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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing terhadap
Keputusan Pembeli pada PT Paragon Makassar. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif
dengan teknik pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan kepada 50 responden.
Analisis data dilakukan menggunakan program SPSS melalui uji validitas, reliabilitas, asumsi
klasik, regresi linear sederhana, uji t, uji F, dan koefisien determinasi. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembeli. Hal ini dibuktikan dengan hasil uji t yang memperoleh nilai signifikansi
sebesar 0,000 < 0,05. Persamaan regresi yang diperoleh adalah Y = 8,881 + 0,451X, yang
menunjukkan bahwa setiap peningkatan Social Media Marketing akan meningkatkan
Keputusan Pembeli. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,416 menunjukkan bahwa Social Media
Marketing mampu menjelaskan Keputusan Pembeli sebesar 41,6%, sedangkan sisanya 58,4%
dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan
bahwa Social Media Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembeli pada PT Paragon Makassar.
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ABSTRACT

This study aims to determine the influence of Social Media Marketing on Purchase Decisions
at PT Paragon Makassar. The research employed a quantitative method with data collected
through questionnaires distributed to 50 respondents. Data analysis was conducted using SPSS
software, including validity testing, reliability testing, classical assumption testing, simple
linear regression analysis, t-test, F-test, and coefficient of determination analysis. The results
indicate that Social Media Marketing has a positive and significant effect on Purchase
Decisions. This is evidenced by the t-test result, which shows a significance value of 0.000 <
0.05. The regression equation obtained is Y = 8.881 + 0.451X, indicating that an increase in
Social Media Marketing leads to an increase in Purchase Decisions. The Adjusted R Square
value of 0.416 indicates that Social Media Marketing explains 41.6% of the variation in
Purchase Decisions, while the remaining 58.4% is influenced by other factors outside the scope
of this study. Based on the findings, it can be concluded that Social Media Marketing has a
positive and significant influence on Purchase Decisions at PT Paragon Makassar.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah pola pemasaran
perusahaan dari metode konvensional menuju pemasaran digital. Salah satu strategi yang
banyak digunakan adalah social media marketing, yaitu kegiatan pemasaran yang
memanfaatkan media sosial untuk membangun hubungan dengan konsumen, memperkenalkan
produk, serta meningkatkan penjualan. Media sosial memungkinkan perusahaan menjangkau
konsumen secara lebih luas, cepat, dan efisien dibandingkan media pemasaran tradisional.

PT Paragon merupakan salah satu perusahaan kosmetik yang aktif memanfaatkan media
sosial sebagai sarana promosi produknya. Melalui berbagai platform digital, perusahaan
berupaya membangun interaksi dengan konsumen serta meningkatkan minat pembelian.
Keputusan pembelian merupakan proses yang dilakukan konsumen dalam memilih dan membeli
suatu produk berdasarkan kebutuhan, informasi yang diperoleh, serta evaluasi terhadap berbagai
alternatif yang tersedia.

Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa social media marketing memiliki
pengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen. Semakin efektif strategi pemasaran
melalui media sosial, semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian.
Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing
terhadap keputusan pembelian pada PT Paragon di Makassar.

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan menguji pengaruh social
media marketing terhadap keputusan pembelian konsumen pada PT Paragon di Makassar.
Penelitian dilaksanakan di PT Paragon Makassar pada periode Oktober hingga November 2024.
Data penelitian dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner menggunakan Google Form kepada
responden yang memenuhi kriteria penelitian. Instrumen penelitian disusun menggunakan skala
Likert lima poin, mulai dari skor 1 (sangat tidak setuju) hingga skor 5 (sangat setuju). Variabel
independen dalam penelitian ini adalah social media marketing, sedangkan variabel dependen
adalah keputusan pembelian. Data yang diperoleh dianalisis menggunakan teknik statistik
kuantitatif untuk menguji hubungan dan pengaruh antar variabel sesuai dengan hipotesis yang
telah ditetapkan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji validitas

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui kemampuan setiap item pernyataan dalam
mengukur variabel penelitian secara tepat. Suatu item dinyatakan valid apabila memenuhi
kriteria yang telah ditetapkan sehingga layak digunakan sebagai instrumen penelitian.

INDIKATOR R-HIRUNG R-TABEL KETERANGAN
X.1 0.919
X.2 0.920
X.3 0.904 0.273 VALID
X4 0.896
X.5 0.892

Berdasarkan pengujian validitas, seluruh indikator pada variabel X (Sosial Mesia)
terbukti valid karena nilai r-hitungnya lebih tinggi dibandingkan nilai r-tabel (0,273). Secara
rinci, nilai r-hitung yang diperoleh berturut-turut adalah 0,919 (X.1), 0,920 (X.2), 0,904 (X.3),
0,896 (X.4), dan 0,892 (X.5). Hal ini menegaskan bahwa semua indikator tersebut layak
digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian ini, karena telah mampu merepresentasikan
variabel yang diteliti secara akurat

INDIKATOR R-HIRUNG R-TABEL KETERANGAN
Y.l 0.859 0.273 VALID
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Y.2

0.885
Y.3 0.809
Y.4 0.883
Y.5 0.752

Hasil pengujian validitas pada variabel Y (Keputusan Pembeli) menunjukkan
bahwa seluruh indikator memenuhi kriteria validitas, dengan nilai r-hitung yang melampaui
batas r-tabel sebesar 0,273. Secara spesifik, nilai r-hitung untuk masing-masing indikator adalah
0,859 (Y.1), 0,885 (Y.2), 0,809 (Y.3), 0,883 (Y.4), dan 0,752 (Y.5). Oleh karena itu, semua
indikator ini dinyatakan valid dan layak dipakai sebagai instrumen penelitian, mengingat
kemampuannya dalam mengukur variabel yang diteliti secara akurat.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi instrumen penelitian dalam
menghasilkan data. Instrumen yang reliabel menunjukkan bahwa alat ukur dapat memberikan
hasil yang konsisten apabila digunakan pada kondisi yang sama.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.944 5

Berdasarkan uji reliabilitas, variabel X (Sosial Media) menghasilkan nilai Cronbach's
Alpha sebesar 0,944. Angka ini telah melampaui batas minimum yang disyaratkan (> 0,70),
sehingga instrumen penelitian dapat dinyatakan reliabel dan memiliki tingkat konsistensi
internal yang sangat baik.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.890 5

Berdasarkan pengujian reliabilitas, variabel Y (Keputusan Pembeli) memperoleh nilai
Cronbach's Alpha sebesar 0,890. Nilai ini telah melampaui batas minimum yang dipersyaratkan
(> 0,70), sehingga instrumen penelitian dapat dikategorikan reliabel dengan tingkat konsistensi
internal yang tinggi.

Uji asumsi klasik

Uji asumsi klasik dilakukan untuk mengetahui apakah model regresi linear sederhana yang
digunakan dalam penelitian memenuhi syarat statistik, sehingga hasil analisis dapat dipercaya
dan dapat digunakan dalam pengujian hipotesis.

Coefficients?

Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Const 8.881 .986 9.004 .000

ant)
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TOTAL 451 .075 .654 5.994 .000
X

a. Dependent Variable: TOTALY

Berdasarkan hasil uji t pada tabel Coefficients, diperoleh nilai t-hitung variabel sisial
media sebesar 5,994 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000. Nilai signifikansi tersebut lebih
kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel sosial media
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembeli.

Nilai koefisien regresi sebesar 0,451 menunjukkan bahwa setiap peningkatan 1 satuan
pada variabel sosial media akan meningkatkan variabel keputusan pembeli sebesar 0,451 satuan,
dengan asumsi variabel lain dianggap konstan. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan
bahwa variabel sosial media berpengaruh terhadap variabel keputusan pembeli dapat diterima.

Uji regresi linear sederhana

Analisis regresi linear sederhana digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel
independen terhadap satu variabel dependen. Analisis ini bertujuan untuk mengukur arah dan
besarnya pengaruh variabel bebas terhadap terikat, baik secara parsial maupun simultan.

Coefficients?

Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Const 8.881 .986 9.004 .000
ant)
TOTAL 451 .075 .654 5.994 .000
X

a. Dependent Variable: TOTALY
Berdasarkan hasil analisis regresi linear sederhana, diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:
Y =8.881 + 0.451
Berdasarkan hasil analisis regresi linear, diperolen persamaan regresi yaitu Y = 8,881 +
0,451X. Nilai konstanta sebesar 8,881 menunjukkan bahwa apabila variabel sosial media
dianggap konstan atau bernilai nol, maka nilai variabel keputusan pembeli sebesar 8.

Uji t

Uji t dilakukan untuk menguji apakah variabel independen berpengaruh nyata terhadap
variabel dependen, koefisien regresi dihitung dan hasilnya tercantum dalam tabel diatas.
Berdasarkan hasil uji t pada tabel Coefficients, diperoleh nilai t-hitung variabel sosial media
sebesar 5,994 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000. Nilai signifikansi tersebut lebih kecil
dari 0,05 (0,000 < 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel sosial media berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembeli.

Nilai koefisien regresi sebesar 0,451 menunjukkan bahwa setiap peningkatan 1 satuan pada
variabel sosial media akan meningkatkan variabel keputusan pembeli sebesar 0,451 satuan,
dengan asumsi variabel lain dianggap konstan. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan
bahwa variabel sosial media berpengaruh terhadap variabel keputusan pembeli dapat diterima.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, penelitian ini menyimpulkan bahwa Social
Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini
dibuktikan dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,451 dan signifikansi 0,000 (< 0,05), yang
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mengindikasikan bahwa peningkatan kualitas dan intensitas pemasaran melalui media sosial
secara konsisten mendorong tindakan pembelian konsumen. Variabel ini berkontribusi sebesar
41,6% dalam menjelaskan variasi keputusan pembelian, sementara sisanya dipengaruhi oleh
faktor-faktor lain di luar model penelitian. Temuan ini memperkuat argumen bahwa media
sosial telah bertransformasi menjadi instrumen strategis yang substansial dalam memengaruhi
perilaku konsumen di era digital.
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