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ABSTRACT

UNIVERSITAS TARUMANAGARA FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
JAKARTA

(A) Henry Hutomo (115200321)

(B) Social Media, Word Of Mouth and Brand Image Regarding Purchasing
Decisions in Online Businesses in Medan City.

(C) 60 Pages, 3 Pictures, 20 Tables

(D) Entrepreneurship

(E) Abstract : This research aims to analyze the influence of social media, word
of mouth, and brand image on purchasing decisions in online businesses in
Medan City. The research method used is a data collection method through
questionnaires distributed to respondents who have shopped online in
Medan City. The research sample involved 100 respondents from various
age groups and consumer backgrounds. Validity analysis revealed a
significant correlation between social media variables, brand image, and
purchasing decisions, while word of mouth did not show a significant
relationship. This research contributes to the understanding of the factors
that influence consumer behavior in the context of online business, while
providing practical guidance for businesses in optimizing their marketing

strategies.

Keywords: Social media, word of mouth, brand image, purchasing
decisions, online business
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ABSTRAK

UNIVERSITAS TARUMANAGARA FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
JAKARTA

(A) Henry Hutomo (115200321)

(B)PENGARUH MEDIA SOSIAL, WORD OF MOUTH DAN BRAND
IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA BISNIS
ONLINE DI MEDAN

(C) 60 Halaman, 3 Gambar, 20 Tabel

(D) Kewirausahaan

(E) Abstrak : Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh media
sosial, word of mouth, dan brand image terhadap keputusan pembelian pada
bisnis online di Kota Medan. Metode penelitian yang digunakan adalah
metode pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan kepada
responden yang telah berbelanja secara online di Kota Medan. Sampel
penelitian melibatkan 100 responden dari berbagai kelompok usia dan latar
belakang konsumen. Analisis validitas mengungkapkan korelasi yang
signifikan antara variabel media sosial, brand image, dan keputusan
pembelian, sedangkan word of mouth tidak memperlihatkan hubungan yang
signifikan. Penelitian ini memberikan kontribusi pada pemahaman faktor-
faktor yang memengaruhi perilaku konsumen dalam konteks bisnis online,
sambil memberikan panduan praktis bagi pelaku bisnis dalam

mengoptimalkan strategi pemasaran mereka.

Kata Kunci: Media sosial, word of mouth, brand image, keputusan
pembelian, bisnis online
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BABI
PENDAHULUAN

A. Permasalahan

1.

Latar Belakang Masalah

Seiring berkembangnya teknologi, orang memiliki cara lain untuk
membeli suatu barang yang mereka inginkan, yaitu dengan melakukan
pembelian secara online. Proses jual beli online ini biasa terjadi pada
platform berupa e-commerce untuk memasarkan berbagai macam produk
ataupun jasa baik dalam bentuk produk ataupun digital. Pertumbuhan pasar
e-commerce di Indonesia terus berkembang terlebih lagi semenjak

terjadinya pandemi di tahun 2020.
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Gambar 1.1 Perkiraan Peningkatan Bisnis Online 2021-2030
Menurut proyeksi Google, Temasek, dan Bain & Company dalam

laporan e-Conomy SEA 2023, nilai transaksi bruto atau gross merchandise



value (GMV) e-commerce di Indonesia tahun ini akan mencapai US$62
miliar. Pertumbuhan melambat karena konsumen yang sensitif terhadap
harga mencari pilihan alternatif. Namun, jumlah konsumen yang bertahan
cukup banyak, sehingga mengimbangi pertumbuhan pasar yang melambat
dengan pertumbuhan pendapatan bersih yang lebih tinggi.

Generasi  sebelumnya terbiasa dengan pengalaman belanja
konvensional di pusat perbelanjaan fisik. Namun, Gen Z membawa
pergeseran signifikan menuju platform digital. Pembelian secara daring
menjadi pilihan utama, dengan sebagian besar dari mereka lebih memilih
kenyamanan belanja dari rumah dan menggunakan platform e-commerce,
eMarketer menemukan bahwa Gen Z lebih cenderung terlibat dalam
perdagangan sosial jika dibandingkan dengan generasi yang lebih tua.
Laporan mereka mengungkapkan bahwa sekitar 56% konsumen berusia
antara 18 dan 24 tahun dan 47,5% dari 14 hingga 17 tahun telah melakukan
setidaknya satu pembelian di platform sosial. Media sosial berperan dalam
membentuk preferensi dan keputusan pembelian Gen Z, mereka cenderung
mencari rekomendasi dari pengguna lain, meninjau ulasan produk, dan
bahkan membeli produk langsung melalui platform media sosial. Mereka
disebut tak hanya membawa perspektif baru, tetapi juga berperan dalam
mengubah dinamika pasar konsumen.

Menurut Balawera(2013) keputusan pembelian merupakan suatu
konsep dalam perilaku pembelian dimana konsumen memutuskan untuk
bertindak atau melakukan sesuatu. Dalam hal ini, konsumen berhak
melakukan pembelian ataupun memanfaatkan produk atau jasa tertentu.
Konsumen kini semakin banyak yang menggunakan platform belanja digital
untuk memenuhi keperluan mereka. E-commerce pun menjadi alternatif
bagi banyak masyarakat Indonesia untuk mencari dan membeli produk.
Hampir seluruh pengguna internet di Indonesia tepatnya 88% telah membeli
produk online. Ekonomi digital di Indonesia sendiri terutama didorong oleh
mereka yang lahir di atas tahun 1990 yang secara aktif mengadaptasi

teknologi digital dan lebih banyak menghabiskan waktu di internet.


https://databoks.katadata.co.id/tags/e-commerce

Sepanjang 2022 hingga awal 2023, sebanyak 170an juta warga Indonesia
membeli barang secara online. Angka itu naik 12,8% secara tahun-ke-tahun
(YoY). menurut data (Jakarta, CNBC), pihak e-commerce perlu melakukan
sesuatu agar bisa menjaga stabilitas pengguna bahkan terus meningkatkan
jumlah pengguna mereka. Mengingat e-commerce merupakan pihak ketiga
yang menyediakan platform untuk pembeli dan penjual untuk bertemu maka
ada keterbatasan aspek yang bisa ditingkatkan oleh mereka.

Salah satu aspek yang bisa dikembangkan oleh pihak e-commerce
adalah meningkatkan promosi mereka, seperti melalui media sosial, word of
mouth, dan brand image. Dengan ini akan dilakukan penelitian yang
memperhitungkan 3 variabel independen, yaitu media sosial, word of mouth,
dan brand image dan juga keputusan pembeli sebagai variabel terikat.
Menurut Mangold dan Faulds (2009) dalam penelitiannya bahwa media
sosial berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hal tersebut dapat terjadi karena terdapat berbagai hal lain yang
menjadi bahan pertimbangan oleh konsumen sebelum menentukan
keputusan pembelian. Untuk itu, diperlukan penelitian untuk mengetahui
apakah pengaruh digital marketing terhadap purchase decision.

Word of mouth telah berevolusi menjadi bentuk yang sama sekali
baru dengan komunikasi yang mengeksploitasi teknologi modern yang
disebut sebagai komunikasi electronic word of mouth (eWOM). Datang dan
bertumbuhnya era digital, membuat internet mengalami pengembangan dan
penerapan cara-cara baru untuk mengakses dan menilai tren konsumen
(Amal, 2013). E-Wom memiliki pengaruh lebih besar yang memberikan
informasi yang dicari konsumen dan tindakan pengambilan keputusan
pembelian dibandingkan dengan pada word of mouth secara offline sehingga
electronic word of mouth menjadi salah satu isu yang paling penting dari
keputusan pembelian bagi konsumen. Berdasarkan hasil survei yang
dilakukan Asosiasi Penyelenggara Jasa Intenet Indonesia (APJII)
menyebutkan bahwa penetrasi pengguna internet di Indonesia meningkat

sekitar 8 persen menjadi 143,26 jiwa setara dengan 54,68 persen dari



populasi 262 juta orang (www.apjii.or.id). Sosial media telah terintegrasi
menjadi saluran komunikasi pemasaran yang efektif dan memungkinkan
perusahaan membangun hubungan yang kuat dengan konsumen secara
online. Pengguna sosial media secara aktif terhubung satu sama lain melalui
kegiatan seperti menyukai suatu merek atau produk, 6 berkomentar,
mengumumkan keberadaan suatu produk. Electronic word of mouth (e-
WOM) menjadi penting bagi pemasar karena cara pengguna sosial media
berkomunikasi dengan menyebar informasi dapat meningkatkan brand
image dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian (Sulaiman,
2021).

Sedangkan, menurut Mileva dan Fauzi (2018) dalam penelitiannya
bahwa media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Artinya, jika media sosial dapat dikelola dengan menarik maka
akan meningkatkan keputusan pembelian. Sedangkan menurut Khoiro,dkk,
(2019) yang menjelaskan  bahwa media sosial tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Artinya, ada
beberapa pelanggan yang beranggapan bahwa pemasaran di sosial media
merupakan hal yang biasa saja. Dampak yang ditimbulkan oleh media sosial
sangat nyata terhadap peningkatan trafik situs web dan peningkatan
penjualan online (Solis, 2010). Menurut Tjiptono (2012) Keputusan
pembelian merupakan langkah di mana konsumen mengidentifikasi
permasalahannya, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu.
Selanjutnya, hal ini akan membawa mereka untuk melakukan keputusan
pembelian. Konsumen dalam melakukan keputusan pembelian cenderung
mencerminkan dalam pola gaya hidupnya. Gaya hidup diidentifikasikan
oleh bagaimana konsumen hidup, membelanjakan uangnya, dan bagaimana
mengalokasikan waktunya, hal tersebut menunjukkan bahwa konsumen
perlu melakukan orientasi dalam berbelanja agar sesuai dengan kebutuhan
dan gaya hidupnya.

Menurut Adeliasari dkk (2014) word of mouth berpengaruh positif

terhadap purchase decision. Keputusan pembelian pada dasarnya adalah



pilihan yang dibuat konsumen untuk memutuskan apakah akan membeli
produk tersebut ataukah tidak. Ketika konsumen memutuskan untuk
membeli suatu produk, sebenarnya mereka memiliki alasan khusus dalam
pemilihan tersebut. Beberapa di antaranya merasa puas terhadap kualitas
dan pelayanan yang ditawarkan oleh produk tersebut. Selain itu, ada juga
konsumen yang membeli barang karena kebutuhan, dan tidak sedikit yang
memutuskan untuk membeli secara langsung. Beragam pilihan yang
ditawarkan memungkinkan konsumen untuk mengambil keputusan terbaik
dari pilihan yang ditawarkan (Nurdin & Setiani, 2021). Dalam keputusan
pembelian biasanya konsumen melibatkan beberapa faktor yang
diantaranya seperti citra merek dan electronic word of mouth (e-WOM,).
Menurut Rangkuti (2014) brand image adalah sekumpulan asosiasi (atribut)
merek yang terbentuk di dalam benak konsumen. Brand yang bagus dapat
menentukan kualitas dari produk tersebut. Brand image disebut juga dengan
memori merek skematik, berisi interpretasi pasar sasaran tentang
karakteristik produk, manfaat produk, situasi penggunaan, dan karakteristik
pasar (Supranto and Limakrisna 2011). Dalam proses pengambilan
keputusan, konsumen akan memilih produk dan brand yang mereka ketahui
atau ingat. Hal ini termasuk dalam pertimbangan yang penting, karena
sebuah brand yang tidak termasuk bagian dari pertimbangan akan sulit
dipilih. Dengan kata lain, brand yang termasuk dalam fop of mind memiliki
kemungkinan paling tinggi untuk dipilih oleh konsumen sehingga
konsumen melakukan pembelian produk.

Menurut Peter dan Olson (2000:162) Keputusan untuk membeli
merupakan suatu tahapan penggabungan pengetahuan yang melibatkan
evaluasi terhadap dua atau lebih pilihan perilaku lalu mereka memilih salah
satu di antaranya. Jika konsumen tidak memiliki pengalaman dengan suatu
produk, maka mereka akan mengandalkan merek yang disukai atau produk
yang sudah pernah dibeli. (Schiffman dan Kanuk 2008:173). Itulah
sebabnya perusahaan berusaha memperkuat brand image agar dikenal baik

oleh konsumen. Brand image membantu konsumen mengenali produk,



menilai kualitas, mengurangi risiko pembelian, dan merasakan kepuasan

dari produk yang berbeda. (Lin dkk, 2007:122).
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Gambar 1.2 Kepercayaan Masyarakat terhadap Wom daripada website

Berdasarkan fenomena tersebut, dipilih suatu brand e-commerce
sebagai subjek penelitian karena situasi yang mereka alami sangat cocok
dengan tema yang dipilih untuk mengetahui pengaruh media sosial , word
of mouth, dan brand image terhadap keputusan pembelian sehingga
dilakukan penelitian mengenai “Pengaruh Media Sosial, Word of Mouth,
dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian pada Bisnis Online di
Kota Medan”.

2. Identifikasi Masalah
Rumusan masalah disusun untuk menjadi acuan peneliti dalam

menentukan hal-hal yang menjadi permasalahan yang akan diteliti.
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka rumusan masalah

penelitian adalah sebagai berikut:



a. Pengaruh media sosial terhadap keputusan pembelian pada bisnis online di
kota Medan.

b. Bagaimana bisa word of mouth akan berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pada bisnis online di kota Medan.

c. kaitan media sosial dan brand image terhadap keputusan pembelian dalam
bisnis online di kota Medan.

d. Cara meningkatkan keputusan pembelian oleh konsumen melalui bisnis
online bisa dilakukan dengan melakukan promosi di media sosial

e. Perkembangan teknologi internet terutama di bidang media sosial,
konsumen mampu mempengaruhi konsumen lain melalui pengetahuan atau
pengalaman mereka yang diunggah di media sosial.

3. Batasan Masalah

Penelitian ini mempunyai ruang lingkup yang besar, maka akan

dilakukan Batasan masalah pada penelitian ini akan dilakukan hanya pada
100 orang penjual yang beroperasi di bisnis online/e-commerce di Kota
Medan. Oleh karena itu, Batasan-batasan bisnis online yang akan dibahas
yaitu:

1. Instagram : Media sosial yang bisa menjadi wadah untuk memulai bisnis
online

2. Tokopedia : salah satu pusat pembelanjaan online di Indonesia yang
memberikan peluang kepada setiap individu dan pemilik usaha untuk
membuka serta mengelola toko online dengan mudah. Platform ini juga
menyediakan pengalaman berbelanja online yang aman dan nyaman bagi
pengguna.

3. Shopee : tempat jual beli barang dan jasa secara online, baik itu berupa
barang fisik maupun digital.

4. Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang masalah maka masalah akan
dirumuskan sebagai berikut
a. Apakah media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian pada bisnis online di Medan?



b. Apakah word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada bisnis online di Medan?

c. Apakah brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada bisnis online di Medan?

B. Tujuan dan Manfaat Penelitian
a. Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah :

a. Untuk menunjukkan bahwa media sosial mempunyai berbagai cara agar
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

b. Untuk membuktikan bahwa strategi yang bisa dilakukan word of mouth
sehingga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

c. Untuk menguji pentingnya sebuah brand image terhadap keputusan
pembelian

b. Manfaat Penelitian
Manfaat dari diadakannya penelitian ini dapat dilihat dari segi

teoritis dan segi praktis yang akan dijelaskan sebagai berikut:

A. Penelitian ini dapat digunakan sebagai acuan bagi para produsen suatu
produk dalam mengembangkan usaha dalam penjualan di bisnis
online/e-commerce untuk meningkatkan minat beli konsumen terhadap
produk mereka, serta bisa sebagai pertimbangan masyarakat untuk
melakukan keputusan pembelian terhadap suatu produk sesuai dengan
kriteria yang mereka inginkan.

B. Hasil penelitian ini diharapkan akan dapat memberikan sumbangan bagi
perkembangan ilmu ekonomi manajemen keuangan terutama mengenai

apa saja yang bisa mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
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