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ABSTRACT 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

 JAKARTA 

(A) NICOLAUS CHRISTANTO PRANADJAYA 115190390 

(B) THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA SALES PROMOTION CONTENT, BRAND 

TRUST AND ITS IMPACT ON PURCHASE INTENTION ON SAMSUNG MEDIATED 

BY HEDONIC BRAND IMAGE 

(C)XVII + 128 pages, 27 tables, 3 figures, 3 appendices 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract : Samsung is one of the largest technology companies in the world, headquartered 

in South Korea. The company is known for its wide range of consumer electronics and 

software products, including smartphones, TVs, home appliances and storage devices. The 

mobile phone market in Jakarta is experiencing rapid growth due to technology and internet 

accessibility. The city of Jakarta is one of the economic and technological centers in 

Indonesia, which attracts the attention of various cellphone brands, including Samsung. In the 

midst of increasingly fierce competition, Samsung needs to understand how the influence of 

social media sales promotion content and brand trust can influence consumers in making 

purchasing decisions. 

This research aims to provide a deeper understanding of the relationship between Social 

Media Sales Promotion Content, Brand Trust and Purchase Intention on Samsung in Jakarta. 

It is hoped that the results of this research will provide valuable insight for Samsung and other 

industries in general in developing strategies that are more effective in increasing and 

maintaining purchase intention. 

This research uses a purposive sampling technique in selecting consumers as samples 

(respondents). In this research, researchers distributed an online questionnaire which was 

distributed via Google Form to 130 Samsung users in Jakarta. Data processing was carried 

out using SmartPLS software version 4.0.9.8. The research results show that Social Media 



 

vi 
 

Sales Promotion Content, Brand Trust have a positive and significant effect on Purchase 

intention, and Hedonic brand image can mediate positively and significantly between Brand 

Trust and Purchase intention, but Hedonic brand image cannot mediate positively and 

significantly between , Social media sales promotion content on Purchase intention. 

(F) Keywords: Social Media Sales Promotion Content, Brand Trust, Hedonic brand image 

Purchase intention 

(G) Reference List 43 (1994-2023) 

(H)M. Tony Nawawi, Drs., M.M. 
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ABSTRAK 

 UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

 FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

  JAKARTA 

(A)NICOLAUS CHRISTANTO PRANADJAYA  115190390 

(B) PENGARUH SOCIAL MEDIA SALES PROMOTION CONTENT, BRAND TRUST 

DAN DAMPAKNYA TERHADAP PURCHASE INTENTION PADA SAMSUNG 

DIMEDIASI OLEH HEDONIC BRAND IMAGE 

(C)XVII + 128 Halaman, 27 Tabel, 3 gambar , 3 lampiran 

(D)MANAJEMEN PEMASARAN 

(E)Abstrak :  Samsung merupakan salah satu perusahaan teknologi terbesar di dunia yang 

berkantor pusat di Korea Selatan. Perusahaan ini terkenal dengan berbagai produk elektronik 

konsumen dan perangkat lunak yang beragam, termasuk ponsel cerdas, tv, peralatan rumah 

tangga dan perangkat penyimpanan.  Pasar Handphone di Jakarta mengalami pertumbuhan 

pesat yang semakin tinggi dari teknologi dan aksesibilitas internet. Kota Jakarta menjadi salah 

satu pusat ekonomi dan teknologi di Indonesia, yang menarik perhatian berbagai merek 

ponsel, termasuk Samsung. Di tengah persaingan yang semakin ketat, Samsung perlu 

memahami bagaimana pengaruh konten promosi penjualan media sosial dan kepercayaan 

merek dapat memengaruhi konsumen dalam membuat keputusan pembelian. 

penelitian ini bertujuan untuk memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang 

hubungan Social Media Sales Promotion Content, Brand Trust and Purchas intention pada 

samsung di jakarta. hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang berharga 

bagi Samsung  dan industri lain secara umum dalam mengembangkan strategi yang lebih 

efektif meningkatkan dan mempertahankan Purchase intention.  

Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling dalam pemilihan konsumen sebagai 

sampel (responden). Dalam penelitian ini, peneliti menyebarkan kuesioner secara online yang 

disebarkan melalui google form kepada pengguna samsung di Jakarta sebanyak 130 

responden. Pengolahan data dilakukan dengan menggunakan software SmartPLS versi 

4.0.9.8. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Sales Promotion Content, Brand 

Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase intention, serta Hedonic brand 
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image dapat memediasi secara positif dan signifikan antara, Brand Trust dan Purchase 

intention, namun Hedonic brand image tidak dapat memediasi secara positif dan signifikan 

antara, Social media sales promotion content terhadap Purchase intention. 

(F) Kata Kunci : Social Media Sales Promotion Content, Brand Trust , Hedonic brand image 

Purchase intention 

(G)Daftar Acuan 43 (1994-2023) 

(H)M. Tony Nawawi, Drs., M.M. 
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“Gagal hanya terjadi jika kita menyerah” 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Permasalahan 

1.  Latar Belakang Masalah 

Perubahan ekonomi yang sangat pesat juga membuat perekonomian Indonesia ikut 

berubah dan berpengaruh kepada masyarakat, perusahaan, beserta pasarnya. Ekonomi makro 

memiliki peran penting dalam sebuah bisnis dan juga mampu mempengaruhi pertumbuhan 

ekonomi, stabilitas harga, tenaga kerja, dan pencapaian keseimbangan. Permasalahan 

ekonomi makro yang terjadi pada bisnis seperti, kemiskinan, pengangguran, krisis nilai tukar 

terhadap luar negeri, pertumbuhan ekonomi, dan lain-lain, sehingga muncul bisnis online 

sebagai sektor perekonomian yang baru. 

 Pada era globalisasi sekarang ini persaingan dalam dunia bisnis sangat ketat. 

Perusahaan berlomba-lomba bersaing untuk mempertahankan bisnis mereka agar tetap dapat 

bertahan di tengah persaingan. Perusahaan yang semula menerapkan bisnis secara offline, 

sekarang mulai merambah ke bisnis online. Dengan adanya perkembangan teknologi dan 

informasi khususnya internet, mempermudah suatu perusahaan untuk menciptakan pelanggan 

baru dan mempertahankan pelanggan lama karena internet dapat memiliki koneksi dan 

jangkauan yang sangat luas. 

 Oleh karena itu Media sosial adalah salah satu kebutuhan pokok bagi sebagian besar 

orang selain kebutuhan pangan, sandang, dan papan. Penggunaan internet yang semakin 

meningkat tentu akan menjadi sebuah peluang usaha bisnis baru dengan menyediakan toko 

online khususnya di media sosial. Media sosial menjadi trend yang berkembang dan 

menciptakan peluang bagi perusahaan atau perorangan untuk tetap kompetitif dengan 

menyediakan pelanggan dengan cara yang nyaman, lebih cepat dan lebih murah untuk 

melakukan pembelian.  

Indonesia adalah salah satu ekonomi terbesar di dunia dengan pertumbuhan ekonomi 

yang kuat dalam beberapa dekade terakhir. Pertumbuhan ekonomi rata-rata sekitar 5% hingga 

6% per tahun. Meskipun pertumbuhan ini telah mengalami fluktuasi, Indonesia terus 

berupaya untuk meningkatkan pertumbuhannya Ekonomi Indonesia terdiri dari berbagai 
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sektor, dengan tiga sektor utama yang mencakup sebagian besar aktivitas ekonomi. Pertanian, 

Meskipun menyumbang sebagian kecil dari Produk Domestik Bruto (PDB), sektor pertanian 

penting karena menyediakan mata pencaharian bagi sebagian besar penduduk di pedesaan. 

Industri dan Manufaktur Sektor ini berkembang pesat dan termasuk produksi manufaktur, 

pengolahan mineral, dan sektor konstruksi. Sektor jasa, seperti perdagangan, perbankan, 

pariwisata, dan layanan lainnya, menjadi semakin penting dalam kontribusinya terhadap 

PDB. 

Indonesia adalah negara yang memiliki potensi ekonomi yang tinggi; potensi yang 

mulai diperhatikan dunia internasional. Indonesia - ekonomi terbesar di Asia Tenggara - 

memiliki sejumlah karakteristik yang menempatkan negara ini dalam posisi yang bagus untuk 

mengalami perkembangan ekonomi yang pesat. Selain itu, dalam beberapa tahun terakhir ada 

dukungan kuat dari pemerintah pusat untuk mengekang ketergantungan Indonesia pada 

ekspor komoditas (mentah), sekaligus meningkatkan peran industri manufaktur dalam 

perekonomian. Pembangunan infrastruktur juga merupakan tujuan utama pemerintah, dan 

yang perlu menyebabkan efek multiplier dalam perekonomian. 

perkembangan teknologi terjadi sangat cepat sehingga mempengaruhi kehidupan 

umat manusia. Perkembangan teknologi yang kita rasakan saat ini terjadi di banyak sekali 

sektor, mulai dari teknologi transportasi, sektor komunikasi dan sektor sektor lainnya yang 

sangat erat kaitannya dengan kehidupan sehari-hari. Perkembangan teknologi ini senantiasa 

mempermudah kehidupan manusia, semakin hari rasanya manusia semakin dibuat manja 

karena perkembangan teknologi yang sudah bisa membantu perkerjaan orang lain. Salah satu 

industri yang dirasa sangat membantu kehidupan manusia adalah industri elektronik.  

Salah satunya adalah smartphone, sudah mulai banyaknya perusahaan perusahaan 

yang menyediakan smartphone dengan berbagai pilihan yang dapat dipilih oleh konsumen, 

mulai dari yang terjangkau sampai yang mahal sekalipun. Seperti yang kita ketahui saat ini 

hampir semua warga di Indonesia sudah memiliki smartphone.  

Saat ini smartphone bagaikan suatu hal yang penting pada hidup manusia. Seperti 

yang kita ketahui dengan adanya smartphone memudahkan kita untuk berkomunikasi dengan 

kerabat-kerabat kita yang tinggal jauh dengan kita, bahkan kita dapat berkenalan dengan 

orang baru hanya dengan menggunakan smartphone bahkan orang dari luar negeri sekalipun.
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Salah satu perusahaan yang menjual smartphone adalah Samsung, Dalam situs 

resminya Samsung Group merupakan salah satu perusahaan elektronik terbesar di dunia. 

Basu Swastha Irwan (2002: 168) suatu produk mengomunikasikan manfaat manfaat 

yang dimiliki melalui atribut produk yang berwujud seperti merek, kemasan, pelayanan, 

mutu, desain, dan harga produk. 

Suatu bisnis pasti banyak produk lain yang memiliki jenis produk yang sejenis dengan 

ponsel Samsung di antaranya Nokia, BlackBerry, i-Phone, dan lain-lain sebagai perusahaan 

yang menawarkan produk yang sejenis.  

   Suatu merek memberikan berbagai macam petunjuk bagi para pelanggan, termasuk 

di dalamnya bisnis, budaya, penampilan, proses pekerjaan, dan juga trademark. Sekali suatu 

merek diterima oleh konsumen, maka pemasaran produk jasa akan lebih mudah diterima. 

Ketika hampir semua perusahaan menawarkan produk yang hampir seragam, maka kualitas, 

identitas, dan merek perusahaan menjadi hal yang sangat penting untuk membedakannya 

dengan produk lainnya. 

Dalam kondisi persaingan yang ketat, hal utama yang harus diprioritaskan adalah 

kepuasan pelanggan yang pada akhirnya akan menarik minat pelanggan untuk membeli ulang 

suatu produk (Thamrin, 2003: 141). Thamrin (2003: 144) melanjutkan, tingginya minat beli 

ulang akan membawa dampak yang positif terhadap keberhasilan produk di pasar. 

Mawston (2011: 17) mengatakan pertumbuhan Samsung yang mengesankan tersebut 

disebabkan oleh desain ponsel yang menarik, fitur yang canggih dan penggunaan sistem 

android serta jaringan distribusi yang luas secara global.  

Prawira dan Kerti Yasa (2014) menyatakan bahwa hasil dari wawancara terbuka 

mengenai beberapa merek smartphone yang ada di pasaran yang sudah dilakukan 

menunjukkan bahwa Samsung merupakan merek yang lebih mendominasi dan lebih banyak 

diminati 

Menurut Grunert and Ramus (2005) di nyatakan bahwa pembelian melalui internet 

merupakan salah satu sarana bentuk belanja yang paling cepat berkembang di masa modern 

saat ini. Salah satunya, Instagram merupakan media sosial yang sangat populer. Instagram 

memberikan kemudahan untuk memasarkan produk agar lebih efektif dan efisien. Adanya 
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Instagram membuat penjual online menampilkan produk secara jelas yang dapat 

menghasilkan keuntungan serta dapat membina hubungan yang baik antar pelanggan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 : World wide Top 5 Smartphone Companies 

Pengiriman Smartphone di Seluruh Dunia, Pangsa Pasar, dan Pertumbuhan Tahun-ke-

Tahun, Q1 2023 oleh IDC International Data Corporation (IDC) Worldwide Quarterly Mobile 

Phone Tracker telah merilis data awal mengenai pengiriman ponsel cerdas di seluruh dunia, 

pangsa pasar, dan pertumbuhan tahun-ke-tahun untuk Q1 2023. Data tersebut menunjukkan 

bahwa Samsung mempertahankan posisinya sebagai pemimpin pasar, diikuti oleh Apple, 

Xiaomi, OPPO, dan Vivo masing-masing. Produsen ponsel pintar lainnya secara kolektif 

memegang sisa pangsa pasar. 

- Samsung memimpin pasar ponsel pintar pada Q1 2023 dengan pengiriman 60,5 juta 

unit dan pangsa pasar 22,5%. 

- Apple mengikutinya dengan 55,2 juta unit dan pangsa pasar 20,5%. 

- Xiaomi menduduki peringkat ketiga dengan 30,5 juta unit dan pangsa pasar 11,4%. 
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- OPPO berada di urutan keempat dengan 27,4 juta unit dan pangsa pasar 10,2%. 

- Vivo melengkapi posisi lima besar dengan 20,5 juta unit dan pangsa pasar 7,6%. 

- Sisa pasarnya menyumbang 74,5 juta unit dan pangsa pasar 27,7%. 

Sama seperti tahun sebelumnya, pembelian smartphone secara global di Q1 tahun 2023 

ini kembali menurun hingga 14,6% menjadi 286.7 unit. Penurunan yang terus terjadi selama 

7 kuartal berturut-turut ini disebabkan karena keadaan pasar yang tidak stabil akibat inflasi 

dan ketidakpastian ekonomi makro.  Menurut IDC, Samsung masih berada di urutan atas 

sebagai merk hp terbaik di Q1 2023 ini. Hal ini masih sama dengan nilai sebelumnya, setelah 

Samsung ada Apple dengan market share 20,5% dan Xiaomi 11,4%. Sementara Oppo berada 

di peringkat keempat dengan 10,2% dan Vivo di peringkat akhir dnegan market share 7,6%.  

  Berdasarkan dari penelitian terdahulu banyak variabel yang mempengaruhi seseorang 

untuk memutuskan membeli smartphone. Variabel-variabel yang dimaksud antara lain: 1. 

Promoion (Novitasari: 2022 dan Tabelessy: 2020). 2. Brand Image (Mulianto dkk: 2021 dan 

Mukhtar: 2021) 3. Purchase Intention . Kesempatan ini peneliti tertarik pada tiga variabel 

yaitu Purchase Intention , Promotion, dan Brand Image karena variabel tersebut masih 

terdapat research gap.  

Faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah promosi. Menurut 

Tjiptono (2008) promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran, dengan maksud 

komunikasi pemasaran adalah kegiatan pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 

mempengaruhi, membujuk, dan atau mengingatkan target pasar perusahaan dan produk-

produknya agar mau menerima, membeli, dan setia pada produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan yang bersangkutan. Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Novitasari (2020), Tebelessy (2020), Darma dan Hartati (2021), dan Widia dan Faroh (2021) 

menyatakan, bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, sedangkan berdasakan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Nugraheti (2019), 

Supu dkk (2021), Masrin dan Yanto (2019), dan Elini dan Syaifullah (2022) menyatakan, 

bahwa promosi tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Variabel kedua yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian adalah Brand Image. 

Menurut Kotler & Keller (2016) citra merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, desain, atau 

kombinasi dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa 
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dari seseorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari barang dan jasa 

pesaing.  

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Mulianto dkk (2021), Mukhtar 

(2021), Amalia dan Nurseto (2019), dan Marsin dan Yanto (2019) menyatakan, bahwa brand 

image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan 

berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Sitompul (2019), Fatriana dkk (2016), 

Praditya (2022), dan Ambarwati (2020) menyatakan, bahwa brand image tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. 

 Saling ketergantungan variabel citra merek hedonis, niat membeli, konten iklan media 

sosial, dan konten promosi penjualan media sosial juga dapat terjadi secara kolektif. Menurut 

temuan penelitian, ketika promosi penjualan media sosial atau Jika konten iklan berhasil 

menciptakan citra merek yang hedonis, hal ini juga akan berdampak niat membeli konsumen. 

(Raji dkk., 2019). 

Didasarkan pada latar belakang di atas, penelitian ingin mempelajari lebih lanjut 

tentang pengaruh Social Media Sales Promotion Content, Brand Trust, dan Hedonic Brand 

Image terhadap Purchase Intention, maka penulis berkeinginan untuk mengangkat judul 

"PENGARUH SOCIAL MEDIA SALES PROMOTION CONTENT, BRAND TRUST, 

DAN DAMPAKNYA TERHADAP PURCHASE INTENTION PADA SAMSUNG DI 

MEDIASI OLEH HEDONIC BRAND IMAGE” 

 

2.   Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan sebelumnya, berikut ini 

adalah beberapa masalah yang dapat diidentifikasi dalam konteks pengaruh Social Media 

Sales Promotion Content, Brand Trust, Hedonic Brand Image dan dampaknya terhadap 

Purchase Intention produk Samsung: 

1.  Konten tidak relevan Social Media Sales Promotion Content jika konten tidak relevan  

dengan audiens target bisa mengakibatkan ketidak minatan.  

2. Rendahnya tingkat hedonic brand image yang dimiliki oleh Samsung dipasaran 

smartphone sehingga menyebabkan menurunnya tingkat keputusan pembelian konsumen 

terhadap smartphone merek Samsung.  
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3. Menurunnya Brand Trust produk yang dimiliki oleh smartphone merek Samsung, sehingga 

berdampak pada Purchase Intention. 

 4. Menurunnya jumlah Purchase Intention smartphone merek Samsung di Indonesia terjadi 

karena kalah saing dengan smartphone asal Tiongkok.  

 

3.  Batasan Masalah 

 Batasan atau lingkup yang ditetapkan untuk menjaga fokus dan ruang lingkup suatu 

penelitian atau analisis. Maka dilakukan pembatasan permasalahan penelitian, Batasan 

masalah yang diidentifikasi antar lain : 

A. Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada konsumen Samsung   yang 

berdomisil di Jakarta . 

B. Pembatasan subjek dan wilayah penelitian bertujuan agar pengumpulan data lebih 

efektif  metode yang digunakan kuisioner dan dari segi waktu proses pengumpulan 

hasil  kuisioner dilakukan pada bulan november. 

C. Penelitian ini membahasa pengaruh Social Media Sales Promotion Content dan 

Brand Trust sebagai variable independen terhadap Purchase Intention sebagai 

variabel dependen dengan Hedonic Brand Image sebagai variabel mediasi. 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah pada penelitian ini, maka rumusan masalah yang 

akan diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Apakah Social Media Sales Promotion Content berpengaruh terhadap Purchase 

Intentiont pada produk samsung? 

b. Apakah Brand Trust  berpengaruh terhadap Purchase Itention pada produk samsung? 

c. Apakah Hedonic Brand Image berpengaruh terhadap Purchase Intention pada produk 

Samsung ? 

d. Apakah Social Media Sales Promotion Content berpengaruh terhadap Hedonic Brand 

Image pada produk Samsung? 

e. Apakah Brand Trust  berpengaruh terhadap Hedonic Brand Image? 

f. Apakah Hedonic Brand Image berpengaruh dalam memediasi  Brand Trust pada 

Purchase Intetion pada produk Samsung ? 
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g. Apakah Hedonic Brand Image berpengaruh dalam memediasi  Social Media Sales 

Promotion Content pada Purchase Intetion pada produk Samsung? 

 

 

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

 1. Tujuan 

  Tujuan dari penilitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Untuk mengetahui Social Media Sales Promotion Content memiliki pengaruh 

terhadap Hedonic Brand Image pada produk Samsung. 

b. Untuk mengetahui Social Media Sales Promotion Content memiliki pengaruh 

terhadap Purchase Intention pada produk Samsung? 

c. Untuk mengetahui pengaruh Brand Trust terhadap Hedonic Brand Image  pada 

produk Samsung. 

d. Untuk mengetahui pengaruh Brand Trust terhadap Purchase intention  pada 

produk Samsung. 

e. Untuk mengetahui pengaruh Hedonic Brand Image terhadap Purchase Intention 

pada produk Samsung. 

f. Untuk mengetahui pengaruh Hedonic Brand Image memiliki pengaruh untuk 

memediasi Social Media Sales Promotion Content terhadap Purchase Intention 

produk Samsung. 

g. Untuk mengetahui pengaruh Hedonic Brand Image memiliki pengaruh untuk 

memediasi  Brand Trust terhadap Purchase Intention produk Samsung. 

2.  Manfaat 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 

1. Peneliti 

Penelitian ini memungkinkan peneliti untuk mengembangkan pemahaman yang lebih 

dalam tentang pengaruh konten promosi penjualan di media sosial, brand trust, niat 

pembelian, dan citra merek hedonik dalam konteks produk Samsung. Ini dapat memperluas 

pengetahuan peneliti dalam bidang pemasaran dan perilaku konsumen. 
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2. Lembaga  

 Hasil penelitian ini dapat membantu perusahaan Samsung memahami bagaimana 

memanfaatkan media sosial dan citra merek untuk meningkatkan efektivitas promosi 

penjualan mereka, yang pada gilirannya dapat meningkatkan penjualan. 

3. Umum  

 Hasil penelitian ini dapat memberikan wawasan kepada masyarakat umum tentang 

faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian produk Samsung dan cara media sosial 

memainkan peran dalam hal tersebut. Ini dapat membantu konsumen membuat keputusan 

yang lebih informasional. 
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