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ABSTRAK 

 

PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING DAN BRAND AMBASSADOR 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN SMARTPHONE XIAOMI 

PADA MAHASISWA FAKULTAS EKONOMI 

UNIVERSITAS SRIWIJAYA 

 

Oleh: 

Arga Darmansyah 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh 

Social Media Marketing dan Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian 

Smartphone Xiaomi Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya baik 

secara parsial maupun simultan. Penelitian ini berjenis penelitian kuantitatif. 

Populasi pada penelitian ini merupakan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 

Sriwijaya yang pernah melakukan pembelian smartphone Xiaomi. Sampel pada 

penelitian ini sebanyak 100 responden yang menggunakan teknik Non-Probability 

Sampling dengan metode Purposive Sampling. Instrumen pengumpulan data 

penelitian ini menggunakan kuesioner yang dinilai dengan Skala Likert dan telah 

diuji menggunakan program SPSS Statistics 26 for Windows. Penelitian ini 

menghasilkan bahwa variabel Social Media Marketing tidak berpengaruh secara 

parsial terhadap keputusan pembelian, Brand Ambassador berpengaruh signifikan 

secara parsial terhadap Keputusan Pembelian dan Social Media Marketing dan 

Brand Ambassador secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian 

 

Kata Kunci: Social Media Marketing, Brand Ambassador, Keputusan 

Pembelian 
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ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA MARKETING AND BRAND 

AMBASSADORS ON PURCHASING DECISIONS OF XIAOMI 

SMARTPHONES ON STUDENTS OF THE FACULTY 

OF ECONOMICS SRIWIJAYA UNIVERSITY 

 

By: 

Arga Darmansyah 

 

The purpose of this study is to determine and explain the Influence of Social 

Media Marketing and Brand Ambassadors on Purchasing Decisions of Xiaomi 

Smartphones on Students of The Faculty of Economics Sriwijaya University both 

partially and simultaneously. This research is a quantitative research type. The 

population in this study is Sriwijaya University Faculty of Economics students who 

have purchased Xiaomi smartphones. The sample in this study was 100 respondents 

who used the Non-Probability Sampling technique with the Purposive Sampling 

method. The data collection instrument of this study used a questionnaire assessed 

with the Likert Scale and was tested using the SPSS Statistics 26 for Windows 

program. This research results that Social Media Marketing have no partial effect 

on purchasing decisions, Brand Ambassadors have a partially significant effect on 

Purchasing Decisions and Social Media Marketing and Brand Ambassadors 

simultaneously have a significant effect on purchasing decisions. 

 

Keywords: Social Media Marketing, Brand Ambassadors,  purchasing decisions. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang pesat dari tahun 

ke tahun telah memunculkan era digital. Digitalisasi telah menjadi pendorong 

utama perubahan dalam kehidupan masyarakat, mempengaruhi berbagai aspek 

sosial, ekonomi, dan budaya. Digitalisasi terjadi tidak lepas dari adanya internet 

yang semakin mudah diakses dan semakin luas. Hadirnya intenet semakin 

memudahkan dalam melakukan komunikasi satu sama lain tanpa memperhatikan 

jarak. Selain itu, internet dapat digunakan sebagai media untuk mencari informasi, 

hiburan, melakukan transaksi, jual beli barang dan masih banyak lagi. Berbagai 

manfaat dan kemudahan yang ditawarkan dengan adanya internet membuat jumlah 

pengguna internet secara global dan di Indonesia terus meningkat. Data yang 

dikeluarkan oleh We Are Social (2023), pengguna aktif internet di Indonesia ada 

sebanyak 212.9 juta orang atau 77% dari total populasi Indonesia. Terjadi 

peningkatan pengguna internet 5,2% dari tahun sebelumnya. 

Tabel 1.1 Pengguna Social Media di Indonesia 2020 -2023 

Tahun Pengguna Social Media 

2020 160 Juta 

2021 170 Juta 

2022 191 Juta 

2023 167 Juta 
Sumber: We Are Social (2023) 

Pengguna internet yang semakin banyak diikuti juga dengan meningkatnya 

Pengguna social media. Pada tahun 2023 ada sebanyak 167 juta jiwa atau sebesar 

60,4% dari total populasi di Indonesia yang aktif menggunakan social media. 



 

2 

 

Penurunan pengguna social media pada tahun 2023 dikarenakan terjadi revisi 

penghitungan secara keseluruhan sehingga tidak bisa dibandingkan dengan tahun 

sebelumnya. Masyarakat Indonesia menghabiskan waktu di Social media rata-rata 

selama 3 jam 18 menit (WeAreSocial, 2023). Mereka mengunakan social media 

tidak hanya untuk berinteraksi tetapi juga sebagai tempat seseorang mencari 

informasi akan sesuatu yang akan mereka beli. Data yang dikeluarkan We Are 

Social (2023) menjelaskan bahwa sebesar 50,4% pengguna social media di 

Indonesia menggunakan social media untuk menemukan inspirasi untuk melakukan 

dan membeli sesuatu. 

Salah satu perangkat yang berperan dalam pertumbuhan pengguna internet 

dan pengguna social media di Indonesia adalah ponsel pintar atau Smartphone. 

Perkembangan teknologi dalam hal Smartphone telah mengubah cara orang 

berinteraksi dengan internet. Smartphone menyediakan akses yang cepat dan 

mudah ke beragam layanan dan informasi digital. 

Tabel 1. 2 Perangkat Yang Digunakan Untuk Mengakses Internet 

Perangkat Persentase 

Smartphone 97,7% 

Laptop atau komputer 60,7% 

Televisi yang terhubung 19,4% 

Tablet 14,3% 

Perangkat rumah pintar 7% 

Konsol game 6,8% 

Sumber: We Are Social (2023) 

Berdasarkan data diatas, pengguna internet di Indonesia yang menggunakan 

smartphone sebagai alat untuk mengakses internet pada tahun 2023 sebesar 97,7%, 

diikuti dengan laptop atau komputer sebesar 60,7%, televisi yang terhubung sebesar 

19,7%, tablet sebesar 14,3%, perangkat rumah pintar sebesar 7% dan yang terakhir 



 

3 

 

yaitu konsol game sebesar 6,8%. Smartphone menjadi perangkat terbanyak yang 

digunakan masyarakat Indonesia untuk mengakses internet 

Penggunaan smartphone dalam mengakses internet telah menjadi sebuah 

tren yang signifikan. Kepraktisan dan kemudahan akses yang ditawarkan oleh 

perangkat ini menjadi alasan utama mengapa pengguna internet beralih ke 

smartphone. Berbagai aplikasi yang tersedia di smartphone memungkinkan 

pengguna untuk berbelanja, bertransaksi, berbisnis, memasarkan suatu produk, 

menggunakan social media dan mengakses informasi dengan cepat, baik itu berita 

terkini, tutorial, atau sumber daya belajar.  

Social media saat ini sudah sangat umum digunakan sebagai tempat untuk 

mempromosikan barang dan jasa (Niko et al., 2022). Dengan jutaan pengguna aktif 

setiap harinya, social media menawarkan peluang besar bagi perusahaan untuk 

menjangkau audiens yang lebih luas, meningkatkan visibilitas produk mereka, 

membangun brand awareness, dan berinteraksi langsung dengan pelanggan. 

Aktivitas ini biasa disebut pemasaran media sosial atau social media marketing 

Social media marketing adalah strategi pemasaran menggunakan social 

media untuk memasarkan produk atau jasa dengan memanfaatkan orang-orang 

yang berpartisipasi didalammnya untuk tujuan pemasaran (Haryadi et al., 2022). 

Banyak perusahaan kini menggunakan social media dalam aktivitas bisnis mereka 

untuk mempromosikan produk dan membangun hubungan dengan pelanggan 

(Arif., 2021). Salah satu kelebihan dari pemasaran melalui media sosial adalah 

efisiensi waktu, di mana informasi yang disampaikan dapat diterima oleh konsumen 

secara tepat waktu atau dalam waktu nyata (real time) (Ramadhani & Zaini, 2023). 
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Strategi ini dilakukan bukan tanpa alasan karna di Indonesia sendiri pengguna 

social media sangat besar. 

Xiaomi merupakan salah satu perusahaan smartphone yang berasal dari 

China dan sudah berdiri sejak tahun 2010. Pada tahun 2014, Xiaomi secara resmi 

membawa smartphone pertamanya ke Indonesia dengan nama Xiaomi Redmi 1S. 

sejak masuk smartphone pertamanya di Indoensia, Xiaomi terus memperluas 

segmen penjualannya mulai dari segmen rendah, menengah, dan atas. 

Pengembangan teknologi, fitur, dan sistem operasi yang diberi nama MIUI terus 

dikembangkan oleh Xiaomi untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan konsumen 

di Indonesia. 

Pengguna social media di Indonesia yang cukup besar membuat Xiaomi 

menggunakan social media sebagai media pemasaran smartphonenya. Menurut 

Hugo Barra (AntaraNews, 2014), wakil presiden Xiaomi Global, social media 

adalah alat yang efektif untuk memperkenalkan produk-produk Xiaomi. Selain itu, 

ia juga menyatakan bahwa social media memungkinkan penyelesaian cepat 

terhadap keluhan dan pertanyaan pengguna mengenai produk Xiaomi. Xiaomi 

memanfaatkan platform-platform media sosial seperti Twitter dan Instagram untuk 

membangun dan memperkuat kehadiran merek mereka secara online (Fadhil, 2023) 

Xiaomi aktif menggunakan berbagai platform media sosial seperti 

Instargram, X, Youtube dan Facebook untuk mengembangkan dan memperkuat 

keberadaan merek mereka secara daring. dengan menghadirkan konten visual yang 

menarik dan informatif, mereka dapat menyoroti produk-produk terbaru, fitur 
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inovatif, dan keunggulan teknologi yang mereka tawarkan. Strategi ini membantu 

menciptakan citra merek yang positif di kalangan pengguna social media. 

Xiaomi memanfaatkan interaksi langsung dengan penggemar dan 

pelanggan potensial melalui berbagai platform social media. Mereka tidak hanya 

menyediakan informasi tentang produk, tetapi juga merespons komentar, 

pertanyaan, dan umpan balik secara langsung. Aktivitas ini menciptakan 

keterlibatan yang lebih dalam, membangun hubungan yang lebih erat antara merek 

dan konsumen. 

Kampanye social media untuk beberapa produk juga dilakukan oleh Xiaomi 

dengan tagline seperti #Lenstolegend, #BiggerideasonaBiggerScreen, 

#AutoGlowUp #EveryShotIconic! dan lain lain. Xiaomi melakukan giveaway 

dengan berbagai syarat seperti tag beberapa teman dan follow social media. Selain 

itu, Xiaomi juga melakukan repost postingan pengguna smartphone Xiaomi. Hal 

ini mengajak pengguna untuk berpartisipasi aktif dan membentuk komunitas online 

yang kuat di sekitar produk Xiaomi. 

Xiaomi menggunakan iklan berbayar atau paid ads di social media untuk 

lebih tepat sasaran dalam menargetkan konsumen yang diinginkan. Fitur iklan 

berbayar yang digunakan Xiaomi khususnya pada platform Facebook dan 

Instagram membuat Xiaomi dapat menentukan target audiens berdasarkan 

demografi, minat, perilaku, dan lokasi geografis. Hal ini memungkinkan Xiaomi 

untuk menjangkau konsumen yang paling relevan dengan produk atau layanan 

mereka, sehingga meningkatkan efektivitas pemasaran di social media. 
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Tabel 1.3 Social Media Marketing Xiaomi 

Indikator Social Media Marketing Xiaomi Foto 

Content 

Creation 

- Xiaomi membuat konten visual 

yang informatif mengenai 

produk 

 
Content 

Sharing 

- Xiaomi menyebarkan konten 

ke berbagai platform social 

media seperti Instagram, 

Facebook, X, dan youtube 

 
 

 
Connecting - Xiaomi memanfaatkan 

interaksi langsung dengan 

penggemar dan pelanggan 

potensial dengan merespons 

komentar, pertanyaan, dan 

umpan balik secara langsung. 

 
Community 

building 

- Melakukan repost postingan 

berdasarkan kampanye social 

media yang dilakukan 

- Mengadakan event offline yang 

diinformasikan melalui social 

media Xiaomi 
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Sumber: Xiaomi Indonesia (2024) 

Keputusan pembelian menurut Kotler et al. (2023) keputusan pembelian 

konsumen adalah membeli merek yang paling disukai dari berbagai alternatif yang 

ada, tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan pembelian. 

dalam melakukan keputusan pembelian, terdapat 5 tahap yaitu pengenalan masalah 

atau kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi altenatif, keputusan pembelian, dan 

perilaku pasca pembelian (Kotler & Keller, 2016). social media marketing memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian karna sebagian besar konsumen masa kini 

mencari informasi mengenai barang atau jasa yang dibutuhkannya melalui social 

media. Social media dapat efektif mempengaruhi orang untuk melakukan 

pembelian jika gambar yang ditampilkan menarik, caption atau tulisan yang 

disampaikan memuat ajakan untuk membeli produk dan menjaga eksistensi (Arif., 

2021). Penelitian yang dilakukan oleh Sjoraidah & Hardian (2023) dengan judul 

“Pengaruh Social Media Marketing, Kualitas Produk dan Citra Merek Terhadap 

Keputusan Pembelian Smartphone Oppo” social media marketing yang dilakukan 

OPPO memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian 

Teknologi smartphone dari tahun ke tahun mengalami perkembangan yang 

sangat pesat dan persaingan antar produsen smartphone yang semakin ketat baik 

dari segi produk ataupun pemasarannya. Strategi pemasaran yang menonjol untuk 
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mengkomunikasikan informasi produk diperlukan agar lebih diketahui oleh 

konsumen. Strategi promosi yang dapat dipakai oleh perusahaan untuk memberikan 

informasi produk adalah dengan memanfaatkan brand ambassador sebagai simbol 

yang menggambarkan kebutuhan, keinginan, atau hasrat yang mudah diterima oleh 

konsumen (Nofiawaty et al., 2020).  

Brand ambassador digunakan sebagai strategi untuk membuat suatu produk 

dan merek lebih menonjol ditengah ketatnya persaingan pasar ataupun sebagai 

pendukung strategi pemasaran social media yang mana dapat memberikan sejumlah 

manfaat penting bagi merek dan produk. Brand ambassador adalah alat yang 

digunakan perusahaan untuk berkomunikasi dan berhubungan dengan publik, 

dengan harapan dapat meningkatkan penjualan (Barnes & Lea-Greenwood, 2018). 

Kehadiran brand ambassador yang memiliki basis pengikut yang besar dan aktif 

dalam platform social media mampu meningkatkan keterlibatan pengguna terhadap 

merek. Keterlibatan yang tinggi ini memungkinkan pesan pemasaran untuk 

mencapai audiens lebih luas, meningkatkan kesadaran merek, dan memperluas 

jangkauan pesan serta meningkatkan keputusan pembelian. Brand ambassador 

biasanya memiliki jumlah followers atau pengikut yang banyak di social media dan 

digemari serta dikenal oleh banyak orang seperti artis, para pejabat, dan selebgram 

(Julianto et al., 2023). Brand ambassador dapat memberikan dampak yang 

signifikan pada citra merek dan membangun interaksi dengan audiens. Xiaomi telah 

menggunakan brand ambassador untuk memperkenalkan atau 

mengkomunikasikan produknya kepada konsumen. Xiaomi memilih grup idol 

JKT48 dan Bunga Citra Lestari sebagai brand ambassador mereka. 
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Xiaomi menggunakan JKT48 dan Bunga Citra Lestari (BCL) sebagai brand 

ambassador. Kedua ikon ini membawa dampak positif bagi strategi pemasaran 

digital Xiaomi, terutama di lingkungan yang sangat dinamis dan berinteraksi seperti 

social media. Kehadiran JKT48 dan BCL di platform social media seperti 

Instagram, X, youtube, dan Facebook memberikan dorongan signifikan pada 

kesadaran merek. Dengan membagikan konten yang menarik termasuk foto dan 

video. keduanya membantu Xiaomi untuk terus muncul di feed pengguna, 

mengingatkan mereka tentang produk dan inovasi terbaru yang ditawarkan oleh 

Xiaomi. 

Kolaborasi ini juga menciptakan peluang untuk meningkatkan dan 

memperluas jangkauan konsumen karna JKT48 dan BCL memiliki basis 

penggemar yang besar di Indonesia.  Xiaomi memaksimalkan brand ambassador 

JKT48 dan BCL dengan menjadi model dan memamerkan produk Xiaomi dalam 

berbagai situasi, menyoroti fitur-fitur unggulan, dan memberikan pendekatan yang 

personal dan kreatif dalam menyajikan konten. Bahkan Xiaomi meluncurkan 

packaging smartphone, merchandice, dan case edisi khusus JKT48 beserta tanda 

tangan dari member JKT48. 

Keterlibatan JKT48 dan BCL membentuk persepsi tentang kecanggihan dan 

kepopuleran produk Xiaomi. Dengan memilih brand ambassador yang sesuai 

dengan karakteristik merek, Xiaomi berhasil menciptakan citra yang modern, 

inovatif, dan sesuai dengan gaya hidup konsumen target mereka. 

Pada akhirnya penggunaan JKT48 dan BCL sebagai brand ambassador 

dapat membantu dalam keputusan pembelian konsumen. Melalui kesadaran merek 
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yang ditingkatkan, keterlibatan aktif, konten yang menarik, dan citra positif yang 

dibangun, calon konsumen menjadi lebih terpengaruh untuk memilih dan 

mempertimbangkan Xiaomi sebagai pilihan terakhir untuk dibeli di tengah 

banyaknya berbagai smartphone yang beredar di pasar. 

Tabel 1.4 Indonesia Market Share Smartphone 2020 - 2023 (%) 

Vendor 
Tahun 

2020 2021 2022 2023 

OPPO 21,24 21,7 21 19,26 

Samsung 22,44 21,89 20,9 18,55 

Xiaomi 20,26 19,92 19,17 16,23 

Vivo 0,99 12,87 14,65 13,87 

Apple 7,62 8,45 9,34 11,58 

Others 27,45 15,17 14,94 20,51 

Total 100 100 100 100 

Sumber: Statcounter GlobalStats (2023) 

Tabel diatas menunjukkan pangsa dari berbagai brand smartphone yang 

masuk resmi di Indonesia. Menurut laporan yang dipublikasikan oleh Statcounter 

Globalstats (2023) mengenai marketshare smartphone tahun 2023 di Indonesia, 

Hasilnya menunjukkan bahwa OPPO mendominasi pasar Smartphone di Indonesia 

dengan pangsa pasar 19,26%, diikuti oleh Samsung diposisi 2 dengan pangsa pasar 

18,55%, Xiaomi diposisi 3 dengan pangsa pasar 16,23%, Vivo berada pada posisi 

ke-4 dengan pangsa pasar sebesar 13,87%, dan Apple di posisi ke 5 dengan pangsa 

pasar sebesar 11,58%. Berdasarkan data diatas, Xiaomi masuk ke dalam 3 besar 

pangsa smartphone di Indonesia. Walaupun masuk 3 besar, Xiaomi mengalami 

penurunan terus menerus dimulai dari tahun 2020 hingga tahun 2023. Penurunan 
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pangsa pasar terbesar yang dialami oleh Xiaomi terjadi pada tahun 2023 yaitu 

sebesar 2,94% dari tahun sebelumnya  

Tabel 1.5 Top Brand Index Xiaomi tahun 2020 - 2023 

Tahun Top Brand Index Xiaomi 

2020 10.10 

2021 12.40 

2022 11.20 

2023 10.60 

Sumber: Top Brand Award (2024) 

Berdasarkan data yang dikeluarkan Top Brand Award di atas, top brand 

index Xiaomi pada tahun 2020 sebesar 10,10%, tahun 2021 mengalami kenaikan 

menjadi 12,40%, tahun 2022 mengalami penurunan menjadi 11,20%, tahun 2023 

mengalami penurunan menjadi 10,60%. Jadi saat ini Xiaomi mengalami penurunan 

pada pangsa pasar dan top brand index di Indonesia. 

Xiaomi telah melakukan berbagai upaya untuk memasarkan dan 

menginformasikan produk mereka kepada konsumen. Salah satu strategi yang 

mereka gunakan adalah social media marketing, di mana mereka membuat konten 

yang menarik dan berisikan informasi baik dalam bentuk foto dan video mengenai 

keunggulan dan fitur-fitur produk terbaru mereka. Konten tersebut dipublikasikan 

secara konsisten di berbagai platform socal media seperti Instagram, Facebook, 

Twitter, dan youtube untuk menjangkau audiens yang lebih luas. Startegi 

kaampanye dan iklan berbayar juga sudah dilakukan oleh Xiaomi. Xiaomi 

menggandeng sejumlah brand ambassador terkenal seperti JKT48 dan Bunga Citra 

Lestari yang memiliki basis pengikut besar dan loyal. Meskipun upaya ini 
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dilakukan dengan cukup baik, kenyataannya pangsa pasar dan Top Brand Index 

Xiaomi tersebut justru mengalami penurunan dari tahun ke tahun 

Penelitian sebelumnya yang dilakukan Samad et al. (2023) serta Sjoraidah 

& Hardian (2023) memberikan hasil bahwa social media marketing memiliki 

pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. hasil penelitian yang berbeda dan 

bertentangan didapatkankan oleh Shofiyah et al. (2022) dan Thania et al. (2023) 

yang mana social media marketing tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Julianto et 

al. (2023) dan oleh  Ilaisyah & Sulistyowati (2020) menyatakan bahwa brand 

ambassador memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hasil yang 

sama juga didapatkan dalam penelitian Rusli et al. (2021) bahwa brand ambassador 

memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. sedangkan pada 

penelitian yang dilakukan oleh Ryan & Johan (2022) dan Ramadhani & Zaini 

(2023) menyatakan bahwa brand ambassador tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan uraian, fenomena, dan perbedaan hasil pada penelitian 

sebelumnya, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian mengenai “Pengaruh 

Social Media Marketing dan Brand Ambassador Terhadap Keputusan 

Pembelian Smartphone Xiaomi Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Universitas Sriwijaya” penelitian ini diharapkan dapat melihat bagaimana social 

media marketing dan brand ambassador dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian smartphone Xiaomi pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 

Sriwijaya 
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1.2 Rumusan Masalah 

Adapun rumusan masalah berdasarkan dalam penelitian ini sebagai berikut: 

1. Apakah social media marketing mempengaruhi keputusan pembelian 

smartphone Xiaomi pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya? 

2. Apakah brand ambassador mempengaruhi keputusan pembelian smartphone 

Xiaomi pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya? 

3. Apakah social media marketing dan brand ambassador secara simultan 

mempengaruhi keputusan pembelian smartphone Xiaomi pada mahasiswa 

Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini yaitu sebagai berikut:  

1. Untuk mengetahui pengaruh social media marketing terhadap keputusan 

pembelian smartphone Xiaomi pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 

Sriwijaya 

2. Untuk mengetahui pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian 

smartphone Xiaomi pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya 

3. Untuk mengetahui pengaruh social media marketing dan brand ambassador 

secara simultan terhadap keputusan pembelian smartphone Xiaomi pada 

mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya 

  

1.4 Manfaat Penelitian  

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Dapat menjadi sumber pengetahuan dan referensi, menambah kajian dan 

pemahaman dalam bidang Manajemen Pemasaran terutama pada social media 
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marketing dan brand ambassador terhadap keputusan pembelian dan sebagai bahan 

bacaan atau panduan untuk para pelaku usaha produk elektronik terutama 

smartphone. 

 

1.4.2 Manfaat Praktis 

1. Bagi Peneliti 

Penelitian ini memberikan wawasan dan pemahaman baru bagi peneliti 

pada bidang pemasaran terutama bagaimana pengaruh social media marketing 

dan brand ambassador terhadap keputusan pembelian smartphone Xiaomi 

2. Bagi penelitian selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dan menjadi 

referensi serta sumber informasi untuk penelitian selanjutnya terutama dalam 

bidang pemasaran.  
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