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A B S T R A K         
Perkembangan social commerce di Indonesia telah mengubah 
kebiasaan belanja masyarakat Indonesia, terutama generasi Z. 
Media sosial sebagai wadah berlangsungnya social commerce 
memberikan fitur-fitur yang menarik minat generasi Z untuk 
melakukan pembelian. Tindakan pembelian ini juga memicu 
fenomena impulsive buying yang merupakan istilah umum untuk 
tindakan berbelanja tanpa adanya perencanaan sebelumnya. 
Hasil penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa media sosial 
sebagai stimulus eksternal merupakan salah satu pemicu terjadi 
impulsive buying. Impulsive buying cenderung terjadi pada 
generasi Z yang dikenal sebagai “digital natives” sehingga 
kemudahan akses teknologi dalam berbelanja mempengaruhi 
perilaku konsumtif mereka. Oleh karena itu, penelitian ini 
bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana peran media sosial 
terhadap impulsive buying berdasarkan aspek afektif dan kognitif 
pada mahasiswa generasi Z. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan analisis survei kualitatif yang melibatkan 122 
mahasiswa berusia 17-25 tahun (laki-laki=20; perempuan=102) di 

Indonesia. Dengan menggunakan metode survei kualitatif, temuan menunjukkan bahwa media 
sosial memiliki peran positif dalam mendorong impulsive buying. Hal ini ditandai mayoritas 
dominan melakukan impulsive buying karena didorong fitur-fitur seperti review product, 
electronic word of mouth, dan mayoritas merasakan dampak pembelian yaitu emosi positif.  
A B S T R A C T 
The development of social commerce in Indonesia has transformed the shopping habits of the 
Indonesian population, particularly Generation Z. Social media, as a platform for social 
commerce, offers features that attract Generation Z to make purchases. This purchasing 
behavior also triggers the phenomenon of impulsive buying, which is a common term for 
shopping actions taken without prior planning. Previous research indicates that social media, 
as an external stimulus, is one of the triggers for impulsive buying. Impulsive buying tends to 
occur among Generation Z, known as "digital natives," where easy access to technology 
influences their consumer behavior. Therefore, this study aims to explore the role of social 
media in impulsive buying based on affective and cognitive aspects among Generation Z 
students. This research employs a qualitative survey analysis approach involving 122 students 
aged 17-25 years (male=20; female=102) in Indonesia. Using qualitative survey methods, 
findings reveal that social media plays a positive role in encouraging impulsive buying. This is 
marked by a dominant majority engaging in impulsive buying driven by features such as product 
reviews, electronic word of mouth, and most experiencing positive emotional impacts from 
their purchases. 
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1. PENDAHULUAN 

Berkembangnya industri social commerce di tanah air dan kemajuan teknologi dan 
informasi pada saat ini membuat masyarakat lebih mudah untuk melakukan belanja online. 
Perkembangan teknologi yang semakin pesat tersebut berdampak pada aktivitas jual beli yang 
mulanya dilakukan secara tatap muka, kini dilakukan secara online dengan menggunakan 
platform media sosial (Rahayu & Syam, 2021). Berbelanja dengan cara memesan barang melalui 
internet dan dilanjutkan dengan melakukan pembayaran dengan cara transfer via bank, e-bank, 
internet banking, dan metode digital lainnya disebut dengan belanja online (Harahap & 
Amanah, 2018). Kemudahan ini dimanfaatkan oleh individu untuk melakukan aktivitas 
berbelanja secara mobile. Tingginya akses individu terhadap media sosial dan aktivitas 
transaksi online mendorong perkembangan social commerce, yaitu melakukan perdagangan e-
commerce melalui media sosial (Agustina, 2017). 

Di sisi lain, peran media sosial sudah menjadi bagian penting dalam kehidupan individu 
sehari-hari. Media sosial juga menjadi salah satu wadah pemasaran digital di Indonesia. 
Menghabiskan waktu di media sosial mampu membantu individu dalam mengeksplor produk dan 
mendapatkan informasi baru terkait belanja. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Kridanu & 
Sumantri (2023), menemukan bahwa platform aplikasi TikTok memberikan dampak positif bagi 
individu dalam pengambilan keputusan belanja karena fungsi utamanya sebagai social 
commerce yaitu menciptakan keterlibatan atau engagement antara pembeli dan penjual. Social 
commerce membuat pembeli dan penjual dapat melakukan transaksi jual beli secara digital di 
media sosial tanpa perlu untuk masuk ke platform digital lainnya. Social commerce mendorong 
individu melakukan aktivitas pembelian dalam marketplace karena melibatkan media sosial 
yang memfasilitasi interaksi sosial dengan penjualnya (Huang et al., 2013).  

Dilansir dari berita, KOMPAS.com (2023) menyoroti fenomena meningkatnya minat 
masyarakat untuk berbelanja melalui media sosial, yaitu karena mereka ditawarkan harga 
promo yang membuat daya tarik belanja semakin meningkat. Berbeda dengan berbelanja 
secara langsung, di media sosial masyarakat dapat melakukan aktivitas belanja tidak terbatas 
oleh waktu atau jam operasional toko. Bahkan, pada saat Hari Borong Nasional (Harbolnas) atau 
dikenal dengan “tanggal kembar”, promo di media sosial berlangsung pada saat tengah malam. 
Situasi berbelanja secara online dinilai aktivitas yang lebih kondusif untuk melakukan 
pembelian secara impulsif dibandingkan berbelanja secara offline. Hal itu karena secara online, 
konsumen lebih terbebas dari hambatan yang mungkin terjadi, misalnya: jarak lokasi toko, jam 
operasional yang terbatas, tekanan sosial dari staf ataupun konsumen lain yang mungkin mereka 
dapatkan pada saat berbelanja secara langsung (Chan et al., 2017). Dilansir dari detikFinance 
(2024) yang menyoroti prospek belanja online ke depan, menunjukkan bahwa angka minat 
masyarakat pada belanja online sangat tinggi, terutama pada platform e-commerce, sehingga 
ini menjadi salah satu pendorong masyarakat untuk semakin konsumtif.  

Salah satu hal yang ingin dicapai dari perilaku konsumtif, ialah konsumen cenderung 
berbelanja untuk mendapatkan kepuasan (Chung et al., 2017). Fitur-fitur yang ada di media 
sosial seperti salah satunya fitur shopping, mendorong individu dengan mudah mendapatkan 
produk yang diinginkan dengan memberikan pengalaman yang menarik dan kemudahan 
transaksi (Deborah, 2022). Hal ini ditunjukkan bahwa sekitar 40% pembelanjaan secara online 
melalui media sosial dan diantaranya 84% konsumen membeli barang secara impulsif (Saleh, 
2017). Sebagaimana yang didefinisikan oleh Stern (1962) yaitu “pembelian yang dilakukan 
terhadap sesuatu yang sebelumnya belum direncanakan”. Pembelian secara impulsif tidak 
hanya terjadi di Indonesia, namun terjadi di seluruh negara dengan aktivitas ekonomi yang 
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berjalan. Hal ini disebabkan oleh berbagai faktor, beberapa diantaranya adalah terdorong 
karena penyebaran konten online, ulasan produk yang menarik, pengaruh sosial secara online, 
word of mouth (WOM), peran pengguna media sosial, dan faktor-faktor yang berkaitan dengan 
hal yang sedang viral (Lamberton & Stephen, 2016). 

Pembelian impulsif daring dikonseptualisasikan sebagai sebuah mekanisme tentang proses 
hingga hasil dengan menggunakan pendekatan psikologis tentang dorongan yang terjadi secara 
tiba-tiba dan dapat terjadi berulang kali untuk membeli sesuatu dengan segera, ini merupakan 
dorongan yang bersifat hedonis dan dapat memicu konflik emosional (Chan et al., 2017). 
Dampak yang muncul dari pembelian impulsif secara daring dapat berupa konflik emosional. 
Perasaan stres juga dapat mendorong individu melakukan pembelian impulsif sebagai coping 
mechanism (Chiu et al., 2021), karena individu merasa mendapatkan kepuasan dan adiktif 
terhadap hal tersebut (Anshu et al., 2022). Selain itu, pembelian secara impulsif juga terjadi 
karena keterbatasan produk (Kuppelwieser & Klaus, 2020), keterikatan produk (Kranzbuhler et 
al., 2018), kesetiaan konsumen terhadap produk (Iyer et al., 2020), dan interaksi virtual 
konsumen (Martinez & Casielles, 2021). 

 
 
2. METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan survei kualitatif dengan desain explanatory 
sequential, yang dimulai dengan metode kualitatif dan dijelaskan lebih rinci secara deskriptif. 
Tahap awal dilakukan pengumpulan data kualitatif melalui kuesioner, kemudian hasilnya 
dianalisis secara kuantitatif. Pendekatan ini memberikan gambaran komprehensif terkait faktor 
dan dampak impulsive buying di media sosial pada mahasiswa generasi Z. Subjek penelitian 
terdiri dari 122 mahasiswa aktif di Indonesia berusia 17–25 tahun, dengan mayoritas berasal 
dari Perguruan Tinggi Swasta (61,5%). Pemilihan partisipan dilakukan menggunakan teknik 
purposive sampling, yang menargetkan individu dengan pengalaman belanja impulsif di media 
sosial. Mayoritas partisipan adalah perempuan (83,6%), dengan pemasukan bulanan dominan 
berkisar antara Rp1.000.000–Rp2.000.000. Data dikumpulkan melalui kuesioner berbasis Google 
Form, yang terdiri dari 12 pertanyaan tertutup (demografis dan kebiasaan belanja) dan 5 
pertanyaan terbuka (pengalaman terkait konten media sosial dan keputusan impulsif). Format 
kuesioner dirancang untuk mempermudah partisipan berbagi pengalaman secara detail. 

Penelitian dimulai dengan persiapan topik, pengembangan instrumen, hingga 
penyebaran kuesioner secara daring melalui media sosial. Partisipan yang menyetujui informed 
consent menjawab pertanyaan berdasarkan pengalaman pribadi mereka. Data yang terkumpul 
dianalisis menggunakan software MAXQDA melalui tiga tahap coding: open coding, axial coding, 
dan selective coding. Tahapan analisis melibatkan identifikasi kata kunci dari respon partisipan 
yang relevan terhadap fenomena yang diteliti. Hasil data kualitatif ini kemudian dikelompokkan 
menjadi tema-tema besar yang mencerminkan pola atau kategori utama perilaku impulsive 
buying, yang selanjutnya diolah secara kuantitatif untuk memperdalam hasil analisis. 

 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis 
Impulsive Buying Berdasarkan Jenis Konten 

Bagian ini menyajikan jawaban partisipan terkait jenis konten di media sosial yang 
dominan mempengaruhi mereka dalam melakukan impulsive buying. Hasil jawaban partisipan 
diperoleh kata terbanyak yang muncul yaitu kata “Review atau Ulasan”. Maka dari itu dilakukan 
analisis pada kalimat dan konteks tersebut. Sampel jawaban partisipan terkait konten tersebut 
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diantaranya “review influencer”, “review jujur”, “review makanan”. Kata tersebut dikoding 
dan dikategorikan ke dalam kelompok kategori “Review Product”. Jawaban partisipan yang 
menyatakan “iklan seru dan menarik”, “kolaborasi produk”, “promosi” dikoding sebagai 
“Advertisement”. 

Kemudian, kata “try on” muncul yang memicu impulsive buying, yang kemudian mengacu 
pada kategori koding ketiga yaitu “Beauty & OOTD (Outfit Of The Day)”. Tema beauty & OOTD 
memiliki kebanyakan sampel respon yang sama, yaitu “tes skincare dan make up”, “try on baju 
dan make up”, “ootd fashion dan skincare routine”. Selanjutnya pemicu konten yang 
menyebabkan pembelian impulsif juga muncul dalam tema “FYP (For Your Page) TikTok”, 
dengan sampel jawaban “video random TikTok”, “muncul video di FYP TikTok”, dan “suka 
menonton FYP TikTok”. Dilansir dari KOMPAS, FYP TikTok merupakan laman beranda pada 
media sosial TikTok berisi kumpulan video pendek berupa konten rekomendasi, ataupun konten 
yang disesuaikan dengan preferensi penggunanya dengan durasi 15 detik sampai dengan tiga 
menit. Kumpulan video ini dapat berasal dari pengguna lain (random), teman terkait 
(followers), dan pengguna yang diikuti (following).  

Terdapat 9 tema jenis konten yang memicu pembelian impulsif yang diperoleh dari hasil 
penelitian, jenis konten ulasan produk menjadi pemicu tindakan impulsive buying terbanyak. 
Jenis konten ulasan produk yang jujur, menarik, dan direkomendasikan menjadi dorongan 
partisipan melakukan pembelian secara impulsif, tanpa pertimbangan. Berikut Tabel 1 yang 
menunjukkan frekuensi jenis konten yang memicu impulsive buying.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

Penyebab 
Impulsive 

Buying Berdasarkan Kategori Jenis Konten 
Untuk memberikan pemahaman tentang mengapa jenis konten tersebut dapat memicu 

pembelian impulsif di media sosial, bagian ini menjelaskan deskripsi singkat terkait pengalaman 
partisipan terhadap alasan tindakan konsumtif mereka yang didorong oleh jenis konten yang 
telah dijelaskan di atas sebelumnya. Temuan pada kategori yang terkait dengan alasan 
pembelian disampaikan dalam konteks jenis konten yang mempengaruhi partisipan. Alasan 
pembelian dikategorikan dalam 4 kategori yaitu: Electronic Word of Mouth (E-WOM), Persepsi 
Produk, Promosi dan diskon, dan kebutuhan. 

 
Dari hasil tema di atas, kategori alasan pembelian terbanyak adalah Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) yaitu sebanyak 49 partisipan (56%) dan kategori alasan pembelian tersedikit 
adalah kebutuhan sebanyak 8 partisipan (9.5%). Partisipan merasa E-WOM merupakan penyebab 
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pembelian impulsif dilakukan, sampel respon partisipan adalah: “produknya dipuji-puji 
kelebihannya jadi kepikiran mau beli”, “testimoni langsung, jujur, dan otentik tentang produk 
jadi percaya untuk beli”, dan “penjelasan kegunaan dan manfaat produk secara spesifik”. Hal 
ini sesuai dengan jenis konten yang memicu pembelian impulsif, yaitu review product. Konten 
yang menyampaikan informasi, pengalaman pengguna, dan persuasif melalui komunikasi virtual 
dianggap mempengaruhi partisipan dalam membeli produk secara impulsif. Dalam hal ini, 
kategori kebutuhan paling sedikit, partisipan secara sadar membeli karena menggunakannya: 
“memang menggunakan produk sebelumnya” dan “kebetulan sedang butuh.” 
Aspek Kognitif Berdasarkan Purchase Intention 

Tindakan impulsive buying partisipan ditinjau dari aspek kognitif. Partisipan diminta 
menceritakan apa yang mereka pikirkan atau menjadi persepsi mereka dalam keputusan 
pembelian. Alasan pembelian mereka di koding menjadi “Purchase Intention” yang digunakan 
untuk menjelaskan faktor pendorong pembelian partisipan di media sosial. Terdapat 11 faktor 
yang menjadi pertimbangan atau pemikiran partisipan dalam melakukan keputusan pembelian. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Faktor yang paling banyak menjadi pertimbangan partisipan adalah kualitas produk, yaitu 

sebanyak 68 partisipan (55.7%). Kualitas produk yang positif mendorong partisipan melakukan 
keputusan membeli, “produk berkualitas maka dapat digunakan jangka panjang”, “testimoni 
positif terhadap pemakaian”, “harga dan plus minus produk sesuai”, dan “produk sesuai antara 
foto dan realita”. Faktor harga cukup memberikan pengaruh yang besar terhadap pembelian 
partisipan. Apabila harga terlalu mahal, atau tidak sesuai dengan kualitas, maka partisipan 
dapat berpikir kembali untuk membeli produk tersebut: “apabila terlalu mahal, tidak jadi atau 
ditunda”, “harga terjangkau karena diskon”, dan “lihat tabungan lebih dahulu”. 
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Aspek Afektif Berdasarkan Dampak Impulsive Buying 

Perilaku impulsive buying dipicu oleh dorongan yang tidak terkontrol dalam melakukan 
pembelian dan tidak melibatkan kognitif untuk mengevaluasi konsekuensinya. Dalam proses 
pembelian impulsif, terdapat hubungan dan keterkaitan aspek affective, conative, dan 
cognitive. Pembelian impulsif terjadi pada saat aspek afektif yaitu keinginan emosional yang 
terjadi tiba-tiba, dan mengacu kepada perilaku reaktif yang dilakukan dengan kontrol kognitif 
yang rendah. Meskipun individu mungkin mengetahui konsekuensi dari tindakannya, namun 
kecenderungan membeli secara spontan tanpa pertimbangan dapat memberikan kepuasan 
tersendiri, ini dapat terjadi berdasarkan keadaan emosional individu pada saat itu. Selain itu 
pembelian impulsif dapat terstimulasi dari eksternal, seperti iklan promosi, kebutuhan yang 
tidak terduga, atau testimoni orang lain, yang kemudian bisa menyebabkan keuntungan atau 
kerugian dari pembelian tersebut.  

Pada bagian ini dijelaskan bagaimana aspek afektif partisipan setelah melakukan 
pembelian impulsif berdasarkan pengalamannya dalam berbelanja. Saat melakukan analisis 
data, jawaban yang paling banyak muncul adalah kata “Senang” dan “Menyesal”. Partisipan 
mengungkapkan setelah selesai membeli produk mere merasakan senang dan excited untuk 
nantinya mencoba produk. Kemudian, partisipan juga mengungkapkan ada kepuasan tersendiri 
ketika membeli produk yang memang diinginkan dan tidak sabar untuk menggunakannya. 
Perasaan senang dan juga dirasakan apabila produk yang dibeli sesuai dengan ekspektasi. 
Selanjutnya, kata “senang”, “excited”, “puas”, dan “lega” dikoding dan dimasukkan ke dalam 
kategori “Emosi positif”.  

Partisipan mengungkapkan bahwa setelah melakukan pembelian, mereka merasa 
menyesal karena membuat keputusan tanpa pertimbangan. Sampel respon dari kata 
“menyesal” adalah: “menyesal karena keluar uang dan tidak sesuai ekspektasi”, “menyesal 
karena barang tidak fungsional sehingga tidak terpakai”, dan “menyesal karena terpengaruh 
iklan dan produk tidak cocok”. Kemudian partisipan merasakan khawatir apakah produk yang 

dibeli memang dibutuhkan atau tidak, sebagian besar merasa hanya terbawa hype atau tren 
saat itu sehingga terdapat rasa bersalah.  
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Partisipan juga merasakan sedih dan kecewa karena tidak bisa bijak dalam melakukan 
pembelian, sehingga menjadi boros. Sehingga, kata “menyesal”, “sedih”, “kecewa”, dan 
“khawatir” dikoding dan dimasukkan ke dalam kategori “Emosi negatif”. 

 Dampak impulsive buying menurut aspek afektif  sebanyak 76 orang (62.3%) merasakan 
perasaan senang, puas, excited, dan lega. Partisipan yang merasakan emosi positif cenderung 
menganggap belanja adalah aktivitas yang menyenangkan. Sementara, sebanyak 46 orang 
(37.7%) merasakan emosi negatif, yaitu menyesal, sedih, kecewa, dan khawatir. Partisipan yang 
merasakan emosi negatif, cenderung mengaitkan perasaannya dengan uang, pengaruh dorongan 
membeli secara tiba-tiba membuat pengelolaan uang mereka menjadi buruk dan tidak bijak. 

 
 

Diskusi 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi produk berperan penting dalam mendorong 

perilaku impulsif di kalangan mahasiswa generasi Z. Mahasiswa cenderung menilai produk 
berdasarkan kualitas dan kegunaan, dan persepsi positif terhadap produk meningkatkan 
kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian impulsif. Temuan ini sejalan dengan 
penelitian sebelumnya yang menegaskan bahwa persepsi produk yang baik dapat memicu 
respons emosional positif, sehingga mendorong individu untuk berbelanja secara impulsif. 

Ulasan produk dan E-WOM juga berfungsi sebagai faktor pendorong utama dalam perilaku 
impulsif. Ulasan dari pengguna lain memberikan informasi berharga dan membangun 
kepercayaan yang diperlukan untuk melakukan pembelian. Penelitian ini menemukan bahwa E-
WOM memiliki dampak positif yang signifikan terhadap impulsive buying, karena membantu 
individu mengurangi risiko negatif dengan mendapatkan opini dari pengalaman pengguna 
sebelumnya. Kondisi emosional setelah melakukan pembelian impulsif bervariasi antara emosi 
positif dan negatif. Mayoritas mahasiswa generasi Z merasakan emosi positif seperti senang dan 
puas setelah pembelian impulsif, sebagian juga mengalami penyesalan dan kekecewaan.  

Hal ini menunjukkan bahwa meskipun impulsive buying dapat memberikan kepuasan 
sementara, ada risiko emosional yang menyertainya. Dengan demikian, pemaknaan individu 
terhadap perilaku impulsive buying cenderung positif, namun tetap perlu diimbangi dengan 
kesadaran akan dampak jangka panjang dari keputusan belanja tersebut. Penelitian ini 
menunjukkan bahwa mahasiswa generasi Z merasakan emosi positif yang signifikan setelah 
melakukan pembelian impulsif, dengan 62,3% dari partisipan merasa senang, antusias, puas, 
dan lega. Emosi positif ini mendorong mereka untuk melakukan pembelian impulsif sebagai 
upaya mencari kepuasan, yang sejalan dengan temuan sebelumnya bahwa generasi Z memiliki 
motivasi belanja yang tinggi yang lebih didasarkan pada kesenangan daripada kebutuhan. 
Namun, 37,7% dari partisipan juga merasakan emosi negatif seperti penyesalan dan 
kekecewaan, yang muncul akibat kurangnya evaluasi sebelum membeli dan ketidakpuasan 
terhadap produk yang dibeli. 

 
4. SIMPULAN DAN SARAN 

a. Simpulan  
 Kategori jenis konten di media sosial yang paling dominan dalam membentuk 
impulsive buying pada mahasiswa generasi Z adalah review product atau ulasan produk. 
Hal tersebut berhubungan dengan kategori tertinggi purchase intention yaitu Electronic 
Word of Mouth (E-WOM). Menurut aspek kognitif, impulsive buying dominan dipengaruhi 
oleh kualitas produk, persepsi positif terhadap kualitas produk mendorong keputusan 
pembelian yang cepat. Kemudian, dampak impulsive buying menurut aspek afektif 
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adalah mayoritas partisipan merasakan emosi positif, dibandingkan negatif. Untuk 
pemahaman terkait konflik kepentingan, penelitian ini tidak berafiliasi dengan platform 
media sosial manapun dan tidak terdapat konflik kepentingan dengan penjual, pembeli, 
ataupun distributor lainnya. 

b. Saran 
 Temuan penelitian ini memberikan kontribusi signifikan dalam bidang Psikologi 
Sosial dengan menyoroti peran media sosial dalam mempengaruhi perilaku impulsive 
buying. Peneliti menyarankan agar kajian lebih lanjut dilakukan untuk memahami 
pengaruh aspek afektif, kognitif, dan konasi terhadap keputusan pembelian individu. 
Selain itu, penting untuk melakukan screening kuesioner sebelum distribusi untuk 
memastikan partisipan yang tepat, serta memperbesar ukuran sampel dengan variasi 
demografis yang lebih luas. Penelitian selanjutnya juga disarankan untuk mengeksplorasi 
faktor-faktor spesifik seperti electronic word of mouth dan social media advertising, 
serta fokus pada kategori industri tertentu yang berpotensi memicu pembelian tidak 
berkelanjutan. 

Kemudian, penelitian ini menyarankan agar masyarakat lebih sadar akan dampak 
negatif impulsive buying terhadap overconsumption, yang dapat merugikan individu dan 
lingkungan, serta pentingnya pengelolaan keuangan yang bijak dalam pengambilan 
keputusan pembelian. Untuk akademisi, disarankan untuk memberikan psikoedukasi 
mengenai impulsive buying baik secara luring maupun daring, memanfaatkan media 
sosial sebagai alat edukasi yang luas. Selain itu, penjual e-commerce dianjurkan untuk 
melakukan pemasaran yang bijak, bekerja sama dengan influencer berpengaruh, dan 
memproduksi produk berkualitas agar menciptakan lingkungan perdagangan digital yang 
positif bagi semua lapisan masyarakat. 
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