukkan bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, hipotesis kedua diajukan:
H2: Promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.


8

[bookmark: _Toc162873123]BAB III
[bookmark: _Toc162873124]METODE PENELITIAN
3.1 [bookmark: _Toc162873125]Jenis Penelitian
Penelitian ini adalah jenis kuantitatif dengan data dalam bentuk angka dan dianalisis dengan teknik statistik (W. R. Lestari & Pratiwi, 2023). Penelitian yang menggunakan data kuantitatif (Suliyanto, 2017) disebut sebagai penelitian kuantitatif. Data kuantitatif biasanya berupa angka. Penelitian ini menggunakan dua pendekatan: penelitian deskriptif dan asosiatif. Penelitian deskriptif menganalisis satu atau lebih variabel tanpa membandingkan atau menganalisis hubungan antara variabel (Sanusi et al., 2023). Metode asosiatif meneliti hubungan sebab akibat antara satu variabel independen (bebas) dan dua variabel dependen (terikat). Aktivitas media sosial (X1), Promosi (X2) variabel independen dan variabel dependennya adalah keputusan pembelian (Y).
3.2 [bookmark: _Toc162873126]Sumber Data
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer didefinisikan sebagai data yang dikumpulkan sendiri dan pertama kali dicatat langsung dari sumber pertama (Suliyanto, 2017). Aktivitas media sosial dan promosi terhadap keputusan pembelian luxury brand voila.id generasi Z adalah variabel penelitian yang disurvei melalui kuesioner.
3. [bookmark: _Toc162873127]Metode Pengumpulan Data
Berikut ini adalah metode yang digunakan untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini:
3.3.1 [bookmark: _Toc162873128]Angket atau Kuisioner
Kuisioner adalah daftar pertanyaan atau pernyataan yang harus dijawab atau diisi oleh responden. Dalam angket tersebut, terdapat skala likert, yang dapat digunakan untuk mengukur pendapat, sikap, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena tertentu yang ingin diketahui. Kuesioner biasanya digunakan untuk mengumpulkan data primer kuantitatif. Survei ini dikembangkan menggunakan platform Google Form. Alasan di balik pengembangan survei online adalah karena survei ini memungkinkan pengumpulan data yang lebih cepat dan langsung dari para responden sekaligus menjangkau jumlah sampel yang lebih luas.
Pertanyaan tertutup digunakan dalam survei untuk memastikan bahwa tanggapan para responden konsisten dan dapat dimengerti. Berdasarkan literature review, pertanyaan dibuat dengan mempertimbangkan merek-merek populer saat ini, dari mulai menggabungkan Michael Kors sebagai brand yang lebih murah hingga label Prancis dan Italia yang lebih mahal seperti Gucci dan Chanel, serta pemimpin gaya baru, Balenciaga. Untuk menghindari kesalahan dalam mencatat jawaban, sebagian besar pertanyaan dirancang dengan skala Likert 1 hingga 6 poin. 6 poin skala yang dipilih memaksimalkan reliabilitas dan validitas karena menawarkan berbagai alternatif bagi peserta, misalnya: STS, TS, KS, CS, S, dan SS, untuk penskoran jawaban Sangat Tidak Setuju (STS) = 1, Tidak Setuju (TS) = 2, Kurang Setuju (KS) = 3, Cukup Setuju (CS) = 4, Setuju (S) = 5 dan Sangat Setuju (SS) = 6 (Abdul et al., 2019).
3.10 [bookmark: _Toc162873129]Populasi dan Sampel
0. [bookmark: _Toc162873130]Populasi
	Menurut Sugiyono (2018, hlm. 117), populasi didefinisikan sebagai wilayah generalisasi (suatu kelompok) yang terdiri dari objek atau subjek yang memiliki kualitas dan atribut tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sebelum membuat kesimpulan. Dalam penelitian ini, populasi yang dimaksud adalah generasi Z yang tinggal di Indonesia yang mengikuti voila.id di social media, yang jumlah pertumbuhannya tidak terbatas dan tidak diketahui secara pasti.
0. [bookmark: _Toc162873131]Sampel
	Menurut Sugiyono (2018, hlm. 81), sampel adalah bagian dari jumlah populasi dan karakteristiknya. Jadi, sampel yang diambil dari populasi tersebut harus benar-benar mewakili atau mewakili populasi yang diteliti. Penulis menggunakan teknik sampling nonprobability sampling. Itu adalah salah satu dari dua kelompok utama teknik sampling. Menurut (Sudaryono, 2019), penarikan sampel nonprobabilitas adalah proses penarikan sampel yang bersifat subjektif di mana kemungkinan untuk memilih elemen populasi tidak dapat ditentukan.
	Peserta survei akan menjadi sampel sukarela dari orang-orang yang tertarik dengan subjek penelitian. Manfaat dari pendekatan ini adalah peserta akan dapat memahami terminologi yang digunakan karena mereka sudah memiliki pengetahuan mengenai subjek tersebut. Selain itu, dengan membatasi kesalahan peserta, teknik pengambilan sampel ini akan meningkatkan keakuratan informasi yang dikumpulkan.
	Dalam penelitian ini penentuan sampel menggunakan metode purposive sampling dimana sampel penelitian mempunyai kriteria tertentu (Fionita et al., 2022). Kriteria pemilihan sampel adalah:
1. [bookmark: _Hlk159607999]Responden yang lahir dari rentang tahun 1997 – 2005.
2. Responden yang mengenal luxury brand di platform voila.id di TikTok.
[bookmark: _Hlk159608107]	Menurut (Riyanto, 2020), total sampel yang populasinya tidak pasti akan dihitung dengan metode perhitungan sampel menggunakan rumus Lemeshow. Cara menghitung jumlah sampel adalah sebagai berikut:

Keterangan :
n 	= Jumlah Sampel
z 	= Score z pada kepercayaan 1,96
p 	= Maksimal estimasi 50% = 0,5
d 	= alpha (0,10) atau sampling error = 10%
Melalui rumus diatas, maka jumlah sampel yang diambil adalah:




Oleh karena itu, sampel yang dihasilkan adalah 96,04 jika dihitung berdasarkan rumurs tersebut. Dengan demikian, 96 orang responden dianggap mewakili sampel yang cukup untuk penelitian ini.
3.11 [bookmark: _Toc162873132]Variabel Penelitian
Menurut Suliyanto (2017), variabel penelitian adalah fitur objek penelitian yang nilainya berbeda-beda tergantung pada subjek penelitian atau waktu.
0. [bookmark: _Toc162873133]Variabel Independen
Menurut Suliyanto (2017), variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi atau menyebabkan nilai variabel lain menjadi besar atau kecil. Aktivitas media sosial (X1) dan promosi (X2) adalah variabel bebas dalam penelitian ini.
0. [bookmark: _Toc162873134]Variabel Dependen
Menurut (Pusparani, 2021), variabel yang nilainya dipengaruhi oleh variasi- variabel bebas disebut variabel dependen. Keputusan pembelian (Y) adalah variabel terikat dalam penelitian ini.

3.12 [bookmark: _Toc162873135]Definisi Oprasional Variabel
Operasionalisasi, juga dikenal sebagai definisi operasional, merupakan tahap terakhir dalam proses pengukuran karena mencakup penjelasan rinci tentang langkah-langkah yang diperlukan untuk memasukkan unit-unit analisis ke dalam kategori tertentu untuk masing-masing variabel.
Tabel 3. 1 Definisi Konsep
	Variabel
	Definisi Konsep
	Indikator
	Skala

	Aktivitas social media (X1)
	(TODOR, 2016) mendefinisikan aktivitas digital seperti media sosial sebagai suatu strategi yang ditentukan sebagai praktik menggunakan teknologi digital untuk menjangkau dan mengubah orang yang ditargetkan menjadi pelanggan.
	1. [bookmark: _Hlk159851595]Konten yang menarik
2. Konten mudah dimengerti
3. Konten sesuai dengan ekspektasi konsumen
(Angelyn & Kodrat, 2021)
4. [bookmark: _Hlk159851732]Influencer
(TODOR, 2016)
	Likert

	Promosi (X2)
	(Harper, 1964) menyatakan bahwa pengertian promosi adalah upaya membujuk masyarakat agar menerima produk, konsep, dan gagasan.
	1. [bookmark: _Hlk159852725]Advertisment
2. Voucher diskon
3. Promo bulanan
4. Live streaming
(Worku, 2020)
	Likert

	Keputusan pembelian (Y)
	(Gulliando & Shihab, 2019) Pengambilan keputusan menggambarkan proses evaluasi yang dilakukan konsumen terhadap atribut-atribut sekumpulan produk, merek atau jasa, dimana kemudian konsumen secara rasional memilih salah satu produk, merek, atau jasa yang dapat memenuhi kebutuhannya dengan biaya terendah.
	1. Reputasi yang baik
2. Tingkat pencarian informasi
3. Kepuasan pelanggan
4. Kesadaran merk
5. Menyukai produk
(Angelyn & Kodrat, 2021)
	Likert



3.13 [bookmark: _Toc162873136]Uji Instrumen
0. [bookmark: _Toc162873137]Uji Validitas
Uji validitas, menurut Suliyanto (2017), mengacu pada tingkat kecermatan dan ketepatan suatu alat ukur dalam melaksanakan fungsi ukurnya. Alat penelitian yang valid berarti mampu mengukur apa yang harus diukur dengan tepat dan cermat atau memberikan informasi tentang nilai variabel yang telah diukur dengan tepat dan cermat. Kolerasi Pearson Product Moment digunakan untuk menentukan nilai korelasi. Penulis menggunakan program Statistical Program and Service Solution seri 25 dari SPSS, dan rumus berikut digunakan:

Dimana :
r	= koefisien korelasi
X 	= skor butir 
Y	= skor total butir
N	= jumlah sampel (responden)
Kriteria penguji dilakukan dengan cara : Apabila probabilitas (sig) < 0,05 (alpha) maka instrumen valid. Pengujian validasi instrumen dilakukan menggunakan program SPSS (statistical Program and Service Solution seri 25)
3.7.2 [bookmark: _Toc162873138]Uji Reliabilitas
Reliabilitas alat pengukur ditentukan oleh kemampuan alat pengukur untuk menghasilkan hasil pengukuran yang dapat dipercaya (Suliyanto, 2017). Uji Reliabilitas penelitian ini dilakukan dengan bantuan pengelolaan yang digunakan oleh SPSS (Statistical Program and Service Solutions Series 25). Untuk menilai realibilitas, gunakan rumus Alpha Cronbach, yang berarti:

Keterangan: 
		= Reliabilitas instrument
	= Jumlah variasi skor tiap item 
		= Banyaknya soal
α		= Variasi total


3.14 [bookmark: _Toc162873139][bookmark: _Hlk153909636]Uji Persyaratan Analisis Data
0. [bookmark: _Toc162873140]Uji Normalitas		
Uji normalitas sampel dilakukan untuk memastikan apakah data sampel yang diambil dari sejumlah populasi sebelumnya cukup representatif untuk menentukan apakah kesimpulan penelitian yang dibuat dari sejumlah sampel tidak bias. Uji normalitas digunakan untuk menentukan apakah data sampel populasi berdistribusi normal atau sebaliknya. Dalam penelitian ini, kriteria pengujuian nonparametrik satu sampel Kolmogorov Smirnov (KS) digunakan untuk menguji normalitas sampel.
1. Ho : Data berasal dari populasi berdistribusi normal
Ha : Data dari populasi yang berdistribusi tidak normal
2. Apabila (Sig) > 0,05 maka Ho diterima (Normal)
Apabila (Sig) < 0,05 maka Ha ditolak (Tidak Normal)
3. Pengujian normalitas sampel dilakukan melalui program SPSS (Statistical Program and Service Solution seri 25).
3.8.2 [bookmark: _Toc162873141]Uji Linearitas		
Uji linieritas mengukur bagaimana variabel bebas dan variabel tergantung berbentuk. Uji linieritas menentukan apakah model empiris sebaiknya linier, kuadrat, atau kubik. Ada beberapa uji linieritas yang dapat dilakukan dengan menggunakan alat perbandingan.
Prosedur pengujian :
a. Ho: model regresi berbentuk linier
b. Ha: model regresi tidak berbentuk linier.
c. Jika probabilitas (Sig) < 0,05 (Alpha) maka Ho ditolak
d. Jika probabilitas (Sig) > 0,05 (Alpha) maka Ho diterima
e. Pengujian linieritas sampel dilakukan melalui program SPSS (Statistical Program and Service Solution seri 25)
f. Penjelasan dari butir 1 dan 2, dengan membandingkan nilai probabilitas (sig) > 0,05 atau sebaliknya maka variabel X1dan X2 linier atau tidak linier.
3.8.3 [bookmark: _Toc162873142]Uji multikolinearitas
Uji multikolinieritas digunakan untuk menentukan apakah sesama variabel independen memiliki hubungan yang kuat atau korelasi. Model regresi adalah cara untuk mengetahui apakah ada multikolinier. Koefisien determinasi simultan dan antar variabel dapat dibandingkan untuk melakukan analisis uji multikolinieritas. Selain itu, nilai faktor perbedaan influensial, atau VIF, dapat digunakan untuk mengidentifikasi gejala multikolinieritas. Nilai VIF lebih dari 10 menunjukkan bahwa ada gejala multikolinieritas, sedangkan unsur (1-R2) dikenal sebagai toleransi multikolinieritas, yang berarti bahwa gejala multikolinieritas terjadi jika nilai toleransi multikolinieritas di bawah 0,1. Penulis melakukan uji multikolinieritas ini dengan menggunakan Statistical Program and Service Series 25 (SPSS). Prosedur untuk Menguji:
1. Jika nilai VIF > 10 maka ada gejala multikolinieritas.
Jika nilai VIF < 10 maka tidak ada gejala multikolinieritas.
2. Jika nilai tolerance < 0,1 maka ada gejala multikolinieritas.
Jika nilai tolerance > 0,1 maka tidak ada gejala multikolinieritas.
3.15 [bookmark: _Toc162873143]Analisis Data
0. [bookmark: _Toc162873144]Analisis Regresi Linear Berganda		
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi berganda yang dilakukan pada pengujian hipotesis. Analisis linier berganda adalah hubungan linier antara dua atau lebih variabel independen (X, X2, Xn) dengan variabel dependen (Y) (Ghozali, 2018). Fokus penelitian ini adalah untuk mengevaluasi adanya pengaruh Aktivitas Media Sosial (X1), dan pengaruh Promosi (X2). Selanjutnya, variabel dependen dari penelitian ini adalah keputusan pembelian (Y). Persamaan berikut dapat disusun berdasarkan variabel independen dan dependen sebelumnya:
Y = a + b1X1 + b2X2
Keterangan :
Y	= Keputusan Pembelian
a	= konstanta
b	= Koefisien regresi
X1	= Aktivitas media sosial
X2	= Promosi
3.16 [bookmark: _Toc162873145]Pengujian Hipotesis
Penelitian akan menggunakan uji t untuk menguji hipotesis. Karakteristik uji t adalah sebagai berikut:
0. [bookmark: _Toc162873146]Uji t
Ada dua tujuan dari uji t ini. Yang pertama adalah untuk menguji signifikan parsial masing-masing variabel bebas; yang kedua adalah untuk menentukan variabel mana yang memiliki pengaruh yang paling besar terhadap variabel terikat (Y). Rumusan dari hipotesis: Aktivitas media social (X1), Promosi (X2) terhadap Keputusan pembelian (Y).
Ho: Tidak terdapat pengaruh anatara Aktivitas Media Sosial terhadap Keputusan pembelian luxury brand voila.id.
Ha: Terdapat pengaruh antara Aktivitas Media Sosial terhadap Keputusan pembelian luxury brand voila.id.
Ho: Tidak terdapat pengaruh anatara Promosi terhadap Keputusan pembelian luxury brand voila.id.
Ha: Terdapat pengaruh antara Promosi terhadap Keputusan pembelian luxury brand voila.id.
Kriteria penguji : 
Menentukan dan membandingkan nilai probabilitas (sig) dengan nilai α (0,05) dengan perbandingan sebagai berikut:
1. Jika nilai sig < 0,05 maka Ho ditolak
2. Jika nilai sig > 0,05 maka Ho diterima
3. Menentukan simpulan dan hasil uji hipotesis.
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