BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu
Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Nadia Wulan Daru dan Moch Khoirul
Anwar pada tahun 2019 yang berjudul Persepsi konsumen muslin terhadap produk

Ms Glow yang bersertifikat halal memiliki hasil bahwa terdapat dua persepsi dari

“

n Nisd pgda tahun

dari prod @ mexq\u\dhn}//
n Qb e ocigne

2019 yarlg fperj 1 e niigen

media, influe dan keper, Rterhada F
over. Jadi tujuan\deri dilakukan yEpe fkukan oleh Rima

Rohmatun Nisa ini adalah T

sosial media berpengaruh
terhadap keputusan pembelian produk make over, apakah influencer berpengaruh
terhadap keputusan pembelian produk make over dan apakah kepercayaan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk make over.

Penelitian yang dilakukan oleh Rima Rohmatun Nisa (2019) berbeda
dengan penelitian yang dilakukan oleh Andreanus Rangga (2018) yang berjudul

Pengaruh Influencer, promo harga berupa membership program dan Instagram
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Ads terhadap minat beli Pembelian Customer Brand Coach (Study kasus pada
customer coach di Plaza Senayan) dengan metode yang digunakan yaitu deskriptif
kualitatif dan hasil menunjukkan bahwa Membership program dan Instagram Ads
Berpengaruh terhadap minat beli ulang pelangggan brand Coach akan tetapi
influencer kurang berpengaruh terhadap minat beli pelanggan brand coach.
Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Kevin (2018), yang berjudul

Pengaruh customer review terhadap keputusan pembelian di Tokopedia dengan

yang berjudul Pengaruh sosial media terhadap keputusan pembelian Konsumen

produk Cherie dengan metode kuantitatif dan hasil menunjukkan bahwa sosial
media berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk Cherie.
Jadi secara umum dilakukannya penelitian ini untuk mengetahui apakah sosial
media berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen atau tidak seperti

hasil penelitian yang dilakukan beberapa peneliti tersebut.
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No Nama Peneliti Me_tode Yang Hasil Penelitian
Digunakan
Konsumen muslim memiliki 2 persepsi
1. Diskriptif yaitu perduli dan kurang perduli akan
Anwar (2019) Kualitatif tetapi lebih pro perduli akan label halal
dari Ms Glow.
Terdapat pengaruh hubungan antara
2 sosial media influencer dan
' Nisa (2019) Kuantitatif trustworthiness  terhadap  keputusan
pembelian kosmetik Make Over di Royal
Plaza
Membership program dan Instagram Ads
3 Berpengaruh terhadap minat beli ulang
"| Rangga (2018) Kualitatif pelangggan brand Coach akan tetapi
afluencer kurang berpengaruh terhadap
Aﬁiﬁk lang pelanggan brand coach.
4| Wirapraja (2018) antitatif Influence engaruh positif terhadap
$ review
> ﬁh tatif di
6. anti ‘|’
\\
7.
Kuﬁat? f > I == m|
\, / Ga h|d terhadap
8. Lﬁﬁ/ ; ~~~ xan gflan beauty
/ \ ger positif
te ap R an kosmetik.
\‘\‘m" review berp dghruh terhadap
9. ckep®esan pdRbelian yang paling
Kuantitatigs .
dOmiRagl pada aspek orthiness pada
D COonRuIREMd eview.
10, : "W wBtatty viogger/ hffpengaruh terhadap
Kawatak(2 IERIET keputusaneerm€lgin produk kecantikan.

Sumber : Berbagai Sumber |I||-||i§" »

2.2 Landasan Teori

2.2.1 Teori Keputusan Pembelian

Menurut Triono (2012:2) pengambilan keputusan merupakan serangkaian proses

mental yang dilakukan oleh seseorang dalam menentukan jalan keluar bagi

permasalahan yang dihadapinya. Sedangkan menurut Kinner & Taylor (2005)
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merupakan sebagian dari perilaku konsumen dalam sikap mengkonsumsi dan
kecenderungan untuk bertindak sebelum suatu keputusan pembelian itu benar-
benar dilaksanakan. Lanjut menurut Kotler dan Amstrong (2016:177) keputusan
pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen vyaitu studi tentang
bagaimana individu, kelompok atupun organisasi memilih, membeli, memutuskan
dan menggunakan barang ataupun jasa untuk memuaskan kebutuhan dan

keinginan sendiri. Jadi intinya keputusan pembelian merupakan suatu cara,

langkah-langkah yang di

pbeli atau ng(-)’rlsumsi

onsumen) ketika hendak

memutuskan untuk g produk. Proses dalam

pengambilan terdiri dari
1.
2.
J ola > \\\

//” I\
3. sa aifu
4.
5 ipun tidak berperan

langsung dalam membeli, Engel, dkk (1994).

Akan tetapi semua itu berbeda dengan pendapat dari Simamora (2008), yang
mengatakan bahwa tahapan ketika konsumen hendak melakukan pembelian atau
mengambil keputusan sebelum membeli yaitu :

1.  Need Recognition, yang artinya Kesadaran akan kebutuhan sendiri.

2. Information Research, yang artinya hasil dari pencarian informasi.
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3. Pre-Purcase, yang artinya evaluasi tersendiri bagi serang konsumen
sebelum memutuskan dalam mengambil keputusan dalam melakukan
pembelian.

4.  Purchasing, yang artinya pembelian.

5. Consumption, yang artinya hasil dari pengambil keputusan. Apakah
konsumen merasa puas atau tidak puas dari hasil keputusan yang sudah

diambil atau dibeli.

NugrahaM(tE’:) haitu :
ﬂt

*febih efisiensi

e P
I

am%ﬁrﬁi\

¥ tahapan.

1.

sumen. Seorang
marketing per I TYeNQ. oST kgadldhin, yang mana dalam
mengidentifikasi ini marketing bisa mencari dan mengumpulkan informasi
dari pelanggan-pelanggan sebelumnya.

2. Pencarian informasi
Seorang konsumen sering melakukan perncarian dan pengumpulan banyak-

banyak informasi sebelum melakukan pembelian sesuatu. Sumber utama
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dari pencarian informasi ini diantaranya : pribadi, komersial, publik dan
juga pengalaman-pengalaman.

3. Evaluasi Alternatif
Beberapa konsep dasar yang dapat membantu memahami proses valuasi
konsumen adalah konsumen berusaha untuk memuaskan kebutuhannya,

konsumen mencari amnfaat tertentu, konsumen melihat setiap produk

sebagai kumpulam atribut dengan perbagai kemampuan untuk memberikan

2.2.2 Sosial Media
Pada dasarnya sosial media tidak hanya untuk berkomunikasi akan tetapi juga
untuk berbisnis. Menurut Van Dijk (2013) dalam penelitiannya, media sosial
merupakan platform media yang memfokuskan pada eksistensi pengguna yang
memfasilitasi mereka dalam beraktifitas didunia online. Sedangkan menurut
Nasrullah (2016:13) sosial media merupakan internet yang memungkinkan

penggunanya mempresentasikan diri maupun bekerjasama, saling berbagi dan
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berkomunikasi dengan pengguna lainnya hingga membentuk ikatan sosial media
secara virtual. Kemudian menurut Kotler dan Keller (2016:642) sosial media
merupakan alat atau cara yang sering dilakukan oeh konsumen untuk membagikan
informasi yang berupa teks,gambar ataupun vidio kepada orang lain. Jadi intinya
sosial media merupakan suatu media interaksi dan aktifitas secara tidak langsung
jadi tanpa bertemu orangnya baik aktifitas komunikasi, kerja sama ataupun yang

lain. Indikator dari sosial media menurut Ekasari (2014) terdiri dari :

1.  Relationship, membagge d Qg Dategengan konsumen meskipun

2. an mempeﬁﬂ%ksi dO\terjadi antara
3. ma oleh
4. perhatian

1.  Product (prod
Menurut Staton (2008:139), produk adalah benda berwujut ataupun tidak
berwujud, termasuk didalamnya masalah warna, harga,nama baik pabrik,
nama baik dan pelayanan pabrik serta pelayanan pengercer yang diterima
oleh pembeli guna memuaskan keinginannya. Sedangkan menurut Kotler &

Amstrong (2001:346) produk merupakan segala sesuatu yang dapat

ditawarkan ke pasar dengan tujuan untuk mendapat perhatian, dibeli,
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digunakan dan juga dikonsumsi seseorang sehingga dapat memuaskan
keingindan atau kebutuhan konsumen. Jadi intinya produk merupakan
barang yang bisa dilihat ataupun tidak bisa dilihat akan tetapi bisa
dirasakan, dinikmati oleh seorang konsumen yang telah menukarkan
sejumlah uangnya untuk mendapatkan produk itu hingga mencapai
kepuasan tersendiri.

Price (harga)

Menurut Kotler (2008;

oleh pelanggag

memilikyapédu men tpésuatu proﬁﬂ@ Qsa. Sedangkan
ji a erg&[* & Nau ukuran

afada prod untuk mendgPatiian keuntungan dari

lai dan %&\\ an agar eroleh
il % I
ha pengﬁu' a" adl i a harga

menurut Suwarman (2004:280) place merupakan tempat usaha yang sangat
mempengaruhi keinginan seorang konsumen untuk datang lalu berbelanja.
Promotion (promosi)

Promosi menurut Kotler & Keller (2012:476) adalah sarana dimana
perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk danmengingatkan

konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang produk yang

21



mereka jual. Sedangkan pemasaran online menurut Marwan (1991:15)

merupakan suatu salah satu usaha perencanaan strategi suatu penjualan

untuk mendapatkan laba.

Saat ini strategi promosi sudah semakin berkembang, dari yang awalnya
tradisional hingga modern . Media promosi online terdiri dari banyak cara mulai
dari iklan sosial media, endorsment dan lain sebagainya. Semakin berkambangnya

teknologi memudahkan produsen dalam memasarkan produknya, seperti Kita

satunya sosial medig#gh tidak asnm jika saat ir\ Sasial media tidak hanya
dijadikan sepfige n|ka5| {14 telfon bagi
uk m%g? pRgduk  atau

{lui sosial

SOCIAL MEDIA BEHAVIOURS

PERSPECTIVES ON HOW R ENGAGE WITH SOCIAL MEDIA

VISITED OR USED A SOCIAL ACTIVELY ENGAGED WITH AVERAGE AMOUNT AVERAGE NUMBER OF PERCENTAGE OF INTERNET
NETWORK OR MESSAGING OR CONTRIBUTED TO SOCIAL OF TIME PER DAY SPENT SOCIAL MEDIA ACCOUNTS USERS WHO USE SOCIAL
SERVICE IN THE PAST MONTH MEDIA IN THE PAST MONTH USING SOCIAL MEDIA PER INTERNET USER MEDIA FOR WORK PURPOSES

YOOTE®

97 % 87% 2H 24M 43%

: éﬁ’;ia | Hootsuite
Sumber : Hootsuite, 2020
Gambar 2.1 : Penggunaan Internet Tahun 2020
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Gambar layanan internet yang banyak diakses pengguna internet di
Indonesia sudah bisa kita ketahui bahwa layanan media sosial merupakan layanan
yang sering digunakan oleh pengguna internet di Indonesia dengan presentase
43%. Dengan begitu artinya mayoritas masyarakat Indonesia sudah menggunakan
sosial media, untuk itu jika seorang produsen menggunakan jasa endorsment
sosial media dalam mempromosikan produknya dianggap ampuh dan berpotensi

dalam meningkatkan penjualan produk dari usahanya. Menurut Tjiptono (2016)

sosial media merupaka ernet  yang memfasilitasi

percakapan antar f. Sedang lal media\ Maagurut Solis (2010:9)

merupakan bafiz pentyqut

pemasargg? yang I@\b

A munikasi dan

rategi pe I!Iﬂ yyana
m

dengan ya i i%ﬁ tan

Sosial medigyd bag?enja j |séalnwe\§\

aglintuk menambah
dan menyuntirie dari wikipedia
2.  Blog dan Micro Blog
Blog merupakan suatu aplikasi web yang dipublikasikan dalam bentuk
tulisan. Sedangkan untuk micro blog merupakan blogger yang
memungkinkan penggunanya untuk menulis teks pembaruan singkat yang

biasanya terdiri dari 200 karakter (lebih ke kurang dari 200 karakter), bisa

diatur untuk dilihat semua orang atau seelmpok orang terpilih saja.
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Komunitas konten

Menurut Mc Millan dan Chavis (1986), komunitas merupakan kumpulan
dari beberapa anggota kelompok yang memiliki rasa saling memiliki, terikat
antara satu dengan yang lain dan percaya bahwa kebutuhan semua anggota
akan terpenuhi selama anggota dalam kelompok itu memiliki komitmen
untuk terus bersama. Sedangkan konten menurut kamus besar bahasa

indonesia adalah suatu informasi yang tersedia melalui media. Jadi intinya

gl network sites, yang

mana merupakan sebuah situs website berbasis layanan untuk
memungkinkan pengguna untuk membuat profil serta untuk mencari dan
memilih teman dimedia online. Menurut Juditha (2011) Situs jejaring sosial
merupakan aplikasi yang mungkinkan pengguna untuk bisa terhubung
menggunakan akun pribadi seseorang dan yang dapat menampilkan

halaman profil sendiri yang terdiri dari identitas foto, nama dan apapun
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yang sudah dipilihnya. Contoh dari situs jejaring sosial ini salah satunya

instagram.

Instagram merupakan media sosial yang menyajikan layanan untuk
berkomunikasi dan pengunggahan foto atau vidio dengan tujuan dipubliskasikan
kepada semua akun pengguna dari instagram itu sendiri atau media sosial lainnya
seperti facebook dan lain sebagainya (Bambang 2012). Fitur-fitur dalam tiap-tiap

akun instagram sedikitnya terdiri dari :

1.  Followers (pengikut)

Peran pentm(tim penggdds

Pengikuti menjag jasa selebgram dan

ofn saat akan

untuk

diikutinya apakah orang-orang yang aktif atau non-aktif.

3. Like (menyukai postingan)
Like dalam instagram sering juga disebut love. Banyaknya jumlah like
postingan seorang selebgram atau influencer juga mempengaruhi keputusan
pemilihan jasa selebgram atau influencer untuk media promosi produk

barang atau jasa.
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4.  Comment (komentar)
Kolom komentar juga menjadi salah satu pertimbangan seorang produsen
sebelum menggunakan dan memilih jasa endorsment. Karena dengan
komentar-komentar positif dan masukan dapat menjadi pertimbangan untuk
melakukan perbaikan.

5. IGTV

Fitur yang digunakan untuk mengunggah atau mengupload vidio dengan

durasi yang panjang (#® 1o Dari fitur ini, pemilik akun

Wlkan vidi®\deagan durasi panjang.

au V|d|0)

/Iy
] W il } bena
7. Bt hipe \ \\\‘ '///// V&

///
@ﬁ&ndaw Qakka gada awal

a;lgd tag Mnhkelo Pk dengan

an/{ m\\\n -‘

firi  produk yang
ditawarkan seesbingd L yaagfdijualkan atau lokasi
dari produk yang dijualkan itu dimana atau bahkan geotag ini digunakan
untuk mengetahui tempat dari produk tersebut dibuat. Dan lain sebagainya.
Sejarah dari berdirinya instagram yaitu pada tahun 2010 yang didirikan oleh

Kevin Sistrom dan Mike Krieger yang lahir di Amerika Serikat. Sebelum

menemukan dan mendirikan instgram, mereka merupakan salah satu bagian atau

karyawan dari google akan tetapi bekerja di perusahaan besar dan ternama tidak
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membuat mereka puas dan cukup akan ilmu dan skill yang mereka punya hingga
muncul dan hadirlah instagram. Pada awalnya instagram hanya ditujukan untuk
pengguna handphone apple, kemudian semakin berkembangnya teknologi
androidpun bisa mengakses instagram. Pemanfaatan media instagram dalam
berbisnis salah satunya yaitu untuk media promosi dan menjualkan produk yang
dijalankan. Berbisnis di sosial media instagram, user dapat memposting produk

barang atau jasa supaya followers, _following atau orang umum dapat

mengetahuinya, karena aplije dak “Mgmbatasi penggunanya baik

untuk akun yang difghl@\y ataupun tw Dur dari inS @ yang menarik bagi

viewers nya Jika ki p%ostmg fotoI!«ﬂ idio kit Rgta bisa sambil
menaware8 romos@} epe t| an sINeNgglanjutnya
e tau \ﬁ udah ki@ publish

produk yang merﬁ s
- \\ //

iewers*a Mgln twle dalarp @an untuk
produk yangjo roglka t/ wa

'[a»sa | Mbg mgligatnya dan

328% 31.9% 332%

37.5% 38% £ 36.1%

10

10.9% 11% 11.4% 11.7% 121%

Januari Februari Maret April Mei
13-17 W 1824 125-34  35-44 W 45-54 5564 65+
Sumber : Shutterstock, 2020
Gambar 2.2 : Penggunaan Instagram di Indonesia tahun 2020
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Gambar diatas dapat kita ketahui bahwa pengguna sosial media instagram
tidak memandang gender dan usia. Terlihat jelas dari gambar 2.2 bahwa pada
bulan Januari 2020 sebanyak 10,9% pengguna sosial media instagram dengan
umur 13-17tahun, sebanyak 37,6% pengguna sosial media instagram dengan umur
18-24 tahun, sebanyak 33,7% pengguna sosial media instagram dengan umur 25-
34 tahun, 11,4% pengguna sosial media instagram dengan umur 35-44 tahun,

4,2% pengguna sosial media instagram dengan umur 45-54 tahun, 1,1% pengguna

media instagram deggfly/ umur GSmuE’keatas. Ad&Qulan Februari 2020

P§ media ms!aiﬂ

penggunay 3psi i egga WS SWam 1,
sosial media /(/Im\\\X\ ~

32,8% pengguna sosial media instagram dengan umur 25-34 tahun, 11,4%
pengguna sosial media instagram dengan umur 35-44 tahun, 4,2% pengguna
sosial media instagram dengan umur 45-54 tahun, 1,1% pengguna sosial media
instagram dengan umur 55-64 tahun dan 1,6% pengguna sosial media instagram
dengan umur 65 tahun keatas. Pada bulan April sebanyak 11,7% pengguna sosial

media instagram dengan umur 13-17tahun, sebanyak 38% pengguna sosial media
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instagram dengan umur 18-24 tahun, sebanyak 31,9% pengguna sosial media
instagram dengan umur 25-34 tahun, 11,4% pengguna sosial media instagram
dengan umur 35-44 tahun, 4,3% pengguna sosial media instagram dengan umur
45-54 tahun, 1,1% pengguna sosial media instagram dengan umur 55-64 tahun
dan 1,6% pengguna sosial media instagram dengan umur 65 tahun keatas. Dan
pada bulan Mei 2020 sebanyak 12,1% pengguna sosial media instagram dengan

umur 13-17tahun, sebanyak 36,1% pengguna sosial media instagram dengan umur

18-24 tahun, sebanyak 33,2%Ptnggera &yl nstagram dengan umur 25-

34 tahun, 11,5% p , rMaL’stagram Oggag _umur 35-44 tahun,

4,3% penggu i ?%ram dengaljﬁﬂ $4 tahy

iﬁﬁt&* d@G% pdadyuna sosial
Lo B e

N :
benar stritdgi pepyDalarRifihg sangat zg«;w&mg a@ ddan juga
upaya pe ﬁmﬂl di elgnbrn sepepli saat ini

TR
karena suda / m\sxa u

1.
Dari sosial mee yad] 3 3 perusahaan menjalin
hubungan yang baik, lebih dekat lagi dengan konsumennya.
2. Membangun merek suatu bisnis
Usaha membangun dan meningkatkan brand awareness dengan pelanggan.
3. Publisitas
Dapat mengembangkan usaha dengan mengenalkan atau mempubliskan

suatu usaha supaya lebih diknal banyak orang.
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4. Media promosi penjualan
Sebagai upaya untuk membuat konsumen merasa dihargai karena dengan
media online dapat merasa dekat dengan semua pihak baik produsen-
konsumen, konsumen-konsumen atau bahkan produsen-produsen.

5. Riset pasar.
Tujuan dari riset adalah dari media sosial dapat memahami dan belajar

tentang pelanggan, belajar tentang_upaya menyenangkan konsumen dalam

Aplikasi sog
juga merypakaly si afag ri b instagram, yang
\K\\ﬂ l///n;K v
mana seleh sendi‘>l£r arhﬁ@gléﬁrﬁtig%eleuaag artipy@ pesohor
RS = ===

aencer I
Influencer

AN

atau ora i : '@ )

—
k//// 2

seorang in

tentu bisa m

encer bisgPikatakan sele ¢ sgorang influecer
pasti memiliki banyg! enggeGr;\ar olﬁe§ kemudian pghgemar itu mayoritas
menjadikan seorang influen #hutannya. Lalu tiap caption,
tiap penjelasan dan tiap promosian yang dibagikannya (diuploadnya) dapat
menarik konsumen atau pengikutnya. Jadi orang lain tidak hanya menyukainya,
akan tetapi terpengaruh untuk megikuti penampilan atau yang dipromosikannya.
Sedangkan kalau selebgram merupakan selebrita instagram. Yaitu seseorang yang

memiliki banyak followers dan foto, vidio ataupun postingannya banyak dikagumi

pengikutinya. Terkenalnya suatu produk secara online, jasa endorsment dari
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influencer atau selebgram sangat menjadi salah satu strategi supaya produk dapat
dengan mudah dan cepat diminati banyak orang. Seperti yang dikatakan oleh
Nugraha (2015 : 09), bahwa tujuan dari menggunakan sistem promosi oleh
selebgram ataupun influencer adalah seorang konsumen akan mudah menemukan
suatu produk atau jasa yang dicarinya dengan meniru apa yang dilakukan dan
digunakan oleh panutannya. Brown dan Fiorella (2013:195), juga mengatakan

bahwa influencer merupakan Typically g noncustomer or bussiness incentived to

recommanded or creat cQy @ h brand or product. Intinya

L produk atau brand

seorang influencer i flak harus mﬁ konsume

jasaNat

2.2.4 Custom@ i éVIogger *
Customer review Mg Kk Ed%a sosial medje

gfOmer review adalah adanya

| /// p\\

gang sebagai media

penjualan suatu produk.
beauty vlogger. Menurut Sumarwan (2004:258), di era modern saat ini, dalam
pembelian suatu produk kosmetik tidak terlepas dari pemilihan merek dan
pengaruh customer review (beauty vlogger). Seorang beauty vlogger, influencer
ataupun selebriti yang terpilih menjadi pemasar suatu produk merupakan salah
satu model yang dianggap hebat oleh orang lain karena dapat memepengaruhi

orang yang sedang melihatnya.
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Sedangkan Beauty vlogger menurut Widodo & Marwandi (2017:64) adalah
seseorang yang membuat vido konten serta mengupload vidio konten tersebut
tentang suatu produk (lebih khusus produk kecantikan). Jadi bisa disimpulkan
bahwa beauty vlogger adalah sebutan atau nama lain dari cutomer review.
Customer review adalah seorang pelanggan yang melakukan review atas produk
barang atau jasa yang telah dibelinya dengan cara dipraktik dan dividiokan

kemudian dibagikannya melalui akun megdia sosial.

W atau beauty vlogger.

Diantaranya :

1. Trustwa
aan yang
deri calon
an oleh
2.

meyakinkan
mengacu pada
pengetahuan, g dengan tujuan
meyakinkan calon pelanggan lain.
3. Attractiveness (Daya Tarik)
Attractiveness dari seorang beauty vlogger bisa dilihat dari sifat-sifat

kepribadian beauty vlogger itu bisa dilihat dengan gaya hidup, lingkungan

hidup ataupun kelas sosial.
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4.  Respect (Penghargaan)
Respect yang dimaksud adalah bentuk rasa hormat atau suatu penghargaan
yang diucap atau diberikan oleh beauty vlogger terhadap kualitas ataupun
yang lain dari produk yang telah di revewnya.

5. Similarity (Kesamaan)
Similarity maksudnya target. Jadi sejauh mana kerja dari beauty viogger

dalam mempengaruhi minat beli calon ataupun pelanggan lain. Apakah

vio

///

mjs@n&,ag; 2
2 %\gb

2.3 Hubungan Antar Variabel

2.3.1 Hubungan antara variabel sosial media terhadap keputusan pembelian
Sosial media bisa disebut suatu media yang digunakan oleh seseorang untuk
segala aktifitas yang berhubungan dengan dunia online (internet), seperti sebagai
sarana komunikasi jarak jauh, sebagai alat promosian suatu produk dan lain

sebagainya. Hubungan antar variabel sosial media dengan keputusan pembelian
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seorang konsumen dapat diuraikan dari hasil penelitian-penelitian yang dilakukan
oleh peneliti-peneliti terdahulu sebagai bahan pertimbangan dalam menyelesaikan
penelitian saat ini.

Menurut (Kotler & Keller 2016:642) sosial media merupakan alat atau cara
yang sering dilakukan oleh konsumen untuk membagikan informasi yang berupa
teks, gambar ataupun video kepada orang lain. Sosial media itu bisa dikatakan

sebagai salah satu faktor keputusan pembelian seorang konsumen. Menurut Solis

dampak meningkatkan

penjualarN\oNkige dan trafik situs web

ﬁﬂ) dalam'geRglitiannya juga

Si
Ematudwuﬁzmg dari judul

, q;m orthlwsbrhad b Jkeputusan
i by

er, /4 s‘|\\\\\\un'

dan keputusan |'elian . iayf gfenurut penelitian
yang dilakukan oleMsiRigk V"% Wi . udul pengaruh sales

promotion media instagram wardah beauty house Surabaya terhadap keputusan

old & Fauld

keputusan pembeliagkadhgumen, meert’

pembelian konsumen hasil menunjukkan adanya hubungan dan pengaruh positif
antara media sosial instagram wardah beauty house Surabaya terhadap keputusan
pembelian konsumen. Kemudian menurut Citra Sugianto Putri (2016) dalam
penelitiannya yang berjudul Pengaruh sosial media terhadap keputusan pembelian

konsumen cherie melalui minat beli, hasilnya secara parsial sosial media
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berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen untuk memutuskan melakukan
pembelian. Hal ini yang dapat mendukung penulis dalam menyimpulkan atas
penelitian kali ini, bahwa sosial media berpengaruh positif terhadap keputusan

pembelian konsumen.

2.3.2 Hubungan Antara Variabel Influencer Terhadap Keputusan Pembelian

Seorang influencer dalam dunia online shopping memiliki arti yaitu sebagai orang

menambah nilai ersil iklan te s uk dibeli elihatnya. Shimp

(2003:460) juga mengatakan Ty an menggunakan jasa artis,
tokoh ataupun selebriti merupakan salah satu konsep pemasaran modern yang
terkemuka dalam studi empiris dan manajerial yang mana dampaknya yaitu
memotivasi perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian suatu

produk. Peran seorang influencer sangat diperlukan dalam hal membantu pemasar

dalam memasarkan produk perusahaan karena ulasan influencer mengenai
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promosinya akan langsung menghasilkan perubahan sikap pengikutnya untuk
meniru dan memutuskan untuk membeli suatu produk (Sloat, 2014).

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Novi Tri Hariyanti dan Alexander
Wirapraja (2018) yang berjudul Pengaruh influencer marketing sebagai strategi
pemasaran Digital di era modern, hasilnya adalah influencer sangat berpengaruh
terhadap keputusan pembelian konsumen apalagi diera modern seperti saat ini.

Akan tetapi bertolak dengan penelitian yang dilakukan oleh Andreanus Rangga

(2018) yang berjudul Pengs S s harga dan instagram Ads

tehadap minat beli cysi ﬁWsil yang NC8a3

sitif terhada n pe

aera 0 pen
pembelia %ar%
 P§Q rr;em.patkwa
'nde 53‘% r) déﬂa\E ‘
éﬂ w\\%rel | Wa; iffl@encer) tidak

[
jra CustomﬁRgevg erhadap Ke

(i era modern seperti saat ini

adalah membership

gn ulang brand

2.3.3 Hubungan Ay san Pembelian
Testi, customer review ataup®
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian seorang konsumen dalam
bertransaksi (jual-beli) secara online. Chua & Banerjee (2015) menyatakan bahwa
pendapat pribadi seseorang dan pengalaman atas suatu produk dalam bentuk
reviews di internet menjadi salah satu sumber informasi yang bernilai bagi user

dalam menetukan suatu keputusan pembelian. Kemudian Sutanto & Aprianingsih

(2016:218) juga mendefinisikan bahwa customer review merupakan salah satu
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bentuk E-WOM dan dapat dikatakan sebagai komunikasi pemasaran yang baru
dan dapat mempengaruhi serta memegang peran dalam pengambilan keputusan
pembelian seorang konsumen.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Fauz Novia Fadhilah (2018) yang
berjudul Pengaruh gaya hidup konsumtif dan customer review oleh beauty
blogger sebagai kelompok referensi terhadap keputusan pembelian kosmetik

hasilnya adalah variabel gaya hidup _berpengaruh psitif tehadap keutusan

pembelian konsumen aka

/ﬂ
fap kepﬁab

penelitian yanf A itha Febrlljﬂ Rewdul pengaruh

er erh%;£<%ﬂ DIy hasilnya

eview oleh beauty bloger

tidak berpengaruh pembelia Sedangkan

meyakinkan diri &g/} an antara variabel

memg RalE sSe\ktas hudng

independent  (cust(wee yedelmtidDendent  (keputusan

pembelian) yaitu ada pengaruh (berpengaruh positif).

2.4 Hipotesis Penelitian
Menurut Sugiyono (2014:132) hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap
rumussan masalah penelitian. Berdasarkan rumusan masalah diatas, hipotesis

penelitian kali ini dapat diuraikan sebagai berikut :
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H1 : Variabel sosial media berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Ms
Glow

H2 : Variabel influencer berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Ms
Glow

H3 : Variabel customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk

Ms Glow

2.5 Kerangka Konseptug

Keputusan
Pembelian

Customer
Review

Kerangka diaggs ael satu dengan

enum'kan bahwa ag@@yasubungan artara va
@&Egsa\abé
antara variabel indeemel i»:- i

ternadap variabel dependent ( keputusan pembelian). Variabel dependent yang

yang lain, kemu®§ay dari tersebt g€rdapat hubungan

#&n customer review)

dianalisis untuk mengetahui jawaban dari permasalahan atas variabel independent.
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