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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) pengaruh aktivitas pemasaran media
sosial terhadap kepuasan pada produk indomie, (2) pengaruh identifikasi sosial terhadap
kepuasan konsumen pada produk indomie, serta (3) pengaruh dari nilai persepsi konsumen
terhadap kepuasan pada produk indomie. Jenis penelitian ini adalah penelitian explanotary
— menjelaskan hubungan kausal antar variabel — variabelnya. Jumlah sampel yang
digunakan adalah sebanyak 100 responden. Metode analisis pada penelitian ini diuji
dengan menggunakan alat bantu SPSS versi 23 melalui tahapan analisis regresi linier
berganda serta uji hipotesis. Hasil dari penelitian ini adalah variabel pemasaran media
sosial memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen pada produk Indomie,
variabel identifikasi sosial juga memberikan pengaruh positif signifikan terhadap kepuasan
konsumen, serta variabel nilai persepsi juga memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap kepuasan konsumen.

Kata kunci: Pemasaran media sosial, Identifikasi sosial, Nilai Persepsi, Kepuasan
Konsumen.

ABSTRACT

There are a few objectives of this research which are follows: (1) The influence
of social media marketing activity on the satisfaction of Indomie product; (2) The
influence of social identification on the customer satisfaction on Indomie product;
and also (3) The influence of the customer perceived value on the satisfaction of
Indomie product. Furthermore, the explanatory method is applied in this research
to explain and identify the causal relationships of its variables and also there were
100 respondents selected as the sample of this research. The multiple linier
regression and hypothesis testing were applied as well in this research with the aid
of SPSS 23 to test the analysis method. The results of this research show that the
social media marketing variable has significant influence on the customer
satisfaction on the Indomie product and perceived value variable also has
significant influence on the customer satisfaction

Keywords: Social Media Marketing, Social Identification, Perceived Value,
Customer Satisfaction.



PENDAHULUAN

Dalam era digital saat ini, hampir
semua kegiatan manusia selalu
berjalan bersamaan dengan
penggunaan teknologi. Penggunaan
teknologi dalam kehidupan manusia
semakin hari makin massif, mulai
penggunaan dalam bidang industri,
bidang kesehatan, dan bahkan dalam
melakukan pembelanjaan.
Penggunaan teknologi ini dapat
melalui berbagai jenis alat, mulai
menggunakan komputer personal,
telepon genggam pintar
(smartphone), dan berbagai macam
alat lainnya. Berkembangnya
teknologi tidak hanya memiliki
dampak terhadap alat yang digunakan
tetapi juga berkembangnya internet,
sedangkan internet merupakan suatu
jaringan  yang  menghubungkan
berbagai komputer secara global
melalui  sebuah  server  yang
terintegrasi (Definition of Internet,
2012). Dengan munculnya jaringan
internet telah merubah hampir seluruh
gaya hidup manusia, sebagai contoh
dalam hal berkomunikasi — dalam
tahap konvensional (tahap sebelum
munculnya internet) manusia
cenderung bergantung pada pesan
fisik yang dikirim melalui jasa
pengiriman seperti kantor pos. Dalam
era internet cara manusia
berkomunikasi mengalami perubahan
yang semakin baik (Hermawan,
2012), salah satu perubahan yang
umum ditemukan adalah penggunaan
media sosial. Sebuah artikel di
Investopedia  (Maya  Dollarhide,
2019) mengemukakan bahwa sosial
media dapat didefinisikan sebagai
salah satu platform teknologi yang
digunakan sebagai sarana untuk
berbagi ide, gagasan, dan informasi
melalui jaringan dan komunitas

virtual. Ahmed R. Ismail (2016)
dalam jurnalnya menyatakan bahwa
secara umum konsumen memiliki
orientasi yang berbeda dalam
mengambil keputusan pembelian.
Konsumen  terkadang  memiliki
kesadaran atas suatu merek dengan
meninjau status merek, prestis, serta
nilai dari suatu merek dan
menggunakan media sosial untuk
melakukan perbandingan harga dari
merek — merek lainnya. Menurut
Chumei Gan dan Weijun Wang
(2017) dalam konteks pemasaran
media sosial, pengguna tidak hanya
mencari nilai utilitas dan hedonis,
tetapi pengguna juga mencari nilai
sosial seperti melakukan interaksi
dengan pengguna lainnya. Nilai
utilitarian merujuk kepada manfaat
fungsi yang dapat diberikan situs
belanja berbasis media sosial (seperti
potongan harga, kemudahan, dan lain
sebagainya)(Hsu dan Lin, 2016; Xu
et.al., 2015), kemudian nilai hedonik
yang merujuk kepada keuntungan non
fungsional (seperti kebahagian, nilai —
nilai  emosional)(Heijden, 2004).
Bersamaan dengan perkembangan
teknologi, kebutuhan hidup manusia
juga turut berkembang.
Meningkatnya  berbagai  macam
aktivitas yang dijalani oleh manusia
(seperti bekerja) seringkali membuat
manusia mengesampingkan
kebutuhan dasar mereka seperti
kebutuhan akan makan. Perubahan
yang terjadi terhadap gaya hidup
dalam kehidupan sosial saat ini
menjadikan pola konsumsi berubah
menjadi serba instan. Salah satu
makanan instan yang paling digemari
adalah mi instan, makanan ini
menjadi populer dikarenakan dalam
penyajiannya tergolong simpel dan
mudah.



Menurut penelitian yang dilakukan
oleh MARS Indonesia pada tahun
2016, terdapat tiga merek mi instan
yang populer ditengah masyarakat
Indonesia. Merek — merek mi instan
tersebut adalah mi sedap, mi sarimi,
dan indomie, dari ketiga merek
tersebut Indomie mampu menguasai
pangsa pasar sebesar 74,3% diikuti
oleh sedap sebesar 17,2% dan Sarimi
3,8%.

TINJAUAN PUSTAKA
Media Sosial

Menurut Varinder Taprial dan Priya
Kanwar (2012, p. 8 — 9 ) menjelaskan
secara singkat bahwa semua aplikasi
berbasis web  yang  dimana
penggunanya dapat menciptakan dan
bertukar  konten dan  mampu
berinteraksi dengan sesama pengguna
dapat diklasifikasikan sebagai media
sosial. Sedangkan, Menurut Kotler
dan Keller (2016, p. 642) berpendapat
bahwa media sosial merupakan jalan
tengah bagi konsumen untuk berbagi
informasi dalam bentuk tulisan,
gambar, audio, dan video dengan
sesama pengguna atau dengan
perusahaan.

Pemasaran Media Sosial

Pemasaran media sosial dapat
termasuk taktik seperti membagikan
kupon atau mengumumkan diskon
penjualan pada platform media sosial
(Facebook atau yang lainnya).
Menurut Susan Gunelius (2011, p. 10)
berpendapat bahwa pemasaran media
sosial merupakan sebuah bentuk baik
langsung maupun tidak langsung dari
sebuah pemasaran yang digunakan
untuk  meningkatkkan  kepekaan,
pengenalan, pengingat, dan tindakan
untuk sebuah merek, bisnis, produk,

ataupun entitas lain yang dijalankan
dengan mengunakan media sosial
sebagai alatnya. Dalam pemasaran
sosial media terdapat lima faktor
utama yang dapat mempengaruhi
ekuitas merek, minat pembelian dan
lain sebagainya, lima faktor tersebut
yaitu: hiburan, interaksi, trendi,
kustomisasi, dan gethok tular (Chen,
et.al. 2019).

Nilai Persepsi

Dalam nilai persepsi dapat dibagi
menjadi tiga nilai utama (nilai utilitas,
nilai hedonis, nilai sosial), ketiga nilai
ini dalam konteks perdagangan
elektronik sebuah pengguna tidak
hanya mencari nilai utilitas dan
hedonis (seperti kemudahan dan
kenyamanan) tetapi juga mengejar
nilai sosial dengan cara melakukan
interaksi dengan pengguna lain.
Sebuah penelitian yang dilakukan
oleh Gan Chunmei (2017)
mengungkapkan bahwa nilai persepsi
(utilitas, hedonis, dan social)
memiliki peran dalam mempengaruhi
keputusan konsumen serta kepuasan
diri untuk memulai pembelian atas
suatu produk. Menurut Kotler dan
Keller (2016, p. 151) menjelaskan
bahwa nilai persepi adalah selisih
yang timbul antara  penilaian
pelanggan prospektif atas semua
manfaat dan biaya dari suatu
penawaran terhadap alternatifnya.
Sehingga, nilai yang dipersepsikan
pelanggan didasarkan pada selisih
antara apa yang didapatkan pelanggan
dan apa yang pelanggan berikan
untuk kemungkinan pilihan yang
berbeda.Menurut Lifang Peng, et.al.
(2018, p. 2-4) menjelaskan bahwa
dalam lingkungan e-commerce nilai
persepsi dibagi menjadi empat
dimensi yaitu:



1. Nilai Harga (Price value)

2. Nilai Fungsional (Functional
value)

3. Nilai Emosional (Emotional

value)
4. Nilai Sosial (Social value)
Identifikasi Sosial

Menurut Tajfel dan Turner (2004, p.
276 — 293) menjelaskan bahwa
identitas sosial merupakan langkah
seorang individu untuk meningkatkan
harga diri dan pengakuan melalui
pengkategorian, identitas diri dan
perbandingan satu dan lain. Dalam
melakukan identifikasi sosial Tajfel
dan Turner menjelaskan bahwa
terdapat tiga proses dalam melakukan
evaluasi terhadap individu lain, ketiga
tahap tersebut dapat digambarkan
sebagai berikut:

Social Social Social
Categorisation Identification Comparison

Tajfel dan Turner (2004) menjelaskan
bahwa tahap pengkategorian
memiliki  tujuan untuk mampu

memahami dan melakukan
identifikasi terhadap individu yang
terlibat didalamnya. Contoh

pengkategorian ini adalah dengan
menggunakan kategorisasi  sosial
(berdasarkan warna kulit,
kepercayaan, dan kategori pekerjaan).

Pada tahap berikutnya adalah
identifikasi sosial, Tajfel dan Turner
(2004) menjelaskan bahwa dengan
melakukan  kategorisasi  terhadap
individu secara langsung dapat
memberikan identitas kepada

individu tersebut. Sebagai contoh
seorang indivdu yang dikategorikan
sebagai pelajar, tentu individu
tersebut akan menerima identitasnya
sebagai pelajar dan akan bertindak
sebagaimana  mestinya. Tahap
terakhir adalah perbandingan sosial,
setelah melakukan kategorisasi dan
identifikasi sosial, individu yang
tergabung dalam suatu kelompok
sosial cenderung melakukan
pembandingan dengan kelompok
lainnya (Tajfel dan Turner, 2004).

Kepuasan Pelanggan

Menurut Kotler dan Keller (2016),
kepuasan merupakan perasaan senang
atau kecewa seseorang yang timbul
karena membandingkan kinerja suatu
produk yang dipersepsikan terhadap
ekspetasi mereka. Kotler dan Keller
(2016) menjelaskan ekspetasi
dibentuk berdasarkan pengalaman
dari pembelian masa lalu, saran dari
kerabat atau kenalan, serta informasi
pemasaran dari  suatu  produk.
Menurut Chen dan Lin (2019)
kepuasan merujuk pada perbandingan
yang dilakukan oleh konsumen atas
kepuasan yang diharapkan setelah
melakukan ~ pembelian  dengan
pengalaman sebelumnya. Dalam
penelitian lain yang dilakukan oleh R.
Liu dan Gunert (2008) menyatakan
bahwa dalam konteks produk

konsumsi, terdapat beberapa faktor



yang  mempengaruhi  kepuasan

pelanggan. Faktor tersebut

diantaranya adalah:

1. Faktor keamanan makanan
2. Faktor rasa

3. Faktor kesehatan

4

Faktor kemudahan

HIPOTESIS

Aktivitas Pemasaran Media n
Sosial (1)

- —

H1: Aktivitas pemasaran media sosial
memiliki pengaruh positif terhadap
kepuasan pelanggan.

H2: Identifikasi sosial memiliki
pengaruh positif terhadap kepuasan
konsumen.

H3: Nilai persepsi konsumen
memiliki pengaruh positif terhadap
kepuasan pelanggan.

METODE PENELITIAN

penelitian ini adalah penelitian
eksplanasi (explanatory research).
Penelitian eksplanasi memiliki tujuan
untuk menjelaskan hubungan
pengaruh sebab akibat dari beberapa
variabel. Menurut Singarimbun dan
Effendi (2015:5), penelitian
eksplanasi (explanatory research)
adalah  sebuah penelitian yang
menjelaskan  hubungan  (kausal)
antara variabel — variabel melalui
pengujian  hipotesis. Penggunaan
jenis penelitian ini adalah untuk

menguji apakah terdapat hubungan
(kausal) antara aktivitas pemasaran
media sosial, Identifikasi sosial dan
nilai  persepi  (Percived Value)
terhadap kepuasan konsumen. Teknik
sampling yang digunakan pada
penelitian ini adalah  purposive
sampling, yang mana menurut
Notoatmodjo (2010:35) purposive
sampling merupakan pengambilan
sampel yang berdasarkan atas suatu
pertimbangan tertentu seperti sifat —
sifat populasi ataupun ciri — ciri yang
sudah diketahui sebelumnya. Karena
jumlah populasi yang tidak diketahui,
maka menurut Hair et al. (2010)
jumlah sampel penelitian kuantitatif
adalah 5 sampai 25 dikali dengan
jumlah  variabel dependen dan
independen. Dalam penelitian ini
terdapat empat variabel penelitian,
bila merujuk pada pengertian diatas
maka jumlah yang ideal untuk
digunakan dalam penelitian ini adalah
sebanyak 100 responden — dengan
perhitungan 25 X 4 = 100. Metode
pengumpulan data dengan metode
kuesioner dengan bantuan google
forms.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Tabel 1: uji normalitas

Tabel 4.9

Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz
ed Residual
N 100
Normal Parametersab  Mean .0000000
Std. Deviation 2.44575438
Most Extreme Absolute .099
Differences Positive 099
Negative -.066
Kolmogorov-Smirnov Z .986
Asymp. Sig. (2-tailed) .285

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

Sumber: Data Primer Diolah (2019)




Dari hasil perhitungan didapat nilai
sig. sebesar 0.285 (dapat dilihat pada
Tabel 4.9) atau lebih besar dari 0.05;
maka ketentuan Ho diterima yaitu
bahwa asumsi normalitas terpenuhi.

Tabel 2: uji multikolinieritas

Tabel 4.10

Hasil Uji Mutikolinieritas

Collinearity Statistics
Varaibel Bebas

Tolerance VIF
X1 0.528 1.895
X2 0.588 1.700
X3 0.466 2.146

Sumber: Data Primer Diolah (2019)

Berdasarkan Tabel 4.9, berikut hasil
pengujian  dari  masing-masing

variabel bebas:

a. Tolerance untuk Pemasaran

Media Sosial adalah 0,528

b. Tolerance untuk Identifikasi

Sosial adalah 0,588

c. Tolerance untuk Nilai Persepsi

adalah 0,466

Pada hasil pengujian didapat bahwa
keseluruhan nilai tolerance > 0,1
sehingga dapat disimpulkan bahwa
tidak terjadi multikolinearitas antar

variabel bebas.

Uji multikolinearitas dapat pula
dilakukan dengan cara
membandingkan nilai VIF (Variance
Inflation Faktor) dengan angka 10.
Jika nilai VIF > 10 maka terjadi
multikolinearitas.  Berikut  hasil
pengujian masing-masing variabel

bebas :

a. VIF untuk Pemasaran Media
Sosial adalah 1,895

b. VIF untuk Identifikasi Sosial
adalah 1,700

c. VIF untuk Nilai Persepsi adalah
2,146

Dari hasil pengujian tersebut dapat
disimpulkan bahwa tidak terjadi
multikolinearitas  antar  variabel
bebas. Dengan demikian uji asumsi
tidak adanya multikolinearitas dapat

terpenuhi.

Gambar 1: uji heteroskedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable: Y

Regression Standardized Predicted
Value
o
o
So

Regression Studentized Residual



Dari hasil pengujian tersebut didapat
bahwa diagram tampilan scatterplot
menyebar dan tidak membentuk pola
tertentu  maka  tidak  terjadi
heteroskedastisitas, sehingga dapat
sisaan

disimpulkan bahwa

mempunyai ragam homogen
(konstan) atau dengan kata lain tidak
terdapat gejala heterokedastisitas.
Dengan terpenuhi seluruh asumsi
klasik regresi di atas maka dapat
dikatakan model regresi linear
berganda yang digunakan dalam
penelitian ini adalah sudah layak atau
tepat. Sehingga dapat diambil
interpretasi dari hasil analisis regresi

berganda yang telah dilakukan.
Tabel 3: uji regresi linier berganda

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.034 2.116 1.906 .060
X1 190 .050 .342 3.813 .000
X2 .313 149 A79 2.105 .038
X3 .627 166 .362 3.782 .000

a. Dependent Variable: Y

Model regresi yang digunakan adalah
standardized regression, karena data
yang digunakan dalam penelitian ini

adalah data interval

yang
pengukurannya menggunakan skala
likert. Skala likert digunakan untuk
mengukur

sikap, pendapat dan

persepsi seseorang atau kelompok.

Dalam  standardized  regression,

ukuran  variabel atau  ukuran
jawabannya telah disamakan. Adapun
persamaan regresi yang didapatkan
berdasarkan Tabel 4.11 adalah

sebagai berikut :
Y =0,342 X1+ 0,179 X2 + 0,362 X3

Tabel 4: koefisien determinasi

Tabel 4.12

Koefisien Korelasi dan Determinasi

R R Square | Adjusted R Square

0.769 | 0.591 0.579

Sumber: Data Primer Diolah (2019)

hasil adjusted R’ (koefisien
determinasi) sebesar 0,579 Artinya
bahwa 57,9% variabel Kepuasan
Konsumen akan dipengaruhi oleh
variabel bebasnya, yaitu Pemasaran
Media Sosial(X1), Identifikasi Sosial
(X2), dan Nilai (X3).

Sedangkan sisanya 42,1% variabel

Persepsi

Kepuasan Konsumen akan

dipengaruhi oleh variabel-variabel
yang lain yang tidak dibahas dalam

penelitian ini



Tabel 5: uji hipotesis

Tabel 4.14
Hasil uji t/ parsial

Variabel t ) Keterangan

) Sig.
bebas Hitung
X1 3.813 0.000 | Signifikan
X2 2.105 0.038 | Signifikan
X3 3.782 0.000 | Signifikan

Sumber: Data Primer Diolah 2019

t hitung > t tabel yaitu > 1,985 atau

nilai sigt <a=0.05

H1: Pengaruh Pemasaran Media
Sosial (X;) terhadap Kepuasan

Konsumen (Y)

Pada hasil analisis menggunakan
metode regresi berganda, diperoleh
nilai  hitung lebih besar bila
dibandingkan dengan nilai tabel,
sehingga variabel Pemasaran Media
Sosial memiliki pengaruh terhadap
Kepuasan Konsumen. Jika dilihat dari
nilai signifikansi yang lebih kecil dari
nilai alfa yang ditentukan, dapat
disimpulkan Pemasaran Media Sosial
mempunyai pengaruh yang signifikan

terhadap Kepuasan Konsumen.

H2: Pengaruh Identifikasi
Sosial(X;) terhadap Kepuasan

Konsumen (Y)

Pada hasil analisis menggunakan
metode regresi berganda, diperoleh
nilai t hitung lebih besar bila
dibandingkan dengan nilai t tabel
sehingga variabel Identifikasi Sosial
memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap Kepuasan Konsumen. Jika
dilihat dari nilai signifikansi yang
lebih kecil dari nilai alfa yang
ditentukan,  dapat  disimpulkan
Identifikasi ~ Sosial ~ mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap

Kepuasan.

H3: Pengaruh Nilai Persepsi (X3)

Terhadap Kepuasan Konsumen

(Y)

Pada hasil analisis menggunakan
metode regresi berganda, diperoleh
nilai t hitung lebih besar bila
dibandingkan dengan nilai t tabel
sebesar sehingga variabel Nilai
Persepsi memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Kepuasan
Konsumen. Jika dilihat dari nilai
signifikansinya yang lebih kecil dari
nilai alpha yang dipakai, dapat

disimpulkan Nilai Persepsi



a. Pemasaran

mempunyai pengaruh yang signifikan

terhadap Kepuasan.

KESIMPULAN

media sosial
memberikan dampak yang positif
serta mampu mendorong
terciptanya kepuasan seorang
konsumen, dengan membentuk
komunitas virtual konsumen
dapat melakukan komunikasi,
saling bertukar pendapat
sehingga mampu memperkuat
mereka

pemahaman tentang

sebuah  merek. Penggunaan

media sosial sebagai sarana
pemasaran termasuk bagian dari
sebuah perusahaan untuk mampu

beradaptasi dengan era global

saat ini.

Identifikasi sosial dapat
mendorong terciptanya kepuasan
konsumen,  semakin  tinggi
kemampuan perusahaan
mengidentifikasi status sosial

konsumennya maka kepuasan

konsumen terhadap  produk

perusahaan tersebut akan
meningkat. Dengan melakukan
identifikasi sosial, perusahaan

mampu mengelompokan

konsumen sehingga program
pemasaran akan tepat sasaran,
sehingga kepuasan konsumen

akan tercapai.

c. Nilai persepsi dapat mendorong
terbentuknya kepuasan
konsumen,  semakin  tinggi
kemampuan perusahaan untuk
memprediksi keinginan
konsumen maka semakin tinggi
pula peluang kepuasan akan
terbentuk.

SARAN

a. Dengan terus menggunakan
media sosial sebagai sarana
menjalankan program

pemasaran, penulis beranggapan
keputusan tersebut sudah tepat
untuk dilakukan. Pada era
globalisasi saat ini, seorang
individu tidak dapat lepas dari
penggunaan internet, gawai, dan
alat semacamnya - Indomie

harus mampu menjawab
tantangan yang ada pada era saat
ini. Penggunaan audio dan visual
yang beragam mampu menarik
konsumen — konsumen dengan
usia mudia dengan berbagai

macam karakteristik. Sehingga,



penulis merasa program
pemasaran yang Indomie lakukan
melalui media sosial sudah tepat
di era serba internet seperti saat
ini.

b. Merek Indomie telah menjadi
Top Of Mind dalam benak
konsumen bila disebut mie
instan. Dengan posisi yang saat
ini, penulis beranggapan bahwa
beberapa atribut produk masih
ada yang kurang untuk di
sebutkan — sebagai contoh atribut
kandungan gizi dan mineral
lainnya. Penulis beranggapan
bahwa dalam melakukan

pemasaran ada baiknya bila

atribut produk ini juga disertakan
dalam  setiap iklan  yang
ditampilkan, sehingga

diharapkan  konsumen akan

merasa puas akan produk.
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