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ABSTRAK 

Social Media Marketing merupakan strategi yang dipilih oleh Lazada dari tahun 

2015 hingga sekarang untuk memperkuat Brand Equity serta meningkatkan 

Transaksi dalam berbelanja online mereka di Lazada.Tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk mengetahui pengaruh social media marketing terhadap keputusan 

pembelian onlineKeputusan pembelian online pengaruh Social Media Marketing 

terhadap Keputusan pembelian online melalui Brand Equity dan pengaruh Brand 

Personality terhadap Keputusan pembelian online melalui Brand Equity. Populasi 

dalam penelitian ini adalah semua pengguna media sosial yang mengikuti media 

sosial Lazada dan pernah membeli barang di Lazada dengan jumlah sampel yaitu 

sebanyak 177 responden dengan teknik analisis data menggunakan analisis jalur 

path. Berdasarkan hasil analisis dapat diketahui bahwa terdapat pengaruh yang 

signifikan antara social media marketing terhadap keputusan pembelian online. 

Terdapat pengaruh yang signifikan antara brand personality terhadap keputusan 

pembelian online, Brand equity terbukti sebagai variabel intervening dalam 

hubungan antara social media marketing dengan keputusan pembelian online dan 

brand equitysebagai variabel intervening dalam hubungan antarabrand 

personalitydengan keputusan pembelian online. 

 
Kata Kunci: Social media marketing, brand personalty, brand equity keputusan 

pembelian online 
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ABSTRACT 

Social Media Marketing is a strategy chosen by Lazada from 2015 until now to 

strengthen Brand Equity and increase transactions in their online shopping at 

Lazada. The purpose of this study is to determine the influence of Social Media 

Marketing on online purchasing decisions, the influence of Brand Personality on 

online purchasing decisions, the influence of Social Media Marketing on online 

purchasing decisions through Brand Equity and the influence of Brand 

Personality on online purchasing decisions through Brand Equity The population 

in this study were all social media users who followed Lazada social media and 

had bought goods at Lazada with a total sample of 177 respondents with data 

analysis techniques using path path analysis. Based on the results of the analysis, 

it can be seen that there is a significant influence between social media marketing 

on online purchasing decisions. There is a significant influence between brand 

personality on online purchasing decisions. Brand equity is proven to be an 

intervening variable in the relationship between social media marketing and 

online purchasing decisions and brand equity as an intervening variable in the 

relationship between brand personality and online purchasing decisions. 

 
Keywords: social media marketing, brand personalty, brand equity and online 

purchasing decisions 
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