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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh sosial media marketing dan 
brand image terhadap keputusan pembelian Motor Honda Pada CV. Benteng Honda Marelan. Jenis penelitian yang 
digunakan dalam penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Populasi 
yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah sebanyak 408 responden dengan sampel yang digunakan berjumlah 
sebanyak 81 responden yang diambil menggunakan rumus slovin. Dalam penelitian ini menggunakan teknik 
pengambilan sampel yaitu purposive sampling. Berdasarkan hasil uji t dapat dilihat bahwa t tabel sebesar 1,990. 
Maka pada variabel sosial media marketting diterima atau variabel tersebut berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian diperoleh nilai sebesar thitung 4,875 > ttabel 1,990. Kemudian pada variabel brand 
image dikatakan berpengaruh diperoleh nilai thitung 2,976 > ttabel 1,990 maka dasar ketentuan uji secara parsial dapat 
disimpulkan diterima. Berdasarkan hasil uji f diketahui bahwa diketahui 𝐹!"#$%&	>	𝐹#'()*, yaitu 18,941 > 2,72. 
Maka variable social media marketing (X1) dan brand image (X2) secara bersama-sama berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian pada CV. Benteng Honda Marelan.  

Kata kunci: Keputusan Pembelian, Social Media Marketing, Brand Image 

1. Latar Belakang 
Perkembangan dunia otomotif sekarang ini telah berkembang dengan inovasi-inovasi yang dilakukan oleh 

para produsen motor. Salah satu produsen motor yaitu “PT Astra Honda Motor (AHM)” dimana terus melakukan 
inovasi sehingga produsen motor bersaing semakin ketat untuk meraih peluang yang ada untuk memenuhi 
keinginan dan kebutuhan konsumen dan juga tercapainya tujuan perusahaan. Namun inovasi yang dilakukan 
Honda (AHM) mengakibatkan terdapat beberapa sepeda motor seperti Honda Beat, Scoopy dan Vario mengalami 
kerangka yang mudah patah, kropos dan hingga berkarat pada sepeda motor tersebut mengalami patahnya rangka 
Enhanced Smart Architecture Frame (ESAF) dimana menyita banyak perhatian, salah satunya dari Kementerian 
Perdagangan (Kemendag). Oleh sebab itu, Direktorat Jenderal Perlindungan Konsumen dan Tertib Niaga (PKTN) 
Kemendag melakukan pertemuan dengan PT Astra Honda Motor (AHM) guna meminta klarifikasi tentang 
peristiwa tersebut dan pihak showroom maupun pihak Honda memberikan tindakan atas kejadian tersebut dimana 
pihak Honda memberikan garansi rangka selama lima tahun tanpa batasan jarak tempuh. Dan juga viralnya di 
social media produsen Honda tersebut mengalami pandangan yang buruk bagi konsumen mengenai brand image 
Honda 

Akan tetapi penelitian ini akan berfokus pada keputusan pembelian. (Nurmin, 2020:15) menyatakan 
keputusan pembelian adalah sebuah proses di mana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai 
produk atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan 
masalahnya, yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian.  Dari tabel di bawah ini dapat kita lihat bahwa 
empat tahun terakhir perusahaan mengalami tingkat penjualan yang relatif menurun seperti terlihat pada gambar 
dibawah ini.  
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Gambar 1. Data Penjualan Sepeda Motor 

Berdasarkan gambar tersebut dapat dilihat bahwa data penjualan motor Honda pada tahun 2020-2023 mengalami 
penurunan penjualan setiap tahunnya. Dimana tahun 2020 CV. Benteng Honda Marelan mampu menjual sebanyak 
649 unit atau 31%, pada tahun 2021 CV. Benteng Honda Marelan menjual 596 unit atau 28%, pada tahun 2022 
CV. Benteng Honda Marelan hanya mampu menjual 439 unit atau 22% dan pada tahun 2023 CV. Benteng Honda 
Marelan hanya mampu menjual 408 unit atau 19%. Maka dari itu perusahaan dituntut untuk dapat 
mempertahankan atau meningkatkan penjualan agar tidak terjadinya kebangkrutan 

Dengan adanya penurunan penjualan maka keputusan pembelian ini berkaitan dengan salah satu indikator 
dari keputusan pembelian yakni jumlah pembelian yang dimana jumlah pembelian dapat dikatakan menurun akibat 
dari keinginan konsumen yang berbeda-beda, kemudian juga kebutuhan dan kemampuan konsumen yang relatif 
rendah. Maka dari itu untuk mewujudkan tujuan perusahan agar dapat bersaing dengan produsen motor lain 
perusahaan Honda harus memasarkan produknya melalui social media marketing. Dimana social media marketing 
merupakan  salah  satu  faktor  yang  menjadi  pertimbangan  penting  di dalam  keputusan  pembelian konsumen. 
Social media marketing merupakan bagian penting dari strategi penjualan, pelayanan, komunikasi, dan pemasaran 
yang lebih besar dan lebih lengkap serta merefleksikan dan menyesuaikan diri dengan pasar dan orang-orang yang 
mengartikannya.   
  Banyak perusahaan yang bangkrut karena kurangnya melakukan penjualan melalui social media 
marketing dan memperhatikan brand image, sedangkan social media marketing dan brand image sangat penting 
bagi perusahaan, karena upaya untuk dapat bersaing dengan produsen lain, Kerugian yang didapat apabila social 
media marketing dan brand image tidak baik perusahaan bisa kehilangan konsumen dan konsumen tidak tertarik 
untuk membeli. Maka dari itu perusahaan harus mampu mempertahankan konsumennya agar tujuan perusahaan 
tercapai. Social media marketing merupakan salah satu faktor penyebab terjadinya keputusan pembelian. 
Berdasarkan pra survey yang dilakukan terhadap beberapa konsumen CV. Benteng Honda Marelan seperti yang 
terlihat pada tabel hasil pra survey di bawah ini, yaitu : 

Tabel 1 Hasil Pra Survey Social Media Marketing Pada CV. Benteng Honda Marelan 
Social Media Marketing  

Total   
No 

 
Pernyataan  

Ya  Tidak  
Orang  % Orang  % Orang  % 

1. Informasi mengenai sepeda 
motor Honda (AHM) yang di 
sampaikan melalui akun 
Instagram CV. Benteng Honda 
Marelan jelas bagi saya  

11 31% 24 69% 35 100% 

2. Akun social media CV. 
Benteng Honda Marelan selalu 
memberi tahu informasi 
terbaru kepada konsumennya 

14 40% 21 60% 35 100% 

3. Terdapat nomor telepon CV. 
Benteng Honda Marelan 
tercantum dalam bio sehingga 
memudahkan saya untuk 
menghubungi 

27 77% 8 23% 35 100% 
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4. Saya sering mendapatkan 
informasi mengenai promo 
CV. Benteng Honda Marelan 
melalui akun social media 
instagram 

15 43% 20 57% 35 100% 

Sumber: Hasil Pra  Survey Pada Konsumen CV. Benteng Honda Marelan (2024) 
Berdasarkan Tabel 1.2 yang dilakukan Pra  Survey pada konsumen CV. Benteng Honda Marelan dimana 

hasil dari social media marketing pada pernyataan pertama konsumen yang menjawab ya berjumlah 11 orang atau 
(31%) dan 24 orang atau (69%) menjawab tidak, untuk pernyataan ke dua yang menjawab ya berjumlah 14 orang 
atau (40%) dan 21 orang atau (60%) menjawab tidak, pada pernyataan ke tiga yang menjawab ya berjumlah 27 
orang atau (77%) dan 8 orang atau (23%) menjawab tidak dan untuk pernyataan terakhir yang menjawab ya 
berjumlah 15 orang atau (43%) dan 20 orang atau (57%) menjawab tidak. Maka dari itu CV. Benteng Honda 
Marelan di tuntut untuk selalu memasarkan produknya melalui social media marketing dan memberikan promo 
yang menarik agar dapat mempertahankan konsumen dan tetap menggunakan produk sepeda motor Honda.  
  Selain social media marketing faktor lain yang dapat menyebabkan terjadinya keputusan pembelian 
adalah brand image. Brand image menurut American Marketing Association dikatakan sebagai bentuk refleksi 
cerminan dari suatu brand personality merek yang dikonsumsi, sehingga brand image merupakan suatu hal yang 
dipercayai konsumen terhadap brand yang digambarkan melalui pikiran, perasaan dan harapan mereka. (Narayana, 
2020), menyatakan citra merek adalah deskripsi asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu, citra 
merek adalah pengamatan dan kepercayaan yang digenggam konsumen, seperti yang dicerminkan di asosiasi atau 
diingatan konsumen.  Berdasarkan pra survey yang dilakukan terhadap beberapa konsumen CV. Benteng Honda 
Marelan seperti yang terlihat pada tabel hasil pra survey di bawah ini, yaitu :   

Tabel 2 Hasil Pra Survey Brand Image Pada CV. Benteng Honda Marelan 
Brand Image  

Total   
No 

 
Pernyataan  

Ya  Tidak  
Orang  % Orang  % Orang  % 

1. CV. Benteng Honda Marelan 
merupakan showroom sepeda 
motor Honda yang di percaya 
konsumen. 

20 57% 15 43% 35 100
% 

2. Variasi sepeda motor pada CV. 
Benteng Honda Marelan 
banyak pilihan. 

13 37% 22 63% 35 100
% 

3. Saya percaya terhadap produk 
sepeda motor yang ditawarkan 
CV. Benteng Honda Marelan  

11 31% 24 69% 35 100
% 

Sumber : Hasil Pra  Survey Pada Konsumen CV. Benteng Honda Marelan (2024) 

Berdasarkan Tabel 1.3 diatas yang dilakukan Pra  Survey pada konsumen CV. Benteng Honda Marelan 
dimana hasil dari brand image pada pernyataan pertama konsumen yang menjawab ya berjumlah 20 orang atau 
(57%) dan 15 orang atau (43%) menjawab tidak, untuk pernyataan ke dua yang menjawab ya berjumlah 13 orang 
atau (37%) dan 22 orang atau (63%) menjawab tidak, dan untuk pernyataan terakhir yang menjawab ya berjumlah 
11 orang atau (31%) dan 24 orang atau (69%) menjawab tidak. Maka dari itu CV. Benteng Honda Marelan di 
tuntut untuk selalu mempertahankan brand image yang baik untuk mempertahankan konsumen dan tetap 
menggunakan produk sepeda motor Honda.  
  Banyak perusahaan yang bangkrut karena kurangnya melakukan penjualan melalui social media 
marketing dan memperhatikan brand image, sedangkan social media marketing dan brand image sangat penting 
bagi perusahaan, karena upaya untuk dapat bersaing dengan produsen lain, Kerugian yang didapat apabila social 
media marketing dan brand image tidak baik perusahaan bisa kehilangan konsumen dan konsumen tidak tertarik 
untuk membeli. Maka dari itu perusahaan harus mampu mempertahankan konsumennya agar tujuan perusahaan 
tercapai.  
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2. Metode Penelitian 
1. Keputusan Pembelian 
 Minat umumnya terjadinya jual beli dikarenakan terjadinya keputusan pembelian konsumen di mana 
konsumen membeli barang atau jasa yang paling disukai, tetapi dua faktor bisa berada antara niat dan keputusan 
pembelian. Pengambilan keputusan pembelian konsumen adalah proses pengintegrasian yangmengkombinasikan 
pengetahuan untuk mengevalusi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya.  
 Menurut Azany (2018) keputusan pembelian adalah suatu tahapan atau proses di mana pembeli akan 
benar – benar mengambil keputusan untuk membeli suatu produk atau jasa. Menurut Andrean (2021) keputusan 
pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang 
akan dibeli atau tidak melakukan pembelian keputusan itu diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya. 
Sedangkan Nurmin (2020) menyatakan keputusan pembelian adalah sebuah proses di mana konsumen mengenal 
masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-
masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian. 
  Dalam keputusan membeli barang, konsumen seringkali melibatkan beberapa pihak dalam proses 
pertukaran atau pembeliannya. Umumnya ada lima macam peranan yang dapat dilakukan seseorang. Ada kalanya 
kelima peran ini dipegang oleh satu orang, namun seringkali peran tersebut dilakukan oleh beberapa orang. 
Menurut  Mardianingsih R (2021) menjelaskan ada lima macam peranan dalam perilaku konsumen. Kelima 
peranan tersebut meliputi: 

1. Pengambil inisiatif (initiator) yaitu individu dalam keluarga yang mempunyai inisiatif pembelian barang atau 
jasa tertentu atau mempunyai keinginan dan kebutuhan tetapi tidak mempunyai wewenang untuk melakukan 
sendiri; 

2. Orang yang mempengaruhi (influencer) yaitu individu yang mempengaruhi keputusan untuk membeli baik 
secara disengaja atau tidak disengaja; 

3. Pembuat keputusan (decider) yaitu individu yang memutuskan apakah akan membeli atau tidak, apakah yang 
akan dibeli, bagaimana membelinya, kapan dan di mana membelinya; 

4. Pembeli (buyer) yaitu individu yang melakukan transaksi pembelian sesungguhnya; 
5. Pemakai (user) yaitu individu yang mempergunakan produk atau jasa yang dibeli.  

 
Kemudian untuk mengukur terjadinya keputusan pembelian kita dapat menggunakan beberapa indikator 

keputusan pembelian. Dimensi dan indikator keputusan pembelian menurut Kolter & Keller (2019) menjelaskan 
bahwa keputusan konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk meliputi enam sub keputusan sebagai 
berikut:  

1. Pilihan Produk 
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau menggunakan uangnya untuk 
tujuan lain. Dalam hal ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat 
membeli sebuah produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan. Misalnya: kebutuhan suatu produk, 
keberagaman varian produk dan kualitas produk.  

2. Pilihan Merek  
Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli. Setiap merek memiliki 
perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih 
sebuah merek. Misalnya: kepercayaan dan popularitas merek.  

3. Pilihan Penyalur  
Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang akan dikunjungi. Setiap pembeli mempunyai 
pertimbangan yang berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, 
harga yang murah, persediaan barang yang lengkap dan lain-lain. Misalnya: kemudahan mendapatkan 
produk dan ketersediaan produk.  

4. Waktu Pembelian  
Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-beda, misalnya: ada yang membeli 
sebulan sekali, tiga bulan sekali, enam bulan sekali atau satu tahun sekali. 

5. Jumlah Pembelian   
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang akan dibelinya pada suatu saat. 
Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-
beda dari para pembeli. Misalnya: kebutuhan akan produk. 
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2 Social Media Marketing  
  Social media marketing merupakan bagian penting dari strategi penjualan, pelayanan, komunikasi, dan 
pemasaran yang lebih besar dan lebih lengkap serta merefleksikan dan menyesuaikan diri dengan pasar dan orang-
orang yang mengartikannya. Narayana (2020) menyatakan Social media marketing adalah sebuah proses yang 
mendorong individu untuk melakukan promosi melalui situs web, produk, atau layanan mereka melalui saluran 
sosial online dan untuk berkomunikasi dengan memanfaatkan komunitas yang jauh lebih besar yang memiliki 
kemungkinan lebih besar untuk melakukan pemasaran daripada melalui saluran periklanan tradisional.
 Untuk mengukur Social Media Marketing bisa melalui indikator yang di tetapkan yang dimana  Murdani 
N.K (2023:108) menegaskan terdapat empat elemen yang dijadikan sebagai variabel kesuksesan social media 
marketing:  

1. Konten Kreasi (Conten Creation)Konten yang menarik menjadi landasan strategi dalam melakukan 
pemasaran media sosial. Konten yang dibuat harus mewakili kepribadian dari sebuah bisnis agar dapat 
dipercaya oleh target konsumen. 

2. Berbagi Konten (Content Sharing)  
Membagikan konten kepada komunitas sosial dapat membantu memperluas jaringan sebuah bisnis dan 
memperluas online audience. Berbagi konten dapat menyebabkan penjualan tidak langsung dan langsung 
tergantung pada jenis konten yang dibagikan. 

3. Koneksi (Conecting)   
Jejaring sosial memungkinkan seseorang bertemu dengan lebih banyak orang yang memiliki minat yang 
sama. Jaringan yang luas dapat membangun hubungan yang dapat menghasilkan lebih banyak bisnis. 
Komunikasi yang jujur dan hati-hati yang diperhatikan saat melakukan social networking. 

4. Membangun Komunitas (Community Building)   
Web sosial merupakan sebuah komunitas online besar individu di mana terjadi antar manusia yang tinggal 
diseluruh dunia dengan menggunakan teknologi. Membangun komunitas di internet yang memiliki 
kesamaan minat dapat terjadi dengan adanya social networking.  
 

3 Brand Image  
  Brand image menurut American Marketing Association dikatakan sebagai bentuk refleksi cerminan dari 
suatu brand personality merek yang dikonsumsi, sehingga brand image merupakan suatu hal yang dipercayai 
konsumen terhadap brand yang digambarkan melalui pikiran, perasaan dan harapan mereka.  Narayana (2020)  
menyatakan citra merek adalah deskripsi asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu, citra merek 
adalah pengamatan dan kepercayaan yang digenggam konsumen, seperti yang dicerminkan di asosiasi atau di 
ingatan konsumen”.Mardani (2023) merek merupakan suatu nama, symbol, tanda, atau desain atau kombinasi 
diantaranya, dan ditujukan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang penjual atau kelompok penjual 
dan untuk membedakan dari para pesaing. Menurut Annisa T. (2021) terdapat beberapa indikator dari  brand 
image (citra merek), di antaranya:  

1) Corporate Image (Citra Pembuat) merupakan persepsi konsumen akan perusahaan yang menyediakan 
produk barang atau jasa.  

2) User Image (Citra Pengguna) merupakan persepsi konsumen akan pengguna dari produk tertentu (barang 
atau jasa).  

3) Product Image (Citra Produk) merupakan persepsi konsumen terhadap produk (barang atau jasa) teretntu.  
 

4 Penelitian Terdahulu  
  Terdapat beberapa penelitian yang sudah terlebih dahulu membahas topik serupa yaitu:   
1. Sri Nawangsari, Nanda Ariyanti (2023)  
Pengaruh Social Media Marketing, Brand Image, dan Fitur Layanan Terhadap Keputusan Pembelian Pada E-
Commerce Shopee (Studi Kasus Pengguna Shopee Di Kab. Tangerang). Dari hasil uji parsial untuk pengaruh 
Sosial media, Brand emage dan fitur layanan berpengaruh. Dan Dari hasil uji F Sosial media, Brand emage dan 
fitur layanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
2. Hafizah Fitrianna, Derista Aurinawati (2020)Pengaruh Digital Marketing Pada Peningkatan Brand Awareness 
dan Brand Image, Terhadap Keputusan Pembelian Produk Cokelat Monggo di Yogyakarta. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa pemasaran melalui media digital berpengaruh secara signifikan untuk meningkatkan brand 
awareness dan brand image sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian.  
3. Rania Salsabila, Aditya Wardhana (2023) Pengaruh Brand Image  dan Social Media Marketing, Terhadap 
Keputusan Pembelian Konsumen Luxcrime (Studi Pada Konsumen Luxcrime Di Bandung. Dari hasil uji parsial 
dan simultan untuk pengaruh brand image dan social media marketing terhadap keputusan pembelian memiliki 
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pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  
4. Ignatius Irvan, Rezi Erdiansyah (2022) Pengaruh Brand Awareness. Brand Image, dan Social Media 
Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand awareness, 
brand image, dan social media marketing berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
  
5. Jenis dan Sumber Penelitian   
  Berkaitan dengan judul yang dikemukakan, maka enis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah model penelitian kuantitatif. Menurut Sugiyono (2018:8) metode kuantitatif adalah metode penelitian yang 
didasarkan oleh populasi atau sampel tertentu dan dilakukan dengan cara mengumpulkan data menggunakan 
beberapa instrumen penelitian serta analisis data bersifat kuantitatif atau statistic yang bertujuan untuk menguji 
hipotesis yang telah ditetapkan. Penelitian ini dilakukan pada CV. Benteng Honda Marelan yang beralamat Jl. 
Marelan Raya Ps. I No. 31, Tanah Enam Ratus, Kec. Medan Marelan, Kota Medan, Sumatera Utara 20245. Metode 
pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan jenis non probability sampling dengan teknik purporsive 
sampling, dengan kriteria: 

1. Representatif: Sampel harus mewakili populasi.   
2. Memadai: Besarnya sampel harus cukup untuk dianalisis.   
3. Akurat: Sampel didapatkan tanpa bias, sehingga ukuran perilaku, sikap, dan pengetahuan sampel akan memiliki 
hasil yang mirip dengan populasi.   
4. Presisi: Hasil penelitian berdasarkan sampel dapat merefleksikan realitas populasi dengan teliti.   

6. Populasi dan Sampel Penelitian   
  Objek populasi yang akan diteliti oleh penulis telah diketahui adalah konsumen yang membeli motor 
Honda di CV. Benteng Honda Marelan sebanyak 408 orang. konsumen. Banyaknya sampel dihitung menggunakan 
rumus slovin dengan batas tingkat kesalahan 10 % (0,1)  sehingga di dapatkan  81 sampel.  

7. Metode Analisis Data  
  Teknik pengumpulan data dengan cara menyebarkan kuesioner, kemudian diolah menggunakan alat uji 
SPSS 25 for windows. Analisis data yang dilakukan yaitu asumsi klasik,  analisis regresi linier berganda, uji 
hipotesis (uji t, uji f, koefisien determinasi). 

 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN  
1 Uji Normalitas  

Tabel 3 Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 81 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 5.74748313 

Most Extreme Differences Absolute .066 

Positive .066 

Negative -.054 

Test Statistic .066 

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

Sumber: Hasil Penelitian (2024) 
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Berdasarkan tabel output SPSS diatas, diketahui bahwa nilai signifikansi Asymp Sig. (2-tailed) sebesar 
0,200 lebih besar dari 0,05, maka sesuai dengan dasar pengambilan keputusan dalam uji normalitas kolmogorov-
smirnov diatas, dapat disimpilkan bahwa data berdistribusi secara normal. Dengan demikian, asumsi atau 
pernyataan normalitas dalam model regresi sudah terpenuhi.  

2 Uji Multikolinieritas 

Tabel 4 Uji Multikolinieritas 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

 (Constant) 10.940 3.870    

Sosial Media Marketing .519 .107 .458 .977 1.023 

Brand Image .530 .178 .280 .977 1.023 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil Penelitian (2024) 

Dengan nilai tolerance > 0,10 yaitu untuk variabel sosial media marketting dengan nilai 0,977 yang berarti 
0,997 > 0,10, variabel brand image dengan nilai 0,977 yang berarti 0,977 > 0,10, maka hal ini membuktikan bahwa 
model regresi yang digunakan dalam penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas. Dengan nilai VIF < 10 untuk 
variabel penelitian sosial media marketting yaitu sebesar 1,023 yang berarti 1,023 VIF < 10 , untuk variabel brand 
image  dengan nilai VIF sebesar 1,023 yang berarti 1,023 VIF < 10, hal ini menunjukkan bahwa tidak ada 
multikolinearitas dalam model regresi sehingga data dikatakan baik dan dapat digunakan untuk pengujian 
selanjutnya. 

3 Uji Heteroskedastisitas 
Tabel 5 Uji Heterokedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

 (Constant) 8.236 2.137  3.855 .000 

Sosial Media Marketing .037 .059 .069 .629 .531 

Brand Image -.260 .098 -.290 -2.639 .120 

a. Dependent Variable: Abs 

     Sumber: Hasil Penelitian (2024) 
 

Berdasarkan hasil output tabel uji diatas dapat dilihat bahwa nilai sig. pada variabel sosial media marketing 
yaitu 0,531 yang artinya bahwa tidak terjadi heterokedastisitas dengan ketentuan sig > dari 0,05, kemudian pada 
pengujian yang kedua variabel brand image yaitu dengan nilai 0,120 yang artinya bahwa tidak terjadi 
heterokedastisitas dengan ketentuan sig > dari 0,05.. 
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4 Regresi Linear Berganda 
 

Tabel 6 Uji Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

 (Constant) 10.940 3.870  2.827 .006 

Sosial Media Marketing .519 .107 .458 4.875 .000 

Brand Image .530 .178 .280 2.976 .004 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil Penelitian (2024) 

Dari hasil SPPS persamaan regresi ini menunjukkan nilai a atau konstanta sebesar 10,940 yang artinya 
sosial media marketing dan brand image dalam keadaan konstan adalah 10,940. Sedangkan persamaan nilai 
koefisien regresi B1 sosial media marketing sebesar 0.519 dan Brand Image B2 sebesar 0.530. Apabila mengalami 
kenaikan 100% maka akan meningkatnya Sosial Media Marketing 51,9% dan  Brand Image 53%. Berdasarkan 
nilai-nilai regresi untuk variabel bebas disimpulkan bahwa yang paling besar pengaruhnya terhadap keputusan 
pembelian adalah nilai variabel brand image (X2) sebesar 53%. Berdasarkan keterangan tersebut diketahui bahwa 
peningkatan terhadap keputusan pembelian lebih cenderung dipengaruhi oleh variabel brand image. 

 
5 Uji Parsial (Uji t) 

 
Tabel 7 Uji Parsial (Uji t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

 (Constant) 10.940 3.870  2.827 .006 

Sosial Media Marketing .519 .107 .458 4.875 .000 

Brand Image .530 .178 .280 2.976 .004 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil Penelitian (2024) 

Berdasarkan tabel dapat diperoleh nilai thitung sebesar 4.875 dengan nilai sig. sebesar 0,000. Hal ini 
menunjukkan bahwa nilai thitung lebih besar dari ttabel sebesar 1.990 dan nilai signifikansi lebih kecil daripada 0,05. 
Dengan demikian H1 diterima. Artinya variabel sosial media marketing mempunyai pengaruh yang signifikansi 
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan tabel dapat diperoleh nilai thitung sebesar 2.976 dengan nilai sig. 0,004. 
Hal ini menunjukkan bahwa nilai thitung lebih besar dari ttabel sebesar 1.990 dan nilai signifikansi lebih kecil dari 
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pada 0,05. Dengan demikian H2 diterima. Artinya variabel brand imaga mempunyai pengaruh yang signifikansi 
terhadap keputusan pembelian.  

6 Uji Simultan ( Uji F) 
Dari uji ANOVA atau F test di dapat nilai Fhitung sebesar 18,941 dengan tingkat signifikansi 0,000 

sedangkan Ftabel sebesar 2,72. Dengan demikian Fhitung 18,941 > Ftabel 2,72dan signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan 
demikian H3 diterima. Artinya hipotesis yang menyatakan variabel sosial media marketing dan brand imaga secara 
bersama-sama (simultan) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 
Tabel 8 Uji Simultan (Uji F) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1283.488 2 641.744 18.941 .000b 

Residual 2642.685 78 33.881   

Total 3926.173 80    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Brand Image, Sosial Media Marketing 

Sumber: Hasil Penelitian (2024) 
 

7 Uji Koefisien Determinasi 
Tabel 9 Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted   
R Square Std. Error of the Estimate 

1 .572a .327 .310 5.821 

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Sosial Media Marketing 

                   Sumber: Hasil Penelitian (2024) 

Berdasarkan tabel dapat dilihat pada nilai R Square diperoleh nilai 0,327 yang artinya 32,7% pengaruh 
variabel sosial media marketing (X1) dan brand image (X2) Pada CV. Benteng Honda Marelan. Kemudian sisanya 
yaitu 67,3% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti oleh peneliti artinya bahwa yang menjadi tolak ukur 
dari penelitian ini hanya terdapat pada variabel penelitian saja 

 
PEMBAHASAN 
Pengaruh Sosial Media Marketing terhadapa Keputusan Pembelian   
  Terdapat pengaruh positif variabel sosial media marketing terhadap keputusan pembelian, dengan 
variabel sosial media marketing thitung (4,875) > ttabel (1,990) dengan nilai signifikansi sebesar 0,000< 0,05. Dengan 
hubungan seperti ini terkandung arti bahwa dengan menggunakan sosial media marketing diharapkan produk yang 
dipasarkan dapat dikenal lebih luas oleh konsumen yang berada jauh dari lokasi perusahaan sehingga dapat 
meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan 
oleh Sri Nawangsari, Nanda Ariyanti (2023) dengan judul penelitian Pengaruh Social Media Marketing, Brand 
Image, dan Fitur Layanan Terhadap Keputusan Pembelian Pada E-Commerce Shopee (Studi Kasus Pengguna 
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Shopee Di Kab. Tangerang). Hasil penelitian menunjukan bahwa hasil uji parsial untuk pengaruh Sosial Media 
Marketing terhadap Keputusan Pembelian berpengaruh, dimana hasilnya menunjukan nilai tingkat siginifikan 
0,033 < 0,05 sedangkan thitung 2,169 > ttabel 1,985 artinya Social Media Marketing memiliki pengaruh signifikan 
secara parsial terhadap Keputusan Pembelian  
 
Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian  

Terdapat pengaruh positif variabel konten marketing terhadap repurchase intention yang ditunjukkan 
dan pada variabel konten marketing diperoleh thitung (2,976) > ttabel (1,990) dengan nilai signifikansi sebesar 0,004< 
0,05. Dengan hubungan seperti ini terkandung arti bahwa semakin menarik promosi iklan dan semakin tinggi daya 
tarik iklan suatu produk maka keputusan pembelian juga akan semakin tinggi, sebaliknya jika daya tarik iklan 
semakin rendah, maka keputusan pembelian juga akan semakin rendah. Hasil penelitian ini memperkuat penelitian 
sebelumnya yang dilakukan oleh Rania Salsabila, Aditya Wardhana (2023) dengan judul penelitian Pengaruh 
Brand Image  dan Social Media Marketing, Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Luxcrime (Studi Pada 
Konsumen Luxcrime Di Bandung. Hasil penelitian menunjukan bahwa hasil uji parsial sig 0.000 <0.05 sedangkan 
5,532 thitung > 1,661 ttabel,  dan simultan Fhitung 77.215 > nilai Ftabel 3,09 untuk pengaruh brand image dan social 
media marketing terhadap keputusan pembelian memiliki pengaruh positif dan signifikan. 

Pengaruh Media Sosial dan Konten Marketing terhadap Repurchase Intention   
 Berdasarkan hasil uji simultan diketahui bahwa variabel sosial media marketing (X1) dan brand image 
(X2) secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada CV. Benteng Honda 
Marelan, diperoleh nilai Fhitung > Ftabel yaitu 18,941 > 2,72. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa pengenalan 
produk dengan menggunakan media sosial sangat berdampak baik keputusan konsumen dalam membeli kemudian 
juga merek yang terkenal atau bahkan sudah dikenal khayalak ramai sangat memudahkan sebuah produk akan di 
beli oleh konsumen.  Penelitian sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ignatius Irvan, Rezi Erdiansyah 
(2022) dengan judul penelitian Pengaruh Brand Awareness. Brand Image, dan Social Media Marketing Terhadap 
Keputusan Pembelian Sepeda. Hasil penelitian menunjukan bahwa brand image, dan social media marketing 
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 

4. KESIMPULAN 
Dari hasil penelitian dan pembahasan yang sudah dipaparkan diatas, dapat diambil kesimpulan yaitu 

berdasarkan hasil uji t pada variabel sosial media marketing, diperoleh nilai thitung 4,875 > ttabel 1,990 maka dasar 
ketentuan uji secara parsial dapat disimpulkan H1 diterima. Dapat disimpulkan bahwa sosial media marketing 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil uji t pada variabel brand image, diperoleh nilai 
thitung 2,976 > ttabel 1,990 maka dasar ketentuan uji secara parsial dapat disimpulkan H2 diterima. Dapat disimpulkan 
bahwa brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian.Berdasarkan hasil uji f pada variabel sosial media 
marketing dan brand image diperoleh nilai 𝑓!"#$%&	>	𝑓	#'()*, yaitu 18,941 > 2,72. Maka dari itu dapat disimpulkan 
bahwa sosial media marketing dan brand image berpengaruh terhadap keputusan pembeliantegas menjawab 
pertanyaan penelitian yang diajukan dalam studi. Jelaskan dengan jelas temuan utama dan implikasinya, 
memastikan pembaca memahami dengan pasti hasil studi tersebut. 
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