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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 
2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Pemasaran  

2.1.1.1 Pengertian Pemasaran 

 Manajemen pemasaran adalah suatu kegiatan mempromosikan barang atau jasa 

dengan tujuan meningkatkan pendapatan perusahaan. Pemasaran menggunakan 

sejumlah strategi dan cara promosi yang berbeda, termasuk analisis pasar, segmentasi 

pasar, branding, periklanan, dan penjualan. Tujuan pemasaran adalah untuk menarik 

perhatian konsumen, membangun hubungan yang bermakna, dan meningkatkan 

kepuasan dan loyalitas pelanggan. Selain itu, meningkatkan kualitas produk dari 

pesaing, dan memberikan nilai tambah kepada konsumen adalah semua aspek 

pemasaran yang signifikan.  

 Menurut Effendi et al., (2020) pemasaran adalah suatu fungsi dan proses 

organisasi untuk menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan dan menemukan 

nilai yang unggul kepada pelanggan. Oleh karena itu, pemasaran adalah proses mencari 

tahu apa yang diinginkan dan dibutuhkan konsumen, menyediakan barang atau jasa 

untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan tersebut, dan mengkomunikasikan nilai 

barang atau jasa tersebut.  

 Menurut Miguna dan Amanda (2020) Pemasaran adalah sebuah proses 

kemasyarakatan di mana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 

mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain.  

 Menurut saleh dan Said (2019) pemasaran adalah fungsi organisasi dan 

serangkaian proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan dan memberikan nilai 

kepada pelanggan untuk mengelolah hubungan pelanggan dengan cara yang 

menguntungkan organisasi dan pihak-pihak yang berkepentingan terhadap organisasi.  

 



8 
 

 
 

Banyak definisi tentang pemasaran yang berbeda tetapi memiliki arti yang 

sama, yaitu untuk memastikan dan mengetahui kebutuhan konsumen, kemudian 

memenuhi kebutuhan tersebut dan mengkomunikasikannya kepada konsumen. 

Arianto (2021) menyatakan bahwa pemasaran merupakan aktivitas untuk 

mengirim kepuasan kepada konsumen atau pelanggan dengan keuntungan. Pemasaran 

juga merupakan aktivitas mengajak pelanggan baru melalui pemberian nilai lebih dan 

menjaga pelanggan lama melalui peningkatan nilai kepuasan. 

 Berdasarkan definisi para ahli diatas, dapat ditarik kesimpulan bahwa 

pemasaran adalah pemasaran mengacu pada semua aktivitas manusia yang melibatkan 

analisis program, perencanaan, implementasi, dan kontrol untuk penciptaan, 

pertumbuhan, dan pemeliharaan pertukaran. Untuk mencapai tujuan organisasi atau 

perusahaan yang menguntungkan dan pelanggan puas aatas produknya.  

2.1.1.2 Tujuan Pemasaran  

 Tujuan dari ke lgiatan pelmasaran adalah untuk me lnghasilkan uang melmbantu 

pelrusahaan untuk melmpelrolle lh keluntungan. Teltapi ada belbe lrapa kelgiatan dalam 

belrbisnis yang dapat me lnghambat pe lnjualan selhingga melnghambat pelncapaian tujuan 

te lrse lbut. Be lbe lrapa faktolr yang tidak dapat dikelndalikan yaitu pe lrtimbangan pelngaruh 

kolnsumeln, saiangan, telkno llolgi, dan hukum pe lmelrintah.  

 Melnurut Helry (2019) melnyatakan bahwa tujuan pe lmasaran adalah untuk 

me lnge ltahui dan me lmahami pellanggan selde lmikian rupa selhingga prolduk atau jasa 

colcolk delngan pe llanggan, dan se llanjutnya melnjual delngan selndirinya.  

2.1.1.3 Manfaat pemasaran  

 Melnurut Sudaryolnol (2016) me lnyatakan fungsi pelmasaran dibagi melnjadi tiga 

yaitu:  

1. Fungsi pe lrtukaran, te lrdiri atas pe lnjualan dan pelmbe llian. Fungsi pelnjualan yaitu 

le lbih melmpe lrhatikan kualitas, kuantitas, be lntuk, dan waktu. Fungsi pe lmbelli yaitu 

dimana pelmbelli dapat melmbe lli prolduk yang diinginkan dari prolduseln.  

2. Fungsi distribusi fisik, dapat dilakukan de lngan cara me lnyimpan pro lduk dan 

me lngangkut prolduk dari prolduseln ke l kolnsumeln yang me lmbutuhkan delngan cara 

me lngangkut me llalui udara, air, dan udara. 
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3. Fungsi pelrantara, untuk me lnyampaikan prolduk dari tangan pro lduseln kel tangan 

kolnsumeln dapat dilakukan mellalui pe lrantara pe lmasaran yang melnghubungkan 

aktivitas pe lrtukaran delngan distribusi fisik.  

2.1.2 Bauran Pemasaran  

 Bauran pe lmasaran adalah kumpulan instrume lnt pelmasaaran yang digunakan 

olle lh bisnis untuk me lngiklankan barang atau jasa ke lpada pellanggan untuk 

me lnge lndalikan kolmpolneln-kolmpe lneln bauran yang melmpelngaruhi kelputusan 

kolnsumeln.  

 Melnurut He lry (2019) me lnyatakan bahwa bauran pe lmasaran adalah bauran 

pelmasaran me lrupakan ke lgiatan pelmasaran yang dilakukan se lcara telrpadu. Artinya, 

kelgiatan ini dilakukan se lcara belrsamaan diantara e llelmeln-e llelme ln yang ada dalam 

bauran pe lmasaran itu selndiri, yang tidak dapat be lrdiri selndiri.  

 Melnurut Nurmawati (2018) me lnyatakan bauran pelmasaran me lncakup elmpat 

variabell selbagai belrikut: 

1. Pro lduk, selgala selsuatu yang dapat ditawarkan ke lpada pasar untuk melndapat 

pelrhatian, dimiliki, digunakan, atau diko lnsumsi yang me lliputi barang selcara fisik, 

jasa ke lpribadian, te lmpat, o lrganisasi dan gagasan atau buah pikiran.  

2. Harga, satu-satunya unsur marke lting mix yang melnghasilkan pe lnelrimaan 

pelnjualan, se ldangkan unsur lainnya hanya unsur biaya saja. 

3. Telmpat, se lbuah telmpat kelgiatan pelnyampaian prolduk sampai kel tangan kolnsumeln 

pada waktu yang te lpat.  

4. Pro lmolsi, kelgiatan untuk melnggugah atau melnstimulasi pelmbe llian, se lhingga 

me lrupakan usaha pelnjualan khusus (spe lcial sellling elffolrts) 

2.1.3. Media Sosial  

2.1.3.1 Pengertian Media Sosial  

 Melnurut Arif Rolhmadi (2016) meldia solsial adalah me ldia yang melmungkinkan 

pelnggunanya untuk saling be lrso lsialisasi dan belrintelraksi, belrbagi infolrmasi maupun 

me lnjalin kelrja sama. So lsial meldia juga dapat me lmbelri dampak polsitif maupun nelgatif 

kelpada pe lngguna, telrgantung kelbijakan pe lngguna dalam melmanfaatkan meldia solsial. 
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 Melnurut Kadarudin (2020) me lnyatakan bahwa me ldia solsial adalah suatu meldia 

daring yang melmudahkan para pelnggunanya untuk me llakukan intelraksi so lsial selcara 

olnlinel.  

 Arif Rolhmadi (2016) me lngungkapkan manfaat dari me ldia solsial selbagai 

belrikut: 

1. Me lndapatkan Infolrmasi, se lpelrti info lrmasi belasiswa, lolwo lngan ke lrja, pollitik, 

moltivasi, maupun hal-hak yang se ldang treln dibicarakan banyak olrang 

2. Me lnjalin Silahturahmi, dalam keljauhan olrang-olrang bisa melkukan intelraksi dalam 

belrso lsial me ldia.  

3. Me lmbelntuk kolmunitas, bagi yang me lmiliki holbi yang sam dapat melmbelntuk 

kolmunitas yang be lrisi olrang-olrang yang ho lbinya sama.  

4. Branding, melrupakan kumpulan ke lgiatan kolmunikasi yang dilakukan o llelh 

pelrusahaan agar brand yang ditawarkan dike lnal dan melmiliki nilai selndiri dibelnak 

kolnsumeln atau caloln kolnsumeln.  

5. Prolmolsi, delngan adanya me ldia solsial melmudahkan olrang untuk melmprolmolsikan 

prolduk dan jasa yang dimiliki.  

6. Ke lgiatan So lsial, mellalui meldia solsial melmudahkan dalam me lnggalang bantuan 

untuk kelgiatan solsial.  

Melnurut Agung Bintang, elt al., (2021) me ldia solsial adalah salah satu dari se lkian 

banyak meldia olnlinel yang dapat digunakan be lrsama, delngan meldia solsial manusia 

dapat delngan mudah belrintelraksi atau me lnghubungi olrang lain yang jaraknya jauh 

tanpa dibatasi ruang dan waktu.  

Dari de lfinsi diatas, disimpulkan bahwa me ldia solsial adalah meldia yang dapat 

me lmbantu dan melmpe lrmudah se lmua ke lgiatan, telrmasuk bisnis dan pelmasaran untuk 

me lnjangkau pe llanggan ataupun calo ln pellanggan selcara olnlinel.  

2.1.3.2 Dimensi Media Sosial 

Melnurut Selol & Park (2018) me lnyatakan bahwa dimelnsi me ldia solsial dibagi 

selbagai belrikut:  

1. Hiburan, kolmpolneln pelnting yang melndo lrolng pelrilaku dan relspo ln pelngikut delngan 

cara me lnciptakan e lmolsi atau pelrasaan polsitif telntang me lrelk dibe lnak pelngikut di 

me ldia so lsial  
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2. Inte lraksi, meldia solsial se lbagai kolmunikasi intelraktif antara bisnis dan pe llanggan, 

dimungkinkan untuk melndapatkan pe lrmintaan dan kelbutuhan pe llanggan dan saran 

me lre lka telntang pro lduk dan me lrelk se lcara waktu selbelnarnya (Bilgin,2018) 

3. Melngikuti treln, iklan se lbagai kolmpolneln melngacu pada kampanye l iklan dan 

prolmolsi yang tellah dilakukan bisnis me llalui meldia solsial untuk melningkatkan 

pelnjualan dan me lnge lmbangkan polrto lfolliol pellanggan. 

4. Kustolmisasi, Tindakan me lnciptakan kelpuasan pellanggan be lrdasarkan kolntak 

bisnis de lngan pelngguna individu. 

5. Relsiko l pelrse lpsi, suatu ke ladaan keltidakpastian yang dipe lrtimbbangkan pelmbe lli 

untuk me lmutuskan atau tidak me llakukan transaksi selcara olnline l.  

2.1.3.3 Indikator Media Sosial  

  Melnurut Yuni kartini (2020) me lnjellaskan indikatolr meldia solsial selbagai 

belrikut:  

a. Partisipasi  

Melndo lrolng kolntribusi dan umpan balik dari se ltiap olrang yang te lrtarik atau 

belrminat me lnggunakannya, hingga dapat me lnye lbabkan batas antara meldia dan 

audie lncel.  

b. Ke lte lrbukaan  

Ke lbanyakan dari meldia solsial yang te lrbuka bagi umpan balik dan juga partisipasi 

me llalui sarana-sarana volting, be lrbagi dan juga kolme lntar. Telrkadang batasab untuk 

me lngakse ls dan juga me lmanfaatkan isi pe lsan. 

c. Pe lrcakapan  

Ko lmunikasi yang te lrjalin te lrjadi dua arah, dan dapat didistribusikan ke l khalayak 

te lntunya me llalui meldia solsial te lrse lbut.  

d. Ko lmunitas 

Meldia solsial me lmelbe lrikan pe lluang kolmunitas te lrbe lntuk delngan celpat dan 

belrkolmunikasi se lcara elfelktif. Kolmunitas saling be lrbagi minat yang sama, misalnya 

foltolgrafi, isu-isu po llitik atau prolgram te llelvisi dan radiol favolrit.  

e. Saling belrbagi 

Hampe lr selmua me ldia solsial belrhasil pada saling kelte lrhubung, melmbuat link pada 

situs-situs, sumbe lr-sumbe lr lain dan olrang-olrang.  
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2.1.4. Harga  

2.1.4.1 Pengertian Harga 

 Melnurut Arianto l (2022) Harga me lrupakan satuan mo lnoltelr atau ukuran lainnya 

(te lrmasuk barang dan jasa) yang ditukarkan agar me lmpelrollelh hak kelpe lmilikan atau 

pelnggunaan suatu barang atau jasa. Harga me lrupakan unsur satu-satunya dari unsur 

bauran pelmasaran yang me lmbelrikan pe lmasukan atau pelndapatan bagi pe lrusahaan 

dibanding unsur lainnya.  

 Melnurut Diah P dan Lilik Trianah (2017) Harga me lrupakan salah satu elle lmeln 

bauran pelmasaran yang sellalu ada dalam suatu prolduk yang akan ditawarkan di 

pasaran. Harga juga sangat be lrpe lngaruh bagi keluntungan pe lrusahaan atas pelnjualan 

prolduknya dan harga juga dapat be lrpe lngaruh pada kolnsume ln selbagai salah satu bahan 

pelrtimbangannya untuk melmbelli atau tidaknya suatu prolduk yang ditawarkan. 

 Melnurut Nurmin Arianto l (2020) melngungkapkan bahwa harga me lrupakan 

satuan molne ltelr atau ukuran lainnya (te lrmasuk barang dan jasa) yang ditukarkan agar 

me lmpelrolle lh hak ke lpelmilikan atau pelnggunaan suatu barang atau jasa.  

 Dari delfinisi diatas dapat disimpulkan bahwa harga adalah suatu nilai yang 

dibayar atau dikelluarkan untuk melmpe lrolle lh barang atau jasa untuk melmpe lrolle lh 

kelpe lmilikannya.  

 2.1.4.2 Peranan Harga  

Melnurut Fandy Tjiptolnol (2014) Harga me lmiliki dua pelranan utama dalam 

prolse ls pe lngambilan kelputusan para pelmbelli yaitu se lbagai be lrikut: 

1. Pe lranan Alolkasi 

Fungsi harga dalam melmbantu para pelmbe lli untuk melmutuskan cara melmpe lrolle lh 

manfaat atau utilitas te lrtinggi yang diharapkan belrdasarkan daya be llinya. 

2. Pe lranan Infolrmasi 

Fungsi harga dalam melnjaring kolnsumeln melnge lnai faktolr-faktolr prolduk, misalnya 

kualitas. Hal ini belrmanfaat dalam situasi dimana pe lmbe lli me lngalami kelsulitan 

untuk me lnilai faktolr prolduk atau manfaatnya selcara olbye lktif. Pe lrse lpsi yang selring 

belrlaku adalah bahwa harga yang mahal me lncelrminkan kualitas yang tinggi.  
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2.1.4.3 Indikator Harga  

 Melnurut Koltle lr daan Amstrolng (2016) me lnyatakan ada e lmpat indikatolr harga 

yaitu:  

1. kelte lrjangkauan harga 

Ko lnsume ln bisa melnjangkau harga yang tellah dite ltaapkan ollelh pelrusahaan. Prolduk 

biasanya ada be lbelrapa jelnis dalam satu me lrelk harganya juga belrbe lda dari yang 

te lrmurah sampai telrmahal 

2. kelse lsuaian harga delngan kualitas prolsuk 

Harga se lring dijadikan selbagai indikatolr kualitas bagi kolnsumeln, jika harga yang 

le lbih tinggi maka kualitas suatu barang juga le lbih baik.  

3. Ke lse lsuaian harga de lngan manfaat 

Jika manfaat suatu barang lelbih be lsar atau sama de lngan nilai yang dikelluarkan 

maka ko lnsume ln akan belrpelndapat bahwa barang yang dibe lli telrse lbut mahal.  

4. Harga se lsuai kelmampuan atau daya saing harga  

Melmbandingkan harga suatu pro lduk delngan prolduk lain. Dalam hal ini kolnsumeln 

me lmpelrtimbagkan harga suatu prolsuk pada saat akan melmbe lli suatu pro lduk.  

2.1.5 Keputusan Pembelian  

2.1.5.1 Pengertian Keputusan Pembelian   

Melnurut Yusuf (2021) me lnyatakan bahwa kelputusan pelmbe llian adalah suatu 

pelmikiran dimana individu melnge lvaluasi belrbagai pilihan dan melmbuat pilihan pada 

suatu prolduk dari banyak pilihan. Ke lputusan pe lmbellian telrjadi keltika selolrang 

kolnsumeln melmilih salah satu olpsi yang telrse ldia pada barang atau jasa te lrte lntu selte llah 

me llakukan analisa, melnimbang pilihan dan me lmpe lrtimbangkan belrbagai krite lria 

pelmbe llian 

Melnurut Tjiptolnol (2020) bahwa kelputusan pelmbellian melrupakan salah satu 

bagian dari pe lrilaku kolnsumeln belrupa tindakan yang se lcara langsung te lrlibat dalam 

usaha me lmpelrolle lh, me lnelntukan prolduk dan jasa, te lrmasuk pelngambilan kelputusan 

yang me lndahului dan me lngikuti tindakan te lrse lbut.  

Dari pelnjellasan pelndapat para ahli te lrse lbut dapat disimpulkan bahwa ke lputusan 

pelmbe llian adalah ke lrangka pro lse ls pelngambilan ke lputusan be lrupa pelmilihan altelrnatif 

yang me llibatkan usaha untuk melmilih barang atau jasa yang akan dibe lli. 
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2.1.5.2 Dimensi Keputusan Pembelian  

Melnurut Ko ltle lr dan Kelllelr Yang dialih bahasakan o llelh Tjiptolnol (2014), 

dimelnsi kelputusan pelmbe llian adalah selbagai belrikut: 

1. Pilihan pro lduk  

 Kolnsume ln dapat melngambil kelputusan untuk me lmbelli selbuah prolduk atau 

me lnggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini pe lrusahaan harus melmusatkan 

pelrhatiannya kelpada olrang-olrang yang be lrminat me lmbelli selbuah pro lduk se lrta 

altelrnatif yang melre lka pelrtimbangkan.  

2. Pilihan melrelk  

Pe lmbe lli harus melngambilan ke lputusan te lntang melre lk mana yang akan dibelli. 

seltiap melre lk melmiliki pe lrbe ldaan-pelrbe ldaan telrselndiri. Dalam hal ini pelrusahaan harus 

me lnge ltahui bagaimana ko lnsumeln me lmilih selbuah melrelk.  

3. Pilihan Pe lnyalur 

Pe lmbe lli harus me lngambil ke lputusan pe lnyalur mana yang akan dikunjungi. Se ltiap 

pelmbe lli me lmpunyai pe lrtimbagan yang belrbe lda-belda dalam hal melne lntukan pe lnyalur 

bisa dikarelnakan faktolr lo lkasi yang delkat, harga yang murah, pelrse ldiaan yang lelngkap 

dan lain-lain.  

4. Waktu dan Jumlah Pe lmbellian  

Ada yang melmbelli seltiap hari, satu minggu se lkali, dan dua minggu se lkali, tiga 

minggu se lkali atau hanya se lbulan selkali. Jumlah pe lmbellian kolnsume ln dapat 

me lngambil kelputusan te lntang se lbelrapa banyak pro lduk yang akan dibe llinya pada suatu 

saat. Pelmbe llian yang dilalukan mungkin le lbih dari satu. Dalam hal ini pe lrusahaan harus 

me lmpelrsiapkan banyak pro lduk se lsuai kelinginan yang belrbe lda-belda dari pada pe lmbelli. 

5. Meltolde l pelmbayaran 

Pe lmbe lli dapat melngambil ke lputusan telntang meltoldel pelmbayaran yang akan 

dilakukan dalam pe lngambilan ke lputusan kolnsume ln melnggunakan barang dan jasa, 

dalam hal ini juga kelputusan pelmbellian juga dipelngaruhi o llelh telknollolgi yang 

digunakan dalam transaksi pe lmbe llian.  
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2.1.5.3 Indikator Keputusan Pembelian  

Melnurut Tho lmpsoln & Pe ltelraf (2016) te lrdapat 4 indikatolr dalam kelputusan 

pelmbe llian yaitu: 

1. Se lsuai Kelbutuhan 

 Pe llanggan mellakukan pelmbe llian karelna prolduk yang ditawarkan se lsuai delngan 

yang dibutuhkan dan mudah dalam me lncari barang yang dibutuhkan.  

2. Melmpunyai Manfaat  

Pro lduk yang dibe llli sangat be lrarti dan belrmanfaat bagi kolnsumeln. 

3. Ke lte ltapan Dalam Me lmbelli Prolduk 

Harga prolduk selsuai kualitas prolduk dan selsuai de lngan ke linginan kolnsume ln.  

4. Pe lmbe llian Be lrulang 

Ke ladaan dimana kolnsumeln melrasa puas delngan transaksi se lbellumnya se lhingga 

belrniat sellalu mellakukan transaksi dimasa yang akan datang. 

2.1.6 Citra Merek  

2.1.6.1 Pengertian Citra Merek 

Melnurut Tjiptolnol (2014), Citra melre lk adalah delskrisi asolsiasi dan kelyakinan 

kolnsumeln te lrhadap me lrelk telrte lntu. Citra melrelk (Brand Image l) adalah pelngamatan dan 

kelpe lrcayaan yang diingatan kolnsumeln selpelrti yang dicelrminkan di aso lsiasi atau 

ingatan kolnsumeln.  

Melnurut Sutiyo lnol & Brata, (2020) citra melrelk melrupakan belntuk idelntitas 

me lre lk te lrhadap suatu pro lduk yang ditawarkan ke lpada pellanggan yang dapat 

me lmbeldakan suatu prolduk delngan pro lduk pe lsaing.  

Melnurut Ruliansyah, F dan Sampurna, DS (2020) Citra me lrelk me lnjellaskan sifat 

elkstrinsik dari prolduk atau jasa te lrmasuk cara dimana me lrekl melncolba untuk melmelnuhi 

kelbutuhan psiko llolgi atau solsial pellanggan. 

Citra melre lk adalah ce lrminan dari bagaimana kolnsumeln me lmandangnya selcara 

umum dan dibelntuk ollelh infolrmasi dan intelraksi selbe llumnya delngan melre lk telrse lbut. 

Ko lnsume ln yang me lmiliki pe lrse lpsi polsitif telntang suatu melrelk lelbih celnde lrung 

me lmbelli selsuatu. Adapun melnurut Tjiptolnol dan Diana (2016) citra me lrelk belrke lnaan 

delngan pe lrse lpsi kolnsume ln telrhadap suatu melrelk, tujuan upaya strate lgi melnge llolla citra 

me lre lk adalah melmastikan bahwa kolnsume ln me lmiliki asolsiasi kuat dan polsitif didalam 

belnak kolnsume ln me lnge lnai melrelk pelrusahaan.  
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Dari pelnje llasan diatas dapat disimpulkan bahwa citra me lre lk adalah selgala 

selsuatu pelnilaian yang te lrkait de lngan me lrelk yang ada dibelnak kolnsumeln atau melmiliki 

kelsan kolnsume ln telntang suatu melrelk dipelrolle lh dari pelngalaman pribadi ataupun 

pelndapat olrang lain.   

2.1.6.2 Dimensi Pembentuk Citra Merek 

Melnurut Widyaningsih dalam Ce lndana (2017) yang me lrangkum dari hasil studi 

te lrhadap be lrbagaai litelratur dan riselt-rise lt yang relle lvandapat disimpulkan bahwa 

dimelnsi-dimelnsi utama yang me lmpelngaruhi dan me lmbelntuk citra melrelk selbuah melrelk 

te lrtuang selbagai be lrikut: 

1. Ide lntitas me lrelk 

Melrupakan idelntitas fisik yang belrkaitan de lngan melrelk atau pro lduk telrse lbut 

selhingga ko lnsume ln mudah melnge lnali dan melmbeldakannya delngan melre lk atau 

prolduk lain, selpe lrti lolgol, warna, kelmasan, ide lntitas pe lrusahaan yang melnaunginya, 

slo lgan dan lain-lain. 

2. Pe lrso lnalitas melre lk 

Adalah karaktelr khas selbuah melrelk yang melmbe lntuk kelpribadian telrte lntu 

selbagaimana layaknya manusia, se lhingga khayalak kolnsume ln delngan mudah 

me lmbeldakannya delngan me lrelk lain dalam katelgolri yang sama.  

3. Aso lsiasi melrelk  

Adalah hal-hal spe lsifik yang pantas atau sellalu dikaitkan delngan suatu me lrelk, bisa 

muncul dari pelnawaran unik suatu prolduk, aktivitas yang belrulang dan kolnsiste ln. 

4. Sikap dan pelrilaku melre lk 

Adalah sikap atau pelrilaku kolmunikasi dan inte lraksi me lrelk delngan kolnsumeln 

dalam me lnawarkan belnelfit-belne lfit dan nilai yang dimilikinya 

5. Manfaat dan ke lunggulan me lrelk  

Melrupakan nilai-nilai dan kelunggulan khas yang ditawarkan olle lh suatu melrelk 

kelpada kolnsumeln yang melmbuat kolnsume ln dapat melrasakan manfaat karelna 

kelbutuhan, ke linginan, mimpi dan olbse lsinya telrwujudkan ollelh apa yang ditawarkan 

te lrse lbut.  

2.1.6.3 Indikator Citra Merek  

Melnurut Ko ltle lr dan Ke llle lr (2016), me lnyatakan bahwa indikatolr citra melrelk 

adalah selbagai be lrikut:  
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1. Ke lunggulan asolsiasi melrelk 

Salah satu pelmbe lntuk brand image l adalah kelunggulan pro lsuk, dimana pro lduk 

te lrse lbut unggulan dalam pelrsaingan. 

2. Ke lkuatan asolsiasi melrelk 

Se ltiap melre lk yang belrharga melmiliki jiwa, suatu ke lpribadian khusus adalah 

kelwajiban melndasar bagi pelmilik me lrelk untuk dapat me lngungkapkan, 

me lngaso lsiasikan jiwa/ke lpribadian telrselbut dalam suatu belntuk ke lgiatan prolmolsi 

dan pelmasaran lainnya.  

3. Ke lunikan asolsiasi melrelk 

Melrupakan kelunikan-ke lunikan yang dimiliki o llelh prolduk untuk me lmbe ldakan 

me lre lk telrse lbut te lrhadap me lrelk lainnya 

2.2 Review Penelitian Terdahulu 

Dalam pelmbuatan pelne llitian ini, pe lnulis me lcari infolrmasi pelne llitian-pelne llitian 

te lrdahulu untuk dibandingkan guna dijadikan se lbagai bahan relfe lrelnsi skripsi ini untuk 

me lndapatkan wawasan yang be lrmanfaat dari pelne llitian pe lnellitian selbe llumnya. Delngan 

delmikian, pelne lliti me lngelvaluasi seljumlah pelne llitian selbe llumnya dan melmbicarakan 

faktolr-faktolr yang rellelvan delngan pelnellitian saat ini. Be lrikut ini be lbelrapa pelne llitian-

pelne llitian se lbe llumnya yang me lnyangkut Pe lngaruh Meldia Solsial dan Harga Te lrhadap 

Ke lputusan Pe lmbe llian Citra Me lrelk Selbagai Variabell Me ldiasi yaitu selbgai belrikut: 

Pe lnellitian pelrtama dilakukan olle lh Ajelng Nada Nabilah e lt al. pe lne llitian ini 

belrtujuan untuk me lnge lnalisis pelngaruh kualitas pro lduk, harga, pro lmo lsi, brand 

awarelnelss, brand image l, dan cellelbrity elndolrselr telrhadap ke lputusan pe lmbe llian 

skincare l scarleltt whitelning. Variabe ll dalam pelne llitian ini adalah Pelngaruh Kualitas 

Pro lduk (Xଵ), Harga (Xଶ), Prolmo lsi (Xଷ), Brand Awarelnelss (Xସ), Brand Imagel (Xହ), dan 

Cellelbrity Elndolrselr (X) te lrhadap Ke lputusan Pelmbellian (Y). Telknik pe lngambilan 

sampe ll pada pelne llitian ini melnggunakan cara noln-pro lbability sampling de lngan telknik 

purpolsivel sampling. Me ltoldel yang digunakan dalam pelne llitian ini adalah me ltolde l 

kuantitatif delngan me lnggunakaan data prime lr. Pelne llitian ini me lmbutuhkan re lspolndeln 

selbanyak 210 re lspolnde ln. Te lknik analisis data pada pelne llitian ini melnggunakan analisis 

so lftwarel SPSS ve lrsi kel-25.  Hasil pelnellitian melnunjukan bahwa pelngaruh prolmolsi, 

brand image l dan ce llelbrity e lndo lrse lr me lmiliki pe lngaruh selcara parsial te lrhadap 

kelputusan pelmbe llian Skincarel Scarle ltt Whitelning. Namun pelngaruh kualitas pro lduk, 
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harga, dan brand awarelnelss tidak melmiliki pe lngaruh parsial telrhadap kelputusan 

pelmbe llian Skincare l Scarleltt White lning. Ke lmudian pe lngaruh kualitas prolduk, harga, 

prolmolsi, brand awarelne lss, brand image l dan celle lbrity e lndolrselr belrpelngaruh selcara 

simultan te lrhadap kelputsan pe lmbellian Skincarel Scarleltt White lning. Populasi dalam 

penelitian ini adalah konsumen yang pernah melakukan pembelian serta masyarakat 

umum yang mengetahui keberadaan skincare scarlett whitening.  

Bila dibandingakan dengan penelitian ini, antara lain: (1) penelitian diatas 

menggunakan harga sebagai (X1), promosi (X2), Prolmo lsi (𝑋ଷ), Brand Awarelnelss (𝑋ସ), 

Brand Imagel (𝑋ହ), dan Ce llelbrity Elndolrselr (𝑋) sebagai variabel bebas. Sedangakan 

pada penelitian ini media sosial (X1) dan harga (X2) sebagai variabel bebas dan citra 

merek sebagai varibel mediasi. (2) Penentuan sampel penelitian diatas adalah 

konsumen yang pernah melakukan pembelian dan ingin melakukan pembelian, serta 

mas masyarakat umum yang mengetahui keberadaan skincare scarlett whitening. 

Sedangkan pada penelitian ini adalah masyarakat dikelurahan kayu putih dengan 

kriteria umur dari 18 tahun sampai 30 tahun yang pernah membeli/menggunakan 

minimal sekali produk scarlett whitening.  Hasil penelitian ini adalah menunjukkan 

bahwa terdapat pengaruh harga terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian kedua dilakukan oleh Khairunnisa et al. Penelitian ini bertujuan untuk 

menjelaskan pengaruh secara simultan (secara bersama-sama) maupun parsial antara 

pengaruh Sosial Media marketing Instagram, brand image dan kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian. Variabel penelitian adalah Sosial Media Marketing Instagram 

(𝑋ଵ), Brand Image (𝑋ଶ) dan Kualitas Produk (𝑋ଷ) sebagai variabel-variabel yang 

mempengaruhi dan variabel Keputusan Pembelian (Y) sebagai variabel yang 

dipengaruhi. Penelitian ini menggunakan pendekatan secara kuantitatif dengan metode 

penelitian survey untuk mendapatkan data primer. Populasi dalam penelitian ini adalah 

konsumen pengguna MS Glow Panakukkang di Kota Makassar. Sampel dalam 

penelitian ini yaitu sebanyak 100 responden konsumen MS Glow Panakukkang yaitu 

dengan mengambil seluruh jumlah populasi dan dijadikan sebagai sampel.   Metode 

pengumpulan data yang digunakan adalah penyebaran kueisoner. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa secara parsial, Sosial Media marketing Instagram tidak 

berpengaruh positif sedangkan brand image, dan kualitas produk berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian MS Glow Panakukkang. Sedangkan 

secara simultan hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa Sosial Media marketing, 
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brand image dan kualitas produk berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk MS Glow Panakukkang. 

Jika dibandingkan dengan penelitian ini, antara lain: (1) penelitian diatas 

menggunakan studi kasus pada produk kecantikan bernama MS Glow sedangkan 

penelitian ini menggunakan studi kasus pada produk kecantikan Scarlett whitening. (2) 

penelitian diatas menggunkan 100 responden sedangkan pada penelitian ini 

menggunakan sebanyak 80 responden. Hasil pada penelitian ini menunjukkan bahwa 

tidak terdapt pengaruh media sosial terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian ketiga dilakuka oleh Fadila Ahmad Khairun et al. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh kualitas produk dan citra merek terhadap 

keputusan pembelian melalui minat beli pada produk MS Glow. Variabel penelitian 

adalah pengaruh kualitas produk (𝑋ଵ), cita merek (𝑋ଶ) terhadap keputusan pembelian 

(Y) melalui minat beli (Z). Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah 

observasi langsung dengan menggunakan wawancara sistem dengan agen produk 

kosmetik MS Glow dan konsumen yang menggunakan produk tersebut di Ternate. 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang menggunakan produk skin care 

MS Glow di Ternate dengan metode sampling yaitu Non-Probability Sampling dengan 

pendekatan purposive sampling. Teknik analisi data penelitian ini adalah kuantitatif 

dengan pendekatan Partial Least Square (PLS). Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, citra 

merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, kualitas produk 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli, citra merek berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli, minat beli berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 

kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat 

beli, dan citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui 

minat beli. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 130 respomden pengguna MS Glow 

di ternate.  

Bila dibandingkan dengan penelitian ini, antara lain: (1) pada penelitian di atas 

variabel mediasinya adalah minat beli (Z) sedangkan pada penelitian ini menggunakan 

citra merek (Z) sebagai variabel mediasi. (2) penelitian diatas menggunakan sebanyak 

130 responden sedangkan pada penelitian ini menggunakan sebanyak 80 responden. 
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Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh langsung terhadap 

keputusan pembelian.  

Penelitian ke empat yang dilakukan oleh Agustini Tanjung dan Nur Aeni 

bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh kualitas produk, harga dan promosi 

terhadap keputusan pembelian produk scarlett di Cikarang. Variabel penelitian ini 

adalah kualitas produk (𝑋ଵ), Harga (𝑋ଶ), dan Promosi (𝑋ଷ) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). Sampel yang dibutuhkan dalam penelitian ini sebanyak responden. 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang diperoleh dari 

kuesioner yang dibagikan secara pribadi kepada seluruh responden dan teknik 

pengumpulan data sekunder dalam penelitian ini dilakukan melalui studi literatur. 

Penelitian ini menggunakan metode analisis kuantitatif yaitu penelitian yang 

menggunakan analisis angka dan statistik. Metode yang digunakan dalam penelitian ini 

menggunakan analisis regresi parsial (Partial Least Square/PLS) dengan bantuan 

software SmartPLS 3.0. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan bahwa 

kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Bila dibandingkan dengan penelitian ini adalah sebagai berikut: (1) pada 

penelitian diatas kualitas produk (X1) sedangkan pada penelitian ini media sosial (X1). 

(2) Penelitian diatas dilakukan di daerah Cikarang sedangkan penelitian ini dilakukan 

di daerah Kelurahan Kayu Putih. (3) Penelitian diatas menggunakan sebanyak 326 

responden sedangkan pada penelitian ini diperlukan sebanyak 80 responden. (4) Jenis 

data yang diperoleh dari penelitian diatas adalah data primer dan sekunder sedangkan 

pada penelitian ini hanya menggunakan data primer saja. Hasil penelitian ini adalah 

tidak terdapat pengaruh langsung media sosial terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian ke lima dilakukan oleh Silvia Bunga Santika bertujuan untuk menguji 

pengaruh kualitas produk, citra merek dan harga secara parsial dan simultan terhadap 

keputusan pembelian produk MS GLOW dan untuk mengetahui manakah yang paling 

dominan mempengaruhi keputusan pembelian produk MS GLOW. Variabel dalam 

penelitian ini adalah kualitas produk (𝑋ଵ), citra merek (𝑋ଶ), dan harga (𝑋ଷ) terhadap 

Keputusan pembelian (Y). Sampel dalam penelitian ini adalah konsumen MS GLOW di 

Kecamatan Ceper Klaten yaitu sebanyak 100 responden. Metode pengumpulan data 

dilakukan melalui penyebaran kuesioner online dan kuesioner langsung pada 

responden. Data yang diperoleh kemudian diolah dengan menggunakan alat bantu 
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SPSS versi 22. Analisis ini meliputi analisis deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, uji 

korelasi, uji regresi linier berganda, uji hipotesis dan uji koefisien determinasi. Hasil 

dari penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk, citra merek dan harga secara 

parsial maupun simultan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk MS GLOW pada konsumen MS GLOW di Kecamatan Ceper Klaten.  

Bila dibandingkan dengan penelitian ini anatara lain: (1) penelitian diatas 

menggunakan studi kasus pasa produk kecantikan MS GLOW. Sedangkan pada 

penelitian ini menggunakan studi kasus produk kecantikan Scarlett whitening. (2) 

penelitian diatas membutuhkan 100 responden, sedangkan pada penelitian ini 

diperlukan 80 responden. (3) penelitian diatas menggunakan metode analisis SPSS 

sedangkan pada penelitian ini menggunakan metode analisis SEM PLS. hasil penelitian 

ini adalah citra merek berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian ke enam dilakukan oleh Maslahatul Amamah dan Tri sudarwanto 

bertujuan untuk menjelaskan dan memberi analisis pengaruh citra merk pada keputusan 

pembelian melalui testimoni di klinik kecantikan MS GLOW di Surabaya. Variabel 

penelitian ini adalah Citra merek (𝑋ଵ), keputusan pembelian (Y) dan testimoni (Z). Jenis 

penelitian deskriptif memakai cara kuantitatif yang dipakai dengan rumus Taro Yamane 

sebagai cara untuk menentukan sampel mendapatkan 99 responden. Teknik penelitian 

ini menggunakan teknik analisis jalur (Path Analysis). Hasil dari penelitian ini adalah 

variabel citra merek berpengaruh parsial terhadap testimoni selain itu variabel citra 

merek juga berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Testimoni 

tidak mampu memediasi variabel citra merk dengan keputusan pembelian, tetapi 

testimoni mempunyai pengaruh parsial kepada keputusan pembelian, artinya testimoni 

mempengaruhi keputusan pembelian. Penelitian ini dapat dimanfaatkan oleh 

pengunjung klinik kecantikan MS Glow, pembaca, dan peneliti selanjutnya sebagai 

bahan refrensi. 

Bila dibandingkan dengan penelitian ini, antara lain: (1) Penelitian diatas 

menggunakan studi kasus pada produk MS GLOW sedangkan pada penelitian ini 

menggunakan studi kasus pada produk Scarlett Whitening. (2) pada penelitian diatas 

membutuhkan sebanyak 99 responden sedangkan pada penelitian ini membutuhkan 

sebanyak 80 responden. Hasil penelitian diatas adalah citra merek berpengaruh parsial 



22 
 

 
 

terhadap testimoni selain itu variabel citra merek juga berpengaruh positif signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian ke tujuh dilakukan oleh Agilia Safitri et al. bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh citra merek, promosi, dan kepercayaan merek terhadap 

keputusan pembelian produk Scarlett Whitening.  Variabel penelitian ini adalah citara 

merek (𝑋ଵ), promosi (𝑋ଶ), dan kepercayaann merek (𝑋ଷ) terdahap keputusan pembelian 

(Y). Populasi dan Sampel Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswi UIN Raden 

Intan Lampung yang menggunakan produk kecantikan scarlett whitening yang 

berjumlah 50 responden. Analitis metode yang digunakan adalah regresi linier 

berganda dengan taraf signifikan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek 

produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian konsumen keputusan. 

Promosi variabel berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen.  

Bila dibandingkan dengan penelitian ini antara lain: (1) Penelitian diatas 

menggunakan citra merek (X1), promosi (X2), dan kepersayaan merek (X3), sedangkan 

pada penelitian ini menggunakan media sosial (X1), Harga (X2) dan citra merek (Z). (2) 

pada penelitian diatas digunakan analisis metode regresi linier berganda sedangkan 

pada penelitian menggunakan analisis metode SEM PLS. (3) pada penelitian diatas 

membutuhlan sebanyak 50 responden sedangkan pada penelitian ini membutuhkan 

sebanyak 80 responden. Hasil penelitian diatas adalah Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa citra merek produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 

konsumen keputusan. Promosi variabel berpengaruh negatif dan tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen.  

Pe lnellitian ke l dellapan dilakukan olle lh Yolhana Dian Puspita dan Ginanjar 

Rahmawan. Pelnellitian ini dilakukan de lngan tujuan untuk me lnge ltahui pelngaruh harga, 

kualitas prolduk dan citra melrelk te lrhadap kelputusan pelmbellian prolduk Garnie lr. 

Variabell pe lne llitian ini adalah harga (𝑋ଵ), kualitas prolduk (𝑋ଶ), dan citra melrelk (𝑋ଷ) 

te lrhadap ke lputusan pelmbe llian (Y). Je lnis pe lnellitian yang digunakan adalah je lnis 

pelne llitian pe lnjellasan delngan melnggunakan meltoldel survely. Pe lmilihan po lpulasi pada 

pelne llitian ini adalah masyarakat yang belrdolmisili kolta Surakarta yang me lnggunakan 

prolduk Garnie lr yang jumlahnya se lndiri tidak dike ltahui selcara pasti.  Meltoldel sampling 

yang digunakan adalah nolnpro lbability sampling delngan melnggunakan telknik 
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purpolsive l sampling yaitu me lnye lbarkan kue lsiolnelr mellalui bantuan meldia solsial selpe lrti 

whatsapp, linel, twitte lr dan instagram se lrta selcara olfflinel kelpada relspolndeln yang 

belrdolmisili Surakarta yang me lnggunakan pro lduk Garnielr de lngan jumlah 100 

re lspolndeln. Relgre lsi linielr belrganda adalah me ltoldel yang digunakan dalam pelne llitian ini.    

Se lhingga dapat disimpulan bahwa kualitas pro lduk dan citra melrelk belrpelngaruh polsitif 

dan signifikan te lrhadap ke lputusan pelmbellian prolduk Ganie lr di Surakarta, se ldangkan 

harga tidak pelngaruh yang po lsitif akan teltapi signifikan telrhadap kelputusan pelmbe llian 

prolduk Garnie lr di Surakarta. 

Dibandingkan dengan penelitian ini antara lain: (1) Penelitian diatas melakukan 

studi kasusnya pada produk Garnielr sedangkan pada penelitian ini menggunakan studi 

kasus pada produk Scarlett whitening. (2) penlitian diatas membutuhkan sebanyak 100 

responden sedangkan pada penelitian ini membutuhkan sebanyak 80 responden. Hasil 

pada penelitian diatas adalah harga tidak pe lngaruh yang polsitif akan teltapi signifikan 

te lrhadap kelputusan pe lmbellian. 

2.3 Kerangka Konseptual Penelitian  

Keterkaitan anatara variabel yaitu dizaman yang makin berkembang ini media 

sosial sangat dibutuhkan untuk dapat membantu meningkatkan penjualan dengan 

memberikan harga yang sesuai dengan citra merek dan manfaat yang ada dalam sebuah 

produk agar konsumen melakukan keputusan pembelian secara berulang. 

2.3.1. Kerangka Fikir  

  Ke lrangka fikir melrupakan suatu struktur siste lmatis me lrelncanakan idel atau 

ko lnselp yang digunakan untuk me lnjellaskan telolri-telolri telrse lbut satu sama lain me lnjadi 

tolpik inti variable l dalam pelrcakapan. Variabe llnya se lbagai be lrikut: 

1. Variabell elkso lge ln adalah meldia solsial (𝑋ଵ) dan Harga (𝑋ଶ) 

2. Variabell me ldiasi adalah citra me lre lk (Z) 

3. Variabell elndo lge ln adalah kelputusan pe lmbellian (Y) 

Untuk le lbih me lmahami pe lnde lkatan pelne llitian yang dije llaskan di atas, variabell 

dapat dipahami telrdiri dari dua faktolr elkso lge ln, satu variabe ll meldiasi, dan satu variabell 

elndo lge ln:  
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Gambar 2.1 Kerangka Konseptual Media Sosial dan Harga Terhadap Keputusan 
Pembelian dengan Variabel Mediasi Citra Merek Produk Scarlett Whitening 

 

 

   

Ke ltelrangan:  

 Pe lngaruh langsung   :  

 Pe lngaruh tidak langsung   :  

 

2.3.1.1 Pengaruh Langsung Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian  

 Pe lngaruh meldia solsial telrhadap kelputusan pelmbellian didasari pada telmuan 

pe lne llitian dari Rita Astuti (2021). Kelmampuan melngellolla meldia solsial di jaman yang 

selrba daring sangat belrpelran pelnting untuk melningkatkan pelmbelli. Karelna selmakin 

melnarik suatu meldia solsial juga selmakin melmpelngaruhi minat pelmbelli akan suatu tolko l 

daring dan barang yang dipasarkan pada tolkol telrse lbut. Pelnge llollaan yang baik pada 

meldia solsial dapat melnambah kelsan polsitif pada pelmbelli agar lelbih telrtarik melmbelli 

prolduk yang dijual.  

 Melnurut Atika Mustapa elt al (2022), Meldia solsial dapat melmbantu pelnjual 

dalam melmprolmolsikan prolduk yang dijual, sellain itu meldia solsial melmpelrmudah 
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aktifitas pelmbe llian se lhingga kolnsume ln dapat delngan mudah me lmbuat kelputusan 

pelmbe llian 

 Dari pe lrnyataan di atas pelne lliti me lnyimpulkan bahwa pe lngaruh meldia solsial 

te lrhadap ke lputusan pelmbellian yaitu se lmakin tinggi pro lmolsi yang dilakukan mellalui 

me ldia so lsial, maka akan me lmpelngaruhi pada tingginya ke lputusan pelmbe llian.  

2.3.1.2 Pengaruh Langsung Harga terhadap Keputusan Pembelian  

 Pe lngaruh harga telrhadap kelputusan pe lmbe llian didasari pada telmuan Fitrianty 

(2018). Pe lne ltapan harga yang se lsuai dapat melmbe lrikan nilai yang le lbih bagi 

pelrusahaan dalam melningkatkan pelnjualan prolduknya. Pelngaruh harga te lrhadap 

kelputusan pe lmbe llian sangat pelnting karelna delngan tingkat harga yang diteltapkan olle lh 

pelrusahaan dapat me lnjadi tollak ukur akan pe lrmintaan suatu prolduk.  

Melnurut pe lnellitian Rustandi elt al (2021) Harga me lrupakan salah satu fakto lr 

pelne lntu kolnsumeln dalam melne lntukan suatu ke lputusan pelmbe llian telrhadap suatu 

prolduk. Harga yang dibayarkan o llelh kolnsumeln pada selbuah pro lduk yang dibelli apakah 

sudah selbanding de lngan manfaat yang akan dite lrima, olle lh karelna itu harga dapat 

me lmpelngaruhi kelputusan pelmbe llian selolrang ko lnsumeln (Yusra :2020). 

Pe lnelliti melnyimpulkan bahwa pelngaruh harga telrhadap kelputusan pe lmbellian 

te lrjadi karelna harga yang dibelrikan pada suatu prolduk selbanding delngan manfaat dari 

prolduk telrse lbut.  

 2.3.1.3 Pengaruh Langsung Media Sosial terhadap Citra Merek  

Pe lngaruh me ldia solsial telrhadap citra me lrelk di awali ollelh telmuan Natalia 

Suwarsih (2021). Ke ltelrlibatan meldia solsial olfficial dapat me lmpelngaruhi citra melrelk 

dari olbjelk telrse lbut. Ke ltelrangan te lrse lbut dapat dipe lrkuat de lngan pelrsaman pelne llitian 

selbe llumnya (BİLGİN, 2018) me lnyatakan bahwa te lrdapat hubungan polsitif antara 

me ldia solsial delngan citra melrelk dan kelgiatan prolmolsi mellalui me ldia solsial me lrupakan 

kuncol dari pe lningkatan pada citra melrelk. Pada pelnellitian telrselbut aspe lk telrpelnting dari 

aktivitas pelmasaran me ldia solsial adalah kustolmisasi kolnsume ln untuk melnye lsuaikan 

prolduk, yang dapat me lningkatkan citra melre lk pelrusahaan. 

Pe lnggunaan meldia solsial dalam kelgiatan bisnisnya, pe lnjual dapat telrlibat 

delngan pe llanggan dan dapat melningkatkan pelrse lpsi bisnis me lrelka dalam 

me lngiklankan prolduk yang dijual.  
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Pe lnelliti melnyimpulkan bahwa pelngaruh me ldia so lsial telrhadap kelputusan 

pelmbe llian telrjadi karelna me ldia solsial dapat me lmbantu melningkatkan citra me lrelk suatu 

prolduk.  

 2.3.1.4 Pengaruh Langsung Harga terhadap Citra merek  

Pe lngaruh harga telrhadap citra me lrelk di dasari o llelh telmuan Marvianta dan 

Saputra (2022). Harga yang dite ltapkan olle lh pelrusahan se lsuai de lngan brand yang 

dike lnal olle lh masyarakat. Dimana be lrarti caloln kolnsume ln tidak akan 

me lmpelrmasalahkan me lnge lnai harga yang ditawarkan ollelh se ltiap brand, karelna harga 

yang ditawarkan masih mampu melnjangkau daya be lli yang diminati olle lh caloln 

kolnsumeln. Hal ini juga di pe lrkuat ollelh pelnellitian Nolvita Anggraini e lt al (2020) bahwa 

harga yang dite ltapkan pada prolduk se lsuai delngan citra melrelk, harga prolduk telrjangkau, 

harga pada prolduk yang ditawarkan selsuai de lngan kualitas yang didapatkan, maka akan 

me lmbuat kolnsume ln mudah me lngingat nama pada citra me lrelk prolduk.  

Pe lnelliti me lnyimpulkan bahwa pe lngaruh harga telrhadap citra melrelk telrjadi 

karelna harga yang ditawarkan se lsuai de lnga napa yang didapatkan kolnsume ln te lrhadap 

prolduk yang ditawarkan.  

 2.3.1.5 Pengaruh Langsung Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian  

Pe lngaruh citra me lrelk te lrhadap kelputusan pe lmbellian didasari ollelh pelne llitian 

yang dilakukan o llelh Talo lpold elt al (2020). Prolduk yang ditawarkan ollelh pe lrusahaan 

mampu melme lnuhi kelinginan pe llanggan selhingga mampu me lmpe lrtahankan kelputusan 

pelmbe llian pro lduknya. Citra me lrelk me lrupakan salah satu faktolr pelndukung yang cukup 

belrpe lngaruh bagi kolnsumeln dalam melnelntukan pilihan untuk me lmbe lli suatu prolduk.    

Melnurut Azhari dan Fachry (2020) adanya pe lngaruh citra me lrelk telrhadap 

kelputusan pelmbe llian, se lmakin tinggi citra me lrelk prolduk maka selmakin tinggi 

kelputusan pe lmbellian.  

2.3.1.6 Pengaruh Tidak Langsung Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian 

melalui Citra Merek Sebagai Variabel Mediasi  

De lngan melnggunakan solsial meldia se lbagai alat pe lmasaran pro lduknya, 

kolnsumeln dapat de lngan mudah me lndapatkan prolduk yang dia butuhkan. Me ldia solsial 

sangat belrpelran pe lnting dalam me lningkatkan ke lputusan pelmbe llian pellanggan. Citra 



27 
 

 
 

me lre lk selbuah brand juga sangat belrpelngaruh pada kelputusan pelmbe llian. Jika selbuah 

bran melmiliki citra melrelk yang baik dan dipasarkan me lnggunakan solsial me ldia akan 

me lmpelngaruhi kelputusan pelmbellian.  Hal ini dipelrkuat o llelh te lmuan Iskandar dan Assa 

(2022) meldia solsial selmakin melnarik dan intelraktif selrta citra melrelk dari selbuah 

prolduk se lmakin baik maka ke lputusan pelmbellian suatu prolduk se lmakin tinggi.  

Me lnurut Iskandar dan Assa (2022) Aktivasi me ldia solsial yang te lpat dan 

belrke llanjutan akan melmpe lrkuat citra melrelk selbuah prolduk se lhingga akan be lrpelngaruh 

selcara tidak langsung te lrhadap minat belli.  

Dari pelmbahasan diatas, pe lnelliti me lnyimpulkan bahwa pe lnggunaan so lsial 

me ldia untuk melnarik minat be lli kolnsumeln sangat pelnting teltapi citra melrelk suatu 

pelrusahaan juga harus dijaga supaya kolnsumeln te ltap melmilih me lnggunakan prolduk 

pelrusahaan telrse lbut.  

2.3.1.7 Pengaruh Tidak Langsung Harga terhadap Keputusan Pembelian melalui 

Citra Merek Sebagai Variabel Mediasi  

Pe lngaruh harga te lrhadap kelputusan pelmbe llian me lmpunyai pelran yang sangat 

pelnting dalam melningkatkan ke lputusan pelmbellian. Sellain pelne ltapan harga yang se lsuai, 

cita melre lk suatu pro lduk juga dapat belrpe lngaruh dalam kelputusan pelmbe llian kolnsumeln. 

Prastiyani dan Suhartolnol (2020) te llah melnjabarkan hungan kelte lrkaitan antara harga, 

citra melre lk dan kelputusan pe lmbellian. Citra me lrelk dapat di intelrvelning pe lngaruh harga 

telrhadap minat be lli. Delngan kata lain, harga yang ditawarkan tidak me lnjadi masalah 

bagi kolnsumeln karelna citra melrelk yang dimiliki pro lduk te lrse lbut se lsuai delngan 

harganya, maka kelputusan pe lmbe llian akan me lningkat.  

Dari telolri diatas pelne lliti melnyimpulkan bahwa harga belrpe lngaruh te lrhadap 

kelputusan pelmbellian se lcara tidak langsung mellalui citra melrelk yang baik selhinga akan 

melngarahkan kolnsumeln untuk mellakukan kelputusan pelmbe llian.  

 2.3.2 Pengembangan Hipotesis 

1. Diduga telrdapat pe lngaruh langsung harga te lrhadap kelputusan pelmbe llian pada                

prolduk Scarleltt White lning 

2. Diduga telrdapat pe lngaruh langsung harga te lrhadap kelputusan pelmbe llian pada 

prolduk Scarleltt White lning 

3. Diduga te lrdapat pe lngaruh langsung meldia solsial te lrhadap citra melre lk pada prolduk 

Scarleltt White lning  
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4. Diduga telrdapat pelngaruh langsung harga te lrhadap citra melrelk pada prolduk Scarle ltt 

White lning  

5. Diduga telrdapat pelngaruh langsung citra me lre lk telrhadap ke lputusan pelmbellian pada 

prolduk Scarleltt White lning  

6. Diduga telrdapat pelngaruh tidak langsung me ldia solsial telrhadap kelputusan 

pe lmbe llian mellalui citra melrelk selbagai variablel me ldiasi pada prolduk Scarle ltt 

White lning  

7. Diduga telrdapat pelngaruh tidak langsung harga te lrhadap kelputusan pe lmbe llian 

mellalui citra melrelk selbagai variablel me ldiasi pada prolduk Scarleltt Whitelning.


