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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image dan social 

media marketing secara parsial dan simultan terhadap keputusan pembelian. Lokasi 

penelitian ini di Hotel The Apurva Kempinski Bali. Populasi dalam penelitian ini 

adalah followers aktif akun Instagram @TheApurvaKempinskiBali dan calon 

konsumen yang akan menginap di Hotel The Apurva Kempinski Bali dan sampel 

dalam penelitian ini 100 responden. Teknik analisis data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah Uji Validitas, Uji Reabilitas, Uji Asumsi Klasik, Anaisis 

Regresi Linier Berganda, Analisis Korelasi, Uji Koefisien Determinasi, Uji F dan 

Uji t. Dari hasil penelitian dapat dilihat bahwa brand image berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan pembelian, social media marketing berpengaruh 

positif signifikan terhadap keputusan pembelian, secara simultan brand image dan 

social media marketing berpengaruh positif dan signfikan terhadap keputusan 

pembelian. Saran yang dapat diberikan peneliti adalah Hotel The Apurva 

Kempinski Bali diharapkan melakukan evaluasi terhadap layanan yang ditawarkan, 

memberikan pelatihan kepada staff admin media sosial, agar admin media sosial 

mampu berinteraksi dengan baik terhadap konsumen, selalu menjaga citra yang 

dimiliki dan menerapkan social media marketing dengan baik.  

 

Kata kunci: Brand image, Social media marketing, Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

 

This study aims to determine the effect of brand image and social media marketing 

partially and simultaneously on purchasing decisions. The location of this research 

is The Apurva Kempinski Bali Hotel. The population in this study were active 

followers of the Instagram account @TheApurvaKempinskiBali and potential 

customers who will stay at The Apurva Kempinski Bali Hotel and the sample in this 

study was 100 respondents. The data analysis techniques used in this study are 

Validity Test, Reliability Test, Classical Assumption Test, Multiple Linear 

Regression Analysis, Correlation Analysis, Determination Coefficient Test, F Test 

and T Test. From the research results it can be seen that brand image has a 

significant positive effect on purchasing decisions, social media marketing has a 

significant positive effect on purchasing decisions, simultaneously brand image and 

social media marketing have a positive and significant effect on purchasing 

decisions. The suggestion that can be given by researchers is that The Apurva 

Kempinski Bali Hotel is expected to evaluate the services offered, provide training 

to social media admin staff, so that social media admins are able to interact well 

with consumers, always maintain their image and implement social media 

marketing properly.  

 

 

Keywords: Brand image, Social media marketing, Purchasing Decisions 
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BAB I 

PENDAHULUAN   

  

1.1 Latar Belakang Masalah  

Persaingan di industri perhotelan terus maju, terutama di Bali, di mana 

hotel-hotel bersaing dari yang berkelas bintang rendah hingga tertinggi, dengan 

berbagai fasilitas yang menyesuaikan dengan klasifikasi bintangnya. Di 

Indonesia, khususnya Bali, terdapat sebuah hotel yang sangat populer dan 

diminati oleh wisatawan lokal maupun internasional karena keindahan dan 

kenyamanan yang ditawarkannya, yaitu Hotel The Apurva Kempinski. Hotel 

bintang 5 ini, yang terletak di Nusa Dua, dibuka pada tahun 2019 dan menjadi 

tempat utama pelaksanaan Konferensi Tingkat Tinggi (KTT) G20. Para tamu 

yang pernah menginap di The Apurva Kempinski Bali dapat berbagi 

pengalaman mereka di beberapa platform media sosial misalnya Tripadvisor, 

Website, Facebook, Instagram, Traveloka, Agoda, dan lainnya. Ulasan yang 

diberikan oleh para tamu ini akan membentuk citra atau kesan terhadap Hotel 

The Apurva Kempinski Bali. Review yang dibuat oleh wisatawan yang 

menginap di The Apurva Kempinski Bali akan menciptakan kesan atau image 

bagi hotel The Apurva Kempinski Bali.  
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Memasuki tahun 2020 hingga 2021 wabah Covid-19 mulai menginfeksi 

Bali sehingga pariwisata di Bali pun mengalami penurunan kunjungan 

wisatawan serta berdampak negatif kepada sektor ekonomi dan kesehatan. 

Berbagai upaya dilakukan oleh pelaku pariwisata untuk tetap mempertahankan 

bisnisnya, namun dengan keadaan yang sangat sulit pada masanya 

mengharuskan banyak pelaku bisnis pariwisata terutama akomodasi hotel 

diharuskan menutup bisnis nya. Sedikitnya jumlah wisatawan yang berkunjung 

ke Bali tidak sebanding dengan banyaknya hotel yang beroperasi sehingga hal 

ini menimbulkan persaingan antar hotel menjadi sangat ketat dan 

mengharuskan pihak manajemen terutama pemasar melakukan inovasi guna 

meningkatkan penjualan dan mempertahankan minat beli kamar hotel dengan 

berbagai upaya pemasaran yang ada. Minat beli adalah kecenderungan yang 

dialami konsumen terhadap suatu produk ketika mereka berusaha untuk 

memperoleh produk tersebut. Dengan adanya minat beli, konsumen akan 

berusaha untuk memperoleh informasi dan pertimbangan dalam mendapatkan 

produk yang diinginkan.  

Kegiatan pemasaran memiliki peranan penting bagi hotel untuk 

mempertahankan minat beli kamar hotel dan meningkatkan kualitas penjualan. 

Kotler dan Keller (2016: 27) mengartikan bahwasanya Pemasaran melibatkan 

kegiatan, pengaturan lembaga, dan tahapan untuk membuat, menyampaikan, 

mengkomunikasikan, dan mempertukarkan nilai penawaran bagi klien, 

pelanggan, mitra, dan masyarakat secara umum. Perihal ini menjadikan strategi 

pemasaran sangat penting untuk dirancang. Seiring berkembangnya zaman dan 
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teknologi, mengharuskan para pemasar untuk mulai beralih kepada pemasaran 

digital. Pemasaran digital merupakan istilah untuk kegiatan pemasaran melalui 

internet. Purwana, dkk (2017) mengartikan digital marketing atau pemasaran 

online sebagai kegiatan mempromosikan melewati media digital secara online, 

seperti jejaring sosial, pemasaran dapat dilakukan dengan efektif. Menurut Jati 

(2017), pemasaran melewati media sosial dapat memengaruhi minat beli 

konsumen melalui unggahan perusahaan mengenai suatu produk di media 

sosial, yang pada akhirnya bisa mendukung kemauan pelanggan untuk 

menjalankan pembelian produk atau jasa yang direkomendasikan. Beberapa 

konsumen mungkin memilih merek tertentu karena mereka merasa merek 

tersebut merekomendasikan fitur-fitur yang sesuai dengan kebutuhan mereka, 

berkualitas, dan memiliki hubungan emosional dengan mereka. Penelitian yang 

diteliti oleh Iwan dan Nainggolan (2017) memperlihatkan bahwasanya minat 

beli dapat dipengaruhi secara signifikan oleh kesadaran merek. Makin tinggi 

kesadaran konsumen kepada sebuah merek, makin tinggi pula minat beli yang 

terbentuk.  

Sesuai data dari Badan Pusat Statistik Provinsi Bali, tingkat okupansi 

kamar hotel bintang 5 di Bali sejak bulan Januari – Desember pada tahun 2021 

yaitu sebesar 15,54% sedangkan di tahun 2022 sebesar 37,84%. Sehingga 

terjadi peningkatan sebesar 22,3%. Dengan adanya peningkatan tersebut, 

kualitas akomodasi pariwisata di Bali diharapkan mampu memberikan kinerja 

terbaiknya sehingga kedepannya volume kunjungan wisatawan mampu 

menghadapi peningkatan dari tahun ke tahun tetapi dengan tetap 
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memperhatikan kualitas pariwisata yang disediakan di Bali. Untuk 

meningkatkan kualitas industri perhotelan agar tetap relevan dengan 

perkembangan zaman, diperlukan beberapa faktor kunci. Salah satu yang 

terpenting adalah kemampuan perusahaan untuk mengerti keperluan dan 

kemauan pelanggan. Pemahaman ini akan membagikan wawasan berharga 

bagi perusahaan dalam menyusun strategi pemasaran yang bertujuan membuat 

kepuasan pelanggan, sehingga perusahaan dapat bersaing di masa akan datang 

(Purnamawati, 2021). Dalam menjalani persaingan yang makin ketat, industri 

perhotelan harus menerapkan strategi kompetitif dengan langkah-langkah yang 

akurat.  

Seiring berjalannya waktu, pendekatan dalam melaksanakan bisnis 

perusahaan sudah menghadapi perubahan signifikan. Pada era 1970-an dan 

1980-an, perencanaan strategis perusahaan cenderung mengabaikan 

kepentingan pelanggan dan lebih fokus pada strategi pemasaran. Namun, 

kemudian muncul kesadaran akan pentingnya mengadopsi konsep yang lebih 

berorientasi pada konsumen. Konsep ini memposisikan konsumen pada tempat 

yang sangat penting bagi perusahaan, karena kesuksesan bisnis sering kali 

bergantung pada kepuasan konsumen. Dalam dunia bisnis saat ini, produk dan 

teknologi saja tidak cukup untuk mendorong keberhasilan. Banyak perusahaan 

yang gagal di pasar karena merancang produk tanpa mempertimbangkan 

masukan dari pelanggan. Di tengah persaingan yang makin ketat, hanya 

perusahaan yang berorientasi pada pelanggan yang dapat bertahan dan unggul, 

karena mereka mampu memberikan nilai lebih baik daripada pesaing. Kualitas 
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pelayanan menjadi strategi utama untuk memikat pelanggan baru, 

mempertahankan yang ada, dan mencegah kehilangan pelanggan. Perusahaan 

yang mengutamakan kualitas layanan cenderung mencapai kepuasan 

pelanggan yang lebih tinggi. Pandangan Tjiptono dan Chandra (2017), kualitas 

layanan diukur dengan membandingkan tingkat layanan yang dibagikan 

perusahaan dengan keinginan pelanggan. Mutu ini tercermin dari pemenuhan 

keperluan dan kemauan konsumen serta ketepatan penyampaian layanan yang 

mampu mencapai atau melebihi ekspektasi mereka.  

Untuk menggapai tujuan perusahaan dalam meningkatkan dan 

mempertahankan keputusan pembelian konsumen, perusahaan bisa 

mengembangkan strategi pemasaran yang efektif. Salah satu strategi tersebut 

ialah dengan membangun citra merek (brand image) yang kuat untuk produk 

atau merek dagangnya. Menurut Keller yang dikutip oleh Firmansyah 

(2019:61), brand image didefinisikan sebagai “Brand image is the perception 

of a brand based on the associations it holds in the consumer's memory”. Brand 

image bisa diartikan sebagai pandangan pelanggan kepada suatu merek, yang 

tercipta melalui asosiasi-asosiasi terkait merek tersebut dalam pikiran mereka. 

Brand image yang mencakup nilai, budaya, atribut, kepribadian, dan manfaat 

yang positif menjadi dasar pembentukan merek yang kuat (Sudarso et al., 

2020). Pada konteks persaingan yang makin ketat di industri jasa, terutama 

perhotelan, upaya untuk merebut pangsa pasar membutuhkan lebih dari sekadar 

layanan yang unggul. Sebagian cara yang bisa diterapkan oleh pelaku industri 

perhotelan adalah pemasaran melewati media sosial (social media marketing). 
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Gunelius (2011) mendefinisikan social media marketing sebagai segala bentuk 

pemasaran, baik langsung dan juga tak langsung, yang dimanfaatkan untuk 

melahirkan pengenalan, ingatan, tindakan, dan kesadaran kepada sebuah 

produk, merek, individu, bisnis, atau hal lainnya, melewati berbagai alat di 

dunia sosial web, misalnya microblogging, blogging, media sosial, content 

sharing, dan social bookmarking. 

Dalam mengimplementasikan pemasaran melalui media sosial, Hotel 

The Apurva Kempinski Bali memanfaatkan platform Instagram sebagai salah 

satu alat utama. Instagram, dengan kemampuannya untuk berbagi foto dan 

video, memudahkan konsumen dalam mencari informasi. Brand image dan 

pemasaran melalui media sosial berperan sebagai variabel independen yang 

memengaruhi keputusan pembelian. Suatu merek membawa janji perusahaan 

kepada pembeli berupa keistimewaan, layanan, dan manfaat dari produk 

tersebut. Makin positif brand image di benak konsumen dan makin efektif 

penerapan pemasaran media sosial, semakin tinggi pula kepercayaan diri 

pembeli untuk tetap loyal kepada produk, sehingga mendorong mereka untuk 

mengambil keputusan pembelian. 

Brand image diketahui berdampak kepada keputusan pembelian, dan hal 

ini didorong oleh berbagai penelitian relevan seperti yang diteliti oleh Nayumi 

& Sitinjak (2020), Muslim (2020), Mawadah (2020), Sutrasmawati (2016), 

Fikri & Mulazid (2018), dan Agustina (2018). Selain itu, penelitian oleh 

Ecstasia dan Maftukhah (2018) memperlihatkan bahwasanya brand image 

memiliki dampak signifikan dan positif kepada keputusan pembelian 110 
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konsumen di Riez Palace Hotel Tegal. Namun, hasil berbeda ditemukan dalam 

penelitian Ling dan Pratomo (2020), yang memperlihatkan bahwasanya brand 

image memiliki dampak negatif dan signifikan kepada keputusan pembelian 

100 pelanggan di The Highland Park Resort Hotel Bogor. Selain itu, terdapat 

inkonsistensi pada beberapa penelitian mengenai dampak pemasaran media 

sosial kepada keputusan pembelian. Misalnya, penelitian Nuraini dan Hadi 

(2019) kepada 95 konsumen jaringan restoran cepat saji menemukan 

bahwasanya pemasaran media sosial berdampak signifikan dan positif kepada 

keputusan pembelian. 

Hotel The Apurva Kempinski Bali adalah suatu hotel bintang lima yang 

memiliki brand yang kuat yaitu ‘Kempinski’ brand yang telah dikenal oleh 

wisatawan serta  program tahunan yang mengusung budaya Nusantara 

dirancang oleh tim marketing sangat mampu menarik minat konsumen sebagai 

strategi marketing yang dipromosikan melalui social media platform The 

Apurva Kempinski Bali mampu memberikan kesan positif yang menjadikan 

hotel The Apurva Kempinski Bali sangat diminati oleh market domestik serta 

menjadi market leader untuk kategori hotel bintang lima di Kawasan Nusa 

Dua. Hal tersebut mampu dibuktikan oleh hotel The Apurva Kempinski Bali 

melalui tingkat hunian kamar pada periode 2019 – 2021 yang relatif meningkat 

meskipun di masa pandemi Covid-19. Berikut merupakan data tingkat hunian 

kamar Hotel The Apurva Kempinski Bali. 
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Tabel 1.1 Tingkat Hunian Kamar (Occupancy) The Apurva 

Kempinski Bali Periode 2019-2021 

Bulan 
Tahun 

2019 (%) 2020 (%) 2021 (%) 

Januari 43,5 55,05 30,2 

Februari 47,9 34 25,5 

Maret 49,9 12,2 28,6 

April 50,1 5,2 18,4 

Mei 54,4 8 26,5 

Juni 57,8 5,6 24,3 

Juli 60,4 7,8 39 

Agustus 69,6 5 29,6 

September 70,3 17,7 21,3 

Oktober 70,1 18,3 61,4 

Novemner 73,0 20 70,3 

Desember 75,4 27 79,2 

Rata-Rata Per Tahun 60,2 19,4 37,8 

     Sumber: The Apurva Kempinski Bali, 2021. 

Menurut di data Tabel 1.1 terlihat bahwa pada awal hingga akhir masa 

pandemi terhadap tingkat hunian kamar di The Apurva Kempinski Bali 

mengalami fluktuasi secara dinamis. Dengan adanya penurunan di tahun 2020, 

The Apurva Kempinski Bali meluncurkan strategi pmeasaran guna 

meningkatkan tingkat hunian kamar dan terbukti bahwa pada tahun 2021 upaya 

pemasaran yang dilakukan mampu menciptakan hasil yang maksimal terhadap 

peningkatan hunian kamar. Minat konsumen untuk membeli produk dari The 

Apurva Kempinski Bali cenderung meningkat dibandingkan dengan tahun 

sebelumnya. Pada tahun 2023 tingkat hunian kamar di The Apurva Kempinski 
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Bali mengalami penigkatan yang signifikan dimana pada data menunjukan 

bahwa occupancy hotel berada pada seperti tabel 1.2 dibawah ini: 

Tabel 1.2 Tingkat Hunian Kamar (Occupancy)  

The Apurva Kempinski Bali 

Bulan Tahun 

2023 (%) 

Januari 89,92% 

Februari 81,7% 

Maret 81,26% 

April 84,47% 

Mei 77,26% 

Juni 84,53% 

Juli 89,91% 

Agustus 85,83% 

September 86,31% 

Oktober 78,01% 

November 69,2% 

Desember 83,24% 

Rata-Rata 82,65% 

Sumber: The Apurva Kempinski Bali, 2023. 

Berdasarkan pada tabel data 1.2 terdapat data yang menunjukan bahwa 

pada bulan Mei, Oktober dan November masih berada dibawah target yang 

ditetapkan oleh tim sales & marketing yaitu sebesar 80%. Namun dengan 

capaian tingkat hunian kamar yang masih terdapat dibawah 80% menyebabkan 

The Apurva Kempinski Bali harus memperhatikan strategi pemasaran yang 

akan dilakukan kedepannya. Dengan pemasaran melalui social media 

marketing yang dilakukan pada platform Instagram apabila dibandingkan 
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dengan competitive set dilihat dari segi jumlah followers, dapat dinyatakan 

bahwa The Apurva Kempinski Bali tergolong unggul. 

Tabel 1.3 Komparasi Jumlah Pengikut Akun Instagram  

The Apurva Kempinski Bali dengan Kompetitor 

Nama Hotel Jumlah Followers 

The Apurva Kempinski Bali 138,000 

The Ritz-Carlton Bali 71,900 

Hilton Bali Resort 44,700 

The Mulia Bali 210,000 

Sumber: Instagram (Diakses pada 24 Februari 2024) 

 

 

Gambar 1. 1 Pertumbuhan Total Followers Year on Year 2021-2023 

Pada Akun Instagram ‘The Apurva Kempinski Bali’ 

Sumber: Socialblade (Data diolah peneliti pada 14 Maret 2024) 

Dengan pertumbuhan media sosial Instagram yang konsisten 

diselaraskan dengan teori seharusnya media sosial Instagram berperan besar 

terhadap pembentukan kesadaran merek yang akan berpengaruh terhadap 

minat beli pada hotel The Apurva Kempinski Bali. Berdasarkan pengalaman 
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peneliti pada saat melaksanakan sales call ke Bandung dan mempresentasikan 

hotel The Apurva Kempinski Bali dihadapan 153 travel agent, masih terdapat 

setidaknya 15% travel agent yang belum mengetahui brand The Apurva 

Kempinski Bali. Disini terdapat kesenjangan teori dimana peran social media 

marketing yang diimplementasikan belum bekerja dengan maksimal dan 

platform Instagram Kempinski masih belum menjangkau target marketnya 

lebih luas lagi. Selain menggunakan promosi media sosial, kualitas pelayanan 

juga mempengaruhi bagaimana konsumen menentukan keputusan pembelian 

berdasarkan informasi yang diperoleh dan pengalaman yang dirasakan apabila 

sudah pernah menginap di The Apurva Kempinski Bali. Dengan adanya 

platform seperti google review, Traveloka dan Trip Advisor dapat 

memudahkan konsumen untuk membagikan kesan mereka terhadap pelayanan 

yang dirasakan, sehingga dapat menjadi pengaruh bagi calon konsumen dalam 

menentukan keputusan pembelian. 

Tabel 1.4 Ulasan Online Tamu Terhadap Hotel  

The Apurva Kempinski Bali 

Media 

Ulasan 

Total 

Ulasan 

Ulasan 

Positif 

Ulasan 

Netral 

Ulasan 

Negatif 

Traveloka 1,495 1,358 137 0 

Trip Advisor 1,390 1,212 68 111 

Sumber : Data diolah peneliti (2024) 

Tabel 1.4 menampilkan bahwasanya jumlah ulasan online yang diterima 

oleh Hotel The Apurva Kempinski Bali sudah cukup signifikan, terutama untuk 

hotel yang baru dibuka pada tahun 2019. Data dalam tabel juga 

mengindikasikan bahwa mayoritas tamu memberikan kesan positif tentang 
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pengalaman mereka selama menginap dan pelayanan yang diterima di Hotel 

The Apurva Kempinski Bali. Namun, berdasarkan latar belakang dan hasil 

penelitian sebelumnya, terdapat kesenjangan teori di mana persepsi brand 

image yang dimiliki konsumen terhadap hotel ini belum memberikan dampak 

maksimal. Hal ini tidak sejalan dengan strategi pemasaran melalui social media 

marketing, jumlah pengikut di media sosial, tingkat hunian kamar, dan ulasan 

positif yang seharusnya mendukung keputusan pembelian di Hotel The Apurva 

Kempinski Bali. Oleh karena itu, penulis berencana untuk melakukan 

penelitian guna mengeksplorasi bagaimana implementasi brand image dan 

pemasaran media sosial memengaruhi keputusan pembelian konsumen di Hotel 

The Apurva Kempinski Bali. 

 

1.2 Rumusan Masalah   

Masalah-masalah yang akan didiskusikan pada studi ini meliputi: 

1. Apakah brand image memengaruhi keputusan pembelian konsumen di 

Hotel The Apurva Kempinski Bali?   

2. Apakah social media marketing memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen di Hotel The Apurva Kempinski Bali?   

3. Apakah brand image dan social media marketing secara bersamaan 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen di Hotel The Apurva 

Kempinski Bali?  
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1.3 Tujuan Penelitian  

Menurut masalah yang sudah diidentifikasi sebelumnya, tujuan studi ini 

ialah dibawah ini: 

1. Untuk mengevaluasi apakah brand image mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen di Hotel The Apurva Kempinski Bali. 

2. Untuk menilai apakah social media marketing mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen di Hotel The Apurva Kempinski Bali. 

3. Untuk menentukan apakah brand image dan social media marketing secara 

bersamaan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di Hotel The 

Apurva Kempinski Bali. 

 

 

1.4 Manfaat Penelitian   

1.4.1 Manfaat Teoritis  

Hasil dari studi ini diinginkan bisa membagikan kontribusi ilmiah dalam 

bidang manajemen pemasaran. Disamping itu, diinginkan juga bahwa 

temuan ini bisa menjadi referensi akademis untuk penelitianpenelitian 

berikutnya yang membahas penerapan social media marketing dan brand 

image kepada keputusan pembelian. 

1.4.2 Manfaat Praktis  

Aspek praktis ini diinginkan akan bermanfaat untuk:  

a. Peneliti  

Studi ini mengharapkan bisa membagikan wawasan dan pemahaman 

lebih dalam terkait dampak social media marketing dan brand image 

kepada keputusan pembelian konsumen, dengan mengkaji literatur dan 

teori pemasaran serta implementasinya dalam praktik nyata. 
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b. Politeknik Negeri Bali 

Studi ini diinginkan bsisa berfungsi sebagai rujukan dan referensi bagi 

Politeknik Negeri Bali dalam melaksanakan penelitian lebih lanjut 

mengenai penerapan social media marketing dan brand image kepada 

keputusan pembelian konsumen di Hotel The Apurva Kempinski Bali 

c. The Apurva Kempinski Bali 

Studi ini diinginkan bisa menjadi referensi bagi perusahaan mengenai 

untuk memahami seberapa jauh penerapan social media marketing dan 

brand image memberikan pengaruh keputusan pembelian konsumen. 

Selain itu, diharapkan studi ini bisa dimanfaatkan sebagai acuan dalam 

proses pengambilan keputusan perusahaan untuk merancang dan 

menerapkan strategi pemasarannya. 

 

1.5 Sistematika Penulisan  

Adapun sistematika penulisan penelitian berjudul "Implementasi Brand 

image dan Social media marketing Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

Hotel The Apurva Kempinski Bali" adalah sebagai berikut:  

BAB I : PENDAHULUAN  

Bab ini menjelaskan latar belakang masalah, kemudian dilanjutkan dengan 

rumusan masalah, tujuan penelitian, serta manfaat penelitian. 
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BAB II : TINJAUAN PUSTAKA  

Bab ini memuat tinjauan teori yang digunakan dalam penelitian, serta 

mencakup penelitian terdahulu yang mendukung penelitian ini. Dengan 

demikian, peneliti dapat merumuskan hipotesis yang didukung oleh kerangka 

penelitian. 

BAB III : METODE PENELITIAN  

Bab ini menjelaskan lokasi penelitian, populasi dan sampel yang digunakan, 

variabel penelitian, sumber dan jenis data, metode pengumpulan data, teknik 

analisis data, serta jadwal penelitian. 

BAGIAN PENUTUP  

Bagian ini mencakup daftar pustaka yang digunakan sebagai acuan atau 

referensi dalam penyelesaian penelitian ini.
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Simpulan 

Menurut data yang didapat dari hasil analisis bisa diambil kesimpulan 

dibawah ini   

1. Menurut hasil penelitian didapat skor thitung = 5,647 yang lebih besar dari 

skor ttabel = 1,660 dan nilai signfikansi sejumlah 0,000 lebih kecil dari 0,05, 

yang bermaksud bahwasanya brand image berdampak positif dan signfikan 

kepada keputusan pembelian di Hotel The Apurva Kempinski Bali. Perihal 

ini memperlihatkan bahwasanya makin baik brand image maka akan 

menumbuhkan keputusan pembelian.  

2. Menurut hasil penelitian didapat skor thitung = 5,225 yang lebih besar dari 

skor ttabel = 1,660 dan nilai signfikansi sejumlah 0,000 lebh kecil dari 0,05, 

yang bermaksud bahwasanya social media marketing berdampak positif dan 

signfikan kepada keputusan pembelian di Hotel The Apurva Kempinski 

Bali. Perihal ini memperlihatkan bahwasanya makin baik social media 

marketing maka akan menumbuhkan keputusan pembelian. 

3. Menurut hasil penelitian didapat Fhitung = 80,156 yang lebih besar dari skor 

Ftabel = 3,09 dan nilai signfikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, 
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berarti bahwa brand image, social media marketing secara simultan 

berpengaruh signfikan terhadap keputusan pembelian di Hotel The Apurva 

Kempinski Bali. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik brand image, 

social media marketing maka akan meningkatkan keputusan pembelian.  

 

5.2 Saran  

5.2.1 Bagi perusahaan 

a. Dari pernyataan terkait variabel brand image pernyataan Hotel The 

Apurva Kempinski Bali mempersiapkan layanan yang sesuai dengan 

keperluan dan budget pelanggan mempunyai nilai rata-rata paling 

rendah, mengamati hasil penelitian tersebut Hotel The Apurva 

Kempinski Bali diinginkan melakukan evaluasi terhadap layanan yang 

ditawarkan, agar nantinya dapat memberikan pelayanan yang sesuai 

dengan keperluan dan budget pelanggan. 

b. Dari pernyataan mengenai variabel social media marketing pernyataan 

saya bisa dengan lancar berkomunikasi dengan perseroang melewati 

admin media sosial yang dipunyai oleh Hotel The Apurva Kempinski 

Bali mempunyai nilai rata-rata paling rendah, mengamati hasil 

penelitian tersebut Hotel The Apurva Kempinski Bali diinginkan 

memberikan pelatihan kepada staff admin media sosial, agar admin 

media sosial mampu berinteraksi dengan baik terhadap konsumen 

sehingga terciptanya engagement dengan audience. 
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c. Dari pernyataan mengenai variabel saya akan menginap kembali di 

Hotel The Apurva Kempinski Bali sesuai dengan keadaan dan keperluan 

mempunyai nilai rerata paling rendah, mengamati hasil penelitian 

tersebut Hotel The Apurva Kempinski Bali diinginkan selalu menjaga 

citra yang dimiliki dan menerapkan social media marketing dengan 

baik. 

 

5.2.2 Bagi peneliti selanjutnya 

Bagi peneliti berikutnya supaya mampu mengkaji dan meneliti lebih 

dalam faktor-faktor lain yang tak diteliti pada studi ini yang bisa 

memberikan pengaruh keputusan pembelian selain social media marketing 

dan brand image supaya nantinya bisa mengetahui perbuatan apa yang harus 

dijalankan oleh Hotel The Apurva Kempinski Bali untuk menumbuhkan 

keputusan pembelian.
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