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Image, Purchase | assistance of SPSS statistical software. The results of the testing in

Decision this research confirm that strengthening Social Media Marketing
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INTRODUCTION

Perkembangan globalisasi dan e-commerce memicu intensitas persaingan bisnis
yang kian ketat, terutama dengan hadirnya pasar modern sejenis. Kondisi ini menuntut
perusahaan untuk bergerak lebih dinamis dalam menarik minat pelanggan. Oleh karena
itu, penerapan konsep pemasaran yang efektif harus didasari oleh pemahaman mendalam
terhadap perilaku konsumen serta faktor penentu keputusan pembelian. Strategi nyata
yang dapat diambil untuk mendorong keputusan pembelian tersebut meliputi optimalisasi
pemasaran via media sosial dan penguatan brand image demi membangun kepercayaan
pelanggan. Keputusan pembelian yaitu sebuah proses sistematis yang dimulai dari
pengenalan suatu masalah oleh konsumen, dilanjutkan dengan pencarian informasi,
hingga proses evaluasi terhadap produk atau merek tertentu. (Gunarsih, 2021).
Melengkapi pandangan tersebut, (Murtadho Kesuma, 2021) Menyatakan bahwa
keputusan untuk memiliki suatu barang dengan melibatkan beberapa tahapan
transaksional yang tidak terjadi secara langsung, melainkan melalui berbagai
pertimbangan yang matang. Di sisi lain, kualitas pelayanan hadir sebagai standar
kesempurnaan yang diupayakan perusahaan demi memenuhi ekspektasi dan kepuasan
pelanggan (Ariswara et al. 2024). Oleh karena itu, produsen dituntut untuk jeli dalam
memahami kebutuhan dan keinginan konsumen pada setiap tahapan tersebut.

Strategi pemasaran yang berkembang pesat di era digital ini adalah Social Media
Marketing, dan Brand Image. Selain itu social media ini tidak hanya berfungsi sebagai
sarana komunikasi, namun juga sebagai media promosi yang memungkinkan perusahaan
membangun hubungan interaktif dengan konsumen, menyampaikan informasi produk,
serta memperluas jangkauan pasar. Menurut ( Holilah 2022) dalam penelitian (Trimutia
Anggun, 2025) Social Media Marketing merupakan aktivitas promosi produk dan
layanan melalui platform media sosial dengan strategi tertentu guna memperkenalkan
produk serta membangun komunikasi yang bertujuan meningkatkan kualitas layanan dan
penjualan. Kotler dan Keller dalam (Supriyoso, 2025) menyatakan bahwa media sosial
didefinisikan sebagai platform yang memungkinkan konsumen untuk berbagi teks,
gambar, suara, video, sekaligus berinteraksi satu sama lain. Media sosial dapat diartikan
sebagai alat pemasaran yang penting dalam era digital, di mana suatu perusahaan dapat.
berkomunikasi secara langsung dengan para konsumen dan menjalin hubungan yang
lebih dekat. Brand Image (Citra Merek) juga sangat berpengaruh penting bagi Keputusan
pembelian konsumen, karna Brand Image bukan hanya soal nama brand atau juga barang

yang diperjual belikan tetapi juga cara konsumen melihat kualitas barang di dalam toko.
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Brand image yang baik akan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian.
Sebaliknya, persepsi negatif terhadap suatu produk dapat memicu rasa tidak puas pada
konsumen setelah mereka mengonsumsi atau menggunakan produk tersebut.

(Adriana S. Lahus, 2023). Kotler dan Keller (2022) menjelaskan bahwa brand
image adalah pandangan dan juga kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen terhadap
suatu merek yang di bentuk dari pengalaman dan informasi yang didapatkan. Jika Brand
Image nya positif, konsumen akan lebih percaya dan bisa menjadi pelanggan yang setia.
Brand Image, dapat didefinisikan sebagai memori yang terus melekat pada ingatan
konsumen terhadap suatu merek. Brand Image yang positif terbukti memberikan
kontribusi searah terhadap keputusan pembelian artinya, semakin kuat dan positif brand
image suatu produk, maka dari itu minat beli konsumen untuk melakukan pembelian juga
akan meningkat. Dengan demikian, reputasi Brand Image yang tertanam sangat kuat
memegang peranan krusial dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen
(Oktaviana I, 2023).

Terjadi adanya penurunan terhadap toko. Penurunan ini mengindikasikan
berkurangnya minat dan kepecayaan konsumen terhadap produk, yang berujung pada
melemahnya keputusan pembelian. Kondisi tersebut dipicu oleh konten promosi yang
kurang menarik serta tidak konsisten. Faktor lain yang memperburuk keadaan adalah
minimnya interaksi antara toko dan pelanggan, seperti lambatnya respons terhadap pesan

atau komentar, yang akhirnya memicu persepsi bahwa konsumen kurang dipedulikan.

Tabel 1. Tabel Hasil dari Pra-Survei

No Variabel Nilai Maen Kategori
1. Social Media Marketing 2,5 Rendah
2. Brand Image 2,4 Rendah
3 Keputusan pembeliian 2,5 Rendah

Sumber : Data diolah peneliti 2026

Berdasarkan Tabel 1. Menunjukan adanya penurunan penjualan dari kategori
penilaian responden, melalui Pra-Survei kepada konsumen. Dari penjelasan latar
belakang yang di atas, peneliti sangat termotivasi untuk lebih memperdalam lagi
penelitian dalam masalah ini, gambaran masalah diatas merupakan opini yang diperoleh
berdasarkan pengamatan dari susunan latar belakang dan data yang telah di paparkan
sebelumnya, penelitian ini tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “ Pengaruh
Social Media Markting dan Brand Image terhadap keputusan pembelian konsumen di

toko X.A.H.A.R.A Tasikmalaya*
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METHOD

Metode penelitian yang diterapkan yaitu kuantitatif dengan menggunakan
pendekatan deskriptif dan verifikatif. Pendekatan kuantitatif dipilih agar dapat mengukur
secara statistik hubungan antara variabel Socia Media Marketing, Brand Image dan
Keputusan Pembelian berdasarkan data numerik. Sasaran populasi dalam penelitian ini
mencakup seluruh pelanggan toko X.A.H.A.R.A yang telah melakukan transaksi
pembelian produk dan berusia minimal 17 tahun. Dengan menerapkan rumus Cochran,
dan juga teknik purposive sampling, dengan ukuran sampel sebanyak 100 responden.
Adapun metode untuk melakukan pengumpulan data primer akan dilakukannya proses
penyebaran kuesioner yang diukur menggunakan skala Likert. Dengan menggunakan
rumusan Cochran, rumusan ini digunakan dengan tujuan untuk menentukan jumlah
sampel dengan minimum pada populasi yang sama sekali tidak diketahui jumlah pastinya

(unknown population).

RESULTS AND DISCUSSION
Penelitian ini memiliki 100 reponden dengan kategori konsumen yang pernah
melakukan pembelian di toko X.A.H.A.R.A. Hasil dari responden di ketahu dan di

jelaskan menggunakan pengujian SPSS.

Uji Normalitas

Prosedur pemeriksaan untuk memastikan apakah sebaran data penelitian mengikuti
model distribusi normal. Pengujian ini menjadi prasyarat mutlak dalam statistik
parametrik agar hasil analisis tidak bias dan mampu merepresentasikan populasi secara
akurat. Secara visual, data yang normal akan membentuk kurva simetris menyerupai
lonceng. Peneliti dapat mengujinya melalui metode grafik atau uji matematis.

Tabel 2. Uji Normalitas
One-Sampel Kolmogoro-Smirnov Test

N 100

INormal Parameters a,b Mean .0000000
Std, Deviation 3.42419191

Most Extreme Differences IAbsolute .070
Positive .070
INegative -.034

Tesr Statistic .070

IAsymp. Sig. (2-tailed)c .200d

Sumber : Output pengolahan data penelitian, 2026

Merujuk pada pemaparan data pada hasil evaluasi normalitas lewat formula One-

Sample Kolmogorov-Smirnov mencakup total sampel (N) sebanyak 100 data. Angka
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statistik yang didapatkan dari pengujian ini yaitu 0,070, didampingi oleh koefisien
signifikansi (Asymp. Sig. 2-tailed) senilai 0,200. Mengingat tingkat probabilitas tersebut
melampaui standar batas kekeliruan yang disyaratkan (0=0,05), dapat dinyatakan bahwa
seluruh data yang digunakan dalam riset ini memiliki distribusi yang normal. Oleh sebab
itu, kriteria prasyarat untuk mengoperasikan model analisis statistik parametrik telah

terpenuhi dengan baik.

Uji Multikolinearitas
Pengertan dari uji ini digunakan untuk mentukan apakah terdapat sebuah kondisi

di mana seluruh variabel memiliki korelasi linear yang sangat kuat atau sempurna satu

sama lain.
Tabel 3. Uji Multikolinearitas
Coefficientsa
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 Social Media Marketing (X1) 203 4.927
Brand Image (X2) 203 4.927

Variabel Dependen : Keputusan pembelian
Sumber: Output pengolahan data penelitian, 2026

Hasil uji ini mengindikasikan aktivitas pemasaran melalui social media marketing
serta persepsi Brand Image memberikan kontribusi yang positif dan bermakna terhadap
keputusan pembelian. masing-masing memiliki nilai toleransi sebesar 0,203 dan faktor
inflasi varians (VIF) sebesar 4,927. Nilai toleransi yang dihitung berada di atas nilai
minimum, dan nilai VIF berada di bawah nilai maksimum. Ini menyatakan bahwa model
regresi tidak ini dapat menunjukkan tanda-tanda multikolinearitas antar variabel

independen.

Uji Heterokedastisitas

Menurut (Ghozali, 2006) dalam penelitian (Azizah, Arum, and Wasono 2021)
Bertujuan untuk mengetahui apakah ada variasi kesalahan di dalam model regresi bersifat
stabil, metode yang digunakan adalah memeriksa grafik scatterplot.

Tabel 4. Uji Heteroskedastisitas

Coefficients

Model Sig.
(Contant) 0,012
Social Media Marketing 0,254
Brand Image 0,732

Predictor : (Constant) X1, X2
Sumber : Output pengolahan data penelitian, 2026
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Dari hasil pengujian heteroskedastisitas, variabel dari media sosial menghasilkan
nilai yang signifikansi sebesar 0,254, sedangkan untuk variabel Brand Image memiliki
nilai signifikansi sebesar 0,732. Mengingat bahwa nilai signifikansi dari kedua variabel
tersebut secara konsisten berada di batas rata-rata nilai 0,05, maka dapat disimpulkan
bahwa model regresi ini bebas dari indikasi gejala heteroskedastisitas ini. Dengan
demikian, asumsi prasyarat heteroskedastisitas telah terpenuhi secara baik, sehingga data

penelitian ini valid dan layak digunakan untuk analisis statistik tahap berikutnya.

Uji Autokorelasi

Menurut Ghozali (2021) menjelaskan bahwa pengujian dari autokorelasi memliki
sebuah tujuan untuk menguji apakah regresi linear terdapat korelasi atau tidak, antara
kesalahan pengganggu (residual) terhadap periode saat ini atau tidak, kesalahan
pengganggu pada masa sebelumnya. pengujian ini penting dilakukan untuk memastikan
bahwa data pengamatan tidak saling memengaruhi antar waktu.

Tabel 5. Uji Autokorelasi
Model Summary
Model

Durbin-Waston 1,810

Asymp. Sig. (2-taile) 0,546
Sumber: Output pengolahan data penelitian, 2026

Berdasarkan dari pengujian autokorelasi pada Tabel 7, uji ini memiliki nilai Durbin
Watson sebesar 1,810. Nilai tersebut menunjukkan bahwa model regresi tidak mengalami
indikasi autokorelasi karena berada pada rentang yang dapat diterima dalam pengujian
Durbin Watson. Dengan demikian, residual pada model penelitian tidak menunjukkan

hubungan atau korelasi antar kesalahan pengganggu.

Uji Regresi Linier Berganda

Koefisien determinasi pada intinya berperan dalam melakukan penilaian sejauh
apakah model regresi dapat menjelaskan perubahan pada variabel dependen. Angka ini
menunjukkan seberapa besar peran yang diberikan oleh semua variable (Y) / independen
secara bersamaan terhadap perubahan di variabel (Y) ini.

Tabel 6. Hasil R
Model Summary
R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
.920a 0,846 0,843 3.45931
Sumber: Output pengolahan data penelitian, 2026

Berdasarkan hasil dari pengukuran koefisien determinasi, diperoleh nilai R? sebesar

0,846. Angka tersebut mencerminkan bahwa kontribusi variabel Social Media Marketing
6



Neng Hasna Nabilah ECOTECHNOPRENEUR: Volume 5 (No 02) 2026 Pp 1-10

dan Brand Image dalam menerangkan perubahan pada keputusan pembelian konsumen

adalah sebesar 84,6%. Sementara itu, sisa variasi sebesar 15,4%.

Uji t (Parsial)
Penelitian menurut Sahir (2022) uji t diimplementasikan untuk mengevaluasi

derajat signifikansi dari masing-masing prediktor secara parsial dari variabel respon.

Tabel 7. Hasil Pengujian Hipotesis Secara Parsial

Coefficientsa
Model Untandardize Standardized
d Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Ertor Beta
(Constanta) 3.424 1.104 3.103 .003
Social Media Marketing 368 .079 410 4.633 | .001
Brand Image 529 .087 .535 6.047 | .001

Sumber: Output pengolahan data penelitian, 2026

Melalui pengujian secara parsial (uji t), ditemukan bahwa variabel strategi
pemasaran lewat media sosial mengantongi tingkat signifikansi kurang dari 0,001 (di
bawah ambang batas 0,05). Hasil ini membuktikan adanya dampak signifikan secara
mandiri dari social media marketing terhadap keputusan pembelian. Pola serupa terlihat
pada variabel brand image yang juga mencatatkan nilai signifikansi <0,001, yang berarti
citra merek secara parsial turut andil secara signifikan dalam memengaruhi tindakan

pembelian pelanggan.

Uji F (Kelayakan Model)

Menurut Ghozali dalam (Adlan 2020) penerapan uji kelayakan model dimaksudkan
sebagai sarana evaluasi atas presisi fungsi regresi terhadap data aktual di lapangan.
Melalui indikator statistik ini, dapat diketahui sejauh mana model penelitian mampu

mengover variasi data yang ada tanpa mengalami penyimpangan yang signifikan.

Tabel 8. Hasil Uji F

ANOVA
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Regression 6371.326 2 3185.663 266.207 .001b
Residual 1160.784 97 11.967
Total 7532.110 99

Dependen Variabel : Keputuan Pembelian
Sumber: Output pengolahan data penelitian, 2026

Merujuk pada output ANOVA untuk regresi linear berganda, didapatkan nilai F
hitung mencapai 266,207 dengan profitabilitas signifikansi di bawah 0,001. Mengingat
angka signifikansi ini berada jauh di bawah toleransi, maka H, resmi ditolak dan Ha

diterima. Dengan demikian, dapat dinyatakan secara meyakinkan bahwa bauran

7



Neng Hasna Nabilah ECOTECHNOPRENEUR: Volume 5 (No 02) 2026 Pp 1-10

pemasaran media sosial dan citra merek secara bersama-sama memiliki dampak
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Hal ini menunjukkan hubungan positif Social Media Marketing dan Brand Image
yang konsisten dengan hipotesis penelitian. Hal ini menyatakan jika mplementasi
pemasaran media sosial yang lebih baik meningkatkan kemungkinan lebih banyak
keputusan pembelian. Demikian pula, kuatnya Brand Image suatu produk, maka semakin
besar juga kemungkinan keputusan pembelian meningkat, kedua variabel ini memiliki
pengaruh yang berbeda secara statistik dan dengan demikian mengkonfirmasi bahwa
Social Media Marketing dan Brand Image mempunyai peran yang sangat penting di
dalam memengaruhi keputusan pembelian. Lebih lanjutnya, koefisien determinasi (R?)
sebesar 84,6% menyatakan bahwa kedua variable ini memberikan kontribusi yang sangat
tinggi untuk menjelaskan secara jelas dan signifikan Sehingga berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Dengan ini menyatakan bahwa kedua variabel tersebut merupakan
prediktor yang sangat kuat dalam penelitian ini.

Penjelasan ini memberikan petunjuk bahwa intensifikasi aktivitas pemasaran
melalui Social Meia Marketing dan membangun Brand Image yang positif merupakan
strategi yang relevan untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Platform
sosial media marketing yang memberikan penawaran sebuah informasi yang menarik,
interaktif, dan mudah diakses sehingga dapat meningkatkan minat konsumen terhadap
suatu produk. Brand Image yang positif dapat memperkuat minat, kepercayaan konsumen,
dan keinginan konsumen terhadap suatu produk dan juga dapat mendorong persepsi

positif terhadapnya, sehingga secara positif memengaruhi keputusan pembelian.

CONCLUSION

Konklusi akhir dari riset ini menegaskan bahwa penerapan strategi promosi di
media sosial serta kekuatan Brand Image memegang peranan krusial dalam memicu
keputusan pembelian para pelanggan. Mengoptimalkan saluran pemasaran digital
terbukti ampuh dalam merangsang minat beli karena sebagai media komunikasi interaktif
yang menyebarkan informasi produk secara luas. Brand Image yang positif juga
meningkatkan keputusan pembelian dengan membangun kepercayaan, keyakinan, dan
persepsi kuat di benak konsumen. Model penelitian ini valid karena memenuhi syarat
semua uji asumsi klasik, sehingga regresi memenuhi kriteria goodness of fit. Koefisien
determinasi menyatakn bahwa pemasaran melalui media sosial dan Brand Image ini
memberikan penjelasan jika 84,6% variasi keputusan pembelian, sementara sisal5,4%
nya dipengaruhi variabel lain di luar model.
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