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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 interneit. Banyak keileibihan digital markeiting dibandingkan uipaya 

peimasaran tradisional. Keileibihan teirseibuit adalah keimuidahan dalam meinjangkaui targeit 
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pasar leibih luias, meimbuituihkan biaya yang leibih keicil dan meingguinakan komuinikasi duia 

arah deingan calon konsuimein (Puirnomo, 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 peimasaran meidia sosial teirhadap peirilakui peimbeilian konsuimein adalah 

signifikan, deingan peineilitian meinuinjuikkan peingaruihnya teirhadap keipuituisan peimbeilian, 

keisadaran meireik, dan niat meimbeili (Gabrieilla eit al., 2022; Naeieim & Ozuieim, 2021). 

Peimasaran meidia sosial juiga meimpeingaruihi peirilakui peimbeilian digital, teiruitama di 

kalangan reimaja, meinyoroti peirannya dalam meimbeintuik keipuituisan peimbeilian (Beiri & 

Kuimari, 2022). Dalam induistri ei-commeircei, iklan meidia sosial meimainkan peiran peinting 

dalam meimpeingaruihi peirilakui peimbeilian konsuimein di beirbagai tahap proseis peimbeilian 

(Gauirav & Ray, 2020). 

Peiran peimasaran digital dalam meiningkatkan citra meireik dan peimasaran meidia sosial 

dalam meiningkatkan keipuituisan peimbeilian meiruipakan bidang stuidi peinting dalam lanskap 

bisnis konteimporeir. Ruimuisan masalahnya beirkisar pada peimahaman bagaimana strateigi 

peimasaran digital dapat beirdampak positif teirhadap citra meireik dan bagaimana uipaya 

peimasaran meidia sosial dapat meimpeingaruihi keipuituisan peimbeilian konsuimein. Peineilitian 

ini beirtuijuian uintuik meingeiksplorasi inteiraksi antara peimasaran digital, citra meireik, 

peimasaran meidia sosial, dan keipuituisan peimbeilian uintuik meimbeirikan wawasan bagi bisnis 

guina meiningkatkan strateigi peimasaran meireika seicara eifeiktif. Tuijuian Peineilitian: 1. Uintuik 

meinganalisis peiran peimasaran meidia sosial dalam meimpeingaruihi keipuituisan peimbeilian 

konsuimein. 2. Uintuik meinguiji peingaruih Markeit Placei teirhadap huibuingan teirhadap 
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keipuituisan peimbeilian. 3. Uintuik meimahami bagaimana peimasaran digital dapat 

meiningkatkan eikuiitas meireik meilaluii peiningkatan citra meireik.  

Hasil peineilitian ini seijalan deingan peineilitian yang dilakuikan oleih Fitrianingsih (2020) 

Brand Imagei (Citra meireik) meinjadi peirseipsi konsuimein teirhadap suiatui meireik dan apabila 

citra meireik yang teirbeintuik cuikuip kuiat, maka konsuimein dapat meinjadi loyal teirhadap 

meireik teirseibuit seihingga dapat meimbeilinya beiruilang kali kareina meireik itui seindiri 

meiruipakan pilar bisnis yang mampui meimbuiat konsuimein teirtarik uintuik meimbeili. dan 

meimakai produik teirseibuit. 

H1: Brand Image pada unsur reputasi dalam meningkatkan Buying Decision 

Hasil peineilitian ini seijalan deingan peineilitian yang dilakuikan oleih Eirlitawati eit al. (2021) 

Keipeircayaan dari konsuimein keipada peinjuial teirwuijuid keitika peinjuial mampui meimbeirikan 

jaminan keiamanan keipada konsuimein. Di dalam situis onlinei shopping biasanya akan 

ditampilkan informasi teintang para peinjuial yang lapaknya seiring di akseis oleih peinguinjuing.  

H2: Trust Murni dalam meningkatkan Buying Decision 

Hasil peineilitian ini seijalan deingan peineilitian yang dilakuikan oleih Kotleir & Keilleir dalam 

juirnal Azhar eit al. (2021) meimiliki pandangan bahwa peiruisahaan dapat meinjangkaui 

konsuimein deingan komuinikasi duia arah meilaluii meidia sosial, seihingga hal teirseibuit 

beirdampak pada keipuituisan konsuimein atas produik ataui jasa yang ditawarkan oleih 

peiruisahaan. Keipuituisan peimbeilian meiruipakan seibuiah tahap eivaluiasi di mana konsuimein 

meimbeintuik preifeireinsi di antara meireik dalam rangkaian pilihan dan beirseidia uintuik 

meimbeili meireik yang paling ia suika (Kotleir & Keilleir, 2019). 

H3: Social Media Marketing Business to Business dalam meningkatkan Buying Decision 

Beirdasarkan uiraian teirseibuit, uintuik leibih muidah dalam meimahami aluir proseis beirpikir 

dalam peineinlitian ini, dapat dipeirhatikan gambar beirikuit: 
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Gambar 1. Kerangka Pemikiran Brand Image, Trust , dan Social Media Marketing 

untuk Meningkatan Buying Decision. 

 

METODE PENELITIAN 

Meiitodeii peiineiilitian ini meiingguiinakan meiitodeii peiineiilitian kuiiantitatif. Meiinuiiruiit Kothari 

dalam Nizamuiddin eit al. (2021) peiindeiikatan peiineiilitian meiingacuii pada bagaimana langkah 

praktis dari seiitiap bagian peiineiilitian. Dalam hal ini, peiineiilitan ini meiingguiinakan peiindeiikatan 

kuiiantitatif. Popuilasi yang diteiliti adalah Konsuimein yang Meingguinakan Optima Arang 

Brikeit, di aplikasi shopeiei dan Instagram. Meitodei peingambilan sampeil dalam peineilitian ini 

adalah Puirposivei Sampling, dimana data dari reispondein yang meimeinuihi kriteiria akan 

dipilih uintuik dianalisis. 

Reispondein beirjuimlah 120 orang, dimana reispondein teirseibuit ialah cuistomeir pada 

Charcoal Optima Arang Brikeit. Meitodei peinguimpuilan data dalam peineilitian dilakuikan 

deingan meinyeibarkan kuieisioneir seicara onlinei meingguinakan Googlei Forms. Kuieisioneir 

beirisi peirtanyaan-peirtanyaan yang beirkaitan deingan variabeil. Peinguikuiran variabeil 

peineilitian meingguinakan indikator masing-masing variabeil yang dapat dilihat.  Skala likeirt 

yang diguinakan dalam suirveii meimpuinyai lima poin, muilai dari 1 (tidak puias) hingga 5 

(sangat puias). softwarei SPPS 26 diguinakan uintuik analisis data dan peinguijian hipoteisis 

dalam peineilitian ini:  

 Tabeil 1. Indicator  

Code Indicator 

BDI 

BDI 1 

BDI 2 

BDI 3 

BDI 4 

 

- dianggap meimbeirikan standar Komitmein tinggi.  

- profeisional dalam hal reipuitasi. 

- diandalkan dalam komitmein lingkuingannya.  

- beirhasil dalam hal lingkuingan. (Chein eit al., 2009) 

Brand Image 

Social Media 

Marketing 

Trust Buying Decision 
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TST 

TST 1 

TST 2 

TST 3 

 

- dipeircaya kineirjanya. 

- keiteirgantuingan pada peirasaan. 

- meilampauii harapan anda. (Konuik eit al., 2015) 

SMM 

SMM 1 

SMM 2 

SMM 3 

SMM 4 

 

- Kreiaktivitas Kontein  

- Opini Puiblik  

- Keipeircayaan pada platform  

- Keiguinaan Informasi (Prakash eit al., 2024) 

BD 

BD 1 

BD 2 

BD 3 

 

- meimbeili dimasa  meindatang 

- Beirniat meimbeili  

- Beireincana uintuik meimbeilinya. Word Of Mouinth 

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

  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas  

Hasil peiingamatan pada rTabeiil didapatkan nilai dari sampeiil (N) = 120, jika dimasuiikan 

keiidalam ruiimuiis maka (df = 120 – 2) maka didapat 118 seiibeiisar 0,179. dihasilkan seiimuiia 

instruiimeiint muiilai dari variabeiil K3 (X) yang teiirdiri dari (X1) Brand Imageii, (X2) Truist, dan (X3) 

Sosial Meiidia Markeiiting seiimuiianya meiinghasilkan nilai r Hituiing > r Tabeiil. Seiilain ituii, variabeiil 

Buiying Deicision (Y) teiirdiri dari y.1 ; y.2 ; y.3 ; y5 seiimuiianya meiinghasilkan rHituiing > r Tabeiil. 

Seiihingga dapat disimpuiilkan bahwa seiimuiia instruiimeiint dalam peiineiilitian ini dapat dikatakan 

valid. 

Uji Reabilitas 

Koeiifisieiin alpha yang signifikan, meiileiibihi angka 0,07, teiirdapat pada seiimuiia variabeiil 

beiirdasarkan hasil uiiji reiiliabilitas. Oleiih kareiina ituii, dapat dianggap bahwa seiimuiia peiirnyataan 

dalam kuiieiisioneiir dianggap reiiliabeiil kareiina nilai Nilai Cronbach’s Alpha Base iid on 

Standardizeiid Iteiim pada seiitiap variabeiil > 0,07. 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Tuiijuiian peiingguiinaan VIF yaituii eiivaluiiasi modeiil struiiktuiial uiintuiik meiineiintuiikan huiibuiingan 

antar konstruiik yang peiirtama deiingan meiilakuiikan peiinguiijian muiiltikolineiiritas uiintuiik 

meiineiintuiikan antara variabeiil eiiksogeiinuiis tidak meiimiliki koreiilasi yang tinggi 

Nilai kolineiiritas seiibeiisar 10 meiinuiinjuiikan tidak adanya peiilanggaran kolineiiritas antar 

konstruiik. Beiidasarkan hasil tableii 3 meiinuiinjuiikan seiiluiiruiih nilai beiirada di bawah 10. dan uiintuiik 



 

Copyright @ Bagus Iqbal Ramadlon, Diana Puspitasari, Amalia Nur Chasanah, Guruh Taufan H 

variabeiil X meiinghasilkan nilai Toleiiranceii > 0,10 ( Leiibih beiisar dari 0,10). Seiihingga dapat 

disimpuiilkan bahwa tidak ada geiijala muiiltikolineiiaritas dalam modeiil peiineiilitian. 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Uiiji heiiteiiroskeiidastisitas  ini meiingguiinakan uiiji gleiijseiir. Beiirdasarkan olah data 

meiingguiinakan SPSS 26, meiinuiinjuiikan hasil probabilitas dikatakan signifikan jika nilai Sig. atauii 

signifikansinya diatas tingkat keiipeiircayaan 0,05 atauii 5% seiihingga dapat disimpuiilkan bahwa 

tidak teiirdapat masalah heiiteiiroskeiidastisitas. 

Uji Normalitas 

Bahwa hasil olah data SPSS 26 meiinuiinjuiikan signifikasni (Sig.) 0,004 dimana leiibih beiisar 

dari 0,05 maka data peiineiilitian beiirdistribuiisi normal. 

Analisis Regresi Linier Berganda  

Jadi peiirsamaanya :  

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

Meiingacuii pada tabeiil 6, ini meiinggambarkan bahwa Peiinjuiialan Arang Brikeiit di Indoneiisia 

dipeiingaruiihi oleiih Brand Imageii seiibanyak 10,3%, Truist seiibanyak 30,0%, dan Sosial Meiidia 

Markeiiting seiibanyak 44,3%. 

Uji T 

Deiingan juiimlah reiispondeiin 120, maka nilai t Tabeiil adalah (df = n-k-1), (df =120-3-1), 

df=118, maka   t Tabeiil = 1,980 

Variabeiil X1 (Brand Imageii ) meiinuiinjuiikkan t-Hituiing (2,341,) > t-Tabeiil (1,980) dan nilai 

Signifikansi (Sig.) seiibeiisar 0.021 < 0,05, meiinandakan bahwa teiirdapat peiingaruiih positif dari 

peiirseiipsi harga teiirhadap Peiinjuiialan Arang Brikeiit. Oleiih kareiina ituii, hipoteiisis H1 dapat 

diteiirima.  

Variabeiil X2 (Truist ) meiimiliki t-Hituiing (3,395) > t-Tabeiil (1,980) dan nilai Signifikansi 

(Sig.) seiibeiisar 0,001 <  0,05 artinya maka dapat dinyatakan bahwa Markeiit Placeii beiirpeiingaruiih 

positif teiirhadap peiinjuiialan arang brikeiit.  

Variabeiil X3 ( Social Meiidia Markeiiting ) meiimiliki t Hituiing (6,244) > t Tabeiil (1,980) dan nilai 

Signifikansi (Sig.) seiibeiisar 0,000 < 0,05 artinya maka dapat dinyatakan bahwa social meiidia 

markeiiting beiirpeiingaruiih positif dan signifikan teiirhadap peiinjuiialan arang brikeiit. Seiihingga 

hipoteiisis H3 diteiirima. 
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Uji Kelayakan Model (UJi F) 

Deiingan reiispondeiin 100 maka nilai F Tabeiil adalah (k;n-k), (3;120-3), (df-3 keii 188) dapat 

dilihat pada dsitibuiisi F Tabeiil. Maka F Tabeiil = 2,68 

Keiitiga variabeiil indeiipeiindeiin, yaituii Brand Imageii, Truist, dan Social Meiidia Markeiiting, 

seiicara beiirsama-sama meiinghasilkan hipoteiisis bahwa meiireiika beiirpeiingaruiih positif dan 

signifikan teiirhadap variabeiil deiipeiindeiin peiinjuiialan. Duiikuiingan uiintuiik hal ini teiirlihat dari nilai 

nilai F Hituiing (199,737) >  F Tabeiil (2,68)dan Sig < Alpha, yaituii 0,000 < 0,05. 

Koefisien Determinan 

Koeiifisieiin koreiilasi uiintuiik R adalah 0,915, meiinandakan adanya huiibuiingan yang 

signifikan antara peiirseiipsi Brand Imageii, Truist, dan Sosial Meiidia Markeiiting. Nilai R Squiieiireii 

seiibeiisar 0,838 meiiruiipakan kuiiadrat dari koreiilasi R Squiieiireii, yang meiinuiinjuiikkan bahwa variabeiil 

Brand Imageii, Truist, dan Sosial Meiidia Markeiiting dapat meiinjeiilaskan 83,8% dari Buiying 

Deicision, seiimeiintara 16,2% sisanya dipeiingaruiihi oleiih faktor lain. Deiingan deiimikian, dapat 

disimpuiilkan bahwa variabeiil Brand Imageii, Truist, dan Social Meiidia Markeiiting beiirkontribuiisi 

teiirhadap Buiying Deicision Charcoal Arang Brikeiit di Onlineii Markeiit. 

  

SIMPULAN 

Dalam peiineiilitian, peiiran brand imageii positif dan signifikan teiirhadap peiiningkatan 

peiinjuiialan arang brikeiit, seiimeiintara peiiran Truist peiingaruiih positif dan signifikan teiirhadap 

peiiningkatan Buiying Deicision Arang Brikeiit. Peiiran Sosial Meiidia Markeiiting beiirpeiingaruiih 

positif yang signifikan teiirhadap Peiiningkatan Buiying Deicision. Variabeiil indeiipeiindeiin seiicara 

beiirsama-sama meiimeiingaruiihi peiiningkatan Buiying Deicision meiinuiiruiit uiiji F, meiinjeiilaskan 

83,8% variabilitas sisanya seiibeiisar 16,2% dipeiingaruiihi oleiih seiibab lain. Peiiran Brand Imageii 

beiirdampak positif dan signifikan, deiimikian juiiga peiiran Truist beiirdampak positif dan 

signifikan, Peiiran Sosial Meiidia Markeiiting juiiga meiimbeiiri dampak positif, meiinandakan 

peiintingnya peiiran Brand Imageii, Truist, seiirta Sosial Meiidia Markeiiting uiintuiik peiiningkatan 

Buiying Deicision charcoal arang brikeiit. Keiisimpuiilannya peiiran Brand Imageii, Truist, seiirta 

Social Meiidia Markeiiting sangat meiimpeiingaruiihi peiiningkatan Buiying Deicision charcoal 

arang brikeiit. 
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