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ABSTRAK 

 
 

Pada saat ini media sosial telah menjadi salah satu alat untuk orang-orang 

berkomunikasi, mencari informasi, menyalurkan hobi, dan membagikan ide dengan cara 

yang sangat mudah. Media sosial sudah banyak digunakan oleh banyak toko untuk salah 

satu cara untuk mempromosikan dan membagikan informasi yang berkaitan dengan produk 

yang dijual oleh mereka. Facebook merupakan salah satu media sosial yang menyediakan 

berbagai macam merek untuk dapat membuat Facebook page, sehingga mereka tidak 

hanya mempromosikan atau berbagai informasi saja, tetapi juga sebagai salah satu media 

komunikasi dengan para konsumen mereka atau yang bukan konsumen mereka dalam 

melihat-lihat informasi apa yang sedang dibagikan. Dengan demikian penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisa pengaruh dari setiap individu yaitu komunikasi antar rekan, 

kegiatan menjelajah, dan mendesak untuk membeli yang berdampak pada membeli secara 

tiba-tiba pada anggota komunitas SAGA. 

Metode pengambilan data yang digunakan pada penelitian ini adalah purposive 

sampling. Kuesioner disebarkan menggunakan Google form dan kuesioner offline yang 

dibagikan pada anggota komunitas SAGA. Total responden pada penelitian ini adalah 150 

responden dengan karakteristik yang sudah ditentukan, seperti responden yang sudah 

menjadi member dari komunitas SAGA. Pada penelitian ini menggunakan Structural 

Equation Modelling (SEM) sebagai teknik analisis data dengan menggunakan program 

Lisrel. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa (1) komunikasi antar rekan secara positif 

mempengaruhi adanya dorongan untuk membeli, (2) kegiatan menjelajah secara positif 

mempengaruhi adanya dorongan untuk membeli, (3) adanya dorongan untuk membeli 

secara positif mempengaruhi keputusan untuk membeli secara tiba-tiba pada anggota 

komunitas SAGA. 

 

Kata Kunci : Peer Communication, Browsing Activities, Urge to Buy, Impulse Buying 
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THE EFFECT OF PEER COMMUNICATION, AND BROWSING 

ACTIVITIES TOWARD IMPULSE BUYING THROUGH URGE TO 

BUY IN THE AGYA AYLA SURABAYA COMMUNITY 

(SAGA) 

 
ABSTRACT 

 At this moment social media has become people’s tool to communicate, search 

some information, channeling hobbies, and share ideas in an easy way. Social media has 

been used by many stores as a way to promote and share information related to the products 

they sell. Facebook is one of social media that provides various brands to be able to make 

Facebook page, so they are not only promoting or sharing information, but also as a 

medium of communication with their consumers or with non-consumers when they see 

what kind informations that is being shared.  Therefore this research’s purpose is to analyze 

each individual’s influence that is communication between colleagues, browsing activities, 

and urgency to buy resulting in impulse buying to the members of SAGA community. 

Purposive sampling is the method that is used to collect this research’s data. The 

questionnaire was shared using Google form and offline questionnaire was shared to SAGA 

communitys members. The total of respondents in this research is 150 respodents with 

determined characteristics, to be specific the members of SAGA community. In this 

research Structural Equation Modelling (SEM) was used as data analysis technique using 

Lisrel program. 

 The outcome of this research shows that (1) the communication between colleagues 

positively affects the urge to buy, (2) browsing activities positively affects the urge to buy, 

(3) the exsistence of the urge to buy positively affects impulse buying on the members of 

SAGA community. 

Keywords : Peer Communication, Browsing Activities, Urge to buy, Impulse buying 

 


