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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peran digital marketing baik secara bersama-sama maupun
parsial serta untuk mengetahui variable yang berpengaruh dominan terhadap peningkatan penjualan
pada Charcoal Optima Arang Briket. Variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Brand Image (X1), trust (X2), Social Media Marketing (X3), Sedangkan variabel dependen adalah Buying
Decision (Y). Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian
Kuantitatif dengan menggunakan sampel sebanyak 120 responden konsumen Optima Arang Briket,
Pengambilan sampel menggunakan teknik Cochran. metode analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah analisis deskriptif dan analisis regresi linier berganda. Pengolahan data dilakukan
dengan menggunakan software computer SPSS 26 for Windows. Variabel independen secara bersama-
sama memengaruhi peningkatan penjualan menurut uji F, menjelaskan 83,8% variabilitas sisanya
sebesar 16,2% dipengaruhi oleh sebab lain. Peran Brand Image berdampak positif dan signifikan,
demikian juga peran trust berdampak positif dan signifikan, Peran Sosial Media Marketing juga memberi
dampak positif, menandakan pentingnya peran trust, Market Place, serta Sosial Media Marketing untuk
peningkatan Buying Decision charcoal arang briket. Kesimpulannya peran Brand Image, trust, serta
Social Media Marketing sangat mempengaruhi peningkatan Buying Decision charcoal arang briket.

Kata Kunci: Brand Image, Trust, Social Media Marketing, Buying Decision
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Abstract

This research aims to determine the role of digital marketing both jointly and partially and to determine
the variables that have a dominant influence on increasing sales of Charcoal Optima Charcoal Briquettes.
The independent variables used in this research are Brand Image (X1), Market Place (X2), Social Media
Marketing (X3), while the dependent variable is Buying Decision (Y). The research method used in this
research is a quantitative research method using a sample of 120 Optima Charcoal Briquette consumer
respondents. Sampling used the Cochran technique. The data analysis method used in this research is
descriptive analysis and multiple linear regression analysis. Data processing was carried out using SPSS
26 for Windows computer software. The independent variables jointly influence the increase in sales
according to the F test, explaining 83.8% of the variability, the remaining 16.2% is influenced by other
causes. The role of Brand Image has a positive and significant impact, likewise the role of trust has a
positive and significant impact. The role of Social Media Marketing also has a positive impact, indicating
the importance of the role of Brand Image, trust and Social Media Marketing in increasing the Buying
Decision of charcoal briquettes. In conclusion, the role of Brand Image, trust, and Social Media Marketing
greatly influences the increase in purchasing decisions for charcoal briquettes.

Keywords: Brand Image, Trust, Social Media Marketing, Buying Decision

PENDAHULUAN

Charcoal (Arang batok kelapa) merupakan salah satu sumber energy alternatif selain
minyak, gas, dan batubara. Menurut Dirjenbun (2019), pada tahun 2018 luas areal yang
ditumbuhi tanaman kelapa di Indonesia tercatat mencapai 3,417,951 hektar yang didominasi
oleh perkebunan rakyat dengan luas 3.385.085 hektar (99%), perkebunan besar negara
dengan luas 3.482 hektar (0,11%), dan perkebunan besar swasta dengan luas 29,024 hektar
(0,85%). Tanaman kelapa dapat dikatakan sebagai tanaman sosial karena sekitar 98%
diusahakan oleh petani. Maka perkebunan kelapa banyak didominasi oleh perkebunan
rakyat dibandingkan dengan perkebunan negara maupun swasta (Ariyanti et al., 2018).

Dalam masyarakat masa kini, arang memainkan peran penting dalam produksi energi,
dan sebagian besar rumah tangga mengandalkannya untuk memasak sehari-hari (Tazebew
et al.,, 2023). Selain itu, arang juga dinilai berpotensi menghasilkan energi bersih (Nabukalu
& Gieré, 2019).

Era digital merupakan masa ketika informasi mudah dan cepat diperoleh serta
disebarluaskan menggunakan teknologi digital. Dalam konsep pemasaran Digital, para
pelaku usaha dapat menjangkau daerah pemasaran di seluruh dunia dengan lebih cepat
(Sikki et al., 2021). Digital marketing adalah upaya pemasaran produk dengan menggunakan
media digital dan jaringan internet. Banyak kelebihan digital marketing dibandingkan upaya

pemasaran tradisional. Kelebihan tersebut adalah kemudahan dalam menjangkau target




pasar lebih luas, membutuhkan biaya yang lebih kecil dan menggunakan komunikasi dua
arah dengan calon konsumen (Purnomo, 2021).

Citra merek secara signifikan mempengaruhi perilaku konsumen dan keputusan
pembelian di berbagai industri. Zuleha & Asnawati (2022) mendukung gagasan ini dengan
menunjukkan bahwa citra merek meningkatkan dampak persepsi kemudahan penggunaan,
informasi elektronik dari mulut ke mulut, dan pemasaran konten terhadap keputusan
pembelian. Selain itu, Sihombing et al. (2023) dan Stiawan & Jatra (2022) menekankan
pentingnya citra merek dalam proses keputusan pembelian konsumen.

Kepercayaan adalah kemauan pihak perusahaan untuk mempercayakan mitra bisnis
(Kotler, Philip; Keller, 2016). Kepercayaan dipengaruhi oleh sejulmlah faktor interpersonal
dan antar organisasi. Ada dua hal yang berbeda dalam kepercayaan yaitu kreibilitas dan
niat baik atau benevolence/good will. Kredibilitas yaitu keahlian ketika melaksanakan tugas
dengan baik dan dapat dipercaya. Benevolence/good will atau niat baik merupakan
kesanggupan untuk menjalankan kesepakatan bersama. Dalam dunia online kepercayaan
menjadi salah satu pertimbangan konsumen karena barang atau jasa yang
diperdagangankan tidak dapat dilihat terlebih dahulu, begitu juga belum tentu ada jaminan
setelah uang dikirim konsumen akan memperoleh produk yang dibeli Erlitawati et al. (2021).

Dampak pemasaran media sosial terhadap perilaku pembelian konsumen adalah
signifikan, dengan penelitian menunjukkan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian,
kesadaran merek, dan niat membeli (Gabriella et al, 2022; Naeem & Ozuem, 2021).
Pemasaran media sosial juga mempengaruhi perilaku pembelian digital, terutama di
kalangan remaja, menyoroti perannya dalam membentuk keputusan pembelian (Beri &
Kumari, 2022). Dalam industri e-commerce, iklan media sosial memainkan peran penting
dalam mempengaruhi perilaku pembelian konsumen di berbagai tahap proses pembelian
(Gaurav & Ray, 2020).

Peran pemasaran digital dalam meningkatkan citra merek dan pemasaran media sosial
dalam meningkatkan keputusan pembelian merupakan bidang studi penting dalam lanskap
bisnis kontemporer. Rumusan masalahnya berkisar pada pemahaman bagaimana strategi
pemasaran digital dapat berdampak positif terhadap citra merek dan bagaimana upaya
pemasaran media sosial dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian
ini bertujuan untuk mengeksplorasi interaksi antara pemasaran digital, citra merek,
pemasaran media sosial, dan keputusan pembelian untuk memberikan wawasan bagi bisnis
guna meningkatkan strategi pemasaran mereka secara efektif. Tujuan Penelitian: 1. Untuk
menganalisis peran pemasaran media sosial dalam mempengaruhi keputusan pembelian

konsumen. 2. Untuk menguji pengaruh Market Place terhadap hubungan terhadap



keputusan pembelian. 3. Untuk memahami bagaimana pemasaran digital dapat
meningkatkan ekuitas merek melalui peningkatan citra merek.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Fitrianingsih (2020)
Brand Image (Citra merek) menjadi persepsi konsumen terhadap suatu merek dan apabila
citra merek yang terbentuk cukup kuat, maka konsumen dapat menjadi loyal terhadap
merek tersebut sehingga dapat membelinya berulang kali karena merek itu sendiri
merupakan pilar bisnis yang mampu membuat konsumen tertarik untuk membeli. dan

memakai produk tersebut.

H1: Brand Image pada unsur reputasi dalam meningkatkan Buying Decision

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Erlitawati et al. (2021)
Kepercayaan dari konsumen kepada penjual terwujud ketika penjual mampu memberikan
jaminan keamanan kepada konsumen. Di dalam situs online shopping biasanya akan

ditampilkan informasi tentang para penjual yang lapaknya sering di akses oleh pengunjung.

H2: 7Trust Murni dalam meningkatkan Buying Decision

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kotler & Keller dalam
jurnal Azhar et al. (2021) memiliki pandangan bahwa perusahaan dapat menjangkau
konsumen dengan komunikasi dua arah melalui media sosial, sehingga hal tersebut
berdampak pada keputusan konsumen atas produk atau jasa yang ditawarkan oleh
perusahaan. Keputusan pembelian merupakan sebuah tahap evaluasi di mana konsumen
membentuk preferensi di antara merek dalam rangkaian pilihan dan bersedia untuk

membeli merek yang paling ia suka (Kotler & Keller, 2019).

H3: Social Media Marketing Business to Business dalam meningkatkan Buying Decision
Berdasarkan uraian tersebut, untuk lebih mudah dalam memahami alur proses berpikir

dalam penenlitian ini, dapat diperhatikan gambar berikut:



Brand Image

Buying Decision

Social Media
Marketing

Gambar 1. Kerangka Pemikiran Brand Image, Trust, dan Social Media Marketing

untuk Meningkatan Buying Decision.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Menurut Kothari
dalam Nizamuddin et al. (2021) pendekatan penelitian mengacu pada bagaimana langkah
praktis dari setiap bagian penelitian. Dalam hal ini, penelitan ini menggunakan pendekatan
kuantitatif. Populasi yang diteliti adalah Konsumen yang Menggunakan Optima Arang
Briket, di aplikasi shopee dan Instagram. Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini
adalah Purposive Sampling, dimana data dari responden yang memenuhi kriteria akan
dipilih untuk dianalisis.

Responden berjumlah 120 orang, dimana responden tersebut ialah customer pada
Charcoal Optima Arang Briket. Metode pengumpulan data dalam penelitian dilakukan
dengan menyebarkan kuesioner secara online menggunakan Google Forms. Kuesioner
berisi pertanyaan-pertanyaan yang berkaitan dengan variabel. Pengukuran variabel
penelitian menggunakan indikator masing-masing variabel yang dapat dilihat. Skala likert
yang digunakan dalam survei mempunyai lima poin, mulai dari 1 (tidak puas) hingga 5
(sangat puas). software SPPS 26 digunakan untuk analisis data dan pengujian hipotesis

dalam penelitian ini:

Tabel 1. Indicator

Code Indicator
BDI
BDI1 - dianggap memberikan standar Komitmen tinggi.
BDI2 - profesional dalam hal reputasi.
BDI3 - diandalkan dalam komitmen lingkungannya.

BDI4 - berhasil dalam hal lingkungan. (Chen et al., 2009)
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TST

TST1 - dipercaya kinerjanya.

TST2 - ketergantungan pada perasaan.

TST3 - melampaui harapan anda. (Konuk et al., 2015)
SMM

SMM 1 - Kreaktivitas Konten

SMM 2 - Opini Publik

SMM 3 - Kepercayaan pada platform

SMM 4 - Kegunaan Informasi (Prakash et al., 2024)

BD
- membeli dimasa mendatang
BD 1
- Berniat membeli
BD 2 _
803 Berencana untuk membelinya. Word Of Mounth

(WOM). (Prakash et al., 2024)

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas

Hasil pengamatan pada ry,,, didapatkan nilai dari sampel (N) = 120, jika dimasukan
kedalam rumus maka (df = 120 — 2) maka didapat 118 sebesar 0,179. dihasilkan semua
instrument mulai dari variabel K3 (X) yang terdiri dari (X1) Brand Image, (X2) Trust, dan (X3)
Sosial Media Marketing semuanya menghasilkan nilai 1 ., > I 1ae- S€lain itu, variabel
Buying Decision (Y) terdiri dari y.1;y.2 ;y.3 ;y5 semuanya menghasilkan ryng > T 1apen
Sehingga dapat disimpulkan bahwa semua instrument dalam penelitian ini dapat dikatakan

valid.

Uji Reabilitas

Koefisien alpha yang signifikan, melebihi angka 0,07, terdapat pada semua variabel
berdasarkan hasil uji reliabilitas. Oleh karena itu, dapat dianggap bahwa semua pernyataan
dalam kuesioner dianggap reliabel karena nilai Nilai Cronbach’s Alpha Based on

Standardized Item pada setiap variabel > 0,07.

Hasil Uji Multikolinearitas

Tujuan penggunaan VIF yaitu evaluasi model struktual untuk menentukan hubungan
antar konstruk yang pertama dengan melakukan pengujian multikolineritas untuk
menentukan antara variabel eksogenus tidak memiliki korelasi yang tinggi

Nilai kolineritas sebesar 10 menunjukan tidak adanya pelanggaran kolineritas antar

konstruk. Bedasarkan hasil table 3 menunjukan seluruh nilai berada di bawah 10. dan untuk
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variabel X menghasilkan nilai 7olerance > 0,10 ( Lebih besar dari 0,10). Sehingga dapat

disimpulkan bahwa tidak ada gejala multikolinearitas dalam model penelitian.

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas  ini menggunakan uji glejser. Berdasarkan olah data
menggunakan SPSS 26, menunjukan hasil probabilitas dikatakan signifikan jika nilai Sig. atau
signifikansinya diatas tingkat kepercayaan 0,05 atau 5% sehingga dapat disimpulkan bahwa

tidak terdapat masalah heteroskedastisitas.

Uji Normalitas
Bahwa hasil olah data SPSS 26 menunjukan signifikasni (Sig.) 0,004 dimana lebih besar

dari 0,05 maka data penelitian berdistribusi normal.

Analisis Regresi Linier Berganda

Jadi persamaanya :

Y =0,398 + 0,103 X1 + 0,300 X2 + 0,443 X3 + e

Mengacu pada tabel 6, ini menggambarkan bahwa Penjualan Arang Briket di Indonesia
dipengaruhi oleh Brand Image sebanyak 10,3%, Trust sebanyak 30,0%, dan Sosial Media
Marketing sebanyak 44,3%.

UjiT

Dengan jumlah responden 120, maka nilai t 1,.,, adalah (df = n-k-1), (df =120-3-1),
df=118, maka t 4= 1980

Variabel X1 (Brand Image) menunjukkan t-Hitung (2,341,) > t-Tabel (1,980) dan nilai
Signifikansi (Sig.) sebesar 0.021 < 0,05, menandakan bahwa terdapat pengaruh positif dari
persepsi harga terhadap Penjualan Arang Briket. Oleh karena itu, hipotesis H1 dapat
diterima.

Variabel X2 (7rust) memiliki t-Hitung (3,395) > t-Tabel (1,980) dan nilai Signifikansi
(Sig.) sebesar 0,001 < 0,05 artinya maka dapat dinyatakan bahwa Market Place berpengaruh
positif terhadap penjualan arang briket.

Variabel X3 ( Social Medlia Marketing ) memiliki t ., (6,244) > t 1., (1,980) dan nilai
Signifikansi (Sig.) sebesar 0,000 < 0,05 artinya maka dapat dinyatakan bahwa social media
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap penjualan arang briket. Sehingga
hipotesis H3 diterima.
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Uji Kelayakan Model (UJi F)

Dengan responden 100 maka nilai F 1,.., adalah (k;n-k), (3;120-3), (df-3 ke 188) dapat
dilihat pada dsitibusi F 1., Maka F .., = 2,68

Ketiga variabel independen, yaitu Brand Image, Trust dan Social Media Marketing,
secara bersama-sama menghasilkan hipotesis bahwa mereka berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel dependen penjualan. Dukungan untuk hal ini terlihat dari nilai
nilai F 0 (199,737) > F 1,54 (2,68)dan Sig < Alpha, yaitu 0,000 < 0,05.

Koefisien Determinan

Koefisien korelasi untuk R adalah 0,915, menandakan adanya hubungan yang
signifikan antara persepsi Brand Image, Trust, dan Sosial Media Marketing. Nilai R Squere
sebesar 0,838 merupakan kuadrat dari korelasi R Squere, yang menunjukkan bahwa variabel
Brand Image, Trust dan Sosial Media Marketing dapat menjelaskan 83,8% dari Buying
Decision, sementara 16,2% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa variabel Brand Image, Trust dan Social Media Marketing berkontribusi

terhadap Buying Decision Charcoal Arang Briket di Online Market.

SIMPULAN

Dalam penelitian, peran brand image positif dan signifikan terhadap peningkatan
penjualan arang briket, sementara peran 7rust pengaruh positif dan signifikan terhadap
peningkatan Buying Decision Arang Briket. Peran Sosial Media Marketing berpengaruh
positif yang signifikan terhadap Peningkatan Buying Decision. Variabel independen secara
bersama-sama memengaruhi peningkatan Buying Decision menurut uji F, menjelaskan
83,8% variabilitas sisanya sebesar 16,2% dipengaruhi oleh sebab lain. Peran Brand /Image
berdampak positif dan signifikan, demikian juga peran Trust berdampak positif dan
signifikan, Peran Sosial Media Marketing juga memberi dampak positif, menandakan
pentingnya peran Brand Image, Trust, serta Sosial Media Marketing untuk peningkatan
Buying Decision charcoal arang briket. Kesimpulannya peran Brand Image, Trust serta
Social Media Marketing sangat mempengaruhi peningkatan Buying Decision charcoal

arang briket.
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