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ABSTRAK

Pengaruh Strategi Pemasaran Melalui Sosial Media Instagram dan
Review Produk Fashion Pada Marketplace Shopee Terhadap
Keputusan Pembelian

Suraya Ainun Lestari
Abdul Rahman Kadir

Muhammad Sabranjamil Alhaqqi

Perkembangan teknologi internet berdampak pada perubahan mindset dan
perilaku konsumen dalam berbelanja. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh strategi pemasaran melalui sosial media Instagram dan review produk
terhadap keputusan pembelian produk fashion pada marketplace shopee.

Penelitian ini menggunakan data yang diperoleh dari kuesioner (data
primer). Metode pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability
sampling yaitu metode purposive sampling. Adapun jumlah sampel yang
digunakan dalam penelitian ini sejumlah 378 mahasiswal/i yang berasal dari
Fakultas Ekonomi Dan Bisnis, Fakultas Hukum, Fakultas llImu Sosial Dan Politik,
Fakultas llmu Budaya Universitas Hasanudin. Pendekatan dalam penelitian ini
menggunakan pendekatan asosiatif kuantitatif dan metode analisis dalam
penelitian ini menggunakan regresi linear berganda dengan menggunakan aplikasi
SPSS versi 26.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial sosial media marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Review produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya
secara Simultan sosial media marketing dan review produk berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kata kunci : Sosial Media Marketing, Instagram, Review Produk, Fashion,
Keputusan Pembelian.



ABSTRACT

The Effect of Marketing Strategies Through Social Media Instagram
and Fashion Product Reviews On Shopee Marketplace toward
Purchasing Decisions

Suraya Ainun Lestari
Abdul Rahman Kadir

Muhammad Sabranjamil Alhaqqi

The development of internet technology has an impact on changing
mindset and consumer behavior in shopping. This research aims to determine the
influence of marketing strategies through Social Media Instagram and product
reviews on purchasing decisions fashion products on Shopee.

This study uses data obtained from questionnaires (primary data).
Sampling method used a non-probability sampling technique which is a purposive
sampling method. The number of samples used in this study was 378 students
from Faculty of Economics and Business, Faculty of Law, Faculty of Social and
Political Sciences, Faculty of Cultural Sciences Hasanudin University. The
approach in this study used quantitative associative and analysis methods in this
study using multiple linear regression with SPSS version 26.

The results of the research indicate that based on partial tests social media
marketing on instagram has a positive and significant effect on purchasing
decisions. Product reviews have a positive and significant effect on purchase
decisions. Based on simultaneous tests, social media marketing and product
reviews have a positive and significant effect on purchasing decisions.

Keywords : Social Media Marketing, Instagram, Product Reviews, Fashion,
Purchasing Decisions.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi yang semakin pesat memberikan dampak pada
kemudahan dalam mengakses internet. Dalam We Are Social (2020) Indonesia
tercatat salah satu dengan jumlah pengguna internet terbesar di dunia dengan
jumlah 175,4 juta pengguna di awal tahun 2020. Dengan tingginya pengguna
internet, peluang memasuki dunia perdagangan semakin terbuka. Kemudahan ini
mengubah pola konsumsi masyarakat secara pesat yakni berdampak pada
perubahan gaya hidup masyarakat menjadi lebih konsumtif dan bergantung pada
kemudahan serta efektifitas layanan berbelanja.

Gambar 1.1 Pengguna Internet di Indonesia tahun 2020

THE ESSENTIAL HEADUINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND THE STATE OF MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE -

TOTAL MOBILE PHONE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

272.1 338.2 175.4 160.0

URBANISATION! vs. POPULATION PENETRATION. PENETRATION

55% 124% 64% 59%

% Hootsuite

(Sumber : We Are Social, 2020)
Di Era Globalisasi sekarang ini, layanan berbelanja Online merupakan
cara paling efektif untuk dilakukan oleh masyarakat. Karena kemudahannya
mengakses internet secara mobile membuat layanan berbelanja Online atau e-

commerce semakin diminati. Menurut data terbaru yang dikeluarkan We Are Social



tercatat 338,2 juta yang terhubung melalui koneksi mobile. Bila dilihat dari jumlah
pengguna internet nya, maka bisa dikatakan bahwa seluruh pengguna internet di
Indonesia sudah mengakses media sosial. Maraknya penggunaan media sosial di
Indonesia membuat para pelaku bisnis memanfaatkan platform media sosial untuk
memasarkan produknya. Seperti media sosial instagram. Instagram merupakan
satu dari sekian banyak media sosial yang menjangkau penggunanya untuk
melakukan aktivitas komunikasi dan informasi di dunia maya.

Gambar 1.2 Pengguna sosial media terbanyak di dunia tahun 2021
L THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

THE LATEST GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS) FOR A SELECTION OF THE WORLD'S TOP SOCIAL MEDIA PLATFORMS'

DATA UPDATED TO:
25 JANUARY 2021

we

0| H .
are,
are. | | Hootsuite

(Sumber : We Are Social, 2021)

Berdasarkan data yang dikeluarkan oleh we are social, instagram
menduduki peringkat ke-empat sosial media terbanyak yang digunakan di dunia.
Saat ini banyak pelaku bisnis yang memanfaatkan Instagram sebagai sarana
untuk berbisnis dengan cara mengunggah foto produk yang akan mereka
pasarkan dengan berbagai variasi efek gambar yang dapat menarik pembeli.
Instagram merupakan media sosial yang digunakan untuk share foto-foto maupun
short video, fungsi tersebut kemudian dimanfaatkan oleh sebagian orang untuk
mengunggah foto produk dilengkapi klasifikasi barang serta harga dari produk
tersebut. Hal ini membuat setiap orang yang sedang mengakses Instagram akan
langsung dapat melihat produk yang dijual beserta klasifikasi dan harga produk

tersebut. Hal ini semakin mempermudah konsumen untuk memilih produk yang
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disukai. Selain itu barang barang yang diposting pada Instagram juga mampu
mempersuasi orang yang mengakses Instagram karena langsung terdapat
klasifikasi yang jelas dari barang atau produk sehingga konsumen dapat secara
langsung mengetahui kualitas dari barang yang di posting di Instagram.

Gambar 1.3 Profil audience instagram 2021

PROFILE OF INSTAGRAM’S ADVERTISING AUDIENCE

SHARE OF INSTAGRAM'S GLOBAL ADVERTISING AUDIENCE" BY AGE GROUP AND GENDER

37%  3.6% : 34%
2.3%
—

FEMALE MALE FEMALE F L MALE L MAE FEMALE MALE

13-17 18 -24 25-34 35 - 44 45 - 54 5564 65+
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

we ] .
are. = ®| Hootsuite
social

©

(Sumber : We Ar ial, 2021)

Dalam penelitian Zhang, Omran, & Cobanoglu (2017) menyebutkan bahwa
generasi Y atau generasi milenial yang terlibat aktif dengan media sosial, pada
tahap pengambilan keputusan sangat memungkinkan untuk berbagi pendapat
melalui electronic word of mouth (eWOM), baik e-WOM secara positif maupun
negatif. Hal ini juga didukung dengan hasil survei yang dikeluarkan oleh we are
social, memperlihatkan bahwa user pengguna dari sosial media instagram
dominan merupakan generasi milenial dengan rentan usia 18-34 tahun. Dengan
adanya fenomena ini, shopee berperan aktif memanfaatkan influencer marketing
dalam promosinya. Beberapa bulan terakhir Shopee melakukan promosi besar-
besaran dengan memanfaatkan selebgram dan artis ternama sebagai bintang
iklan. Salah satu jenis promosi Shopee yaitu goyang shopee yang rame
dipromosikan oleh para selebgram Indonesia di Instagram seperti Mael lee,
BangijalTV, Madkucil, Alfysaga. Mereka adalah selebgram Indonesia yang

mempunyai jutaan followers di Instagram. Para selebgram ini memposting video
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berupa iklan Shopee yang diharapkan mampu mempengaruhi followers nya untuk
melakukan pembelian produk secara Online di Shopee. Yang terbaru dari promosi
Shopee yaitu grup girlband dari Korea Selatan yaitu Blackpink sebagai bintang
iklan dan sekaligus menjadi brand ambassador Shopee. Blackpink merupakan
girlband yang berasal dari Korea Selatan yang sangat populer di kalangan pecinta
K Pop. Blackpink sedang naik daun dalam industri K Pop dan telah mendunia.
Pemilihan Blackpink sebagai bintang iklan Shopee sangat efektif menarik minat
kalangan muda karena terdapat begitu banyak muda-mudi Indonesia pecinta
KPop dan pecinta Blackpink. Hampir semua anak muda yang kenal dengan
Blackpink akibat popularitas lagu mereka.

E-commerce merupakan implementasi dari kemajuan teknologi dalam
memasarkan produk dengan lebih mudah dan biaya yang terjangkau. E-commerce
adalah transaksi jual beli secara elektronik melalui media internet tanpa harus
tatap muka antara penjual dan pembeli (Nurjanah et al., 2019:155). E-commerce
telah menjadi gaya hidup bagi masyarakat dalam beberapa tahun terakhir. Salah
satu model bisnis e-commerce yang banyak digunakan adalah E-commerce C2C
atau disebut marketplace. Marketplace adalah sebuah wadah pemasaran produk
secara elektronik dimana mempertemukan antara penjual dan pembeli untuk
saling bertransaksi (Brunn dkk, 2002) .

Perbedaan antara e- commerce dan marketplace yakni dalam e-commerce
barang yang dijual di website hanya satu penjual yaitu si pemilik website. la tidak
memberi kesempatan kepada para penjual lain untuk menjual produk mereka di
website e- commerce selain itu tidak adanya proses tawar menawar karena harga
yang ditawarkan adalah harga pas. Contoh dari e-commerce misalnya zalora.com,
berrybenka.com. Sedangkan marketplace terdiri dari berbagai penjual dalam satu
wadah yaitu website. Contoh dari Marketplace paling diminati pengguna internet

adalah Shoope.co.id dan Tokopedia.co.id.
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Shopee adalah aplikasi marketplace yang diluncurkan pada tahun 2015
di Asia tenggara dan Taiwan. Shopee berada di bawah SEA Group yang berbasis
di Singapura. Shopee memberi konsumen pengalaman belanja Online yang
mudah, aman, cepat, dan menyenangkan yang dinikmati oleh puluhan juta
konsumen setiap hari. Ini menawarkan berbagai macam produk, didukung oleh
pembayaran terintegrasi dan pemenuhan tanpa batas. Shopee berkomitmen untuk
membantu merek dan penjual agar berhasil dalam e-commerce, dan sangat
disesuaikan untuk setiap pasar tempatnya beroperasi. Shopee percaya pada
kekuatan transformatif teknologi, dan berusaha untuk menghubungkan pembeli
dan penjual dalam satu komunitas yang ditentukan oleh tiga atribut utama -
Sederhana, Bahagia, dan Bersama.

Gambar 1.4 lima marketplace terbaik di indonesia 2020
Pengunjung Ranking a | Ranking 4 A A
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(Sumber : https://iprice.co.id/insights/mapofecommerce/)

Pada gambar di atas pada tahun 2020, marketplace shopee memiliki total
pengunjung 129,320,800 pengunjung/bulan. Total pengunjung bulanan tersebut
membuat shopee menjadi marketplace peringkat pertama yang memiliki
pengunjung terbanyak di Indonesia dan pada penggunaan aplikasi yang banyak
digunakan oleh konsumen dimana shopee peringkat pertama pada App Store dan
Play Store. Hal ini membuktikan bahwa minat belanja Online di shopee termasuk

tinggi. Banyak faktor yang mempengaruhi di mana konsumen berbelanja di


https://iprice.co.id/insights/mapofecommerce/

shopee, untuk memberikan pelayanan terbaik pada pembeli, Shopee memberikan
berbagai kemudahan dalam penggunaan aplikasinya. Tampilan dan desain
website dibuat semenarik mungkin. Pembeli diberikan kemudahan dalam
pemilihan barang yang akan dibeli dengan tersedianya menu kategori barang yang
ingin dibeli, rentang harga, barang yang paling banyak dibeli. Saat mengklik pada
gambar barang yang akan dibeli, akan ditampilkan informasi lengkap mengenai
barang tersebut. Informasi mengenai barang lengkap mulai dari toko penjual,
harga barang, potongan harga, jumlah barang yang telah terjual, dan juga lengkap
dengan ulasan ataupun rating pembeli sebelumnya mengenai barang tersebut.
Kelengkapan informasi dapat menjadi pertimbangan dasar bagi calon pembeli
untuk melakukan keputusan pembelian. Pada aplikasi juga dilengkapi dengan fitur
chatting dengan penjual. Calon pembeli dapat bertanya informasi lebih lengkap
melalui chatting dengan penjual. Fitur ini dapat menambah keyakinan pembeli
untuk melakukan keputusan pembelian.

Sementara itu dari sekian banyak produk yang terjual di E-commerce,
ternyata produk fashion/busana merupakan produk yang paling sering dicari atau

paling banyak dibeli oleh konsumen melalui belanja Online.

Gambar 1.5 pembelian pada E-commerce berdasarkan kategori

ECOMMERCE SPEND B

ELECTRONICS & FOOD & FURNITURE &
PHYSICAL MEDIA PERSONAL CARE APPLANCES

$4.79 $4.73 $3.17 $2.91

BILLION BILLION BILLION BILLION

TOYS, DIY TRAVEL (INCLUDING DIGITAL VIDEO
& HOBBIES ACCOMMODATION)* MUSIC GAMES

®@ & @ @

$3.16 $13.06 $119.0 $937.0

BILLION BILLION MILLION MILLON

we .
are. ' Hootsuite
social !

(Sumber : We Are Social, 2020)



Dalam data yang dikeluarkan oleh we are social (2020), tahun 2019
mencatat bahwa pembelian terbanyak ada pada kategori fashion. Fashion
mencakup cara seseorang dalam mengenakan pakaian, aksesoris, bahkan make-
up dan gaya rambut. umumnya fashion selalu dikaitkan dengan “mode”, cara
berpakaian yang lebih baru dan mengikuti jaman. Perkembangan fashion di
indonesia sangat pesat, yang diikuti dengan tren gaya berpakaian yang silih
berganti. Dampaknya membuat masyarakat menjadi lebih konsumtif karena
mengikuti tren yang ada, bahkan pada saat ini mengikuti tren menjadi sebuah
kebutuhan bagi masyarakat modern untuk selalu tampil trendy dan stylish.

Dengan kemudahan yang ditawarkan berbagai marketplace di Indonesia
fenomena belanja Online sekarang sudah menjadi tren masa kini, khususnya
fashion. Pencarian informasi fashion dengan menggunakan sosial media ramai
digunakan oleh pengguna smartphone. Saat ini seseorang cenderung melakukan
pencarian informasi produk lebih lanjut di marketplace sebelum melakukan
pembelian, yakni dengan melihat review pada produk tersebut. Munculnya
fenomena ini terjadi karena adanya pergeseran perilaku pelanggan yang awalnya
berbelanja menggunakan offline shop ke Online shop berdasarkan pada
kemudahan yang ditawarkan oleh Online shop , namun selain kemudahan yang
didapatkan banyak juga faktor yang menyebabkan pengguna tidak menggunakan
e-commerce Yaitu terdapat resiko yang umumnya terkait seputar keamanan dalam
proses pembayaran, ketakutan akan penipuan, atau kualitas barang yang tidak
sesuai ekspektasi. Perbedaan yang umum antara offline shop dan Online shop
adalah kemampuan pelanggan untuk menilai suatu produk sehingga dapat
memicu minat dan keinginan untuk membeli hingga terjadi keputusan pembelian.
Pada offline shop calon pembeli dapat melihat secara langsung maupun
menyentuh barang secara fisik hal ini berbeda dengan Online shop , calon pembeli

pada Online shop tidak dapat memeriksa barang yang mereka inginkan secara



8

langsung dan biasanya hanya dibantu oleh gambar atau deskripsi yang diberikan
oleh penjual. Untuk itu perlu adanya kepercayaan yang tinggi terhadap Online
shop agar calon pembeli berani untuk melakukan pembelian produk. Berdasarkan
masalah tersebut banyak strategi pemasaran pada Online shop yang dapat
menjadi pertimbangan utama bagi calon pembeli untuk bertransaksi secara
Online, salah satunya yaitu Online Customer Review . menurut Mudambi (2010)
Online Customer Review adalah sebuah bentuk electronic word of mouth (EWOM)
yang mengacu pada sebuah konten yang dibuat oleh pengguna yang di posting
pada situs Online maupun situs web pihak ketiga. Oleh karena itu, penelitian ini
bertujuan untuk melihat seberapa besar pengaruh strategi pemasaran dengan
memanfaatkan sosial media instagram dan review produk terhadap pengambilan

keputusan pembelian produk fashion pada marketplace shopee.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang vyang telah dikemukakan, maka

permasalahan dalam penelitian ini adalah :

1. Apakah strategi pemasaran menggunakan sosial media instagram
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengambilan keputusan
pembelian produk fashion pada marketplace shopee?

2. Apakah review produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pengambilan keputusan pembelian produk fashion pada marketplace
shopee?

3. Apakah strategi pemasaran melalui sosial media instagram dan
review produk fashion berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pengambilan keputusan pembelian produk fashion pada marketplace

shopee?



1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan permasalahan yang telah dikemukakan, maka tujuan dalam

penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui pengaruh strategi pemasaran menggunakan sosial
media instagram terhadap pengambilan keputusan pembelian produk
fashion pada marketplace shopee.

2. Untuk mengetahui pengaruh review produk dalam pengambilan
keputusan pembelian produk fashion pada marketplace shopee.

3. Untuk mengetahui pengaruh strategi pemasaran melalui sosial media
instagram dan review produk terhadap pengambilan keputusan
pembelian produk fashion pada marketplace shopee.

14 Manfaat Penelitian

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah :

1. Manfaat Akademik
Hasil penelitian ini memberikan wawasan baru mengenai keputusan
pembelian secara Online serta memberikan pengetahuan dalam
bidang pemasaran dan menambah literatur mengenai hal tersebut
sehingga dapat dimanfaatkan sebagai referensi dan informasi bagi
peneliti lain yang berminat untuk melakukan penelitian serupa
terutama bagi lingkungan fakultas ekonomi dan bisnis universitas
Hasanudin khususnya jurusan manajemen.

2. Manfaat Praktis
Melalui penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat bagi
mahasiswa maupun masyarakat umum khususnya konsumen dan
pengguna E-commerce agar lebih memperhatikan ketika ingin

mengambil keputusan pembelian produk yang dijual secara Online.
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3. Manfaat Kebijakan
Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan masukan bagi
perusahaan yang diteliti dalam rangka mengetahui efektivitas promosi
melalui sosial media dan review produk terhadap keputusan

pembelian konsumen.

15 Sistematika Penelitian
Sistematika penulisan ini terdiri dari beberapa bab yang secara rinci
sebagai berikut:

BAB | PENDAHULUAN, Bab ini menguraikan tentang latar belakang, pertanyaan
penelitian, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, serta
Sistematika penelitian.

BAB Il TINJAUAN PUSTAKA, Bab ini akan diuraikan teori-teori yang
berhubungan dengan pokok permasalahan yang dipilih dan akan dijadikan
landasan dalam penulisan proposal ini. Selain itu, pada bab ini juga
dijelaskan mengenai kerangka pikir dan hipotesis dari penelitian ini.

BAB Il METODE PENELITIAN, Bab ini terdiri atas rancangan penelitian, lokasi
dan waktu penelitian, populasi dan sampel, jenis dan sumber data, teknik
pengumpulan data, variabel penelitian, definisi operasional, instrumen
penelitian dan analisis data.

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN, Bab ini berisi mengenai
gambaran umum responden, analisis data dan pembahasannya.

BAB V PENUTUP, Bab ini berisi kesimpulan dari penulisan proposal secara umum
yang menggambarkan hasil dan proses penelitian penulis, serta pemberian

saran dan masukan penelitian.



BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Pemasaran (Marketing)

Menurut Kotler (2000) dalam bukunya Marketing Management, Thirteenth
Edition, mendefinisikan “Pemasaran (Marketing) merupakan hal yang sangat
mendasar sehingga tidak dapat dilakukan sebagai fungsi yang terpisah.”
Pemasaran sebenarnya lebih dari sekedar mendistribusikan barang dari produsen
ke konsumen. Proses pemasaran telah terjadi dan dimulai jauh sebelum barang-
barang diproduksi. Pendapat lain mengungkapkan, pemasaran (marketing) adalah
suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan,
menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang yang
dapat memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para konsumen saat ini
maupun konsumen potensial.

2.1.2 Konsep Manajemen Pemasaran

Philip Kotler (1997) dalam bukunya Marketing Management: Analysis,
Planning, Implementation and Control, mendefinisikan pemasaran secara lebih
luas, yaitu; Pemasaran adalah suatu proses sosial, dimana individu dan kelompok
mendapatkan apa yang mereka butuhkan, dan mereka inginkan dengan
menciptakan dan mempertahankan produk dan nilai dengan individu dan
kelompok lainnya. Falsafah konsep pemasaran bertujuan memberikan kepuasan
terhadap keinginan dan kebutuhan pembeli atau konsumen. Seluruh kegiatan
dalam perusahaan yang menganut konsep pemasaran harus diarahkan untuk
memenuhi tujuan tersebut. Secara definitif dapat dikatakan bahwa konsep

pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan

11
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kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan
hidup perusahaan (Stanton, 1978). Elemen penting dalam Konsep Pemasaran: a.
Market Oriented berorientasi pada keinginan Konsumen b. Penyusunan kegiatan
pemasaran secara terpadu c. Pencapaian tingkat kepuasan konsumen.
Pemasaran ini pada hakikatnya mencakup upaya dan strategi yang ditempuh
manajemen dalam rangka untuk mencapai tingkat kepuasan konsumen.

2.1.3 Promosi

Michael Ray dalam (Morissan, 2010), mendefinisikan promosi sebagai
koordinasi dari seluruh upaya yang dimulai pihak penjual untuk membangun
berbagai saluran informasi dan Persuasi untuk menjual barang atau jasa dan
memperkenalkan suatu gagasan. Menurut menurut Sadono (2006) Promosi
adalah kegiatan tertentu atau penawaran tertentu untuk memberitahukan,
membujuk, dan mengingatkan tentang produk kepada konsumen. Tanpa adanya
promosi, konsumen tidak akan mengetahui produk yang dimiliki perusahaan
tersebut.

Oleh karenanya, promosi merupakan sarana paling ampuh untuk menarik
dan mempertahankan konsumennya. Salah satu tujuan promosi perusahaan
adalah menginformasikan segala jenis produk dan jasa yang ditawarkan dan
berusaha menarik calon konsumen yang baru. Kemudian promosi juga ikut
meningkatkan konsumen akan permintaan produk, promosi juga ikut
mempengaruhi konsumen untuk membeli dan akhirnya promosi juga akan
meningkatkan citra perusahaan dimata para konsumennya.

2.1.4 Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran sangatlah mutlak dan sangatlah penting dalam

pengembangan sebuah perusahaan, strategi pemasaran bukan merupakan

variabel bebas melainkan harus terkait dengan tujuan dan sasaran perusahaan
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secara keseluruhan. Tujuan dan sasaran pemasaran harus merupakan bagian
integral dari keseluruhan kegiatan-kegiatan perusahaan. Dengan kata lain, agar
bidang pemasaran mampu menjalankan perannya dengan tingkat efektifitas yang
tinggi maka dari itu perumusan dan penentuannya harus memperhatikan
keunggulan kompetitif perusahaan, saran dan prasarana yang dimiliki dan
ketepatan perusahaan dalam memanfaatkan peluang yang timbul.

Menurut Bygrave sebagaimana dikutip Muhammad Ismail Yusanto dan
Muhammad Karebet Widjajakusuma menjelaskan. Strategi pemasaran adalah
kumpulan petunjuk dan kebijakan yang digunakan secara efektif untuk
mencocokkan program pemasaran (produk, harga, promosi, tempat dan distribusi)
dengan peluang pasar sasaran guna mencapai sasaran usaha. Strategi
pemasaran adalah seluruh program dan kegiatan pemasaran yang akan
digunakan untuk mencapai tujuan pemasaran (Ebert & Griffit, 2015)

Dari pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran
adalah rancangan kegiatan dalam bisnis agar tercapainya tujuan dengan
memperhatikan aspek-aspek dalam usaha baik itu aspek internal maupun
eksternal. Sebagaimana diketahui bahwa keadaan dunia usaha bersifat dinamis,
yang selalu mengalami perubahan yang terjadi setiap saat dan adanya keterkaitan
antara satu dengan yang lainnya. Oleh karena itu strategi pemasaran mempunyai
peranan yang sangat penting untuk keberhasilan perusahaan umumnya dan pada
bidang pemasaran khususnya. Disamping itu strategi pemasaran yang diterapkan
harus ditinjau dan dikembangkan sesuai dengan perkembangan pasar dan
lingkungan pasar tersebut. Dengan demikian strategi pemasaran harus dapat
memberikan gambaran yang jelas dan terarah tentang apa yang dilakukan
perusahaan dalam menggunakan setiap kesempatan atau paduan pada beberapa

sasaran pasar.
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2.1.5 Social Media Marketing

Menurut Menurut Thoyibie (2010), social media adalah konten berisi
informasi, yang dibuat oleh orang yang memanfaatkan teknologi penerbitan,
sangat mudah diakses dan dimaksudkan untuk memfasilitasi komunikasi,
pengaruh dan interaksi dengan sesama dan dengan khalayak umum.

Pemanfaatan media sosial merupakan terobosan terbaru dalam revolusi
pemasaran, menurut Rasyid (2019) Sosial Media Marketing adalah salah satu
bentuk pemasaran yang menggunakan media sosial untuk memasarkan suatu
produk, jasa, tren, isu dengan fakta khalayak yang berpartisipasi di media sosial
tersebut.

Menurut Genelius dalam jurnal yang ditulis oleh lubiana mileva dan achmad
fauzy DH (2018) Social Media Marketing merupakan bentuk suatu proses
pemasaran baik secara langsung maupun tidak langsung yang berguna untuk
membangun daya ingat, kesadaran, pengakuan dan Tindakan untuk sebuah
bisnis, produk, merek, orang atau entitas lain yang dilakukan menggunakan alat
dari web sosial seperti social networking, blogging, microblogging, social
bookmarking, dan content sharing.

Menurut genulius terdapat empat elemen yang dijadikan variabel dalam
kesuksesan social media marketing, yakni :

1. Content Creation
Dalam Content Creation pembuatan konten yang menarik perlu
dilakukan sebagai landasan strategi dalam melakukan pemasaran media
sosial. Pembuatan konten yang menarik dapat mewakili kepribadian dari
sebuah bisnis agar dapat dipercaya oleh target konsumen. Pembuatan
konten akan membantu konsumen untuk membentuk kredibilitas dan

hubungan secara loyalitas.
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2. Content sharing
Content sharing merupakan sebuah Langkah membagikan konten
kepada komunitas sosial yang dapat membantu memperluas jaringan
sebuah bisnis dan memperluas Online Audience. Berbagai konten dapat
menyebabkan penjualan tidak langsung maupun langsung tergantung pada
jenis konten yang dibagikan
3. Connecting
Jejaring sosial memungkinkan seseorang bertemu dengan lebih
banyak orang yang memiliki minat yang sama. Jaringan yang luas dapat
membangun hubungan yang dapat menghasilkan lebih banyak bisnis.
4. Community building
Community building bertujuan untuk mencari target konsumen yang memiliki
ketertarikan terhadap produk dan jasa yang mereka tawarkan dengan
adanya interaksi antara satu dengan yang lainnya serta menjalin hubungan
dengan mereka.
2.1.6 Instagram
Instagram adalah sosial media berbasis gambar yang memberikan layanan
berbagi foto atau video secara Online. Instagram adalah layanan jejaring sosial
foto dan video sharing dibuat oleh Kevin systrom dan Mike. Instagram diluncurkan
secara resmi pada Oktober 2010 yang awalnya secara eksklusif hanya
diperuntukkan bagi pengguna ponsel berbasis iOS. Setelah diluncurkan pada
tahun 2010, Instagram cepat mendapatkan popularitas, dengan 10 juta pengguna
terdaftar dalam dua bulan, satu juta pengguna dalam setahun dan akhirnya 800
juta pada September 2017.
Popularitas Instagram sebagai aplikasi yang digunakan untuk membagi foto

membuat banyak pengguna yang terjun ke dunia bisnis Online turut
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mempromosikan produknya melalui Instagram dengan semakin populernya media
Instagram di kalangan masyarakat. Instagram adalah salah satu media jejaring
sosial yang dapat dimanfaatkan sebagai media pemasaran langsung. Melalui
Instagram produk atau jasa yang ditawarkan dengan mengupload foto atau video
singkat, sehingga para calon konsumen dapat melihat jenis produk yang
ditawarkan. Fitur fitur yang ada pada Instagram juga semakin memudahkan para
pelaku bisnis untuk menawarkan produk atau jasa yang akan dipasarkan.

Adapun fitur dari instagram sebagai berikut :

Pengikut

Mengunggah Foto dan Video

Kamera

Efek Foto (filter)

Fitur Arroba (@)
Tanda Suka (like)

1

2

3

4

5. Judul Foto (caption)
6

7

8. Popular (explore)
9

Insta Stories
2.1.7 Marketplace

E-commerce adalah tentang menjual Online atau kemampuan untuk
bertransaksi secara Online. Ini termasuk ritel, perbankan Online dan belanja —
yang melibatkan transaksi dimana pembeli benar-benar membeli dan berbelanja
(chaffey dan smith, 2016). Beberapa alasan kenapa orang-orang mulai berpindah
dari berbelanja offline ke Online adalah karena alasan kemudahan yang diberikan
oleh berbelanja Online. Meningkatnya e-commerce juga berpengaruh terhadap
konsep Online shop itu sendiri yang terus berkembang. Online marketplace, salah
satu konsep dari Online shop dimana terdapat banyak penjual yang berjualan

disana sebenarnya sudah didefinisikan sejak dulu. Menurut Bakos (1991) e-
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marketplace didefinisikan sebagai sebuah sistem informasi antar-organisasi yang
memungkinkan pembeli dan pemasok berpartisipasi untuk bertukar informasi
tentang harga dan produk yang ditawarkan. Perusahaan yang mengoperasikan
sistem disebut sebagai perantara dimana pelaku pasar adalah pembeli dan
penjual, pihak ketiga yang independen, atau konsorsium perusahaan-perusahaan.
salah satu fitur utama yang ada pada Online marketplace saat ini adalah
penggunaan review dan rating sebagai tools untuk meningkatkan minat maupun
kepercayaan pelanggan.
2.1.8 Review Product

Review bermakna tinjauan, ringkasan dari beberapa sumber baik buku,
film, berita dan yang lainnya. Secara harfiah, review ini difungsikan sebagai salah
satu hal untuk meninjau karya untuk mengetahui kualitas, kelebihan serta
kekurangan yang dimiliki oleh karya tersebut. Tinjauan ini juga memberikan
informasi kepada pembacanya yang bisa bertujuan untuk memberikan informasi,
mengajak, ataupun membuat pembaca lebih penasaran akan karya tersebut.
Dalam tujuan dasar suatu definisi review dibuat untuk memberikan sedikit
gambaran, informasi, gagasan tentang karya yang dibuat. Tidak hanya pada buku
saja suatu review muncul melainkan juga film seringkali dibuat review untuk
memberikan informasi agar yang membacanya bisa lebih tertarik dan penasaran
dengan karya yang akan ditampilkan. Untuk review buku yang biasanya terletak
pada bagian belakang buku biasanya juga menjadi salah satu rangkuman singkat
yang bisa menarik perhatian para pembaca (Farki, Baihagi, & Wibawa, 2016).
Pengertian review ini bisa berupa hal yang positif maupun negative sesuai dengan
orang yang melakukan review tersebut. Namun kebanyakan dari sebuah review
dibuat berdasarkan informasi yang didapatkan sebelumnya dari produk tersebut
sehingga bisa dibuat dengan cara baik ataupun memunculkan hal negative pada

produk tersebut (Farki, Baihaqgi, & Wibawa, 2016).
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Menurut Filieri dalam jurnal yang diterbitkan oleh Asri Nugrahani dan dr.
Widiartanto (2019) Online Customer Review adalah salah satu bentuk word of
mouth  Communication pada penjualan Online, di mana calon pembeli
mendapatkan informasi tentang produk dari konsumen yang telah mendapatkan
manfaat dari produk tersebut. Variabel dari konsep Online Customer Review terdiri
dari Attractiveness, Trustworthiness dan Expertise. Attractiveness adalah yang
berhubungan dengan nilai sosial dari seseorang yang meliputi kepribadian
tampilan fisik dan memiliki keadaan dengan viewers. Trustworthiness adalah yang
berhubungan dengan kejujuran yang dapat dipercaya. Expertise adalah
pengalaman atau keunggulan seorang viewer terhadap produk tersebut (Yulianto,
2018).

Menurut Dellarocas dalam jurnal yang diterbitkan oleh asri nugrahani dan
dr. widiartanto (2019) , Online Customer Rating adalah salah satu cara untuk
memberikan umpan balik yang dilakukan oleh konsumen kepada penjual dengan
memberikan rating. Rating adalah pendapat pelanggan pada skala tertentu.

2.1.9 Perilaku konsumen

Bidang ilmu perilaku konsumen atau Consumer Behavior mempelajari
bagaimana individu, kelompok dan organisasi dalam memilih, membeli, memakai,
serta memanfaatkan suatu produk dalam rangka memuaskan kebutuhan dan
hasrat mereka. Perilaku konsumen menurut George & Michael dalam (Morissan,
2010) menyatakan bahwa perilaku pembelian konsumen atau perilaku konsumen
dapat didefinisikan sebagai proses dan kegiatan yang terlibat ketika orang
mencari, memilih, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan membuang produk
dan jasa untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Keputusan untuk
membeli barang dan jasa tertentu terkadang merupakan hasil dari proses yang

lama yang mencakup kegiatan mencari informasi, membandingkan berbagai
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merek, melakukan evaluasi, dan kegiatan lainnya. Titik tolak untuk memahami
perilaku pembeli adalah melakukan model “rangsangan —tanggapan” (stimulus-
response model). Rangsangan pemasaran dan lingkungan adalah hal yang
pertama kali memasuki kesadaran konsumen. (Morissan, 2010).

Secara singkatnya perilaku konsumen adalah ilmu yang mempelajari
mengenai bagaimana seorang konsumen dalam memilih, mencari, mengevaluasi,
dan pada tahap akhir membeli dan menggunakan barang atau jasa tertentu untuk
mencapai kebutuhan dan keinginan mereka.

2.1.10 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan
akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau tidak
melakukan pembelian dan keputusan itu diperoleh dari kegiatan-kegiatan
sebelumnya. (Assauri, 2004) Keputusan pembelian konsumen adalah proses
mengintegrasikan yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi
dua alternatif atau lebih, dan memilih salah satu diantaranya. ( Sangadji dan
Sopiah 2013) Keputusan pembelian adalah suatu proses penilaian dan pemilihan
dari berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan-kepentingan tertentu dengan
menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling menguntungkan. Assael dalam
(Muanas, 2014 ) Dari beberapa teori tersebut Keputusan pembelian adalah suatu
proses penilaian dan pemilihan dari berbagai alternatif sesuai dengan
kepentingan-kepentingan tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang
dianggap paling menguntungkan.

Menurut Kotler dan Keller (2009) Keputusan Pembelian adalah bentuk
pemilihan dan minat untuk membeli merek yang paling disukai di antara sejumlah
merek yang berbeda. Kotler dan Keller (2009) menggambarkan lima tahapan

dalam proses pengambilan keputusan pembelian, antara lain :
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Pengenalan Masalah

Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari suatu masalah atau
kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal maupun eksternal.
Pencarian Informasi

Melalui melalui pengumpulan informasi, konsumen mempelajari merek
pesaing dan fitur mereka. Ketika konsumen mengumpulkan lebih banyak
informasi, hanya beberapa, kumpulan pilihan, yang menjadi calon kuat.
Konsumen membuat pilihan akhir dari kumpulan ini.

Evaluasi Alternatif

Konsep dasar untuk memahami proses evaluasi yang pertama adalah
konsumen berusaha memuaskan sebuah kebutuhan. Kedua konsumen
mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga konsumen melihat
masing masing produk sebagai sekelompok atribut dengan berbagai
kemampuan untuk menghantarkan manfaat yang diperlukan untuk
memuaskan kebutuhan ini.

Keputusan Pembelian

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk Preferensi di antara
merek merek dalam kelompok pilihan. Konsumen mungkin juga
membentuk minat pembelian untuk membeli merek yang paling disukai.
Meskipun demikian ada dua faktor yang berintervensi di antara minat
pembelian dan keputusan pembelian.

Perilaku pasca pembelian

Setelah membeli produk, konsumen akan merasakan tingkat kepuasan
atau ketidakpuasan tertentu, jika konsumen puas iya mungkin ingin
membeli produk itu kembali. Pelanggan yang puas juga cenderung

mengatakan hal hal baik mengenai produk tersebut. Sedangkan jika
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pelanggan kecewa maka ia akan memutuskan untuk tidak membeli
kembali produk tersebut.

Menurut Kotler terdapat empat indikator untuk menentukan keputusan

pembelian yang tertuang dalam bentuk model AIDA. Model AIDA (Attention

Interest, Desire, Action) dikenal sebagai mana seorang pemasar merancang

pesan yang disampaikan dengan kata yang tepat sehingga terjadinya

pengambilan keputusannya yang akan memicu pembelian produk. Menurut Kotler

dan Keller menjelaskan bahwa teori AIDA merupakan suatu pesan yang harus

mendapat perhatian, menjadi ketertarikan minat, dan mengambil tindakan. Teori

yang menyampaikan akan kualitas dari pesan yang baik.

Berdasarkan definisi diatas dapat kan bahwa AIDA (Attention Interest,

Desire, Action) merupakan alat penyampaian suatu pesan yang ideal pada

konsumen melalui suatu tahapan yang terdiri atas :

1.

Perhatian (Attention)

Pesan yang menarik perhatian merupakan suatu langkah awal bagi
perusahaan di mana pesan tersebut akan dikenal, diketahui, dan diingat oleh
konsumennya.

Ketertarikan / Minat (Interest)

Tertarik berarti pesan yang disampaikan menimbulkan perasaan ingin tahu,
ingin mengamati dan ingin mendengar serta melihat lebih Seksama. Hal
tersebut terjadi karena adanya minat yang menarik perhatian konsumen akan
pesan yang ditujukan.

Keinginan / Nilai Sugesti (Desire)

Pemikiran terjadi dari adanya keinginan ini, berkaitan dengan motif dan
motivasi konsumen dalam membeli suatu produk. Motif pembelian dibedakan

menjadi dua yaitu motif rasional dan motif emosional.
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Tindakan (Action)
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Tindakan terjadi karena adanya keinginan kuat konsumen sehingga terjadi

pengambilan

ditawarkan.

Penelitian Terdahulu

Berikut

merupakan hasil

keputusan dalam melakukan pembelian

produk yang

penelitian terdahulu atau penelitian

sebelumnya yang menjadi referensi dan sebagai bahan perbandingan serta kajian

dalam penelitian kali ini:

Tahun Nama Judul penelitian objek Hasil penelitian
peneliti penelitian
2014 Nurgiyantoro Pengaruh Strategi Konsumen Hasil penelitian menunjukkan
Promosi Melalui Produk Garskin | terdapat pengaruh positif antara
Sosial Media Say Hello Di strategi promosi melalui sosial
Terhadap Keputusan | Kota media terhadap keputusan
Pembelian Produk Yogyakarta. pembelian produk garskin merek
Garskin Yang say hello di kota Yogyakarta.
Dimediasi Word of
mouth Marketing.
2016 Ahmad Farki, | Pengaruh Online Pengguna Dari uji hipotesis yang
Imam Baihagi | Customer Review Internet Di dilakukan, ternyata dari ke 7
Dan Berto Dan Rating Terhadap | Indonesia Yang | hipotesis hanya 3 yang dapat
Mulia Wibawa | Kepercayaan Dan Pernah diterima yaitu review dan rating
Minat Pembelian Berbelanja terhadap minat pembelian dan
Pada Online Khususnya Di kepercayaan terhadap minat
marketplace Di Online pembelian. Hal ini berarti
Indonesia. marketplace. penyebab kepercayaan pada
Online marketplace bukanlah
berasal dari review dan rating
namun dari hal lain.
Karena pentingnya review dan
rating, Online marketplace harus
menggunakan review dan rating
sebagai salah satu tools
marketing utama, caranya
dengan meningkatkan
penggunaan dan pemberian dari
review dan rating tersebut.
Selain itu Online marketplace
juga perlu untuk meningkatkan
kepercayaan terhadap
perusahaan dengan cara
meningkatkan kredibilitas dari
penjual yang berada disana.
2018 Fasihatul Pengaruh Sosial Mahasiswa Hasil penelitian menunjukkan
Muslihah Media Marketing FEBI UIN Raden | Social media marketing

Instagram Terhadap
Keputusan Pembelian
Produk Fashion
Dalam Pandangan
Islam

Intan Lampung
Angkatan 2014-
2016

mempunyai pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian.
Dengan hasil bahwa Social
media marketing terhadap
keputusan pembelian adalah
sebesar 63,2% sedangkan
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sisanya sebesar 36,8%
dipengaruhi oleh variabel lain
yang tidak diteliti dalam

penelitian ini.

2018 Lubiana Pengaruh Social Mahasiswa Hasil Uji Simultan atau Bersama-
Mileva Dan Media Marketing Sarjana Jurusan | sama (Uji F) menunjukkan bahwa
Achamd Terhadap Keputusan | limu variabel bebas yaitu Content
Fauzy DH Pembelian Administrasi Creation (X1), Content Sharing

Angkatan (X2), Connecting (X3), dan
2014/2015 Community Building (X4)
Universitas berpengaruh signifikan terhadap
Brawijaya variabel terikat yaitu Struktur
Keputusan Pembelian ().
Hasil Uji Parsial (Uji t)
menunjukkan bahwa variabel bebas
yaitu Content Creation (X1),
Content Sharing (X2), Connecting
(X3), dan Community Building (X4)
berpengaruh signifikan terhadap
variabel terikat yaitu Struktur
Keputusan Pembelian ().

2019 Asri Pengaruh Online Mahasiswa aktif | Variabel Online Customer
Nugrahani Customer Review FISIP Undip Review tergolong berpengaruh
Ardianti Dan Dan Online Customer | yang pernah signifikan terhadap keputusan
Dr. Rating Terhadap melakukan pembelian.

Widiartanto, Keputusan Pembelian | pembelian di Variabel Online Customer
M.AB Melalui Marketplace Shopee dan Rating tergolong berpengaruh
Shopee pernah signifikan terhadap keputusan
membaca pembelian.
review dan Keputusan pembelian melalui
rating Shopee dilakukan oleh
Mahasiswa FISIP Undip
tergolong tinggi yang
dipengaruhi oleh Online
Customer Review dan Online
Customer Rating.
2020 Eko Putra Pengaruh Promosi Mahasiswa Ada pengaruh signifikan antara

Melalui Sosial Media
Dan Review Produk
Pada Marketplace
Shopee Terhadap
Keputusan Pembelian

STIE Pasaman
Dimana Jumlah
Sampel Adalah
100 Orang
Dengan
Menggunakan
Metode
Penarikan
Sampel
Accidental
Sampling

promosi melalui sosial media
terhadap keputusan pembelian
pada mahasiswa STIE
Pasaman.

Ada pengaruh signifikan antara
pengaruh review produk
terhadap keputusan pembelian
pada mahasiswa STIE
Pasaman.

Ada pengaruh signifikan antara
promosi melalui sosial media
dan review produk terhadap
keputusan pembelian pada
mahasiswa STIE Pasaman.

Penelitian yang dilakukan oleh Singgih Nurgiyantoro (2014) yang berjudul

“Pengaruh Strategi Promosi Melalui Sosial Media Terhadap Keputusan Pembelian

Produk Garskin Yang Dimediasi Word of mouth

Marketing”. Penelitian ini
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bertujuan untuk mengetahui pengaruh strategi promosi melalui sosial media yang
dimediasi word of mouth marketing terhadap keputusan pembelian garskin pada
konsumen garskin merek say hello di kota Yogyakarta. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif strategi promosi melalui sosial
media terhadap keputusan pembelian produk garskin merek say hello di kota
Yogyakarta. Hal ini dibuktikan dari t hitung sebesar 8,664 dengan nilai signifikansi
0,000 lebih kecil dari 0,05 dan koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar
0,792 . dengan hasil ini sangat mendukung hipotesis yang akan dibuktikan dalam
penelitian ini.

Penelitian yang dilakukan oleh Ahmad Farki, Imam Baihagi Dan Berto
Mulia Wibawa (2016) dengan judul “Pengaruh Online Customer Review Dan
Rating Terhadap Kepercayaan Dan Minat Pembelian Pada Online marketplace Di
Indonesia”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dampak Online Customer
Review (OCR) pada Online marketplace di Indonesia dengan menambahkan
variabel baru yaitu rating. Hasil penelitian ini menunjukkan Online Customer
Review (OCR) baik review maupun rating terbukti memiliki hubungan terhadap
minat pembelian pelanggan dan menjadi salah satu fitur yang penting namun
bukan faktor yang menyebabkan meningkatnya kepercayaan pelanggan, hal ini
dapat dibuktikan dengan melihat nilai signifikansi atau p-value review 0,004 dan
rating 0,020 keduanya lebih kecil dari 0,05.

Penelitian yang dilakukan oleh Fasihatul Muslihah (2018) dengan judul
“Pengaruh Sosial Media Marketing Instagram Terhadap Keputusan Pembelian
Produk Fashion Dalam Pandangan Islam”. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui apakah sosial media marketing Instagram berpengaruh terhadap
keputusan pembelian yang dilakukan mahasiswa dan bagaimana pandangan
Islam mengenai keputusan pembelian. Hasilnya adalah social media marketing

mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan hasil
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bahwa sosial media marketing terhadap keputusan pembelian sebesar 63,2%
sedangkan sisanya sebesar 36,8% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti
dalam penelitian ini. Hal ini dapat dibuktikan dengan hasil regresi yang
menunjukkan variabel sosial media marketing memiliki nilai t hitung sebesar
12,702 dengan signifikansi 0,000. Hal ini berarti thitung (12,702) > ttabel (1,993)
dan nilai signifikansi (0,000 , 0,05). Sedangkan menurut perspektif Islam yang
menggariskan bahwa tujuan konsumsi bukan semata mata memenuhi kepuasan
terhadap barang, namun yang lebih utama adalah sarana untuk mencapai
kepuasan sejati yang utuh dan komprehensif yaitu kepuasan dunia dan akhirat.

Penelitian yang dilakukan oleh Lubiana Mileva Dan Achamd Fauzy DH
(2018) dengan judul “Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan
Pembelian”. Penelitian ini bertujuan untuk memberikan suatu penjelasan
mengenai seberapa besar peran sosial media marketing (LINE) dalam
pengambilan keputusan pembelian produk Starbucks. Hasil dari penelitian ini
menyatakan bahwa kontribusi sosial media marketing terhadap struktur keputusan
pembelian sebesar 52,4%. Berdasarkan hasil uji simultan (uji F) sig. F (0,000) <
sig. { (0,05), hasil koefisien determinasi (adjusted R square) sebesar 0,524 atau
setara 52,4% dan hasil uji parsial (uji t) hasil nilai t < sig. ( (0,05) membuktikan
variabel bebas yaitu content creation (X1), content sharing (X2), connecting (X3),
dan community building (X4) berpengaruh signifikan terhadap struktur keputusan
pembelian.

Penelitian selanjutnya berjudul “Pengaruh Online Customer Review Dan
Online Customer Rating Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Marketplace
Shopee” yang ditulis oleh Asri Nugrahani Ardianti Dan Dr. Widiartanto, M.AB
(2019) yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh Online Customer Review dan

rating terhadap keputusan pembelian. Hasil dari penelitian ini menunjukkan dari
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kedua variabel Online Customer Review dan Online customer rating memberikan
pengaruh kepada keputusan pembelian melalui Shopee. Online Customer Review
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dan signifikan begitu pula
dengan Online Customer Rating Hal tersebut dapat dilihat dari hasil koefisien
determinasi variabel Online Customer Review dan Online customer rating masing-
masing 16,1% dan 6,9% dan hasil uji regresi linier berganda variabel Online
Customer Review sebesar 0,333% dan variabel Online customer rating sebesar
0,302%. F Hitung sebesar 12,431 lebih besar dari Ftabel 3,09.

Penelitian yang dilakukan oleh Eko Putra (2020) dengan judul “Pengaruh
Promosi Melalui Sosial Media Dan Review Produk Pada Marketplace Shopee
Terhadap Keputusan Pembelian”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh promosi melalui sosial media dan review produk terhadap keputusan
pembelian pada mahasiswa STIE Pasaman. Hasil yang diperoleh dari penelitian
ini adalah Hasil pengujian secara parsial untuk variabel promosi melalui media
sosial terhadap keputusan pembelian diperoleh nilai t hitung sebesar 2,080
dengan tingkat signifikansi 0,040. Dengan menggunakan taraf signifikansi 0,05,
nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari taraf 5%. Untuk variabel Review Produk
diperoleh nilai t hitung sebesar 3,229 dengan tingkat signifikansi 0,002. Dengan
menggunakan taraf signifikansi 0,05, nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari taraf
5%. Jadi dapat disimpulkan bahwa secara parsial promosi melalui media sosial
dan review produk marketplace Shopee berpengaruh signifikan terhadap
keputusan Pembelian pada Mahasiswa STIE Pasaman.

Perbedaan beberapa penelitian di atas dengan penelitian yang akan
dilakukan oleh peneliti yaitu adalah letak lokasi yang dilakukan di kota Makassar
dan fokus penelitian yang menggabungkan antara teori yang telah diteliti

sebelumnya sehingga muncul variabel baru untuk membuktikan adanya korelasi
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antara fenomena strategi sosial media marketing terhadap keputusan pembelian
produk fashion pada marketplace shopee. .Penelitian terdahulu juga mendukung

dalam proses penulisan kerangka pemikiran dan hipotesis yang akan diuji.

2.3 Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran adalah suatu diagram yang menjelaskan secara garis
besar alur logika berjalannya sebuah pemikiran. Kerangka pemikiran dibuat
berdasarkan pertanyaan penelitian (research question), dan merepresentasikan
suatu himpunan dari beberapa konsep serta hubungan antara konsep-konsep
tersebut (Polancik, 2009).

Dalam penelitian ini terdapat variabel dependen yakni keputusan
pembelian. Sedangkan strategi pemasaran sosial media melalui instagram dan
review produk merupakan variabel independen.

Banyak faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian,
berdasarkan pengamatan yang dilakukan penulis terjadinya sebuah keputusan
pembelian didorong oleh strategi pemasaran yang baik seperti bagaimana sebuah
Online shop dapat menarik minat beli konsumen dengan memanfaatkan sosial
media Instagram dalam mempromosikan produknya dan juga review produk yang
diberikan sebagai elektronik word of mouth menjadi pertimbangan yang sangat
diperlukan sebelum membeli sebuah produk.

Penelitian ini mencoba untuk membuktikan bahwa terdapat pengaruh
signifikan dan positif terhadap strategi pemasaran sosial media dan review produk
berpengaruh dalam pengambilan keputusan pembelian produk fashion pada

marketplace shopee.
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a. Pengaruh strategi pemasaran sosial media instagram terhadap
keputusan pembelian produk fashion.

Salah satu strategi pemasaran yang banyak dimanfaatkan oleh pelaku
bisnis adalah strategi pemasaran melalui sosial media. Penggunaan sosial media
yang tepat dan efektif dapat meningkatkan penjualan. Instagram merupakan salah
satu sosial media yang paling diminati oleh pelaku bisnis dalam melakukan strategi
pemasarannya karena fitur yang .dimiliki oleh Instagram sangat banyak dan
kecepatan tersebarnya pesan yang disampaikan dengan waktu yang sangat
singkat hal inilah yang menjadi pemicu Instagram menjadi media promosi yang
baik dan efisien bagi pelaku usaha.

Dari penjelasan di atas di dukung oleh teori yang dikemukakan oleh Rasyid
(2019) Sosial Media Marketing adalah salah satu bentuk pemasaran yang
menggunakan media sosial untuk memasarkan suatu produk, jasa, tren, isu
dengan fakta khalayak yang berpartisipasi di media sosial tersebut. strategi
pemasaran melalui sosial media memiliki hubungan terhadap keputusan
pembelian, hal ini didukung oleh penelitian terdahulu yang dituliskan oleh Singgi
Nurgiyantoro dalam judul Pengaruh Strategi Promosi Melalui Sosial Media
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Garskin Yang Dimediasi Word of mouth
Marketing hasil penelitian ini memperlihatkan terdapat pengaruh positif strategi
promosi melalui sosial media terhadap keputusan pembelian yang dapat
dibuktikan dari t hitung sebesar 8,664 dengan nilai signifikansi 0,000 lebih kecil
dari 0,05 dan koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,792. Penjelasan
dari penelitian penelitian terdahulu dapat ditarik kesimpulan bahwa adanya
korelasi antara promosi yang dilakukan melalui sosial media terhadap keputusan

pembelian.
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b. Pengaruh review produk terhadap keputusan pembelian produk
fashion
Dalam kegiatan berbelanja Online konsumen perlu mencari tahu informasi
mengenai produk yang akan dibelinya untuk meminimalisir adanya dampak negatif
yang diperoleh. Cara yang paling mudah untuk mendapatkan informasi tersebut
dengan melihat ulasan atau review dan melihat peringkat atau rating pada suatu
toko. Hal ini dapat berpengaruh dalam keputusan pembelian yang akan dilakukan
oleh konsumen apabila toko atau produk yang dijual memiliki review yang baik dan
rating yang tinggi akan menimbulkan kepercayaan bagi konsumen untuk membeli.
Teori ini didukung oleh Filieri dalam jurnal yang diterbitkan oleh asri nugrahani dan
dr. widiartanto (2019) Online Customer Review adalah salah satu bentuk word of
mouth  Communication pada penjualan Online, di mana calon pembeli
mendapatkan informasi tentang produk dari konsumen yang telah mendapatkan
manfaat dari produk tersebut. Hal tersebut semakin diperkuat dari hasil penelitian
dari asri nugrahani dan dr. widiartanto (2019) dengan judul Pengaruh Online
Customer Review Dan Online Customer Rating Terhadap Keputusan Pembelian
Melalui Marketplace Shopee adapun hasil yang dijelaskan dalam penelitian ini
Variabel Online Customer Review tergolong berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Variabel Online Customer Rating tergolong berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.
c. Pengaruh strategi pemasaran sosial media Instagram dan review produk
terhadap keputusan pembelian produk fashion
Strategi pemasaran melalui sosial media dapat dikatakan hal yang penting
dilakukan bagi pelaku usaha, dengan dilakukannya strategi pemasaran melalui
sosial media merupakan langkah yang sangat efektif dan efisien dalam hal

mempromosikan produk, membangun branding sebuah produk dan citra merek
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agar para konsumen dengan mudah terus mengingat dan menjadikan bahan
pertimbangan dalam keputusan pembelian, seiring dengan dilakukannya strategi
pemasaran melalui sosial media, adanya review produk membantu dalam hal
mencari tahu informasi-informasi yang dibutuhkan oleh konsumen sebelum
melakukan pembelian. Ketika sebuah produk memiliki review yang baik di mata
konsumen yang telah menggunakannya pengalaman ini bisa ia bagikan atau
tuangkan dalam sebuah pesan atau video singkat dengan memanfaatkan fitur
Instagram kemudahan ini dapat kita jumpai juga dalam marketplace shopie yang
memiliki fitur untuk melihat review dan rating suatu produk ketika informasi yang
dibutuhkan oleh konsumen telah terpenuhi maka muncullah minat untuk
pembelian produk maka dari itu strategi pemasaran melalui sosial media dan
review produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk fashion. Hal ini
dapat diperkuat melalui hasil penelitian yang ditulis oleh Eko Putra dalam
penelitiannya berjudul Pengaruh Promosi Melalui Sosial Media Dan Review
Produk Pada Marketplace Shopee Terhadap Keputusan Pembelian. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa secara parsial promosi melalui media sosial dan
review produk marketplace Shopee berpengaruh signifikan terhadap keputusan
Pembelian pada Mahasiswa STIE Pasaman. Suatu produk yang memiliki review
yang baik dari pelanggan yang terdahulu akan memberikan nilai positif kepada
produk tersebut sehingga akan membuat konsumen lebih percaya dengan produk
yang di jual di Shopee. Dan dikatakan bahwa secara simultan promosi melalui
media sosial dan review produk marketplace Shopee berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Mahasiswa STIE Pasaman.
Berdasarkan dari kajian teori dan penelitian terdahulu maka dapat

disusun sebuah kerangka pemikiran sebagai berikut :



Strategi Pemasaran Sosial
Media instagram
(X1)

1. Content Creation

2. Content Sharing

3. Connecting

4. Community Building

(Gunelius Susan, 2011)

Review Produk
(X2)

1. Online Customer Review
2. Online Customer Rating

(Asri Nugrahani ardianti,
Dr. widiartanto, 2019)
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Gambar 2.1
Kerangka Pikir

Keputusan Pembelian

(¥)

1. Attantion
2. Interest
3. Desire
4. Action

(Kotler Philip, 2006)
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2.4 Hipotesis lImiah

Hipotesis merupakan jawaban sementara dari suatu penelitian, yang
harus diuji kebenarannya dengan jalan melakukan penelitian atau harus diuji
secara empiris (Sugiyono, 2013).

Hipotesis disusun berdasarkan teori dan kerangka berpikir yang sudah
diuraikan sebelumnya, maka dari teori dan kerangka berpikir di atas dapat disusun
beberapa hipotesis sebagai berikut :

H1l. Diduga terdapat pengaruh positif dan signifikan antara strategi
pemasaran melalui sosial media instagram terhadap keputusan
pembelian produk fashion pada marketplace shopee.

H2. Diduga terdapat pengaruh positif dan signifikan antara review
produk terhadap keputusan pembelian produk fashion pada
marketplace shopie

H3. Diduga terdapat pengaruh positif dan signifikan antara strategi
pemasaran melalui sosial media instagram dan review produk
terhadap keputusan pembelian produk fashion pada marketplace

shopee



