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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1. Manajemen 

 

Manajemen merupakan proses untuk mencapai tujuan organisasi yang sudah 

direncanakan sebelumnya melalui sebuah kegiatan dalam lingkungan yang terus 

berubah seiring berjalannya waktu (Rue., 2000). Manajemen juga melibatkan sebuah 

perencanaan, pengorganisasian, memimpin, dan mengendalikan sumber daya 

perusahaan agar mampu mencapai tujuannya. Manajer merencanakan dengan 

menetapkan tujuan dan mengembangkan strategi untuk mencapai tujuan dan mengatur 

kegiatan dari sumber daya untuk memastikan bahwa tujuan perusahaan terpenuhi dan 

hubungan karyawan dan manajer harus baik dan memiliki cara kerja yang berkualitas 

sehingga sebuah organisasi dapat berjalan dengan baik. (Skripak, 2016) 

Menurut Skripak (2016), manajemen memiliki empat macam fungsi, yang 

secara umum diketahui dengan POLC (Planning, Organizing, Leading, Controlling). 

 
 

Sumber: Skripak, 2016 

 

Gambar 2.12 Manajemen Proses 
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1. Planning (perencanaan) 

 

Merupakan fungsi awal dari proses manajemen. Pada proses ini dilakukan 

perencanaan sebelum menjalankan seluruh bentuk kegiatan, dan sebagai 

langkah awal untuk mempersiapkan dan juga mnegantsipasi hal yang mungkin 

terjadi di masa depan. Serta melakukan proses analisa eksternal dan internal 

organisasi, menentukan visi dan misi serta tujuan, menyusun dan menentukan 

sumber daya yang akan dibutuhkan yang akan menjadi penentu keberhasilan 

kegiatan dalam sebuah perusahaan. 

2. Organizing (pengorganisasian) 

 

Merupakan fungsi untuk membangun dan mengkoordinasikan seluruh sumber 

daya perusahan yang dibutuhkan agar setiap kegiatan perusahaan dapat 

mencapai tujuan yang diharapkan dengan cara membuat design organisasi, 

spesialisai pekerjaan, deskripsi pekerjaan, spesifikasi pekerjaan, mengatur 

system kerja perusahaan. Sehingga seluruh sumber daya dapat menjalankan 

fungsi kerja dan tugasnya secara optimal dan maksimal untuk perusahaan. 

3. Leading (kepemimpinan) 

 

Merupakan fungsi untuk mengatur dan mengarajkan jalannya kegiatan 

organisasi sesuai dengan fungsi kinerja masing – masing untuk mencapai tujuan 

perusahaan berupa motivasi, proses memecahkan masalah, pengambilan 

keputusan dan terakhir untuk menciptakan iklim kerja yang nyaman. 
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4. Controlling (pengawasan) 

 

Merupakan fungsi untuk memastikan bahwa kegiatan perusahaan sudah berada 

di jalur yang benar dengan penilaian dan evaluasi guna mengetahui kinerja 

perusahaan. 

2.2. Manajemen Marketing 

 

Marketing berada di posisi yang sama dengan fungsi bisnis lainnya seperti 

produksi, penelitian, manajemen, sumber daya manusia, dan akuntansi. Sebagai fungsi 

bisnis, tujuan marketing adalah untuk menghubungkan perusahaan dengan 

konsumennya. Individu-individu lain, terutama mereka yang bekerja di bagian 

marketing, cenderung melihat marketing sebagai proses mengelola aliran produk dari 

titik konsepsi ke titik konsumsi (Ferrell, 2011). 

Pemasaran adalah fungsi dari organisasi dan seperangkat proses untuk dapat 

menciptakan, berkomunikasi dan menyampaikan nilai bagi pelanggan dan untuk 

mengelola hubungan antara konsumen dengan perusahaan (Kotler & Keller, 2015). 

Marketing terdiri dari tindakan yang dilakukan untuk memperoleh respons 

yang diinginkan dari target audience untuk melakukan pertukaran informasi dengan 

respon yang baik, pemasar harus menganalisis masing-masing pihak terkait yang 

mengharapkan sebuah informasi terkait produk dan mendapatkan value yang sesuai 

dengan apa yang konsumen inginkan (Kotler P, 2001). 
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2.1.1 Marketing Mix (Bauran Pemasaran) 

 
Kotler & Armstrong (2018) menyatakan bahwa marketing mix atau bauran 

pemasaran adalah seperangkat alat marketing yang digunakan oleh perusahaan dengan 

cara mencampur berbagai kegiatan marketing, sehingga akan mendapatkan kombinasi 

yang maksimal untuk mendatangkan hasil paling memuaskan untuk mencapai tujuan 

perusahaan. Terdapat empat konsep marketing mix, di antaranya: 

1. Product (Produk) 

 

Suatu barang yang akan ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian 

sehingga barang yang dijual dapat dibeli guna memenuhi kebutuhan dan 

keingan customer. 

2. Price (Harga) 

 

Nilai yang ditawarkan yang sesuai dengan manfaat yang dimiliki produk atau 

jasa yang nilainya di tetapkan oleh penjual dan pembeli untuk satu harga yang 

sama untuk seluruh pembeli. 

3. Place (Tempat) 

 

Saluran distribusi yang bertujuan untuk mencapai target konsumen. Sehingga 

konsumen dapat menemukan produk yang dijual dengan mudah. 

4. Promotion (Promosi) 

 

Seluruh aktifitas pemasaran berupa penyampaian manfaat untuk 

memperkenalkan produk yang bertujuan agar ada proses jual beli. 
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2.1.2. Marketing Strategy STP (Segmenting, Targeting, and Positioning) 

 
Menurut Daniel Belanche (2019) alat yang dirancang untuk mencapai tujuan 

perusahaan dengan menggembangkan keunggulan produk. Kotler & Keller (2015) 

marketing strategy merupakan keseluruhan pola piker atau rencana kegiatan yang akan 

dijalankan untuk mencapai tujuan pemasaran suatu perusahaan dan juga sebagai 

rangkaian upaya perusahaan untuk memasarkan suatu produk, berupa barang atau jasa 

dengan menggunakan pola rencana atau taktik tertentu sehingga akan mendatangkan 

hasil penjualan yang lebih tinggi. Terdapat tiga elemen dalam marketing strategi, di 

antaranya: 

1. Segmenting 

 

merupakan pross pengelompokkan pasar menjadi kelompok atau segmen yang 

memiliki kesamaan kebutuhan, perilaku dan respon terhadap sebuah produk. 

2. Targeting 

 

merupakan sebuah kegiatan menentukan sasaran customer dengan 

mengevaluasi berbagai segmen customer untuk dipilih menjadi target. 

3. Positioning 

 

Sebuah tindakan perusahaan dalam menjelaskan posisi produk kepada 

customer dan mengidentifikasi perbedaan produk dengan perusahaan 

kompetitor. 
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2.2. Social Media 

 

Sosial media adalah label bagi sebuah teknologi digital saat ini yang 

memungkin semua orang dapat saling terhubungan, berinteraksi, memproduksi dan 

berbagi cerita ataupun pesan tanpa adanya batasan waktu, tempat dan sarana (Lewis, 

2010). Social media memiliki kekuatan untuk menjangkau tidak hanya satu konsumen 

pada satu waktu, tetapi dapat lebih besar dari itu. Setiap bisnis harus bisa menggunakan 

social media sebagai strategi marketing (Roger Katz, 2010). 

Tuten (2018) Mengatakan bahwa seiring dengan meningkatnya jumlah 

pengguna social media, brand mulai memanfaatkannya untuk komunikasi marketing, 

layanan pelanggan dan juga sebagai riset pemasaran. Komunikasi word-of-mouth 

terkait sebuah brand akan lebih tersebar luas ketika dibagikan melalui social media. 

Social media semakin menggantikan posisi media tradisional dan semakin banyak 

masyarakat menggunakan social media sebagai sumber informasi terkait produk, 

layanan, dan brand (Bruhn M. V., 2012). 

Social media berdampak positif terhadap berkembangnya sebuah brand dan 

mengurangi kesalahpahaman informasi dan prasangka buruk terhadap sebuah brand 

yang beredar di kalangan masyarakat, social media juga berhasil menghadirkan 

peluang yang belum pernah terjadi sebelumnya bagi pemasar untuk selalu terhubung 

dengan customer (Yazdanparast, 2016). 

Social media merupakan proses building relationships dengan konsumen, 

melalui social media akan dapat mempermudah konsumen dalam menerima informasi 

dibandingkan dengan media promosi yang dilakukan secara tradisional. Selain itu juga 
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dapat membuat banyak konsumen mengetahui informasi terbaru dengan mudah 

melalui social media yang dimiliki oleh perusahaan (Sweeney, HoF, & Craig, 2011) 

Oleh karena itu, perusahaan Isuzu Astra perlu melakukan utilisasi social media 

sebagai bagian dari proses strategi marketing di era digital saat ini yang terus 

berkembang. Penilitian ini akan dilakukan secara spesifik membahas social media 

Instagram dari brand Isuzu Astra, yaitu @astraisuzuofficial. 

3.3. Social Media Marketing 

 

Berawal dari brand awareness yang dilakukan dengan teknik pemasaran pada 

social media, program yang ditampilkan dirancang untuk menimbulkan konsiderasi 

dalam benak konsumen yang akan berujung kepada sebuah pembelian (Evans & 

McKee, 2010). Social media marketing juga menjadi cara terbaru untuk dapat 

menyebarkan berita terkait bisnis yang baru saja di launching sehingga dapat lebih 

mudah untuk meraih audience yang sesuai dengan target market (Singh, 2010) 

Luxury brand saat ini sudah beralih menggunakan social media sebagai sarana 

promosi dengan memberikan valuenya kepada pelanggan melalui akun Instagram, 

facebook dan twitter yang lebih memungkinkan adanya interaksi dari pelangan dengan 

instant terkait pertanyaan ataupun membuat grup komunitas dan dengan mudah 

memberikan informasi dan juga opini melalui social media (Kim & Ko, 2010). 

2.4. Social Media Advertising Content 

 

Content dari social media advertising juga mengacu kepada content yang 

kreatif terkait brand yang menjadi alat utama untuk berkomunikasi antara brand 
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dengan followersnya yang dapat membentuk persepsi konsumen dan menangkap pola 

piker mereka terhadap brand (Keller, 2009). 

Social media advertising content juga dapat menghilangkan ke khawatiran 

cutomer terkait biaya yang digunakan untuk mengakses informasi terkait content yang 

berupa video dan juga foto (Alalwan, 2018). Social media advertising content sebagai 

content persuasif dan terencana yang dapat berupa video dan juga gambar yang 

dibagikan di situs web atau di halaman awal tampilan social media yang dapat di sebar 

luaskan melalui akun pihak ketiga, dan content yag diberikan merujuk kepada 

penawaran harga dan diskon atau uji coba sebuah produk yang dipublikasikan pada 

halaman awal tampilan social media (Raji, Rashid, & Ishak, 2019). 

2.5. Social Media Sales Promotion 

 

Menurut Chandon (2000), sales promotion sebagai upaya komunikasi 

pemasaran menjadi bagian paling penting setelah advertising content dalam hal 

membangkitkan penjualan yang efektif. Dalam penelitian ini pelanggan setia dari 

sebuah brand adalah mereka yang selalu update terhadap promosi yang ada di social 

media (Nelson-Field, 2012). Akram (2017), social media sales promotion adalah 

kumpulan berbagai motivational tools yang dirancang agar customer memiliki 

peningkatan daya beli secara langsung terhadap sebuah produk atau layanan yang 

dibutuhkan customer dan memberikan efek langsung terhadap buying behavior dengan 

waktu yang singkat. 

2.6. Brand Image 

 

Brand Image membantu pelanggan untuk memilih produk atau layanan dalam 

situasi yang sulit bagi konsumen dalam membedakan produk atau layanan dalam segi 
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kualitas (Mudambi, Doyle, & Wong, 1997). Selain itu juga menurut Low (2000) Brand 

image telah di definisikan sebagai persepsi emosional yang dihubungkan konsumen 

dengan brand tertentu. Dalam penelitiannya dikatakan bahwa di dalam bisnis, nama 

perusahaan bertindak sebagai umbrella brand di berbagai produk, sedangkan brand 

image hanya khusus untuk kategori sebuah produk tertentu (Cretu & Brodie, 2007). 

Brand image juga memainkan peran moderate dalam menjelaskan pengaruh loyalitas 

pelanggan dan niat beli (Wang, 2010). 

Shamma & Hassan (2011) mengatakan bahwa, niat seseorang membeli sebuah 

produk ketika citra merek kuat berada di benak konsumen, maka citra merek dianggap 

menjadi hal yang penting oleh marketers, beragam jenis iklan yang berbeda dilakukan 

untuk dapat meningkatkan brand image. 

2.7. Brand Awareness 

 

Brand awareness adalah kemampuan konsumen untuk dapat mengingat brand 

tertentu dan mampu menghubungkan fitur – fitur yang dimiliki dengan nilai yang 

diberikan oleh sebuah brand. Terdapat dua istilah khusus yang digunakan untuk 

menjelaskan pemahaman konsumen terhadap brand awareness dalam dunia otomotif, 

yaitu “dikenal secara global” dan “negara asal” karena dalam konteks branding 

otomotif, merek global dan negara asal menjadi faktor utama yang mampu 

meningkatkan penerimaan sebuah brand otomotif di kalangan konsumen (Basfirinci, 

2013). Pada saat konsumen dapat mengenali brand dan bisa dapat dengan jelas 

mengetahui karakteristik brand tersebut maka brand awareness sudah selaras dengan 

yang seharusnya (Adetunji, Rashid, & Ishak, 2018). 
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2.8. Hedonic Brand Image 

 

Brand harus memiliki keunggulan agar sebuah brand ada di pikiran konsumen 

dan presepsi yang ada dalam benak konsumen itu juga yang mempengaruhi sikap 

konsumen terhadap sebuah brand. Hedonic Brand Image merupakan sebuah presepsi 

di dalam benak customer terkait brand. Meliputi kualitas brand, kepuasan customer 

terhadap produk dan layanan yang telah diberikan, informasi dan juga promosi yang 

dapat terus menerus mengikat emosional customer (Raji R. A., Sabrina, & Sobhi, 

2017). Oleh karena itu, hedonic brand image dapat dikategorikan sebagai alat ukur 

sebuah brand melalui perasaan atau emosi customer (Chakraborty, Credibility of 

online reviews and its impact on brand image, 2018). 

Adapun definisi yang dipakai dalam penelitian ini adalah hedonic brand image 

menujukan variasi dalam respon konsumen terhadap produk dan dapat membawa lebih 

banyak keuntungan sebagai emosional elemen dalam diri konsumen (Raji et al., 2019) 

2.9. Functional Brand Image 

 

Dimensi untuk mengukur brand image dapat dikategorikan menjadi dua jenis 

yaitu functional brand image dan hedonic brand image. Kedua kategori ini 

menentukan kesukaan dan keyakinan konsumen terhadap brand tertentu (Zhang Y. , 

2015). Adetunji (2017), Mendefinisikan bahwa functional brand image adalah asosiasi 

customer dengan brand yang berfungsi sebagai ujung informasi sebuah brand dalam 

pola pikir customer yang dapat menerima informasi secara tepat terkait kualitas dan 

value dari sebuah brand yang terkait dengan atribut brand. Menurut Bruhn (2012), 

functional brand image mengacu kepada makna dari sebuah presepsi di benak 

konsumen terhadap fungsi, kualitas dan keunggulan dari sebuah brand. Dengan kata 



41  

 

lain, functional brand image mengacu pada evaluasi sebuah brand berdasarkan 

kenyamanan, efektivitas dan manfaat kualitas dari sebuah produk (Ailawadi, 2003). 

Adapun definisi yang dipakai dalam penelitian ini adalah functional brand 

image meupakan cara untuk meningkatkan niat beli seseorang terhadap value dari 

produk yang dimiliki (Raji et al., 2019) 

2.10. Behavioral Intention 

 

Behavioral intention merupakan pengaruh dari emosional seseorang dalam 

kegembiraan saat berbelanja dan keinginan tinggi untuk memiliki sebuah produk 

(Wakefield, 1998). Menurut Mowen (2003) Behavioral intention merupakan keinginan 

konsumen untuk berprilaku secara bebas dalam proses untuk memiliki, membuang dan 

menggunakan sebuah produk atau jasa. Behavioral intention merupakan niat perilaku 

customer yang didefinisikan sebagai kecenderungan perilaku individu berdasarkan 

perasaan, kognisi dan juga evaluasi dari pengalaman pribadi terhadap sebuah brand 

(Spears N. a., 2004). Perilaku seseorang dibentuk secara unik oleh kepribadian diri. 

Behavioral intention telah dianggap sebagai penentu paling penting dalam proses 

menuju pembelian sebuah produk (Hellier, 2003). Diketahui bahwa behavioral 

intention memiliki dua kognitif yaitu nilai dan kualitas layanan dari sebuah brand 

(Choi, 2004). 

Kondisi emosional customer dari sisi negatif dan positif akan diuji dan berakhir 

dengan niat prilaku customer pasca pembelian dan dalam penelitian ini juga diketahui 

bahwa musik dapat memperngaruhi niat untuk membeli sebuah produk dan 

merekomendasikannya kepada yang lain (Jang, 2009). 
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Adapun definisi yang dipakai dalam penelitian ini adalah proses untuk 

membentuk persepsi di benak konsumen agar dapat membeli sebuah produk (Raji 

chal., 2019) 

2.11. Pengembangan Hipotesis 

 

2.11.1 Pengaruh positif social media advertising content terhadap hedonic brand 

image 

Menurut Schivinski & Dabrowski, (2014) social media menyediakan 

cara yang tidak terbatas untuk konsumen dapat berinteraksi dengan sebuah 

brand yang dengan demikian dapat meningkatkan brand image dimata 

konsumen. Bruhn et al., (2012), mengatakan bahwa hedonic brand image 

sangat bergantung dengan konten iklan yang dibuat sehingga menciptakan 

ekuitas yang dapat membangun brand awareness yang menjadi pembeda dari 

merek kompeitor lainnya. Chakraborty (2018) menyatakan bahwa online 

review dari iklan di social media memiliki dampak yang tinggi pada hedonic 

brand image. Hasil yang sama juga ditunjukkan oleh Raji et al., (2019) bahwa 

social media advertising content yang di bagikan di akun sosial media seperti 

facebook, youtube, instagram dan twitter secara signifikan sangat memiliki 

pengaruh positif terhadap hedonic brand image. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka usulan hipotesis penelitian sebagai 

berikut: 

H1a: social media advertising content memiliki pengaruh positif terhadap 

 

hedonic brand image 
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2.11.2 Pengaruh positif social media advertising content terhadap functional brand 

image 

Yoo (2000), menyatakan bahwa terdapat hubungan yang signifikan 

antara konten yang dibuat untuk di tampilkan di social media dengan informasi 

yang diterima konsumen terkait kualitas brand tersebut. Bruhn et al., (2012), 

dalam penelitian tersebut menyatakan bahwa advertising content berpengaruh 

positif terhadap functional brand image dalam meningkatkan keputusan yang 

menguntungkan dari konsumen dan menjadi pengikat konsumen pada saat 

disebarluaskan melalui social media. Hasil penelitian Chi (2011) 

mengungkapan pentingnya konten iklan yang disberluaskan melalui platform 

social media untuk meningkatkan functional brand image, sehingga iklan 

tersebut mampu ditingkatkan dalam benak konsumen. Raji, Rashid, & Ishak 

(2019) dalam penelitiannya menyatakan bahwa content yang dibuat untuk 

konsumen di social media sangat berpengaruh kepada functional brand image. 

Hal ini di tunjukan dengan mengukur persepsi konsumen terhadap merek 

melalui data kunjungan di situs social media sebuah brand. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka usulan hipotesis penelitian sebagai 

berikut: 

H1b: social media advertising content memiliki pengaruh positif terhadap 

 

functional brand image 
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2.11.3 Pengaruh positif social media sales promotion content terhadap hedonic 

brand image 

Social media sales promotion content memiliki pengaruh yang sangat 

penting dalam merangsang kebutuhan konsumen terhadap manfaat hedonic 

brand image yang berupa hiburan, nilai dari sebuah produk dan juga eksplorasi 

(Chandon, 2000). Harga rendah bukan berarti kualitasnya juga rendah, menurut 

(Buil, Chernatony, & Martinez, 2013) yang mengungkapkan bahwa ada 

hubungan positif antara ekuitas merek dengan promosi penjualan dalam 

menciptakan asosiasi brand secara positif antara brand. 

Iklan merupakan jenis komunikasi pemasaran yang dominan yang 

disebarluaskan di media sosial dan promosi penjualan yang dilakukan di 

berbagai platform seperti facebook, youtube, instagram dan twitter memiliki 

dampak yang signifikan kepada hedonic brand image (Adetunji, Rashid, & 

Ishak, 2018). Raji et al., (2019) menyatakan bahwa ada peningkatan promosi 

penjualan pada social media konten dan memiliki hubungan yang signifikan 

terhadap hedonic brand image 

Berdasarkan uraian tersebut, maka usulan hipotesis penelitian sebagai 

berikut: 

H2a: social media sales promotion content memiliki pengaruh positif terhadap 

 

hedonic brand image 
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2.11.4 Pengaruh positif social media sales promotion content terhadap functional 

brand image 

Adetunji et al., (2017) konten promosi sangat bervariasi sesuai dengan 

kategori produk dan memiliki dampak positif jika terjadi kesesuaian antara 

manfaat yang dirasakan atas produk dari sebuah brand sehingga mampu 

meningkatkan koneksi konsumen dan keterlibatannya terhadap sebuah brand. 

Oleh karena itu masing-masing jenis sales promotion content akan 

mempengaruhi presepsi dan juga respons konsumen terhadap sebuah brand 

(Kunal Swani, 2013). Alasan utama konsumen mengikuti social media sebuah 

brand yaitu untuk mendapatkan informasi terkait promosi yang dikategorikan 

sebagai konten dari iklan di social media (Kim, Spiller, & Hettche, 2015). 

Social media sales promotion content menunjukan hubungan positif dan 

signifikan terhadap functional brand image (Raji et al., 2019). 

Berdasarkan uraian tersebut, maka usulan hipotesis penelitian sebagai 

berikut: 

H2b: social media sales promotion content memiliki pengaruh positif terhadap 

 

functional brand image 

 

2.11.5 Pengaruh positif social media advertising content terhadap behavioural 

intention 

Perusahaan juga secara aktif memanfaatkan content di social media ini 

untuk memberikan edukasi dikemas dalam bentuk iklan dapat memudahkan 

interaksi antara konsumen dengan perusahaan dan cenderung akan memiliki 
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niat untuk membeli produk tersebut (Hajli, 2014). Nilai hiburan yang 

ditampilkan dalam social media advertising content mempengaruhi respon 

mereka terhadap iklan (Zhang J. &., 2016). 

Lenne & Vandenbosch (2017) juga menyatakan bahwa konten di media 

sosial mempengaruhi serangkaian kognisi yang menjelaskan niat individu 

untuk terlibat dalam perilaku tersebut. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka usulan hipotesis penelitian sebagai 

berikut: 

H3: social media advertising content memiliki pengaruh positif terhadap 

 

behavioral intention 

 

2.11.6 Pengaruh positif social media sales promotion content terhadap behavioral 

intention 

Teknik dalam memberikan promosi pada social media juga memiliki 

hubungan positif dan mempengaruhi niat perilaku konsumen untuk membeli 

sebuah produk (Weng & de Run, 2013). Social media marketing activity 

memberikan hubungan positif terhadap behavior intention dengan konten yang 

berisikan gambar dan juga video yang memperlihatkan value yang akan di 

dapatkan oleh konsumen (Sano, 2014). Familmaleki, Aghighi, & Hamidi 

(2015) berpendapat bahwa sales promotion content memiliki dampak langsung 

pada perilaku pembelian konsumen. Hal yang sama ditunjukan oleh Raji et al., 

(2019) yang menyatakan bahwa social media sales promotion mempengaruhi 

behavioral intention konsumen untuk melakukan pembelian. 
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Berdasarkan uraian tersebut, maka usulan hipotesis penelitian sebagai 

berikut: 

H4: social media sales promotion content memiliki pengaruh positif terhadap 

 

behavioral intention 

 

 
 

2.11.7 Pengaruh positif Hedonic brand image terhadap behavioral intention 

 
Menurut Dabrowski (2015), keterikatan seseorang pada sebuah brand 

dapat dipangerahui oleh komunikasi brand melalui perilaku konsumen intu 

sendiri ataupun orang sekitar. Pada penelitian Martin-Consuegra (2018), 

menunjukan bahwa adanya keterlibatan brand image pada interaksi konsumen 

dan niat perilaku dalam konteks kemewahan. Kualitas layanan dalam sebuah 

brand juga menjadi faktor utama untuk mengukur kepuasaan pelanggan yang 

akan membentuk behavioral intention (Cham, Lim, Aik, & Meng Tay, 2016). 

Sifat presepsi konsumen terhadap brand menentukan niat perilaku mereka (Raji 

et al., 2019). 

Berdasarkan uraian tersebut, maka usulan hipotesis penelitian sebagai 

berikut: 

H5: hedonic brand image memiliki pengaruh positif terhadap behavioral 

intention 

2.11.8 Pengaruh positif functional brand image terhadap behavioral intention 

 
Menurut Naidoo (2012) dalam penelitiannya, atribut brand image salah 

satunya adalah functional brand image menjadi kekuatan dalam perilaku 
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konsumen dalam memilih tempat liburan. Dalam penelitian Straker (2015) , 

mengatakan bahwa promosi memiliki pengaruh signifikan terhadap brand 

equity dan beragam jenis konten iklan dalam bentuk digital media memiliki 

hubungan antara functional brand image dan behavioral intention. Raji et al., 

(2019) functional brand image penting untuk merangsang niat perilaku 

konsumen yang menguntungkan perusahaan. Temuan pada penelitian Adetunji 

et al., (2017) juga menunjukkan pentingnya konten yang dibuat pada social 

media untuk meningkatkan hedonic dan functional brand image yang memiliki 

pengaruh signifikan terhadap niat pembelian sebuah brand. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka usulan hipotesis penelitian sebagai 

berikut: 

H6: functional brand image memiliki pengaruh positif terhadap behavioral 

intention. 
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2.10. Model Penelitian 

 

Berdasarkan hipotesis yang sudah diuraikan, dalam penelitian ini peneliti 

menyediakan kerangka keseluruhan hipotesis tersebut. Model penelitian yang 

digunakan mengacu pada jurnal Raji et al., (2019). 

 
 

Sumber: Raji et al., (2019) 

 

Gambar 2.1 Model Penelitian 

 

 
2.11. Penelitian Terdahulu 

 

Sebagai pendukung pengembangan hipotesis yang telah diuraikan, terdapat 

penelitian terdahulu daei jurnal pendukung yang didapatkan untuk mendukung 

hubungan antar hipotesis dan model penelitian yang telah disusun pada Tabel 2.1 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

 

No Peneliti Publikasi Judul Penelitian Temuan Inti 

 

 

 

 

1 

 

 

 

Schivinski & 

Dabrowski, (2014) 

 
 

Journal of 

Research in 

Interactive 

Marketing 

 
 

The impact of brand 

communication on 

brand equity through 

facebook 

Social media 

advertising content 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

Hedonic brand 

image 

 

 

 

 

2 

 

 

 

 

Bruhn (2012) 

 

 

Journal of 

Management 

Research Review 

 

Are Social Media 

Replacing 

Traditional Media in 

Terms of Brand 

Equity Creation? 

Social media 

advertising content 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

Hedonic brand 

image 

 

 

 

 

3 

 

 

 

 

Chakraborty (2018) 

 

 

Journal of 

Management 

Research 

 
 

Credibility of online 

reviews and its 

impact on brand 

image 

Social media 

advertising content 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

Hedonic brand 

image 
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4 

 

 

 

 

Yoo (2000) 

 
 

Journal of the 

Academy of 

Marketing 

Science 

 
 

An Examination of 

Selected Marketing 

Mix Elements and 

Brand Equity 

Social media 

advertising content 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

Functional brand 

image 

 

 

 

 

5 

 

 

 

 

Bruhn (2012) 

 

 

Journal of 

Management 

Research Review 

 

Are Social Media 

Replacing 

Traditional Media in 

Terms of Brand 

Equity Creation? 

Social media 

advertising content 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

Functional brand 

image 

 

 

 

 

6 

 

 

 

 

Chi (2011) 

 

 

Journal of 

Interactive 

Advertising 

 

 

Interactive digital 

advertising vs virtual 

brand community 

Social media 

advertising content 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

Functional brand 

image 

 

7 

 

Chandon (2000) 

Journal of 

Marketing 

 

A benefit conguency 

framework of sales 

Social media sales 

promotion content 

memiliki pengaruh 
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   promotion 

effectiveness 

positif terhadap 

Hedonic brand 

image 

 

 

 

 

8 

 

 

 

 

Buil et al., (2013) 

 

 

Journal of 

Business 

Research 

 

Examining the role 

of advertising and 

sales promotion in 

brand equity 

creation 

Social media sales 

promotion content 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

Hedonic brand 

image 

 

 

 

 

 

 
9 

 

 

 

 

 

Adetunji et al., 

 

(2018) 

 

 

 

 

 

Journal of 

Communication 

Social Media 

Marketing 

Communication and 

Consumer-Based 

Brand Equity: An 

Account of 

Automotive Brands 

in Malaysia 

 
 

Social media sales 

promotion content 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

Hedonic brand 

image 

 

 

10 

 
 

Adetunji et al., 

 

(2017) 

Journal of 

Research in 

Interactive 

Marketing 

User-Generated 

contentn in 

Facebook, functional 

and hedonic brand 

Social media sales 

promotion content 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 
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   image and purchase 

intention 

functional brand 

image 

 

 

 

 

 

 
11 

 

 

 

 

 

Kunal Swani 

(2013) 

 

 

 

 

Journal of 

Research in 

Interactive 

Spreading the word 

through likes on 

Facebook 

Evaluating the 

message strategy 

effectiveness of 

fortune 500 

companies 

 
 

Social media sales 

promotion content 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

functional brand 

image 

 

 

 

 

12 

 

 

 

 

Kim et al., (2015) 

 
 

Journal of 

Research in 

Interactive 

Marketing 

 

Analyzing media 

types and content 

orientations in 

facebook for global 

brands 

Social media sales 

promotion content 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

functional brand 

image 

 

 
13 

 

 
Hajli (2014) 

International 

Journal of Market 

Research 

A study of the impact 

of social media on 

consumers 

Social media 

advertising content 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 
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    behavioral 

intention 

 

 

 

 

 

 

 
14 

 

 

 

 

 

 

 
Zhang et al., (2016) 

 

 

 

 

 

Journal of 

Psychology & 

Marketing 

From online 

morivations to ad 

clicks and to 

behavioral 

intentions: an 

empirical study of 

consumer response 

to social media 

advertising 

 

 

Social media 

advertising content 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

behavioral 

intention 

 

 

 

 

15 

 

 

 

 

Lenne et al., (2017) 

 
 

Journal of 

Fashion 

Marketing and 

Management 

 

 

Media and 

sustainable apparel 

buying intention 

Social media 

advertising content 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

behavioral 

intention 

 

 
16 

 

 
Sano (2014) 

Doshisha 

Commerce 

Journal 

Do social media 

marketing activities 

enchace customer 

satisfaction, promote 

Social media sales 

promotion content 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 
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   positive WOM and 

affect behavior 

intention? an 

investigation into the 

effects of social 

media on the tourism 

industry 

behavioral 

intention 

 

 

 

 

17 

 

 

 

Familmaleki et al., 

 

(2015) 

 

 

Int. Journal 

Economi 

Management 

 

Analyzing the 

influence of sales 

promotion on 

customer purchasing 

behavior 

Social media sales 

promotion content 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

behavioral 

intention 

 

 

 

 

 
18 

 

 

 

 

 
Weng et al., (2013) 

 

 

 
Journal of 

Marketing and 

Logistics 

Consumers' personal 

values and sales 

promotion 

preferences effect on 

behavioural 

intention and 

purchase satisfaction 

Social media sales 

promotion content 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

behavioral 

intention 
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   for consumer 

product 

 

 

 

 

 

19 

 

 

 

 

Dabrowski (2015) 

 
 

Journal of 

Research in 

Interactive 

Marketing 

 
 

The impact of brand 

communication on 

brand equity through 

facebook 

Hedonic brand 

image memiliki 

pengaruh positif 

terhadap 

behavioral 

intention 

 

 

 

 

 

 

 
20 

 

 

 

 

 

 

 
Martin ( 2018) 

 

 

 

 

 

Journal of 

Psychology & 

Behavior 

Examining consumer 

luxury brand-related 

behavior intentons in 

a social media 

context: The 

moderating role of 

hedonic and 

utilitarian 

motivations 

 

 

Hedonic brand 

image memiliki 

pengaruh positif 

terhadap 

behavioral 

intention 

 

 
21 

 

 
Cham et al., (2016) 

Journal of 

Pharmaceutical 

and Healthcare 

Antecendents of 

hospital brand 

image and the 

relationship with 

Hedonic brand 

image memiliki 

pengaruh positif 

terhadap 
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   medical tourists' 

behavioral intention 

behavioral 

intention 

 

 

 

 

22 

 

 

 

 

Naidoo (2012) 

 

 

Journal of 

Business 

Research 

 
 

The brand image of 

a small island 

destination: the case 

of mauritius 

Functional brand 

image memiliki 

pengaruh positif 

terhadap 

behavioral 

intention 

 

 

 

 

23 

 

 

 

 

Straker (2015) 

 
 

Journal of 

Research in 

Interactive 

Marketing 

 

Typologies and 

touchpoints: 

designing 

multichannel digital 

strategies 

Functional brand 

image memiliki 

pengaruh positif 

terhadap 

behavioral 

intention 

 

 

 

 

24 

 

 

 

Adetunji et al., 

 

(2017) 

 
 

Journal of 

Research in 

Interactive 

Marketing 

User-Generated 

contentn in 

Facebook, functional 

and hedonic brand 

image and purchase 

intention 

 

Functional brand 

image behavioral 

intention memiliki 

pengaruh positif 

terhadap 
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