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ABSTRAK

PENGARUH HARGA DAN SOSIAL MEDIA MARKETING
TERHADAP MINAT BELI DENGAN KEPERCAYAAN SEBAGAI
MEDIASI
(Studi Kasus Pada Produk Merek Matahari )

Vina Gusmalina
Mahasiswa Program Studi S1 IImu Manajemen
Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Bung Hatta
E-mail: Yvgusmalina@gmail.com

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh Harga dan Sosial
Media Marketing terhadap Minat Beli dengan Kepercayaan Konsumen sebagai
variabel Mediasi. Penelitian ini menggunakan metode asosiatif dengan
pendekatan kuantitatif. Sampel penelitian ini adalah sebagai pemakai produk
merek Matahari yang menggunakan teknik purposive sampling dan diperoleh
100 responden. Analisis data menggunakan Smart-PLS. Hasil penelitian ini
menunjukkan masing-masing variabel Harga berpengaruh positif terhadap
Kepercayaan Konsumen dan Minat Beli, Sosial Media Marketing berpengaruh
positif terhadap Kepercayaan Konsumen, Sosial Media Marketing berpengaruh
negatif terhadap Minat Beli, dan Kepercayaan Konsumen berpengaruh positif
terhadap Minat Beli. Kepercayaan Konsumen tidak dapat mampu dalam
memediasi pengaruh Harga dan Minat Beli, Kepercayaan Konsumen mampu
memediasi pengaruh Sosial Media Marketing dan Minat Beli.

Kata Kunci: Harga, Sosial Media Marketing, Kepercayaan Konsumen dan
Minat Beli
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ABSTRACT

THE EFFECT OF PRICE AND SOCIAL MEDIA MARKETING ON
PURCHASE INTENTION WITH TRUST AS MEDIATION
(Case Study Of Matahari Brand Products)

Vina Gusmalina

Students of Management Science Undergraduate Study Program

Faculty of Economics and Business, Bung Hatta University

E-mail: 1)vqusmalina@qmail.com

The purpose of this study was to determine the effect of Price and
Social Media Marketing on Purchase Intention with Consumer Trust as a
Mediating variable. This research uses an associative method with a
quantitative approach. The sample for this research was users of Matahari
brand products using purposive sampling techniques and obtained 100
respondents. Data analysis using Smart-PLS. The results of this research show
that each price variable has a positive effect on consumer trust and purchase
interest, social media marketing has a positive effect on consumer trust, social
media marketing has a negative effect on purchase interest, and consumer trust
has a positive effect on purchase interest. Consumer Trust cannot mediate the
influence of Price and Purchase Intention, Consumer Trust is able to mediate
the influence of Social Media Marketing and Purchase Intention.

Keywords: Price, Social Media Marketing, Consumer Trust and
Purchase Intention
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BAB |
PENDAHULUAN
1.1 LatarBelakang

Perkembangan teknologi pada saat ini sangat berkembang dari masa
kemasa terutama di Indonesia, teknologi yang semakin maju membuat perubahan
pola pembelian konsumen yang sebelumnya cederung melakukan pembelian
secara langsung di toko Offline menjadi online, hal ini berdampak pada berbagai
sektor salah satunya industri fashion.

Industri fashion sendiri terdiri dari beberapa kategori, kondisi ini membuat
persaingan bisnis merek-merek fashion semakin ketat sehingga perusahaan
melakukan berbagai cara agar konsumen tertarik dengan produk yang dijual, tidak
terkecuali merek-merek fast fashion yang senantiasa menawarkan produk-produk
yang terkini dengan harga terjangkau. Ada beragam merek dari fast fashion
seperti H&M, MATAHARI, Uniglo, Ramayana, ZARA, Mango persaingan
antara merek-merek fast fahion ini membuat perusahaan harus terus berinovasi
dalam memasarkan produknya (Faisal & Talitha, 2022).

Penggunaan media sosial semakin hari semakin meningkat dengan pesat
Penggunaan media sosial di berbagai negara membuktikan adanya pertumbuhan
secara eksponensial tingkat komunikasi online. Perkembangan penggunaan media
sosial ini dapat di jadikan sebagai kesempatan melakukan komunikasi pemasaran
bagi dunia usaha. Media sosial memberikan kesempatan bagi pemasar dan
konsumen untuk membuat dan berbagi konten secara online. Pemasar
memerlukan media sosial untuk menjangkau pasar sasaran. Media sosial juga

dibutuhkan untuk meningkatkan penjualan, konsumen memerlukan media sosial
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untuk mencari informasi. media sosial dibutuhkan para konsumen untuk membuat
konten, berbagi informasi dan berbagi pengalaman dengan konsumen lain.

Banyak kalangan masyarakat terutama perempuan maupun laki-laki yang
sangat peduli akan fashion, maka dari itu tidak sedikit perusahaan dari industri
fashion yang berfokus dan berlomba-lomba demi memghasilkan produk-produk
yang berkualitas agar dapat dengan mudah diminati oleh masyarakat. Saat ini
pakaian menjadi media bagi penggunannya untuk bisa menambah rasa percaya
diri seseorang, dan agar terlihat modis dan dapat mendukung gaya hidup
seseorang. Fashion adalah pengaplikasian seseorang dalam mengenakan pakaian,
aksesoris dan bahkan dalam bentuk model rambut hingga make up yang dapat
dilihat melalui gaya hidup seseorang (Sunu & Rahanatha, 2021).

Media sosial juga bermanfaat bagi konsumen untuk berinteraksi dengan
merek fashion. Media sosial berguna dalam menyediakan saluran komunikasi
interaktif untuk memperkuat strategi pemasaran merek fashion. Media social
dapat  digunakan konsumen untuk mendapatkan informasi dan berbagi
pengalaman tentang berbagai merek fashion.

Matahari adalah departemen store terbesar di Indonesia dengan sistem
penjualan offline melalui gerai ritel dan online, penempatan matahari sebagai
merek busana modern yang berorientasi nilai telah menjadikannya tujuan fashion
pilihan diantar segmen konsumen yang berpenghasilan menengah. Matahari telah
mempertahankanstatusnya sebagai tempat belanja produk fashion yang digemari
di Indonesia, meskipun berada dalam tekanan persaingan yang terus meningkat
Matahari tetap mengikuti tren fashion yang ada dan terus menawarkan kepada

para pelanggan produk yang terjangkau dan modis. Store Matahari mudah diingat
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oleh masyarakat sebagai produk fashion, kecantikan, rumah tangga dll dengan
logo merah dan dikenal akan kualitasnya serta mudah di dapat baik melalui online
maupun offline.

Salah satu strategi pemasaran mula-mula yang diterapkan oleh Matahari
adalah pemasaran melalui sosial media. Awal peluncuran (lounching) toko
Matahari di jakarta beberapa tahun yang lalu. Strategi ini diharapkan untuk dapat
memberitahukan keberadaan mereka di Indonesia dan juga sebagai sarana

promosi dari produk Matahari itu sendiri.

Tabel 1.1
Depertemen Store Matahari Menurut TOP BRAND AWARD
Nama Brand 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
(%)
Matahari 48,70 50,70 52,50 51,70 51,80
Ramayana 12,70 12,70 14,10 14,60 15,90
Toserba 4,70 3,90 5,00 3,60 3,80

Sumber: Diolah oleh Peneliti 2021
http://repository.unpas.ac.id/55941/3/BAB%201.pdf

Berdasarkan table 1.1 bahwa Merek Matahari mengalami naik turun dari
tahun ke tahun, yaitu pada tahun 2019 dengan indeks 48,70% dan mengalami
peningkatan pada tahun 2020 dengan indeks 50,70%. Pada tahun 2021 juga
mengalami peningkatan sebesar 52,50%. Pada tahun 2022 mangalami penurunan
sebesar 51,70%. Pada tahun 2023 mangalami peningkatan sebesar 51,80%.

Untuk mengetahui persentase minat beli terhadap Produk Merek Matahari,
maka penulis melakukan survey awal terhadap 30 responden dengan hasil sebagai

berikut:
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Tabel 1.2
Fenomena Minat Beli

No Pernyataan Jawaban Skor | Rata-
STS|TS |[N |S |SS |total |rata
1 | Saya cenderung membeli 2 6 | 10| 6 6 98 3,26

produk merek matahari

2 | Saya bersedia
merekomendasi produk 3 8 9 7 3 89 2,96
merek matahari kepada
orang lain

3 | Saya mengutamakan produk
merek mtahari dibandingkan | 4 6 | 12 | 4 4 88 2,93
produk lainnya

4 | Saya selalu mencari
informasi mengenai produk 2 6 8 8 6 | 102 3,4
merek matahari

Rata-rata 3,13

Tingkat Capaian Responden (TCR) 62,6%

Sumber : Survey Awal, 2024

Berdasarkan table diatas dapat dilihat bahwa skor rata-rata jawaban
responden adalah 3,13 dengan TCR sebesar 62,6 %. Sehingga dapat diartikan
bahwa minat beli konsumen terhadap Produk merek Matahari masih tergolong
rendah (Arikunto, 2006).

Minat beli menjadi hal pertama yang harus ditumbuhkan pada benak
konsumen karena minat beli merupakan tahapan awal sebelum konsumen bener-
bener melakukan pembelian. Konsumen yang melakukan pembelian terhadap
suatu produk menjadi fokus utama dalam melakukan strategi pemasaran oleh
suatu perusahaan (Saidun & Ratnaningrum, 2022).

Penelitian ini memodifikasi dari penelitian yang dilakukan oleh Japarianto
& Adelia, (2020) di mana dalam penelitian tersebut yang dijadikan variabel bebas
adalah Harga (XI) dan tampilan web (X2), variabel mediasinya adalah

Kepercayaan konsumen dan Variabel Terikat Minat Beli. Penelitian ini mengganti
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variabel bebas tampilan web dengan social media marketing dimana penggantian

variabel bebas tersebut didukung oleh penelitian (Yunikartika & Harti, 2022).

Dari uraian diatas, peneliti tertarik dalam melakukan penelitian empiris

dengan judul “ pengaruh Harga dan Sosial Media Marketing terhadap Minat beli

dengan Kepercayaan Konsumen sebagai Mediasi (studi kasus produk Merek

Matahari)”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah disampaikan sebelumnya,

maka dapat dikemukakan perumusan masalah dalam penelitian ini sebagai

berikut:

1. Apakah harga berpengaruh terhadap minat beli pada produk Matahari?

2. Apakah social media marketing berpengaruh terhadap minat beli pada produk
Matahari?

3. Apakah harga berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen pada produk
Matahari?

4. Apakah sosial media marketing berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen

pada produk Matahari?

Apakah Kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap minat beli pada produk
Matahari?

Apakah kepercayaan konsumen memediasi hubungan antara harga dan minat
beli pada produk Matahari?

Apakah kepercayaan konsumen memediasi hubungan antara social media

marketing dan minat beli pada produk Matahari?
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1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang dan perumusan masalah yang telah disampaikan

sebelumnya, maka tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian ini, adalah untuk

mengetahui :

1.

2.

Pengaruh harga terhadap minat beli pada produk Matahari?

Pengaruh social Media marketing terhadap minat beli pada produk Matahari?
Pengaruh harga terhadap kepercayaan konsumen pada produk Matahari?
Pengaruh sisoal Media marketing terhadap kepercayaan konsumen pada
produk Matahari?

Pengaruh kepercayaan konsumen terhadap minat beli pada produk Matahari?
Pengaruh kepercayaan konsumen sebagai mediasi antara harga dan minat beli
pada produk Matahari?

Pengaruh kepercayaan konsumen sebagai mediasi antara social media

marketing pada produk Matahari?

1.4 Manfaat Penelitian

Secara umum, penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik

secara teoritis dan maupun praktis. Kedua manfaat tersebut dapat dijelaskan

sebagai berikut:

1. Manfaat praktis

Hasil penelitian ini nantinyadiharapkan dapat memberikan manfaat secara

praktis kepada pelaku bisnis bidang Fashion tentang bagaimana 1. Mengukur dan

meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk Matahari 2. Memahami

pengaruh harga dan social media marketing terhadap minat beli produk Matahari

3. Memahami pengaruh harga dan social media marketing terhadap kepercayaan
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konsumen 4. Memahami peran penting kepercayaan konsumen dalam memediasi

hubungan antara harga dan social media marketing terhadap minat beli.
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