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ABSTRAK

Perkembangan zaman sekarang terjadi begitu sangat pesat dan juga semakin berkembangnya
pula pertumbuhan ekonomi yang membuat persaingan bagi para perusahaan- perusahaan
dibidang apapun menjadi sangat pesat. Perusahaan harus bisa beradaptasi dengan apa yang
terjadi sekarang ini agar bisa bersaing dan bisa terus bertahan. Salah satu yang harus ditingkatkan
oleh perusahaan adalah pemasaran agar mendapatkan perhatian dari konsumen. Dengan
berkembangnya zaman, digitalisasi juga ikut berkembang. Pengguna media sosial di seluruh
dunia semakin banyak di setiap negaranya. Hal ini yang bisa dimanfaatkan oleh perusahaan agar
bisa menjangkau konsumennya lebih banyak lagi.

Promosi media sosial merupakan salah satu alat dizaman yang moderen ini untuk bisa
digunakan perusahaan dalam pemasaran mereka. Promosi media sosial sendiri mempunyai
dimensi yaitu context, communication, collaboration dan connection. Dengan itu bisa diharapkan
munculnya niat beli dari konsumen. Niat beli konsumen merupakan sesuatu yang berhubungan
dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu, serta berapa banyak unit produk yang
dibutuhkan pada periode tertentu. Niat beli sendiri dapat diidentifikasi melalui indikator yaitu
niat transaksional, refrensial, prefrensial dan eksploratif.

Metode penelitian yang digunakan adalah analisis deskriptif digunakan untuk tujuan
meringkas kumpulan data yang diperoleh dan mendapatkan gambaran mengenai karakteristik
daya yang di peroleh melalui jawaban dari responden untuk masing-masing item pertanyaan.
Selain itu juga menggunakan analisis regresi linear berganda untuk mengukur pengaruh promosi
media sosial terhadap niat beli konsumen. Populasi dari penelitian ini adalah orang Bandung
yang mengetahui “Got Beef?” dan media sosial dari “Got Beef?” dan pemilihan sampel
menggunakan metode judgement sampling.

Dalam penelitian ini penilaian niat beli konsumen sudah dinilai baik dan metode
regresi linear berganda menunjukan hanya dimensi communication dan collaboration yang
mempunyai pengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen. “Got Beef” sendiri bisa membuat
konsep berbeda didalam media sosialnya. Dengan konsep yang ada sekarang sudah dinilai baik
oleh konsumen tetapi bisa lebih menarik lagi jika “Got Beef” bisa membuat konsep yang berbeda
dari sebelumnya agar lebih fresh dan up to date. “Got Beef” juga bisa mengadakan question and
answer untuk berkomunikasi lebih dengan pengikut “Got Beef” dimedia sosial. “Got Beef” Juga
bisa memberikan jawaban-jawaban yang menarik dan relate dengan anak zaman sekarang yang
lebih moderen dengan jokes, quotes, atau bahkan bercandaan yang sering juga dilakukan sebagian
besar influencer di media sosial untuk menarik peminatnya membeli.

Kata Kunci : Promosi media sosial, niat beli konsumen



ABSTRACT

The development of today is happening so very rapidly and also the development of economic
growth is also making competition for companies in any field become very rapid. Companies
must be able to adapt to what is happening now to be able to compete and survive. One of the
things that must be improved by the company is marketing in order to get the attention of
consumers. With the development of the times, digitalization also develops. Social media users
around the world are increasing in each country. This can be used by companies in order to reach
more consumers.

Social media promotion is one of the tools of this moderen era for companies to use in
their marketing. Social media promotion itself has dimensions, namely context, communication,
collaboration and connection. With that, it can be expected that the emergence of buying
intention from consumers. Consumer purchase intention is something that is related to the
consumer’s plan to buy a particular product, as well as how many product units are needed in a
certain period. The purchase intention itself can be identified through indicators namely
transactional, referential, preferential and exploratory intentions.

The research method used is descriptive analysis used for the purpose of summarizing
the data set obtained and getting a picture of the power characteristics obtained through answers
from respondents for each question item. It also uses multiple linear regression analysis to
measure the effect of social media promotion on consumer purchase intentions. The population
of this research is Bandung people who know “Got Beef” and social media from “Got Beef”
and sample selection using the judgment sampling method.

In this study the assessment of consumer purchase intentions has been assessed as
good and the multiple linear regression method shows that only the dimensions of
communication and collaboration have a significant influence on consumer purchase intentions.
“Got Beef” alone can make different concepts in social media. With the existing concept already
considered good by consumers but it can be even more interesting if “Got Beef” can make a
different concept than before to make it more fresh and up to date. “Got Beef” can also hold
question and answer to communicate more with “Got Beef” followers? social media. “Got
Beef” Can also provide answers that are interesting and relate to today's more modern children
with jokes, quotes, or even jokes that are often also done by most influencers on social media
to attract enthusiasts for buying.

Keywords: Social media promotion, consumer purchase intention
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang

Dengan berkembangnya zaman yang begitu pesat dan semakin berkembangnya
pula pertumbuhan ekonomi maka semakin ketat juga perusahaan-perusahaan untuk
bersaing agar bisa bertahan dan menguasi pasar mereka. Salah satu yang harus
ditingkatkan adalah pemasaran agar mendapat perhatian dari konsumen. Pemasaran
menurut Kotler (2005) pemasaran adalah suatu proses sosial yang didalamnya individu
dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan.

Dari tahun ke tahun perkembangan digitalisasi semakin terus bertambah.
Pengguna media sosial semakin banyak di setiap negaranya. Dengan perkembangan
penggunanya, digitalisasi sendiri juga sudah semakin canggih. Itu membuat perusahaan-
perusahaan yang lama maupun yang baru beralih ke dunia digital agar bisa mengikut
zamannya.

Gambar 1.1
Pertumbuhan menit penggunaan media sosial

Increasing global usage

Average daily minutes spent on social media
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018

2019

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Source: GlobalWebindex 2018, 2019 gEE

Sumber : https://www.bbc.com/indonesia/majalah-49630216

Digitalisasi sendiri bagian dari revolusi Industri 4.0. Menurut perintis revolusi
Industri 4.0 yaitu Klaus Schwab, revolusi industri 4.0 merupakan sebuah teknologi baru
yang menggambungkan dunia fisik, biologis, dan digital. Digitalisasi bisnis yang
dimaksud adalah mengubah komunikasi, interaksi, dan fungsi bisnis menjadi digital
(Alausa, 2020). Dengan begitu perusahaan bisa juga menggunakan digitalisasi sebagai alat
pemasarannya. Pemasaran sekarang tidak hanya pemasaran konvensional misalkan
brosur, dan baliho tetapi juga bisa lewat digital misalkan instagram dan web. Promosi atau
pemasaran digital bisa dilakukan dengan berbagai cara salah satunya adalah melalui media
sosial. Bahkan promosi atau pemasaran yang dilakukan melalui media sosial lebih efektif
karena hampir semua orang menggunakan media sosial.

Dengan begitu salah satu juga yang penting bagi perusahaan adalah menimbulkan
niat beli konsumen melalui media pemasaran yang di lakukan oleh perusahaan baik
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melalui konvensional ataupun melalui media sosial. Jika pemasaran yang dilakukan sudah
dapat meninmbulkan niat beli konsumen maka pemasaran yang dilakukan sudah sesuai
dengan tujuan dari perusahaan. Menurut Durianto, dkk (2003:109) niat beli merupakan
sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu,
serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu.

Di Indonesia sendiri pengguna media sosial dibilang cukup besar. Berada di urutan
ke 6 di dunia dengan rata-rata menit yang digunakan untuk media sosial atau online
sebesar 195 menit per hari pada 3 bulan pertama di tahun 2019. Pada Januari 2019 juga
total yang aktif media sosial di Indonesia sebesar 150 juta pengguna dari kurang lebih 260
juga penduduk dengan persentase 56%.

Gambar 1.2
Rata-rata pengguna online dalam menit per hari

The most "social" countries
Average daily minutes spent online

Ranking Country Minutes (2019) Minutes (2018)
1 Philippines 241 243

2 Brazil 225 219

3 Colombia 216 214

4 Nigeria 216 206

5 Argentina 207 197

6 Indonesia 185 203

7 UAE 191 180

8 Mexico 190 194

9 South Africa 180 178

10 Egypt 186 185

12 Saudi Arabia 186 172

13 Turkey 185 172

18 Russia 148 141

19 India 145 148

22 China 139 120

25 us 17 125

Source: GlobalWebindex, 2019 [BlBlC]

Sumber : https://www.bbc.com/indonesia/majalah-49630216
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Gambar 1.3
Gambaran media sosial di Indonesia Januari 2019
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Sumber : https://websindo.com/indonesia-digital-2019-media-sosial/

Di Indonesia saat ini semakin tren para pelaku bisnis untuk membuka usaha
dibidang kuliner. Sehingga di Indonesia sendiri bisnis kuliner menjadi urutan pertama
dalam pilihan bisnis dibanding dengan bisnis lainnya. Bisnis kuliner sendiri adalah salah
satu bisnis yang tidak akan mati karena manusia membutuhkan makanan. Manusia akan
bertahan hidup jika makanannya dapat terpenuhi dan itu yang menyebabkan bisnis kuliner
dari tahun ke tahun akan terus berkembang (Lifepal, 2020).

Bandung adalah salah satu kota besar di Indonesia yang memiliki pertumbuhan
ekonomi yang bagus (Finance Detik, 2020). Semakin banyak yang membuka restoran di
Bandung semakin sengit antar restoran untuk bersaing untuk mendapatkan konsumen.
Sangat banyak orang yang menyukai makanan khas luar negeri seperti burger, BBQ, dll.
tetapi sedikit restoran yang menawarkan rasa yang enak dan harga yang terjangkau. Maka
dari itu setiap pengusaha berupaya dengan berbagai cara agar restorannya bisa menarik
konsumen lebih banyak dibanding restoran lainnya.

“Got Beef?” merupakan salah satu restoran yang ada di Bandung yang menjual
berbagai macam burger. Restoran ini dibuka sejak 8 Desember 2019 bertempat di Jalan
Menado, Bandung. Konsep dari restoran “Got Beef?” adalah menikmati burger dengan
nuansa outdoor di bawah pohon rindang. Konsep ini didukung dengan suasan tempat yang
sejuk dan berbeda dengan restoran burger lainnya karena biasa kita menikmati burger di
tempat makanan cepat saji. “Got Beef?” memanfaatkan berbagai macam cara pemasaran
yang ada, mulai dari pemasaran secara konvensional seperti brosur, baliho dan spanduk.
sampai pemasaran yang lebih moderen yaitu melalui media sosial khususnya Instagram.
“Got Beef?” memanfaatkan pemasaran yang ada demi bersaing dengan restoran yang
sedang booming dan semakin banyak pula orang yang tau bahwa ada restoran burger yang
bernuansa outdoor di Bandung yaitu “Got Beef?”.

Dari preliminary yang telah dibuat ada 60 responden yang telah mengisi kuesioner
yang berisi bahwa 52 responden mengetahui restoran “Got Beef?”” dan 8 responden tidak
mengetahui restoran “Got Beef?”. Ketika ditanya darimana mengetahui restoran “Got
Beef?”, 33 responden mengetahuinya dari teman, 7 responden mengetahui dari instagram
“Got Beef?”, 4 responden mengetahui dari akun foodbloger dari Instagram, dan masing-
masing 1 responden yang mengetahui dari saudara, keluarga, dan melihat sewaktu
nongkrong. Dari 60 responden juga 36 responden mengetahui Instagram dari “Got Beef?”
dan 24 responden tidak mengetahui Instagram dari “Got Beef?” tetapi hanya 19 responden
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yang memfollow Instagram “Got Beef?”” dan 41 responden tidak memfollow Instagram
dari “Got Beef?”. Itu artinya masih ada yang hanya mengetahui Instagram dari “Got
Beef?” tetapi tidak memfollow Instagramnya untuk mengetahui lebih lanjut promosi-
promosi atau konten yang dibuat oleh “Got Beef?”. Responden juga ditanya bagaimana
promosi yang dilakukan oleh “Got Beef?” 12 responden menilai sangat menarik, 22
responden menilai menarik, 15 responden menilai cukup menarik dan 1 responden yang
menilai tidak menarik.

Berdasarkan penjelasan di atas, penulis merasa tertarik untuk melakukan
penelitian yang berjudul “Analisis Pengaruh Pemasaran Media Sosial Terhadap Niat Beli
Konsumen “Got Beef”

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang penelitian di atas, penulis merumuskan masalah sebagai
berikut:
1. Bagaimana penilaian konsumen terhadap promosi media sosial “Got
Beef?”
2. Bagaimana niat beli konsumen “Got Beef?”
3. Bagaimana pengaruh promosi media sosial terhadap niat beli konsumen
“Got Beef?”

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas, penulis merumuskan tujuan penilitan sebagai
berikut:
1. Untuk mengetahui penilaian konsumen terhadap promosi media sosial dari
“Got Beef?”.
2. Untuk mengetahui niat beli konsumen “Got Beef?”.
3. Untuk mengetahui pengaruh dari promosi media sosial terhadap niat beli
konsumen “Got Beef?”.

1.4  Manfaat Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian diatas, manfaat dari penilitian ini bagi perusahaan
adalah perusahaan dapat mengetahui apakah promosi yang selama ini dilakukan di media
sosial telah efektif dan berdampak pada niat beli dari konsumen terhadap perusahaan.
Perusahaan bisa mengetahui apa langkah selanjutnya yang harus dilakukan agar bisa
meningkatkan penjualan dari perusahaan.

Manfaat bagi peneliti sendiri adalah bisa mengetahui bagaimana cara perusahaan
melakukan promosi di media sosial. Dengan itu peniliti bisa belajar bagaimana
mengembangkan perusahaan di zaman digital yang sudah berkembang dengan pesat.

1.5 Kerangka Penilitian

Dengan berkembangnya teknologi zaman sekarang pemasaran beralih pelan-pelan
kearah digital salah satunya melalui media sosial. Komunikasi pemasaran sebagai cara
perusahaan dalam menginformasikan, mengajak, dan mengingatkan konsumen baik
secara langsung maupun tidak langsung mengenai suatu produk atau brand yang dijualnya
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(Kotler & Keller, 2016). Komunikasi itu bisa dipermudah caranya dengan adanya media
sosial di zaman sekarang ini.

Menurut Kotler dan Keller (2016) online and social media marketing adalah
“online activites and programs designes to engage customers or prospects and directly
or indirectly raise awareness, improve image, or elicit sales of products and services”.
Media sosial sendiri menurut Marjorie Clayman “pengertian media sosial adalah alat
pemasaran baru yang memungkinkan untuk mengetahui pelanggan dan calon pelanggan
dengan cara yang sebelumnya tidak mungkin”.

Penyampaian komunikasi pemasaran melalui media sosial dapat dinilai melalui
4C yaitu Context, Communication, Collaboration, dan Connection (Hauer, 2010). Context
adalah “how we frame our stories” yaitu cara bagaimana seseorang membentuk suatu
cerita melalui penggunaan bahasa dan isi pesan. Communication adalah “the practice of
sharing our sharing story as well as listening, responding, and growing,” Yyaitu cara
bagaimana berbagi cerita membuat seseorang mendengar, merespon, dan tumbuh
sehingga orang menjadi nyaman dan pesan tersampaikan kepada orang yang dituju.
Collaboration adalah “working together to make things better and more efficient and
effective”. Kerja sama yang dimaksud adalah kerja sama antara akun atau perusahaan
dengan pengguna media sosial yang bertujuan membuat hal menjadi lebih baik, lebih
efisien, dan lebih efektif. Connection adalah “the relationship we forge and maintain”
yaitu cara bagaimana mempertahankan dan terus mengambangkan hubungan yang telah
dilakukan.

Setelah informasi tersebut tersampaikan kepada konsumen maka tujuan
selanjutnya adalah menumbuhkan niat beli konsumen. Niat beli menurut Kwek (2010)
dalam Setiawan (2015), menyatakan bahwa niat beli dapat diklasifikasikan sebagai bagian
dari perilaku kognitif konsumen mengenai niat konsumen dalam membeli suatu brand.
Menurut Durianto, dkk (2003:109) niat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan
rencana konsumen untuk membeli produk tertentu, serta berapa banyak unit produk yang
dibutuhkan pada periode tertentu.

Niat beli konsumen menjadi sangat penting bagi perusahaan karena profit yang
didapat dari perusahaan akan besar kalau konsumen bisa membeli produk perusahaan itu.
Keefektivitas komunikasi pemasaran sampai bisa menjadi niat beli bisa diliat pada model
AIDA (Attention, Interest, Desire, Action). Model AIDA (Vliet, 2014) terdiri atas 4
tahapan. Tahapan pertama adalah Attention. Pada tahapan ini konsumen mulai sadar akan
adanya produk perusahaan. Perhatian ini juga bisa ditimbulkan melalu warna, suara,
gambar, slogan, dll. Tahap kedua adalah Interest. Pada tahap ini setalah konsumen
mendapatkan perhatian itu maka muncul adanya ketertarikan terhadap produk perusahaan.
Tahap ketiga adalah Desire, tahap ini adalah tahapan memberikan penawaran yang
menciptakan keinginan untuk membeli produk perushaan. Tahap keempat yaitu Action,
yaitu tahap dimana konsumen sudah melakukan pembelian terhadap produk.

Pemasaran Media Sosial (X)
e (Context (X1)

e Communication
(X2) :> Niat Beli Konsumen ()
Collaboration (X3)

e Connection (X4)




Berdasarkan penjelasan para ahli diatas niat beli bisa muncul dan berakhir dengan
pembelian dengan adanya pemasaran yang tersampaikan kepada konsumen. Pemasaran
yang dipakai bisa dengan mudah dilakukan dengan cara yang moderen yaitu melalui
media sosial yang hampir semua konsumen miliki. Promosi yang tepat pada media sosial
akan menjadi alat yang sangat efektif bagi perusahaan untuk mendapatkan profit yang
lebih besar dibanding dengan pesaing.

1.6  Hipotesis Penelitian
HO : Tidak terdapat pengaruh promosi media sosial terhadap niat beli konsumen.
H1 : Terdapat pengaruh promosi media sosial terhadap niat beli konsumen.
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