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ABSTRAK 

 

PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING DAN BRAND AWARENESS 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN MELALUI MINAT BELI 

(Studi Pada Instagram Esteh Indonesia Cabang Kedaton Bandar Lampung) 

  

Oleh   

 

M. Arguntoro 

 

  

 

Penelitian ini mengkaji pengaruh social media marketing Instagram dan brand 

awareness terhadap keputusan pembelian melalui minat beli produk Esteh Indonesia 

pada konsumen Esteh Indonesia di Bandar Lampung. Jenis penelitian ini explanatory 

research dengan pendekatan kuantitatif. Teknik pengambilan sampel menggunakan 

purposive sampling dengan jumlah responden sebanyak 100 orang. Data tersebut 

diperoleh dengan menggunakan skala likert. Alat uji analisis yang digunakan adalah 

SmartPLS v.3 dengan metode analisis SEM (Structural Equation Model). Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa social media marketing Instagram dan brand 

awareness secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 16.0% 

dan 45.0%. Sedangkan hasil pengujian secara parsial masing-masing variabel 

menunjukkan bahwa social media marketing Instagram tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian sebesar -83.0%, social media marketing berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli sebesar 33.7%,  minat beli berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian sebesar 12.8%, brand awareness berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian 53.2%, brand awareness berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli sebesar 55.9%, secara tidak langsung social media 

marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui minat beli sebesar 

12.8% dan brand awareness secara tidak langsung berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli sebesar 21.3% 

  

Kata kunci: Social Media Marketing Instagram, Brand Awareness, Keputusan 

Pembelian, Minat Beli 

  

  

  

  

 

 

 



 

 

 

 

 

ABSTRACT  

 

THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA MARKETING AND BRAND 

AWARENESS ON PURCHASE DECISIONS THROUGH PURCHASE 

INTEREST (Study on Instagram Esteh Indonesia Kedaton Bandar 

Lampung Branch) 

  

By  

  

M. Arguntoro  

  

 

This study examines the influence of Instagram social media marketing and brand 

awareness on purchasing decisions through the intention to buy Indonesian Esteh 

products for Indonesian Esteh consumers in Bandar Lampung. This type of research is 

explanatory research with a quantitative approach. The sampling technique used 

purposive sampling with a total of 100 respondents. The data is obtained using a Likert 

scale. The test analysis tool used is SmartPLS v.3 with the SEM (Structural Equation 

Model) analysis method. The results of this study indicate that social media marketing 

Instagram and brand awareness simultaneously influence purchasing decisions by 

16.0% and 45.0%. Meanwhile, the partial test results for each variable show that 

Instagram social media marketing has no significant effect on purchase decisions by -

83.0%, social media marketing has a significant effect on purchase intention by 33.7%, 

purchase intention has a significant effect on purchase decisions by 12.8%, brand 

awareness has a significant effect on purchasing decisions of 53.2%, brand awareness 

has a significant effect on purchase intention of 55.9%, social media marketing 

indirectly influences purchasing decisions through buying interest of 12.8% and brand 

awareness indirectly influences purchasing decisions through purchase intention of 

21.3%. 

 

Keywords: Social Media Marketing Instagram, Brand Awareness, Purchasing 

Decision, Purchase Interest 
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I.    PENDAHULUAN 

 

 

 

 

1.1 Latar Belakang 

 

 

 

Perkembangan pengusaha mengalami transformasi dan pertumbuhan yang pesat 

seiring dengan berkembangnya Teknologi Informasi. Bisnis yang memanfaatkan 

teknologi informasi semakin banyak bermunculan, termasuk di Indonesia, 

contohnya bisnis Start-up. Potensi dari perkembangan teknologi informasi ini 

memperluas peluang bisnis Start-up atau bisnis pemula, yang membuat calon 

pengusaha lebih optimis untuk memulai usaha. 

 

Start-up merujuk pada perusahaan pemula yang mengaplikasikan teknologi dalam 

operasional dan bisnisnya. Menurut Indonesia’s Tech Startup Report 2016 

Dailycial.id (2016), industri Start-up di Indonesia mengalami peningkatan yang 

menarik perhatian dan berdampak besar pada masyarakat. Menurut 

databoks.katadata.co.id (2021), hingga akhir 2021 terdapat 1.190 perusahaan 

Start-up di Indonesia berdasarkan data dari Masyarakat Industri Kreatif Teknologi 

Informasi dan Komunikasi (MIKTI). Mayoritas perusahaan Start-up, sebesar 

39,59%, berlokasi di wilayah Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, dan Bekasi 

dengan jumlah total 481 Start-up. 

 

Salah satu sektor Start-up yang mengalami pertumbuhan pesat adalah sektor Food 

and Beverage (F&B). Di Indonesia, bisnis F&B juga mengalami perkembangan 

yang signifikan dan banyak diminati oleh pengusaha pemula. Berdasarkan data 

dari Kementerian Perindustrian (2021), selama pandemi Covid-19, industri F&B 

mencatat pertumbuhan positif sebesar 2,95% pada kuartal II-2021 dan memberikan 

dampak pada Produk Domestik Bruto (PDB) Nasional sebesar 6,66%. Selain itu, 
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berdasarkan data dari Indorma Market, pendapatan dari industri Food and 

Beverage diproyeksikan mencapai US$2,884 juta pada tahun 2021. 

 

Di Provinsi lampung sendiri sektor industri F&B menjadi salah satu sektor industri 

yang paling banyak menyumbang terhadap PDBR di Provinsi Lampung, menurut 

Kemenperin.go.id (2022) mengatakan bahwa Pada tahun 2021, sektor industri 

pengolahan Provinsi Lampung tumbuh 4,57% dan menyumbang 19,65% atau 

sektor penyumbang terbesar kedua terhadap PDRB Provinsi Lampung. Dari total 

192.234 UKM yang ada di Provinsi Lampung, sebanyak 95.401 di antaranya 

merupakan industri kecil dan menengah yang didominasi oleh pelaku industri 

Food and Beverage. Hal tersebut menjadi salah satu alasan kuat mengapa bisnis 

sektor F&B saat ini sangat diminati para pengusaha pemula. 

 

Peran teknologi informasi dalam sektor F&B menurut Smart Presence (2022) yaitu 

penggunaan Software Akuntansi, Aplikasi Pengelola Data Karyawan, Menu 

Berbentuk Tablet dan Pemasaran. Salah satu peran paling penting dari teknologi 

informasi dalam sektor bisnis F&B yaitu dari pemasarannya (Al-hakim et al., 

(2021).  Pemasaran sendiri saat ini berkembang mengikuti teknologi digital yang 

ada atau biasa disebut dengan digital marketing. Menurut (Fadhli & Pratiwi, 2021) 

digital marketing merupakan salah satu upaya sebuah usaha/bisnis untuk 

memperkenalkan   produk   atau   jasa   kepada masyarakat   atau   calon   konsumen   

melalui internet, yang biasanya penyampaian informasi  dalam  bentuk video  atau  

foto  yang menarik diantaranya    menggunakan    media sosial, website, youtube, 

e-commerce. 

 

Menurut buku digital marketing : Konsep dan Strategi (Abdul Rauf et. al 2021) 

ada beberapa jenis ataupun bentuk dari digital marketing yaitu konten marketing, 

search engine optimation (SEO), search engine marketing (SEM), social media 

marketing, pay-per clis advertising (PPC),affiliate marketing, e-mail marketing, 

instan messaging marketing, radio marketing dan television advertising. Dari 

berbagai jenis mapunun bentuk dari digital marketing tersebut, salah satu yang 

paling populer dan digemari saat ini untuk sarana marketing adalah dengan 
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menggunakan social media marketing. Hal tersebut dapat tercerminkan dari data 

dari bisniscentral.co (2021) sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : bisniscentral.co (2021) 

Gambar 1.1 Daily Time Spent On Media 

Berdasarkan gambar 1.1 dapat dilihat bahwa waktu yang dihabiskan pengguna di 

media paling banyak yaitu di social media, dengan rata-rata menghabiskan waktu 

di social media selama 3 jam 14 menit. Maka dari itu bisa diambil kesimpulan 

bahwasannya social media (social media marketing) merupakan salah satu sarana 

atau platform yang paling efektif dan efisien untuk pemasaran. Kemudian menurut 

binus (2020) kelebihan dari social media dibandingan platform lain untuk 

pemasaran adalah biaya pengoperasiannya yang murah, kemudian memiliki akses 

yang luas, flexible, dan juga cenderung mudah untuk dioperasikan.  

 

Pengertian Social Media Marketing menurut Weinberg (2009) adalah sebuah 

aktivitas atau proses yang mempengaruhi individu untuk melakukan promosi 

melalui situs web, produk, atau layanan mereka melalui jaringan internet atau 

online dan untuk berkomunikasi dengan memanfaatkan komunitas yang lebih luas 

yang memiliki kemungkinan lebih besar dalam melakukan pemasaran daripada 

melalui saluran periklanan tradisional. Sedangkan menurut (Tuten, 2008:9) Social 

Media Marketing adalah bentuk dari promosi atau periklanan yang dilakukan 



4 

 

secara online dengan menggunakan konteks kultural dari komunitas sosial yang 

meliputi jejaring sosial, dunia virtual, situs berita sosial, dan situs berbagi pendapat 

sosial untuk memenuhi tujuan komunikasi.  

 

Menurut  dataindonesia.id (2021) pengguna aktif Social Media di Indonesia tahun 

2021 mencapai 170 juta akun pada januari 2021, jumlah tersebut naik 6,25% 

dibanding tahun sebelumnya. Kemudian menurut analisis Kepios dari Data 

Reporta (2021) mengungkapkan bahwa pengguna social media di Indonesia telah 

meningkat 21 juta meningkat menjadi 12,6% antara tahun 2021 dan 2022. 

Sedangkan di Provinsi Lampung pengguna internet maupun social media setiap 

tahun meningkat, hal ini berdasarkan data yang dihimpun oleh bps.go.id (2020) 

meyatakan bahwa pengguna internet di Provinsi Lampung pada tahun antara 2018 

higga 2019 meningkat hingga 7,76%, dimana pada tahun 2018 pengguna internet 

di Provinsi Lampung berjumlah 32,41% dan pada tahun 2019  sebesar 40,17%, 

pada tahun 2020 pengguna internet di provinsi lampung menyentuh angka 

5.269.085 orang. 

 

Kebiasaan menggunakan sosial media tersebut yang membuat pemasaran malalui 

platform ini sangat efektif dan efesien untuk menjangkau konsumen. Terlebih lagi 

saat ini berbagai platform social media telah menambahkan fitur-fitur advertising 

yang membuat pemasaran lebih efektif dan efesien dalam menjangkau  konsumen. 

Salah satu social media yang paling populer dikalangan masyarakat baik untuk 

inividu maupun bisnis adalah platorm social media Instagram, produk dari 

perususahaan Facebook ini atau sekarang sudah berganti nama menjadi perusahaan 

Meta yaitu merupakan aplikasi di smarthphone yang menawarkan sebagai tempat 

berbagi kegiatan berupa foto maupun video.  

 

Menurut Nisrina (2015:137), Instagram adalah sebuah aplikasi berbagi foto yang 

memungkinkan pengguna menerapkan filter digital pada foto dan membagikannya 

melalui berbagai layanan jejaring sosial, termasuk Instagram itu sendiri. Saat ini, 

pengguna Instagram telah mengalami peningkatan yang signifikan, sehingga 

Instagram telah menjadi wadah yang penting bagi pengusaha dalam 
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memperkenalkan produk mereka melalui platform ini. Keunggulan Instagram 

sebagai platform media sosial membuatnya semakin menarik bagi pengguna. 

Selain sebagai tempat berbagi foto, Instagram juga telah mengembangkan fitur 

berbagi video pendek yang dikenal sebagai Instagram Reels. Hal ini menjadikan 

Instagram tetap menjadi salah satu platform media sosial yang paling populer. 

 

Menurut Mahmudah & Rahayu (2020) Keunggulan lainnya dari sosial media 

Instagram sebagai media informasi yang dapat digunakan perusahaan ialah 

Instagram bisa langsung dihubungkan ke akun media sosial lainnya seperti 

facebook dan twitter, dengan satu kali upload foto. Ditunjang juga dengan 

penggunaan hashtag pada setiap postingan pada Instagram, layaknya sebuah 

keyword si sebuah search engine, fungsi dari hashtag tersebut adalah pengguna 

dapat langsung masuk ke topik yang ingin dilihat atau cari. Hashtag tersebut 

tentunya bisa  membantu menyebarkan informasi melalui konten postingan pada 

Instagram, sehingga bisa menjangkau lebih banyak khalayak, dan dengan 

mencantumkan hashtag dapat mempercepat proses penyebaran informasi. 

 

Instagram juga saat ini telah menjadi platform wajib bagi suatu bisnis, baik dari 

level UMKM maupun level PT sebagai salah satu media informasi dan pemasaran 

mereka. Dari segi pengguna Instagram juga menjadi salah satu yang populer 

digunakan oleh masyarakat Indonesia. Menurut katadata.co.id (2018) hasil suveri 

Instagram menunjukan 87% responden yang merupakan UKM (usaha kecil 

menengah) mengaku penjualannya meningkat karena media sosial Instagram. 

Suveri tersebut dilakukan terhadap 502 pengguna profil bisnis. Kemudian 

Instagram secara keseluruhan melakukan survey terhadap 3.012 pengguna berusia 

13 tahun ke atas di Indonesia. Dari jumlah tersebut, 81% pengguna mencari 

informasi mengenai produk yang ingin dibeli di Instagram.  
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Sumber andi.link (2021) 

Gambar 1.2 Presentase pengguna social media 

 

Bisa dilihat dari diagram tersebut yang diambil dari Website andi.link platform 

media Instagram menduduki peringkat ke tiga dibawah Youtube dan WhatsApp. 

Pengguna Instagram menurut databoks.katada.co.id (2022) berdasarkan Laporan 

Napoleon Cat menunjukkan, ada 91,01 juta pengguna Instagram di Indonesia pada 

Oktober 2021. Jumlah ini turun 7,18% dibandingkan Agustus 2021 yang mencapai 

98,06 juta pengguna. Tercatat, mayoritas pengguna Instagram di Indonesia adalah 

dari kelompok usia 18-24 tahun, yakni sebanyak 33,90 juta. Rinciannya, sebanyak 

19,8% pengguna aplikasi tersebut adalah perempuan, sedangkan 17,5% merupakan 

laki-laki. Oleh karena itu Instagram sangat cocok menjadi sarana pemasaran bagi 

suatu bisnis.   

 

Dari ketiga besar Social Media yang paling banyak digunakan di Indonesi tersebut 

yaitu Youtube, WhatsApp, dan Instagram keunggulan dari aspek pemasaran dan 

pusat infromasi untuk suatu bisnis masih di pegang oleh Instagram. Hal tersebut 

dikarenakan fitur-fitur Instagram yang memang cocok sebagai sarana pemasaran, 

seperti mudah untuk membagikan dan menyediakan informasi dan bisa diakses 

siapapun, kemudian menurut Hostinger.co.id (2022) kelebihan Instagram untuk 

sarana pemasaran yaitu konten berupa foto dan video yang umumnya diminati 
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masyarakat, terintegrasi dengan berbagai platform lainnya, memiliki banyak fitur 

seperti Story Instagram, IGTV, Reels yang bisa menunjang promosi, dan instagram 

juga bisa mencerminkan persona brand melalu visual yang memiliki ciri khas.  

 

Sedangkan kedua social media yaitu WhatsApp dan Youtube yang menempati 

urutan satu dan dua pengguna terbanyak di Indonesia terdapat perbedaan fungsi 

dan keterbatasan dibandingkan Instagram. WhatsApp sendiri merupakan aplikasi 

yang hanya berfokus untuk bertukar pesan dan panggilan yang sederhaha baik 

panggilan suara maupun video, menurut (Widiawati, 2019) kelemahan WhatsApp 

adalah jangkauan jejaring yang terbatas, hanya group tertentu dan hanya orang-

orang yang dikenal saja yang dapat menerima informasi yang dibagikan. 

Sedangkan youtube merupakan merupakan aplikasi yang hanya sebatas berbagi 

video ataupun menonton video, hal tersebut membuat youtube terkesan aplikasi 

untuk berbagi video yang profesional.  

 

Menurut Hostringer.co.id (2022) kelemahan Youtube untuk pemasaran yaitu video 

yang dibagikan harus matang dan butuh waktu untuk mengeditnya, perlu gear dan 

alat yang tidak murah untuk membuat video yang berkualitas, dan harus 

mempelajari cara SEO Youtube agar konten yang dibagikan dapat mudah 

ditemukan. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwasannya dari ketiga besar 

social media yang paling banyak digunakan di Indonesia, Instagram menjadi yang 

paling cocok untuk pemasaran dengan berbagai fiturnya, walaupun tetap saja 

terdapat kelebihan dan kekurangan dari ketiga aplikasi tersebut, namun Instagram 

saat ini yang masih sangat cocok untuk pemasaran. 

 

Untuk mempermudah bisnis dalam mempromosikan produknya, Instagram banyak 

menghadirkan fitur-fitur, yang dapat memudahkan bisnis untuk menyebarkan 

informasi dalam rangka pemasarannya, salah satunya adalah fitur advertising yang 

sering dipakai oleh usaha atau bisnis dan berisi konten-konten yang menarik, oleh 

karena itu para pengusaha wajib menciptakan konten-konten yang menarik agar 

konsumen ataupaun khalayak tertarik terhadap produk yang ditawarkan. Dengan 

kombinasi antara konten yang menarik dan fitur advertising dari Instagram, akan 
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memperbesar peluang konten kita tersebar lebih luas ke pengguna. Apalagi saat ini 

dengan fitur video pendek milik Instagram atau biasa disebut Instagram Reels dapat 

lebih mudah menyebarkan informasi berupa konten yang lebih mudah menjangkau  

konsumen. 

 

Dengan memanfaatkan social media Instagram tersebut sebagai media pemasaran, 

maka akan mendapatkan berbagai keuntungan dan kesempatan untuk menjangkau 

lebih banyak lagi konsumen dengan kecepatan transfer informasi yang 

disampaikan. Hal tersebut dikarenakan adanya fitur Hastag, push notification, dan 

tag lokasi yang dapat mempermudah pencarian informasi. Salah satu aspek yang 

menjadi poin penting  dalam melakukan pemasaran melalui social media Instagram 

ini adalah untuk meningkatkan Brand Awareness atau kesadaran merek perusahaan 

atau bisnis.  

 

Brand Awareness menurut Lehmann  (Steven & Fitria Rina Sari, 2019) adalah 

ekuitas merek atau keakraban. Sebuah merek yang cenderung akrab didengar atau 

dilihat oleh konsumen maka akan memberikan sebuah perasaan keyakian kepada 

pelangggan (pengurangan risiko),  oleh karena itu peluang lebih besar untuk 

menjadikan merek yang akrab di telinga konsumen untuk dipertimbangkan dan 

dipilih, terlebih lagi konsumen lebih suka merek yang mereka kenal akrab. Oleh 

karena itu brand awaarenes sangatlah penting untuk dibangun oleh suatu 

perusahaan. Salah satu cara untuk membangun brand awareness tersebut adalah 

dengan melakukan promosi baik tradisional maupun promosi secara modern. 

Namun saat ini promosi secara modern cenderung lebih efektif dan efesien, salah 

satunya adalah dengan melakukan promosi atau iklan menggunakan social media 

(Social Media Marketing).  

 

Dengan menggabungkan antara Social Media Marketing dan Brand Awareness 

maka perusahan atau bisnis akan berpeluang besar untuk menarik minat konsumen 

untuk membeli produk yang ditawarkan. Dalam hal ini gabungan kedua variabel 

tersebut kemungkinan besar akan membuat konsumen menjadi ke tahap minat beli, 

Pengertian minat beli menurut Kotler dan Keller (2014) adalah perilaku pada 
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konsumen yang muncul akibat respon terhadap objek yang menunjukan keinginan 

pelanggan untuk melakukan pembelian, sehingga minat beli merupakan suatu 

perasaan dimana konsumen berminat untuk membeli produk yang ditawarkan. 

setelah hal itu terjadi maka peluang untuk konsumen memutuskan untuk membeli 

produk  akan lebih besar.  

 

Tahap keputusan pembelian adalah tahap dimana konsumen sudah memutuskan 

untuk membeli produk yang ditawarkan. Menurut Tjiptono (2014) proses 

keputusan pembelian pada konsumen bisa diklasifikasikan secara garis besar 

kedalam 3 (tiga) tahap utama: pra-pembelian, konsumsi, dan evakuasi purna beli. 

Oleh karena itu minat beli dan keputusan pembelian adalah serangkaian tahap yang 

dilakukan konsumen dalam membeli produk, kedua hal tersebut tentu saja 

berpengaruh satu sama lain. Hal tersebut didukung dengan penelitan yang 

dilakukan oleh (Sriyanto & Kuncoro, 2019) menyatakan bahwa pengaruh dari 

minat beli terhadap keputusan pembelian adalah berpengaruh positif dan 

signifikan.  

 

Brand atau merek sektor bisnis F&B yang memanfaatkan social media sebagai 

sarana pemasaran adalah Esteh Indonesia. Esteh Indonesia sendiri merupakan 

sebuah local brand yang didirikan pada tahun 2018, yang pertama kali berjualan 

di daerah Kemang Village dan Blok M. Esteh Indonesia menurut pengamatan 

langsung memanfaatkan berbagai media social untuk sarana pemasarannya, 

diantaranya yaitu Instagram dengan jumlah follower sebanyak 406 ribu, tiktok 323 

ribu, facebook dengan follower sebanyak 3.9 ribu, youtube 68 ribu dan twitter 

sebanyak 1.4 ribu. Berdasarkan data jumlah followers tersebut bisa dibilang 

audience paling banyak dari esteh Indonesia berada di Instagram, oleh karena itu 

Instagram esteh Indonesia menjadi salah satu social media yang paling efektif dan 

efisien untuk menjangkau audience maupun konsumen. Konten yang ditampilkan 

pada Instagram Esteh Indonesia juga sangat beragam, dari mulai tantangan, 

kampanye, giveaway, promo, konten kolaborasi, edukasi dll, konten pada 

Instagram Esteh Indonesia tersebut berupa gambar maupun video.  
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Dengan konsep minuman teh yang kekinian yang menghadirkan banyak rasa 

membuat Esteh Indonesia semakin diminati konsumen. Gerai atau outlet dari esteh 

Indonesia sendiri saat ini sudah memiliki lebih dari 1.000 outlet. Adapun di Bandar 

Lampung terdapat kurang lebih 7 outlet toko Esteh Indonesia, namun pada 

penelitian ini peneliti hanya mengambil sampel dari outlet Esteh Indonesia cabang 

Kedaton Bandar Lampung.  

 

Tabel 1.1. Perbandingan Jumlah Pengikut dengan Kompetitor Sejenis di Aplikasi 

Instagram 

Nama Akun 

Instagram 

Jumlah 

Pengikut 

Jumlah 

Postingan 

Engagement 

Rate 

Rata-rata 

Likes 

Rata-rata 

Coments 

@esteh.indonesia 402.434 1.304 0.31% 1,217.06 45.81 

@estehnyanusantara 170.033 353 0.16% 239.94 12.13 

@kokumi_id 89.080 1.136 0.11% 95.81 3.44 

@rbteaid 23.282 928 0.12% 27.38 0.56 

Sumber : Socialblade.com (2023) 

 

Pad tabel 1.1 di atas merupakan bisnis sektor Food and Beverage sejenis yang 

menjadi kompetitor Esteh Indonesia dan menggunakan Instagram sebagai media 

pemasaran. Jika dilihat dari perbadingan jumlah followers dan Engagement Rate 

pada akun Instagram kompetitor Esteh Indonesia tersebut, saat ini akun Instagram 

Esteh Indonesia menjadi akun dengan jumlah pengikut dan jumlah engagement 

Rate tertinggi. Hal ini dibuktikan dengan tabel perbandingan jumlah pengikut  dan 

perbandingan foto maupun video yang diunggah akun Instagram Esteh Indonesia 

dengan kompetitor sebagai berikut : 
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Sumber : Akun Instagram @esteh.indonesia (2023) 

Gambar 1.3 Tampilan Akun Instagram Esteh Indonesia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Akun Instagram @estehnyanusantara (2023) 

Gambar 1.4 Tampilan Akun Instagram Esteh Nusantara 
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Sumber : Akun Instagram @kokumi_id (2023) 

Gambar 1.5 Tampilan Akun Instagram Kokumi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Akun Instagram @rbteaid (2023) 

Gambar 1.6 Tampilan Akun Instagram R&B Tea 
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Beberapa bisnis di sektor F&B tersebut merupakan Kompetitor dari Esteh 

Indonesia di aplikasi Instagram karena memiliki promosi dan segmentasi pasar 

yang sama. Keunggulan Esteh Indonesia dibandingkan kompetitor dapat dilihat 

dari identitas resmi dari akun Esteh Indonesia dengan akun Instagram  yang telah 

terverifikasi. Esteh Indonesia juga lebih unggul dibanding kompetitor dikarenakan 

interaksi yang dilakuan oleh Esteh Indonesia dengan audiens di Instagram sangat 

baik, hal tersebut menurut pengamatan langsung dari Instagram esteh Indonesia 

yang selalu melakukan upaya-upaya pendekatan dengan konsumen melalui repost 

ulang story dari konsumen, menjawab komentar-komentar dengan baik, 

melakukan giveaway kepada konsumen, dan membuat menu kolaborasi dengan 

artis yang sesuai dengan request dari konsumen. Selain itu konten  yang 

ditampilkan pada akun Instagram Esteh Indonesia tidak hanya berupa postingan 

promo maupun postingan harga, tapi juga konten postingan yang lucu dan menarik, 

baik itu konten berupa foto maupun video. Oleh karena itu engagement rate yang 

dimiliki oleh akun Instagram Esteh Indonesia bisa lebih tinggi dibandingkan 

kompetitor. 

 

Keunggulan lainnya dari kompetitor karena disetiap postingan Instagram esteh 

Indonesia menampilkan hal yang berbau kesegaran alami dari kebun teh, oleh 

karena itu esteh Indonesia dikenal sebagai brand esteh yang menggunakan bahan 

dasar teh yang masih segar yang berasal dari kebun teh asli Indonesia yang 

membuat Esteh Indonesia menjadi salah satu brand minuman teh yang paling 

terkenal di Indonesia. Esteh Indonesia juga unggul dari asepek kerjasama dengan 

berbagai influencer maupun artis ternama di Indonesia, bisa dilihat pada akun 

Instagram esteh Indonesia yang selalu melakukan postingan dengan berbagai 

influencer maupun artis yang ada di Indonesia. 

 

Dengan beberapa keunggulan esteh Indonesia pada promosi di akun Instagram 

dibandingkan kompetitor tersebut membuat penjualan yang dialami oleh esteh 

Indonesia stabil dan cenderung naik distiap bulannya. Hal tersebut bisa 

tercerminkan dari data jumlah penjualan di gerai toko esteh Indonesia cabang 

kedaton bandar lampung pada tahun 2021 yaitu sebagai berikut. 
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Tabel 1.2 Jumlah Penjualan Esteh Indonesia Cabang Kedaton, Bandar Lampung 

Tahun 2021 

Sumber : Esteh Indonesia Cabang Kedaton, Bandar Lampung (2022) 

 

Pada tabel 1.2 menunjukan jumlah penjualan dari brand Esteh Indonesia cabang 

Kedaton, Bandar Lampung pada tahun 2021, dimana pada tahun tersebut jumlah 

penjualan Esteh Indonesia disetiap bulannya mengalami kenaikan dan penurunan. 

Penurunan terbesar yang dialami oleh Esteh Indonesia terjadi pada antar bulan 

Januari ke bulan Februari dengan turun sebesar 1.18%, sedangkan kenaikan jumlah 

penjualan tertinggi terjadi pada antar bulan Agustus ke Bulan September dengan 

naik sebesar 3.33%. Dengan rata-rata jumlah penjualan sebesar 2,347 atau 7.89%.  

 

Hal tersebut menunjukan keberhasilan Esteh Indonesia dalam persaingan industri 

Food and beverage, yang membuktikan bahwa social media marketing, brand 

awareness menjadi aspek penting dalam strategi pemasaran dikarenakan faktor 

tersebut dapat mempengaruhi pola pikir, minat beli konsumen dan keputusan 

konsumen.  

 

 

No Bulan Jumlah Penjualan Jumlah Penjualan 
Delta 

Bulan Naik Turun 

1 Januari 1,590 5.34% Januari-Februari  -0.13% 

2 Februari 1,550 5.21% Februari-Maret  -1.18% 

3 Maret 1,200 4.03% Maret-April +2.32%  

4 April 1,890 6.35% April - Mei +1.82%  

5 Mei 2,430 8.17% Mei - Juni  -1.11% 

6 Juni 2,100 7.06% Juni - Juli  -0.50% 

7 Juli 1,950 6.55% Juli - Agustus  -0.20% 

8 Agustus 1,890 6.35% Agustus - September +3.33%  

9 September 2,880 9.68% September - Oktober +0.40%  

10 Oktober 3,000 10.1% Oktober - November +1.71%  

11 November 3,510 11.8% November - Desember +2.225  

12 Desember 4,170 14.0% 

Total 29,750 100.00% 



15 

 

 

Oleh karena itu peneiliti dalam hal ini mencoba menguji antar variabel tersebut, 

dari mulai variabel X1 (Social Media Marketing), X2 (Brand Awareness) dan 

variabel Y (Keputusan Pembelian) dengan Variabel Z (Minat Beli) sebagai 

variabel intervening. Objek pada penilitan ini adalah Esteh Indonesia, yang 

merupakan usaha yang bergerak di bidang makanan dan minuman, lebih tepatnya 

minuman Teh dengan berbagai variant rasa kekinian dalam cup. Alasan peneliti 

memilih objek di Usaha Esteh Indonesia tersebut adalah karena Esteh Indonesia 

termasuk ke dalam bisnis Waralaba atau franchise, kemudian bisnis di sector F&B 

yang sedang trend dan digandrungi masyarakat, Esteh Indonesia sudah 

menerapkan Social Media Marketing pada Platform Instagram, dan memiliki 

jumlah pengikut dan engangement rate Instagram yang tinggi dibandingkan 

kompetitor. Lokasi pada penelitian ini adalah konsumen Esteh Indonesia toko 

cabang Kedaton, Bandar Lampung. 

 

Pada penelitian sebelumnya mengenai Social Media Marketing menurut (Adhika 

et al., 2022) menghasilkan adanya pengaruh positif dan siginifikan terhadap 

keputusan pembelian, artinya social media marketing berpengaruh pada keputusan 

pembelian dan juga pada penilian ini social media marketing juga berpengaruh 

pada minat beli Variabel minat beli turut berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap keputusan pembelian. Dari hasil terdahulu dapat dilihat bahwa terdapat 

indikator yang Social Media Marketing yang berbeda, untuk itu peneliti akan 

memfokuskan pada penilitan yang berjudul “Pengaruh Social Media Marketing, 

Brand Awarness Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Minat Beli Sebagai 

Variabel Intervening (Studi Pada Instagram Esteh Indonesia Cabang 

Kedaton Bandar Lampung)” 

 

 

1.2 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar bekalang diatas, maka dapat dirumuskan masalah penelitian 

sebagai berikut : 

1. Seberapa besar pengaruh antara Social Media Marketing (XI) terhadap 
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Keputusan Pembelian (Y) Produk Esteh Indonesia? 

2. Seberapa besar pengaruh antara Social Media Marketing (XI) terhadap Minat 

Beli (Z) produk Esteh Indonesia? 

3. Seberapa besar pengaruh antara Brand Awareness (X2) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) produk Esteh Indonesia? 

4. Seberapa besar pengaruh antara Brand Awareness (X2) terhadap Minat Beli 

(Z) produk Esteh Indonesia? 

5. Seberapa besar pengaruh antara Minat Beli (Z) terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) produk Esteh Indonesia 

6. Seberapa besar pengaruh antara Social Media Marketing (XI) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) melalui Minat Beli (Z) produk Esteh Indonesia? 

7. Seberapa besar pengaruh antara Brand Awareness (X2) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) melalui Minat Beli (Z) produk Esteh Indonesia? 

8. Seberapa besar pengaruh Social Media Marketing (X1), Brand Awareness (X2) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui Minat Beli (Z) produk Esteh 

Indonesia? 

 

 

1.3 Tujuan Penelitian  

 

Berdasarkan perumusan masalah tersebut, tujuan dari penelitian ini adalah sebagai 

berikut : 

1. Untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan 

Pembelian produk Esteh Indonesia 

2. Untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing terhadap Minat Beli 

produk Esteh Indonesia 

3. Untuk mengetahui pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Esteh Indonesia 

4. Untuk mengetahui Pengaruh Brand Awareness terhadap Minat Beli produk 

Esteh Indonesia 

5. Untuk mengetahui pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian 

6. Untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Minat Beli produk Esteh Indonesia 
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7. Untuk mengetahui pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian 

Melalui Minat beli produk Esteh Indonesia 

8. Untuk mengetahui Pengaruh Social Media Marketing, Brand Awareness 

terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Beli produk Esteh Indonesia 

 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

 

1. Manfaat Teoritis  

Penelitian ini diharapkan dapat memperluas wawasan dalam kajian 

keilmuan Ilmu Administrasi Bisnis pada perilaku konsumen. Hasil 

penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi bagi penelitian selanjutnya 

dalam kajian manajemen pemasaran khususnya tentang social media 

marketing, brand awareness terhadap keputusan pembelian melalui minat 

beli. 

2. Manfaat Praktis  

a. Bagi entitas bisnis  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran 

kepada entitas bisnis dalam memahami keputusan pembelian konsumen, 

sehingga diharapkan mampu memberikan masukan untuk penyusunan 

strategi pemasaran yang berkaitan dengan social media marketing dan 

brand awareness.  

b. Bagi masyarakat  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan referensi 

mengenai informasi strategi pemasaran terhadap keputusan pembelian.



 

 

 

 

 

II.    TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

 

 

2.1  Landasan Teori 

 

 

2.1.1   Pemasaran 

 

Pemasaran secara umum adalah suatu kegiatan yang tersturktur dan sistematis yang 

dilakukan oleh perusahaan, guna memperkenalkan produknya kepada konsumen. 

Namun kegiatan pemasaran tidak sesederhana itu, banyak teori dan strategi yang 

dilakukan dalam ilmu pemasaran itu sendiri. Di dalam suatu perusahaan sendiri 

pemasaran merupakan salah satu aspek yang paling penting, yang bisa dianggap 

sebagai jantung dari kegiatan bisnis itu sendiri. Hal tersebut karena cakupan dari 

pemasaran sangatlah luas, mulai dari kualitas produk, pelayanan, hingga sampai 

ke kepuasan konsumen.  

 

Menurut Kotler dan Keller (2009) pemasaran adalah suatu kegiatan atau proses 

dari pengidentifikasian dan pemenuhan kebutuhan sosial dari manusia. pemasaran 

adalah suatu fungsi dari organisasi dalam proses menciptakan, 

mengkomunikasikan, dan membeikan suatu nilai pada konsumen kemudian 

mengelola hubungan yang baik dengan pelanggan sehingga akan menguntungkan 

organisasi atau perusahan itu sendiri.  

 

Sehingga dapat diartikan bahwa pemasaran adalah suatu kegiatan yang dilakukan 

oleh perusahaan dalam memasarkan produknya agar mendapatkan keuntungan. 
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2.1.2   Manajemen Pemasaran 

 

Manajemen pemasaran adalah aspek yang penting dari suatu perusahaan untuk 

mencapai tujuan. Menurut Kotler dalam (Kelly, 2020) mengatakan bahwa 

manajemen pemasaran yang efektif adalah dengan menilai dan mengembangkan 

serangkaian stategi pemasaran yang optimal. Sedangkan Menurut Kotler dan 

Keller (2016:6), manajemen pemasaran merupakan pasar sasaran untuk menarik, 

mempertahankan, dan meningkatkan konsumen dengan menciptakan dan 

memberikan kualitas penjualan yang baik. Kemudian menurut Tjiptono (2016:63)  

manajemen pemasaran  yaitu cara perusahaan dalam melakukan bisnis dalam 

mempersiapkan, menentukan, dan mendistribusikan produk, jasa, dan gagasan 

yang dapan memenuhi kebutuhan pasar.  

 

Dari pengertian para ahli tersebut bisa disimpulkan manajemen pemasaran adalah 

suatu serangkaian kegiatan atau aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan dalam 

rangka memasarakan produknya, dari mulai menciptakan, memperkenalkan, 

mendistribusikan dan memberikan kualitas produk dengan baik. 

 

 

2.1.3   Bauran Pemasaran 

 

Menuut Sofjan (2013:2) dalam buku yang berjudul “Manajemen Pemasaran Dasar, 

Konsep dan Strategi” menjelaskan marketing mix atau bauran pemasaran adalah 

Kombinasi variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran, 

dimana variabel tersebut bisa dikendalikan oleh pemasaran untuk mempengaruhi 

reaksi para pembeli atu konsumen. Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong  

(1997:48) merupakan penulis, konsultan, dan profesor pemasaran Amerika, dalam 

bukunya yang berjudul "Prinsip-Prinsip Pemasaran", mereka mendefinisikan 

marketing mix atau bauran pemasaran sebagai perangkat alat pemasaran taktis 

yang dapat dikendalikan, produk, harga, distribusi, dan promosi yang dipadukan 

oleh perusahaan untuk menghasilkan respons yang diinginkan dalam target market. 

Di dalam bauran pemasaran tersebut terdapat 4 elmen  yang saling terhubung dan 
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saling mempengaruhi satu sama lain. Namun seiring perembangan zaman dan 

teknologi, terutama di era industri 4.0 maka membuat beberapa ahli pemasaran 

yaitu salah satunya Lupiyodo dan Hamdani (2006) menjelaskan ulang konsep dari 

4 elmen tersebut menjadi lebih aplikatif dan menjadikan bauran pemasaran 

menjadi 9 elmen atau biasa yang disebut Marketing Mix 9P.  Marketing Mix atau 

bauran pemasaran (9P) menurut (Ningrum, 2020) adalah suatu strategi pemasaran 

yang menggabungkan beberapa emlen yang dalam hal ini ada 9 elmen yang 

dilakukan secara terpadu. Elemen-elemen di dalam bauran pemasaran tersebut (9P) 

terdiri dari : Product, Price, Place, Promotion, Process, People, Physical 

Evidence, Payment, dan Packaging yang teridentifikasi berkaitan erat dengan 

kepuasan pelayanan, yaitu : 

1. Produk (Product) yaitu merupakan kombinasi dari barang dan jasa yang 

ditawarkan perusahaan kepada sasaran pasar. 

2. Harga (Price) adalah harga dari produk yang ingin dijual, atau bisa 

diartikan sebagai sejumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan untuk 

memperoleh produk tersebut. 

3. Tempat (Place) diartikan sebagai kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan 

yang membuat produk yang ditawarkan tersedia bagi pelanggan. 

4. Promosi (Promotion) berarti aktivitas dari suatu perusahaan untuk 

menyampiakan dan memperkenalkan  menfaat produk, kemudian 

membujuk pelangan untuk membelinya. 

5. Proses (Process) adalah gabungan dari aktivitas yang dilakukan perusahaan 

yang pada umumnya teridiri prosedur, jadwal pekerjaan, mekanisme, 

aktivitas dan hal-hal rutin lainnya, dimana jasa dihasilkan dan disampaikan 

kepada konsumen. 

6. Orang (People) merupakan orang yang berfungsi sebagai penyedia jasa 

sangat mempengaruhi kualitas jasa yang diberikan. 

7. Bukti Fisik (Phsica Evident) merupakan lingkusangn fisik suatu 

perusahaan sebagai tempat jasa diciptakan dan tempat penyedia jasa dan 

komsumen berinteraksi, kemudian ditambah dengan unsur tangible apa saja 

yang digunakan untuk mengkomunikan atau mendukung peranan jasa 

tersebut. 
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8. Pembayaran (Payment)  merupakan pertimbangan  untuk pengiriman 

produk dan jasa. 

9. Kemasan (Packaging) merupakan proses dalam melindungi dan 

melampirkan produk dalam proses ditribusi, penyimpanan, penjualan dan 

penggunaan, hal tersebut juga mengacu pada proses desain, evaluasi dan 

produksi paket dan citra organisasi atau perusahaan. 

 

 

2.1.4   Digital Marketing 

 

Menurut (Fadhli & Pratiwi, 2021) Digital marketing merupakan suatu upaya yang 

dilakukan oleh suatu bisnis dalam memperkenalkan produk maupun jasa kepada 

khalayak atau konsumen melalui internet yang bisanya penyampaian informasi 

berbentuk video atau foto, media yang digunakan diantarannya social media, 

website, e-commerce. Digital  marketing merupakan sebuah sistem    yang    sudah    

melekat    pada    dunia pemasaran  di  era  digital Ni  Putu  Miraet  al., (2020). 

Sedangkan menurut Sopiyan (2022) Digital marketing adalah salah satu jenis 

kegiatan dalam pemasaran yang digunakan untuk mempromosikan atau 

memasarkan suatu produk atau jasa dan untuk menjangkau para calon konsumen 

dengan menggunakan media digital. 

 

Jadi bisa ditarik kesimpulan digital marketing merupakan suatu usaha dan upaya 

dari pelaku usaha dalam memasarkan produk maupun jasa ke dalam media digital, 

media digital tersebut saat ini beragam, seperti social media, television, e-comerce, 

marketplace dll, hal yang ditampilkan dalam media tersebut adalah berupa video 

maupun foto atau biasa disebut iklan, yang berisikan pesan-pesan maupun nilai-

nilai dari suatu produk atau jasa agar konsumen merasa tertarik untuk membelinya. 
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2.1.5    Social Media Marketing 

 

1.  Pengertian Social Media Marketing 

 

Social Media Marketing atau biasa disebut dengan SMM adalah sebuah strategi 

pemasaran yang dimana hal tersebut menggunakan Social Media sebagai sarana 

pemasarannya. Dalam hal ini tentu saja yang menjadi aspek penting adalah Social 

Media itu sendiri, pengertian dari Social Media tersebut adalah sebuah tempat 

secara virtual yang bisa menghubungkan antar individu atau orang, dengan cara 

berbagi informasi, baik berupa kata-kata, gambar, audio maupun dalam bentuk 

video. Menurut Salamah et al., (2021) ialah sebuah fasilitas bagi pelanggan buat 

saling berbagi informasi dalam bentuk teks, ataupun pula dalam bentuk foto, video, 

serta pula dalam bentuk audio antar satu orang kepada orang yang lainnya atau 

bahkan dengan sebuah industri sekalipun, ataupun kebalikannya. Media sosial juga 

memberikan peluang bagi sebuah industri untuk bisa memperkokoh aktivitas 

komunikasi dengan mengeluarkan pengeluaran yang terbilang cukup rendah. 

Media sosial juga bisa memberikan sebuah dorongan kepada suatu industri agar 

senantiasa terus berinovatif dan juga senantiasa relevan Kotler & Keller, (2015 

hlm.637).   

 

Kemudian penjelasan mengenai Social Media Marketing menurut Susan Gunelius 

(2011:10) memberikan suatu pernyataan yang mengatakan Social Media 

Marketing  adalah seluruh kegiatan atau aktivitas dari wujud pemasaran yang 

secara langsung ataupun tidak langsung yang digunakan untuk membangun merek, 

industri, barang, jasa, individu, ataupun entitas lainnya serta pula memanfaatkan 

fitur-fitur website sosial, contohnya sejenis jejaring sosial. Sedangkan menurut 

Salamah et al., (2021) menyatakan bahwa social media marketing ialah semacam 

pemasaran yang secara langsung ataupun tidak langsung yang dipakai terutamanya 

buat membangun kesadaran merek, industri, barang, jasa, indivdu, ataupun entitas 

yang lainnya serta pula dilaksanakan dengan memanfaatkan fitur-fitur website 

sosial. 
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2.  Tujuan Social Media Marketing 

 

Menurut Gunelius (2011 : 15-16) ada 5 tujuan paling umum dari Social Media 

Marketing, yaitu : 

1. Relationship Building 

Keuntungan utama dari pemasaran media sosial adalah kemampuan untuk 

membangun hubungan dengan konsumen yang terlibat secara aktif, teman 

sebaya, dan yang lainnya. 

2.   Brand Building 

Adalah suatu percakapan melalui media sosial yang merupakan cara yang tepat       

dalam meningkatkan kesadaran merek, mendorong pengenalan merek, dan 

meningkatkan loyalitas merek. 

3.   Publicity 

Salah satu hal yang terpenting dari Social Media Marketing adalah  

menyediakan sebuah sarana dimana bisnis kita menyediakan dan membagikan 

inormasi penting dan dapat memodiikasi persepsi negatf. 

4.   Promotions 

Social Media Marketing memberikan potongan harga ekskulif dan opportunity 

kepada khalayak untuk membuat mereka merasa dihargai serta memenuhi 

tujuan jangka pendek. 

5.   Market Research (Riset Pasar) 

Social Media dapat digunakan dalam mempelajari konsumen, baik keubutuhan 

maupun keinginan konsumen, serta dapat juga mempelajari pesaing. 

 

 

3.  Indikator Social Media Marketing  

 

Menurut Solis (dalam Rizal & Lubis (2014) mengatakan bahwa dalam Social 

Media Marketing mempunyai beberapa indikator diantaranya sebagai berikut : 

1. Konteks (Context) 

“How we frame our stories”, yaitu bagaimana kita merangkai 

sebuah kata-kata dengan memperhatikan tata bahasa, bentuk, 

ataupun isi pesan menjadi suatu cerita atau informasi yang 
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menarik dan dapat dimengerti oleh khalayak. 

2. Komunikasi (Communication) 

“The practice of our sharing story as well as listening, responding, and 

growing”, yaitu bagaimana cara kita menyampaikan sebuah cerita atau 

informasi kepada orang lain dengan tujuan untuk memberikan 

pemahaman, mengubah sikap, pendapat, atau perilaku agar sesuai dengan 

apa yang kitaharapkan. 

3. Kolaborasi (Collaboration) 

“Working together to make things better and more efficient and effective”, 

yaitu Bagaimana dua pihak atau lebih dapat bekerja sama dengan 

menyatukan persepsi, saling berbagi pengalaman, pengetahuan, dan 

kemampuan masing-masing untuk membuat hal lebih baik dan lebih 

efisien dan efektif. 

4. Koneksi (Connection) 

“The relationships we forge and maintain”, yaitu bagaimana membina 

suatu hubungan yang terjalin dan memeliharanya agar tetap berkelanjutan 

sehingga pengguna merasa lebih dekat dengan perusahaan pengguna 

media sosial. 

 

 

2.1.6    Social Media Instagram 

 

Instagram merupakan aplikasi untuk berbagi moment dalam bentuk foto maupun 

video. Selayaknya media sosial lainnya  Instagram menjadi tempat berbagi cerita, 

kehidupan, dan bisa melakukan komunikasi jarak jauh seperti chat, telpon, dan 

Video Call dengan orang lain. Menurut Nasution, (2021) Instagram merupakan 

aplikasi dengan pengguna paling banyak saat ini, hal tersebut karen instagram 

berfokus pada kegiatan berbagi foto maupun video, salah satu fitur yang membuat 

instagram menjadi yang paling banyak penggun adalah dengan adanya fitur 

snapgram, yaitu merupakan fitur dimana kita dapat memposting apapun yang ingin 

kita posting namun hanya bertahan selama 24 jam. Lebih lanjut lagi menurut 

(Nasution, 2021) Seiring berjalannya waktu beberapa orang sudah menyadari 

bahwa instagram itu bisa dimanfaatkan sebagai media untuk memasarkan suatu 
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produknya, maka dari itu untuk lebih menyempurnakan Instagram itu sebagai 

media pemasaran harus didukung dengan teori marketing mix, digital dan internet 

marketing, teori ini sangat diperlukan dan wajib agar pemilik restoran tau 

bagaimana untuk memulai menggunakan intagram sebagai media marketing.  

1. Strategi Pemasaran Instagram  

 

Menurut Andrew Macarthy (2015) dalam bukunya yang berjudul “500 Social 

Media Marketing Tip Essential Advice & Strategy For Businesss” mengatakan 

bahwa strategi-strategi pemasaran menggunakan media Instagram adalah sebagai 

berikut : 

1. Optimalisasi Profil Instagram  

Optimalisai tersebut bisa dengan melengkapi Bio yang ada di akun 

Instagram, kemudian menambakan foto sesuai dengan bisnis yang dijalani. 

Di dalam bio gunakan Bahasa yang mendorong alasan untuk mengikuti 

Instagram kita kemudian beritahu apa saja yang menjadi keunggulan dari 

bisnis kita, kemudian beritahu tentang link dari situs web atau lainnya di 

dalam bio kita. Kemudian bisa dengan menambahkan emoji-emoji yang 

cocok. 

2. Makmimalkan keterangan foto (caption) 

Keterangan foto penting dalam strategi konten dalam Instagram, hal 

tersebut berguna untuk menambatkan konten gambar, dan untuk 

mencerminkan kerpibadian dan juga merek anda. Contoh dari penerapan 

keterangan foto yang baik dalam strategi Instagram Marketing adalah 

dengan mengajukan pertanyaan, memulai diskusi dan menambahkan 

ajakan bertindak kemudian menyertakan alamat URL yang ingin 

ditampilkan dan dikunjungi khalayak. 

3. Menggunakan Tagar (#hashtags) 

Menggunakan Tagar atau hasthags dalam keterangan Instagram akan 

membuat konten foto maupun video akan membuat pengguna lain mudah 

mencari atau menemukan konten yang kita bagikan tersebut. Kebanyakan 

orang menggunakan tagar untuk mencari konten di Instagram, jadi dapat 

membantu pengguna lain dalam menemukan produk kita. Penggunaan 
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tagar sesuai bisnis yang kita jalani. Kemudian pilih tagar yang mudah di 

ingat oleh pengguna atau konsumen, bisa dengan menggunakan tagline 

produk kita, atau campaign yang sedang viral, dll. 

4. Maksimalkan kekuatan pada Geografis atau Tempat di Instagram  

Pada fitur Instagram dapat memungkinkan dalam memberi tag pada 

geografis pada foto yang kita upload atau lokasi pengambilan foto kita 

tersebut, yang kemudian ditambahkah ke peta foto. Jika foto ditambahkan 

tag lokasi ini maka teman atau pengguna yang ada di sekiatar lokasi yang 

ada di postingan foto tersebut akan dapat melihat postingan kita 

dikemudian hari. Hal itu dapat membuat meningkatkan kunjungan 

maupaun pengikut pada Instagram bisnis kita. Dan juga jika bisnis kita 

margetkan konsumen di wilayan tertentu maka fitur tersebut akan sangat 

membantu memaksimalkan target yang dituju. 

5. Jadwalkan Posting 

Hal tersebut dilakukan untuk memaksimalkan dampak kampanye dan 

promosi yang kita lakukan, hal tersebut bisa sangat berguna jika kita 

memiliki banyak konten bagus sehingga menjadwalkan postingan akan 

sangat berguna. Memosting dengan bertema waktu tertentu setiap hari atau 

merilis konten dengan waktu yang ditentukan maka akan membuat 

pelanggan untuk melihat kedua kalinya postingan maupun konten kita. 

6. Tinggalkan komentar yang bermakna 

Meninggalkan komentar atau membalas komentar dari konsumen dengan 

ucapan terimakasih atau pesan yang ramah adalah cara bagus dalam 

menarik hati konsumen.  

7. Jalankan Kontes Instagram 

Kontes Instagram merupakan sebuah konten yang memberikan kesempatan 

pengguna untuk melakukan kompetisi melalui aplikasi Instagram tersebut, 

hal itu menjadikan promosi yang efektif dan efesien dengan hadiah yang 

lebih kecil. Contoh dari penerapan hal tersebut adalah dimana misal orang 

pertama yang menjawa secara pribadi dengan jawaban atas pertanyaan 

yang telah diajukan akan memenangkan hadiah tertentu. Promosi seperti 

itu akan lebih menarik untuk konsumen. 
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8. Beriklan di Instagram (Instagram Ads) 

Membuat foto maupun video yang menarik kemudian diposting atau 

diunggah ke Social Media Instagram merupakan hal yang populer saat ini. 

Hal tersebut dikarenakan Instagram merupakan tempat yang dikunjungi 

orang banyak. Sebagai bisnis, disarankan untuk memfokuskan kampanye 

iklan Instagram di sekitar 3 tujuan utama yaitu : pada merek, didorong oleh 

konsep, dan dibuat dengan baik. 

 

 

2.1.7   Brand Awareness 

 

Menurut Lehman  (dalam Steven & Fitria Rina Sari, 2019)  pengertian dari Brand 

Awareness adalah dari ekuitas merek adalah kekakraban. Suatu merek yang akrab 

didengar atau dilihat oleh pelanggan yang memunculkan sebuah perasaan 

keyakinan (pengurangan risiko). Kedua hal tersebut menjadikan bahan yang 

dipertimbangkan dan dipilih oleh pelanggan. Sesuai karakteristik pelanggan yang 

rata-rata lebih suka merek yang mereka kenal atau akrab. Sedangkan menurut 

Aaker dalam Alvarez dan Rubiyanti (2021) Brand Awareness adalah ketangguhan 

merek dalam kepribadian klien. Kesadaran merek mencakup siklus dari perasaan 

meragukan bahwa suatu merek dirasakan, hingga akhirnya memiliki keyakinan 

bahwa merek tersebut adalah salah satu dari jenis barang atau kelas administrasi. 

Kemudian menurut (Steven & Fitria Rina Sari, 2019) mennyatakan brand 

awareness adalah kesadaran konsumen terhadap produk maupun jasa sebaga bahan 

pertimbangan dala memilih produk atau jasa tersebut. 

 

 

1.  Indikator Brand Awareness 

 

Menurut (Keller, 2012, p. 183) dalam  terdapat indikator sejauh mana konsumen 

dalam memiliki kesadaran terhadap sebuah brand atau merek, adapaun dikator 

tersebut adalah yaitu : 

1. Brand Recall  

Yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek apa saja 
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yang mereka ingat.  

2. Brand Recognition  

Seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut termasuk dalam 

satu kategori produk tertentu.  

3. Brand Purchase  

Seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek kedalam alternatif 

pilihan ketika mereka akan membeli suatu produk.  

4. Brand Consumption  

Seberapa jauh konsumen masih mengingat sesuatu merek ketika sedang 

menggunakan suatu produk pesaing. 

 

 

2.1.8    Minat Beli 

 

Minat beli adalah salah satu jenis dari perilaku konsumen sebagai respon yang 

muncul akibat objek yang menunjukan keinginan konsumen untuk membeli 

sesuatu (Kotler & Keller (2016:137). Sedangkan menurut Schiffman dan Kanuk 

(2015:228) minat beli merupakan suatu penjelasan yang terdapat dari sikap 

sesorang terhadap objek yang kemudian hal tersebut sangat cocok untuk menguku 

perilaku produk, jasa, atau merek tertentu. Lebih lanjut lagi menurut Rahima 

(2018) minat beli konsumen pada dasarnya merupakan faktor pendorong dalam 

membeli suatu produk. Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi timbulnya minat 

beli pada konsumen sebagai berikut:  

1. Dorongan dari diri sendiri (individu), Dorongan akan keingintahuan yang 

membangkitkan rasa ingin belajar, membaca, dan melakukan penelitian lain.  

2. Motif Sosial, dapat membangkitkan minat untuk melakukan aktivitas tertentu. 

Misalnya minat dalam hal berpakaian karena ingin mendapatkan persetujuan 

atau penerimaan dan perhatian orang lain.  

3. Faktor Emosional, Minat yang berhubungan dengan dengan emosi. Misalnya 

ketika minat tersebut mendapatkan kesuksesan maka akan mempertahankan 

minat tersebut dan jika sebaliknya bila mendapatkan kegagalan maka akan 

berhenti melakukan minat tersebut. 
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1. Indikator Minat Beli 

 

Menurut Ferdinand dan Septyadi et al., (2022) dalam (Abdul et al., 2022) indikator 

dari minat beli antara lain: 

1. Minat Transaksional 

Yaitu kecenderungan seseorang dalam membeli suatu produk. 

2. Minat Referensial 

Yaitu kecenderungan sesorang dalam mereferensikan produk kepada orang 

lain. 

3. Minat Preferensial 

Yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki 

preferensi utama pada produk tersebut.  Preferensi ini hanya dapat diganti jika 

terjadi sesuatu dengan produk preferensinya. 

4. Minat Eksploratif 

Yaitu menggambarkan perilaku seseorang dengan selalu mencari informasi 

mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi dalam mendukung 

sifat-sifat positif dari produk tersebut. 

 

 

2.1.9   Keputusan Pembelian 

 

 

1.  Pengertian Keputusan Pembelian 

 

Keputusan pembelian merupakan salah satu dari perilaku konsumen yang 

merupakan Tindakan dari konsumen untuk menukar harga dengan nilai produk 

kita. Menurut Gunawan (2022) keputusan pembelian merupakan proses konsumen 

dalam mengenal masalahnya, kemudian mencari informasi mengenai produk 

tertentu. Keputusan pembelian adalah sebuah Tindakan dari perilaku konsumen 

untuk mau membeli atau tidak terhadap produk kita (Kholidah dan Arifiyanto 

2020). Sedangkan menurut Indrasari (2019) pengertian dari keputusan pembelian 

merupakan. Seleksi dari alternatif pilihan atau lebih, dengan kata lain pilihan atau 

alternatif wajib tersedia bagi sesorang ketika akan mengambil keputusan 
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pembelian. Sebaliknya, konsumen yang tidak memiliki alternatif pilihan dan 

benar-benar terpaksa melakukan pembelian, maka keadaan tersebut bukan 

merupakan suatu keputusan pembelian. 

 

Jadi dari penjelasan diatas bisa disimpulkan  keputusan pembelian adalah suatu 

proses konsumen dalam memutuskan untuk membeli produk, dengan memilih 

beberapa alternatif pilihan. Dengan proses mulai dari menemukan masalah, 

mencari informasi, hingga memutuskan untuk membeli. 

 

 

2.  Indikator dan Tahap-tahap Pengambilan Keputusan 

 

Menurut Kotler (2003) terdapat tahap-tahapan dalam keputusan pembelian, lebih 

tepatnya ada 5 (lima) tahap  yang akan dilewati konsumen dari sebelum melakukan 

pembelian hingga sampai setelah melakuan pembelian yang digambarkan melalui 

bagan sebagai berikut : 

 

 

Sumber : Kotler (2013) 

Gambar 2.1 Tahap-Tahap Pengambilan Keputusan 

 

Berdasarkan gambar diatas maka bisa dijelaskan dalam proses pengambilan 

sebagai berikut : 

1. Pengenalan Masalah 

Masalah dalam hal ini timbul karena faktor dari dalam diri konsumen maupun dari 

luar konsumen yang berupa kebutuhan. Berdasaran pengaruh dari faktor eksternal 

dan internal tersebut maka timbul suatu masalah atau kenginan dan kebutuhan, 

Dalam hal ini konsumen membedakan antara keadaan nyata (kebutuhan) dan 

keadaan yang diinginak (keinginan) 

2. Pencarian Informasi 

Pengenalan 

Masalah 

Pencarian 

Informasi 

Keputusan 

Pembelian 

Evaluasi 

Alternatif 

Keputusan Pasca 

Pembelian 
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Setelah proses mengenal masalah tersebut atau timbul masalah tersebu maka tahap 

kedua yaitu konsumen mulai mencari informasi tentang apa yang dibutuhkan atau 

diinginkan. Seseorang yang sudah tertatik maka akan lebih banyak mencari 

informasi, jika informasi  produk yang diinginkan ada di informasi tersebut maka 

akan dapat mendorong konsumen untuk membeli.  

3. Evaluasi Alternatif 

Untuk mengetahui evaluasi yang dilakukan oleh konsumen  maka konspep dasar 

atribur harus dipahami yaitu Produk, keyakinan brand dagang, konsumen 

beranggapan besar bahwa kepuasan yang di dapat dari setiap produk dapat 

berubah-ubah, dengan berubahnya tingkat alternatif dati setiap produknya, dan 

konsumen menentukan sikap terhadap barand melalui proses alternatif.  

4. Keputusan Pembelian 

Faktor sosial dan faktos situasi dapat mempengaruhi nilai seseorang untuk 

membeli, selain itu barang dengan brand yang disukai konsumen adalah barang 

yang akan dibelinya. 

5. Keputusan Pasca Pembelian 

Konsumen setelah memutuskan untuk membeli dan memenuhi keinginanya, akan 

memiliki harapan terhadap produk yang ia beli. Biasanya harapan konsumen 

tersebut timbul dari pesan-pesan yang diterima dari para penjual, tean dari sumber 

lain bahkan perusahaan itu sendiri. 
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2.2    Penelitian Terdahulu 

 

Peneliti dalam penelitian ini menggunakan beberapa penelitian terdahulu dalam 

upaya untuk mencari perbandingan dan sebgai inspirasi baru untuk penelitian 

selanjutnya. Dapat dilihat pada table 2.1 berikut ini : 

 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Nama Peneliti 

(Tahun) 

Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan 

1. Bartolomeus 

Andhika, Nili 

Farida, Apriatni 

Endan (2022) 

Pengaruh Diferensiasi 

Produk Dan Social 

Media Marketing 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Melalui 

Minat Beli Sebagai 

Variabel Intervening 

(Studi Pada Konsumen 

Pizza Hut Buaran 

Plaza Jakarta) 

Pada penelitan ini 

membahas faktor 

Diferensiasi Produk dan 

Social Media Marketig 

Terhadap Keputusan 

Pembelian melalui 

variabel intervening. 

 

Hasil dari penelitan ini 

mengungkapkan bahwa 

Social Media Marketing 

berpengaruh positif dan 

siginifikan terhadap 

keputusan pembelian, 

juga minat beli. 

Variabel minat beli turut 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Pada penelitian 

sebelumnya 

membahasa variabel, 

Diferensiasi Produk, 

social media 

marketing, keputusan 

pembelian, dan minat 

beli.  

Sedangkan pada 

penelitian ini 

membahas variabel 

lain yaitu Social Media 

Marketing, Brand 

Awareness terhadap 

keputusan pembelian 

dengan minat beli. 

Terdapat juga 

perbedaan platform 

media sosial yang 

digunakan, dimana 

pada penelitian ini 

menggunakan 

Instagram. 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu (Lanjutan) 

 

 Made Wahyu 

dan Komang 

Agus (2020) 

Brand Awareness 

Memediasi Pengaruh 

Social Media 

Marketing Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Pada penelitian ini 

membahas variabel 

Brandd Awarenes 

sebagai mediasi 

terhadap pengaruh 

social media marketing 

mengenai keputusan 

pembelian 

 

Hasil dari penelitian ini 

menunjukan semakin 

baik penggunaan sosial 

media marketing maka 

akan meingkat pula 

keputusan pembelian 

dan brand awareness 

memediasi positif dan 

signifikan hubungan 

social media marketing 

terhadap keputusan 

pembelian 

Pada penelitian 

sebelumnya variabel 

yang dibahas adalah 

Brand Awareness 

sebagai mediasi atas 

social media marketing 

terhadap keputusan 

pembelian 

 

Sedangkan pada 

penelitian ini variabel 

lain dan konsep 

pemikiran yang lain 

yaitu mengukur 

variabel Social Media 

Marketing, Brand 

Awareness terhadap 

keputusan pembelian 

malalui minat beli 

3.  Supeni Budi, 

Teza Hutriani, 

dan Enni 

Noegraheni. 

(2020) 

Pengaruh Social Media 

Marketing terhadap 

Purchase Intention 

dengan Brand 

Awareness sebagai 

Variable Intervening 

pada Martha Tilaar 

Salon Day Spa 

Pada penelitian ini 

membahas tentang 

Pengaruh Social Media 

Marketing terhadap 

Purchase Intention 

dengan Brand 

Awareness sebagai 

variable entervening. 

 

Hasil dari penelitian ini 

memberikan bukti 

empiris bahwa Social 

Media Marketing dan 

variable Brand 

Araneness berpengaruh 

positif terhadap Puchase 

Itention. 

Pada penelitian 

sebelumnya 

menempatkan Variable  

Brand awareness 

sebagai variabel 

intervening, dengan 

pengaruh social media 

marketing terhadap 

Purchase Itention. 

 

Pada penelitian ini 

brand awareness 

menjadi variabel (x2) 

dimana (x1) satunya 

yaitu social media 

maketing terhadap (y) 

keputusan pembelian 

melalui (z) minat beli. 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu (Lanjutan) 

 

4. Hana Othman 

ElAydi (2018) 

The Effect of Social 

Media Marketing on 

Brand Awareness 

through Facebook: An 

Individual-Based 

Perspective of Mobile 

Services Sector in 

Egypt 

Pada penelitian ini 

meneliti pengaruh 

aktivitas Social Media 

Marketing di Facebook 

terhadap kesadaran 

merek dengan 

mempertimbangkan 

efek moderasi 

demografi, yaitu umur 

dan jenis kelamin. 

 

Hasil penelitian ini 

memberikan bukti 

hubungan antara 

aktivitas pemasaran 

media sosial di 

Facebook dan kesadaran 

merek penyedia layanan 

seluler di mesir 

Pada penelitian 

sebelumnya menguji 

pengaruh Social Media 

Marketing terhadap 

kesadaran merek di 

platform facebook. 

 

Pada penelitian ini 

menguji pengaruh 

social media 

marketing, brand 

awareness terhadap 

keputusan pembelian 

dengan minat beli 

sebagai variable 

intervening di Platform 

Instagram. 

5. Pijoh Meliani, 

Paulun 

Kindangen, 

Ferdinand 

Tumewu 

(2017) 

The Effect Of 

Maybelline Social 

Media Marketing 

(Facebook, Youtube, 

Instagram) On 

Consumer Purchase 

Decision (Case Study: 

Sam Ratulangi 

University Students) 

Pada Penelitian ini 

membahas pengaruh 

Social Media Marketing 

(youtube, facebook, 

youtube, Instagram) 

terhadap keputusan 

pembelian studi pada 

kasus mahasiswa 

Universitas Sam 

Ratulangi. 

 

Hasil pada penelitian ini  

menemukan bahwa 

Social Media Marketing 

berpengaruh terhadap 

lima proses keputusan 

pembelian, Facebook 

dan Instagram 

berpengaruh positif 

sedangkan facebook 

berpengaruh negarif. 

 

Pada penelitian 

sebelumnya membahas 

pengaruh Social Media 

Marketing dari tiga 

media sosial populer 

terhadap keputusan 

pembelian 

 

Sedangkan pada 

penelitian ini 

memfokuskan Social 

Media Marketing ke 

satu Media Social 

yaitu Instagram, 

terhadap keputusan 

pembelian dan minat 

beli sebagai variabel 

intervening. 
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2.3    Kerangka Pemikiran 

 

Menurut Sugiyono (2017) kerangka pemikiran merupakan suatu  model yang dapat 

menjelaskan bagaimana hubungan dari suatu teori dengan beberapa faktor yang 

diketahui dalam suatu masalah. Sehingga kerangka ini bertujuan agar 

menggambarkan suatu paradigma penelitian sebagai jawaban dari permasalahan 

yang ada penelitian. Kerangka pemikiran ini dibuat untuk mempermudah jalan 

pemikiran terhadap permasalahan yang diteliti. Berdasarkan penjelasan kerangka 

pemikirian tersebut, maka dapat disusun sebuah model kerangka pemikiran pada 

penilitan ini sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran 

: Secara Parsial- 

: Secara Simultan 

Sumber : Data diolah (2022) 

 

 

Social Media Marketing (X1) 

Indikator : 

1. Konteks 

2. Komunikasi 

3. Kolaborasi 

4. Koneksi 

(Solis, dalam Rizal & Lubis 

2014) 

Brand Awareness (X2) 

Indikator : 

1. Brand Recall 

2. Brand Recognition 

3. Brand Purchase 

4. Brand Consumption 

(Kotler 2012) 

Minat Beli (Z) 

Indikator : 

1. Minat Transaksional 

2. Minat Referensial 

3. Minat Preferensial 

4. Minat Eksploratif 

(Ferdinand dan Septyadi  

Et al., 2022) 

Keputusan Pembelian (Y) 

Indikator : 

1. Pengenalan Kebutuhan 

2. Pencarian Informasi 

3. Evluasi Alternatif 

4. Keputusan Pembelian 

5. Perilaku Pasca Pembelian 

(Kotlet & Armstrong, 2016) 
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2.4     Hipotesis Penelitian 

 

Hipotesis merupakan jawaban sementara dari rumusan masalah suatu penelitian. 

Hal tersebut dikatakan sementara dikarenakan jawaban dijelaskannya hanya 

berdasarkanya teori yang relevel, belum didasarkan pada fakta yang epiris melali 

pengumpulan data (Sugiyono, 2017). Berdasarakan rumusan masalah dan 

kerangka pemikiran yang diuraikan sebelumnya maka dapat dikemukakan 

hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut : 

 

Ha1 : Social Media Marketing Instagram berpengaruh signifikan terhadap   

         keputusan pembelian produk Esteh Indonesia. 

Ho1 : Social Media Marketing Instagram tidak berpengaruh signifikan terhadap  

         keputusan pembelian produk Esteh Indonesia. 

H a2 : Social Media Marketing Instagram berpengaruh signifikan terhadap minat  

         beli produk Esteh Indonesia 

Ho2 : Social Media Marketing Instagram tidak berpengaruh signifikan terhadap  

         minat beli produk Esteh Indonesia 

Ha3 : Brand Awareness berpengaruh siginifikan terhadap keputusan pembelian  

         produk Esteh Indonesia 

Ho3 : Brand Awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan     

         pembelian produk Esteh Indonesia 

Ha4  : Brand Awareness berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk Esteh  

         Indonesia 

Ho4  : Brand Awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk  

         Esteh Indonesia 

Ha5  : Minat Beli berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

Ho5  :  Minat Beli tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

Ha6 :  Social Media Marketing Instagram berpengaruh signifikan terhadap      

          keputusan pembelian melalui minat beli produk Esteh Indonesia 

H06 :  Social Media Marketing Instagram tidak berpengaruh siginifikan terhadap  

          keputusan pembelian melalui minat beli produk Esteh Indonesia 

Ha7  : Brand Awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian  
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         melalui minat beli produk Esteh Indonesia 

Ho7   : Brand Awareness tidak bepengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian  

         melalui minat beli produk Esteh Indonesia 

Ha8  : Social Media Marketing Instagram, Brand Awareness berpengaruh  

         signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat beli produk Esteh  

         Indonesia 

Ho8  : Social Media Marketing Instagram, Brand Awareness tidak berpengaruh  

         signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat beli produk Esteh  

         Indonesia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

III. METODE PENELITIAN 

 

 

 

 

3.1    Jenis Penelitian 

 

 

Tipe penelitian ini adalah menggunakan tipe penelitian explanatory research. 

Penelitian explanatory research merupakan metode penlitian yang digunakan 

dalam mengetahui kausal antar variabel-variabel melalui uji hipotesis (Sugiyono, 

2017). Metode pada penlitian ini menggunakan kuantitatif melalui survei, variabel 

pada penelitian ini terdiri dari dua variabel eksogen yaitu Social Media Marketing 

(X1) dan Brand Awareness (X2), serta satu variabel endogen yaitu keputusan 

pembelian (Y), dengan variabel minat beli sebagai variabel intervening (Z). 

Penelitian ini bisa disebut dengan penelitian kuantitatif karena pada penelitian ini 

data berupa angka dan uji statistik yang dapat menyajikan signifikan hubungan 

yang dicari. Sehingga arah hubungan yang diperoleh bergantung pada hipotesis 

dan hasil uji statistik, bukan atas dasar logika ilmiah (Hardani dkk., 2020). 

 

 

3.2        Definisi Konseptual & Definisi Operasional 

 

 

3.2.1     Definisi Konseptual  

 

Definisi konseptual merupakan batasan mengenai penjelasan suatu variabel. 

Batasan tersebut dapat dijadikan pedoman didalam penelitian sehingga tidak 

terjadi interpretasi yang salah tentang variabel. Sehingga peneliti perlu membatasi 

masalah yang dibahas hanya pada : 

1. Menurut Karimi & Naghibi (2015) Social Media Marketing merupakan suatu 

mekanisme yang dapat memungkinkan siapa saja dalam mengiklankan situs, 
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barang, maupun layanan mereka melalui media sosial secara online untuk dapat 

menjangkau pasar yang lebih luas yang tidak dapat diakses melalui saluran 

tradisional. 

2. Brand Awareness Menurut Lehman (2005 : 242) dalam (Steven & Fitria Rina 

Sari, 2019) adalah dari ekuitas merek adalah kekakraban. Suatu merek yang 

akarab didengar atau dilihat oleh pelanggan yang memunculkan sebuah 

perasaan keyakinan (pengurangan risiko). Kedua hal tersebut menjadikan 

bahan yang dipertimbangkan dan dipilih oleh pelanggan. Sesuai karakteristik 

pelanggan yang rata-rata lebih suka merek yang mereka kenal atau akrab.  

3. Kenurut Rahima (2018) minat beli konsumen pada dasarnya merupakan faktor 

pendorong dalam membeli suatu produk. Adapun faktor-faktor yang 

mempengaruhi timbulnya minat beli adalah dorongan dari diri sendiri 

(individu), motif sosial, dan faktor emosional. 

4. Kotler & Armstrong (2016) menyatakan bahwa terdapat lima tahap dalam 

keputusan pembelian yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian. Sehingga proses 

tersebut sangat dipengaruhi oleh perilaku konsumen. 

 

 

 

3.2.2      Definisi Operasional 

 

Definisi operasional pada penelitian ini akan dijelaskan dan dijabarkan pada 3.1 

yang bertujuan untuk memudahkan pengukuran maka konsep tersebut akan 

diuraikan pada definisi operasional variabel. 
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Tabel 3.1 Ringkasan Definis Operasionl Variabel 

 

Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item 

Social Media  

Marketing (X1) 

 

 

 

 

 

 

 

Menurut Karimi & Naghibi 

(2015) Social Media Marketing 

merupakan suatu mekanisme yang 

dapat memungkinkan siapa saja 

dalam mengiklankan situs, 

barang, maupun layanan mereka 

melalui media sosial secara online 

untuk dapat menjangkau pasar 

yang lebih luas yang tidak dapat 

diakses melalui saluran 

tradisional. 

 

Bentuk komunikasi yang 

digunakan dalam 

menyampaikan informasi suatu 

produk kepada public melalui 

media sosial. 

 

 

   

Konteks (Context) 1. Konten memiliki kualitas yang jelas 

2. Konten mengikuti tren terbaru  

3. Konten informatif  

Komunikasi 

(Communication) 

4. Copy Writing menarik 

5. Instagram responsive 

6. Konten mudah dipahami 

7. Visualisasi  mengandung kreativitas 

8. Konten menunjukan keunggulan produk 

Kolaborasi  

(Collaboration) 

9.         Berkerjasama dengan influencer 

Koneksi 

(Connection) 

10 .      Instagram tidak dikunci atau private 

11.       Membuat konten Giveaway khusus followers 

            Instagram           
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Tabel 3.1 Ringkasan Definis Operasionl Variabel (Lanjutan) 

 

Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item 

Brand Awareness 

 (X2) 

 

 

 

 

 

 

 

Brand Awareness Menurut 

Lehman (2005 : 242) dalam 

(Steven & Fitria Rina Sari, 2019) 

adalah dari ekuitas merek adalah 

kekakraban. Suatu merek yang 

akarab didengar atau dilihat oleh 

pelanggan yang memunculkan 

sebuah perasaan keyakinan 

(pengurangan risiko). Kedua hal 

tersebut menjadikan bahan yang 

dipertimbangkan dan dipilih oleh 

pelanggan. Sesuai karakteristik 

pelanggan yang rata-rata lebih 

suka merek yang mereka kenal 

atau akrab.  

 

Kesadaran konsumen terhadap 

merek suatu perusahaan, 

merek yang akrab ditelinga 

konsumen akan lebih mudah 

dipilih konsumen 

 

 

   

Brand Recall 12. Mengingat Tagline Brand 

 

Brand Recognition 13. Mengingat varian rasa 

14. Produk the berbagai varian rasa 

 

Brand Purchase 15. Memasukan produk kedalam pilihan  

 

Brand Consumption 16. Memilih Esteh karena telah  

      menjadi minuman favorit 
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Tabel 3.1 Ringkasan Definis Operasionl Variabel (Lanjutan) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item 

Keputusan Pembelian (y) 

 

 

 

 

 

 

Kotler & Armstrong (2016) 

menyatakan bahwa terdapat lima 

tahap dalam keputusan pembelian 

yaitu pengenalan masalah, 

pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan pembelian 

dan perilaku pasca pembelian. 

Sehingga proses tersebut sangat 

dipengaruhi oleh perilaku 

konsumen. 

keputusan pembelian adalah 

suatu proses konsumen dalam 

memutuskan untuk membeli 

produk, dengan memilih 

beberapa alternatif pilihan. 

Dengan proses mulai dari 

menemukan masalah, mencari 

informasi, hingga memutuskan 

untuk membeli. 

 

Pengenalan Kebutuhan 17. Produk memenuhi  kebutuhan minuman  

Pencarian Informasi 18. Mencari informasi produk di Instagram 

 

Evaluasi Alternatif 19. Membandingkan produk  

20. Produk tidak kalah dibandingkan produk lain 

Keputusan Pembelian 21.Membeli produk yang ditawarkan  

22.Yakin akan keputusan membeli  

 

Perilaku Pasca 

Pembelian 

23. Puas dengan produk Esteh Indonesia 

24. Merekomendasikan produk ke orang lain. 

25. Melakukan pembelian produk  

      kembali 



43 

 

Tabel 3.1 Ringkasan Definis Operasionl Variabel (Lanjutan) 

 

Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item 

Minat Beli (Z) 

 

 

 

 

 

 

Kenurut Rahima (2018) minat beli 

konsumen pada dasarnya 

merupakan faktor pendorong 

dalam membeli suatu produk. 

Adapun faktor-faktor yang 

mempengaruhi timbulnya minat 

beli adalah dorongan dari diri 

sendiri (individu), motif sosial, 

dan faktor emosional. 

 

Minat beli merupakan suatu 

penjelasan yang terdapat dari 

sikap sesorang terhadap objek 

yang kemudian hal tersebut 

sangat cocok untuk menguku 

perilaku produk, jasa, atau 

merek tertentu. 

 

 

   

Minat Transaksional 26. Tertarik untuk membeli produk  

27. Tertarik membeli produk karena informasi  

     di Instagram. 

 

Minat Referensional 28. Bersedia merekomendasikan  

      varian rasa kepada orang lain 

 

Minat Preferensial 28. Memilih produk karena enak 

29. Produk lebih menarik perhatian 

Minat Eksploratif 30. Menanyakan informasi produk kepada orang  

      lain  

31  Melihat iklan di Instagram kemudian tertarik     

      untuk Membeli produk 
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3.3        Populasi dan Sampel Penelitian 

 

 

3.3.1     Populasi 

 

Populasi merupakan wilayah dalam digeneralisasi objek atau subyek yang 

mempunyai karakteristik dan kuantitas tertentu serta ditetetpkan oleh peneliti yang 

selanjutnya dapat dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2017). Tujuan 

dari populasi tersebut adalah untuk memudahkan dalam menentukan besaranya 

sampel yang nantinya diambil dan dibatasi pemberlakuan daerah generalisasi 

sampel (Hardani dkk., 2020). Populasi dari penelitian ini adalah masyarakat 

Bandar Lampung yang telah membeli produk Esteh Indonesia. 

 

 

3.3.2       Sampel 

 

Menurut Hardani dkk., (2020) sampel merupakan bagian dari anggota populasi 

yang diambil menggunakan teknik tertentu, sampel harus dapat menggambarkan 

kondisi dari populasi, artinya kesimpulan dari penelitian sampel harus bagian dari 

kesimpulan dari populasi tersebut. Teknik penentuan sampel yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah purposive sampling dengan metode nonprobability 

sampling, dimana pada saat pengambilan sampel tidak memberi kesempatan yang 

sama pada tiap anggota populasi yang dipilih menjadi sampel. Sedangkan teknik 

purposive sampling digunakan karena dalam penelitian ini akan meneliti sasaran 

sampel tertentu dari suatu populasi yang telah memenuhi kriteria khusus untuk 

dijadikan sebagai informasi dalam penelitian (Sugiyono, 2017). Adapun kriteria 

sempel yang digunakan di penelitian ini adalah sebagai berikut :  

1. Masyarakat Bandar Lampung 

2. Mengetahui produk Esteh Indonesia 

3. Mempunyai akun Instagram 

4. Pernah melihat konten maupun akun Instagram Esteh Indonesia minimal satu 

kali 

5. Pernah membeli produk Esteh Indonesia minimal satu kali 
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Pada penelitian ini jumlah populasi tidak diketahui secara pasti sehingga 

berdasarkan Sugiyono (2017) perhitungan jumlah sampel dapat menggunakan 

rumus Cochran yaitu sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

Keterangan:  

n=Jumlah sampel yang diperlukan  

z=Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96 

p=Peluang benar 50%  

q= Peluang salah 50%  

e=Tingkat kesalahan sampel (sampling error) sebesar 10%  

Maka dapat dihitung jumlah sampel yang akan digunakan sebagai berikut:  

  

 

𝑛 = 

 

n = 96,04  atau dibulatkan menjadi 100 responden.  

Berdasarkan hasil perhitungan di atas, maka diperoleh jumlah sampel yang 

diperlukan adalah 100 responden. Maka dari itu responden yang akan diambil dari 

penelitian ini adalah sebanyak 100 responden pengguna Instagram yang pernah 

membeli produk Esteh Indonesia. 
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3.4  Sumber Data 

 

3.4.1     Data Primer 

 

Menurut (Sugiyono, 2017) data primer merupakan salah satu jenis data yang 

diperoleh secara langsung dari sumber utama yang dikumpulkan pada peneliti. 

Sumber data primer pada penelitian ini adalah dengan responden menjawab 

pertanyaan-pertanyaan pada kuesioner yang akan dibagikan oleh peneliti. 

Kumpulan dari data primer tersebut merupakann hasil dari jawaban yang sudah 

menjawab pertanyaan-pertanyaan yang diperoleh oleh konsumen Esteh Indonesia. 

 

 

3.4.2     Data Sekunder 

 

Menurut Sugiyono (2017) data sekunder merupakan jenis data yang diperoleh dari 

sumber tidak langsung memberikan data tersebut kepada peneliti, contohnya lewat 

orang lain atau dokumen Sugiyono (2017).  Dalam  penelitian ini data sekunder 

diperoleh dari berbagai macam referensi seperti jurnal, buku, tentang Social Media 

Marketing, Brand Awareness, Minat beli dan keputusan pembelian serta 

Instagram.  

 

3.5       Teknik Pengumpulan Data 

 

 

3.5.1 Kuesioner 

 

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberikan pertanyaan atau pernyataan kepada responden kemudian responden 

yang dituju akan menjawab pertanyaan atau pernyataan tersebut Sugiyono (2017).   

Teknik ini digunakan karena jumlah responden yang luas dan umum, sehingga 

peneliti melakukan metode pengumpulan data dengan membuat pernyataan-

pernyataan yang dirangkum secara sistematis. Masing-masing dari variabel yang 

termasuk dalam penelitian ini diukur menggunakan skala Likert. 
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3.5.2 Waktu dan Tempat Penelitian 

 

Pengumpulan data pada penelitian ini akan dilakukan pada tanggal 10 Maret 2023 

sampai 30 April 2023. Lokasi pengumpulan data dilakukan di Kota Bandar 

Lampung. 

 

 

3.6        Skala Pengukuran Variabel 

 

Memberikan data kuantitatif karena skala dapat diartikan sebagai alat ukur yang 

digunakan sebagai acuan untuk menentukan panjang pendeknya interval dalam 

penelitian (Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini, skala yang digunakan adalah 

skala Likert. Skala Likert mengukur opini, persepsi, dan sikap individu atau 

kelompok tentang fenomena sosial. Fenomena sosial yang dimaksud dalam 

penelitian ini dikenal sebagai variabel penelitian (Sugiyono, 2017). 

 

Tabel 3.2 Kriteria Penilaian Angket 

Alternatif Jawaban  Nilai  
Sangat Setuju  5  

Setuju  4  
Netral  3  

Tidak Setuju  2  

Sangat Tidak Setuju  1  

Sumber : Sugiyono (2017) 

 

3.7        Teknik Analisis Data 

 

3.7.1   Analisis Statistik Deskriptif 

 

Analisis statistik deskriptif yaitu statistik yang digunakan untuk menganalisis 

dengan cara menjelaskan secara rinci data yang dikumpulkan menurut pendekatan 

teoritis (Sugiyono, 2016). Analisis statistic deskriptif digunakan untuk 

memberikan gambaran tentang data. Dalam penelitian inil mendeskripsikan 

tentang penelitian, karakteristik responden dan analisis tanggapan responden yang 

diperoleh dari kuesioner yang diberikan kepada pengguna Instagram di kota 
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Bandar Lampung dengan usia 16-40 tahun, pernah membeli Esteh Indonesia 

minimal satu kali, pernah melihat/membaca/menonton konten dari Esteh Indonesia 

di Social Media Instagram. 

 

 

2.7.2 Analisis SEM/PLS 

 

Analisis data dilakukan dengan menggunakan metode Partial Least Squares (PLS) 

dengan menggunakan software SmartPLS versi 3. PLS adalah teknik untuk 

memecahkan Structural Equation Model (SEM). SEM memiliki derajat kebebasan 

yang tinggi dalam penelitian yang menghubungkan teori dan data, serta dapat 

melakukan analisis jalur menggunakan variabel laten, sehingga banyak digunakan 

oleh peneliti terutama dalam ilmu-ilmu sosial. Metode ini juga tidak memerlukan 

data menjadi multivariat normal (skala kategoris, ukuran kontras ordinal dan 

interval dapat digunakan dalam model yang sama), juga tidak perlu sampel yang 

besar (Ghozali, 2012). 

 

Partial Least Squares (PLS) secara simultan dapat menganalisis struktur yang 

terbentuk dengan indeks refleksi dan formasi. Ini tidak dapat dilakukan dengan 

SEM berbasis kovarians karena menghasilkan model yang belum dikonfirmasi. 

Sebuah model reflektif mengasumsikan bahwa beberapa komponen atau variabel 

yang mendasari mempengaruhi metrik. Karena arah kausalitas ditunjukkan oleh 

konstituen dalam indeks atau , maka perlu dilakukan pengecekan hubungan antar 

variabel laten (Ghozali, 2012). 
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3.7.3   Model Pengukuran atau Outer Model    

 

 

3.7.3.1    Uji Validitas 

 

Validitas adalah alat yang menunjukkan tingkat keakuratan data antara data yang 

benar-benar terjadi pada target dan data yang dikumpulkan oleh peneliti (Sugyono 

2017). Jika Anda ingin mengetahui keefektifan item dalam kuesioner, Anda dapat 

melakukan dengan mengasosiasikan skor item dengan total 35 item. Uji validitas 

dilakukan pada semua item pertanyaan untuk setiap variabel. Dua tahap pengujian 

dilakukan dalam penelitian ini: validitas konvergen dan validitas diskriminan. 

 

1. Convergent Validity 

Validitas konvergen digunakan untuk menunjukkan apakah setiap item dalam 

masalah mengukur kesamaan dalam dimensi variabel. Oleh karena itu, hanya 

item pertanyaan yang memiliki tingkat signifikansi tinggi, lebih dari dua kali 

standar error dalam mengukur item pertanyaan variabel penelitian. Pengukuran 

ini dapat dilakukan untuk setiap variabel dengan nilai AVE (varians mean 

sampel) lebih besar dari 0,5 (Ghozali, 2012). 

 

2. Discriminant Validity 

Uji validitas ini dapat terpenuhi jika nilai korelasi antar variabel adalah 

dibandingkan dengan nilai korelasi semua variabel lainnya. Jika Anda ingin 

mengetahui apakah uji validitas diskriminan terpenuhi, Anda dapat memeriksa 

dengan nilai crossloading. Suatu item dikatakan valid jika nilai crossload setiap 

variabel item pertanyaan terhadap dirinya sendiri lebih besar dari nilai korelasi 

item pertanyaan terhadap variabel lainnya (Ghozali, 2012). 
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3.7.3.2   Uji Reliabilitas  

 

Hasil suatu penelitian dianggap reliabel jika terdapat kesamaan data pada titik 

waktu yang berbeda. Alat ukur yang andal adalah alat yang memberikan hasil yang 

sama ketika mengukur objek yang sama beberapa kali. Kuesioner dapat diandalkan 

atau dapat dipercaya jika tanggapan individu terhadap pertanyaan konsisten atau 

stabil dari waktu ke waktu, atau jika ada beberapa toleransi untuk perbedaan kecil 

antara beberapa pengukuran dipertimbangkan. Uji reliabilitas untuk penelitian ini 

dilakukan dengan menggunakan hitungan nilai Cronbach alpha untuk setiap 

variabel yang diuji. Suatu variabel dikatakan reliabel (reliable) jika memiliki 

Cronbach's > 0,60 (Sugiyono, 2017) 

 

 

3.7.4  Model Stuktural atau Inner Model 

 

Pengujian inner model dilakukan untuk menguji hubungan antar variabel laten. 

Ukuran ini mewakili hubungan antara variabel laten berdasarkan teori material. 

Model internal diuji dengan melihat nilai R-squared dan koefisien jalur, 

memberikan informasi seberapa besar variabel laten endogen dipengaruhi oleh 

variabel laten eksogen dan uji signifikansi untuk menentukan. akan dipecah. Nilai 

untuk menguji pentingnya hubungan antar variabel (Ghozali, 2012). 

 

 

3.7.4.1 Uji Hipotesis 

 

Pengujian hipotesis dengan melengkapi Structural Formula Modelling Analysis 

(SEM) menggunakan smartPLS. Dalam model SEM ini, tidak hanya menegaskan 

teori, tetapi juga menjelaskan apakah ada hubungan antara variabel laten (Ghozali, 

2012). Pengujian hipotesis dengan melihat nilai 4.444 perhitungan koefisien jalur 

pada pengujian model internal. Suatu hipotesis dianggap diterima jika nilai T 

statistik lebih besar dari T-tabel 1,96 (α 5%). Artinya, jika nilai T untuk setiap 

statistik hipotesis lebih besar dari T tabel, maka hipotesis diterima atau dapat 

dibuktikan. 



 

 

 

V. PENUTUP 

 

 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai social media marketing 

instagram dan brand awareness terhadap keputusan dengan minat beli sebagai variabel 

intervening pembelian produk Esteh Indonesia di Kota Bandar Lampung, maka penulis 

menarik kesimpulan sebagai berikut :  

1. Social media marketing berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Esteh Indonesia sebesar -83.0 %. Respon negatif 

paling tinggi pada indikator komunikasi, hal ini mengacu pada persepsi atas 

kualitas tulisan promosi atau copy writing dari Esteh Indonesia kurang menarik 

perhatian. 

2. Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

produk Esteh Indonesia sebesar 33.7%. Respon positif paling tinggi pada indikator 

koneksi, konsumen menilai bahwa mudahnya melihat konten maupun postingan 

dari Esteh Indonesia dapat mempengaruhi mereka untuk mulai berminat untuk 

membeli. 

3. Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Esteh Indonesia sebesar 53.2%. Respon positif paling tinggi 

pada indikator brand recall, hal ini mengacu pada ternyata konsumen Esteh 

Indonesia yang ternyata mengerti mengenai tagline dari brand tersebut yaitu “Esteh 

adalah teh yang didinginkan dengan Es Batu” yang kemudian hal tersebut dapat 

mempengaruhi konsumen dalam memutuskan pembelian. 
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4. Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk 

Esteh Indonesia sebesar 55.9%. Respon positif paling tinggi kedua pada indikator 

brand purchase, hal ini mengacu pada ternyata konsumen Esteh Indonesia 

memasukan merek tersebut kedalam alternatif pilihan pada saat ingin meminum 

produk minuman teh yang sejenis, 

5. Minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Esteh Indonesia sebesar 38.0%. Respon positif paling tinggi terletak pada 

indikator keputusan pembelian, hal ini mengacu pada ternyata konsumen Esteh 

Indonesia dalam memutuskan membeli produk Esteh Indonesia karena didasari 

oleh rasanya yang enak. 

6. Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli sebesar 12.8%. 

7. Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli sebesar 21,3%. 

8. Social Media Marketing dan Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian melalui minat beli sebesar 16.0% dan 45.0%. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil analisis dan simpulan yang berkaitan dengan penelitian ini maka 

saran-saran yang dapat diajukan adalah sebagai berikut : 

1. Bagi perusahaan 

Disarankan kepada Esteh Indonesia untuk menjaga dan meningkatkan kualitas 

serta kuantitas strategi social media marketing di Instagram. Esteh Indonesia perlu 

meningkatkan konten kreatif yang mengikuti trend dan memperbanyak unggahan 

di platform pemasaran Instagram, seperti Reels, story, advertising, dan postingan. 

Konten Instagram Esteh Indonesia harus meningkatkan kualitas copywriter untuk 

caption dan tulisan pada gambar. Konten tersebut harus menampilkan keunggulan 

produk dan branding yang kuat dengan tagline, logo, warna brand, atau elemen 
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lainnya yang meningkatkan kesadaran merek. Esteh Indonesia juga perlu terus 

meningkatkan inovasi produk dengan menu baru dan varian rasa yang sesuai 

dengan selera konsumen agar dapat mempertahankan kepuasan konsumen, dan 

Esteh Indonesia harus mampu berekspansi dengan memperluas lagi jaringan 

waralaba agar lebih mendekatkan lagi dengan konsumen. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya  

Berdasarkan temuan pada penelitian ini, maka untuk penelitian selanjutnya 

diharapkan dapat mengembangkan lebih lanjut lagi mengenai variabel keputusan 

pembelian dan minat beli, seperti menambahkan variabel saluran distribusi , 

content marketing, strategi branding dan lainnya, karena variabel-variabel 

independen dalam penelitian ini yaitu brand awareness dan social media marketing 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan minat beli sebesar 64.9% dan 

63.3%  sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dibahas pada 

penelitian ini.  
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