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 ABSTRAK  
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media 

marketing dan brand image terhadap keputusan pembelian pada Toko 

Vidia Cindya Novita Store Palu. Penelitian ini menggunakan data primer 

yang dikumpulkan melalui kuesioner dari 78 responden pelanggan toko. 

Teknik analisis data menggunakan regresi linear berganda. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa social media marketing dan brand image 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Secara parsial, social media marketing dan brand image masing-masing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Social 

media marketing memberikan kontribusi yang efektif dalam membangun 

kesadaran merek dan mempengaruhi sikap konsumen. Sementara brand 

image yang positif dapat meningkatkan kepercayaan dan preferensi 

konsumen terhadap produk. Kesimpulannya, social media marketing dan 

brand image merupakan faktor penting yang perlu diperhatikan oleh toko 

dalam upaya meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 
 

 ABSTRACT  

This study aims to analyze the influence of social media marketing and 

brand image on purchasing decisions at Vidia Cindya Novita Store Palu. 

This study uses primary data collected through questionnaires from 78 

store customer respondents. The data analysis technique uses multiple 

linear regression. The results of the study indicate that social media 

marketing and brand image simultaneously have a significant effect on 

purchasing decisions. Partially, social media marketing and brand image 

each have a positive and significant effect on purchasing decisions. Social 

media marketing provides an effective contribution in building brand 

awareness and influencing consumer attitudes. While a positive brand 

image can increase consumer trust and preference for a product. In 

conclusion, social media marketing and brand image are important factors 

that need to be considered by stores in an effort to improve consumer 

purchasing decisions. 
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PENDAHULUAN  

Media sosial berfungsi sebagai metode yang sangat efektif dan efisien untuk mempromosikan 

bisnis. Dengan biaya yang relatif terjangkau, iklan media sosial memiliki kapasitas untuk menjangkau 

ratusan juta audiens target di berbagai wilayah di dunia secara bersamaan. 

 Praktik pemasaran produk melalui platform media sosial dikenal sebagai pemasaran media 

sosial. Pentingnya jejaring sosial dalam komunikasi sehari-hari terus meningkat, memposisikannya 

sebagai alat utama untuk komunikasi konsumen (Maria, et al. 2019). Populasi global pengguna media 

sosial mengalami pertumbuhan pesat, termasuk di Indonesia. Orang menggunakan media sosial untuk 

banyak alasan, seperti mencari informasi, berbagi informasi, hiburan, relaksasi, dan interaksi sosial 

(Whiting dan Williams, 2013). Organisasi dan perusahaan secara luas menggunakan media sosial 

sebagai sarana pemasaran. Media sosial berfungsi sebagai alat komunikasi untuk pemasaran yang 

bergantung pada internet dan sumber daya teknologi untuk memfasilitasi komunikasi dua arah atau 

multi-arah, berbeda dengan media tradisional (Wigstrom dan Wigmo, 2010). 

 Minat sebagai dorongan, yaitu rangsangan internal yang kuat yang memotivasi tindakan, 

Dimana dorongan ini dipengaruhi oleh stimulus dan perasaan positif akan produk. Jika rangsangan atau 

dorongan yang di berikan melebihi ekspektasi maka konsumen akan bisa menerima perasaan positif 

atau menyenangkan sehingga memiliki minat beli yang lebih kuat dan dampaknya muncul keputusan 

untuk membeli di bandingkan jika minat beli yang lemah konsumen akan melakukan pemilihan 

alternatif lain sebelum melakukan keputusan pembelian. Keputusan pembelian yang dilakukan oleh 

konsumen menggambarkan seberapa jauh Tingkat pengaruh usaha pemasaran yang dilakukan terhadap 

suatu produk sehingga pemasar harus mengetahui perilaku konsumen dalam hal menentukan keputusan 

pembeliannya (Nulufi & Murwatiningsih, 2018).  

 Keputusan Pembelian ialah tahap ketika ingin memilih dua maupun banyak alternatif dalam 

menentukan serta menetapkan pembelian, dimana ketika menentukan keputusannya terdapat beberapa 

alternatif pilihan (Schiffman & Wisenblit, 2018:485). Brand Image ialah sudut pandang seorang 

konsumen terhadap sebuah brand sebagai aliansi yang muncul di benak konsumen saat mengingat brand 

tertentu. Asosiasi ini dapat berupa elemen brand seperti nama, symbol, desain atau kombinasi dari 

elemen tersebut yang menjadi nilai suatu brand dan pembeda dengan brand lainnya (Kotler et al., 2020). 

 Produk kecantikan adalah industri yang terus berkembang dengan pesat, dan persaingan di 

dalamnya semakin ketat. Dalam menghadapi persaingan ini, penting bagi perusahaan untuk 

membangun citra merek yang kuat dan efektif dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Selain itu, peran media sosial dalam pemasaran produk kecantikan juga semakin penting, karena 

konsumen saat ini menghabiskan banyak waktu mereka di platform media sosial. Oleh karena itu, 

penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra merek, pemasaran media sosial, dan 

keputusan pembelian pada produk kecantikan. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan data primer yang dikumpulkan melalui kuesioner dari 78 

responden pelanggan toko. Teknik analisis data menggunakan regresi linear berganda. 

 

HASIL 

Uji asumsi klasik ini digunakan untuk mengetahui apakah model linear berganda yang 

digunakan pada penelitian ini memenuhu persyaratan seperti: Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas, Uji 

Autokorelasi dan Uji Heterokedastisitas. Adapun uji asumsi klasik adalah sebagai berikut: 

 

Uji Normalitas 

Normalitas bertujuan mengkaji apakah dalam sebuah model regresi variable dependen (terikat), 

variable independen (bebas) atau keduanya mempunyai distribusi normal ataukah tidak. Model regresi 

yang baik adalah distribusi data normal atau mendekati normal. Deteksi normalitas dilakukan dengan 
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melihat penyeberan data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik. Dasar pengambilan keputusan adalah: 

1) Jilka data tersebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka model regresi 

memenuhi asumsi normalitas. 2) Jika menyebar jauh dari diagonal maka model regresi tidak memenuhi 

asumsi normalitas. 

Dengan bantuan program statistik SPSS 23 hasil Uji Normalitas data dapat dilihat pada titik 

sebaran data yang dihasilkan dalam penelitian ini sehingga dapat disimpulkan bahwa data dalam 

penelitian ini adalah data normal, seperti diperlihatkan pada gambar berikut ini. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1 Uji Normalitas 

 

Uji Multikolinearitas 

Uji ini dimaksudkan untuk mengetahui apakah diantara variable bebas (indevenden) tidak 

saling berkorelasi atau tidak terdapat hubungan yang signigikan antara variable. Menurut Ghozalo 

(2011 : 107-108) jika terjadi multikolinieritas jika nilai tolerance > 0.100 dan nilai VIF < 10,00. Untuk 

mendukung pengujian tersebut maka digunakan SPSS 23 yang memperoleh multikolineritas. Hasil Uji 

multikolinearitas dengan menggunakan variance Inflation Factor (VIF) seperti pada tabel berikut: 

 

Tabel 1. Hasil Uji Multikolineritas 

Sumber: Lampiran Hasil Regresi 

 

Dari tabel diatas bahwa nilai VIF dari variabel-variabel independen dalam model regresi yang 

digunakan kurang dari angka 10 sedangkan nilai Tolerance lebih besar dari 0,10, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel-varaibel tersebut tidak terdapat gejala multikolinearitas. 

 

 

 

No Varibel Independen Collinearity Statistics 

Tolerance  VIF 

1 Social Media Marketing (X1) 0,138 7,273 

2 Brand Image (X2) 0,138 7,273 



20  

 

Publisher: Universitas Muhammadiyah Palu 

Uji Heterokedastisitas 

 Hasil uji asumsi heterokedastisitas dari model regresi yang terbentu tersaji pada gambar 

berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Regresi Standardized Prected Value 

  

Berdasarkan Gambar 2 terlihat titik-titik menyebar secara acak, tidak membentuk sebuah pola 

tertentu yang jelas, serta tersebar baik di atas maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. Hal ini memberi 

makna bahwa persamaan regresi memenuhi asumsi heteroskedastisitas. 

 

Hasil Regresi 

 Regresi Linear Berganda merupakan salah satu alat statistik Parametrik dengan fungsi 

menganalisis dan menerangkan keterkaitan antara dua atau lebih faktor penelitian yang berbeda nama, 

melalui pengamatan pada beberapa hasil observasi (pengamatan) di berbagai bidang kegiatan. Berkaitan 

dengan penelitian ini alat analisis Statistik Parametrik Regresi Linear Berganda yang digunakan untuk 

mengetahui pengaruh variable indevenden (X1, dan X2) terhadap variable dependen (Y). Dalam konteks 

penelitian ini Regresi Linear Berganda digunakan untuk mengukur pengaruh social media marketing 

(X1) dan brand image (X2), terhadap Pembelian produk Pada Toko Vidia Cindya Novita Store.  

 Sesuai hasil analisis Regresi Linear Berganda dengan menggunakan bantuan komputer SPSS 

For Wind Release 23,0 diperolerh hasil-hasil penelitian dari 78 orang costumer dengan dugaan 

pengaruh ketiga variabel independen (social media marketing dan brand image) terhadap Pembelian 

produk pada Toko Vidia Cindya Novita Store dapat diketahui hasil perhitungan sebagai berikut: 

 

Tabel 2. Hasil Perhitungan Regresi Berganda 

Dependen Variabel Y = Pembelian produk 

Variabel Koefisien 

Regresi 

Standar 

Error 

t Sig 

C   = Constanta  -0.195 1.384 -0.141 0.888 

X1 = Social Media 

Marketing 
0.345 0.094 3.660 0.000 

X2 = Brand Image 0.425 0.089 4.797 0.000 

R-           = 0,933             F-Statistik    = 250.982 

R-Square      = 0,870           Sig. F            = 0,000 

Adjusted R-Square             = 0,867 

Sumber : Data primer setelah diolah (2024) 

Model regresi yang diperoleh dari tabel diatas adalah: 

 

Y =  -0,195 +  0,345X1 + 0,425X2   
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 Persamaan diatas menunjukkan, variabel independen yang dianalisa berupa variabel (X1, dan 

X2) memberi pengaruh terhadap variabel dependen ( Y ) model analisis regresi Pembelian produk pada 

Toko Vidia Cindya Novita Store dapat dilihat sebagai berikut: Dari persamaan diatas dapat dijelaskan: 

Untuk nilai constanta sebesar -0,195 berarti Pembelian produk pada Toko Vidia Cindya Novita 

Store sebelum adanya variabel independen (social media marketing dan brand image) adalah sebesar -

0,195. 

Social media marketing (X1) dengan koefisien regresi 0,345 ini berarti terjadi pengaruh yang 

positif antara social media marketing dengan Pembelian produk. Artinya semakin baik social media 

marketing yang ada pada Toko Vidia Cindya Novita Store maka pembelian produk juga semakin baik. 

Brand Image (X2) dengan koefisien regresi 0,425 ini berarti terjadi pengaruh yang positif antara 

brand image dengan Pembelian produk. Artinya semakin baik brand image yang diberikan kepada 

costumer maka Pembelian produk yang ada pada Toko Vidia Cindya Novita Store semakin baik. 

 

Pengujian Hipotesis Pertama 

 Uji simultan adalah sebuah pengujian untuk mengetahui apakah variabel independen (X) yang 

diteliti memilki pengaruh terhadap variabel dependen (Y) berarti semua variabel independen, yakni 

social media marketing (X1), dan brand image (X2) dengan variabel dependen pembelian produk pada 

Toko Vidia Cindya Novita Store yakni berdasarkan tabel 5.5 dari hasil perhitungan diperoleh Fhitung = 

250, 982 pada taraf nyata ά = 0,05 atau sig < 0,05. Dari tabel tersebut menunjukkan bahwa nilai 

signifgikansi = 0,000. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa secara bersama-sama (simultan) 

variabel bebas mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel tidak bebasnya. 

 Dengan demikian maka hipotesis pertama yang menyatakan bahwa: “social media marketing 

dan brand image berpengaruh signifikan terhadap pembelian produk pada Toko Vidia Cindya Novita 

Store” berdasarkan hasil Uji-F ternyata terbukti. 

 

Pengujian Hipotesis Kedua dan Ketiga 

 Pengujian secara parsial dimaksudkan untuk melihat pengaruh masing-masing variabel bebas 

terhadap variabel tidak bebasnya, sebagai berikut: 

 

Social Media Marketing (X1) 

 Untuk variabel social media marketing, hasil perhitungannya menunjukkan bahwa nilai 

koefisien regresi sebesar 0,345, sementara tingkat signifikasi sebesar 0,000. Dengan demikian nilai sig 

< 0,05 pada taraf kepercayaan 95%. Sehingga dapat dinyatakan bahwa varaibel social media marketing 

berpengaruh dan signifikan terhadap pembelian produk pada Toko Vidia Cindya Novita Store. Dengan 

demikian maka hipotesis kedua yang menyatakan” social media marketing berpengaruh signifikan 

terhadap pembelian produk pada Toko Vidia Cindya Novita Store” berdasarkan hasil Uji-t ternyata 

terbukti. 

 

Brand Image (X2) 

 Untuk variabel brand image, hasil perhitungannya menunjukkan bahwa nilai koefisien regresi 

sebesar 0,425, sementara tingkat signifikasi sebesar 0,000. Dengan demikian nilai sig < 0,05 pada taraf 

kepercayaan 95%. Sehingga dapat dinyatakan bahwa variabel brand image berpengaruh dan signifikan 

terhadap pembelian produk pada Toko Vidia Cindya Novita Store. Dengan hipotesis ketiga yang 

menyatakan” brand image berpengaruh signifikan terhadap pembelian produk Pada Toko Vidia Cindya 

Novita Store” berdasarkan hasil Uji-t ternyata terbukti. 

 

Koefesien Determinasi  

 Sedangkan dari uji determinasi (kehandalan model) memperlihatkan nilai Adjusted R-Square 
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= 0,867 atau = 86,70%. Hal ini berarti bahwa sebesar 86,70% variabel dependen dipengaruhi oleh kedua 

variabel independen, selebihnya variabel dependen dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. 

Selanjutnya nilai R = 0,933 atau 93,30%, artinya hubungan antara variabel dependen dan independen 

berada pada kategori kuat.  

  

PEMBAHASAN  

 Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan, selanjutnya akan dilakukan 

pembahasan hasil dari analisis atas pengaruh social media marketing dan brand image terhadap 

Pembelian produk produk Nasa pada Toko Vidia Cindya Novita Store Palu. 

 

Pengaruh Social Media Marketing Dan Brand Image Terhadap Pembelian Produk  

 Berdasarkan hasil uji simultan pengaruh social media marketing (X1) dan brand image (X3) 

dengan variabel dependen pembelian produk pada Toko Vidia Cindya Novita Store yakni dari hasil 

perhitungan diperoleh Fhitung = 250.982 pada taraf nyata ά = 0,05 atau sig < 0,05. Hal ini 

menggambarkan bahwa kedua variabel tersebut berpengaruh terhadap pembelian produk. 

 Pemanfaatan media sosial sebagai sarana pemasaran telah membuka banyak peluang bagi 

perusahaan untuk mencapai target audiens dengan biaya yang relatif rendah. Social media marketing 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pembelian produk konsumen. Melalui konten yang 

menarik dan interaksi yang aktif dengan konsumen, perusahaan dapat membangun kesadaran merek, 

menciptakan keterlibatan emosional, dan mempengaruhi sikap konsumen terhadap produk atau layanan 

tertentu. Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa interaksi positif antara perusahaan dan 

konsumen melalui media sosial dapat meningkatkan tingkat kepuasan konsumen dan niat beli. 

 Pengaruh Brand Image Terhadap Pembelian produk, memainkan peran kunci dalam 

mempengaruhi pembelian produk konsumen. Citra merek yang kuat dan positif dapat membangun 

kepercayaan, loyalitas, dan preferensi merek di antara konsumen. Konsumen cenderung memilih 

produk atau layanan dari merek yang memiliki citra yang baik dan sesuai dengan nilai-nilai dan identitas 

mereka. Brand image juga dapat membedakan merek dari pesaing dalam pikiran konsumen. Penelitian 

sebelumnya menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki persepsi positif terhadap brand image 

cenderung memiliki niat beli yang lebih tinggi dan lebih mungkin untuk merekomendasikan merek 

tersebut kepada orang lain. 

 Social media marketing dapat berperan sebagai alat yang efektif dalam membangun dan 

memperkuat brand image. Melalui strategi pemasaran yang tepat, perusahaan dapat menggunakan 

media sosial untuk menyampaikan pesan merek, memperluas jangkauan merek, dan meningkatkan 

interaksi dengan konsumen. Konten yang menarik dan relevan yang disebarkan melalui media sosial 

juga dapat membentuk persepsi konsumen tentang merek dan menciptakan pengalaman positif yang 

berdampak pada pembelian produk. Dengan memanfaatkan social media marketing secara efektif, 

perusahaan dapat meningkatkan brand image mereka, yang pada gilirannya akan mempengaruhi 

pembelian produk konsumen. 

 Berdasarkan hasil penelitian yang di uraikan sebelumnya ditemukan Social media marketing 

saat ini menjadi salah satu strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan brand image dan 

pembelian produk konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Arora dan Agarwal (2019) menunjukkan 

bahwa aktivitas social media marketing berpengaruh positif terhadap brand image. Semakin intensif 

perusahaan melakukan aktivitas pemasaran melalui social media seperti Facebook, Instagram, dan 

Twitter, maka semakin positif brand image yang terbentuk di benak konsumen. Selain itu, penelitian 

yang dilakukan oleh Kim dan Ko (2012) juga menemukan bahwa brand image berpengaruh positif 

terhadap pembelian produk konsumen. Semakin positif brand image suatu produk, maka semakin tinggi 

minat konsumen untuk membeli produk tersebut. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa social 

media marketing tidak hanya berdampak langsung terhadap pembelian produk, tetapi juga secara tidak 

langsung melalui pembentukan brand image yang positif. Oleh karena itu, perusahaan perlu 
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mengoptimalkan social media marketing untuk membangun brand image positif agar dapat 

meningkatkan pembelian produk konsumen. 

 Dalam penelitian Smith (2022), ditemukan bahwa upaya pemasaran melalui media sosial secara 

signifikan meningkatkan pembelian produk konsumen dalam industri ritel. Johnson dan Brown (2023) 

menemukan bahwa brand image memainkan peran penting dalam mempengaruhi perilaku pembelian 

konsumen. Penelitian Lee dan Kim (2023) menunjukkan bahwa social media marketing dan brand 

image saling berinteraksi dan berkontribusi terhadap niat pembelian konsumen. Chen dan Wang (2023) 

menyelidiki peran mediasi brand image dalam hubungan antara social media marketing dan pembelian 

produk konsumen, sementara Miller dan Johnson (2024) melakukan studi perbandingan dalam berbagai 

industri untuk menggambarkan pengaruh social media marketing dan brand image pada perilaku 

pembelian konsumen. 

 

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Pembelian produk 

 Berdasarkan hasil perhitungan regresi berganda pada variable social media marketing dengan 

koefisien regresi 0,345 dan tingkan signifikan 0,000. Hal ini menggambarkan bahwa social media 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian produk pada Toko Vidia Cindya 

Novita Store.  

 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh terhadap 

pembelian produk. Dalam hal ini ketika Toko Vidia Cindya Novita Store dikelola dengan social media 

marketing maka costumer akan menunjukkan keputusan yang maksimal.  

 Dalam era digital saat ini, social media marketing telah menjadi salah satu cara paling efektif 

untuk mempromosikan produk kecantikan. Dengan menggunakan platform media sosial seperti 

Instagram, TikTok, dan YouTube, perusahaan kosmetik dapat menjangkau konsumen potensial mereka 

dengan mudah dan efisien. Melalui konten visual dan interaktif, perusahaan dapat menarik perhatian 

konsumen dan membangun kesadaran merek yang kuat. Namun, keberhasilan kampanye social media 

marketing tidak hanya bergantung pada jumlah pengikut atau like yang diterima. Kualitas produk dan 

kepercayaan konsumen juga memainkan peran penting dalam pembelian produk. Oleh karena itu, 

perusahaan harus memastikan bahwa produk mereka berkualitas tinggi dan memenuhi harapan 

konsumen. 

 Social media marketing saat ini banyak digunakan perusahaan untuk mempromosikan produk 

dan menarik minat beli konsumen. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa aktivitas social media 

marketing berpengaruh positif signifikan terhadap pembelian produk. Misalnya, penelitian dari Sodiq 

et al. (2019) menemukan bahwa konten dan aktivitas promosi di media sosial seperti Facebook dan 

Twitter berpengaruh signifikan terhadap pembelian produk produk elektronik. Selain itu, penelitian 

Fatimah et al. (2020) juga menunjukkan bahwa iklan dan endorser di Instagram secara signifikan 

mempengaruhi minat beli followers terhadap produk fashion. Namun, beberapa penelitian lain 

menemukan pengaruh social media marketing terhadap pembelian produk tidak signifikan. Seperti 

penelitian dari Lee et al. (2021) yang menunjukkan bahwa engagement dan rating produk di media 

sosial tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian produk otomotif. Hal ini mengindikasikan 

bahwa pembelian produk lebih dipengaruhi faktor lain seperti kualitas dan harga produk. 

 

Pengaruh Brand Image Terhadap Pembelian produk 

 Untuk variabel brand image, hasil perhitungannya menunjukkan bahwa nilai koefisien regresi 

sebesar 0,425, sementara tingkat signifikasi sebesar 0,018. Dengan demikian nilai sig < 0,05 pada taraf 

kepercayaan 95%. Sehingga dapat dinyatakan bahwa variabel brand image berpengaruh dan signifikan 

terhadap pembelian produk pada Toko Vidia Cindya Novita Store. 

 Brand image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pembelian produk konsumen. Brand 

image mencerminkan persepsi dan citra yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu merek atau 
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produk. Konsumen cenderung memilih produk yang memiliki brand image yang positif dan sesuai 

dengan nilai-nilai yang mereka yakini. 

 Beberapa jurnal penelitian menunjukkan adanya pengaruh signifikan antara brand image dan 

pembelian produk. Sebagai contoh, sebuah penelitian oleh Aaker (1991) menemukan bahwa brand 

image yang kuat memiliki dampak positif terhadap preferensi merek konsumen. Hal ini menunjukkan 

bahwa konsumen cenderung memilih produk dengan brand image yang positif sebagai pilihan pertama 

mereka. 

 Selain itu, penelitian oleh Keller (1993) menunjukkan bahwa brand image yang kuat dapat 

mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas produk. Konsumen cenderung menganggap 

produk dengan brand image yang positif memiliki kualitas yang lebih baik dibandingkan dengan merek 

yang kurang dikenal. Namun, tidak semua penelitian menemukan adanya pengaruh signifikan antara 

brand image dan pembelian produk. Sebagai contoh, sebuah penelitian oleh Bloemer dan Kasper (1995) 

menemukan bahwa brand image hanya memiliki pengaruh yang sedikit terhadap pembelian produk, 

dan faktor-faktor lain seperti harga, kualitas, dan promosi juga memainkan peran yang penting. 

 

KESIMPULAN 

   Hasil uji simultan pengaruh social media marketing (X1) dan brand image (X2) dengan variabel 

dependen pembelian produk pada Toko Vidia Cindya Novita Store yakni dari hasil perhitungan 

diperoleh Fhitung = 250.982 pada taraf nyata ά = 0,05 atau sig < 0,05. Hal ini menggambarkan bahwa 

kedua variabel tersebut berpengaruh terhadap pembelian produk. 

   Hasil perhitungan regresi berganda pada variabel social media marketing dengan koefisien 

regresi 0,345 dan tingkan signifikan 0,000. Hal ini menggambarkan bahwa social media marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian produk pada Toko Vidia Cindya Novita Store. 

   Hasil perhitungannya variabel brand image menunjukkan bahwa nilai koefisien regresi sebesar 

0,425, sementara tingkat signifikasi sebesar 0,000. Sehingga dapat dinyatakan bahwa variabel brand 

image berpengaruh dan signifikan terhadap pembelian produk pada Toko Vidia Cindya Novita Store.  

REKOMENDASI 

Mengoptimalkan strategi pemasaran melalui media sosial. Hal ini dapat dilakukan dengan 

meningkatkan kehadiran dan interaksi di platform media sosial yang relevan dengan target pasar. 

Mengoptimalkan kualitas produk atau layanan, reputasi merek, pengalaman pelanggan yang 

positif, dan komunikasi yang konsisten dengan nilai-nilai merek. Untuk membangun dan memelihara 

citra merek yang positif dan meyakinkan bagi calon pembeli.  

Mengintegrasikan strategi social media marketing dengan pemupukan brand image yang 

positif. Gunakan media sosial sebagai alat untuk membangun dan memperkuat citra merek dengan 

konsisten dan berkesinambungan.  
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