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ABSTRACT

TARUMANAGARA UNIVERSITY
FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS
JAKARTA

ANGGUN AISYAH SYAHRI (115200244)

INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA MARKETING, ONLINE
CUSTOMER REVIEW, AND BRAND AWARENESS ON PURCHASE
DECISION ON XIAOMI SMARTPHONE IN JAKARTA

XIII + 83 Pages, 31 Table, 6 Pictures, 8 Attachment

MARKETING MANAGEMENT

Abstract : The purpose of this study is to determine wheter social media
marketing, online customer reviews and brand awareness influence
purchasing decisions. The sample taken from this study were 175
Xiaomi smartphone users in Jakarta. The purposive sampling method
was used by distributing questionnaies online, then processed using
smartPLS-SEM. The results of this research are that social media
marketing has a positive and significant effect on purchasing decisions.
Then online customer reviews have a positive and significant influence
on purchasing decisions. Brand awareness has a positive and
significant influence on purchasing decisions
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ABSTRAK
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ANGGUN AISYAH SYAHRI (115200244)

PENGARUH PEMASARAN MEDIA SOSIAL, ULASAN
PELANGGAN ONLINE DAN KESADARAN MEREK TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA SMARTPHONE XIAOMI DI
JAKARTA

XIII, 83 Halaman, 31 Tabel, 6 Gambar, 8 Lampiran

MANAJEMEN PEMASARAN

Abstrak : Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah
pemasaran media sosial, ulasan pelanggan online, dan kesadaran merek
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Sampel yang diambil dari
penelitian ini adalah 175 pengguna smartphone Xiaomi di Jakarta.
Metode purposive sampling digunakan dengan cara menyebarkan
kuesioner secara online, kemudian mengolahnya menggunakan
smartPLS-SEM. Hasil penelitian ini adalah pemasaran media sosial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Kemudian ulasan pelanggan online mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Kesadaran merek
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian
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BAB1

PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN
1. Latar Belakang Masalah

Kehidupan manusia di bumi berevolusi dari keadaan tradisional ke
keadaan modern. Dengan teknologi informasi dan komunikasi yang terus
berkembang saat ini, teknologi informasi dan komunikasi memberikan
manfaat bagi setiap aspek kehidupan manusia. Teknologi informasi dan
komunikasi membantu dalam setiap elemen kehidupan manusia. Dunia
informasi pada saat ini seakan menunjukkan bahwa tidak bisa terlepas dari
teknologi, dimana masyarakat menggunakan teknologi untuk menciptakan
dunia yang lebih maju.

Sejak diperkenalkan pada akhir abad ke-20, internet telah berkembang
sangat pesat dan sangat mengubah jalannya sejarah manusia secara
signifikan. Dulu internet hanya bisa digunakan melalui perangkat
komputer, tetapi sekarang bisa diakses melalui berbagai perangkat seperti
smartphone, pada 8 Agustus 2023 Indonesia memiliki 277 juta penduduk
yang menjadikannya negara dengan jumlah penduduk terbesar keempat di
dunia, dengan 73 juta pengguna smartphone. Indonesia menempati
peringkat keenam negara dengan pengguna ponsel pintar terbanyak
(Goodstats, 2023).

Akses masyarakat terhadap informasi yang cepat dan sederhana sangat
lah penting. Khususnya di Indonesia, dimana bencana alam sering terjadi,
hal ini membuat smartphone memungkinkan masyarakat untuk mengakses
informasi cuaca, berita terkini dan pemberitahuan darurat, juga bisa

digunakan untuk kepentingan media online seperti memesan transportasi



online dan menggunakan keuangan digital. Penggunaan smartphone sudah
menjadi gaya hidup banyak masyarakat di Indonesia. Smartphone
digunakan tidak hanya untuk komunikasi tetapi juga untuk keperluan
hiburan, pendidikan, dan bisnis (kumparan, 2023).

Smartphone di Indonesia sangat kompetitif, dengan beberapa
perusahaan besar bersaing untuk mendapatkan pangsa pasar. Persaingan
antar produsen smartphone menjadi semakin ketat dan setiap perusahaan
perlu memahami pesaing dan nilai jual unik pada sebuah merek agar bisa
sukses. Dalam penelitian ini, penulis menggunakan produk Xiaomi untuk
diteliti.

Didirikan pada tahun 2010, Xiaomi adalah perusahaan elektronik
swasta yang berbasis di Beijing, Cina. Merancang, mengembangkan dan
memasarkan ponsel pintar, aplikasi seluler dan barang konsumsi, Xiaomi
menduduki peringkat produsen smartphone terbesar keempat di dunia pada
tahun 2018. Di Tiongkok, orang terkaya ke-23 dan pencipta Xiaomi adalah
Lei Jun (Wikipedia).

Sumber : Xiaomi Indonesia

Gambar 1. 1
Logo Xiaomi



Xiaomi resmi memasuki pasar Indonesia pada tahun 2014 dengan
meluncurkan beberapa produk unggulan. Perusahaan ini menawarkan
smartphone berkualitas tinggi dengan biaya murah yang menarik banyak
pelanggan di Indonesia. “jadilah merek yang paling dicintai pengguna dan
berteman dengan mereka” adalah visi yang dinyatakan. Xiaomi terus
operasional

baik dalam efisiensi maupun

mengupayakan inovasi
pengalaman pengguna yang unggul. Perusahaan ini terus merilis barang-
barang luar biasa dengan harga terjangkau sehingga setiap orang dapat

memperoleh manfaat dari teknologi mutakhir dan menjalani kehidupan

yang lebih baik.
Perusahaan P:saa::g;;ﬂ Pangzsglzl‘:asar Pe$g$ I;);f;an
(%)

1. OPPO 22.4% 20.8% -8.0%

2. Samsung 21.7% 17.6% 5.4%

3. vivo 17.9% 18.1% -15.2%

4. Xiaomi 14.2% 19.8% -38.6%

5. realme 11.8% 12.2% -17.1%

Lainnya 12.0% 11.5% -10.2%

Total 100.0% 100.0% -14.3%

Sumber: IDC Quarterly Mobile Phone Tracker, 4Q22

Catatan:

* Semua angka sudah dibulatkan.

Sumber : Katadata, 2023.

Gambar 1. 2
Data Pasar Smartphone Xiaomi di Indonesia Berdasarkan Pangsa
Pasar dan Pertumbuhan YoY




Menurut data di atas terlihat bahwa smartphone Xiaomi mengalami
penurunan pangsa pasar dari 19.8% pada tahun 2021 menjadi 14.2% pada
tahun 2022 atau turun sebesar 5,6%, sedangkan pertumbuhan YoY Xiaomi
menurun sebesar (-38.6%). Terlihat bahwa perbandingan pertumbuhan
YoY sangat jauh dibandingkan dengan merek pesaingnya.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2022), proses pengambilan keputusan
konsumen yang meliputi menentukan kebutuhan, mengumpulkan
informasi, menimbang pilihan, melakukan pembelian dan menindaklanjuti
pembelian, mengarah pada keputusan pembelian. Konsumen menggunakan
proses keputusan pembelian untuk mengevaluasi produk sebagai faktor
dalam keputusan mereka untuk memperoleh suatu barang atau jasa (Liana
dan Oktafani, 2020). Singkatnya adalah proses pemilihan yang akan
diambil untuk menyesuaikan suatu masalah dapat disimpulkan sebagai
pilihan pembelian (Rachmawati et al., 2019).

Salah satu cara yang bisa mempengaruhi keputusan pembelian adalah
pemasaran media sosial. Media sosial Xiaomi telah menjadi platform yang
sangat populer di kalangan pengguna perangkat Xiaomi. Namun,
popularitas ini juga membawa sejumlah permasalahan yang perlu diatasi.
Penyebaran informasi palsu atau hoaks yang dapat dengan mudah menyebar
luas melalui platform ini. Pengguna sering kali terjebak dalam
menyebarkan informasi palsu tanpa memverifikasi kebenarannya, yang
dapat menyebabkan konsekuensi serius.

Selain itu, keamanan data dan privasi pengguna menjadi perhatian
utama. Dengan begitu banyaknya data pribadi yang dibagikan melalui
media sosial Xiaomi, risiko pencurian data dan pelanggaran privasi menjadi
meningkat. Hal ini menimbulkan kekhawatiran terutama di tengah-tengah
meningkatnya kekhawatiran tentang keamanan cyber dan pelanggaran

privasi secara global.



Pemasaran media sosial didefinisikan sebagai prosedur yang
memungkinkan orang mengiklankan barang mereka melalui jejaring sosial
online (Yong dan Hassan, 2019). Namun sejujurnya, banyak pemasar masih
memikirkan cara menggunakannya secara efektif (Kotler dan Armstrong,
2018)

Selain lewat pemasaran media sosial, salah satu hal lain yang
mendukung suatu produk untuk mempengaruhi konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian adalah keterlibatan pelanggan. Akan lebih
mudah konsumen dapatkan informasi tentang suatu produk melalui ulasan
pelanggan online. Mereka dapat berinteraksi langsung dengan merek lewat
pertanyaan, komentar hingga saran yang dapat membantu merek
berkomunikasi lebih baik dengan audiensinya dan merespon kekhawatiran
atau pertanyaan yang mungkin dimiliki calon pembeli.

Namun sayangnya, Sejumlah pelanggan melaporkan tantangan dalam
mendapatkan dukungan teknis yang memadai atau respon yang cepat dari
layanan pelanggan Xiaomi. Beberapa pengguna bahkan mengalami
kesulitan dalam memperoleh bantuan garansi atau pemecahan masalah
yang efektif setelah pembelian produk. Hal ini menciptakan
ketidaknyamanan dan kekecewaan di kalangan pelanggan, yang
mempengaruhi  keputusan pembelian pada produk Xiaomi. Ulasan
pelanggan online adalah salah satu alat paling penting untuk membuat
sebuah sistem rekomendasi (Shoja dan Tabrizi, 2019).

Ketika pelanggan mengevaluasi pilihan dari satu atau lebih opsi penting
tergantung pada faktor-faktor tertentu saat melakukan pembelian. Oleh
karena itu, kesadaran merek diyakini sangat penting dalam mempengaruhi
keputusan konsumen antara suatu produk dengan pesaingnya (Chakraborty,
2019).

Banyak konsumen yang mungkin belum sepenuhnya mengenali potensi

dan keunggulan yang dimiliki oleh merek Xiaomi dibandingkan dengan



pesaingnya. Selain itu, faktor persepsi konsumen terhadap kualitas produk,
layanan purna jual, dan citra merek juga turut berperan dalam membentuk
kesadaran merek. Jika konsumen merasa kurang akrab dengan nilai-nilai
atau reputasi positif yang dimiliki oleh Xiaomi, mereka mungkin akan
cenderung memilih merek lain saat mengambil keputusan pembelian.
Ketika suatu perusahaan memiliki kesadaran merek yang tinggi, maka
konsumen akan lebih mudah mengingat dan mengenalinya ketika
mengambil keputusan pembelian (Podolsky, M., 2023).

Pada studi yang dilakukan oleh para peneliti sebelumnya, seperti Fajar
Ardiansyah dan Endi Sarwoko (2020) yang gagal membuktikan hubungan
antara kesadaran merek dengan keputusan pembelian dan Soeharto et al.,
(2021) menunjukkan bahwa variabel kesadaran merek tidak berpengaruh
langsung positif terhadap keputusan pembelian. Hal ini menciptakan celah
penelitian yang menarik yang perlu diteliti lebih lanjut pada smartphone
Xiaomi .

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh pemasaran
media sosial, ulasan pelanggan online dan kesadaran merek terhadap
keputusan pembelian pada smartphone Xiaomi di Jakarta.

Dari latar belakang yang sudah diuraikan maka penulis mengangkat
penelitian ini dengan judul “Pengaruh Pemasaran Media Sosial, Ulasan
Pelanggan Online dan Kesadaran Merek Terhadap Keputusan

Pembelian Pada Smartphone Xiaomi di Jakarta”.

. Identifikasi Masalah

Dari latar belakang penelitian di atas, penulis dapat memberi
kesimpulan pada beberapa masalah yang muncul, adapun masalah yang
diidentifikasi tersebut yaitu :

1. Terdapat pengaruh positif langsung pemasaran media sosial terhadap

keputusan pembelian.



Terdapat pengaruh positif langsung ulasan pelanggan online terhadap
keputusan pembelian.
Terdapat pengaruh positif langsung kesadaran merek terhadap

keputusan pembelian.

3. Batasan Masalah

Dalam suatu pembahasan, tentunya ada banyak masalah yang

teridentifikasi dan dapat diteliti, oleh sebab itu perlu adanya batasan agar

fokus pada topik yang hendak diteliti. Batasan masalah dalam penelitian ini

dijelaskan sebagai berikut :

a.

Subjek penelitian

Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya kepada orang yang
tertarik dengan smartphone Xiaomi di Jakarta, agar mendapatkan hasil
pengumpulan data yang efektif.

Variabel penelitian

Variabel penelitian yang digunakan dalam penelitian ini terbagi menjadi
2 yaitu, variabel independen dan variabel dependen. Variabel
independen pada penelitian ini adalah pemasaran media sosial, ulasan
pelanggan online dan kesadaran merek. Untuk variabel dependen yang

digunakan pada penelitian ini adalah keputusan pembelian.

4. Rumusan Masalah

Dari latar belakang dan identifikasi masalah yang sudah dijelaskan di

atas, terdapat beberapa variabel yang akan mempengaruhi keputusan

pembelian. Maka perumusan masalah yang akan diteliti adalah sebagai

berikut :

1.

Apakah pemasaran media sosial terdapat pengaruh positif terhadap

keputusan pembelian pada konsumen smartphone Xiaomi.

2. Apakah ulasan pelanggan online terdapat pengaruh positif terhadap

keputusan pembelian pada konsumen smartphone Xiaomi.



3.

Apakah kesadaran merek terdapat pengaruh positif terhadap keputusan

pembelian pada konsumen smartphone Xiaomi.

. TUJUAN DAN MANFAAT

. Tujuan

Didasarkan pada perumusan masalah oleh penelitian ini, maka tujuan

penelitian yang akan dicapai sebagai berikut :

a. Untuk mengetahui pengaruh pemasaran media sosial terhadap
keputusan pembelian pada konsumen smartphone Xiaomi.

b. Untuk mengetahui pengaruh ulasan pelanggan online terhadap
keputusan pembelian pada konsumen smartphone Xiaomi.

c. Untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek terhadap keputusan
pembelian pada konsumen smartphone Xiaomi.

. Manfaat

Adapun penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai

berikut :

a. Manfaat teoritis
Untuk membuktikan besarnya pengaruh pemasaran media sosial, ulasan
pelanggan online dan kesadaran merek terhadap keputusan pembelian
pada sebuah smartphone.

b. Manfaat praktis

Penulis berharap dari hasil penelitian ini, pelaku bisnis dapat
memanfaatkan temuan penelitian ini sebagai informasi untuk
mengetahui faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi keputusan

pembelian smartphone.
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