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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan mendeskripsikan pengaruh
Social Media Marketing, Brand Image, dan Brand Equity Terhadap Keputusan
Pembelia Chatime (Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Angkatan 2020) Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa mahasiswi FEB
UNISMA yang pernah melakukan pembelian Chatime. Penentuan jumlah sampel
menggunakan rumus Malhotra dan diperoleh hasil sebanyak 95 responden.
Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner. Untuk menyelesaikan masalah
didalam penelitian ini menggunakanbantuan SPSS dengan metode analisis yang
digunakan dalam penelitian ini adalah uji validitas, uji reabilitas, uji normalitas, uji
multikolonieritas, uji heteroskedastisitas, analisis regresi linear berganda, uji F, uji t,
uji koefisien determinasi (R?). Hasil penelitian Social Media Marketing tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, Brand Image berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian, dan Brand Equity berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci : Social Media Marketing, Brand Image, Brand Equity, Keputusan

Pembelian
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ABSTRACT

This research aims to analyze and describe the influence of Social Media Marketing,
Brand Image, and Brand Equity on the Purchase Decision of Chatime (A Case Study
on the 2020 Class of Economics and Business Faculty Students). The population in this
study consists of FEB UNISMA students who have made a purchase at Chatime. The
sample size was determined using the Malhotra formula, resulting in 95 respondents.
Data collection was carried out using a questionnaire. To address the research
problems, SPSS software was utilized with various analytical methods, including
validity tests, reliability tests, normality tests, multicollinearity tests, heteroscedasticity
tests, multiple linear regression analysis, F-tests, t-tests, and the coefficient of
determination (R2) test. The research results indicate that Social Media Marketing
does not significantly influence purchase decisions, Brand Image has a significant
influence on purchase decisions, and Brand Equity also has a significant influence on
purchase decisions.

Keywords: Social Media Marketing, Brand Image, Brand Equity, Purchase Decision.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi saat ini yang kian terus maju mengubah hidup
manusia menjadi lebih praktis dan serba terhubung terhadap berbagai informasi dan
hubungan antara sesama manusia. Dalam perkembangan teknologi, internet
merupakan media teknologi yang terjaring, tercepat, dan terakurat dalam
menyediakan informasi dan menghubungkan manusia di seluruh penjuru dunia.
Salah satu bukti perkembangan teknologi dari waktu ke waktu adalah digitalisasi,
yang memudahkan manusia untuk mendapatkan maupun menyebarkan suatu
informasi. Fasilitas dan efisiensi yang diberikan membuat manusia semakin
nyaman dalam menggunakan teknologi digital. Teknologi digital menjadi tren baru
bagi setiap individu, kesempatan akses setiap saat dan dimana saja menjadi daya
tarik besar teknologi digital. Internet merupakan salah satu bagian dari
perkembangan digitalisasi yang saat ini banyak dimanfaatkan oleh masyarakat
milenial, seperti komunikasi, riset, transaksi bisnis, saran pertukaran data dan
lainnya. Banyak pengusaha yang memanfaatkan internet sebagai salah satu strategi
pemasaran dalam memasarkan produk atau jasanya. Dampak dengan adanya
digitalisasi mengubah tren pemasaran dari yang semula konvensional (offline)
menjadi digital (online).

Chatime merupakan salah satu gerai minuman berbasis teh susu dengan brand

ternama asal Taiwan yang telah berkembang di berbagai negara termasuk



indonesia. Chatime Indonesia dioperasikan oleh Grup Kawan Lama Sejahtera dan
saat ini telah memiliki kurang lebih 300 kedai Chatime di seluruh Indonesia dimana

Chatime merupakan salah satu brand minuman berbahan dasar teh dengan jumlah

L EPOSITORY

gerai terbanyak di Indonesia. Chatime Indonesia juga telah memperoleh

penghargaan dari Top Brand Award selama 5 tahun berturut-turut sejak tahun 2015
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sampai 2020 dengan nilai Top Brand Index tertinggi dibandingkan brand-brand

lainnya (Tungka et al., 2020)

Gambar 1.1 Contoh gambar produk minuman Chatime

Sumber: Instagram Chatime, 2024

Dalam penelitian ini produk yang menjadi pembahasan yaitu produk minuman
merek Chatime. Produk merek Chatime didirikan sejak tahun 2005 di Taiwan dan
masuk di Indonesia pada tahun 2011. Chatime merupakan penyedia minuman
brewed tea asal Taiwan yang menghadirkan lebih dari 50 varian rasa. Di Indonesia,
Chatime merupakan bagian dari F&B Indonesia, induk perusahaan yang sejak tahun
2011 menangungi seluruh portofolio pilar bisnis food & beverage kawan lama
group. Chatime adalah pionir dalam bisnis bubble tea, Chatime memakai konsep
menyesuaikan keinginan konsumen. Bagi Chatime, yang terpenting adalah

stabilitas rasa. Chatime hadir dalam berbagai rasa dan topping, jumlah gula, jumlah
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es batu dan ukuran minuman yang ingin dinikmati pelanggan. Hal tersebut
membuat para penyuka minuman bubble tertarik untuk mengonsumsi Chatime
termasuk dari segi pelayanan, lokasi dan juga kenyamanan gerai. Faktor inilah yang

membuat Chatime berbeda pesaing. Berkat penggunaan bahan dasar yang datang
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mutlak dari Taiwan membuat Chatime memiliki kekhasan dalam cita rasanya
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(Hidayah, 2022).
Gambar 1.2 Diagram minuman teh kekinian yang paling banyak dikonsumsi

di Indonesia

o SIS
s [ -
HausIL 25
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Persen
Sumber: Databoks, 2024

Pada gambar 1.2 terdapat data diagram minuman teh kekinian yang paling
banyak dikonsumsi di Indonesia menurut Databoks. dilihat bahwa produk Chatime
Indonesia menduduki peringkat 1 diantara 5 merek minuman teh kekinian yang
paling banyak dikonsumsi masyarakat. Tercatat sebanyak 56% responden mengaku
mengkonsumsi minuman dari merek Chatime dalam satu bulan terakhir. Selain

Chatime, ada responden yang mengkonsumsi Kopi Janji Jiwa dan Es Teh Indonesia
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dengan persentase sama-sama sebanyak 38%. Kemudian sebanyak 31% responden
mengkonsumsi Kopi Kenangan, dan 25% responden lainnya mengkonsumsi
minuman dari merek Haus. Dengan pencapaian penjualan yang melejit pada produk
Chatime ini tidak lain dikarenakan adanya keputusan untuk pembelian dari

konsumen yang membeli produk minuman Chatime.

Keputusan konsumen untuk melakukan pembelian dipengaruhi oleh banyak
faktor, salah satunya adalah pelayanan. Semakin baik perusahaan menghargai,
melayani dan memfasilitasi pelanggan, konsumen akan selalu mengambil Keputusan
untuk melakukan pembelian (Ridwan, 2022). Keputusan pembelian merupakan sebuah
langkah dalam proses pengambilan keputusan dimana konsumen benar-benar membeli
produk (Hidayah, 2022). Keputusan pembelian merupakan hal yang mendasar untuk
menentukan tindakan dalam pembelian suatu produk, karena berkaitan dengan
perilaku konsumen pada tahap sebelum terjadinya pembelian suatu produk
(Murdiyanto & Aritonang, 2022). keputusan pembelian ialah suatu proses yang
digunakan untuk menilai 2 ataupun lebih pilihan daripada memiliki satu. Pada
umumnya konsumen biasanya mengambil keputusan pembelian karena membeli
merek yang disukainya. Ada 2 faktor yang mempengaruhi niat beli dan keputusan
pembelian. Dengan kata lain, sikap orang lain serta keadaan yang tidak diduga.
Sebelum membuat pilihan pembelian, pembeli menimbang informasi yang tersedia

terhadap spesifikasi produk yang bersangkutan (Pasaribu & Hidayat, 2023).

Proses pengambilan keputusan sendiri didasari oleh beberapa faktor seperti
Social media marketing. Media sosial dan penggunanya telah menjadi bagian

penting dalam kehidupan seseorang. Saat ini pengguna media sosial terus
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bertambah jumlahnya sehingga digunakan sebagai alat bantu pemasaran yang
mempunyai kekuatan yang menjadi dasar hubungan antara perusahaan dengan
konsumenya melalui komunikasi dan interaksi. Social media marketing dapat
membantu industri menggapai kesadaran yang lebih unggul mengenai apa yang
dibutuhkan konsumen dalam menciptakan interaksi yang lebih ampuh maupun
praktis (Murtiyanto, 2023).

Dalam mengembangkan Social Media Marketing diperlukan juga Brand
Equity yang bagus dalam pengembangan sebuah produk. Brand Equity (ekuitas
merek) adalah seperangkat asset dan liabilitas yang terkait dengan suatu merek,
nama, atau symbol. Ekuitas merek mampu menambah atau mengurangi nilai yang
diberikan oleh suatu produk atau jasa baik pada perusahaan maupun pada
pelanggan. Agar asset dan liabilitas mendasari ekuitas merek, maka asset dan
liabilitas merek harus berhubungan dengan nama atau sebuah simbol. Merek dapat
menjadi sumber asset terbesar bagi perusahaan. Merek yang prestisius dapat disebut
memiliki ekuitas merek yang kuat. Suatu produk yang memiliki ekuitas yang kuat
akan tetap mampu bersaing, merebut dan menguasai pasar. Semakin kuat ekuitas
merek, semakin kuat pula daya tariknya di mata konsumen untuk mengkonsumsi produk
tersebut yang selanjutnya dapat menggiring konsumen untuk melakukan pembelian serta

dapat mengantarkan perusahaan untuk mendapatkan untung yang lebih banyak (Leonanda

& Purnama, 2020).

Selain Social Media Marketing dan Brand Equity menjadi faktor yang kuat.
Adapun faktor penting Produk Chatime dapat meraih penjualan yang tinggi

yaittu Brand Image. Brand Image dianggap sebagai fenomena pensinyalan



karena Brand Image yang tinggi menjamin kualitas produk yang dapat
mengurangi ketidakpastian konsumen (Chakraborty & Bhat, 2018). Brand
image merupakan suatu keyakinan yang dimiliki oleh konsumen mengenai

suatu merek. Brand image merupakan berbagai sikap dari para konsumen yang
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berkaitan dengan layanan perusahaan serta disambungkan untuk keinginan dari

University of Islam Malang

para konsumen akan suatu merek. Brand image condong pada merek
berhubungan dengan experience dan knowledge konsumen, Selain itu, brand
image yaitu pandangan dari para konsumen mengenai produk entah melalui
pengalaman saat menggunakan atau mengonsumsi produk tersebut (Salsabillah

& Wardani, 2023).

Berdasarkan latar belakang tersebut, peneliti memilih untuk meneliti
keputusan pembelian pada konsumen produk minuman Chatime. Oleh sebab itu
peneliti mengambil judul “Pengaruh Social Media Marketing, Brand Equity,
dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Chatime” penelitian ini
perlu dilakukan agar dapat mengetahui perbedaan dari peneliti-peneliti
sebelumnya. Sehinga nantinya diharapkan dapat mengetahui secara signifikan
mengenai “Pengaruh Social Media Marketing, Brand Equity, dan Brand Image
Terhadap Keputusan Pembelian Chatime”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang dipaparkan diatas, maka rumusan masalah
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Bagaimana Pengaruh Social Media Marketing, Brand Equity, dan Brand

Image Secara Simultan Terhadap Keputusan Pembelian Chatime?
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2. Bagaimana Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan
Pembelian Chatime?
3. Bagaimana Pengaruh Brand Equity Terhadap Keputusan pembelian

Chatime?

REPOSITORY

4. Bagaimana Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian
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Chatime?

1.3 Tujuan Penelitian
Dari rumusan masalah diatas, diperoleh tujuan dari penelitian ini sebagai

berikut:

1. Mengetahui Bagaimana Pengaruh Social Media Marketing, Brand Equity,
dan Brand Image Secara Simultan Terhadap Keputusan Pembelian
Chatime.

2. Mengetahui Bagaimana Pengaruh Social Media Marketing Terhadap
Keputusan Pembelian Chatime.

3. Mengetahui Bagaimana Pengaruh Brand Equity Terhadap Keputusan
pembelian Chatime.

4. Mengetahui Bagaimana Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan

Pembelian Chatime.
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1.4 Manfaat penelitian
Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
a) Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat dalam dunia Pendidikan
yang akan melakukan proses penelitian dan sebagai referensi bagi penelitian
selanjutnya.
b) Manfaat Praktis
1. Bagi Penulis
Penelitian ini diharapkan dapat mengaplikasikan ilmu pengetahuan yang
didapatkan selama menjadi mahasiswa di Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Islam Malang.
2. Bagi Objek Penelitian
Hasil penelitian ini menghasilkan informasi yang dapat digunakan untuk
bahan evaluasi dalam menerapkan strategi perkembangan Chatime.
3. Bagi Universitas Islam Malang
Hasil dari penelitian ini nantinya diharapkan dapat digunakan sebagai

referensi tambahan untuk penelitian selanjutnya dengan topik yang sama.



BABYV

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan
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Dalam pembahasan ini yang mempunyai tujuan mencari hubungan antar
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Social Media Marketing, Brand Image, dan Brand Equity berpengaruh kepada

Keputusan Pembelian Chatime menghasilkan beberapa poin yaitu:

a. Social Media Marketing, Bran Image, dan Brand Equity berpengaruh

secara simultan terhadap keputusan pembelian di Chatime.

b. Terdapat pengaruh negatif signifikan Social Media Marketing terhadap
Keputusan Pembelian secara parsial. Hal ini menunjukkan bahwa social
media marketing berpengaruh negatif antara variabel Social Media
Marketing dan Keputusan Pembelian. Artinya jika Variabel Social Media
Marketing mengalami kenaikan maka sebaliknya variabel keputusan

pembelian akan mengalami penurunan.

c. Terdapat pengaruh positif signifikan Brand Image terhadap Keputusan
Pembelian secara parsial. Kesimpulan ini menunjukkan semakin naik
tingkat Brand Image, maka Keputusnan Pembelian juga meningkat di

Chatime.

d. Terdapat pengaruh positif signifikan Brand Equity terhadap Keputusan
Pembelian secara parsial. Kesimpulan ini menunjukkan bahwa semakin
naik tingkat Brand Equity, maka Keputusan Pembelian juga meningkat di

Chatime.

72
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5.2 Keterbatasan Penelitian

Pada penelitian ini penulis mempunyai keterbatasan yaitu :

a. Penelitian ini hanya menggunakan 3 variabel independen yaitu variabel
Social Media Marketing, Brand Image, dan Brand Equity. Sehingga
kemungkinan ada variabel lain yang dapat mempengaruhi Keputusan

Pembelian yang dapat diteliti.

b. Dalam pengambilan data dengan menggunakan kusioner Dimana
terkadang jawaban yang diberikan oleh responden tidak menunjukan

keadaan yang sebenarnya.

5.3 Saran
Berdasarkan simpulan dan hasil penelitian yang dilakukan, maka yang

menjadi saran dari peneliti adalah sebagai berikut.
a. Bagi pembaca

Diharapkan bagi pihak perusahaan untuk selalu memperhatikan
dan meningkatkan Social Media Marketing, Brand Image, dan Brand
Equity agar terus mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian
karena jika dilihat dari hasil uji t atau parsial menunjukkan bahwa Social
media marketing berpengaruh negatif signifikan secara parsial terhadap
keputusan pembelian. Maka dari itu perusahaan perlu adanya
peningkatan lebih terhadap Social media marketing yang baik untuk

meningkatkan kepercayaan konsumen.

b. Bagi peneliti selanjutnya
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. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan mengganti variabel bebas yang

berbeda pada penelitian selanjutnya.

. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat melakukan penelitian

dengan menggunakan merek produk lain sehingga yang

teridentifikasi lebih bervariasi.

. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat melakukan penelitian

dengan menggunakan indikator lain di luar dari indikator yang telah

digunakan dalam penelitian ini.

. Mengingat variabel bebas dalam penelitian ini merupakan hal yang

sangat penting dalam mempengaruhi Keputusan Pembelian Chatime,
maka diharapkan hasil penelitian ini dapat dipakai sebagai acuan bagi
peneliti selanjutnya. Untuk mendapatkan hasil yang lebih maksimal
maka disarankan bagi peneliti selanjutnya menggunakan variabel
Citra Merek untuk mengetahui pengaruh pada keputusan pembelian
dengan sampel yang berbeda, mengambil jumlah responden yang
lebih banyak serta menambahkan jumlah variabel bebas yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian. Dalam melakukan penyusunan
kuesioner diharapkan menambahkan lebih banyak kriteria responden

agar dapat memperkuat hasil penelitian.
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