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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pemasaran media sosial dan kesadaran merek terhadap keputusan 

pembelian produk lokal di Provinsi Sulawesi Utara. Pendekatan kuantitatif digunakan dengan metode analisis regresi linear 

berganda untuk menguji hubungan antar variabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik pemasaran media sosial maupun 

kesadaran merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, baik secara parsial maupun simultan. 

Pemasaran media sosial terbukti mampu mendorong minat konsumen melalui interaksi digital yang intensif, sementara 

kesadaran merek berperan dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap produk lokal. Temuan ini memberikan 

implikasi bahwa pelaku usaha perlu mengoptimalkan penggunaan media sosial dan membangun citra merek yang kuat sebagai 

strategi untuk meningkatkan keputusan pembelian. Penelitian ini juga memberikan dasar bagi studi lanjutan dengan 

mempertimbangkan variabel tambahan dan pendekatan yang lebih luas. 

 

Kata Kunci: Pemasaran Media Sosial, Kesadaran Merek, Keputusan Pembelian 

 
ABSTRACT 
This study aims to determine the influence of social media marketing and brand awareness on purchasing decisions for local products in North 

Sulawesi Province. A quantitative approach was used with multiple linear regression analysis to examine the relationship between variables. The 

results indicate that both social media marketing and brand awareness have a positive and significant influence on purchasing decisions, both partially 

and simultaneously. Social media marketing has been shown to be able to drive consumer interest through intensive digital interactions, while brand 

awareness plays a role in building consumer trust in local products. These findings suggest that businesses need to optimize the use of social media 

and build a strong brand image as a strategy to improve purchasing decisions. This study also provides a basis for further studies considering additional 

variables and a broader approach. 
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PENDAHULUAN 

Manajemen adalah suatu proses yang melibatkan perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, dan 

pengendalian sumber daya untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan secara efektif dan efisien 

(Robbins & Coulter, 2021). Manajemen berfokus pada pencapaian tujuan organisasi dengan 

memanfaatkan sumber daya secara optimal. Daft (2021) menambahkan bahwa manajemen mencakup 

pencapaian tujuan organisasi dengan menggunakan sumber daya yang ada secara efektif dan efisien. 

Manajemen yang baik akan menghasilkan output yang lebih maksimal, dan dalam konteks pemasaran, 
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manajemen memainkan peran penting dalam merancang strategi yang tidak hanya memuaskan 

konsumen, tetapi juga mendukung kelangsungan bisnis. 

Pemasaran, sebagai cabang dari manajemen, memiliki peran yang sangat penting dalam memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen dengan cara yang menguntungkan bagi organisasi. Kotler & 

Armstrong (2021) mendefinisikan pemasaran sebagai proses sosial dan manajerial di mana individu dan 

kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran, dan 

pertukaran produk yang bernilai. Pemasaran melibatkan lebih dari sekedar transaksi jual beli, tetapi juga 

tentang membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen melalui pengalaman yang konsisten 

dan positif (Schindler, 2021). Armstrong & Kotler (2021) menambahkan bahwa dalam dunia pemasaran 

yang semakin digital ini, penting bagi perusahaan untuk memanfaatkan teknologi, terutama media sosial, 

untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan membangun hubungan yang lebih erat dengan pelanggan. 

Dalam hal ini, manajemen pemasaran berperan sebagai kunci untuk mengarahkan organisasi dalam 

menciptakan dan menyampaikan nilai yang relevan kepada konsumen. Kotler & Keller (2021) 

menyebutkan bahwa manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu dalam memilih pasar sasaran dan 

memperoleh, mempertahankan, serta mengembangkan pelanggan melalui penciptaan dan penyampaian 

nilai yang tepat. Pemasaran bukan hanya soal menjual produk, tetapi juga tentang memahami pasar, 

merancang strategi yang sesuai dengan kebutuhan konsumen, dan mengimplementasikan program-

program pemasaran yang efektif untuk memastikan perusahaan tetap kompetitif dalam jangka panjang. 

Perkembangan teknologi informasi dan media sosial memungkinkan perusahaan untuk lebih mudah 

berinteraksi langsung dengan konsumen, memberikan pengalaman yang lebih personal, dan membangun 

hubungan yang lebih kuat. 

Keputusan pembelian merupakan tahap penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen 

yang dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik internal maupun eksternal. Menurut Schiffman & Kanuk 

(2021), keputusan pembelian adalah keputusan yang diambil oleh konsumen setelah melalui serangkaian 

tahap, mulai dari pengakuan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga akhirnya 

memutuskan untuk membeli suatu produk. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian ini 

mencakup persepsi konsumen terhadap kualitas produk, harga, serta informasi yang mereka peroleh 

melalui berbagai saluran komunikasi seperti iklan, media sosial, dan rekomendasi dari orang lain (Engel, 

Blackwell, & Miniard, 2021). Keputusan pembelian bukan hanya didorong oleh kebutuhan fisik, tetapi 

juga dipengaruhi oleh faktor sosial dan psikologis, yang sering kali terkait dengan bagaimana produk 

dipersepsikan dan bagaimana informasi mengenai produk tersebut disampaikan kepada konsumen. 

Salah satu saluran yang paling efektif untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di era 

digital saat ini adalah pemasaran media sosial. Pemasaran media sosial merujuk pada penggunaan platform 

seperti Instagram, Facebook, dan Twitter untuk mempromosikan produk dan berinteraksi langsung 

dengan audiens (Tuten & Solomon, 2021). Kaplan & Haenlein (2021) menyatakan bahwa pemasaran 
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media sosial memungkinkan perusahaan untuk menciptakan konten yang menarik dan relevan, serta 

berkomunikasi secara langsung dengan konsumen, yang berpotensi meningkatkan kesadaran merek dan 

memengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, Mangold & Faulds (2021) mengungkapkan bahwa 

pemasaran media sosial juga memberikan kesempatan untuk memperkuat hubungan dengan pelanggan, 

mendapatkan umpan balik langsung, dan menciptakan komunitas yang loyal. Oleh karena itu, pemasaran 

melalui media sosial menjadi strategi yang sangat efektif untuk memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen, terutama di pasar yang sangat kompetitif. 

Kesadaran merek, atau brand awareness, adalah elemen yang sangat penting dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian. Keller (2021) menjelaskan bahwa kesadaran merek adalah kemampuan konsumen 

untuk mengenali atau mengingat suatu merek dalam berbagai situasi pembelian. Aaker (2021) 

mengemukakan bahwa kesadaran merek yang tinggi dapat memperkuat posisi merek di pasar dan 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Dalam hal ini, kesadaran merek tidak hanya membantu produk dikenal 

oleh konsumen, tetapi juga membangun kepercayaan yang berujung pada keputusan pembelian yang lebih 

baik. Penelitian oleh Utami et al. (2022) menunjukkan bahwa penggunaan media sosial yang efektif dapat 

meningkatkan kesadaran merek secara signifikan, yang pada gilirannya memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Penelitian oleh Suryani (2023) juga mendukung temuan ini, yang menunjukkan 

bahwa produk dengan kesadaran merek yang kuat cenderung lebih mudah diterima oleh konsumen dan 

menghasilkan tingkat pembelian yang lebih tinggi. 

Produk lokal Sulawesi Utara seperti Cap Tikus dan berbagai souvenir khas daerah, masalah yang 

dihadapi terkait dengan keputusan pembelian berkaitan dengan kurangnya pemanfaatan pemasaran media 

sosial dan kesadaran merek yang rendah. Meskipun produk-produk ini memiliki kualitas tinggi dan nilai 

budaya yang besar, mereka masih terbatas pada pasar lokal dan belum maksimal dalam menjangkau 

konsumen di luar Sulawesi Utara. Banyak pelaku usaha lokal yang masih mengandalkan pemasaran 

tradisional dan kurang memanfaatkan potensi media sosial untuk mempromosikan produk mereka ke 

audiens yang lebih luas. Selain itu, meskipun Cap Tikus dikenal di kalangan masyarakat Sulawesi Utara, 

kesadaran merek produk ini di luar daerah sangat rendah, yang menghalangi pengenalan produk lebih 

luas dan mempengaruhi keputusan pembelian di pasar yang lebih besar. 

Berdasarkan survei terhadap 20 responden yang dilakukan di Sulawesi Utara, sebagian besar 

konsumen mengungkapkan bahwa mereka lebih cenderung membeli produk yang mereka lihat di media 

sosial atau yang mereka kenal melalui rekomendasi teman dan keluarga. Hal ini menunjukkan bahwa 

pemasaran media sosial dan kesadaran merek berperan penting dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian. Penelitian terdahulu, seperti yang dilakukan oleh Utami et al. (2022), menunjukkan bahwa 

pemasaran melalui media sosial memiliki dampak positif dalam meningkatkan kesadaran merek dan 

mempengaruhi keputusan pembelian, terutama pada produk lokal. Suryani (2023) juga menemukan 
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bahwa produk yang memiliki kesadaran merek yang tinggi melalui media sosial lebih cenderung dipilih 

oleh konsumen, karena mereka merasa lebih yakin dan percaya terhadap produk tersebut. 

Dengan demikian, pemasaran media sosial dan kesadaran merek memiliki peran yang sangat 

penting dalam meningkatkan keputusan pembelian, terutama pada produk lokal seperti Cap Tikus dan 

souvenir khas Sulawesi Utara. Untuk itu, pelaku usaha lokal perlu memanfaatkan media sosial secara 

maksimal untuk memperkenalkan produk mereka, membangun kesadaran merek yang kuat, dan pada 

akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, baik di pasar lokal maupun luar daerah. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif kausatif, yaitu penelitian yang mengumpulkan 

data berbentuk angka dan menganalisisnya menggunakan teknik statistik. Tujuan penelitian adalah untuk 

menguji hubungan atau pengaruh antara beberapa variabel yang telah didefinisikan secara konseptual. 

Agar data yang dikumpulkan relevan dengan hipotesis, pengukuran terhadap variabel-variabel tersebut 

perlu dilakukan setelah dijabarkan dalam definisi operasional yang jelas. Data dikumpulkan melalui studi 

pustaka dengan membaca buku, literatur, jurnal, dan referensi penelitian terdahulu. Selain itu, peneliti 

menggunakan dua teknik pengumpulan data, yaitu angket atau kuesioner dan observasi. Kuesioner 

digunakan untuk memperoleh data terkait pemikiran, perasaan, sikap, kepercayaan, nilai, persepsi, 

kepribadian, dan perilaku responden, sehingga berbagai karakteristik dapat diukur secara sistematis. 

Observasi dilakukan untuk mempelajari perilaku manusia, proses kerja, dan gejala alam secara langsung, 

terutama bila jumlah responden yang diamati tidak terlalu besar. 

Populasi penelitian mencakup pelanggan dengan jumlah yang tidak terbatas, dan sampel diambil 

menggunakan teknik accidental sampling, yaitu penentuan sampel berdasarkan kebetulan bertemu 

dengan peneliti dan dianggap sesuai sebagai sumber data. Pengambilan sampel dilakukan di lokasi 

penjualan keripik pada jam tertentu selama beberapa hari sehingga diperoleh jumlah sampel yang 

representatif. Sebelum pengujian lebih lanjut, instrumen diuji coba terlebih dahulu untuk memastikan 

akurasi data. Data yang terkumpul dianalisis menggunakan program SPSS, dengan uji validitas untuk 

mengetahui sah atau tidaknya kuesioner dan uji reliabilitas untuk memastikan kestabilan dan konsistensi 

responden dalam menjawab pertanyaan. 

Analisis data diawali dengan uji asumsi klasik, meliputi uji normalitas untuk memastikan distribusi 

data normal, uji multikolinieritas untuk mengecek adanya kemiripan antarvariabel independen, dan uji 

heteroskedastisitas untuk menilai keseragaman varians residual. Selanjutnya, analisis regresi linear 

berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh keseluruhan variabel independen terhadap variabel 

dependen. Uji hipotesis dilakukan untuk menilai hubungan yang signifikan antara variabel independen 

dan dependen, serta koefisien korelasi digunakan untuk menilai seberapa kuat hubungan tersebut. 

Koefisien determinasi juga dihitung untuk mengetahui kontribusi variabel bebas terhadap variabel terikat. 
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Penelitian ini dilaksanakan selama enam bulan sejak proposal diterima dan disetujui, dan dilakukan 

di Kota Manado. Dengan rancangan penelitian yang sistematis ini, diharapkan hasil yang diperoleh dapat 

memberikan gambaran yang akurat mengenai hubungan antara pemasaran media sosial, kesadaran merek, 

dan keputusan pembelian. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengaruh Pemasaran Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis regresi sederhana, variabel Pemasaran Media Sosial menunjukkan 

koefisien regresi sebesar 0,254, yang mengindikasikan bahwa setiap peningkatan satu poin pada variabel 

Pemasaran Media Sosial akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,254 poin. Hasil ini 

menegaskan adanya hubungan positif antara upaya pemasaran melalui media sosial dengan keputusan 

pembelian produk lokal di Provinsi Sulawesi Utara. Nilai t sebesar 3,657 dengan tingkat signifikansi 0,000, 

yang lebih kecil dari 0,05, menunjukkan bahwa pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap keputusan 

pembelian adalah signifikan secara statistik, sehingga hipotesis nol ditolak dan hipotesis alternatif 

diterima. Temuan ini menegaskan bahwa media sosial bukan sekadar sarana promosi, melainkan juga 

instrumen penting dalam membangun interaksi dengan konsumen, meningkatkan visibilitas produk, dan 

memengaruhi persepsi serta keputusan konsumen. Dengan demikian, perusahaan lokal perlu 

memanfaatkan media sosial secara optimal melalui strategi konten kreatif, interaksi aktif dengan 

pengguna, promosi berbayar, maupun kolaborasi dengan influencer agar mampu memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen secara lebih efektif. 

Tabel 1. Hasil Uji t - Pengaruh Pemasaran Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian 

Model t hitung t tabel Sig. 

Pemasaran Media 

Sosial 

3.657 1,983 0,000 

Dengan demikian, berdasarkan hasil analisis yang disajikan pada tabel diatas, maka hipotesis yang 

menyatakan “Pemasaran Media Sosial Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Lokal di Provinsi Sulawesi Utara” diterima, yang menunjukkan pentingnya integrasi strategi media sosial 

dalam upaya meningkatkan minat beli konsumen. 

Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

Analisis regresi terhadap variabel Kesadaran Merek menunjukkan koefisien sebesar 0,154, yang 

berarti setiap peningkatan satu poin dalam kesadaran merek akan meningkatkan keputusan pembelian 

sebesar 0,154 poin. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap keberadaan dan citra merek 

lokal berperan penting dalam menentukan keputusan pembelian. Nilai t sebesar 2,609 dengan tingkat 

signifikansi 0,001 yang lebih kecil dari 0,05 mengindikasikan bahwa Kesadaran Merek memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga hipotesis nol ditolak dan hipotesis alternatif diterima. 
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Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat pengenalan dan persepsi positif konsumen 

terhadap merek lokal, semakin besar kemungkinan mereka melakukan pembelian. Oleh karena itu, 

perusahaan lokal perlu fokus pada upaya peningkatan kesadaran merek melalui strategi branding yang 

efektif, seperti kampanye identitas merek, storytelling produk, testimoni, endorsement, dan konsistensi 

kualitas produk, agar mampu mempengaruhi keputusan pembelian konsumen secara positif. 

Tabel 2. Hasil Uji t - Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

Model t hitung t tabel Sig. 

Pemasaran Media 

Sosial 

2,609 1,983 0,000 

Berdasarkan hasil analisis yang ditunjukkan pada tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

yang menyatakan “Kesadaran Merek Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Lokal di Provinsi Sulawesi Utara” diterima. Temuan ini menegaskan bahwa kesadaran merek merupakan 

faktor penting yang mendukung keputusan pembelian dan harus diperkuat melalui strategi branding yang 

terencana. 

Pengaruh Pemasaran Media Sosial dan Kesadaran Merek Secara Bersama-Sama Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Analisis regresi berganda dilakukan untuk menilai pengaruh simultan antara Pemasaran Media 

Sosial dan Kesadaran Merek terhadap keputusan pembelian. Hasil pengujian menunjukkan nilai R² 

sebesar 0,577, atau 57,7%, yang berarti kedua variabel ini secara bersama-sama mampu menjelaskan 

sebesar 57,7% variabilitas keputusan pembelian konsumen, sedangkan 42,3% sisanya dipengaruhi oleh 

faktor lain yang tidak diteliti, seperti harga, kualitas produk, dan faktor situasional lainnya. Berdasarkan 

tabel ANOVAa, diperoleh nilai F sebesar 14,959 dengan tingkat signifikansi 0,000, lebih kecil dari 0,05, 

yang menunjukkan bahwa pengaruh kedua variabel secara simultan terhadap keputusan pembelian adalah 

signifikan. Temuan ini menunjukkan bahwa Pemasaran Media Sosial dan Kesadaran Merek saling 

melengkapi dalam memengaruhi perilaku konsumen. Media sosial dapat meningkatkan eksposur dan 

interaksi, sedangkan kesadaran merek meningkatkan kepercayaan dan minat beli konsumen. 

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis Secara Simultan 

Model F hitung F tabel Sig. 

Regression 14,959 3,09 0,000 

Berdasarkan hasil uji hipotesis secara simultan (uji F) yang disajikan pada tabel diatas, dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan “Secara Bersama-Sama Pemasaran Media Sosial dan 

Kesadaran Merek Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian Produk Lokal di Provinsi 

Sulawesi Utara” diterima. Implikasi praktis dari temuan ini adalah bahwa perusahaan lokal perlu 

mengintegrasikan strategi pemasaran di media sosial dengan upaya peningkatan kesadaran merek agar 

tercipta efek sinergis yang mampu mendorong keputusan pembelian secara optimal. Strategi yang terpadu 

ini dapat mencakup konten interaktif di media sosial, kampanye edukatif tentang merek, storytelling 
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produk, dan promosi yang konsisten dengan identitas merek sehingga konsumen merasa lebih percaya 

dan tertarik untuk melakukan pembelian. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa pemasaran melalui media 

sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk lokal. Hal ini 

menunjukkan bahwa penggunaan media sosial sebagai sarana promosi dan interaksi dengan konsumen 

dapat meningkatkan minat beli, membangun keterikatan dengan konsumen, dan meningkatkan eksposur 

produk. Strategi pemasaran yang kreatif dan interaktif melalui platform digital terbukti efektif dalam 

memengaruhi persepsi dan perilaku konsumen. 

Selain itu, kesadaran merek juga terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini menegaskan bahwa persepsi konsumen terhadap keberadaan, citra, dan kualitas merek 

memainkan peran penting dalam mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Upaya 

membangun dan memperkuat kesadaran merek melalui branding yang konsisten, storytelling, testimoni, 

dan promosi yang tepat akan meningkatkan kepercayaan konsumen serta memengaruhi keputusan 

pembelian secara positif. 

Lebih jauh lagi, kombinasi antara pemasaran media sosial dan kesadaran merek menunjukkan 

pengaruh yang signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa 

kedua faktor tersebut saling melengkapi dan bekerja secara sinergis dalam membentuk perilaku 

konsumen. Strategi pemasaran yang terintegrasi, yang menggabungkan promosi melalui media sosial 

dengan upaya peningkatan kesadaran merek, akan menghasilkan pengaruh yang lebih kuat terhadap 

keputusan pembelian dibandingkan jika dilakukan secara terpisah. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa untuk meningkatkan keputusan pembelian produk 

lokal, perusahaan perlu mengoptimalkan pemanfaatan media sosial sekaligus memperkuat kesadaran 

merek. Pendekatan yang terpadu dan strategis ini akan membantu menciptakan loyalitas konsumen, 

meningkatkan kepercayaan terhadap produk, dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian 

secara lebih konsisten. 
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