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Abstract

Teknologi, infomasi, dan komunikasi berkembang sangat pesat. Meningkatnya
pengguna internet diikuti juga dengan meningkatnya pengguna sosial media.
Hal ini dapat dimanfaatkan oleh pemasar sebagai media pemasaran.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: pengaruh secara bersama-sama
dan secara parsial content creation, content sharing, connecting, dan
community building terhadap keputusan pembelian. Pendekatan penelitian ini
adalah pendekatan kuantitatif. Populasi yang digunakan adalah 100
mahasiswa. Data dikumpulkan dari hasil penelitian telah diuji validitas dan
reliabilitasnya. Analisis data menggunakan regresi berganda.

Hasil penelitian membuktikan bahwa content creation, content sharing,
connecting dan community building berpengaruh bersamaan dan signifikan
terhadap keputusan pembelian, content creation berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, content sharing berpengaruh dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, Connecting berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian dan Community Building
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci: Social Media Marketing, content creation, content sharing,

connecting, dan community building terhadap keputusan pembelian
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. PENDAHULUAN

Teknologi komunikasi, media dan informatika yang semakin berkembang pesat serta
meluasnya perkembangan infrastruktur informasi global telah membawa pengaruh cara dan
pola kegiatan bisnis di industri perdagangan, pemerintahan social dan politik.

Salah satu strategi yang dapat dilakukan perusahaan adalah dengan memanfaatkan
media pemasaran melalui internet. Ahli pemasaran (Kertajaya, 2013) berpendapat bahwa
pengusaha yang tidak mempromosikan produknya melalui internet akan merugi dan
tergeser karena menurutnya melakukan komunikasi pemasaran melalui internet sangatlah
efektif. Dalam kegiatan pemasaran melalui media sosial memungkinkan pemasar untuk
menerapkan strategi pemasaran interaktif dimana konsumen tidak lagi bertindak sebagai
peserta pasif yang hanya menerima iklan sebelum melakukan pembelian, melainkan juga
ikut proaktif dan interaktif dalam kegiatan pemasaran. Terdapat banyak faktor yang
menyebabkan konsumen bersikap proaktif dan interaktif dalam berbelanja online di situs
internet, yaitu biaya yang murah,

Peningkatan jumlah pemakai internet di Negara Indonesia naik secara signifikan pada
saat terjadinya peningkatan minat banyak masyarakan dalam penggunaan internet.
Peningkatan tersebut ditunjukkan oleh APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia)
yang mengungkapan peningkatan pengguna internet sebesar 143,26 juta jiwa dari
sebelimnya yang hanya 132,7 juta jiwa dari seluruh jumlah masyarakat Indonesia sebesar
262 juta jiwa.
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Gambar 1
Pertumbuhan Pengguna Internet di Indonesia

Sumber : www.apijii.or.id

Pertumbuhan pengguna internet tersebut juga didukung oleh penetrasi pengguna
social network di Indonesia. Tingkat penetrasi dan pengguna social network di Indonesia
terlihat di table 1.2.

Instagram merupakan salah satu platform media social yang terkenal di dunia dan
Indonesia. Berikut ini merupakan jumlah pengguna Instagram di Indonesia:
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# COUNTRY USERS PENETRATION #  COUNTRY PENETRATION USERS

01 UNITED STATES 110,000,000 34% 01 BRUNEI DARUSSALAM 9% 210,000
02 BRAZIL §7.000,000 J 02 SWEDEN W% 4,700,000
03 INDONESIA 53,000,000 20% 03 ARUBA 46% 149,000
04 INDIA 2, 0 U 04  CAYMAN ISLANDS u5% 28,000
05 TURKEY 3 0, 06 ICELAND 46% 160,000
06 RUSSIA 2 X 3 06 NORWAY 43% 2,300,000
07 IRAN 24,000,000 29% 07 BAHRAIN 43% 660,000
08 JAPAN 22,000,000 08 CYPRUS 42% 500,000
09 UNITED KINGDOM 21,000,000 32% 09 TURKEY "% 33,000,000
10 MEXICO 20,000,000 % 10 ISRAEL 9% 3,300,000

| Hootsuite :cnl:gd

Gambar 2
Jumlah Pengguna Instagram

Menggunakan media sosial sebagai alat komunikasi pemasaran tidak hanya seperti
menggunakan internet dan tehnologi, akan tetapi harus menggunakan taktik dan strategi
komunikasi (Moriansyah, 2015). Social media marketing adalah bentuk dari marketing
communication. Pengguna media social dapat menggakses kapan saja dan dimana saja,
karena selain dikases melalui komputer dapat diakses melalui mobile/smart phone. Hal
tersebut yang memberikan peluang bagi para pemasar bisnis kuliner untuk dapat melakukan
komunikasi pemasaran dengan menggunakan social media dimana saja dan kapan saja.
Variabel Social Media Marketing yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari content
creation, content sharing, connecting, dan community building (Mileva & Fauzi, 2018).

Content Creation dapat dilihat dari pembuatan konten yang menarik serta dapat
mewakili kepribadian dari sebuah bisnis agar dapat dipercaya oleh target konsumen.
Pembuatan konten akan membantu konsumen untuk membentuk kredibilitas, hubungan
serta loyalitas. Content Sharing dapat membantu memperluas jaringan sebuah bisnis dan
memperluas pemirsa online. Pembagian konten dapat menimbulkan peluang yang baik
untuk mendapatkan perhatian dan diingat oleh pemirsa online serta dapat mengarah pada
penjualan tidak langsung dan langsung tergantung. Connecting adalah hubungan yang
terjalin antara pemberi dan penerima pesan yang memiliki minat yang sama. Hubungan
yang terjalin antara pemberi dan penerima pesan dapat menghasilkan lebih banyak bisnis.
Community Building bertujuan untuk mencari target konsumen yang memiliki ketertarikan
terhadap produk dan jasa yang mereka tawarkan dengan adanya interaksi antara satu
dengan yang lainnya serta menjalin hubungan dengan mereka (Gunelius, 2011:59-62).

Keputusan pembelian adalah tahap proses keputusan dimana konsumen secara actual
melakukan pembelian produk. Sebelum transaksi dilakukan terdapat proses-proses yang
terjadi dan senantiasa menyertai setiap pembelian yakni pertimbangan-pertimbangan
(Kotler, 2016). Sebelum melakukan atau memutuskan untuk membeli, terlebih dahulu
seseorang mengetahui kebutuhannya. Setelah itu dilanjutkan mencari infomasi mengenai
produk vyang dibutuhkan. Lalu memikirkan kembali dan mempertimbangkan serta
membandingkan dengan produk lainnya sebelum melakukan keputusan pembelian.

Dengan adanya kemajuan dalam teknologi dan informasi, tahapan-tahapan dalam
melakukan keputusan pembelian dapat dengan mudah dilakukan, dan karena kemudahan
itu mempercepat tahapan-tahapan dalam melakukan keputusan pembelian. Adidas
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merupakan salah satu perusahaan produsen sepatu olahraga terbesar di dunia, sangat
memahami pentingnya kegunaan sepatu dalam aktivitas olahraga.

Tabel 1
Top Brand Sepatu di Indonesia tahun 2019

Merek Sepatu Persentase Sepatu Casual Persentase
Lari/Olahraga
Adidas 32,5% Bata 13,5%
Nike 17,8% Carvil 10,7%
Ardiles 12,6% Ardiles 7,8%
Reebok 8,7% Nike 7,7%
Diadora 7,9% Fladeo 7%
Sumber : https://www.topbrand-award.com

Adidas memanfaatkan sosial media Instagram sebagai media untuk menyampaikan
informasi mengenai produknya kepada konsumen. Adidas Indonesia memiliki pengikut di
Instagram sebanyak 895.000 dan terus bertambah. Instagram digunakan oleh Adidas
sebagai sarana pemasarannya. Dengan menyediakan konten yang menarik mengenai
produknya, Adidas dapat menarik minat para pengikutnya di Instagram. Tidak hanya itu,
konten yang dibuat oleh Adidas dapat menarik minat serta memudahkan pengikutnya untuk
membagikan ke komunitasnya di Instagram dengan mudah. Dengan itu, produk Adidas
dapat dengan mudah diketahui oleh pengguna Instagram lainnya.

Dengan adanya Adidas di sosial media juga, membuat konsumen mudah dan
mempercepat proses dalam pengambilan keputusan dalam pembelian. Konsumen dapat
mencari produk yang mereka inginkan, lalu dapat langsung membandingkan dengan produk
lainnya tanpa harus bersusah payah mencari di Toko. Proses belanja pun dapat dilakukan
melalui website Adidas.

Dari uraian di atas penulis tertarik melalukan penelitian lebih lanjut guna meneliti
dampak social media marketing kepada keputusan pembelian. Maksud dari penelitian ini
secara strategis juga menjadi bahan referensi bagi para pemasar untuk memperhatikan
sekaligus mempertimbangkan ulasan online konsumen sebagai salah satu bentuk perubahan
perilaku konsumen melalui integrasi teknologi. Sehingga istilah Technophobia atau
ketakutan akan hadirnya teknologi bukanlah suatu alasan yang harus dibenarkan. Sekaligus
dapat dijadikan acuan masukan ataupun perbaikan ke arah yang lebih baik.

Berdasarkan uraian diatas, sehingga penulis mengambil judul skripsi “Pengaruh Social
Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian (Survei Online pada Mahasiswa
Manajemen UPN Veteran Yogyakarta Yang Membeli Produk Sepatu Adidas Menggunakan
Instagram
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TINJAUAN LITERATUR
1. Social Media Marketing

Menurut Abu-Rumman & Alhadid (2014) social media marketing adalah salah
satu pemasaran strategi yang di gunakan oleh pembisnis untuk menjadi bagian dari
suatu jaringan dengan orang-orang melalui internet atau online Menurut Gunelius
(2011) terdapat empat elemen yang dijadikan sebagai variabel kesuksesan social
media marketing :

1) Content Creation

Konten yang menarik menjadi landasan strategi dalam melakukan pemasaran
media sosial. Konten yang dibuat harus menarik serta harus mewakili
kepribadian dari sebuah bisnis agar dapat dipercaya oleh target konsumen.

Content Sharing

Membagikan konten kepada komunitas sosial dapat membantu memperluas
jaringan sebuah bisnis dan memperluas online audience. Berbagi konten dapat
menyebabkan penjualan tidak langsung dan langsung tergantung pada jenis
konten yang dibagikan.

Connecting

Jejaring sosial memungkinkan seseorang bertemu dengan lebih banyak orang
yang memiliki minat yang sama. Jaringan yang luas dapat membangun
hubungan yang dapat menghasilkan lebih banyak bisnis. Komunikasi yang jujur
dan hati-hati harus diperhatikan saat melakukan social networking.

Community Building

Web sosial merupakan sebuah komunitas online besar individu dimana terjadi
interaksi antar manusia yang tinggal di seluruh dunia dengan menggunakan
teknologi. Membangun komunitas di internet yang memiliki kesamaan minat
dapat terjadi dengan adanya social networking

2. Keputusan Pembelian

Menurut Kotler & Amstrong (2008) keputusan pembelian konsumen adalah
membeli merek yang paling disukai dari berbagai alternatif yang ada, tetapi dua faktor
bisa berada antara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah
sikap orang lain dan faktor yang kedua adalah faktor situasional. Oleh karena itu,
preferensi dan niat pembelian tidak selalu menghasilkan pembelian yang aktual.
Keputusan pembelian merupakan kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan
individu dalam pemilihan alternatif perilaku yang sesuai dari dua alternatif perilaku
atau lebih dan dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam membeli dengan
terlebih dahulu melalui tahapan proses pengambilan keputusan.

Selanjutnya Kotler & Amstrong (2008) mengemukakan lima tahapan perilaku
konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian, yaitu:

1. Pengenalan kebutuhan
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Pencari informasi
Evaluasi alternative
Keputusan pembelian

5. Hasil

HIPOTESIS

H1: Content creation, content sharing, connecting dan community building bersema-sama
berpengaruh terhadap keputusan pembelian

H2: Content creation berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

H3: Content sharing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

H4: Connecting berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

H5: Community Building berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian secara
online

METODE PENELITIAN

Rancangan penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Penelitian ini
dilakukan pada mahasiswa manajemen UPN veteran Yogyakarta. Populasi penelitian ini
adalah seluruh mahasiswa manajemen UPN Veteran. Pada penelitian ini sampel yang
akan digunakan yaitu sebanyak 100 mahasiswa yang melakukan pembelian secara
online lewat instagram selama 6 bulan. Jenis dan sumber data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah Data Primer. Teknik yang digunakan penulis dalam pengumpulan
data penelitian ini menggunakan Kuesioner (daftar pertanyaan) terbuka. Variabel dan
definisi operasional variable digunakan untuk memudahkan penelitian dan membuat
persamaan persepsi tentang variable yang digunakan.

1. Social Media Marketing

Social Media Marketing diukur dengan menggunakan dimensi yang mengacu
pada pendapat Mileva & Fauzi (2018) sebagai berikut

1) Content Creation
Indikator-indikator dari variable ini adalah:
a. Informasi konten sesuai dengan keadaan yang sebenarnya

b. Respon yang cepat dari manajemen sepatu adidas ketika konsumen
menanyakan informasi tentang produk tersebut

Manajemen sepatu adidas selalu memberikan informasi yang berkualitas
melalui instagram

2) Content Sharing

Indikator-indikator variable ini adalah:
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Instagram Sepatu Adidas Membagikan konten kepada konsumen yang
dapat membantu memperluas jaringan sebuah bisnis dan memperluas
online audience

Kejelasan Ulasan / komentar online yang diberikan di Instagram mengenai
sepatu adidas.

Terdapat interaksi yang baik mengenai informasi yang dibagikan
menggunakan Instagram

Ulasan / komentar online yang diberikan oleh di instagram sangat
membantu dalam proses pembelian sepatu adidas

Connecting
Indikator-indikator variable ini adalah:

a. Terdapat hubungan komunikasi yang baik mengenai informasi sepatu adidas
yang dibagikan menggunakan Instagram

. Jumlah ulasan / komentar online yang diberikan cukup besar, yang
menyimpulkan bahwa produk/jasa tersebut populer.

Kuantitas ulasan / komentar online yang diberikan sangat bagus,
menyimpulkan bahwa produk/jasa itu trendi.

Community Building

Indikator-indikator variable ini adalah:
Adidas mampu membangun komunitas pecinta adidas melalui Instagram
Komunitas intagram membantu konsumen dalam mencari sepatu adidas

Terdapat kemudahan memilih sepatu adidas apabila terdapat komunitas
instargam

2. Keputusan Pembelian
Indikator-indikator minat beli adalah sebagai berikut (Mileva & Fauzi, 2018):
1. Keputusan tentang jenis produk.
2. Keputusan tentang bentuk produk
3. Keputusan tentang merek
4. Keputusan tentang penjualnya
5. Keputusan tentang cara pembayaran

Dalam penelitian ini menggunakan skala likert dimana untuk digunakan
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang.

TEKNIK ANALISA
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Penelitian ini menggunakan analisa deskriptif untuk menjelaskan karakteristik responden.
Analisis regresi berganda digunakan juga untuk menguji hipotesis. Serta untuk menguji
hipotesis digunakan juga Uji F untuk menguji secara serentak dan Uji T atau parsial untuk
menguji secara individu hipotesis.

IV.  HASIL DAN DISKUSI

Tabel 2
Hasil Analisis
Variabel Independen Koefisien Regresi Sig-t
(p-value)

Konstanta 0,767
Content Creation (X1) 0,149 0.040
Content Sharing (X2) 0,206 0.027
Connecting (X3) 0,177 0,043
Community Building (X4) | 0,158 0,040
F hitung 10,178

Sig-F 0.000

Adjusted R? 0,269

Berdasarkan hasil uji F pada tabel 3 dihasilkan nilai F hitung sebesar 10,178 dengan
probabilitas 0,000 < 0, 05 yang dapat disimpulkan Ho ditolak yang berarti content creation,

content sharing, connecting dan community building berpengaruh bersama-sama dan
signifikan terhadap keputusan pembelian

Berdasarkan Tabel 3 diperoleh p-value (0,040) <0, 05, maka dapat disimpulkan Ho ditolak
yang berarti Content Creation berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
sehingga hipotesis 2 diterima

Berdasarkan Tabel 3 diperoleh p-value (0,027) < 0, 05, maka dapat disimpulkan Ho ditolak
yang berarti Content Sharing berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
sehingga hipotesis 3 diterima

Berdasarkan Tabel 3 diperoleh p-value (0,043) < 0, 05, maka dapat disimpulkan Ho ditolak
yang berarti connection berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
sehingga hipotesis 4 diterima

Berdasarkan Tabel 3 diperoleh p-value (0,040) <0, 05, maka dapat disimpulkan Ho ditolak
yang berarti Community Building berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan
pembelian sehingga hipotesis 5 diterima

V. KESIMPULAN

Dari hasil analisis dan pembahasan maka dapat ditarik kesimpulan penelitian ini
adalah sebagai berikut:

1. Content creation, content sharing, connecting dan community building berpengaruh
bersama-sama dan signifikan terhadap keputusan pembelian
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Content creation berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
Content sharing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
Connecting berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

Community Building berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian

Adapun keterbatasan yang terjadi dalam penelitian ini yaitu kuesioner yang diisi
secara online oleh para responden yang terkadang jawaban sampel tidak seperti
keadaan sebenarnya yang terjadi dengan sampel yang mengisi.

Kontribusi dari hasil penelitian ini adalah dapat menjadi pertimbangan oleh pemasar
bahwa di era ini social media marketing (content creation, content sharing, connecting,
community building) berpengaruh untuk keputusam pembelian.
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