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PENDAHULUAN

ABSTRACT

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Promosi Media
Sosial dan Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian (Studi
Kasus Pada Konsumen Toko Tho Masagena). Populasi dalam
penelitian ini berjumlah 60 orang dengan Teknik accidental
sampling. Alat analisis yang digunakan yaitu SPSS versi 20, dengan
metode analisis regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukan
secara simultan variabel Promosi Media Sosial dan Word of Mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
Secara parsial Promosi Media Sosial berpengaruh negatif dan tidak
signifikan terhadap Keputusan Pembelian, hal ini ditunjukan oleh
nilai t hitung - 0.405 lebih kecil darit tabel 2.002 (-0.405 < 2.002) dan
tingkat sig. 0.687 (0.687 > 0.05) dan secara parsial Word of Mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keeputusan Pembelian
ditunjukan oleh nilai t hitung 7.371 lebih besar dari t tabel 2.002 (
7.371> 2.002) dan tingkat sig 0,000 < 0,05.

Keyword: Promosi Media Sosial, Word Of Mouth, Keputusan
Pembelian

Era globalisasi saat ini memiliki peranan yang penting bagi seluruh aspek manusia, tentunya
sudah sangat dirasakan pada banyak hal khususnya di dunia bisnis. di beberapa tahun belakangan
ini, terlihat teknologi informasi yang di dalamnya termasuk internet lebih canggih serta terus

menerus berkembang, sehingga memberikan efek yang lebih besar terhadap aspek yang ada.

Perkembangan teknologi serta informasi di waktu ini mengalami kemajuan yang sangat pesat
sehingga menyebabkan persaingan di dunia bisnis semakin tajam.Perkembangan teknologi saat ini
juga menjadi salah satu aspek yang dapat dikatakan paling berpengaruh di setiap aktivitas, tindakan
bahkan sikap manusia. Segala sesuatu hampir selalu berdasarkan pada teknologi, sehingga di era

modern ini manusia sangat bergantung pada teknologi.
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Perusahaan wajib bekerja keras membentuk kebijakan-kebijakan strategi baru dalam
menjual produk serta jasa mereka pada kaitannya untuk menghadapi persaingan yang ketat atau
competitor syang dapat memberikan peningkatan penjualan yang lebih besar terhadap produk yang
dijual. Intinya dengan adanya pesaing yang semakin banyak maka semakin banyak juga pilihan bagi
pelanggan untuk dapat menentukan produk yang sesuai dengan aapa yang menjadi harapan
perusahaan. sehingga menjadikan konsekuensi dari perusahaan itu sendiri artinya pelanggan
menjadi lebih cermat serta teliti dalam menghadapi setiap produk yang dipasarkan di pasar.
Ketatnya persaingan akan memposisikan pemasar agar selalu berbagi serta merebut peluangnya.
Memasarkan suatu barang atau jasa, setiap perusahaan harus menetapkan bentuk pemasaran
secara tepat, misalkan dengan menggunakan promosi untuk menghasilkan keputusan pembelian.
promosi berasal dari kata promote yang dalam Bahasa inggris diartikan sebagai mengembangkan
atau meningkatkan. dengan demikian, setiap perusahaan harus bekerja keras untuk membuat
kebijakan- kebijakan strategi pemasaran dalam menjual produk serta jasa mereka pada kaitannya
untuk menghadapi persaingan yang ketat.

Pemasaran merupakan hal utama bagi perusahaan. Setiap perusahaan berusaha
memasarkan produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan konsumen.Pemasaran artinya suatu
rancangan, serta proses menciptakan, mengomunikasikan, menyampaikan, dan mempertukarkan
tawaran yang bernilai bagi pelanggan dan masyarakat umum. Menurut Kotler dan Keller
(2016:27) “Marketing is a societal process by which individuals and groups obtain what they
need and want through creating, offering, and freely exchanging products and service of value
with others”. Artinya yaitu pemasaran adalah proses sosial dimana individu dan kelompok
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan,
dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan pihak lain.
Pemasaran bukan hanya kegiatan menjual barang atau jasa namun juga mencakup kegiatan
untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan dengan berusaha mempengaruhi konsumen
untuk bersedia membeli barang dan jasa perusahaan melalui penciptaan, penawaran, serta
pertukaran produk yang bernilai.

Pemasaran menurut Kotler dan Amstrong (2014:27), “marketing is theprocess by
which companie create value for cusomers and build strong customer relationship in order to
capture value from customers in return”. Artinya yaitupemasaran adalah proses dimana
perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggandan membangun hubungan pelanggan yang
kuat untuk mendapatkan nilai dari pelanggan sebagai imbalannya. Berdasarkan teori
pemasaran, berhasilnya suatu perusahaan apabila perusahaan tersebut mampu memenuhi
kebutuhan konsumen dengan lebih baik, halvini menunjukan bahwa kini setiap perusahaan telah
memasuki era kompetisi. Seiring dengan hal tersebut yang dapat dilakukan oleh perusahaan ialah
dengan melakukan pemasaran yaitu seperti melakukan kegiatan promosi. Setiap konsumen
memiliki sikap dan karakteristik yang berbeda-beda dalam memenuhi kebutuhan akan barang
maupun jasa, maka dari itu perusahaan berusaha melakukan berbagai strategi agar membuat
konsumen merasa puas dengan hasil produksi yang ditawarkan melalui suatu proses pemasaran.
dalam pemasaran suatu produk konsumen perlu ditentukan oleh kegiatan promosi yang persuasif,
dimana saat melihat produk yang dipromosikan konsumen akan tertarik untuk melakukan
pembelian.
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Promosi merupakan salah satu bagian dari bauran pemasaran (marketing mix). Menurut
Kotler dan Keller, (2016:47) “Promosi adalah kegiatan yang mengkomunikasikan keunggulan
produk dan membujuk pelanggan sasaran untuk membelinya. Menurut Fandy Tjiptono (2008:222)
promosi didefinisikan sebagai suatu aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi,
mempengaruhi atau membujuk dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan
produknya agar bersedia menerima, membeli serta loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan
yang bersangkutan. Sedangkan menurut Budianto (2015:79)“ kenaikan pangkat artinya suatu
komunikasi informasi penjual serta pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal
sebagai akibatnya membeli serta tetap mengingat pada produk tersebut.

Media sosial merupakan salah satu media instan yang saat ini memangmemiliki berbagai
fungsi dalam perannya. media sosial sejatinya memang sebagai interaksi dan alat sosialisasi, serta
dapat juga dijadikan fasilitas sebagai alat pemasaran yang paling terjangkau dan mudah. menurut
Philip Kotler dan Kevin Keller (2012) dalam Fauzi (2016), “media sosial adalah sarana bagi
konsumen untuk berbagi informasi teks, gambar, audio, serta video baik dengan oranglain maupun
dengan perusahaan dan sebaliknya”. Sejalan berkembanganya teknologi setiap perusahaan
disarankan agar selalu mempelajari dan memanfaatkan media sosial dengan baik sebab adanya
kegiatan pemasaran yang terus berubah. Peran media sosial telah diakui mampu mendongkrak
kinerja sebuah bisnis. media sosial mendukung usaha kecil dapat mengubah cara mereka
berkomunikasi dengan pelanggan, memasarkan produk dan layanan dan berinteraksi dengan
pelanggan dengan tujuan untuk menciptakan hubungan yang baik Berdasarkan pengertian diatas
maka disimpulkan bahwa media sosial adalah sarana yang dapat digunakan untuk berbagi informasi
antara perusahaan dengan konsumen. Media sosial dapat digunakan sebagai alat promosi yang
disebut promosi media sosial. Promosi media sosial adalah suatu proses yang mendorong individu
untuk melakukan promosi melalui situs web, produk, atau layanan mereka melalui saluransosial
online dan untuk berkomunikasi dengan memanfaatkan komunitas yang jauh lebih besar yang
memiliki kemungkinan lebih besar untuk melakukan pemasaran daripada melalui saluran
periklanan tradisional (Weinberg, 2009).

METODOLOGI

Regresi linear berganda merupakan regresi yang memiliki satu variabeldependen dan dua
variabel independent. Regresi berganda dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui
pengaruh promosi media sosial dan word of mouth terhadap keputusan pembelian pada
konsumen toko Tho Masagena. Secara umummodel regresi berganda dirumuskan yakni:

Y=a+bi1Xi+b2Xz+........ + bn Xn. + €

Keterangan:
Y = Variabel dependen
X1 =Variabel independen (dimanal=1, 2, ..n)bi-
Koefisien regresi (dimanal=1, 2, n)
a = Konstanta
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e =Kesalahan pengganggu (Asumsi = 0,05)

Aplikasi model tersebut kemudian dikondisikan dalam penelitian ini dengan pendekatan
(Supranto, 2011), sehingga diperoleh persamaan regresi linear bergandadalam bentuk sebagai
berikut:

Y=a+biXi+b2Xz+e

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pengujian regresi secara simultan diketahui bahwa
promosi media sosial dan word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Dari hasil perhitungan SPSS dimana nilai promosi media sosial dan word of mouth
terhadap keputusan pembelian berpengaruh positif dan signifikan secara simultan berarti bahwa
kombinasi dari promosi media sosial dan word of mouth yang dilakukan Toko Tho Masagena sudah
baik. Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis diterima. Hal ini berarti semakin baik promosi media
sosial yang dilakukan oleh Toko Tho Masagena serta word of mouth yang baik dilakukan oleh
konsumen, maka dapat meningkatkan keputusan pembelian Toko Tho Masagena. Penelitian ini
sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Wiwik Putri Wahyu Ningsi dan Sri Ekowati
(2021) yang meneliti tentang pengaruh promosi di media sosial dan word of mouth terhadap
keputusan pembelian skincare ms glow mengemukakan bahwa variabel promosi di media sosial
dan word ofmouth secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian, menunjukkan bahwa secara parsial variabel promosi media
sosial berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Toko Tho
Masagena. Dengan kata lain bahwa peningkatan promosi media sosial tidak mempengaruhi
keputusan pembelian di Toko Tho Masagena. Promosi media sosial saat ini telah sangat berkembang
pesat untuk kemudahan pemasar dalam menjangkau konsumen yang lebih luas lagi. Namun hal ini
harus diimbangi dengan kualitas produk yang baik dan juga kejelasan hargayang berikan
konsumen. Berkaitan dengan produk yang jual beberapa produk yang dipromosikan melalui
facebook dan whatsapp oleh toko Tho Masagena ditampilkansecara menarik dan variatif sehingga
menggugah rasa ingin membeli konsumen, namun karena tidak bisa mencoba secara langsung dan
melihat langsung pada saat produk tersebut diterima konsumen produk tersebut tidak sesuai
dengan ekspektasi sehingga menimbulkan rasa kecewa dan ini berdampak tidak baik bagi toko Tho
Masagena untuk penjualan-penjualan selanjutnya. Hal lain yang dapat mengakibatkan penurunan
keputusan pembelian di toko Tho Masagena ialah terkait biaya ongkos kirim yang diberikan,
terkadang konsumen memiliki pertimbangan lebih dalam melakukan pembelian terkait biaya
ongkos kirim yang diberikan.

Hasil penelitian ini bertentangan dengan hasil penelitian yang dilakukanoleh Hakim L
(2021) yang membuktikan bahwa promosi media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian di Bontacos. Namun hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Failatul Khoiro (2019), menyebutkan bahwa promosi media sosial tidak memiliki dampak yang
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan hasil penelitian, menunjukkan
bahwa secara parsial variabel word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa dukungan komunikasi word of mouth dapat
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membantu seorang konsumen dalam memutuskan pembelian terhadap suatu produk. Artinya
semakin meningkatnya word of mouth Toko Tho Masagena maka semakin meningkat pula
keputusan pembelian. Informasi positif yang di dapat oleh calon konsumen mengenai produk yang
dijual oleh Toko Tho Masagena mendorong untuk melakukan keputusan pembelian di Toko Tho
Masagena.

Hasil penelitian ini di dukung oleh teori yang dikemukakan oleh Molinori etal (2008) yaitu
pembelian dan positif word of mouth saling berhubungan. Konsumenakan melakukan kegiatan word
of mouth dan menceritkan pengalaman merekasetelah mengkonsumsi produk kepada orang lain
seperti sahabat, kerabat dan keluarga. Apabila pengalaman yang diperoleh positif maka word of
mouth yang dilakukan juga positif dan begitu juga sebaliknya. Penelitian ini sejalan dengan
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Hakim L (2021) yang meneliti tentang Pengaruh promosi
online dan word of mouth terhadap keputusan pembelian konsumen (studi pada UD. Bintang
sembilan). Berdasarkan penelitian tersebut menunjukkan bahwa word of mouth berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

KESIMPULAN DAN SARAN

Variabel promosi media sosial dan word of mouth secara simultan terdapat
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Semakin baik
Promosi media sosial yang dilakukan oleh Toko Tho Masagena dan word of mouth yang
dilakukan oleh konsumen Toko Tho Masagena maka semakin menarik konsumen untuk
melakukan pembelian. Variabel promosi media sosial secara parsial berpengaruh negatif
dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Hal ini berarti bahwa peningkatan
promosi media sosial yang dilakukan tidak mempengaruhi keputusan pembelian pada toko
Toko Tho Masagena. Variabel word of mouth secara parsial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Artinya bahwa peningkatan word ofmouth
yang baik, akan meningkatkan keputusan pembelian pada Toko Tho Masagena.
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