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géKotle% dan  Keller (2016:47), promosi memiliki arti kegiatan yang menggambarkan
ﬁ(gzunggulan suatu produk dan juga membujuk pelanggan yang menjadi target untuk memutuskan
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s = Mengut Buchory dan Saladin dan Aris Jatmika Diyatma (2017) promosi adalah satu unsur
gd@l berEgal unsur yang terdapat pada bauran pemasaran perusahaan yang terus digunakan
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perusahaan.
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Menurut Kotler dan Keller dan Simamora (2018), promosi ialah segala bentuk komunikasi

yang digunakan dalam memberikan informasi, membujuk, serta mengingatkan pasar target

—

mm@ngenar produk yang telah berhasil dihasil organisasi, individu ataupun rumah tangga.

Menugrut Laksana (2019:129) “promosi adalah suatu komunikasi dari penjual kepada pembeli

gy uednnbuad -
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erawal dari informasi yang benar dan memiliki tujuan untuk mengubah perilaku dan

e1di§_>1€|_|

@h Iaku pembeli, dari sebelumnya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga memutuskan

Rpui

uk me jfnbeli dan secara permanen mengingat produk tersebut”.

-Bqum 16

ri definisi diatas bisa disimpulkan jika promosi adalah cara yang dapat perusahaan pakai

m]éhgenalkan produknya serta memberi sugesti kepada konsumen untuk memuutuskan

membeli promosi dikenal juga sebagai alat untuk mengkomunikasikan produk karena

a

buegin

=~

Hu

kembangan yang pesat pemasar lebih praktis,lebih cepat dalam mempromosikan produknya.

duefBui snB eAd& ynanias neyielbe

_%Hgl ini E:iitimbulkan dengan lahirnya banyak sekali media sosial yang bisa dipakai untuk
§m§ jangkau konsumen lebih mudah dan luas.

3 5

5o — b. Keunggulan Promosi di Media Sosial

E 3 I\Zienurut Taprial & Kanwar (2012) media sosial mempunyai kelebihan yang membuat
grédia SOSia| lebih berpengaruh jika dinilai dengan media tradisional:

- Accessibility, media sosial praktis untuk dipakai karena membutuhkan sedikit atau tidak
terdapat tarif dalam pemakaiannya.
- Speed, konten yang dirancang di media sosial dan dapat digunakan seluruh anggota yang

berada dalam jaringan, forum, atau komunitas begitu diciptakan.
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- Interactivity, media sosial dapat menerima 2 atau lebih saluran komunikasi.

- Longevity / Volativity, informasi di media sosial tetap bisa dibuka dengan waktu yang

© g pahjang , atau selama-lamanya.

ol 12

§ é - RE&ach, Internet memberikan cakupan yang tidak terbatas ke semua informasi yang ada.

§25

S@ x : : L o

2S5 0 B;erdasarkan penjelasan berikut, bisa disimpulkan bahwa media sosial merupakan suatu

> o ©

S0 B

@I;éjt éﬁgltal marketing yang bisa mencapai seluruh kalangan, bahkan tarif yang dikeluarkan cukup

ge 3

x o 2

égtegaggkau atau tidak ada tarif sedikitpun serta dipergunakan dalam membangun suatu grup,

o e c §

gngr@angun hubungan, serta melakukan tukar menukar informasi dengan sesama pemakai media
|acjtyang jangka waktu yang tidak terhitung.

c. Pengertian Media Sosial Instagram

Media sosial ialah medium internet yang mampu membuat penggunanya

ngekspresikan dirinya secara bebas serta membangun interaksi, berhubungan, bertukar berita

E

gan pengguna lain, dan membangun hubungan sosial secara virtual. Rulli Nasrullah (2017).

Menurut Albarran (2013) pada bukunya yang berjudul The Social Media Industries.

Auad ‘yerw phiey
gahusw ue@uey

n

3

dia 305|al Instagram adalah media sosial yang bisa digunakan dalam berbagi foto yang

|ptakan sejak Oktober 2010. pemakai media sosial Instagram mampu memfoto,lalu langsung

ode&eun
qtahsu

Qnengedltnya dengan menggunakan filter dan fitur yang tersedia, lalu membagikan foto mereka

ke situs media sosial.

Media sosial Instagram yang diciptakan di tahun 2010 dan dalam waktu singkat

meningkat drastis penggunaannya di jagat media sosial. kini media sosial Instagram sangat
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terkenal di kalangan remaja, Pada bulan Juli 2012, media sosial Instagram sudah dipakai oleh 80

juta pe@guna dan sudah diakuisisi facebook. pada September 2012, Zuckerberg
- u

_am@nginf&nasikan media sosial Instagram telah diakses oleh 100 juta orang (Diamond, 2015).

o 2

Ppada welﬁﬁlte resmi Instagram, dinyatakan bahwa : “Instagram artinya satu cara yang instan,

uo

artph&ze menggunakan lebih banyak waktu di Instagram untuk dihabiskan pada Agustus 2012

FqUINS ue

andlrEkan di Twitter.

3 . 3
Qicéni‘k , Sérta menyenangkan untuk membuat kehidupan penggunanya bersama sahabat serta
5 =92 ®

-] © —

&%uagrg menjadi lebih dekat. Hanya dengan foto atau video, lalu tentukan filter untuk mengganti
Sg = o

%@a@pi@n serta warnanya, lalu unggah ke Instagram dan dengan hal simple tersebut.
Py = )

S =a =

%@n@u anya bisa menyebarkan ke Facebook, Twitter, Tumblr serta lainnya. inilah jalan baru
- W0 a W

a g @

%d@aﬁﬂ mélhat dunia.”

525 ¢

S o 9

Q = Q =)

S5 @ Menurut studi global yang bertajuk “Social Media Around the World 2012” yang diteliti
g2 8

golgh Ins@ Consulting yang tertulis didalam buku the Visual Marketing Revolution (Diamond,
O

® 3

-2@15: 29@< para pengguna Instagram ialah :

>

: s
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35 A . . .

% ] g’&% pria dan 57% wanita
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~ x (1) .

35 * 49% berusia antara 25 dan 34 tahun.

oy

3’_ >S5

g % S=e’lain hal tadi, menurut Mike Isaac pada artikelnya di Wall Street Journal yang berjudul
g‘]gstagrap Beat Twitter in Daily Mobile Users for First Time, Data Says,” para pengguna
c x
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d. Fitur Media Sosial Instagram
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Inilah beberapa cara dalam menggunakan software Instagram menurut Diamond (2015:

296) ialal)instagram bisa mudahnya menyebarkan foto di Facebook, Twitter, Flickr, Tumblr,

—_

:Jaquins ueyingaAuaw uep ueywniueduaw edue) 1ul sin1 eAJey ynanias neje ueibeqas diinbusw Buede

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

@Pé@terous, Foursquare, atau ke alamat email langsung dari software ini

Fﬁhr primer dalam Instagram menjadikan Instagram sangat terkenal ialah fitur efek yang
tetah terdapat di dalamya : alat ini membuat para pemakai Instagram untuk memberi efek
virtual sampai merekapun bisa memberi stiker pada foto mereka. Hal yang membuat efek
ini. sangat terkenal karena hampir seluruh orang tidak mempunyai bakat fotografi.
T;rlebih lagi dengan mengambil foto dengan smartphone tidak mempunyai pengaturan
allli. Bila memberikan filter yang bisa dipakai dengan praktis untuk dilakukan seluruh
p(;nggunanya, Instagram memberikan keunikan tersendiri pada dirinya menggunakan
sdiftware fotografi lainnya. Hanya memberikan efek yang menarik membuat, para
péhggunanya merasakan hal yang lebih mengagumkan daripada pengguna yang tidak
rﬁemakai filter. Filter-filter yang tersedia ialah : Normal Toaster Hefe Amaro Branna
\/alencia Rise Inkwell Nashville Hudson Walden 1997 X-Pro Il Sierra Kelvin Lo-Fi
Earlybird Sutro. Jalan terbaik agar bisa menentukan efek ialah merasakan sensasi dari
setiap efek, lalu menentukan yang tercocok.

Cara mencari foto di Instagram, bisa dimulai dari masuk ke website yang bisa dipakai
dalam mencari serta melihat foto-foto tadi. Websitenya pun terdiri dari Pinstagram,
Siétigram.com dan Webstagram.com.

Dalam menjaga foto-foto tersebut, pengguna bisa menyimpan dan mendonwload foto-

féto tadi dari website. Jalan termudah untuk menyimpannya ialah memakai Instaport.me.
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- Instagram mempunyai kelebih dalam menulis keterangan foto, ketika membuat

keterangan foto yang menyenangkan, pengguna bisa mendapatkan perhatian pengguna

Iain untuk menghabiskan waktu membaca semua teks yang kita buat.

e. Manfaat Media Sosial Instagram

Bérdasarkan penelitian yang dilakukan Diamond (2015;298), Instagram mempunyai

a

63npuniq eadin ey

aafg fasilitas mirip yang dipunyai oleh media sosial terkenal lain. Bagian unggulnya ialah

agian pengguna bisa berbagi foto-foto ke seluruh media sosial lain. Inilah berbagai hal yang

1& nejgRieibeqas diynbuaw buedeyiq |

Buegin |

gnan
e

n |ra§akan oleh penggunanya pada Instagram yaitu:

buepu

. ?roﬁl : Pengguna dapat membuat profil mereka secara bebas dan diberikan fasilitas

uk menambah foto. Dengan membangun profil sekreatif mungkin dengan tujuan dapat

dueBgul sin eAuey

S

mbuat perhatian pengunjung-pengunjung baru.

nuad

» Pengikut : dimana para pengguna dengan bebas mengikuti apapun dan menjadi

q%xunuueoua

gikut™dari sebuah akun dan berlaku sebaliknya. Pada Instagram kita dapat menemukan akun

nis kesukaan kita dan mengikuti mereka untuk melihat unggahan yang mereka bagikan

dBUep

@éAua
QD
Q@
Y
IS

s-danda Pagar : dengan tanda pagar ini para pelaku usaha melihat kesempatan untuk

quins uein

é?prom95| dengan melihat tanda pagar yang sering digunakan orang lain untuk menarik

UEJEQE]UEUHSHAUQQ‘qEQy | eALRY uesi)

perhatlan pengikut lain yang menyukai hal yang sama. Hal yang mengagumkan dalam
penggunaan tanda pagar suatu perusahaan pada komunitas produk membuat pengguna lain

menemukannya dengan prakiis.
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» Pemberitahuan otomatis : fitur ini berfungsi untuk menginformasikan pengguna untuk

memantatnprang-orang yang melihat ataupun memberikan komentar dalam foto pengguna.

%% °iTerhubung ke jejaring sosial : Seluruh pengguna Instagram dengan mudahnya bisa
:%%bagi fé)to dan bisa mengatur hubungan Instagram dengan medua sosial lain yang pengguna
;% g . :Tag Lokasi : pemilik usaha dapat memanfaatkan fitur ini ketika mereka mengunggah
%E@dik m ereka sehingga menjadi dikenal dengan lokasi tertentu dan fitur ini berguna ketika
é;p%@%u z;Ialn menggunakan fitur tag lokasi dapat melihat produk unggahan dengan tag lokasi
1ﬁe}jﬁ%eﬁé}ut. Eitur ini sering dimanfaatkan dan sangat berdampak bagi usaha lokal.

. }Kontes foto : dalam Instagram dimana seluruh penggunanya saling berbagi foto secara

k Iangsung untuk mengadakan kompetisi foto. Dengan memakai fasilitas seperti Statig.ram.

BAusw uep ueyuwnjuesuaw ed%1 Ul Sl

f. Promosi di Media Sosial Instagram

Diamond menjelaskan ketika terjadinya pengguna Instagram ingin mendapatkan
hatiaridari pengikut mereka, tapi tidak secara rutin mengunggah foto di akun mereka,dampak

g dirgsakan adalah menurunnya angka pengikut dengan cepat. Hal tersebut didasar karena

:Jagums%emn

gikuts mencari hal hal segar menarik dan unik. Oleh karena itu Diamond (2015:302) menulis

uedoge) ue&smﬁu&d ‘yelw

“dalam bukunya The Visual Marketing Revolution berbagai opsi yaitu :

«~ketika melakukan sesi foto produk, bisa meminta pengguna lain mengirimkan foto
ketika mereka menggunakannya secara unik dan menggunakan ciri khas mereka sendiri. Dengan

melakukan hal tersebut memberikan dampak dalam pendekatan para pengguna terhadap produk
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yang di promosikan. Selain itu orang orang tadi dapat mengirimkan foto mereka dengan

menand@roduk tersebut di foto mereka.

- u
o Y =
v o e+ Kesaksian para konsumen kurang lebih tidak berbeda jauh penjelasan diatas,akan tetapi
® o e}
@ 2 o
gdgo Si igi memiliki keunggulan yaitu para pengguna akan memberikan isi pada foto yang
o (9]
52 2 ?_T
ﬁrega ggah serta foto foto tersebut dapat dimanfaatkan untuk promosi lagi di website
5 U © —
S o o A
cataupun redia lain.
cwe s =
x~ o 2 =
2o 2 L%
S8 = romosi Kketika ada acara sangat penting dalam acara besar. Dalam opsi ini promosi
< ketika ad t penting dal b Dal
2 o 2 ;
%@u% dilakukan secara rutin dan detil agar memberikan pengaruh sosial sehingga membuat
5 c 9 n
T 5 C
%@g@mt?erasa tertarik dan penasaran dengan produk yang dipromosikan.
=sé 3
o C o
i @+ Foto-foto pelatihan di opsi ini dapat melakukan promosi dengan mengunggah sesi
o 3. QJ
© 3
&@atlhan@tau pengujian produk akan tetapi untuk opsi ini harus disertai izin dalam mengambil
o 3 x
>
%fcﬂo parq_pengguna dan meminta mereka juga mengambil foto mereka sendiri dengan cara
= =
mereka sendiri.
3 3 Q
S > e
<2 3
QU O
=5
SE R
532 a g. Pengukuran Promosi di Media Sosial Instagram
S o -
25 &
c 5 Fﬁktor yang digunakan untuk promosi di instagram menurut Bagas Aji Pamungkas dan
5S¢ W
—. 3.
SSHi Zuhg)h (2016), Penyampaian komunikasi promosi di media sosial Instagram diukur dengan

dlmensmC yaitu konteks, komunikasi, kolaborasi, dan koneksi.

|U

2 Konteks ialah “cara kita menggambarkan cerita kita” berisi cara pengguna Instagram

10}

mengekspresikan cerita yang ingin mereka sampaikan melalui unggahannya.

je

uepj JIm) ey
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2. Komunikasi dalam konteks ini merupakan cara kita melatih kemampuan kita bercerita,

mendengarkan, merespon serta berkembang. Hal ini dapat membuat pengikut kita merasa senang

—

m nyaman dalam membacanya sehingga cerita Kita tersampaikan dengan baik kepada pengikut

3‘ Kolaborasi merupakan bekerja bersama untuk membuat pekerjaan menjadi lebih baik,

s dianbusw %JBJE

N

, dan efektif. Dalam konteks disini ialah kerjasama antar perusahaan dengan pengguna

ynyg eduey ued!mﬁued 5_

elbe

d

3

&-buepun-bue@in 168pun g eydig yeH

stiaI Instagram yang memiliki pengaruh baik sehingga meningkatkan citra dari

u haz;n dan membuat promosi yang dilakukan lebih efektif.

148 ney

4@Koneksi ialah “hubungan yang diciptakan dan dipertahankan” dalam koneteks ini

fal cara mempertahankan hubungan kepada pegikut yang telah dibangun selama ini.

Balakrlshnan et.al, (2014) menyarankan para pelaku bisnis atau usaha memanfaatlkan media

eduey 1u1 sni eAiey ynan

ial sebagal alat dalam promosi sebab media sosial ialah alat yang krusial untuk mencapai

ftarget pasar usia muda dengan cepat dan mudah.

rEJEZ)U

2) tra merk

. a. Pengertian Citra merk

n3sy

1 ueunsnAuad ‘yeiw) eAiey uegjinua

Citr& merk ialah persepsi merek secara keseluruhan, terbentuk dari informasi serta

:Jaquins ueyingaAuaw uep ueyuw

ngetahuan merek sebelumnya (Foster, 2016). citra merk dikaitkan menggunakan keyakinan

u&Jode
@D

dan perilaku yang berbentuk preferensi. Konsumen menggunakan citra merek yang baik lebih
mungkir=antuk membeli. menurut (Ambolau, 2015) citra merupakan sekumpulan, pikiran, serta

perasaanstertentu seseorang terhadap suatu objek. Menurut Kenneth dan Donald (2018) citra
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merk menggambarkan perasaan yang dirasakan konsumen mengenai bisnis tentang keseluruhan

organisa§iserta produk atau lini produk individu.

%g MenIJrut Fitria (2012) dan Simamora (2014) bahwa citra merk memiliki tiga gambaran
:%%tgbu& yaitu

Ha) (ﬁ“tra Pembuat Produk/Jasa, atau Citra Perusahaan;

c o O

§(b§g§tra ?emakai; dan

g < § =

é-)c)écgr R:oduWJasa itu sendiri.

315 =

%t@ setanjutnya akan diuraikan sebagai berikut:

%%CI'[I’EI ﬁembuat ialah persepsi yang terbangun di benak konsumen mengenai produk dan
g)g:rusahaannya Citra merk perusahaan memiliki dampak yang cukup berpengaruh dalam
Ejré ekankan citra dibenak konsumen untuk memutuskan membeli produk di perusahaan
%e%;sebut.Ketlka konsumen telah menaruh kepercayaan dengan reputasi baik maka pastinya
ékélsumen tidak hanya membeli 1x saja,akan tetapi ada kemungkinan konsumen tersebut menjadi
1iv)péanggafﬂ setia yang secara terus menerus bertransaksi kedepannya. Berdasarkan penjelasan
gb%kut faktor dalam citra pembuat mencakup : popularitas, kredibilitas, jaringan perusahaan,

ta pernakal itu sendiri/ penggunanya.

Jaqui

&BJOdE]

Cltra Pemakal ialah persepsi konsumen yang terbentuk dengan melihat pengguna yang
memakai parang atau jasa. Citra pemakai ialah faktor pada citra merk yang menjadi pengaruh
bagi kofsumen dalam mengambil keputusan. Pada saat tertentu,pemakai dari sebuah produk

memilikindampak yang besar dalam promosi. Karena itu, citra pemakai berpengaruh terhadap
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perilaku pelanggan lain untuk memutuskan untuk membeli. Berdasarkan penjelasan diatas faktor

citra per@ai mencakup : pemakai itu sendiri, serta status sosialnya.

- u
o O m
;EECltra_g)roduk ialah persepsi di benak konsumen mengenai suatu produk. Citra produk
Ed%n@apasebagao alat penting untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Semakin
g % ®
%jc@kga n Berkualitas suatu produk, maka semakin tinggi kepuasan yang diterima oleh konsumen.
S o A
?gn@n h’égltu faktor dalam citra produk mencakup: atribut dari produk, manfaat bagi konsumen,
]
“sertajaminan.
58 c g
S42 =
€53 5
22S o
22 2 5b. Dimensi Citra merk
252 3
2E ¢
- g I\/gnurut Wijaya (2013:62), terdapat berbagai dimensi citra merk yang telah ia
fEk%nb § an sebagai hasil dari rangkuman beberapa penelitian para ahli terdahulu,
Sau: 5
Z 8 >
gf érand Igentlty (Identitas Merek)
% iMenurut Wijaya (2013), hal berwujud fisik yang berkaitan dengan produk yang membuat
%@sume& mudah dalam mengenali dan membedakan dengan produk lain, seperti logo, warna,
é(@ﬂasarﬂokasi, identitas perusahaan, slogan, dan lain-lain.
55 £
2 - ~+
% grand Rersonality (Kepribadian Merek)
0 o (7]
R S,

Men&ut Wijaya (2013), menyatakan kepribadian merek ialah ciri dari merek yang memiliki
sifat se&rti manusia, sehingga konsumen bisa membedakan merek tersebut dengan merek

=
lainnya dalam kategori yang sama, seperti tegas, kaku, ramah, hangat, dinamis, dan sebagainya.

uenj] JIM) exneuw
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Aaker (1997) dalam Wijaya (2013), menyatakan dimensi kepribadian merek antara lain
kompetensi (competence) ketulusan (sincerity), kegembiraan (excitement), kecanggihan

hlstlcatlon) dan ketangguhan (ruggedness).

Lg l

r

QJ

d Association (Asosiasi Merek)

S

enutut Wijaya (2013), menyatakan asosiasi merek sebagai hal-hal atau isu isu tertentu yang

s diynbusumbuele)B

dikaitkan dengan sebuah merek. Hal tersebut dapat berupa orang, pemilik brand tersebut,

0
gﬂpw 1@ exdi

ieibe

u Simol-simbol tertentu yang sangat erat kaitanya dengan sebuah merek. Asosiasi merek ini

mu:ncul karena penawaran yang unik dari merek tersebut atau karena adanya kegiatan yang

1§88 ney

6ue§3um 16

giuebyyuaday yniyg eAuey uedl}nﬁued,g

ulk ng. Man konsisten, misalnya dalam hal kegiatan sponsorship atau tanggung jawab sosial,

JePUE

eri rerek Coca Cola, cenderung orang-orang yang dikaitkan dalam merek tersebut

nnrBAIeY 8nun

‘uespIpua
N

m@rupakan orang yang gembira, merek Benetton dikaitkan dengan orang-orang yang penuh

aua
eyl

N

T
w
D
o
QD
Q
5
5
<
QD

e

rand Behavior and Attitude (Perilaku dan Sikap Merek)

wnijueguauw e

= Wijaya (2013) mendefinisikan perilaku dan sikap merek adalah perilaku dan sikap suatu

LeAiey uesinuad ‘u

p ue

=merek saat melakukan komunikasi dengan konsumen. Atau dengan kata lain, sikap, tingkah laku,

I

5 3

jd@ pertlaku yang ditunjukkan oleh merek dan segala atributnya ketika berkomunikasi dan
§3§zﬂnterak3| dengan konsumen. Sikap dan perilaku yang simpatik, jujur, konsisten antara janji
Qidé] kenyataan, pelayanan yang baik, dan kepedulian.

E Brand Competence and Benefit (Kompetensi dan Manfaat Merek)

Wijaya (2013) mendefinisikan kompetensi dan manfaat merek sebagai nilai, keunggulan, dan
kompetensi unik yang diberikan oleh suatu merek dalam menyelesaikan masalah yang dimiliki

konsumén. Misalnya, seperti sebuah merek deterjen yang memiliki kompetensi dan manfaat
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rherek berupa membersihkan pakaian sehingga pakaian menjadi lebih bersih (functional benefit),

sehinggarmembuat penggunanya merasa lebih nyaman dan percaya diri (emotional benefit),

—_ -

ﬁfm_éhjadl ‘Iambang gaya hidup bersih dari masyarakat modern (symbolic benefit), dan

o
@
® o

@@nglnspjram masyarakat untuk peduli akan gaya hidup sehat dan lingkungan (social benefit).

c. Fungsi Citra merk

j‘f‘i““‘[i U| ‘A“AA,—AA,““

Ménurut Boush dan Jones dalam Firmansyah (2019:69) menyatakan beberapa

‘Buepun-Buepun iBunpuniq exdio e

dan citra merk, yaitu:
|ntu I\/tasuk Pasar (Market Entry)

Produk pelopor ketika masuk kategori harus memiliki citra merk yang melekat sehingga

w eduey |@@sInSpAiey ynin)as neje ueibegas dipnbusw

]

ndapat keunggulan dikarenakan biasanya produk yang mengikutinya atau meniru akan kalah

|

gesin
Ehue

ing dengan produk pelopor, contohnya Aqua. Bagi pengikutnya,pastinya membutuhkan tarif

11 BAuey
e‘guex

gi untuk menggantikan produk pelopor dengan citra merk yang sudah melekat tersebut.

ngan Jeegltu produk pelopor dengan citra merk melekat akan memberikan keunggulan

‘ueiw
U§.U u

ﬁandlngkan produk pelopor dengan citra merek yang tidak mudah di ingat atau produk

oditi ‘tanpa merek.

‘uesode) u;\unsn&ad
U)JeqLurg uey

umbe?NiIai Tambah (Source of Added Product Value)

Citrazmerk tidak menyimpulkan pengalaman konsumen dengan produk dari merek tersebut,
tetapi dapat benar-benar memberikan pengalaman baru. Contohnya, konsumen yang di tes
dengan #nata terbuka akan mengatakan bahwa produk makanan atau minuman favoritnya

memilikiFasa yang lebih enak dari milik pesaing (Allison dan Uhl, 1964). Sehingga, citra merek
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dapat menambah nilai produk dengan memberikan pengalaman baru produk tersebut. (Aaker dan

Stayman@992, Puto dan Wells, 1984).

- u
o Y =
= Penyimpanan Nilai Perusahaan (Corporate Store of Value)
o)} ©
@ 2 o
g“; NIam@ merek merupakan tempat investasi yang diakumulasikan dari biaya promosi serta
o 2 =
S3 * X . .
shrayauntak meningkatkan kualitas produk.
$0 8 =
= o 9 3
g&e@uata:? Menyalurkan Produk (Channel Power)
x
~> 5 A
% o I‘@ere@' memang memiliki pengaruh penting secara horizontal untuk menghadapi pesaing,
20 2 @
ngialgén% tetapi merek juga secara vertikal berpengaruh mendapatkan saluran distribusi dan
5 c 9 n
T 5 C
%@n@uni‘ai kuasa, dan daya tawar atas syarat-syarat yang diciptakan distributor (Aaker, 1991;
@ 5
rter 1924)

d. Pengukuran Citra merk

B0 uery iy exjpew

nurut (Kotler & Keller, 2009) meyakini bahwa indikator citra merk sebagai berikut :

=

Tanggapan pelanggan tentang tampilan produk.

[
o

Tanggapan pelanggan tentang desain atau sampel kemasan.

w

Tanggapan pelanggan tentang warna produk.

Ig INISu]

:1agquins ueyingakuauw uep ueywniuedusw eduey Ul SN} eAl

&

Tanggapan pelanggan tentang harga produk.

o

Tanggapan pelanggan tentang kualitas produk.

o

Tanggapan pelanggan tentang ukuran.

uenj YIM) exjireuwloju] uep sius
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Sesuai indikator di atas, citra merk bisa diidentifikasi sebagai fitur utama dari sebuah
bisnis. demgan citra merk yang lebih baik, menarik perhatian pelanggan untuk membentuk

—

@utusan pembelian yg sesuai dengan kebutuhan serta harapan mereka.

Péda penelitian ini indikator untuk mengungkapkan citra merk menurut (Kotler & Keller,
yaltu tanggapan pelanggan perihal tampilan produk. Tanggapan pelanggan tentang desain

mpel yang digunakan kemasan. Tanggapan pelanggan tentang warna produk. Tanggapan

€ efeBas dEbusw buele
npwﬁh eydi8 seH

a gan perihal harga produk. Tanggapan pelanggan perihal kualitas. serta yang terakhir

g ney
e 168

taﬁggapan pelanggan tentang ukuran.

Keputusan Pembelian
5 a. Pengertian Keputusan Pembelian

1N eAuey ynam
pusPlin-6u

I\/fenurut Kotler dan Amstrong (2016: 177) mendefinisikan bahwa keputusan

bellan merupakan bagian dari perilaku konsumen mengenai tentang bagaimana individu,

@uau.gzdum Il sl

ompok dan organisasi memilih, membeli, menggunakan dan bagaimana barang, jasa, ide atau

eRuniu

galaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.

Menurut (Setiadi dan  SE, 2019) keputusan pembelian adalah rangkaian proses

belialn, terdiri dari rangkaian peristiwa seperti identifikasi masalah yang berkaitan dengan

%Auaw uep u

utuh&m, pencarian informasi yang berkaitan dengan barang yang akan dibeli pelanggan.

ns E2y1n

gl\/%ngevaluam Produk yang Akan Dibeli serta Menampilkan Kepribadian Pelanggan setelah

Dl\/lembell
Menurut Buchari Alma (2016:96) menjelaskan keputusan pembelian ialah
suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi instrumen keuangan, teknologi, politik, budaya,

produk, fiarga, lokasi, promosi, physical evidence, people, process.
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Menurut Kotler dan Armstrong (2014 :226), keputusan pembelian mendeskripsikan

sejauh niama pelanggan akan benar-benar menetapkan untuk membeli produk tadi. Pengambilan

—

nk@utusan juga merupakan kegiatan individu yang terkait langsung dengan penerimaan serta

oo

9

ggunaan barang yang dipasok.

Menurut (Schiffman dan Kanuk, 2008), mengartikan keputusan pembelian sebagai

eydig yey

utus aB, seseorang yang akan memutuskan salah satu dari banyak pilihan berdasarkan sudut

ng ml dapat diartikan bahwa keputusan pembelian ialah langkah yang dilewati pelanggan

gun !

jar apat mengidentifikasi pelanggan dalam membuat keputusan itu.

1] ue

buepun-bue

)] 1

b. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

eduey 1ur snny eAsey ynun§g nerdieibe®ss dinbusw Bied
B&pw

Mentitut Tjiptono (2017), faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan
h ikaitan emosional yang terbangun antara pelanggan dengan produsen setelah pelanggan

makaif produk dan jasa dari perusahaan dan merasakan bahwa produk atau jasa tersebut

g

S > L

ﬁnje}mpunyai nilai tambah. nilai terbagi empat, yaitu:

35

j Nilai emosmnal nilai yang berawal ketika perasaan atau emosi positif yang timbul setelah
Epéhggunéan produk. Ketika pengguna merasakan perasaan positif (positive feeling) ketika

n

Etngmakaksuatu merek, berarti merek itu berhasil membuat konsumen merasakan nilai emosional.

ode
aq

=

gintmya n|Ia| emosional berkaitan dengan perasaan, yaitu perasaan positif yang dirasakan

konsumen ketika memakai produk.
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- Nilai sosial, nilai ini tercipta dari peningkatan konsep diri sosial konsumen. Nilai sosial ialah

nilai yar@ipegang konsumen, mengenai apa yang dianggap baik dan apa yang dianggap jelek

—_

I‘Eh kon%men

<N

Iltas nilai yang tercipta karena pengurangan biaya jangka pendek maupun biaya

Lzﬁuem

%Bua
(@] -
10 eMdFNeHT
e
@mu@'e:d!

ey uedipnbuay

jang.

)

SOXN |

f

ipeqas di

]

gsional adalah nilai yang tercipta dari manfaat produk yang dirasakan konsumen dan

P

Jbun

ini therhubungan erat dengan fungsi yang diberikan oleh produk atau layanan kepada

gepun
3
1)

wn
31D UeIy YIM| eXjIeWwI0}U| uep SIUSig IRHISU

buepun-b

c. Dimensi Keputusan Pembelian

Jey uesnnuad ‘uelyauad ‘ueyipipuad ueﬁ.uuuagax ynpun eAu

exwnjuesusw eduey jui siny eAuey yniGas nige uel

(

u

%‘

nurut Tjiptono (2012), keputusan konsumen untuk melakukan pembelian dibagi dari beberapa

@'Luu

en3|3a|tu sebagai berikut:
':.

lihariproduk
]

Kon&men bisa memutuskan untuk sebuah produk atau memakai uangnya dengan tujuan
n
“lain. Pa@- hal ini perusahaan wajib perhatiannya kepada orang-orang yang memiliki minat beli

EJOdE] ueungnAuad ‘geiuw
:Jaquuns ugdINgaA

u

=)

sebuah goduk serta alternatif yang mereka pertimbangkan. Seperti : kebutuhan suatu produk,
=y

keberagaman varian produk dan kualitas produk.

Jewso

- Pilihariinerek

uen| JImy e
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Konsumen wajjib memutuskan untuk membeli merek mana yang harus dipilih. Setiap merek

mempunyai keunikannya tersendiri. Dalam hal ini perusahaan harus mengambil langkah agar

nk@lsumen memilih sebuah merek. Seperti : kepercayaan dan popularitas merek.

ve

%élhh&ﬂ penyalur

=2 5

27T Fgonsumen wajib memilih penyalur mana yang akan dikunjungi ketika memutuskan untuk
c o 9

E _r@ell Seluruh konsumen memiliki perbandingan yang berbeda beda dalam menentukan
ﬁaéﬂ)élu ,};bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang murah, persediaan barang yang
%e%ggap dén lain-lain. Seperti : kemudahan mendapatkan produk dan ketersediaan produk.
2Z<¢ o

%%\/a@tu [iembelian

2 g;Pemiﬁhan waktu pembelian bisa berbeda beda dengan keputusan pembelian konsumen,
-seperti: ada yang membeli sebulan 1kali , 3 bulan 1 Kali, 6 bulan kali atau 1 tahun 1kali.

53

? @Jmlah pembellan

% 5 Konsumen bisa mengambil keputusan mengenai berapa banyak produk yang dibelinya pada
Q%%u saat. Akan tetapi jika ada pembelian yang dilakukan lebih dari satu. hal ini membuat
Eo@usahagp wajib menyiapkan banyak produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari
(éoz-gra kon%umen. Seperti : kebutuhan akan produk.

2 @

g f@’letodePembayaran

Kon§limen ketika membeli produk wajib melakukan metode pembayaran. Saat melakukan
pembayafan biasanya konsumen memiliki metode yang berbeda beda dari yang melakukan
pembayaran secara tunai maupun menggunakan kartu kredit. Hal ini tergantung dari

kesanggﬁ)an tamu dalam melakukan suatu pembayaran.
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d. Pengukuran Keputusan Pembelian

u

Q

_g Menurut (Hawkins et al., 2012) meyakini bahwa indikator keputusan pembelian

sez)_agai berikut:

;

= 1. Penentuan produk

A

&~ Preferensi konsumen terhadap barang sesuai dengan yang dibutuhkan oleh

pelanggan.

N

Penentuan merek

Preferensi pelanggan terhadap merek dalam proses pemakaian.

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

L

Penentuan toko
Preferensi konsumen terhadap toko yang dituju oleh pelanggan akan membeli

produk/barang tersebut.

gpuel)] XIM) BXIIeWI0 U] Uep siusig INIsu|

Berdasarkan definisi di atas, keputusan pembelian dapat diselesaikan sebagai tahapan di

ol

t konsumen benar-benar membeli. Pengambilan keputusan juga merupakan aktivitas pribadi

ueflieywnjuesuaw eduey Ul sy eAuey ynanjas neje ueibeqges dipnbusw buedeyiq |

g berhubungan langsung dengan penerimaan dan penggunaan barang yang dikirimkan.

7]
am @elitian ini digunakan indikator yang mengasumsikan bahwa 3 indikator keputusan

nsn

]

[ =
gp%ﬂbeli menentukan pemilihan produk, menentukan pemilihan merek, menentukan pemilihan

) 7
Zoko olef¥pelanggan.
o 0

=]

uenj YIM) exjirewloju] uep



7 B. Penelitian Terdahulu

Berdasarkan hipotesis diatas bahwa dapat disimpulkan bahwa penelitian terdahulu dari

N .
v 9o o0 penelitian ini digambarkan pada tabel di bawah ini :
S0 v D
°3Te Qg
N2 & 2 STabel 2. l Penelitian Terdahulu
—_3 =0 =3
Nﬁ S P P%n%llgarfﬁ(Tahun) Judul Penelitian Hasil Penelitian
1. % ff—(gr%@tn% Dlyatma Pengaruh promosi melalui | hasil penelitian yaitu penggunaan promosi melalui
= E 2017) ;% = media sosial Instagram media sosial instagram berpengaruh sebesar 83%
- & 3 §: <. § : terhadap keputusan bagi keputusan pembelian konsumen pada produk
QO o >
g (S § » @ § pembelian produk Saka Saka Bistro & Bar sedangkan sisanya dipengaruhi oleh
°F o S c c 5 bistro&bar. faktor-faktor lain.
= 5535 @
2. ;T ;;*-(%e@ilg,.@leeWi,ZOlS) Analisis pengaruh Hasil penelitian menunjukkan bahwa instagram
2 ‘f; § ?g 2 g o promosi melalui media memiliki pengaruh positif untuk promosi sebesar 33,2
o L =
oF LS 3 s = sosial Instagram terhadap | % terhadap keputusan pembelian produk DW Coffee
P T = «Q :
% “? = keputusan pembelian. Shop.
= :
3. 2 fﬁ_(Ragm?iat et alFAriyanti Pengaruh Celebrity Penelitian ini menyimpulkan bahwa dari dua obyek
5 Pet amﬂgllesnar@ 2016) Endorser di Media Sosial | penelitian ini variabel yang berpengaruh signifikan
@ § E ; ‘ Instagram dalam Promosi | terhadap minat beli konsumen adalah visibility,
E B0 Produk Hijab terhadap product match up, credibility, dan power.
> 2 I . .
>~ =5 Minat Beli Konsumen.
S o c
4. Qé (Haggd%a etal Strategi Pemasaran Bisnis | Berdasarkan hasil yang didapatkan dengan
3 Dar&uaf;OlS) Kuliner Menggunakan menggunakan analisis kualitatif, maka dapat
2. 5 5 Influencer Melalui Media | disimpulkan, pertama karena kemajuan teknologi,
o —
& = % = Sosial Instagram konsumen lebih condong menggunakan sosial media
i 9 é N Instagram, kedua dengan menggunakan social media
-] -
g = ; = marketing khususnya Instagram bisa lebih menekan
g 0n
= 5 5 = cost dalam pembiayaan marketing, Ketiga dengan
0
% %; % memanfaatkan influencer lebih meningkatkan
g % g pemasaran di Instagram, dan memberikan dampak
o " positif terhadap kemajuan The Night Market Café &
‘ Co-working Space.
5. (Suparnoto Pengaruh promosi media

Et al Setiobudi32020)

sosial Instagram terhadap

Minat beli produk
Havermood.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hanya
variabelCommunicationdanCollaborationberpengaruh
secara signifikan terhadap minat beli.




- (Suwardi

6. ,. & Yusuf,2021) | Pengaruh media sosial Hasil penelitian menunjukkan signifikannya
Instagram terhadap keberpengaruhan variabel (X) media sosial
keputusan pembelian ) )
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merk,kualitas produk dan
harga terhadap
keputusan pembelian

Citra merk, kualitas produk dan harga berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.
Secara parsial citra merk dan kualitas produk yang
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Keni,2819) Pengaruh citra Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa citra merk,
merk,persepsi harga dan | persepsi harga, dan service quality memiliki

service quality terhadap | pengaruh terhadap keputusan pembelian

keputusan pembelian konsumen. Citra merk, persepsi harga, dan service
kosumen. quality yang baik dapat memberikan pengaruh yang
baik pula terhadap keputusan pembelian konsumen
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erangka Pemikiran
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Seteléh melihat beberapa penjelasan yang sudah dijabarkan sebelumnya, selanjutnya akan

sebuah penjelasan melalui gambaran yang mempermudah untuk mengerti dan memahami
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tan ar)tara variabel bebas dan variabel terikat. Dalam mendukung keputusan pembelian,
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e%japat ‘faktor - faktor pemicunya yakni promosi di media sosial Instagram dan citra merk.

mosi di media sosial tentunya hal yang sangat penting bagi konsumen ketika ingin membeli
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1. Hubungan promosi di Media Sosial Instagram dan Keputusan Pembelian

Menurut Balakrishnan et.al (2014) dalam (Indika & Jovita, 2017) mengusulkan kepada
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ge 3

o SO
%@L&@san pembelian dengan memberikan informasi terkait produk, berkomunikasi, dan
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gmgr@ererat hubungan baik dengan konsumen (Bakhtiar dkk, 2020).

E engan hal tersebut yang telah dijelaskan diatas, maka dapat penelitian mengenai Promosi

MediaSosial Instagram berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
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Hubungan Citra merk dan Keputusan Pembelian
Mengrut Kotler dan Keller (2016:330) citra merk ialah persepsi yang terbentuk di benak

sumen mengenai gambaran suatu merek yang melekat dan diingat dalam pikiran konsumen.
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ika peftaku usaha berhasil menciptakan citra merk yang baik dan melekat di benak konsumen,
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ka citra tersebut akan melekat dan membuat konsumen selalu meningatnya. Oleh karena hal
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ebut pemilik usaha harus kreatif dan dengan rinci membuat citra merk agar mendapat

dangén positif dan membuat konsumen merasa tertarik terhadap suatu produk. Dampaknya
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akinyibaik persepsi konsumen terhadap suatu produk, maka meningkatkan keputusan
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H<onsumen untuk membeli sebuah produk. Citra merk memiliki definisi penting bagi konsumen.
Citra merk yang sudah melekat di benak masyarakat luas bagus akan membuat konsumen merasa

dapat mémutuskan untuk membeli produk merek tersebut.
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Dengan hal tersebut yang telah dijelaskan diatas, maka dapat penelitian mengenai citra merk

berpeng@1 positif terhadap keputusan pembelian.
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el 2._:2_. Kerangka Pemikiran

Faomosi di media sosial Instagram dan Citra merk Terhadap Keputusan

Fgmbelian.

Keputusan
Pembelian ()

Keterangan:

Variabel bebas (X;) = Promosi di Media Sosial Instagram.

Variabel bebas (X3) = Citra merk.

Variabel terikat (Y) = Keputusan Pembelian produk perawatan kecantikan Scarlett

itening.

otesis

1
Bercgsarkan kerangka pemikiran di atas, maka dapat dirumuskan hipotesis-hipotesis

2

penelitii:sebagai berikut:
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a merk berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian Produk perawatan

Scarlett Whitening.
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H1 : Promosi di Media Sosial Instagram berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian

Produk perawatan kecantikan Scarlett Whitening.



