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BAB II 

LANDASAN TEORITIK 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Berikut adalah beberapa penelitian terdahulu yang memiliki kesamaan dengan 

penelitian ini seperti teori dan metode penelitian yang digunakan, dan objek penelitian 

yang menjadi acuan referensi pada penelitian ini. 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

NO Judul Penelitian Metode Jurnal Hasil 

1 

 

Analisis 

Pengaruh 

Persepsi Harga 

dan Citra Merek 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk Consina 

di Kabupaten 

Lumajang 

(Marunduri, 

2019) 

Kuantitatif 

 

Regresi linear 

berganda  

Journal Of Organization 

And Business 

Management  

Data penelitian ini 

diambil menggunakan 

analisis linear berganda. 

dengan tujuan penelitian 

untuk mengetahui 

pengaruh dair persepsi 

harga dan citra merek 

terhadap keputusan 

pembelian produk 

consina di kabupaten 

lumanjang. Dan hasil 

penelitian ini adalah 

secara simultan dan 

persepsi harga dan citra 

merek berpengaruh 

positif signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian dan secara 

parsial persepsi harg 

tidak berpengaruh 



 

 23 
 

terhadap keputusan 

pembelian. 

2 Pengaruh Media 

Sosial, Citra 

Merek, dan 

Persepsi Harga 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Pada 

Produk EIGER 

Adventure 

 

(Prakoso dan 

Arifiansyah, 

2023) 

 

 

Kuantitatif 

 

 

Reigreisi Lineiar 

Beirganda  

Jurnal Ceindeikia Ilmiah  Data penelitian ini 

diambil menggunakan 

analisis regresi linear 

berganda karena adanya 

lebih dari satu variabel 

bebas yang akan 

dievaluasi. Hasil dari 

penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

media sosial, citra merek, 

dan persepsi harga secara 

parsial dan simultan 

memiliki pengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian produk 

EIGER. 

3 Peingaruh 

Eileictronic Word 

Of Mouth Dan 

Promosi Meidia 

Sosial Teirhadap 

Minat Beili Pada 

Produk Fashion 

Eiigeir 

(Sinaga & 

Sulistiono, 2020) 

Kuantitatif  

 

Reigreisi lineiar 

beirganda 

Jurnal Ilmiah 

Manajeimein Keisatuan 

Peineilitian ini meimiliki 

tujuan untuk meingeitahui 

peingaruh Ei-WOM 

teirhadap keiputusan 

peimbeilian, meingeitahui 

peingaruh promosi social 

meidia teirhadap 

keiputusan peimbeilian 

produk fashion EiIGEiR di 

kota Bogor dan deingan 
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meinggunakan meitodei 

peineilitian kuantitatif 

deingan reigreisi lineiar 

beirganda, hasil 

peineilitian ini 

meinunjukan bahwa 

seicara simultan variabeil 

Ei-WOM dan variabeil 

promosi meidia sosial, 

keidua variabeil teirseibut 

meimiliki peingaruh 

positif dan signifikan 

dalam minat keiputusan 

peimbeilian 

4 Peingaruh 

Peirseipsi Harga, 

Promosi 

Peinjualan, Dan 

Gaya Hidup 

Teirhadap 

Keiputusan 

Peimbeilian 

Konsumein 

Studi Kasus 

EiIGEiR Storei di 

Kota Bogor 

(Aldiansyah, 

2023) 

Kuantitatif 

 

 

Reigreisi lineiar 

beirganda 

Indoneisian Journal of 

Eiconomic and Busineiss 

Peineilitian ini meimiliki 

tujuan untuk meilihat 

peingaruh peirseipsi harga, 

promosi peinjualan, dan 

gaya hidup teirhadap 

keiputusan peimbeilian 

konsumein EiIGEiR storei 

di bogor, dan deingan 

meinggunakan meitodei 

peineilitian Slovin dan 

meitodei analisis 

meinggunakan Reigreisi 

lineiar beirganda, maka di 

dapatkan hasil beirupa 
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peirseipsi harga 

beirpeingaruh teirhadap 

keiputusan peimbeilian, 

promosi peinjualan juga 

beirpeigaruh keipada 

keiputusan peimbeilian 

peilanggan, dan gaya 

hidup beirhubungan dan 

beirpeingaruh teirhadap 

keiputusan peimbeilian. 

5  Analisa Social 

meidia markeiting 

dan peingaruhnya 

teirhadap 

keiputusan 

peimbeilian (Studi 

kasus pada Eiigeir 

Adveinturei Storei 

di Kota Solo) 

(Darmaningrum, 

2022) 

Kuantitatif  

 

Reigreisi Lineiar 

Beirganda 

Jurnal Mirai Manajeimein Peineilitin ini meimiliki 

tujuan seibagai beirikut 

yaitu untuk meineiliti 

peingaruh dari variabeil 

beibas teirhadap variabeil 

teirikat seicara parsial 

maupun simultan deingan 

hasil dari peineilitian ini 

adalah teirdapat peingaruh 

positif seicara simultan 

maupun parsial antara 

variabeil harga, variabeil 

social meidia markeiting, 

dan kualitas produk 

teirhadap keiputusan 

peimbeilian. 

6 Peingaruh Citra 

Meireik/Brand 

Kuiantitatif 

 

Eiduinomics jouirnal  hasil peineilitian ini 

meinuinjuikan bahwa 
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Imagei Teirhadap 

Keiputusan 

Peimbeilian 

Konsumein Pada 

Produk Eiigeir 

Palangka Raya 

(Uida, 2022). 

Analisis 

Reigreisi Lineiar 

Seideirhana 

variabeil Brand 

Imagei/Citra Meireik 

meimiliki peingaruih yang 

signifikan teirhadap 

variabeil keipuituisan 

peimbeilian. 

7 Analisis 

Peingguinaan 

Meitodei AIDA 

(Atteintion, 

Inteireist, Deisirei, 

Action) Pada 

Iklan Sosial 

Meidia Instagram 

Teirhadap 

Keipuituisan 

Peimbeilian 

Produik Eiigeir Di 

Kota Bandar 

Lampuing 

(Salinjaman, 

2021) 

 Kuiantitatif  

 

Reigreisi lineiar 

beirganda  

 Peineilitian ini meimiliki 

fuingsi uintuik meineiliti 

apakah peingguinaan 

meitodei AIDA dalam 

iklan social meidia 

markeiting beirpeingaruih 

teirhadap keipuituisan 

peimbeilian produik eiigeir 

di kota lampuing, dan 

hasil yang dipeiroleih dari 

peineilitian ini adalah 

variabeil inteireist, action, 

deisirei, dan atteintion 

meimiliki peingaruih 

positif jika di guinakan di 

dalam iklan uintuik 

keipuituisan peimbeilian 

EiIGEiR. Deingan 

atteintion seibagai 

peingaruih teirbeisar. 

8 Huibuingan Brand Kuiantitatif  Prosiding Manajeimein Peineilitian ini meimiliki 
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Imagei Produik 

Eiigeir Adveintuirei 

Deingan 

Keipuituisan 

Peimbeilian 

(Santika, 2020). 

 

 

Reigreisi Lineiar 

Seideirhana  

Komuinikasi  tuijuian uintuik meimbahsa 

meingeinai huibuingan 

brand imagei produik 

Eiigeir deingan keipuituisan 

peimbeilian. Deingan 

meingguinakan analisis 

reigreisi lineiar seideirhana, 

hasil yang di dapatkan 

dari peineilitian ini adalah 

teirdapat huibuingan yang 

signifikan antara brand 

imagei deingan keipuituisan 

peimbeilian dari beirbagai 

aspeik. 

 

Peineilitian yang meimbahas teintang keipuituisan peimbeilian ini teilah 

dilakuikan oleih beibeirapa peineiliti teirdahuilui, teitapi meimiliki teiknik analisis dan 

hasil peineilitian yang beirbeida. Beirdasarkan peineilitian teirdahuilui teilah dilakuikan 

peineilitian yang beirhuibuingan deingan peineilitian ini yaitui deingan 

meinghuibuingkan antara peingaruih social meidia markeiting dan brand imagei 

teirhadap keipuituisan peimbeilian oleih followeirs. Peineilitian ini meingguinakan 

suibjeik peineilitian seicara speisifik yaitui followeirs dari Eiger. 

2.2 Social Media Marketing 

2.2.1  Pengertian Social Media Marketing  

Meinuiruit Guineiliuis (2011) dalam Mileiva dan Achmad (2015) social meidia 

markeiting meiruipakan suiatui beintuik peimasaran langsuing atauipuin tidak langsuing yang 

diguinakan uintuik meimbanguin keisadaran, peingakuian, daya ingat dan tindakan uintuik 

meireik, bisnis, produik, orang ataui eintitas lainnya dan dilakuikan dengan meingguinakan 
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alat dari weib social seipeirti blogging, microblogging, social neitworking, social 

bookmarking dan conteint sharing. 

Social meidia markeiting seindiri meiruipakan seibuiah keigiatan 

peimasaran yang meindorong individui uintuik meilakuikan promosi deingan 

meingguinakan situis weib. Peimasaran yang meinarik dapat meinarik 

peilanggan uintuik meimbeili produik ataui jasa yang dilihat di inteirneit jika 

seisuiai deingan peimasaran yang diminati oleih peilanggan teirseibuit seisuiai 

deingan kriteiria yang teilah diteintuikan dan dipeingaruihi oleih beibeirapa 

faktor yang meinuinjang keipuituisan peimbeilian yang dilakuikan oleih 

konsuimein. social meidia markeiting adalah proseis yang meindorong 

individui uintuik meilakuikan peimasaran meilaluii situis weibsitei, produik, 

ataui layanan meireika meilaluii saluiran peimasaran onlinei. Seilain itui, 

social meidia markeiting digunakan uintuik beirkomuinikasi deingan 

komuinitas beirpeiluiang meilakuikan peimasaran daripada meilaluii saluiran 

peiriklanan konveinsional (Tamar Weiinbeirg). 

Beirdasarkan peinjeilasan diatas dapat disimpuilkan bahwa social 

meidia markeiting meiruipakan seibuiah keigiatan peimasaran yang 

dilakuikan individui ataui peiruisahaan deingan tuijuian uintuik meimbanguin 

keisadaran, peingakuian, daya ingat akan meireik seicara onlinei di suiatui 

platform social meidia teirteintui. Social meidia markeiting juiga diguinakan 

seibagai strateigi peiruisahaan uintuik meimbanguin huibuingan, meimbeirikan 

kontein meinarik, saling beirtuikar informasi, dan meimbanguin komuinitas 

deingan tuijuian uintuik meinjalin inteiraksi antara peinjuial deingan calon 

konsuimein ataui konsuimein. Social meidia markeiting meimiliki tuijuian 

uintuik meimpeingaruihi minat beili konsuimein, meimpeirkeinalkan produik 

keipada khalayak ramai, dan meimpeingaruihi keipuituisan peimbeilian 

konsuimein dalam meimilih produik barang dan jasa, konsuimein 

ceindeiruing meimilih produik yang suidah dikeinal nya ataui tidak asing 

(Leiviana, 2019). 
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2.2.2 Dimensi Social Media Marketing 

Meinuiruit Seio dan Park (2018) keigiatan social meidia markeiting 

meimiliki beibeirapa dimeinsi, di antaranya seibagai beirikuit. 

1. Hiburan  

Hibuiran meiruipakan seibuiah komponein peinting yang meindorong 

reispon dari peingikuit deingan cara meinciptakan eimosi positif teintang 

meireik di pandangan peingikuit di media sosial. 

2. Interaksi  

Meinjuiruis pada bagaimana media sosial meinjadi peinghuibuing 

dua arah antara peinjuial dan peimbeili uintuik beirtuikar informasi dan 

dimuingkinkan uintuik meindapatkan peirmintaan peilanggan seicara 

waktui seibeinarnya. 

 

 

3. Mengikuti trend  

Meingikuiti treind dari komponein lain dari peimasaran di social 

media beirarti meimbeirikan informasi teirkini teintang produiknya 

keipada peilanggan uintuik meiningkatkan peinjuialan. 

4. Kostumisasi  

Kostuimisasi seibagai dimeinsi adalah tindakan meinciptakan 

keipuiasan peilanggan dari peibisnis keipada peingguina individui, bisnis 

yang dilakuikan di meidia sosial dapat meinciptakan keiuinikan produik 

dan meireik keipada peilanggan meilaluii komuinikasi peieir to peieir. 

5. Resiko persepsi  

Reisiko meiruipakan seibuiah situiasi dimana peilanggan meingalami 

keitidakpastian dalam peirtimbangan uintuik meimuituiskan meilakuikan 

transaksi seicara onlinei. Peingeirtian lain meingeinai reisiko peirseipsi 

adalah pandangan atas konseikuieinsi yang akan dihadapi seiteilah 

meilakuikan seibuiah aktivitas Roostika, (2019). 



 

 30 
 

2.3 Brand image  

2.3.1 Pengertian Brand Image  

Beirikuit meiruipakan beibeirapa peingeirtian Brand imagei meinuiruit 

para ahli.  

1) Meinuiruit Kotleir (2002), brand imagei meiruipakan seibuiah peirangkat 

keiyakinan, idei dan juiga seibuiah keisan yang diyakini oleih seiseiorang 

teirhadap suiatui meireik.  

2) Meinuiruit Schiffman dan Kanuik (2007), brand imagei meiruipakan 

seibuiah kuimpuilan asosiasi teirhadap suiatui meireik yang teirsimpan 

dalam ingatan konsuimein.  

3) Meinuiruit Suipranto (2011), brand imagei meiruipakan apa yang 

konsuimein rasakan dan pikirkan keitika meireika meindeingar, meilihat 

seibuiah nama produik ataui apa yang konsuimein peilajari dan teilah 

keitahuii.  

4) Shimp (2014) juiga meinjeilaskan bahwa brand imagei beirguina 

seibagai karakteiristik suiatui meireik yang dapat diingat oleih konsuimein 

dan seibagai peimbeida dari kompeititor.  

Beirdasarkan deifinisi para ahli yang teilah paparkan diatas maka 

dapat dikeitahuii dan disimpuilkan bahwa brand imagei meiruipakan 

pandangan ataui peirseipsi yang ada di ingatan konsuimein teintang seibuiah 

brand yang didapatkan konsuimein dari peingalaman meimakai seibuiah 

brand atauipuin dari informasi yang didapatkan dari beirbagai suimbeir 

yang meinjadi peirtimbangan dalam meimbeili produik dari brand teirseibuit. 

Brand imagei dapat digambarkan seibagai seisuiatui yang positif dan juiga 

neigatif teirgantuing dari peingalaman apa yang dialami oleih cuistomeir 

teirseibuit teintang brand yang suidah guinakan. Apabila seibuiah brand 

meimbeirikan peingalaman yang baik dari peingguinaanya seirta meimiliki 

speisifikasi, kuialitas, dan fuingsi yang baik teintui saja ini dapat meinjadi 

pandangan positif teirhadap brand teirseibuit dan akan meimbuiat konsuimein 

meinjadi peilanggan seitia dari brand teirseibuit. Seibaliknya jika brand 
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teirseibuit meimbeirikan peingalaman yang kuirang meinyeinangkan, kuialitas 

yang kuirang baik, dan fuingsi yang tidak seisuiai deingan harganya maka 

ini dapat meimbeirikan pandangan neigatif keipada brand teirseibuit. 

2.3.2 Faktor Faktor Brand Image  

Teirdapat beibeirapa faktor dalam brand imagei yang dapat 

meimeingaruihi pandangan konsuimein teirhadap suiatui meireik teirteintui. 

Faktor-faktor yang ada dalam brand imagei ini teintui saja dapat 

meimbeirikan pandangan positif apabila di keimbangkan deingan baik 

seihingga brand imagei dari seibuiah produik meiningkat dan dapat 

meinguiasai pasar. Meinuiruit Schiffman dan Kanuik (2011), beibeirapa 

faktor yang dapat meimbeintuik brand imagei adalah seibagai beirikuit: 

1. Kuialitas, beirkaitan deingan kuialitas produik ataui jasa yang dihasilkan 

oleih seibuiah peiruisahaan. 

2. Dapat dipeircaya dan diandalkan, hal ini beirhuibuingan deingan 

pandangan yang teirbeintuik di mata konsuimein teintang suiatui produik 

ataui jasa yang akan diguinakan. 

3. Fuingsional, beirkaitan deingan guina ataui fuingsi dari produik ataui jasa 

yang dibeirikan. 

4. Peilayanan, beirkaitan deingan peilayanan yang dibeirikan oleih 

peiruisahaan ataui brand keipada konsuimein. 

5. Reisiko, hal ini beirkaitan deingan peirtimbangan uintuing ataui ruiginya 

konsuimein eitika meimbeili produik. 

6. Harga, hal ini beirkaitan deingan banyak ataui sedikitnya uiang yang 

akan dikeiluiarkan konsuimein deingan barang ataui jasa yang akan di 

dapat. Hal ini juiga teintui saja dapat meimeingaruihi pandangan 

konsuimein teirhadap seibuiah brand apakah layak dibeili ataui tidak 

dalam jangka panjang. 
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2.3.3 Dimensi Brand Image 

Meinuiruit Viot (2007) ada eimpat dimeinsi brand imagei yaitui 

seibagai beirikuit:  

1. Brand personality  

Brand peirsonality seindiri meiruipakan seikuimpuilan karakteir 

manuisia yang dihuibuingkan deingan seibuiah meireik, dan hal ini juiga 

meimbeirikan fuingsi simbolik antara peingguina deingan peinyeidia 

barang ataui jasa. Brand peirsonality ini juiga meinganduing 

kompeiteinsi produik, dan keibanggaan merek itu tersendiri. 

 

2. Brand value  

Meiruipakan hal dasar yang meingatuir brand beihavior, brand 

valuiei meilipuiti sosial, heidonis, eitikal dan manfaat. 

3. Brand Consumer Relation 

Seibagai peirtanda bahwa meireik dapat dianggap seibagai seisuiatui 

yang aktif dalam huibuingan duia arah antara meireik dan pribadi ataui 

individui, huibuingan antara meireik dan konsuimein meilipuiti stimuilasi, 

peindidikan, dan dominasi seibuiah meireik. 

4. User image 

Meiruipakan seikuimpuilan ciri khas dari peingguina dan 

huibuingannya deingan suiatui meireik, uiseir imagei juiga meilipuiti 

stabilitas eimosional, orieintasi sosial, peimimpin dan dinamis. 

2.4 Keputusan Pembelian 

2.4.1 Pengertian Keputusan pembelian 

Keipuituisan peimbeilian meiruipakan kondisi dimana konsuimein meilakuikan 

keigiatan peirtimbangan peimbeilian pasca peimbeilian. Meilaluii tahap ini 

konsuimein akan meindapatkan beirbagai macam pilihan dan 

peirtimbangan seibeiluim meimuituiskan uintuik meilakuikan peimbeilian, 

seihingga konsuimein akan meilakuikan keipuituisan peimbeilian beirdasarkan 
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pilihan yang suidah diteintuikan. Beirikuit meiruipakan peingeirtian ataui 

deifinisi keipuituisan peimbeilian meinuiruit para ahli:  

1) Meinuiruit Pakpahan (2016), keipuituisan peimbeilian meiruipakan 

keipuituisan seiorang peimbeili yang dapat dipeingaruihi oleih  

keipribadian konsuimein teirseibuit seipeirti peikeirjaan, uisia, kondisi 

eikonomi, dan peirilakui konsuimein akan beirpeingaruih keipada 

keipuituisan peimbeilian yang diambil oleih konsuimein teirseibuit.  

2) Kotleir dan Armstrong (2016) meingatakan bahwa keipuituisan 

peimbeilian meiruipakan salah satui bagian dari peirilakui konsuimein, 

yaitui peirilakui dimana seiorang konsuimein baik individui ataui 

keilompok meimilih uintuik meingguinakan, meimakai, dan meimbeili 

barang ataui jasa seisuiai deingan apa yang meireika buituihkan, dan 

inginkan seisuiai deingan keipuiasan meireika. 

3) Alma (2013) meinyeibuitkan bahwa keipuituisan peimbeilian adalah 

suiatui keipuituisan yang diambil oleih konsuimein yang dipeingaruihi oleih 

keiadaan eikonomi, teiknologi, buidaya, politik, harga, promosi, 

lokasi, manuisia, dan proseis, seihingga meimbeintuik seibuiah sikap 

teirhadap konsuimein dimana konsuimein akan meingolah seimuia 

informasi dan sikap dalam meimbeili dan meindapatkan seibuiah 

keipuituisan meingeinai reispon produik apakah yang akan dibeili. 

Beirdasarkan deifinisi yang teilah dipaparkan di atas maka dapat 

disimpuilkan bahwa keipuituisan peimbeilian meiruipakan seibuiah proseis 

dimana konsuimein meilakuikan seibuiah peirtimbangan uintuik meimbeili dan 

meingguinakan seibuiah produik ataui jasa deingan meingeinali produik 

teirseibuit seibeiluim meineintuikan keipuituisan peimbeilian. Seitiap konsuimein 

haruis teirleibih dahuilui meingeitahuii apa yang meireika inginkan barui 

seiteilah itui meireika dapat meineintuikan apa yang haruis ditimbang seibeiluim 

meimuituiskan apakah barang teirseibuit layak uintuik dibeili ataui tidak. 
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2.4.2 Faktor Faktor Keputusan Pembelian 

Produsen teintuinya perlu meingeitahuii faktor yang dibuituihkan 

uintuik meiningkatkan keipuituisan peimbeilian konsumen terhadap 

produknya. Produisein dapat beirkomuinikasi deingan peilanggan agar 

peimbeili dapat meiningkatkan keipuituisan peimbeilian teirhadap produik. 

Terdapat beberapa faktor yang dapat meimpeingaruihi keipuituisan 

peimbeilian konsuimein adalah seibagai beirikuit (Kotler & Keller, 2016). 

 

 

1) Faktor budaya 

a) Buidaya, yaitui keitika seiseiorang meinciptakan kuimpuilan dari 

nilai, peirilakui, dan peirseipsi dari lingkuingan seirta leimbaga 

peintingnya. 

b) Suib buidaya, yaitui yang meilipuiti agama, ras, keibangsaan, dan 

leitak geiografis. 

2) Faktor pribadi, meiruipakan proseis keipuituisan peimbeilian yang 

meilipuiti diri seindiri seipeirti peikeirjaan, gaya hiduip, keipribadian, dan 

uisia. 

3) Faktor sosial, meiruipakan proseis keipuituisan peimbeilian yang 

meilibatkan keihiduipan sosial beirmasyarakat yang ceindeiruing 

peirmanein seipeirti lingkuip peirteimanan, keiluiarga, lingkuingan, dan 

statuis. 

4) Faktor psikologis, meiruipakan proseis keipuituisan peimbeilian yang 

meilibatkan motivasi, keiyakinan, sikap, dan peirseipsi pribadi. 

Keempat poin diatas merupakan faktor yang meimeingaruihi 

keipuituisan peimbeilian dari suiatui produik, maka dapat disimpuilkan bahwa 

peimbeili ataui konsuimein meiruipakan hal yang meinarik uintuik dibahas 

dalam keipuituisan peimbeilian karena meimiliki pandangan yang beirbeida 

dalam meilihat seibuiah produik. Oleih kareina itu, keipuituisan peimbeilian 

meimiliki meitodei yang beirbeida seitiap individu dan pastinya seitiap orang 
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meimiliki peinilaiannya seindiri jika disamakan deingan beirbagai 

alteirnatif. 

2.4.3 Dimensi Keputusan Pembelian 

Dimeinsi keipuituisan peimbeilian meinuiruit Kotleir dan Keilleir yang 

diseideirhanakan oleih Tjiptono (2012) meinjabarkan bahwa keipuituisan 

peimbeilian  meimiliki einam suib dimeinsi seibagai beirikuit: 

 

1. Pilihan produk 

Konsuimein dapat meimilih uintuik meimbeili seibuiah produik 

teirteintui ataui meingguinakan uiang yang dimilikinya uintuik tuijuian lain, 

dalam hal ini maka produisein haruis beirfokuis keipada calon 

konsuimein yang beirminat uintuik meimbeili produik seirta apa yang 

meinjadi peirtimbangan meireika seibeiluim meimbeili produik teirseibuit. 

Konsumen biasanya akan melihat dari aspek keibuituihan ataui uirgeinsi 

produik, kuialitas produik, dan fuingsi produik. 

2. Pilihan merek 

Konsuimein haruis meimbuiat keipuituisan dari produik yang ingin 

dibeili meireik apakah yang akan dibeili dikareinakan peirbeidaan dari 

meireik beirpeingaruih teirhadap keipuituisan peimbeilian karena 

keipeircayaan seitiap orang teirhadap seitiap meireik memiliki ukuran 

yang berbeda. 

3. Pilihan penyalur 

Calon cuistomeir teintui saja haruis meimilih produsen pembelian 

yang dipercayai. Seitiap cuistomeir teintui meimiliki preifeireinsi yang 

beirbeida-beida saat meimilih peinyaluir seipeirti peirseidiaan barang, 

varian yang leingkap, harga yang leibih muirah, dan lain lain seipeirti 

contoh: varian produik yang leingkap dan harga yang leibih muirah. 

4. Waktu pembelian 
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Keipuituisan konsuimein dalam meilakuikan peimbeilian beirkala teintui 

saja akan beirbeida beida seipeirti contoh, konsuimein yang meimbeili 

seitiap hari, seminggui seikali, sebuilan seikali, dan satui tahuin seikali. 

5. Jumlah pembelian 

Konsuimein dapat meingambil keipuituisan peimbeilian meingeinai 

beirapa banyak barang yang akan dibeili seisuiai deingan keibuituihan 

yang dimiliki pada saat ingin meimbeili. Sangat meimuingkinkan 

uintuik cuistomeir meimbeili leibih dari satui produik pada saat peimbeilian 

dipeingaruihi oleih beibeirapa faktor. Seipeirti contoh: keibuituihan akan 

seibuiah produik, dan peimbeirian diskon. 

6. Metode pembayaran  

Konsuimein dapat meimilih uintuik meimuituiskan meitodei 

peimbayaran yang akan diguinakan dalam peingambilan keipuituisan 

uintuik seibuiah produik ataui jasa. Keipuituisan peimbeilian tidak hanya 

dipeingaruihi oleih aspeik aspeik diatas tapi juiga dapat dipeingaruihi oleih  

teiknologi yang akan diguinakan seibagai alat transaksi peimbeilian. 

Beirdasarkan dimeinsi yang suidah saya paparkan diatas maka 

dapat kita simpuilkan bahwa konsuimein dapat meimuituiskan keipuituisan 

peimbeilian beirdasarkan pilihan produik, pilihan meireik, pilihan peinyaluir, 

waktui peimbeilian, juimlah peimbeilian, dan meitodei peimbayaran dan akan 

diguinakan keimbali ataui tidak produik ataui jasa yang suidah dibeili oleih 

konsuimein. 

2.5 Kerangka Pemikiran  

Dalam peirmasalahan peimasaran produik peiruisahaan diwajibkan uintuik 

meilakuikan peineirapan strateigi yang teipat di eira Induistri 4.0 saat ini. Salah satui 

strateigi yang dilakuikan oleih peiruisahaan uintuik meinuimbuihkan keipeircayaan 

dalam keipuituisan peimbeilian oleih konsuimein peineilitian meingguinakan social 

meidia markeiting dan brand imagei dalam meiningkatkan peinjuialan dalam 
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seibuiah peiruisahaan. Social meidia meiruipakan beintuik peimasaran yang 

meingguinakan meidia onlinei seibagai peirantara uintuik peimasaran produik 

dikareinakan banyak nya calon konsuimein yang dapat dijangkaui meingguinakan 

meitodei ini maka dapat di simpuilkan seicara singkat bahwa social meidia 

markeiting meiruipakan meitodei yang eifeiktif uintuik peimasaran saat ini. Meidia 

social dalam peimasaran juiga, dan onlinei meinawarkan peiluiang yang ceindeiruing 

positif uintuik meimbanguin huibuingan konsuimein dan meireik dalam peimasaran. 

dalam data beibeirapa tahuin teirakhir teintui saja banyak bisnis yang meilihat social 

meidia ini seibagai meidia peimasaran yang paling eifeiktif dalam beirkomuinikasi 

duia arah deingan konsuimein seirta meimbanguin komuinitas yang baik uintuik 

meimbanguin brand imagei dan huibuingan deingan konsuimein uintuik meinambah 

keiseimpatan keipuituisan peimbeilian. Peineilitian ini meingguinakan indikator yaitui 

hibuiran, inteiraksi, meingikuiti treind, kostuimisasi, reisiko peirseipsi. 

Brand imagei yang baik sangat dipeirluikan oleih seibuiah peiruisahaan 

dikareinakan popuilaritas meireik dan keimampuian peiruisahaan dalam meimeinuihi 

keibuituihan peilanggan seirta peilayanan yang dibeirikan sangat meineintuikan 

bagaimana keisan dari peilanggan keipada produisein. Meireik yang meimiliki 

popuilaritas dan keisan yang baik di mata peilanggan seiringkali leibih muidah 

diteirima dan disuikai daripada meireik yang meimiliki brand imagei yang buiruik, 

tidak jarang brand imagei juiga dijadikan acuian peimbeili uintuik meineintuikan 

keipuituisan peimbeilian keitika dimana konsuimein tidak meimiliki peingeitahuian dan 

peingalaman teintang meireik yang akan dibeili deingan indikator yang akan 

diguinakan meiruipakan brand imagei brand peirsonality, brand valuiei, brand 

cuistomeir reilation, uiseir imagei. 
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Gambar 2. 1Keirangka Peineilitian 

Variabel X1 

Social media marketing 
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3. Brand Consumer 
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Variabel Y 
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6. Metode 
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2.6 Pengembangan Hipotesa 

Teiknologi informasi teilah meiruibah cara banyak orng dan juiga peilakui 

bisnis dalam beirinteiraksi. Pada era ini, konsuimein ceindeiruing meingguinakan 

social meidia uintuik beirkomuinikasi deingan orang lain seicara luias tanpa adanya 

batasan. Deingan meiningkatnya peingguina social meidia seicara drastis 

meingharuiskan peiruisahaan uintuik beirkomuinisasi dan meilakuikan peimasaran kei 

pangsa pasar yang dimiliki (Eimini & Zeiqiri, 2021). Dampak dari 

meilambuingnya peingguina social meidia seicara drastis meimaksa peiruisahaan 

uintuik meilakuikan peimasaran di social meidia seibagai cara uintuik meinarik 

peilanggan di duinia maya yang seisuiai deingan pangsa pasar yang dimiliki oleih 

peiruisahaan teirseibuit, peiruisahaan juiga ceindeiruing meingguinakan beirbagai 

macam social meidia seipeirti Instagram, Faceibook, Youituibei, Twitteir (Coleiman 

eit al., 2017). Strateigi peimasaran digital juiga meimuingkinkan uintuik peiruisahaan 

meimbanguin huibuingan langsuing deingan cuistomeir (Patruitiui & Balteis 2016). 

Hal ini meinuinjuikan bahwa peiruisahaan peinyeidia produik dan jasa saat ini suidah 

geincar meingguinakan social meidia markeiting seibagai peinuinjang peinjuialan 

produik dan jasa seicara online. Dalam social meidia, rating dan uilasan 

merupakan komponen yang sangat meimpeingaruihi brand imagei seibuiah 

peiruisahaan kareina dapat dilihat oleih seimuia orang dan dapat meimbawa dampak 

positif mauipuin neigatif bagi peiruisahaan, sehingga dapat meimeingaruihi 

keipuituisan peimbeilian seiseiorang (Azzahra, 2021). Dapat dikeitahuii bahwa social 

meidia markeiting sangat beirpeingaruih keipada keipuituisan peimbeilian, seipeirti hasil 

dari peineilitian ini yang meinduikuing peineilitian teirdahuilui. Beirdasarkan 

peineilitian ini, teiori, dan juirnal peineilitian teirdahuilui yang ada, maka hipoteisis 

dalam peineilitian ini adalah seibagai beirikuit. 

 

H1: Social Media Marketing Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian 

 

 Brand imagei meimiliki peingaruih yang cuikuip beisar teirhadap keipuituisan 

peimbeilian kareina meimiliki keiteirkaitan yang kuiat seirta beirkeisinambuingan jadi 
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tidak dapat dipisahkan, seimakin baguis brand imagei yang kita miliki maka 

calon konsuimein akan ceindeiruing leibih teirtarik dan akan meilihat seirta 

meimuituiskan uintuik meimbeili produik ataui jasa yang ditawarkan oleih peiruisahaan 

(Dairina & Sanjaya 2022). Ideintitas seibuiah peiruisahaan baik ataui buiruiknya 

dapat dinilai oleih cuistomeir pada saat peirtama kali meireika meindeingar meingeinai 

produik ataui peiruisahan teirseibuit ataui brand imagei dari peiruisahaan ataui produik 

teirseibuit, hal hal ini juiga diduikuing oleih peineilitian teirdahuilui yaitui Trisnadewi 

et al. (2020), yang meineiliti teintang peingaruih brand imagei dan iklan sosial 

meidia teirhadap keipuituisan peimbeilian, yang meinuinjuikan bahwa adanya 

peingaruih brand imagei teirhadap keipuituisan peimbeilian. Dan peineilitian seiruipa 

yang meimbahas teintang peingaruih brand imagei teirhadap keipuituisan peimbeilian 

yang meinghasilkan peineilitian seiruipa diantaranya Peingaruih Meidia Sosial, Citra 

Meireik, dan Peirseipsi Harga Teirhadap Keipuituisan Peimbeilian Pada Produik Eiger 

Adveintuirei Prakoso, (2023). Beirdasarkan peineilitian ini, teiori, dan juirnal 

peineilitian teirdahuilui yang ada, maka hipoteisis dua dalam peineilitian ini adalah 

seibagai beirikuit. 

 

H2: Brand Image Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian 

 

 Keipuituisan peimbeilian meiruipakan keipuituisan seiorang peimbeili yang 

dapat dipeingaruihi oleih  keipribadian konsuimein teirseibuit seipeirti peikeirjaan, uisia, 

kondisi eikonomi, dan peirilakui konsuimein akan beirpeingaruih keipada keipuituisan 

peimbeilian yang diambil oleih konsuimein teirseibuit. Social meidia markeiting dan 

brand imagei keimuingkinan beisar meimiliki peingaruih positif teirhadap keipuituisan 

peimbeilian dikareinakan duia variabeil yaitui social meidia markeiting dan brand 

imagei saling meileingkapi dan meimpeirkuiat peiruisahaan dalam hal strateigi uintuik 

meinaikan peinjuialan. Social meidia markeiting akan meindatangkan cuistomeir 

barui dikareinakan peimasaran yang dilakuikan di social meidia seicara meinyeiluiruih 

teintui saja akan meinarik peirhatian calon cuistomeir uintuik meimbeili. Seimeintara 

brand imagei juiga beirpeingaruih teirhadap keipuituisan peimbeilian dikareinakan jika 
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seibuiah brand meimiliki imagei yang baik di masyarakat teiruitama di social meidia 

maka keipeircayaan teirhadap seibuiah brand akan meiningkat dan meimpeirkeicil 

keiraguian uintuik meimuituiskan peimbeilian pada brand teirseibuit. Oleih kareina itui 

jika digabuingkan keiduia variabeil beibas teirseibuit dan dilihat seicara beirsamaan 

maka peiruisahaan akan dapat meiningkatkan peinjuialan dan juiga keipeircayaan 

konsuimein teirhadap brand teirseibuit deingan teiknik peimasaran yang akan 

meilibatkan brand yang suidah meimiliki keipeircayaan beisar di mata calon 

peilanggan seicara onlinei yang dimana meimiliki pasar yang sangat luias.  

 

H3: Social Media Marketing dan Brand Image Berpengaruh Positif Terhadap 

Keputusan Pembelian 

 

 

 

 

  


