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ABSTRACT 

This investigate points to decide the impact of brand picture and social media showcasing on 

obtaining choices. The inquire about strategy utilized is quantitative. Tanasol inquire about 

area in Denpasar. The test utilized was 120 respondents. The information investigation 

strategies utilized are Legitimacy Test, Unwavering quality, Classical Suspicions, Numerous 

Direct Relapse, Coefficient of Assurance, T Test and F Test. Based on the investigate comes 

about, the comes about appear that brand picture includes a critical positive effect on obtaining 

choices, social media showcasing encompasses a critical positive impact on choices. buys, and 

at the same time brand picture and social media promoting have a positive and noteworthy 

impact on acquiring choices. The size of the impact of the free variable on obtaining choices is 

71%. The recommendation in this inquire about is that Tanasol in Denpasar ought to give a 

ensure of return of merchandise, if the products gotten by customers don't coordinate what was 

guaranteed to shoppers, continuously attempt to form buyers feel fulfilled and progress the 

quality of crude materials. 

Keywords: Brand Image, Social Media Marketing, Purchasing Decisions 

 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image dan social media marketing 

terhadap keputusan pembelian. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif. Lokasi 

ipenelitian iTanasol idi iDenpasar. Sampel yang dipergunakan yaitu isebanyak i120 iresponden. 

iTeknik ianalisis idata iyang idigunakan iadalah iuji ivaliditas, ireabilitas, iasumsi iklasik, iregresi ilinier 

iberganda, ikoefisien ideterminasi, iuji it idan iuji if. Melalui hasil studi diperoleh hasil bahwa brand 

image memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap keputusan pembelian, social media 

marketing memiliki pengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian, dan secara 

simultan brand image dan social media marketing memiliki pengaruh positif serta signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Besarnya pengaruh variabel bebas terhadap keputusan 

pembelian ialah 71%. Saran dalam penelitian ini adalah Tanasol di Denpasar hendaknya 

memberikan jaminan pengembalian barang, apabila barang yang diterima konsumen tidak 

sesuai dengan apa yang dijanjikan kepada konsumen, selalu berusaha membuat konsumen 

merasa puas dan meningkatkan kualitas bahan baku. 

Kata Kunci: Brand Image, Social Media Marketing, Keputusan Pembelian 

Pendahuluan 

Tujuan pemasaran adalah memahami dan mengendalikan pelanggan agar produk sesuai 

dengan keinginannya dan dapat terjual sendiri. Idealnya, pemasaran mempersiapkan pelanggan 

untuk membeli sehingga yang perlu dilakukan hanyalah mengirimkan produk. Dengan menerapkan 
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strategi pemasaran yang baik, maka akan lebih banyak orang yang mengetahui tentang industri dan 

produknya, sehingga akan menarik minat banyak konsumen, terutama bila industri tersebut 

memiliki citra merek yang baik, kebijakan harga yang baik, kualitas produk yang baik dan 

unik kondisi tertentu bagi konsumen untuk mau mengambil keputusan membeli produk tersebut. 

Bagi Indrasari (2019), keputusan pembelian melibatkan pemilihan 2 alternatif atau lebih, 

dengan kata lain pilihan/alternatif tersebut harus tersedia bagi seseorang pada saat pengambilan 

keputusan. Sebaliknya jika konsumen tidak mempunyai alternatif lain dan benar-benar terpaksa 

melakukan pembelian, keadaan tersebut bukanlah suatu keputusan. Bagi Gunawan (2022), 

keputusan pembelian adalah suatu proses dimana konsumen memahami masalah dan mencari data 

tentang suatu produk atau merek tertentu. Keputusan pembelian merupakan tindakan konsumen 

apakah ingin membeli suatu produk atau tidak (Kholidah dan Arifiyanto, 2020). Hal ini sejalan 

dengan penelitian Arsha dan Rihayana (2022) yang menegaskan bahwa branding dan pemasaran 

media sosial mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Pada tahap keputusan pembelian, konsumen dipengaruhi oleh dua aspek utama yang ada 

antara keinginan pembelian dan keputusan pembelian. Banyak aspek yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk, seperti citra merek dan pemahaman merek. 

Bagi Tusanputri dkk (2021), citra merek menggambarkan karakteristik eksternal, yaitu elemen 

yang dapat dilihat atau dievaluasi bahkan sebelum konsumen atau orang menggunakan produk atau 

jasa tersebut, termasuk bagaimana merek dapat memenuhi kebutuhan sosial dan psikologis 

konsumen. Bagi Firmansyah (2018:87), citra merek merupakan cerminan persepsi merek secara 

keseluruhan dan dibangun dari data dan pengalaman terhadap merek tersebut. Untuk Sari Dewi 

dkk. (2020), branding merupakan suatu metode memandang pandangan konsumen terhadap suatu 

merek sebagai cerminan dari apa yang ada dalam pikiran atau pemikiran mereka terhadap suatu 

merek. 

Pemasaran media sosial adalah penggunaan media sosial sebagai sarana periklanan dalam 

bentuk produk atau jasa. Kemampuannya dalam membuat konten yang sangat menarik dapat 

membuat pengunjung website tetap tertarik dan berminat terhadap suatu produk atau jasa online 

yang ditampilkan dan ditawarkan (Hanjaya, 2023). Bagi Ihwan (2021), penerapan pemasaran 

media sosial merupakan salah satu jenis pemasaran yang populer. Sederhananya, jenis pemasaran 

ini harus digunakan agar berfungsi seperti media sosial untuk proses pemasaran. Hal ini sesuai 

dengan penelitian Arif (2021) yang menunjukkan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh 

secara parsial dan simultan terhadap keputusan pembelian. Hal ini juga sejalan dengan penelitian 

Dewi dkk (2021) yang melaporkan bahwa pemasaran media sosial mempunyai pengaruh positif 
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terhadap keputusan pembelian. 

Dunia fashion berkembang sangat pesat dan masyarakat pun mulai menyadari bahwa fashion 

saat ini bukan hanya sekedar berpakaian tetapi juga membuktikan status sosial seseorang. Salah 

satu barang yang diperkenalkan ke dalam dunia fashion adalah sandal, yang mana sandal 

merupakan salah satu jenis sepatu yang saat ini banyak memiliki desain dan bentuk yang unik dan 

menarik. Konsumen semakin sadar akan fashion dan akrab dengan tren fashion saat ini, sehingga 

mereka bersaing untuk menemukan tren dan menemukan desain sandal terbaru. Salah satu toko 

sandal yang terkenal di Denpasar adalah Tanasol. 

Tanasol ialah salah satu toko terkenal di Jalan. Nomor kecubung. 22, Sumerta Kaja, Kota 

Denpasar. Tanasol didirikan oleh Ni Wayan Citrawati pada tahun 2021, dari perusahaannya yang 

didirikan pada tahun 2014, menghadapi penurunan penjualan dari tahun ke tahun karena banyaknya 

kompetitor yang menawarkan harga lebih murah dari perusahaannya, akhirnya setelah perjalanan 

yang cukup panjang, pada tahun 2021 Tanasol didirikan. untuk merespons pasar dan tren yang ada. 

Selain itu, Tanasol merupakan brand sandal termurah di Denpasar yang fokus menyasar anak 

muda pria dan wanita. Tanasol menjual berbagai macam sandal seperti flats, wedges, heels serta 

sandal casual pria yang dapat digunakan untuk berbagai aktivitas baik formal maupun casual. 

Tanasol fokus menjual produk dengan harga terjangkau, saat ini banyak masyarakat yang lebih 

tertarik membeli produk murah namun tetap menjamin kualitas. Brand image 

Tanasol sangat digemari masyarakat karena selain produk yang ditawarkan dengan harga 

yang murah, kualitas produk yang ditawarkan juga cukup high-end dan mampu bersaing dengan 

brand sandal asal Amerika lainnya, yaitu Denpasar. Selain itu, brand image Tanasol terbentuk 

melalui kegiatan pemasaran yang dilakukan di jejaring sosial seperti Instagram, Shopee bahkan 

TikTok Shop. Media sosial Tanasol yang paling banyak digunakan adalah TikTok Shop karena 

TikTok Shop merupakan fitur yang dapat membantu para pelaku UMKM untuk bekerjasama dalam 

memasarkan dan mempromosikan produknya sehingga memiliki jangkauan yang lebih luas. 

Suasana yang aman dan bersih pada toko Tanasol juga dapat menciptakan brand image yang baik 

di benak konsumen. Citra merek Tanasol mendorong keputusan pembelian karena konsumen 

memahami bahwa Tanasol merupakan toko yang menjual sandal pria dan wanita dengan harga 

terjangkau dan kualitas premium. 

Ada kasus di Tanasol dimana penjualan turun drastis. Penurunan penjualan yang drastis ini 

terlihat jika membandingkan penjualan tahun 2022 dan 2023 yang turun 29,86%. Penurunan 

penjualan ini disebabkan oleh penutupan TikTok Shop pada Oktober 2023 dan dibuka kembali 

pada Desember 2023. Tanasol menggunakan beberapa media sosial untuk memasarkan produknya, 
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antara lain shopee dan Instagram, namun penjualan terbanyak berasal dari TikTok Shop. TikTok 

Shop merupakan salah satu fitur yang dapat membantu para pelaku UMKM untuk bahu membahu 

memasarkan dan mempromosikan produknya agar jangkauannya lebih luas. Hal ini juga 

menguntungkan konsumen karena TikTok Shop memberikan mereka lebih banyak pilihan baik 

dari jenis produk, kualitas, harga, bahkan promosi menarik yang mempengaruhi keputusan 

pembelian. TikTok Shop merupakan salah satu jejaring sosial yang digunakan untuk 

mempromosikan produk Tanasol kepada masyarakat.  

Terdapat komentar kurang baik dari konsumen Tanasol. Beberapa konsumen mengeluh 

bahwa layanan yang mereka terima tidak aman dan mereka tidak menerima barang sesuai harapan. 

Pertanyaan ini mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap Tanasol karena pendapat 

tersebut mempengaruhi persepsi konsumen terhadap citra merek Tanasol. Konsumen yang awalnya 

ingin berbelanja di Tanasol akan berpikir ulang ketika melihat review buruk terhadap produk yang 

ingin dibelinya sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembeliannya. Tidak hanya review 

produk Tanasol yang kurang baik di Google saja, masih ada permasalahan lain yang bisa dilihat 

pada foto berikut. 

Selain branding, strategi yang dilakukan Tanasol ialah dengan memanfaatkan media sosial 

marketing untuk memperkenalkan produknya. Dalam beberapa tahun terakhir, banyak perusahaan 

telah menggunakan media sosial sebagai salah satu metode paling efektif untuk berkomunikasi dan 

memungkinkan konsumen menciptakan identitas merek yang unik dan meningkatkan komunikasi 

merek mereka (So et al. 2017). Jaringan pemasaran sosial yang digunakan Tanasol untuk 

memasarkan produknya adalah Shopee, Tiktok Shop, Instagram dan Whatsapp. 

Kurangnya interaksi antara konsumen dengan Tanasol ditunjukkan dengan minimnya respon 

terhadap review artikel video yang diproduksi oleh Tanasol. Tidak hanya keterlibatan konsumen 

yang minim, namun tampaknya tingkat berbagi video dalam konten buatan Tanasol juga masih 

rendah. Bagi Taan (2021), salah satu ciri dari social media marketing adalah sharing, yang artinya 

secara tidak langsung menyediakan konten di media sosial untuk memasarkan suatu bisnis. Konten 

yang menarik merupakan sarana untuk menarik perhatian terhadap suatu produk sehingga dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

Metode iPenelitian 

Studi ini dilakukan pada Tanasol di Denpasar. Pemilihan lokasi ini dikarenakan menemukan 

permasalahan yang menarik untuk diteliti mengenai brand image, social media marketing dan 

keputusan pembelian yang tentunya berhubungan dalam penelitian ini. Jenis idata ipada istudi iini 

iyaitu idata ikuantitatif idan ikualitatif. iSumber idata ipada istudi iini iyaitu isumber idata iprimer idan 
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isekunder. iPopulasi iyang imenjadi inarasumber idalam ipenelitian iini iialah iseluruh ikonsumen iyang 

ipernah imelakukan ipebelian ipada iTanasol idi iDenpasar. iPopulasi iini ibersifat iinfinite, ikarena 

ijumlahnya itidak idiketahui idengan ipasti. iDalam ipenelitian iini ijumlah iindikator ipenelitian isebanyak 

i12, isehingga imenghasilkan i10 ix i12 i= i120. iMaka istudi iini imengambil isampel isebanyak i120 

iresponden idengan iketersediaan iwaktu, ibiaya, idan itenaga. Dalam studi ini, analisa regresi linier 

berganda dipergunakan untuk menilai apakah variabel bebas memiliki pengaruh signifikan 

terhadap variabel terikat serta didukung oleh perangkat lunak komputer SPSS.  

 

Gambar ii1. iiKerangka iiBerpikir 

Sumber ii: ii Mahiri (2020) 

Hasil iiPenelitian iidan iiPembahasan 

Dari studi ini, uji instrument menggunakan penyebaran kuesioner kepada 30 responden 

menunjukkan bahwa semua aspek yang diteliti, yaitu  icitra imerek, ipemasaran imedia isosial, idan 

ikeputusan ipembelian, idinyatakan ivalid ikarena imemiliki ikoefisien ikorelasi iatau ir ihitung iyang 

imelebihi inilai ir itabel iyaitu i0,179. iHasil ipengujian ireliabilitas idengan imelibatkan i30 iresponden 

imenunjukkan ibahwa iinstrumen iini idapat idiandalkan ikarena isetiap ivariabel imemiliki inilai ialpha 

iyang imelebihi i0,60. 

Hasil iuji inormalitas imenunjukkan ijika inilai iAsymp imemiliki ibesaran iyang isignifikan inilai i(2-

tailed) isebesar i0,200 imenunjukkan ibahwa ilebih ibesar idari i0,05, iyang imenandakan ibahwa idata 

iterdistribusi isecara inormal. iMaka, ibisa idi iberi ikesimpulan ibahwa imodel itersebut imemenuhi iasumsi 

inormalitas. iHasil iuji imultikolinearitas imenunjukkan ibahwa isemua ivariabel iindependen imemiliki 

inilai itolerance idi iatas i0,10, iserta ihasil iperhitungan inilai iVIF ijuga imenunjukkan ibahwa isetiap 

ivariabel imemiliki inilai iVIF idi ibawah i10. iDari ihasil ipengujian iheteroskedastisitas, iditemukan ibahwa 

inilai isignifikansi imasing-masing imodel ilebih itinggi idaripada i0,05. iDalam imodel iregresi iini, iartinya 

itidak iada ikonsistensi idalam ivariasi iresidual iantara isatu iobservasi ike iobservasi ilainnya, iatau itidak iada 

ikecenderungan iadanya iheteroskedastisitas.  
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iBerikut iiini iihasil iianalisis iiregresi iiberganda iiyang iidilakukan iidengan iimenggunakan iiprogram 

iiIBM iiSPSS iiStatistics ii26.0. 

Tabel ii1. iiHasil iiUji iiAnalisis iiRegresi iiLinear iiBerganda 

 

Sumber: Pengolahan data i(2024) 

Dari persamaan diatas maka dapat dibuat persamaan regresi studi ini ialah:  

Y = 6,335 + 0,427X1 + 0,575X2 + e 

Tabel ii2. iiHasil iiUji Hipotesis 

 

Sumber: Pengolahan data i(2024) 

Pembahasan 

Hasil iistudi iimenunjukkan iibahwa iicitra iimerek iimempunyai iipengaruh iipositif iidan iisignifikan 

iiterhadap iikeputusan iipembelian. iiHal iiini iidibuktikan iidengan iinilai iithitung= ii5,962 iidibandingkan 

iidengan iinilai iittabel= ii1,657 iidan iinilai iisignifikansi ii= ii0,000 iidengan iinilai iiα= ii0,05 iijadi iisebenarnya 

iinilai iithitung iilebih iibesar iidari iinilai iittabel iidan iinilai iisignifikansi iilebih iikecil iidari iinilai iittabel iinilai iiα 

iidan iikarena iiitu iiterletak iipada iidaerah iipenolakan iiH0. iiOleh iikarena iiitu, iiH0 iiditolak iidan iiH1 iiditerima. 

iiArtinya iisecara iistatistik, iiuntuk iiuji iisatu iiarah iipada iitingkat iikepercayaan ii(a) ii= ii5%, iisecara iiparsial 

iivariabel iicitra iimerek ii(X1) iiberpengaruh iipositif iidan iisignifikan iiterhadap iikeputusan iipembelian ii(Y). 

iiArtinya iijika iiterjadi iipeningkatan iipada iivariabel iicitra iimerek ii(X1), iimaka iiakan iimeningkatkan 
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iikeputusan iipembelian ii(Y). iiOleh iikarena iiitu iihipotesis iiyang iimenyatakan iicitra iimerek ii(X1) 

iimempunyai iipengaruh iipositif iisecara iiparsial iidan iisignifikan iiterhadap iikeputusan iipembelian ii(Y) 

iiditerima. iiArtinya, iiterus iimeningkatkan iibrand iiimage iiagar iikeputusan iipembelian iiTanasol iidi 

iiDenpasar iitetap iimenjadi iipenting. iiHasil iipenelitian iiini iijuga iimendukung iipenelitian iisebelumnya 

iiyang iidilakukan iioleh iiMiati ii(2020) iidan iiHuda ii(2020) iibahwa iicitra iimerek iimempunyai iipengaruh 

iipositif iidan iisignifikan iiterhadap iikeputusan iipembelian. 

Hasil iipenelitian iimenunjukkan iibahwa iipemasaran iijaringan iisosial iimempunyai iipengaruh 

iipositif iidan iisignifikan iiterhadap iikeputusan iipembelian. iiHal iiini iidibuktikan iidengan iinilai iithitung= 

ii6,905 iidibandingkan iidengan iinilai iittabel= ii1,657 iidan iinilai iisignifikansi ii= ii0,000 iidengan iinilai iiα= 

ii0,05, iijadi iisebenarnya iinilai iithitung iilebih iibesar iidari iinilai iittabel iidan iibermakna iinilai iilebih iikecil iidari 

iinilai iidari iiα iidan iikarena iiitu iiterletak iidi iidaerah iiyang iimenolak iiH0. iiOleh iikarena iiitu iiH0 iiditolak iidan 

iiH2 iiditerima. iiArtinya iisecara iistatistik, iiuntuk iiuji iisepihak iipada iitingkat iikepercayaan ii(a) ii= ii5%, 

iivariabel iisocial iimedia iimarketing ii(X2) iisecara iiparsial iiberpengaruh iipositif iidan iisignifikan, iisebut iisaja 

iikeputusan iipembelian ii(Y). iiArtinya iijika iiterjadi iipeningkatan iipada iivariabel iipemasaran iimedia iisosial 

ii(X2) iimaka iiakan iimeningkatkan iikeputusan iipembelian ii(Y). iiDengan iidemikian iihipotesis iipemasaran 

iimedia iisosial ii(X2) iimempunyai iipengaruh iipositif iidan iisignifikan iisecara iiparsial iiterhadap iikeputusan 

iipembelian ii(Y) iiditerima. iiArtinya iiterus iimeningkatkan iipemasaran iimedia iisosial iiuntuk 

iimeningkatkan iikeputusan iipembelian iidi iiTanasol iidi iiDenpasar. iiHasil iipenelitian iiini iijuga iimendukung 

iipenelitian iisebelumnya iiyang iidilakukan iioleh iiArif ii(2021) iidan iiPertiwi ii(2021) iibahwa iipemasaran 

iimedia iisosial iimempunyai iipengaruh iipositif iidan iisignifikan iiterhadap iikeputusan iipembelian. 

Hasil iipenelitian iimenunjukkan iiterdapat iipengaruh iisimultan iivariabel iicitra iimerek iidan 

iipemasaran iimedia iisosial iiterhadap iikeputusan iipembelian. iiHal iiini iidibuktikan iidengan iinilai iiFhitung ii= 

ii143,464 iidibandingkan iidengan iinilai iiFtabel ii= ii3,07 iidan iinilai iisignifikansi ii= ii0,000 iidengan ii= ii0,05. 

iiOleh iikarena iiitu, iinyatanya iinilai iiFhitung iilebih iibesar iidari iinilai iiFtabel iidan iinilai iisignifikan iilebih 

iikecil iidari iinilai ii iioleh iikarena iiitu iiberada iipada iidaerah iiyang iimenolak iiH0. iiOleh iikarena iiitu, iiH0 iiditolak 

iidan iiH3 iiditerima. iiArtinya iisecara iistatistik, iiuntuk iiuji iisatu iisisi iidengan iitingkat iikepercayaan ii= ii5%, 

iibranding ii(X1) iidan iisocial iimedia iimarketing ii(X2) iisama-sama iimempunyai iipengaruh iiyang 

iisignifikan iiterhadap iipembelian ii(Y). iiArtinya iiapabila iiterjadi iipeningkatan iisecara iisimultan iipada 

iivariabel iibranding ii(X1) iidan iisocial iimedia iimarketing ii(X2), iimaka iiakan iimeningkatkan iikeputusan 

iipembelian ii(Y). iiDengan iidemikian iihipotesis iiyang iimenyatakan ii(X1) iidan ii(X2) iisecara iisimultan 

iimempunyai iipengaruh iisignifikan iiterhadap ii(Y) iiternyata iibenar. iiArtinya, iiterus iimeningkatkan 

iipemasaran iimerek iidan iimedia iisosial iisehingga iikeputusan iipembelian iiTanasol iidi iiDenpasar iitetap 

iipenting. iiHasil iipenelitian iiini iijuga iimendukung iipenelitian iisebelumnya iiyang iidilakukan iioleh iiArsha 
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iidan iiRihayana ii(2022) iibahwa iibranding iidan iipemasaran iimedia iisosial iimempunyai iipengaruh iipositif 

iidan iisignifikan iiterhadap iikeputusan iipembelian. 

Simpulan 

Brand iiimage iisecara iiparsial iiberpengaruh iipositif iidan iisignifikan iiterhadap iikeputusan iipembelian 

iipada iiTanasol iidi iiDenpasar. iihal iiini iiberarti iibahwa iisemakin iitinggi iibrand iiimage iimaka iiakan 

iimeningkatkan iikeputusan iipembelian iipada iiTanasol iidi iiDenpasar. iiSocial iimedia iimarketing iisecara 

iiparsial iiberpengaruh iipositif iidan iisignifikan iiterhadap iikeputusan iipembelian iipada iiTanasol iidi 

iiDenpasar. iihal iiini iiberarti iibahwa iisemakin iibaik iisocial iimedia iimarketing iimaka iiakan iimeningkatkan 

iikeputusan iipembelian iipada iiTanasol iidi iiDenpasar. iiBrand iiimage iidan iisocial iimedia iimarketing iisecara 

iisimultan iiberpengaruh iipositif iidan iisignifikan iiterhadap iikeputusan iipembelian iipada iiTanasol iidi 

iiDenpasar. iiIni iiberarti iibahwa iisemakin iibaik iibrand iiimage iidan iisocial iimedia iimarketing iimaka iiakan 

iimeningkatkan iikeputusan iipembelian iipada iiTanasol iidi iiDenpasar. iiBagi iipeneliti iiselanjutnya, iiagar 

iidapat iimeneliti iidan iimengkaji iilebih iidalam iifaktor-faktor iilain iiyang iitidak iiditeliti iidalam iipenelitian iiini 

iiyang iidapat iimempengaruhi iikeputusan iipembelian iiselain iibrand iiimage iidan iisocial iimedia iimarketing. 

iiAgar iinantinya iidapat iimengetahui iitindakan iiapa iiyang iiharus iidilakukan iioleh iiTanasol iidi iiDenpasar 

iiuntuk iimeningkatkan iikeputusan iipembelian. 
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