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Abstract: The research aims to determine the impact of Social Media Marketing, Brand Image
and Product Quality on the Purchase Decision of Azarine Sunscreen on the TikTok Platform.
This research is a quantitative approach study with a purposive sampling technique. Involving
112 respondents who are consumers of Azarine Sunscreen products in the Bhayangkara
University Management Department Class of 2021. Data processing and hypothesis testing
were carried out using SPSS 25 software. The results of the study reveal that there are variables
that influence each other and those that do not influence each other, as explained below: 1)
Social Media Marketing has no partial and significant effect on purchasing decisions; 2) Brand
Image partially has a positive and significant effect on purchasing decisions; 3) Product
Quality partially has a positive and significant effect on purchasing decisions; 4) Social Media
Marketing, Brand Image and Product Quality simultaneously affect purchasing decisions.

Keywords: Social Media Marketing, Brand Image, Product Quality, Purchasing Decisions

Abstrak: Penelitian yang dilakukan bertujuan untuk mengetahui dampak antara Social Media
Marketing, Brand Image dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Sunscreen
Azarine di Platform TikTok. Penelitian ini merupakan penelitian dengan pendekatan kuantitatif
dengan teknik purposive sampling. Melibatkan 112 responen yang merupakan konsumen
produk Sunscreen Azarine di lingkungan Universitas Bhayangkara prodi Manajemen
Angkatan 2021. Pengolahan data dan pengujian hipotesis dilakukan menggunakan siftware
SPSS 25. Hasil penelitian mengungkap bahwa terdapat variabel yang saling berpengaruh
maupun yanb tidak nerpengaruh, sebgaiamana dijelaskan berikut ini: 1) Social Media
Marketing tidak berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap keputusan pembelian ; 2)
Brand Image secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian;
3) Kualitas Produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
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pembelian; 4) Social Media Marketing, Brand Image dan Kualitas Produk secara simultan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci: Social Media Marketing, Brand Image, Kualitas Produk, Keputusan Pembelian

PENDAHULUAN

Di era digital ini, teknologi terus berkembang. Kemajuan teknologi modern berkembang
dengan cepat, memungkinkan masyarakat berkomunikasi dan mendapatkan informasi dengan
lebih cepat. Kemajuan dalam teknologi komunikasi dan informasi telah mempengaruhi
perubahan gaya hidup termasuk di bidang bisnis. Adanya perkembangan teknologi khususnya
penggunaan internet sangat mempermudah manusia untuk melakukan kegiatan sehari-hari,
mulai dari mencari berbagai informasi sampai dengan berbelanja online. Saat ini munculnya
berbagai platform media sosial sebagai hasil dari perkembangan teknologi seperti, Twitter,
Instagram, TikTok, yang telah menjadi bagian dalam rutinitas sehari-hari tanpa disadari.

Dengan pesatnya perkembangan internet sebagai sarana pemasaran, para pelaku bisnis
kini memanfaatkan media sosial untuk mempromosikan produk mereka, salah satunya dengan
membagikan foto atau video produk melalui akun bisnis. Hal ini dikarenakan hampir setiap
orang menggunakan media sosial dalam aktivitas sehari-hari, dimana dan kapan mereka
berada. Tetapi dengan pengaruh teknologi intenet yang semakin maju maka semakin ketat
persaingan antar pelaku bisnis dalam mempromosikan produk atau jasa mereka. Dengan ini,
para pelaku usaha harus mengembangkan ide dan kreativitas dalam memasarkan produk atau
jasa mereka melalui konten-konten yang dapat menarik perhatian para audiens terhadap
keputusan pembelian.

Keputusan pembelian biasanya konsumen terlebih dahulu akan menilai dan mencari
tahu suatu produk yang akan hendak dibelinya secara langsung atau melalui media online.
Karena biasanya konsumen selalu mempertimbangkan dan hanya ingin membeli produk atau
layanan yang dapat memenuhi kebutuhan atau keinginan mereka. Komponen yang
memengaruhi keputusan pembelian meliputi promosi produk yang berupa iklan (advertising),
pemasaran perseorangan (personal marketing) , dan promosi pemasaran (marketing
promotion) (Maftokah et al., 2023). Salah satu bentuk periklanan yang bisa digunakan oleh
para pelaku usaha melalui media online atau internet yaitu social media marketing.

Social media marketing merupakan pendekatan yang menggunakan berbagai platform
media sosial berbagi konten, tujuannya adalah untuk memberikan penjelasan kepada
konsumen, mengunggah minat dan memotivasi mereka untuk membeli produk yang dijual
(Adriana S. Lahus et al., 2023). Social media marketing merupakan pendekatan pemasaran
yang menggunaknaplatform media sosial tertntu. Strategi ini adalah slah satu elemen yang
dapat mempengaruhi proses promosi, di mana pemasar memasarkan produk, layanan, tau situs
web melalui berbagai saluran media sosial online (Rimbasari et al., 2023).

Adanya media sosial membuat dampak perubahan gaya hidup masyarakat khusunya
dikalangan remaja dalam meningkatkan kesadaran akan pentingnya melindungi kulit. Platform
seperti TikTok menjadi salah satu pengaruh terhadap generasi muda karena telah menjadi
tempat dimana banyak influencer mereview suatu produk untuk memberikan tips tentang
perawatan kulit termasuk pentingnya penggunaan sunscreen secara rutin. Hal ini disebabkan
banyaknya manfaat sunscreen dalam mengatasi permasalahan kulit, khusunya di Indonesia
yang cuacanya cenderung cukup panas.

Faktor tambahan dari, keputusan pembelian adalah brand image. Brand image
menggambarkan hubungan dan keyakinan pelanggan terhadap merek tertentu. Brand image
merupakan penilaian konsumen terhadap identitas produk, merek yang bereputasi baik dan
dapat diandalkan merupakan aset penting dan berperan penting dalam mendukung strategi
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pemasaran suatu perusahaan (Mukhayati Salamah, M. Fadhli Nursal, 2023). Untuk
mempengaruhi konsumen, brand yang dibentuk oleh perusahaan harus dapat memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen serta memiliki gambaran yang bagus, karena dapat
memudahkan konsumen dalam menentukan barang yang akan dibeli.

Adapun kualitas produk yang menjadi faktor lain dari keputusan untuk membeli.
Semakin tinggi mutu produk yang ditawarkan, lebih besar kemungkinan pelanggan percaya
diri dalam membeli produk tersebut dan semakin besar pula kemungkinan mereka dalam
mengambil keputusan pembelian (Alfiah et al., 2023). Kualitas produk dapat juga dikatakan
sebagai upaya untuk memperkuat daya saing. Dengan bertambahnya jumlah pesaing konsumen
memiliki lebih beragam pilihan, sehingga semakin sulit mempertahankan loyalitas pelanggan.
Untuk itu, pemilik usaha harus berupaya memaksimalkan kualitas produknya.

Ketatnya persaingan pasar pada produk kecantikan terutama produk sunscreen, telah
menarik pentingnya produk perlindungan kulit. Azarine merupakan salah satu produk lokal
Indonesia berasal dari Surabaya yang terkenal dengan produk sunscreen nya, mereka
mempunyai dua produk sunscreen yang populer karena kerap diperbincangkan melalui media
sosial. Azarine telah berdiri sejak 2002 dan produk nya telah terdaftar oleh BPOM.

*Berdasarkan Nilai Penjualan
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Gambar 1. Grafik Penjualan Sunscreen Azarine
Sumber: Compas.co.id

Pada gambar 1 di atas menunjukkan grafik penjualan Sunscreen Azarine bulan Januari
2023 hingga Maret 2024. Dilihat dari grafik tersebut sunscreen merek Azarine mengalami
kenaikan dari bulan Januari sampai Oktober 2023, lalu mengalami penurunan penjualan dari
bulan Oktober sampai Januari 2024, kembali naik hingga bulan Februari 2024 dengan
presentase kenaikan 62% dan kembali mengalami penurunan penjualan hingga Maret 2024.
Data menunjukkan adanya penurunan penjualan pada produk sunscreen Azarine. Penurunan
ini dikarenakan Azarine menghadapi tantangan dalam menghadapi pangsa pasar dan volume
penjualannya. Salah satu faktor yang diduga kuat terhadap penurunan ini adalah semakin
banyaknya pesaing baru yang meluncurkan produk sunscreen di pasar Indonesia. Mereka
sering kali menawarkan inovasi baru, seperti sunscreen berbasis bahan alami, formulasi yang
lebih ringan, dan perlindungan UV yang lebih tinggi, yang disertai dengan strategi promosi
yang menarik di media sosial. Tingginya persaingan ini menimbulkan tantangan besar bagi
Azarine dalam mempertahankan loyalitas konsumen dan daya tarik produknya. Produk baru
yang diluncurkan oleh pesaing cenderung berhasil mencuri perhatian konsumen, terutama di
kalangan generasi muda yang lebih mudah terpengaruh oleh tren di media sosial.

Popularitas produk sunscreen lokal salah satunya ialah merek Azarine yang telah
berhasil memanfaatkan platform TikTok sebagai media pemasaran utama mereka. Azarine
telah memasarkan produknya secara online maupun offline. Untuk meningkatkan kesadaran
merek, Azarine banyak melakukan iklan, terutama melalui media sosial, agar brand nya lebih
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dikenal oleh masyarakat. Salah satu promosi yang dilakukan oleh Azarine yaitu menggunakan
artis atau influencer lokal maupun internasional. Azarine secara konsisten mengutamakan
kualitas produknya. Hal ini terlihat pada sunscreen Azarine yang menawarkan kualitas tinggi
melalui bahan-bahan yang dipilih dengan kualitas baik. Sunscreen ini dikenal menggunakan
bahan-bahan alami lembut di kulit, serta teksturnya yang bening dan tidak berwarna membuat
konsumen nyaman saat mengaplikasikannya.

METODE

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan pendekatan kuantitaif. Menurut (Arianty
& Andira, 2021) Penelitian kuantitaif merupakan jenis penelitian yang menghasilkan temuan
dengan menggunakan teknik statistik atau teknik kuantifikasi lainnya untuk mendapatkan data.
Menurut (Millah & Suryana, 2020) sampel yang diambil bagian dari populasi total jumlah dan
karakteristikmya. Penentuan jumlah sampel yang diperlukan dengan rumus Hair. Rumus Hair
digunakan untuk menilai jumlah sampel yang diambil dapat dihitung dengan cara mengalikan
jumlah indikator dengan 5-10, atau 5-10 dikalikan dengan jumlah variabel (lbnu etal., 2023).
Penelitian ini memiliki 16 indikator, jumlah responden adalah 16 x 7 = 112 responden.

Proses pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode sampling non
probabilitas. Peneliti menggunakan teknik berjenis purposive sampling, vyaitu teknik
pengambilan sampel yang didasarkan pada analisis khususnya. Artinya, peneliti menetapkan
aturan atau standar pengambilan sampel (Sugiyono, 2021).

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini menggunkaan kuesioner dengan skala
likert. Kuesioner ialah metode pengumpulan data yang menggunakan berbagai jenis pertayaan
yang terkait dengan subjek penelitian. Menurut (Prawiyogi, 2021) kuesioner adalah teknik
pengumpulan data yang memberikan serangkaian pertanyaan terulis kepada orang yang
disurvei untuk mendapatkan tanggapan. Dalam penelitian ini kuesioner disebarkan untuk
Mahasiswa Universias Bhayangkara Jakarta Raya Prodi Manajemen Angakatan 2021.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil
Social Media Marketing

Social media marketing merupakan pemasaran melalui media sosial, baik secara
langsung maupun tidak langsung, menggunkana platform media sosial sebgaai alat
meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk atau merek (Sholawati & Tiarawati,
2022). Menurut (Hidayah & Akmal, 2023) social media marketing ialah kegiatan daring yang
bertujuan untuk berinteraksi dengan pelanggan atau calon pelanggan dengaan tujuan
meningkatkan kesadaran, membangun citra, dan mendorong penjualan produk atau layanan.
Menurut Franciscus Dwikotjo, (2024), social media marketing ialah promosi yang
menggunakan platform media sosial untuk menciptakan, mengkomunikasikan informasi,
mengawali kegiatan promosi untuk menarik konsumen, membangun loyalitas, dan
membangun interaksi dengan konsumen untuk memperkuatnya. Menurut (Sholawati &
Tiarawati, 2022) indikator social media marketing yaitu: 1) Entertainment, 2) Interaction, 3)
Trendness, 4) Customization, 5) Advertisement.

Brand Image

Menurut Prasetya, (2023) Brand image yaitu sekumpulan asosiasi yang terbentuk dalam
persepsi konsumen terhadap suatu merek. Brand Image mencakup keyakinan, ide, kesan dan
persepsi yang dimiliki individu, komunitas atau masyarakat terhadap merek tersebut.
Konsumen melihat brand image sebagai elemen penting dari suatu produk, karena brand image
menecerminkan karakteristik produk tersebur. Oleh karena itu, brand image menjadi salah satu
faktor utama yang dapat mendorong minat konsumen (Huda, 2020). Menurut Prasetya, (2023),
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indikator brand image terdiri dari: 1) Citra Perusahaan (Coporate Image), 2) Citra Produk
(Product Image), 3) Citra Pemakai (User Image).

Kualitas Produk

Menurut Nehe, (2020) kualitas produk merupakan kondisi yang terus berkembang,
mencakup komponen produk, layanan, sumber daya manusia, proses dan lingkungan yang
mampu memenuhi bahkan melampaui harapan. Menurut Maulana & Ali, (2024) kualitas
produk merujuk pada ciri-ciri suatu produk yang memenuhi keinginan tersebut untuk
memenuhi kebutuhan tertentu secara tidak langsung, serta upaya untuk memenuhi kebutuhan
dan harapan pelanggan, dengan menyediakan produk yang sesuai dengan harapan mereka.
Menurut Nehe, (2020) kualitas produk memiliki indikator sebagai berikut: 1) Kinerja
(Performance), 2) Fitur Tambahan (Features), 3) Keandalan (Realibility), 4) Daya Tahan
(Durability).

Kerangka Konseptual

Fokus penelitian ini adalah bagaimana social media marketing, brand image dan
kualitas produk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Berikut adalah model
konseptual yang digunakan dalam ini:

Social Media
Marketing Hi
(x1)

—
0 Keputusan

Brand Image > Pembelian
X2 )
/ H3
— Y
Kualitas Produk
(X3)

S—

H4

Gambar 2. Kerangka Konseptual

Uji Validitas

Penelitian ini menguji validitas untuk memastikan bahwa alat ukur mampu
menjalankan fungsinya dengan benar. Nilai r tabel dihitung menggunakan rumus derajat
kebebasan nilai df = 112 — 2 = 110, oleh karena itu, nilai r tabel adalah 0,1857. Jadi, jika nilai
r hitung lebih besar daripada nilai r tabel pada uji validitas, kuesioner dapat dianggap valid.
Hasil uji validitas, kuesioner dapat dianggap valid. Hasil uji validitas dapat dilihat dalam tabel
berikut:

Tabel 1. Uji Validitas Social Media Marketing (X1)

Variabel Korelasi Antara R Hitung R Tabel Hasil
Pernyataan 1 0,564 0,1857  Valid

Pernyataan 2 0,554 0,1857  Valid

Pernyataan 3 0,496 0,1857  Valid

Pernyataan 4 0,577 0,1857  Valid

Social Media Marketing (X1) Pernyataan 5 0,601 0,1857  Valid
Pernyataan 6 0,528 0,1857  Valid

Pernyataan 7 0,578 0,1857  Valid

Pernyataan 8 0,537 0,1857  Valid

Pernyataan 9 0,542 0,1857  Valid
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Pernyataan 10 0,536 0,1857  Valid
Sumber: Olah Data Primer Dengan SPSS 25 (2024)

Tabel 2. Uji Validitas Brand Image (X2)

Variabel Korelasi Antara R Hitung R Tabel Hasil
Pernyataan 1 0,745 0,1857 Valid

Pernyataan 2 0,626 0,1857 Valid

Pernyataan 3 0,568 0,1857 Valid

Brand Image (X2) Pernyataan 4 0,678 0,1857  Valid
Pernyataan 5 0,737 0,1857 Valid

Pernyataan 6 0,593 0,1857 Valid

Sumber: Olah Data primer Dengan SPSS 25 (2024)

Tabel 3. Uji Validitas Kualitas Produk (X3)

Variabel Korelasi Antara R Hitung R Tabel Hasil
Pernyataan 1 0,706 0,1857 Valid

Pernyataan 2 0,557 0,1857 Valid

Pernyataan 3 0,586 0,1857 Valid

. Pernyataan 4 0,708 0,1857 Valid
Kualitas Produk (X3) Pernyataan 5 0,737 0,1857 Valid
Pernyataan 6 0,535 0,1857 Valid

Pernyataan 7 0,585 0,1857 Valid

Pernyataan 8 0,715 0,1857 Valid

Sumber: Olah Data primer Dengan SPSS 25 (2024)

Tabel 4. Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y)

Variabel Korelasi Antara R Hitung R Tabel Hasil
Pernyataan 1 0,619 0,1857 Valid

Pernyataan 2 0,64 0,1857 Valid

Pernyataan 3 0,67 0,1857 Valid

. Pernyataan 4 0,583 0,1857 Valid

Keputusan Pembelian (Y) 5 ataan 5 0,622 01857 _ Valid
Pernyataan 6 0,661 0,1857 Valid

Pernyataan 7 0,635 0,1857 Valid

Pernyataan 8 0,657 0,1857 Valid

Sumber: Olah Data primer Dengan SPSS 25 (2024)

Hasil dari uji validitas yang diperoleh untuk setiap pernyataan dari variabel social
media marketing, brand image, kualias produk dan keputusan pembelian memiliki nilai r
hitung yang lebih besar dari r tabel sebesar 0,1857. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
semua variabel yang diteliti dalam penelitian ini valid.

Uji Reliabilitas

Tabel 5. Uji Reliabilitas
No Variabel Alpha Cronbach Kriteria Keterangan

1 X1 0,612 0,60 Reliabel
2 X2 0,696 0,60 Reliabel
3 X3 0,797 0,60 Reliabel
4 Y 0,790 0,60 Reliabel

Sumber: Olah Data Primer Dengan SPSS 25 (2024)
Hasil dari uji reliabilitas untuk semua indikator yang berkaitan dengan social media

marketing, brand image, kualitas produk, dan keputusan pembelian menunjukkan bahwa
pernyataaan dalam kuesioner ini dapat dipercaya. Nilai Alpha Cronboach nya lebih besar dari
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0,60 yang menunjukkan bahwa data yang diperoleh dari kuesioner yang disebarkan dapat
dipercaya.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Hasil berikut ini merupakan uji normalitas dengan metode normal probabilty plot (p-
Plot) yang dilakukan menggunkan SPSS 25, seperti yang terlihat pada gambar berikut ini:

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: y

10
08 f
a
o
2
o
£ 0§
3
Q
3 g
2 o0a &5
a
Ee
& o,
02 f
&

00 02 04 06 08 10

Observed Cum Prob

Gambar 3. Uji Normalitas P — Plot
Sumber: Olah Data Primer Dengan SPSS 25 (2024)

Berdasarkan pengujian normalitas pada gambar di atas, terlihat bahwa sebagian besar
titik data berada di dekat atau mengikuti garis diagonal. Akibatnya, dapat disimpulkan bahwa
model regrei yang digunakan dalam penelitian ini memenuhi asumsi normalitas karena data
yang diperoleh berdistribusi secara normal.

Uji Multikolinearitas

Tabel 6. Uji Multikolinieritas
Perhitungan
Tolerance VIF
Social Media Marketing 0,574 1,741  Tidak ada multikolinieritas
Brand Image 0,483 2,070  Tidak ada multikolinieritas
Kualitas Produk 0,456 2,193  Tidak ada multikolinieritas
Sumber: Olah Data primer Dengan SPSS 25 (2024)

Variabel bebas Keterangan

Pada tabel di atas, nilai toleransi untuk variabel social media marketing adalah 0,574
dengan nilai VIF sebesar 1,741. Nilai toleransi untuk variabel brand image adalah 0,483
dengan nilai VIF sebesar 2,00 dan nilai toleransi unuk variabel kualitas produk adalah 0,456
dengan nilai VIF sebesar 2,193. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa model regresi
berganda tidak mengalami multikolineritas.

Uji Heterkodestisitas

Jika tidak ada pola yang jelas dan titik-titik tersebar di atas dan di bawah angka 0 pada
sumbu, kondisi heteroskedastisitas tidak terjadi dapat dilihat. Hasil uji heteroskedastsitas ini
dilakukan engan menggunakan SPSS versi 25:
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Scatterplot
Dependent Variable: y
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Gambar 4. Uji Heteroskeditastisitas
Sumber: Olah Data Primer Dengan SPSS 25 (2024)

Pada gambar di atas, output scatterplot menunjukkan bahwa titik-titik data tersebar
secara acak dan tersebar merata di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y. Selain itu, titik-
titik tersebut tersebar secara merata di seluruh sumbu tanpa membentuk pola yang
menunjukkan heteroskedastisitas. Oleh karena itu, kesimpulan akhir adalah bahwa model
regresi dapat diterima.

Uji Analisis Refresi Liniear Berganda
Berikut ini adalah hasil perhitungan analisis regresi linier berganda yang dilakukan
dengan uji statistik menggunakan program SPSS versi 25:

Tabel 7. Analisis Linear Berganda
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,119 2,585 1593 114
X1 ,136 ,073 ,148 1,855 ,066
X2 ,657 113 ,430 4,937 <,001
X3 ,285 ,085 ,300 3,344 ,001

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Olah Data Primer Dengan SPSS 25 (2024)

Pada tabel di atas ditunjukkan informasi tentang persamaan regresi yang ditemukan
dalam analisis atau penelitian ini, yaitu yang berikut: Y = 4,119 + 0,136X1 + 0,557X2 +
0,285X3 + e
Model persamaan tersebut memiliki arti bahwa:
1. Konstanta: 4,119
Jika variabel social media marketing, brand image dan kualitas produk dianggap
konstan (0), presentase keputusan pembelian akan meningkat sebesar 4,119. Ini
menunjukkan adanya hubungan dua arah antara variabel X dan variabel Y.
2. Kaoefisien Social Media Marketing (X1)
Koefisien social media marketing 0,136 adalah nilai positif yang menunjukkan bahwa
keputusan pembelian akan meningkat 0,136 satuan setiap kenaikan 1 skor variabel
social media marketing. Dengan kata lain, setiap kali nilai variabel social media
marketing meningkat satu satuan, keputusan pembelian akan meningkat 0,136.
3. Koefisien Brand Image (X2)
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Koefisien brand image adalah nilai yang baik sebesar 0,557 yang menunjukkan bahwa
setiap kali variabel brand image meningkat 1 satuan, keputusan pembelian juga akan
meningkat sebesar 0,557 satuan. Dengan kata lain, setiap kali brand image meningkat
1 satuan, keputusan pembelian juga akan meningkat sebesar 0,557.
4. Koefisien Kualitas Produk (X3)

Nilai koefisien Kualitas Produk sebesar 0,285 bernilai positif yang menunjukkan bahwa
keputusan pembelian konsumen akan meningkat 0,285 satuan setiap kenaikan 1 skor
variabel kualitas produk. Dengan kata lain, keputusan pelanggan untuk membeli produk
akan meningkat 0,283 satuan jika kualitas produk meningkat 1 satuan.

Uji Hipotesis
Ui T

Nilai t tabel dihitung dengan rumus df (tingkat kebebasan) = n (jumlah peserta) — k
(Jumlah variabel penelitian) — 1, dengan tingkat signifikan uji dua arah pada 0,05. Oleh karena
itu, nilai df = 112 — 3-1 = 108, sehingga nilai t tabel adalah 1,982. Dengan demikian, setiap
situasi di mana nilai t hitung lebih besar dari nilai t tabel dianggap signifikan.

Tabel 8. Uji T
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,119 2,585 1593 114
Social Media Marketing  ,136 ,073 ,148 1,855 066
Brand Image ,557 ,113 430 4,937 <,001
Kualitas Produk ,285 ,085 ,300 3,344 001

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Olah Data Primer Dengan SPSS 25 (2024)

Hasil dari tabel di atas, variabel social media marketing memiliki nilai t hitung sebesar
1,855 yang lebih rendah dari 1,982 (t tabel), dan nilai signifikansi adalah 0,066, yang lebih
tinggi dari 0,05 akibatnya, Ho diterima dan Ha ditolak, menunjukkan bahwa social media
marketing (X1) tidak mempengaruhi keputuan pembelian (Y) secara parsial.

Selanjutnya, untuk variabel Brand Image (X2) ditemukan bahwa t nitwng S€besar 4,937
lebih besar 1,982 (t tabel) dengan nilai signifikan. 0,001 yang lebih kecil dari 0,05. Oleh karen
itu, Ho ditolak Ha diterima, yang berarti bahwa secara parsial, brand image (X2) berpengaruh
terhadap keputusan pembelian ().

Selanjutnya untuk variabel Kualitas Produk (X3) ditemukan t nitung Sebesar 3,344 yang
lebih besar dari 1,982 (t wnel) dengan nilai signifikan. 0,001 yang lebih kecil 0,05. Oleh karena
itu, Ho ditolak dan Ha diterima yang menunjukkan bahwa secara parsial kualitas produk (X3)
berpengaruh terhadap keputusan pembelian ().

Uji F

Nilai f tabel ditentukan dengan menggunakan rumus df (degree of freedom) = n (jumlah
responden) — k (jumlah variabel penelitian). Nilai df =
112 — 4 = 108, dan untuk melihat baris pada F tper = 4 (jJumlah variabel) — 1 = 3, sehingga
didapatkanlah F tanel Sebesar 2,68.

Tabel 9. Uji F

ANOVA?
Model Sum of Squares Df Mean Square  F Sig.
1 Regression 443539 3 147,846 54,893 <,001°
Residual 290,881 108 2,693
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Total 734,420 111
a. Dependent Variable: y
b. Predictors: (Constant), x3, X1, x2
Sumber: Olah Data Primer Dengan SPSS 25 (2024)

Berdasarkan hasil analisis, nilai F hitung sebesar 4,893 > dari F tabel (2,68) dengan
nilai signifikansi 0,001 < 0,05. Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukkan bahwa
keputusan pembelian (Y) dipengaruhi oleh social media marketing (X1) brand image (X2) dan
kualitas produk.

Uji Koefisien Determinasi (R2)

Tabel 10. Analisis Koefisien Determinasi (R?
Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square  Adjusted R Square Estimate
1 s ,604 ,593 1,64114
a. Predictors: (Constant), X3, x1, x2
Sumber: Olah Data Primer Dengan SPSS 25 (2024)

Berdasarkan tabel di atas, nilai Adjusted R Square (koefisien determinasi) yang tercatat
sebesar 0,593 atau 59,3%, menunjukkan bahwa ketiga variabel independen social media
marketing, brand image dan kualitas produk secara bersamaan memengaruhi 59,3% dari
variabel keputusan pembelian sunscreen Azarine. Faktor lain yang tidak termasuk dalam
penelitian ini memengaruhi 40,7% dari total.

Pembahasan
Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Studi ini menyelidiki pengaruh pemasaran social media marketing terhadap keputusan
konsumen untuk membeli produk sunscreen Azarine. Hasil analisis menunjukkan bahwa social
media marketing (X1) tidak berpengaruh secara parsial atau signifikan terhadap keputusan
pembelian, nilai t hitung (1,857) lebih kecil dari nilai t tabel (1,982) dan signifikansi 0,066
lebih besar dari 0,05. Penelitian ini sejalan dengan yang dilakukan oleh (Hadi, 2024) yang
mengatakan bahwa ““social media marketing tidak berpengaruh secara parsial dan signifikan
terhadap keputusan pembelian”.
Dalam penelitian ini indikator trendness memiliki nilai r hitung tertinggi (0,601), sementara
indikator interaction memiliki nilai terendah (0,496), yang keduanya masih di bawah r tabel
(1,857). Hal ini terjadi bahwa meskipun Azarine melakukan aktivitas pemasaran melalui media
sosial, keputusan konsumen untuk membeli produk sunscreen tersebut tidak sepenuhnya
didorong oleh strategi pemasaran di platform media sosial. Salah satu faktor yang dapat
menjelaskan temuan ini adalah kurang menariknya konten pemasaran yang disajikan di media
sosial. Konten yang kurang kreatif, tidak mengikuti tren yang sedang populer, tidak relevan
dengan kebutuhan konsumen atau minim interaksi dapat membuat strategi social media
marketing kehilangan daya tariknya.

Hal ini juga didukung oleh penelitian (Sudarto, Najmudin, 2024) yang menunjukkan
bahwa keberhasilan social media marketing sangat bergantung pada kualitas dan daya tarik
konten yang dipublikasikan.

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji dan analisis data yang diperoleh, didapat hasil nilai perbandingan
antara 4,937 > 1,982 dengan nilai signifikan 0,001< 0,05 maka dapat dikatakan bahwa variabel
Brand Image (X2) berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk
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sunscreen Azarine. Kemudian dalam penelitian ini indikator citra perusahaan (corporate
image) memiliki nilai r-hitung paling tinggi sebesar 0,745 > 0,1857 (r-tabel). Hal ini
menunjukkan bahwa citra merek sunsreen Azarine sudah dikenal oleh konsumen dengan citra
yang positif, yang pada gilirannya memberikan kontribusi besar dalam mendorong konsumen
untuk memilih dan membeli produk sunscreen tersebut.

Penelitian ini selaras dengan temuan yang dikemukakan oleh (Maharani, 2024). Yang
menyatakanbahwa Brand Image memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa Brand Image memainkan peran penting dalam
mempengaruhi keputusan pembelian pada produk.

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut hasil uji dan analisis data, diperoleh nilai perbandingan 3,344 lebih tnggi dari
1,982 dan nilai signifikan 0,001 kurang dari 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
variabel kualitas produk (X3) memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli sunscreen
Azarine. Indikator (realibity) dalam penelitian ini memiliki nilai hitung tertinggi sebesar 0,737
lebih besar dari 0,1857 (r tabel). Hal ini menunjukkan bahwa azarine dapat dipercaya dan di
andalkan.

Penelitian ini sesuai dan sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh (Nur Adzkia
Nabila, Suadi Sapta Putra, 2023) menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh besar pada
keputusan konsumen untuk membeli produk. Penelitian ini menemukan bahwa produk
sunscreen Azarine berkualitas tinggi dan memenuhi harapan pelanggan. Ini menunjukkan
bahwa semakin tinggi kualitas produk, semakin besar pengaruhnya terhadap keputusan
konsumen untuk membeli produk tersebut.

Pengaruh Social Media Marketing, Brand Image Dan Kualitas Produk Terhadap
Keputusan Pembelian

Dalam uji simultan, diperoleh nilai F hitung sebesar 54,893 dengan signifikansi 0,001
dan nilai F tabel sebesar 2,68. Oleh karena itu, nilai F hitung lebih besar dari F tabel dan nilai
signifikansi 0,001 lebih kecil dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa temuan penelitian ini
mendukung Ha diterima Ho ditolak, yang berarti bahwa secara keseluruhan, variabel social
media marketing, brand image dan kualitas produk memiliki pengaruh yang positif dan
signfikan terhadap keputusan pembelian pada produk sunscreen azarine yang diproksikan
dengan indikator kestabilan produk, kebiasaan pembelian produk, orang yang puas dengan
produk, dan pembelian berulang.

Hal ini sejalan dengan penelitian (Mukhayati Salamah, M. Fadhli Nursal, 2023) yang
menemukan bahwa social media marketing, brand image dan kualitas produk secara
bersamaan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini
menegaskan bahwa ketiga faktor tersebut berperan penting dalam mendorong keputusan
pembelian yang lebih baik.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada variabel-variabel dalam penelitian ini,
yaitu Social Media Marketing, Brand Image dan Kualitas Produk pada Sunscreen Azarine,
maka peneliti menarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Social Media Marketing secara parsial tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keptusan pembelian. Hal ini menunjukkan meskipun Azarine telah memanfaatkan salah
satu media sosial yaitu platform TikTok sebagai salah satu saluran pemasaran, strategi
social media marketing yang diterapkan belum mampu memberikan dampak yang
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Faktor ini dapat disebabkan oleh
kurang menariknya konten pemasaran, kurang relevannya pesan yang disampaikan dengan
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kebutuhan konsumen atau dominannya faktor lain seperti kualitas produk, harga dan
loyalitas merek yang lebih memengaruhi keputusan pembelian.

2. Brand Image secara parsial berpengaruh positif dan signifikan pada keputusan pembelian
sunscreen Azarine. Ini menunjukkan bahwa produk tersebut memiliki reputasi baik,
persepsi kualitas yang tinggi dan daya tarik merek sehingga mampu mendorong konsumen
untuk memutuskan membeli produk sunscreen Azarine.

3. Kualitas Produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian sunscreen Azarine. Ini menunjukkan bahwa kualitas merupakan faktor penting
dlaam produk sehingga pembeli merasakan manfaatnya dan merasa nyaman saat
menggunakannya.

4. Social Media Marketing, Brand Image dan Kualitas Produk secara simultan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk sunscreen Azarine. Ini
menunjukkan bahwa kombinasi antara tiga faktor ini sangat penting dalam mendorog
konsumen untukmemilih dan membeli produk sunscreen Azarine. Secara spesifik, social
media marketing berkontribusi dalam menjangkau konsumen melalui konten yang menarik
sedangkan brand image yang kuat membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen
terhadap produk serta kualitas produk yang sesuai dengan kebutuhan dan harapan
konsumen menjadi elemen kunci dalam memastikan keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada variabel-variabel dalam penelitian ini,
peneliti memberikan beberapa saran dan masukan yang dapat disampaikan sebagai berikut: a)
Diharapkan bahwa hasil penelitian ini akan bermanfaat bagi Azarine untuk dapat meningkatkan
kualitas konten di media sosial TikTok dan memahami preferensi audiens secara lebih
mendalam seperti jenis konten yang paling sering dilihat atau disukai. Serta meningkatkan
interaksi dengan konsumen dalam membangun komunikasi dua arah misalnya dengan
menjawab komentar atau pesan secara responsif; b) Diharapkan hasil penelitian ini akan
bermanfaat bagi Azarine untuk mempertahankan dan memperkuat brand image agar tetap
mudah dikenali dan diingat oleh konsumen, sehingga mampu mendorong meeka untuk lebih
yain dalam memutuskan melakukan transaksi produk tersebut; dan c) Hasil riset ini diharapkan
dapat menjadi masukkan bagi Azarine untuk mempertahankan standar kualitas produk dengan
memastikan penggunaan bahan-bahan yang aman dan sesuai dengan kebutuhan konsumen
serta melakukan inovasi produk secara berkala pada produk sunscreen.
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