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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

       Dunia bisnis memerlukan ilmu komunikasi untuk menerangkan dan 

mengenalkan produknya pada khalayak luas sehingga komunikasi dan kegiatan 

dalam bisnis kerap beriringan dan terintegrasi (Panuju, 2019). Hubungan penting 

antara dua hal yaitu komunikasi dalam pemasaran yang dilakukan oleh 

perusahaan bisnis tertuang dalam istilah yang dikenal dengan komunikasi 

pemasaran. Berry Callen (dalam Panuju, 2019) mengartikan komunikasi 

pemasaran adalah segala yang dilakukan organisasi untuk memengaruhi perilaku 

atau persepsi pelanggan, proses yang terjadi dalam komunikasi pemasaran 

meliputi percakapan antara perusahaan dan pelanggan tentang keluhan mereka 

dan berdasarkan keluhan tersebut perusahaan akan mengirimkan pesan 

komunikasi kepada pelanggan. Menurut Yulianita (dalam Panuju, 2019) 

berkembangnya perusahaan bisnis di tengah persaingan ketat membutuhkan peran 

komunikasi yang lebih besar dalam menginformasikan, menawarkan, 

memengaruhi hingga mempertahankan perilaku membeli konsumen sehingga 

membentuk brand image.       

       Kedinamisan perilaku konsumen diartikan bahwa seseorang ataupun 

masyarakat selalu berubah dan bergerak sepanjang waktu yang berimplikasi pada 

studi perilaku konsumen dan juga pengembangan strategi pemasaran perusahaan 

(Setiadi, 2013). Kualitas produk adalah penting namun konsentrasinya perlu 

ditransformasikan menjadi citra (image) sehingga dalam hal ini komunikasi 
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memiliki peran andil untuk mendorong minat dan akhirnya melakukan pembelian 

melalui citra yang dibentuk (Panuju, 2019). Dalam memperkenalkan dan 

membangun brand di mata masyarakat, perusahaan atau instansi menggunakan 

strategi komunikasi yang dikenal dengan nama strategi brand communication 

(Laksono, 2023). Menurut Sadat (dalam Surjana, Purba, & Budiono, 2021) brand 

communication adalah cara yang digunakan untuk mengekspresikan pesan dan 

keunikan suatu perusahaan agar calon konsumen tertarik untuk melakukan 

pembelian produknya sebab keunikan pengalaman akan membekas di benak 

konsumen sehingga tercipta citra dan loyalitas terhadap brand. Semakin baik 

strategi penyampaian pesan dari perusahaan pada pelanggan maka akan semakin 

kuat pengalaman yang dirasakan dan berimplikasi pada pembelian produk yang 

meningkat. Hal ini menunjukkan bahwa brand communication berperan penting 

dalam mendorong perusahaan menemukan konsumen potensialnya. 

       Namun, temuan penelitian yang dilakukan oleh Yogi Syafaat tahun 2017 

(Syafaat, 2017) tentang dampak dimensi brand terhadap keputusan pembelian 

smartphone di Indonesia dihasilkan bahwa komunikasi perusahaan dalam 

pemasaran tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap suatu keputusan 

pembelian karena konsumen membandingkan pilihannya melalui pengalaman atau 

faktor sosial sebelum membeli smartphone serta karena smartphone merupakan 

produk dengan keterlibatan tinggi. Konsumen tidak lagi hanya dipengaruhi oleh 

komunikasi dalam pemasaran saja namun faktor lain yang turut berpengaruh besar 

dalam keputusan pembelian oleh konsumen. Temuan tersebut menegasikan 

banyaknya hasil penelitian yang menyatakan brand communication berpengaruh 

menciptakan kepercayaan dan kesetiaan konsumen yang berimplikasi pada 



3 
 

 

keputusan pembelian produk (Odysiusoctavia, Suddin, & Widajanti, 2019; 

Surjana & Purba, 2021; Tamindael & Ruslim, 2021). 

       Kemudian sebuah penelitian oleh (Pratiwi, Utama, & Dirgantari, 2018) juga 

mendapatkan hasil bahwa brand communication dapat dinilai oleh konsumen 

produk kecantikan Sariayu ketika ia mendapatkan pengalaman yang positif dan 

berkesan, pelanggan akan senang atas pengalaman yang didapat  sehingga 

berkeinginan mengulangi pengalaman konsumsi terus-menerus melalui 

pembelian. Hal ini menunjukkan keadaan bahwa brand communication nyatanya 

tidak berpengaruh secara langsung terhadap keputusan membeli produk karena 

adanya faktor lain yaitu pengalaman konsumen terhadap produk yang juga 

menentukan proses keputusan pembelian itu sendiri. Menurut Tjiptono (dalam 

Anwar & Mujito, 2021) keputusan pembelian adalah termasuk dalam perilaku 

konsumen. Keputusan pembelian adalah proses penting dalam perilaku konsumen 

yang terdiri dari tahapan yang dilalui konsumen hingga melakukan pembelian 

produk. Situasi ini bagian dari studi perilaku konsumen dalam memahami 

banyaknya faktor yang memengaruhi dan berkaitan satu sama lain mengenai 

perilaku yang dilakukan oleh konsumen sehingga pendekatan perusahaan akan hal 

ini penting diperhatikan dalam merealisasikan strategi komunikasi pemasaran. 

Konsumen memiliki keragaman dari latar belakang budaya, pendidikan, sosial, 

ekonomi dan sebagainya sehingga turut memiliki dampak dalam menentukan 

perilaku mereka dalam mengonsumsi suatu produk atau jasa.  

       Fenomena ini menjadikan perusahaan penyedia produk dan jasa dituntut 

untuk tidak hanya menyampaikan nilai-nilai perusahaan melalui strategi 

komunikasi melainkan juga mementingkan pengalaman yang dirasakan konsumen 
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ketika terlibat dalam merek. Seseorang akan memilih suatu merek jika merasa 

akan mendapatkan nilai lebih besar dari pilihan merek yang ada. Adanya 

ketidaksesuaian antara pesan dan citra merek yang direpresentasikan melalui 

komunikasi merek dengan pengalaman nyata yang dirasakan oleh konsumen 

berpengaruh pada keputusan membeli produk. Saat ini konsumen mengevaluasi 

pengalaman berbelanja yang mereka alami untuk menentukan keputusan 

pembelian mereka. Tidak jarang ditemukan bahwa ketika konsumen mengalami 

kekurangan dalam pengalaman berbelanja yang perusahaan representasikan 

melalui brand communication, maka konsumen dengan mudah menyampaikan 

pendapatnya melalui media sosial maupun platform milik perusahaan. Tindakan 

ini dapat menurunkan kepercayaan konsumen atas merek dan menurunkan 

reputasi perusahaan sendiri. Terlebih lagi perkembangan industri produk 

kecantikan mendatangkan besarnya persaingan untuk menjadi pilihan di benak 

konsumen. Sebab perilaku konsumen mendasari mereka hingga akhirnya 

membuat keputusan pembelian (Ramadhina & Kusumahadi, 2021). 

      Brand communication yang disampaikan kepada khalayak tidak sepenuhnya 

berpeluang besar untuk memengaruhi keputusan pembelian secara langsung. 

Celah yang timbul antara hubungan kausal atau sebab akibat antara brand 

communication dan keputusan pembelian ini menjadi topik yang menarik untuk 

ditelusuri baik bagi calon konsumen maupun strategi suatu perusahaan sendiri. 

Berdasarkan inkonsistensi hasil penelitian tentang pengaruh brand communication 

terhadap keputusan pembelian, penelitian terdahulu lainnya juga menyatakan 

bahwa pengalaman atau brand experience memengaruhi proses yang terjadi dalam 

hubungan brand communication dan keputusan pembelian. Fenomena ini 
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memerlukan penelitian lebih lanjut dan komprehensif yang relevan dengan situasi 

saat ini. Pengalaman konsumen terhadap brand berperan bagi konsumen dalam 

memilih brand tersebut (Trifena S & Hidayat, 2018). 

       Pentingnya meneliti brand experience sebagai faktor yang menjadi perantara 

dalam hubungan pengaruh brand communication terhadap keputusan pembelian 

menjadi dasar penelitian ini dilakukan. Penelitian ini menguji pengaruh langsung 

antara brand communication terhadap keputusan pembelian dan pengaruh tidak 

langsung brand communication terhadap keputusan pembelian melalui adanya 

peran brand experience sebagai variabel mediasi. Untuk mengetahui besarnya 

pengaruh langsung dari brand communication terhadap keputusan pembelian dan 

besarnya pengaruh brand communication terhadap keputusan pembelian dengan 

brand experience sebagai variabel mediasi, penelitian dibutuhkan untuk 

membuktikan apakah hubungan korelasi antara brand communication dan 

keputusan pembelian akan lebih besar jika brand experience diperhitungkan oleh 

perusahaan.  

       Permasalahan ini menjadi perhatian khusus bagi perusahaan e-commerce 

sebab kecenderungan pembelian produk secara online kian meningkat saat ini. 

Indonesia memiliki beberapa e-commerce dengan jumlah pengunjung yang cukup 

tinggi seperti salah satu kategorinya yaitu beauty e-commerce. Ketertarikan dan 

tren terhadap kecantikan saat ini menjadikan beauty e-commerce sebagai solusi 

dalam memenuhi kebutuhan pecinta produk kecantikan. Berdasarkan pernyataan 

dari Kementerian Perindustrian Republik Indonesia (2023), industri kosmetik  

telah menjadi salah satu dari tiga industri prioritas nasional yang tercantum dalam 

Rencana Induk Pembangunan Industri Nasional (RIPIN) pada tahun 2015-2035. 
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Industri kosmetik menjadi sangat kompetitif saat ini yang dipengaruhi oleh 

persepsi dan gaya hidup masyarakat terhadap penggunaan produk kecantikan yang 

meningkat. 

Gambar 1.1 Pendapatan Pasar Kecantikan dan Perawatan Pribadi di 
Indonesia 

 

Sumber: (Statista, 2023) 

       Kemudian bila mengacu pada portal data pasar dan konsumen internasional 

yaitu Statista, industri kosmetik di Indonesia diproyeksikan akan mengalami 

pertumbuhan yakni sebesar 4,39% per tahunnya yang meliputi produk perawatan 

kulit (skincare) dan personal care. Berdasarkan data yang dikeluarkan oleh 

Statista diatas, adapun pada tahun 2023 pendapatan pasar produk kecantikan dan 

perawatan pribadi di Indonesia mencapai hingga US$8,78 miliar dan tahun 2024 

diproyeksikan akan semakin meningkat hingga mencapai US$9,17 miliar. Hal ini 

mendukung bahwa industri kosmetik di Indonesia kian berkembang seiring waktu. 

       Pertumbuhan produk kecantikan di Indonesia terus meningkat yang 

menandakan bahwa ketertarikan masyarakat atas produk kecantikan meningkat 

pula setiap tahun. Salah satu beauty e-commerce di Indonesia adalah Sociolla. 

Menurut data (Similarweb, 2023) yang tercatat pada bulan September 2023 dalam 
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tabel 1.1, Sociolla menempati posisi kedua dari lima besar beauty e-commerce di 

Indonesia yang memiliki traffic website tertinggi kategori Beauty and Cosmetics 

dengan jumlah 1,4 juta kunjungan. Berbeda dengan beauty e-commerce lainnya 

seperti femaledaily.com yang menempati posisi pertama, Sociolla saat ini telah 

berkembang meningkatkan pengalaman berbelanja produk kecantikan secara 

offline yakni melalui pembukaan gerai yang tersebar di Indonesia sedangkan 

femaledaily.com masih mengembangkan bisnisnya dalam lingkup belanja secara 

online. Penelitian ini ingin berfokus pada pengalaman yang dialami oleh 

pelanggan baik secara langsung maupun tidak langsung sehingga Sociolla dipilih 

sebagai objek penelitian ini dibandingkan femaledaily.com maupun e-commerce 

serupa lainnya. 

Tabel 1.1 Jumlah Kunjungan Beauty E-commerce September 2023 

Rank Website Total Visit 

1 femaledaily.com 2.3M 

2 sociolla.com 1.4M 

3 lemon8-app.com 7.2M 

4 gonaturalcare.blogspot.com 668.4K 

5 allthingshair.com 4.6M 

Sumber: (Similarweb, 2023) 

       PT Social Bella Indonesia pada tahun 2015 mendirikan Sociolla yakni brand 

beauty e-commerce (retail) yang sudah bekerja sama dengan sekitar lebih 150 

brand produk kecantikan lokal maupun luar negeri. Sociolla berbasis Business to 

Customer (B2C) dan didirikan atas tingginya tren kecantikan di Indonesia dan 

bertujuan memberi pengalaman berbelanja produk kecantikan yang semakin baik 
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dengan menawarkan produk seperti perawatan kulit, make up, dan alat kecantikan 

lainnya. Menjawab kekhawatiran maraknya produk kecantikan yang tidak aman 

pakai dan berbahaya yang masih kerap terjadi, Sociolla hadir dengan menjamin 

100% keaslian produk dan tersertifikasi dari Badan Pengawas Obat dan Makanan 

(BPOM). Sociolla awalnya menjual produk secara online lewat website yang 

terintegrasi dengan aplikasi yang bernama SOCO by Sociolla dan Lilla by 

Sociolla. SOCO adalah aplikasi e-commerce yang menyatukan e-commerce dan 

media online Sociolla yang berisikan berbagai ulasan dari konsumen mengenai 

produk sehingga akan membantu konsumen mendapat informasi produk sekaligus 

bertukar informasi dengan pengguna SOCO lainnya.  

Gambar 1.2 Aplikasi SOCO by Sociolla 

 

Sumber: (Sociolla, 2023) 

       Namun, pada tahun 2019 Sociolla mengembangkan bisnisnya dengan 

membuka gerai hingga 60 gerai saat ini di 34 kota. Tujuan didirikannya gerai 

tersebut adalah untuk semakin meningkatkan pengalaman belanja produk 
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kecantikan bagi pelanggan. Hal menarik dari Sociolla juga adalah menghadirkan 

strategi omnichannel marketing yakni menggabungkan seluruh channel meliputi 

toko offline dan online, email, media sosial, event dan lainnya. Konsep tersebut 

memungkinkan pelanggan berinteraksi dengan brand di berbagai platform yang 

dimiliki dan memperoleh pengalaman belanja yang terintegrasi dan konsisten 

serta memberikan exposure yang lebih tinggi sehingga berbelanja produk 

kecantikan bagi pelanggan menjadi semakin lebih mudah, praktis, dan juga 

menyenangkan.  

       Gerai Sociolla yang memiliki sentuhan nuansa ruangan warna merah muda ini 

memberikan kesan feminim dan disukai oleh wanita sesuai dengan target utama 

dari Sociolla sendiri yaitu kaum wanita. Selain mengedepankan visualisasi 

gerainya, pengunjung dapat mencobakan secara langsung produk tester serta 

berkonsultasi pada beauty advisor mengenai informasi produk. Sociolla juga 

memberikan kenyamanan dari segi penataan produk dan penyediaan fasilitas yang 

estetik seperti cermin dan wastafel. Sociolla melakukan beberapa cara untuk 

mempromosikan produknya yang mendorong pelanggan untuk membeli produk 

seperti memberikan gratis ongkos kirim ke seluruh Indonesia, potongan harga, 

flash sale brand ternama, hingga pembagian produk gratis (giveaway). Hal ini 

menjadi upaya unggul yang diterapkan oleh Sociolla dalam memberikan 

pengalaman yang sesuai dengan harapan konsumen di tengah tingginya 

ketertarikan pada produk kecantikan saat ini. Oleh karena itu, e-commerce 

maupun gerai yang menawarkan produk-produk kecantikan ini harus mampu 

bersaing menjadi pilihan konsumen dalam mendapatkan produk dan layanan 

terbaik di antara pesaing lainnya. 
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Gambar 1.3 Gerai Sociolla 

  

Sumber: (Sociolla, 2023) 

 

Gambar 1.4 Gerai Sociolla 

 

Sumber: (Sociolla, 2023) 

       Dibalik keunggulan yang diupayakan Sociolla berdasarkan data pada 

November 2023 aplikasi SOCO by Sociolla hanya memiliki penilaian sebesar 3,4 

dari skala 5 pada App Store dan 4,1 dari skala 5 pada Google Play Store dengan 

beragam ulasan pengguna aplikasi SOCO by Sociolla. Sebagian terdapat ulasan 

positif yang menunjukkan kepuasan pengguna terhadap pengalaman berbelanja di 
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Sociolla seperti terpenuhinya kebutuhan informasi bagi pelanggan, tampilan 

menarik, mudah digunakan, pelayanan kendala diatasi dengan baik dan 

sebagainya. Hal ini menunjukkan bahwa Sociolla telah cukup progresif dalam 

bidang beauty e-commerce. 

Gambar 1.5 Ulasan Positif SOCO by Sociolla 

 

Sumber: (AppStore, 2023) 

       Namun, selain terdapat ulasan positif ditemukan pula ulasan-ulasan negatif 

mengenai pengalaman berbelanja pelanggan di Sociolla tentang kekurangan 

aplikasi seperti pembayaran, informasi pengiriman atau pengembalian produk, 

dan sebagainya. Adapun menurut Moreira, Fortes & Santiago (dalam Wiastuti & 

Sigar, 2021) menyatakan bahwa penyebab munculnya ulasan negatif tersebut 

termasuk sebagai indikator dalam brand experience. Ulasan negatif berdampak 

terhadap kepercayaan konsumen pada Sociolla karena menandakan bahwa 

pengalaman berbelanja yang dirasakan konsumen tidak sesuai dengan ekspektasi 

dari konsumen.  
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Gambar 1.6 Ulasan Negatif SOCO by Sociolla 

 

Sumber: (AppStore, 2023) 

       Disatu sisi cukup banyak e-commerce lain yang saat ini memiliki pasar lebih 

luas dan menyediakan beragam jenis produk yang dijual termasuk produk 

kecantikan sedangkan Sociolla hadir secara khusus menyediakan produk 

kecantikan dengan fokus memberikan pelayanan dan pengalaman berbelanja 

terbaik. Dalam membangun kepercayaan masyarakat untuk menjadikan Sociolla 

sebagai beauty e-commerce pilihannya, Sociolla mengatasi kekhawatiran 

konsumen dengan menjamin 100% keaslian produk dan tersertifikasi dari Badan 

Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) sebab Sociolla menjalin kerja sama 

langsung dengan brand kecantikan bersangkutan. Oleh karena itu, Sociolla perlu 

untuk mempertahankan eksistensinya sebagai e-commerce kategori produk 

kecantikan di antara masyarakat melalui strategi komunikasinya.  

       Sociolla melalui aplikasi, beauty journal, dan gerai resminya berperan 

sebagai pihak yang menjadi perantara brand (produsen produk) dengan pembeli 
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untuk mengomunikasikan informasi yang ditawarkan dari produk sehingga 

terbangun citra positif brand di mata khalayak. Selain itu, Sociolla meningkatkan 

eksistensinya dengan telah berkontribusi pada perubahan di dunia kecantikan yang 

saat ini permintaannya terus meningkat melalui berbagai inisiatif dan kampanye. 

Sociolla mengangkat kampanye diantaranya “Waste Down, Beauty Up” yakni 

kampanye yang mendorong kesadaran untuk mendorong pentingnya menyadari 

masalah limbah produk kecantikan dan “Love Local” yakni kampanye untuk 

mendorong masyarakat menggunakan produk kecantikan lokal. Kemudian 

Sociolla telah menjadi e-commerce pertama di Indonesia yang menerapkan zero 

bubble wrap dengan menggunakan kemasan ramah lingkungan dan kertas daur 

ulang. Sociolla berkomitmen untuk membantu pelanggan pecinta produk 

kecantikan untuk melakukan pembelian produk secara bijak dan berperan dalam 

memberikan dampak baik bagi lingkungan. Dengan berbagai strategi 

mengomunikasikan produk secara menarik yang dilakukan oleh Sociolla ini, 

Sociolla ingin tetap menjadi pilihan masyarakat terutama kaum perempuan 

menjadi pilihan untuk berbelanja produk kecantikan secara terpercaya. 

       Aplikasi keluaran Sociolla yaitu SOCO dengan slogan beauty super app 

menyajikan fitur yang memfasilitasi setiap pengguna dengan preferensi kondisi 

kulitnya masing-masing dapat berbagi informasi tentang penggunaan produk yang 

sesuai dan terdapat expert reviewer produk kecantikan yang berasal dari dokter 

kecantikan, make up artist dan hair stylist terpercaya yang membagikan informasi 

dan pengalaman penggunaan produk. Kelengkapan Sociolla sebagai satu platform 

yang memberikan banyak kebermanfaatan melalui strategi kepraktisan dan 
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edukasi dunia kecantikan ini seharusnya diterapkan dalam pengalaman yang 

dialami pelanggan sepanjang berinteraksi dengan Sociolla.  

       Hal ini mendorong peneliti tertarik memilih perilaku konsumen dalam 

membeli produk kecantikan di Sociolla sebagai objek penelitian. Sebab brand 

communication dan brand experience menjadi penting bagi perusahaan untuk 

memaksimalkan proses keputusan pembelian konsumen. Dalam penelitian ini, 

peneliti akan berfokus pada komunikasi dan pengalaman pelanggan yang 

melakukan pembelian produk dan menerima layanan dari aplikasi SOCO by 

Sociolla dan gerai resmi yang tersebar di Indonesia sehingga topik penelitian ini 

akan diuji dari pembelian secara online maupun offline. Pemilihan keputusan 

pembelian pada produk kecantikan menarik diteliti karena produk kecantikan 

tergolong produk dengan keterlibatan tinggi yang menyangkut pengalaman 

emosional konsumen. Sebagaimana menurut Blech dan Belch (dalam 

Widyaningrum, 2019) kosmetik merupakan pembelian yang menekankan 

keterlibatan perasaan (emosional) saat memilih produk yang sesuai sehingga 

tergolong dalam pembelian dengan keterlibatan tinggi.  

        Kebaruan penelitian ini dari penelitian terdahulu adalah terletak pada 

variabel dan pemilihan lokasi penelitian. Penelitian terdahulu (Putri, Anandya, & 

Indarini, 2019) menyarankan perlunya menganalisis faktor dari brand experience 

selain brand image, brand trust, dan brand satisfaction maka penelitian ini 

menempatkan brand experience sebagai variabel mediasi diantara hubungan 

brand communication dan keputusan pembelian. Dari segi lokasi penelitian, 

peneliti mengambil cakupan lebih luas yaitu pelanggan gerai Sociolla di kota 

Palembang yang juga merupakan pelanggan aplikasi SOCO by Sociolla sebab 
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penelitian sebelumnya yaitu (Amelia, Andrian, & Sumantyo, 2023) menganalisis 

pengaruh store atmosphere, persepsi harga dan citra merek terhadap keputusan 

pembelian Sociolla yang berada di Summarecon Mall Bekasi dan penelitian 

(Felita, 2021) yang menganalisis pengaruh dari suasana toko dan alat promosi 

terhadap keputusan pembelian melalui citra merek Sociolla Surabaya.   

       Berdasarkan pemaparan diatas penelitian ini akan mengidentifikasi besarnya 

pengaruh brand communication terhadap keputusan pembelian dan pengaruh 

brand communication terhadap keputusan pembelian dengan brand experience 

sebagai variabel mediasi pada pembelian produk kecantikan di Sociolla untuk 

menggambarkan pentingnya mengoptimalkan berbagai faktor yang memengaruhi 

keputusan pembelian, maka penulis menetapkan penelitian ini dengan judul 

“Pengaruh Brand Communication dan Brand Experience Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Kecantikan di Sociolla”. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

       Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah dijelaskan, adapun rumusan 

masalah penelitian ini adalah: 

1. Apakah terdapat pengaruh dan seberapa besar pengaruh brand communication 

terhadap keputusan pembelian pada pelanggan Sociolla? 

2. Apakah terdapat pengaruh dan seberapa besar pengaruh brand communication 

terhadap brand experience pelanggan Sociolla? 

3. Apakah terdapat pengaruh dan seberapa besar pengaruh brand experience 

terhadap keputusan pembelian pelanggan Sociolla? 
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4. Apakah terdapat pengaruh dan seberapa besar pengaruh brand communication 

terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh brand experience 

pelanggan Sociolla? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

       Berdasarkan rumusan masalah diatas, adapun tujuan penelitian ini adalah 

untuk mengetahui: 

1. Pengaruh dan besar pengaruh brand communication terhadap keputusan 

pembelian pada pelanggan Sociolla 

2. Pengaruh dan besar pengaruh brand communication terhadap brand 

experience pada pelanggan Sociolla 

3. Pengaruh dan besar pengaruh brand experience terhadap keputusan pembelian 

pada pelanggan Sociolla 

4. Pengaruh dan besar pengaruh brand communication terhadap keputusan 

pembelian yang dimediasi oleh brand experience pelanggan Sociolla 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

       Adapun penelitian ini diharapkan dapat memberikan kebermanfaatan bagi 

berbagai pihak yakni: 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

       Penelitian diharapkan menghasilkan sumbangsih ilmu dan memperluas kajian 

dari Ilmu Komunikasi khususnya dalam komunikasi pemasaran dan perilaku 

konsumen sehingga memberi masukan dan referensi dalam melakukan penelitian 
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lebih lanjut mengenai pengaruh brand communication dan brand experience 

terhadap keputusan pembelian di masa mendatang. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

       Selain itu, penelitian ini diharapkan akan memberikan manfaat secara praktis 

bagi perusahaan penyedia produk barang dan jasa mengenai pentingnya 

menganalisis kondisi faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen yakni terutama berkaitan dengan brand communication dan brand 

experience. Kemudian penelitian ini juga dapat memberikan manfaat bagi 

Sociolla agar terciptanya inovasi dalam menciptakan komunikasi dan pengalaman 

berbelanja yang lebih seimbang dan menarik sehingga meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen serta terciptanya kesetiaan konsumen pada produk. 
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