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Abstrak  

Penelitian  ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh digital marketing, social media engagement, dan customer trust 

terhadap keputusan pembelian smartphone Vivo pada mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas 

Methodist Indonesia (UMI). Latar belakang penelitian ini didasarkan pada perubahan perilaku konsumen muda yang semakin 

dipengaruhi oleh media digital dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Metode yang digunakan adalah kuantitatif 

dengan pendekatan deskriptif. Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada 90 responden yang dipilih menggunakan 

teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan dengan uji validitas, reliabilitas, regresi linier berganda, serta uji hipotesis 

parsial (ujiit) dan simultan (ujiiF). Temuan hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing dan social media 

engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan variabel customeritrust 

berpengaruh negatif dan tidak signifikan. Ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital dan keterlibatan konsumen di 

media sosial memainkan peran dominan dalam membentuk keputusan pembelian mahasiswa terhadap smartphone Vivo. 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi perusahaan dalam mengembangkan strategi pemasaran digital yang 

efektif dan relevan dengan karakteristik konsumen generasi muda. Berdasarkan hasil ianalisis koefisien determinasi idiperoleh 

inilai iatau Adjusted R-Square sebesar 0,94,3 atau 94,3%, yang iberarti ipengaruh idigital marketing, social imedia 

engagement, dan customer trust iterhadap ikeputusan pembelian sebesar 94,3 i%, sedangkan sisanya 5,7% dipengaruhi ioleh 

ivariabel iatau ifaktor ilain yang tidak diteliti. 

Kata Kunci: Digital Marketing, Social Media Engagement, Customer Trust, Keputusan Pembelian 

1. Latar Belakang 

 

Keputusan pembelian adalah bentuk perilaku konsumen dalam memilih produk yang dibutuhkan berdasarkan 

kesanggupan ekonomi, informasi produk, serta keinginan dalam memiliki suatu produk tersebut. Digital marketing 

atau sering juga dikenal dengan online/internet marketing adalah kegiatan pemasaran yang dilakukan dengan 

memanfaatkan teknologi digital untuk mempromosikan produk atau jasa dengan tujuan untuk menjangkau 

pelanggan secara efisien, relevan, dan terukur. Digital marketing merupakan aktivitas pemasaran suatu produk 

yang menggunakan media online sebagai wadah interaksi untuk mempermudah pebisnis dengan calon konsumen 

untuk menciptakan terjadinya suatu proses pembelian tanpa harus melibatkan pertemuan antar muka secara 

langsung.  

 

Social media engagement dapat diartikan sebagai kualitas pengalaman yang dirasakan pengguna melalui platform 

online atau teknologi berbasis web dengan cara membuat dan berbagi konten untuk membangun koneksi antara 

individu maupun organisasi sehingga menghasilkan reaksi, interaksi, dan tindakan. social media engagement 

dalam penelitian ini adalah upaya suatu perusahaan dalam mempromosikan produknya melalui konten-konten 

yang menarik di media sosial untuk melakukan komunikasi yang interaktif dengan pelanggan. 

 

Customer trust adalah kepercayaan pelanggan untuk bergantung terhadap produk yang ditawarkan oleh suatu 

perusahaan berdasarkan kualitas produk, integritas serta kejujuran perusahaan dalam menawarkan produk. 

2. Metode Penelitian 

   Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif deskriptif, menjelaskan bahwa metode penelitian 

kuantitatif adalah metode yang berdasarkan terhadap filsafat positivisme, digunakan dalam meneliti terhadapat 

sampel dan populasi penelitian. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa/i program studi 

https://journal.ilmudata.co.id/index.php/RIGGS
mailto:michaelpurba2132@gmail.com
mailto:sitinormisinurat@gmail.com
mailto:maludinp@gmail.com


Michael Jonly Purba1, Siti Normi Sinurat2, Maludin Panjaitan3 

Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 4, 2025  

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i4.3373 

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

169 

 

 

manajemen Angkatan 2021-2023 yaitu sebanyak 917 orang. Untuk menentukan besar sampel yang diperlukan, 

maka digunakan rumus Slovin sebagai berikut: 
917

1+(917)(0,1)2 
 = 90,16 Responden 

Peneliti menentukan atau membatasi sampel sebanyak 90 responden dengan taraf kesalahan 10% berdasarkan 

rumus slovin sedangkan mengenai penarikan sampel, Teknik penentuan sampel yang digunakan adalah accidental 

sampling. Menurut Sugiyono (2019:85) " accidental sampling adalah proses pengambilan responden untuk 

dijadikan sampel berdasarkan sampel yang kebetulan ditemui dengan peneliti 

3. Hasil dan Diskusi 

3.1 Uji Normalitas 

 Hasil pengujian normalitas menggunakan analisis grafik dan statistik dapat dilihat pada uraian penjelasan 

di bawah:  

Tabel 4.13 

Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 90 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.14088804 

Most Extreme Differences Absolute .048 

Positive .045 

Negative -.048 

Test Statistic .048 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

 

Sumber: Hasil Olah Data Kuesioner, 2025 

(Asym. Sig. (2-tailed) lebih besar dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal. 

 

 

Sumber: Hasil Olah Data Kuesioner, 2025 
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Gambar 4.1 

Uji Normalitas Kurva Histogram 

Gambar 4.1 kurva histogram menunjukkan pola distribusi normal maka dapat disimpulkan bahwa model 

regresi memenuhi asumsi normalitas. 

 

Sumber: Hasil Olah Data Kuesioner, 2025 

Gambar 4.2 

Uji Normalitas Grafik Normal Probability Plot 

 

Berdasarkan Gambar 4.2 grafik normal probability plot, titik-titik menyebar cukup dekat pada garis diagonal maka 

dapat disimpulkan bahwa model regresi memenuhi asumsi normalitas 

3.2 Uji Multikolinieritas 

 

Tabel 4.14 

Uji Multikolinieritas 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -5.882 1.458    

Digital Marketing .957 .047 .743 .483 2.068 

Social Media Engagement .550 .174 .259 .096 4.343 

Customer Trust .057 .130 .038 .089 1.258 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil Olah Data Kuesioner, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.14 diatas diproleh nilai VIF masing masing variabel bebas adalah 2,068, 4,343, dan 

1,258 seluruh nilai VIF variabel bebas < 10. Maka dapat disimpulkan tidak terjadi multikolinieritas. 

 

3.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heterokedastisitas dalam penelitian ini menggunakan uji heterokedastisitas scatterplot dan glejser. 
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Tabel 4.15 

Uji Glejser 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .252 .116  2.164 .033 

Digital Marketing .002 .023 .009 .079 .937 

Social Media Engagement -.032 .023 -.154 -1.391 .168 

Customer Trust -.003 .019 -.019 -.159 .874 

a. Dependent Variable: abs_res 

 

Sumber: Hasil Olah Data Kuesioner, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.15 memperlihatkan bahwa nilai sig. setiap variabel bebas adalah 0,937; 0,168; dan 

0,874 dimana seluruh variabel bebas memiliki nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa data penelitian ini tidak terjadi gejala heterokedastisitas.  

 

Sumber: Hasil Olah Data Kuesioner, 2025 

Gambar 4.3 

Uji Heterokedastisitas Scatterplot 

Berdasarkan Gambar 4.3, hasil output gambar secara scatterplot, didapat titik-titik menyebar dan tidak 

membentuk pola tertentu yang jelas. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel bebas diatas tidak terjadi 

heterokedastisitas. 

 

3.4 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi bergand͓a bermanfaat terutama untuk tujuan peramalan (estimation), yaitu tentang 

bagaimana variabel independen digunakan untuk mengestimasi nilai variabel dependen (Ghozali, 2018) 

Tabel 4.16 

Uji Regresi Linear Berganda 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -5.882 1.458  -4.035 .000 

Digital Marketing .957 .047 .743 20.360 .000 

Social Media 
Engagement 

.550 .174 .259 3.164 .002 

Customer Trust .057 .130 .038 .441 .661 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil Olah Data Kuesioner, 2025 
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Berdasarkan Tabel 4.17 menunjukkan bahwa model persamaan regresi berganda pada penelitian ini 

adalah: 

Y = -5,882+ 0,957 X1 + 0,550 X2 + 0,057 X3  

Berdasarkan persamaan tersebut digambarkan sebagai berikut: 

1. Nilai Konstanta sebesar -5,882 artinya jika nilai digital marketing, social media engagement, dan customer 

trust bernilai 0, maka nilai keputusan pembelian adalah -5,882. 

2. Koefisien regresi digital marketing (X1) sebesar 0,957 artinya jika digital marketing meningkat sebesar 1 

satuan, maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,957 satuan. 

3. Koefisien regresi social media engagement (X2) sebesar 0,550 artinya jika social media engagement 

meningkat sebesar 1 satuan, maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,550 satuan. 

4. Koefisien regresi konflik customer trust (X3) sebesar 0,057 artinya jika customer trust meningkat sebesar 1 

satuan, maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,057 satuan. 

 

3.5  Hasil Uji Hipotesis  

3.5.1 Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji-t) 

Tabel 4.17  

Uji Signifikansi Parsial (Uji t) 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -5.882 1.458  -4.035 .000 

Digital Marketing .957 .047 .743 20.360 .000 

Social Media Engagement .550 .174 .259 3.164 .002 

Customer Trust .057 .130 .038 .441 .661 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil Olah Data Kuesioner, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.17 dapat diketahui bahwa pengaruh setiap variabel X terhadap variabel Y dapat 

dilihat sebagai berikut: 

1. Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai thitung digital marketing sebesar 20,360 > ttabel 1,988 dan nilai 

signifikan sebesar 0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan digital marketing berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

2. Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai thitung social media engagement sebesar 3,164 > ttabel 1,988 dan nilai 

signifikan sebesar 0,002 < 0,05, maka dapat disimpulkan social media engagement berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

3. Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai thitung customer trust sebesar 0,441 < ttabel 1,988 dan nilai signifikan 

sebesar 0,661 > 0,05, maka dapat disimpulkan customer trust tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. 

 

3.5.2 Pengujian Hipotesis Secara Simultan 

Tabel 4.18 

Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1978.478 3 659.493 489.590 .000b 

Residual 115.845 86 1.347   

Total 2094.322 89    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Digital Marketing, Social Media Engagement, Costumer Trust 

Sumber: Hasil Olah Data Kuesioner, 2025 
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Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai Fhitung sebesar 489,590 > Ftabel 3,10 dan tingkat signifikansinya 

0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan digital marketing, social media engagement, dan costumer trust secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

3.5.3 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 4.19 

Koefisien Determinasi (R2) 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .972a .945 .943 1.16062 

a. Predictors: (Constant), Digital Marketing, Social Media Engagement, 

Costumer Trust 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil Olah Data Kuesioner, 2025 

 

Berdasarkan Tabel 4.19 diatas diperoleh nilai Adjusted R square sebesar 0,943 (94,3%). Maka dapat 

disimpulkan sebesar 94,3% keputusan pembelian dipengaruhi oleh digital marketing, social media engagement, 

dan costumer trust sisanya 100%-94,3% = 5,7% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

4.  Kesimpulan 

Hasil dari nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,943 yang berarti bahwa sebesar 94,3% variabel keputusan 

pembelian dapat dijelaskan oleh digital marketing, social media engangement, dan customer trust, sisanya 100% 

-94,3% = 5,7% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
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