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ABSTRAK 
 

PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING DAN BRAND IMAGE 
TERHADAP MINAT BELI PRODUK MS GLOW (STUDI PADA 

MAHASISWA FEB UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH  
SUMATERA UTARA) 

 
LISA YUANDIRA 

 
 Program Studi Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 
Email : Yuandiralisa02@gmail.com  

  
Penelitian ini merupakan penelitian yang dilakukan untuk mengetahui 

pengaruh social media marketing dan brand image terhadap minat beli produk 
MS Glow pada Mahasiswa FEB UMSU. Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan sumber data primer yang diperolah dari penyebaran angket atau 
kuesioner kepada responden. Teknik pengabilan sampel dalam penelitian ini yaitu 
menggunkan rumus slovin, dengan sampel sebanyak 100 responden.  

Analisis yang dilakukan dalam penelitian ini meliputi uji kualitas data (uji 
validitas dan reliabilitas), uji asumsi klasik (uji normalitas, multikolinearitas, dan 
heteroskedastisitas), analisis regresi linear berganda dan pengujian hipotesis 
dengan uji t serta uji koefisien determinasi (R²). Software yang digunakan untuk 
melakukan penelitian ini adalah SPSS versi 22. 

Berdasarkan hasil penelitian didapatkan kesimpulan banwa social media 
marketing dan brand image secara parsial dan bersama-sama (simultan) 
berpengaruh terhadap terhadap minat beli produk MS Glow pada Mahasiswa FEB 
UMSU. 

 
Kata Kunci :    Social Media Marketing, Brand Image Dan Minat Beli 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

ABSTRACT  
THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING AND BRAND IMAGE ON 

INTEREST TO BUY MS GLOW PRODUCTS (STUDY ON STUDENTS OF 
FEB UNIVERSITY MUHAMMADIYAH 

NORTH SUMATERA) 
 
 

LISA YUANDIRA 
 

 Management Study Program, Faculty of Economic and Business 
North Sumatera Muhammadiyah University 

Email : Yuandiralisa02@gmail.com  
 
 This study is a research conducted to determine the effect of social 
media marketing and brand image on the interest in buying MS Glow products in 
FEB UMSU students. This study uses a quantitative approach with primary data 
sources obtained from the distribution of questionnaires or questionnaires to 
respondents. The sampling technique in this study is using the slovin formula, with 
a sample of 100 respondents. 
 The analysis carried out in this study includes data quality tests (validity 
and reliability tests), classical assumption tests (normality, multicollinearity, and 
heteroscedasticity tests), multiple linear regression analysis and hypothesis 
testing with t-test and coefficient of determination (R²) test. The software used to 
conduct this research is SPSS version 22. 
 Based on the results of the study, it was concluded that social media 
marketing and brand image partially and simultaneously (simultaneously) had an 
effect on buying interest in MS Glow products in FEB UMSU students. 
 
Keywords: Social Media Marketing, Brand Image And Buying Interest 
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BAB 1  
PENDAHULUAN 

 
1.1. Latar Belakang Masalah 

Persaingan dalam dunia bisnis kecantikan semakin ketat, hal tersebut 
ditunjukkan dengan meningkatnya pertumbuhan industri kecantikan khususnya 
klinik perawatan kulit rata-rata mengalami pertumbuhan sebesar 14%. Faktor 
yang berperan dalam meningkatnya pertumbuhan industri kecantikan di Indonesia 
adalah jumlah penduduk Indonesia yang besar dan di dorong dengan adanya 
kepedulian masyarakat untuk merawat kulit. Untuk tetap dapat bersaing dan 
mempertahankan bisnis kecantikan dengan persaingan yang kian ketat, 
perusahaan harus mampu mengkomunikasikan produknya secara tepat serta 
mampu untuk menyampaikan informasi mengenai produknya dengan baik kepada 
konsumen, sehingga konsumen memberikan respon positif terhadap produk yang 
di tawarkan yang akan berdampak pada meningkatnya minat beli konsumen 
terhadap produk yang di iklankan. 

Minat Beli Konsumen adalah inisiatif responden dalam pengambilan 
keputusan untuk membeli sebuah produk (Joel, Massie, & Sepang, 2014). Inisiatif 
terhadapproduk yang diamati baik dari berbagai aspek produk yang diterima 
konsumen. Minat Beli merupakan kelanjutan perhatian yang merupakan titik tolak 
kelanjutan timbulnya hasrat untuk melakukan kegiatan yang diharapkan. Sebelum 
seseorang memutuskan untuk membeli, calon konsumen akan mencari infomasi 
menegenai produk tersebut sampai padaakhirnya timbul minat dan memutuskan 
untuk membeli produk tersebut. 

1 
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Menurut (P Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012) periklanan adalah semua 
bentuk penyajian dan promosi nonpersonal atas ide, barang atau jasa yang 
dilakukan oleh perusahaan tertentu. Persaingan dalam dunia bisnis saat ini 
menuntut pemasar untuk selalu berinovasi dalam mempromosikan ide, barang 
atau jasa. Muncul ide baru dengan menggunakan sosial media sebagai medium 
baru dalam penyajian dan promosi nonpersonal atas ide, barang atau jasa yang 
dilakukan oleh perusahaan tertentu yang biasa disebut dengan istilah Social Media 
Marketing. 

Social Media Marketing memiliki dampak langsung pada keputusan 
pembelian konsumen. Menurut (Swasta, 2010) dalam proses pembelian konsumen 
terdapat fase pencarian informasi konsumen. Informasi ini dapat diberikan 
pemasar atau dicari konsumen melalui media sosial. Sudah banyak perusahaan 
yang memanfaatkan social media dalam kegiatan bisnis, tujuannya untuk 
memasarkan produk dan menjalin hubungan dengan pelanggan. Sekarang makin 
banyak konsumen yang tersambung dengan media sosial. Maka, perusahaan harus 
setiap detik tersambung dengan konsumen maupun calon konsumen melalui 
media sosial, dan jika tidak, setiap detik perusahaan akan terbuang. Jadi, 
perusahaan harus mengupayakan selalu tersambung dengan media sosial. 

Dengan menggunakan Social Media perusahaan dapat menyebar iklan 
berupa foto pada pengguna Instagram lain, ini akan sangat berperan karena foto 
dapat menggambarkan banyak hal, bersifat realtime, dan dengan Social Media 
pengusaha dapat melakukan komunikasi dua arah dengan konsumen. Social 
Media dapat efektif mempengaruhi orang untuk melakukan pembelian jika 
gambar yang ditampilkan menarik, caption atau tulisan yang disampaikan memuat 
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ajakan untuk membeli produk dan menjaga eksistensi 
Sementara, branding dianggap sebagai misi penting untuk banyak 

perusahaan. Brand yang kuat dapat meningkat kepercayaan konsumen terhadap 
produk maupun jasa dan dapat membantu mendapatkan pengetahuan yang lebih 
dalam tentang faktor-faktor lainnya. Citra merek merupakan suatu merek yang 
mempengaruhi persepsi, pandangan masyarakat atau konsumen terhadap 
perusahaan atau produknya (Salangka, Massie, & Tampenawas, 2017). Semakin 
baik citra merek yang melekat pada produk tersebut maka konsumen akan 
semakin tertarik untuk membeli, karena konsumen beranggapan bahwa suatu 
produk dengan citra merek yang sudah terpercaya lebih memberikan rasa aman 
ketika konsumen itu menggunakan produk yang akan dibeli. 

Pemilihan MS Glow sebagai obyek penelitian dikarenakan MS Glow telah 
berhasil mengelola bisnisnya dan mengembangkan produknya sejak berdiri pada 
tahun 2013 yang berawal dari penjualan produk skincare dan body care melalui 
media online hingga saat ini telah memiliki 8 klinik perawatan yang tersebar di 
beberapa kota besar yaitu Jakarta, Bandung, Bali, Surabaya, Sidoarjo dan Malang. 
Perkembangan perusahaan MS Glow semakin baik dari waktu ke waktu, hal 
tersebut ditunjukkan dengan perusahaan terus melakukan pengembangan 
produknya menjadi skincare, body care dan cosmetic yang memiliki agen dan 
member resmi di seluruh Indonesia bahkan sudah merambah mancanegara. Demi 
kenyamanan konsumen perusahaan sangat memperhatikan keamanan dan kualitas 
bahan-bahan yang dipakai dalam produk MS Glow, hal tersebut dibuktikan 
dengan adanya sertifikasi BPOM dan sertifikasi halal pada produk MS Glow (MS 
GLOW, 2019). 
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Adapun data top 5 (lima) produk kecantikan terlaris berdasarkan penelitian 
dari Kompas adalah sebagai berikut : 

 
Gambar 1.1. Top 5 Brand Perawatan E commerce 

Sumber : Penelitian Kompas (2021) 
Dari gambar di atas dapat dilihat bahwa produk MS Glow menjadi 

peringkat 1 (satu) produk kecantikan terlaris periode bulan Mei 2021 dengan 
penjualan sebesar 74,82 milyar disusul oleh produk-produk lain seperti Scarlett, 
Somethinc,Avoskin dan Granier.    

 
Gambar 1.1. Top 5 Brand Perawatan E commerce 

Sumber : Penelitian Kompas (2022) 
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Dari gambar di atas dapat dilihat bahwa produk MS Glow masuk ke dalam 
5 besar produk kecantikan untuk wajah terlaris stelah Implora, Scarlett, Somethinc 
dan Hanasui.  Pada periode maret 2022 ini terjadi penurunan peringkat produk 
kecantikan terlaris oleh MS Glow dari tahun sebelumnya. Penurunan penjualan ini 
terjadi karena tingkat persaingan yang cukup ketat dari produk-produk sejenis, 
biasanya karena strategi pemasaran masing-masing produk secara online, melalui 
sosial media dan tingkat brand image masing-masing produk. 

Tabel 1.1. Follower Instagram Produk Kecantikan 
No Nama Produk Jumlah Follower 
1 Scarlett 5,5 juta 
2 Ms glow 1,7 juta 
3 Somethinc 1,3 juta 
4 Implora 212 ribu 
5 Hanasui 177 ribu 

 Sumber : Instagram, diolah penulis (2022) 
Berdasarkan data di atas dapat dilihat bahwasannya produk MS Glow 

memiliki jumlah pengikut di instagram sebanyak 1,7 juta di bawah Scarlett yang 
memiliki jumlah follower 5,5 juta follower. Jumlah pengikut follower ini akan 
mempengaruhi tingkat penjualan produk karena semakin banyak follower peluang 
produk untuk diminati dan dibeli akan semakin besar. 

Berdasarkan uraian teori dan fenomena di atas penulis tertarik melakukan 
penelitian yang berjudul “Pengaruh Social Media Marketing dan Brand Image 
terhadap Minat Beli produk MS Glow (Studi pada Mahasiswa FEB 
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara)”. 

 
1.2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka 
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masalah yang akan dibahas dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Terjadinya penurunan peringkat top produk kecantikan MS Glow dari 

tahun 2021.  
2. Tingkat persaingan yang sangat ketat dalam hal promosi produk 
3. MS Glow masih kalah bersaing dalam hal jumlah pengikut di media sosial 

Instagram dari produk scarlett 
 

1.3. Rumusan Masalah 
Adapun rumusan masalah yang akan diteliti oleh penulis adalah sebagai 

berikut:  
1. Apakah ada pengaruh Social Media Marketing terhadap Minat Beli 

produk MS Glow pada Mahasiswa UMSU? 
2. Apakah ada pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli produk MS 

Glow pada Mahasiswa UMSU? 
3. Apakah ada pengaruh Social Media Marketing dan Brand Image secara 

simultan terhadap Minat Beli produk MS Glow pada Mahasiswa 
UMSU?  
 

1.4. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh Social Media Marketing 

terhadap Minat Beli produk MS Glow pada Mahasiswa UMSU 
2. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh Brand Image terhadap 

Minat Beli produk MS Glow pada Mahasiswa UMSU 
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3. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh Social Media Marketing 
dan Brand secara simultan terhadap Minat Beli produk MS Glow pada 
Mahasiswa UMSU 

 
1.5. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Manfaat Bagi Penulis 

Dapat dijadikan sebagai media informasi untuk menambah wawasan 
mengenai auditing, terutama Pengaruh Social Media Marketing dan Brand 
Image terhadap Minat Beli produk MS Glow pada Mahasiswa UMSU 

2. Manfaat Bagi Perusahaan 
Bagi perusahaan penelitian ini diharapkan bermanfaat sebagai bahan acuan 
dan evaluasi dalam mengembangkan dan meningkatkan penjualannya. 

3. Manfaat Bagi Pihak Selanjutnya 
Diharapkan penelitian ini dapat menambah wawasan dan sebagai bahan 
referensi untuk penelitian di masa yang akan datang terkait dengan 
penelitian mengenai minat beli atau karakteristik konsumen. 
 
 
 

BAB 2 
KAJIAN PUSTAKA 

 
2.1. Landasan Teori 
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2.1.1. Minat Beli 
2.1.1.1. Pengertian Minat Beli 

Minat Beli merupakan suatu proses yang terjadi ketika konsumen melihat 
preferensi akan suatu produk pada tahap dimana konsumen akan melakukan 
evaluasi pembelian dan perilaku pembelian yang aktual (Rizqia, 2015). 

(Mariri & Chipunza, 2009) mengemukakan bahwa Minat Beli merupakan 
aktifitas psikis yan timbul karena adanya perasaan dan pikiran terhadap sesuatu 
barang atau jasa yang diinginkan. Jika seseorang mempunyai motivasi yang tinggi 
terhadap objek tertentu, maka dia akan terdorong untuk berperilaku menguasai 
produk tersebut. Sebaliknya jika motivasinya rendah, maka dia akan mencoba 
untuk menghindari obyek yang bersangkutan. Implikasinya dalam pemasaran 
adalah untuk kemungkinan orang tersebut berminat untuk membeli produk atau 
merek yang ditawarkan pemasaran atau tidak. 

(Durianto & Sugiarto, 2012) mengartikan Minat Beli sebagai perilaku yang 
timbul sebagai respon terhadap suatu objek yang menunjukan keinginan 
pelanggan untuk melakukan pembelian. Minat Beli konsumen selalu terselubung 
dalam tiap diri individu yang mana tak seorang pun bisa tahu apa yang diinginkan 
dan diharapkan oleh konsumen. Konsumen memiliki identitas tersendiri dalam 
memenuhi keinginan yang ada di benaknya. 

Minat Beli Konsumen adalah inisiatif responden dalam pengambilan 
keputusan untuk membeli sebuah produk (Joel et al., 2014). Inisiatif 
terhadapproduk yang diamati baik dari berbagai aspek produk yang diterima 
konsumen. Minat Beli merupakan kelanjutan perhatian yang merupakan titik tolak 
kelanjutan timbulnya hasrat untuk melakukan kegiatan yang diharapkan. Sebelum 

8 
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seseorang memutuskan untuk membeli, calon konsumen akan mencari infomasi 
menegenai produk tersebut sampai padaakhirnya timbul minat dan memutuskan 
untuk membeli produk tersebut. 

Minat muncul akibat adanya stimulus positif yang menimbulkan motivasi. 
Perilaku pembelian konsumen diawali dan dipengaruhi oleh banyaknya stimulus 
dari luar dirinya, rangsangan tersebut dapat berupa rangsangan pemasaran ataupun 
rangsangan dari lingkungan sekitarnya. Setelah memperoleh suatu rangsangan 
kemudian akan diproses dalam diri seseorang sesuai dengan karakteristik dirinya, 
setelah itu akan diambil keputusan pembelian. Selanjutnya konsumen akan 
mengevaluasi produk atau merek tersebut. Hasil evaluasi ini yang akhirnya 
memunculkan niat atau intensi untuk membeli sebelum akhirnya konsumen benar- 
benar melakukan pembelian. 

 Oleh karena itu proses tertarik terhadap suatu produk atau jasa akan dialami 
oleh setiap konsumen sebelum keputusan pembelian dilakukan. Dapat dikatakan 
bahwa Minat Beli merupakan pernyataan mental dari dari konsumen yang 
merefleksikan rencana pembelian sejumlah produk dengan merek tertentu. Hal ini 
sangat diperlukan oleh para pemesan untuk mengetahui Minat Beli konsumen 
terhadap suatu produk, baik para pemasar maupun ahli ekonomi menggunakan 
variabel minat untuk memprediksi perilaku konsumen dimasa yang akan datang. 
2.1.1.2. Jenis-Jenis Minat Beli 

Dalam menentukan Minat Beli atau mendorong konsumen untuk 
melakukan pembelian terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Menurut (Jasin, 
Mujiatun, Rambe, & Siregar, 2021) Minat Beli dapat diidentifikasi jenis-jenis 
Minat Beli sebagai berikut: 
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1. Minat Transaksional yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk. 
2. Minat Refrensial yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk 

kepada orang lain. 
3. Minat Preferensial yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang 

memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat 
diganti jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya. 

4. Minat Eksploratif yaitu minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang 
selalu mencari informasi-informasi mengenai produk yang diminatinya dan 
mencari informasi untuk mendukung sikap-sikap positif dari produk tersebut. 

Minat Beli ini menciptakan suatu motivasi yang terus terekam dalam 
benaknya dan menjadi suatu keinginan yang sangat kuat yang pada akhirnya 
ketika seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan 
mengaktualisasikan apa yang ada di dalam benaknya. Minat Beli seringkali 
digunakan sebagai sarana dalam menganalisis perilaku konsumen. Sebelum 
melakukan suatu pembelian, konsumen pada umumnya akan mengumpulkan 
informasi, baik mengenai produk yang didasarkan pada pengalaman pribadi 
maupun yang berasal dari lingkungan sekitar. Setelah informasi terkumpul, 
konsumen akan memulai penilaian terhadap produk tersebut, mengevaluasi serta 
membuat suatu keputusan pembelian setelah membandingkan produk dan 
mempertimbangkannya. 
2.1.1.3. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli 

Dalam proses evaluasi, seseorang akan membuat suatu rangkaian pilihan 
mengenai produk yang hendak dibeli atas dasar merek maupun minat. Individu 
dalam mengambi keputusan untuk membeli suatu barang atau jasa ditentukan oleh 
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dua faktor, yaitu: 
1. Faktor luar atau faktor lingkungan yang mempengaruhi individu seperti 

lingkungan kantor, keluarga, lingkungan sekolah, dsb. 
2. Faktor dalam diri individu, seperti kepribadiannya sebagai calon konsumen 

(Stanton, 2002) 
(Lidyawatie, 2008) menjelaskan bahwa ada beberapa faktor yang 

mempengaruhi Minat Beli konsumen yaitu sebagai berikut: 
1. Perbedaan pekerjaan, artinya dengan adanya perbedaan pekerjaan seseorang 

dapat diperkirakan minat terhadap tingkat pekerjaan, aktivitas yang dilakukan, 
penggunaan waktu senggangnya, dan lain-lain. Perbedaan pekerjaan 
mempengaruhi seseorang dalam memutuskan untuk membeli. 

2. Perbedaan sosial ekonomi, artinya seseorang yang mempunyai sosial ekonomi 
tinggi akan lebih mudah mencapai apa yang diinginkannya daripada yang 
mempunyai sosial ekonomi rendah. 

3. Perbedaan hobi atau kegemaran, artinya bagaimana seseorang menggunakan 
waktu senggangnya. 

4. Perbedaan jenis kelamin, artinya minat wanita akan berbeda dengan minat 
pria, misalnya dalam pola belanja.  

5. Perbedaan usia, artinya usia anak-anak, remaja, dewasa dan orangtua akan 
berbeda minatnya terhadap suatu barang, aktivitas benda dan seseorang. 

2.1.1.4. Indikator Minat Beli 
Minat Beli dapat didefinisikan sebagai suatu kemungkinan bahwa seorang 

konsumen akan membeli produk tertentu ketika semakin besar niat konsumen 
dalam membeli. Terdapat 4 (empat) indikator Minat Beli yang dikenal dengan 
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AIDA (attention, interest, desire dan action). Menurut (Nainggolan & Heryenzus, 
2018) indikator Minat Beli konsumen dapat dipahami melalui model AIDA 
sebagai berikut: 
1. Perhatian (Attention), merupakan tahap awal dalam menilai suatu produk atau 

jasa sesuai dengan kebutuhan calon pelanggan, selain itu calon pelanggan, 
selain itu calon pelanggan juga mempelajari produk atau jasa yang 
ditawarkan. 

2. Tertarik (Interest), dalam fase ini calon pelanggan mulai tertarik untuk 
membeli produk atau jasa yang ditawarkan, setelah mendapatkan informasi 
yang lebih terperinci mengenai produk atau jasa yang ditawarkan. 

3. Hasrat (Desire), calon pelanggan mulai memikirkan serta berdikusi dengan 
produk atau jasa yang di tawarkan, karena hasrat dan keinginan untuk 
membeli mulai timbul. Dalam tahapan ini calon pelanggan sudah mulai 
berminat terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. 

4. Tindakan (Action), calon pelanggan telah mempunyai kemantapan yang tinggi 
untuk membeli atau menggunakan produk atau jasa yang di tawarkan. Pada 
tahap ini akan terjadi proses transaksi jual beli sehingga calon pelanggan 
dikatakan sebagai konsumen.  

 Model yang relevan digunakan untuk mengukur Minat Beli adalah model 
AIDA yang sering disebut A-A Procedure atau Attention or Action Procedure 
(Pertiwi, Dewantara, & Setyawan, 2015). AIDA adalah sebuah konsep atau model 
dalam pemasaran barang dan jasa yang digunakan untuk mengetahui pengaruh 
iklan terhadap prilaku konsumen. 

Menurut (Suparwo & Pratama, 2021) pengukuran indikator Minat Beli 
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yaitu sebagai berikut: 
1. Ketertarikan terhadap produk yang ditawarkan. Produk atau jasa yang 

ditawarkan memiliki daya tarik yang membuat konsumen memiliki keinginan 
untuk membeli. Apakah produk tersebut mampu menarik perhatian konsumen 
untuk dibeli. Hal ini menunjukkan sejauh mana produk dan jasa memiliki daya 
tarik dan manfaat yang ditawarkan oleh produk tersebut 

2. Ketersediaan produk dan kemudahan dalam membeli. Kemudahan dalam 
mendapatkan produk atau jasa yang ditawarkan kepada konsumen. 
Kemudahan memperoleh barang atau jasa dapat berkaitan dengan bagaimana 
konsumen mendapatkan barang tersebut. Hal ini berkaitan dengan saluran 
distribusi produk, proses pembayaran, proses pengiriman, dan kemudahan 
dalam menjangkau produk atau jasa tersebut. 

3. Situasi pembelian yang menyenangkan. Situasi menunjukkan suatu keadaan, 
tempat atau lingkungan dimana proses pembelian terjadi. Konsumen 
menginginkan situasi yang nyaman dalam mendapatkan produk atau jasa 
tersebut. Situasi bisa jadi mempengaruhi loyalitas konsumen karena pelayanan 
dan lokasi yang nyaman.  

4. Terpenuhinya kebutuhan. Setiap individu memiliki kebutuhan, jadi 
perusahaan harus tahu apa saja yang dibutuhkan oleh konsumennya. Artinya 
target konsumen mana yang diinginkan dan kebutuhan seperti apa yang dapat 
dipenuhi oleh perusahaan. Produk perusahaan memenuhi kebutuhan segmen 
tertentu. 

Penelitian ini menggunakan indikator yang di jelaskan oleh Suwandari. Dari 
kedua indikator yang dijelaskan terdapat persamaan dan perbedaan terhadap 
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masing-masing pendapat. Persamaan indikator terdapat pada pendapat Suwandari 
yang menyatakan bahwa salah satu indikator Minat Beli adalah attention, interest, 
desire, yang merupakan ketertarikan, keinginan, hal senanda juga disampaikan 
oleh fure yang menyatakan indikator Minat Beli yaitu ketertarikan pada produk 
yang ditawarkan. 
 
2.1.2. Social Media Marketing 
2.1.2.1. Pengertian Social Media Marketing 
 Social media marketing di pratekkan untuk melibatkan pelanggan pada 
lokasi social online dimana para pelanggan secara alami menghabiskan waktu. 
Menurut (Eka, Fatahillah, Sarsono, Hanavi, & Sitorus, 2021)pemasaran sosial 
media merupakan bentuk pemasaran yang dipakai untuk menciptakan kesadaran, 
pengakuan, ingatan dan bahkan tindakan terhadap suatu merek, produk, bisnis, 
individu, atau kelompok baik secara langsung maupun tidak langsung dengan 
menggunakan alat dari web sosial seperti blogging, microblogging, dan jejaring 
sosial 
 Menurut (Ariadi, 2014) pemasaran media sosial adalah upaya untuk 
menggunakan media sosial guna membujuk konsumen kepada satu perusahaan, 
produk atau jasa yang berharga. Pemasaran media sosial adalah pemasaran 
menggunakan jaringan sosial, blog pemasaran dan banyak lagi.  Menurut 
(Qurniawati, 2018) mengatakan bahwa social media marketing di pratekkan untuk 
melibatkan pelanggan pada lokasi social online dimana para pelanggan secara 
alami menghabiskan waktu. 
 Dari uraian beberapa ahli tentang pemasaran media sosial 
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tersebut,penulis dapat menarik kesimpulan bahwa pemasaran media sosial adalah 
kegiatan pemasaran yang memamfaat kan media sosial dimana media sosial 
tersebut dapat memfasilitasi berbagai interaksi atau komunikasi 2 arah yang 
berkaitan dengan produk yang dijual antara perusahaan dan konsumen atau calon 
konsumen prospek sehingga produk tersebut dapat dan semakin 
dikenal.Pemasaran media sosial tidak bertujuan secara langsung 
menciptakanpenjualan produk atau jasa,tetapi hanya sebagai pendukung 
pemasaran dengan cara menstimulus calon konsumen ataupun konsumen agar 
tertarik dengan produk atau jasa tersebut. 
 
2.1.1.2. Manfaat Sosial Media Marketing 
 Untuk mempermudah promosi penjualan perusahaan kini lebih memilih 
cara yang praktis, salah satunya menggunaka social media. Menurut (Gunelius, 
2011) tujuan paling umum penggunaan social media adalah sebagai berikut: 
1 Membangun hubungan: manfaat utama dari pemasaran media sosial adalah 

kemampuan untuk membangun hubungan dengan konsumen secara aktif. 
2 Membangun merek: percakapan melalui media sosial menyajikan cara 

sempurna untuk meningkatkan brand awareness, meningkatkan pengenalan 
dan ingatan akan merek dan meningkatkan loyalitas merek. 

3 Publisitas: pemasaran melalui media sosial menyediakan outlet di mana 
perusahaan dapat berbagi informasi penting dan memodifikasi persepsi 
negatif. 

4 Promosi: melalui pemasaran media sosial, memberikan diskon eksklusif dan 
peluang untuk audiens untuk membuat orang-orang merasa dihargai dan 



16 
 

khusus, serta untuk memenuhi tujuan jangka pendek. 
5 Riset pasar: menggunakan alat-alat dari web sosial untuk belajar tentang 

pelanggan, membuat profil demografi dan perilaku pelanggan, belajar tentang 
keinginan dan kebutuhan konsumen, serta belajar tentang pesaing 

 Selain itu terdapat pendapat lain menurut (Puntoadi, 2011) penggunaan 
media sosial berfungsi sebagai berikut: 
1 Keunggulan membangun personal branding melalui media sosial adalah tidak 

mengenal trik atau popularitas semu, karena audienslah yang akan 
menentukan. Berbagai media sosial dapat menjadi media untuk orang 
berkomunikasi, berdiskusi, bahkan mendapatkan popularitas di media sosial. 

2 Media sosial memberikan kesempatan untuk berinteraksi lebih dekat dengan 
konsumen. Media sosial menawarkan bentuk komunikasi yang lebih 
individual. Melalui media sosial para pemasar dapat mengetahui kebiasaan 
konsumen mereka dan melakukan interaksi secara personal serta membangun 
keterikatan yang lebih dalam. 

 
2.1.1.3. Jenis-Jenis Sosial Media Marketing 
 Menurut (Supradono & Hanum, 2011) jenis sosial media dapat 
dikelompokkan ke dalam beberapa kategori besar, meskipun beberapa aplikasi 
mungkin masuk ke dalam lebih dari satu kategori tertentu tergantung pada 
bagaimana aplikasi tersebut digunakan. Secara kategori dapat di kelompokkan 
sebagai berikut : 
1. Publikasi Web 

Situs Web yang memungkinkan pengguna untuk mengirim atau 
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mempublikasikan konten untuk menjangkau khalayak secara luas dan 
mendapatkan umpan balik. Contoh alat ini diantaranya adalah: 
Microblogging (Twitter,Plurk), Blogs (Wordpress, Blogger),Wiki 
(Wikispaces, PBWiki),Mashup (Google Maps, Popurls) 

2. Jejaring Sosial 
Aplikasi ini memungkinkan pengguna untuk membangun koneksi dan berbagi 
informasi dengan pengguna lain. Sebuah layanan jaringan sosial pada 
dasarnya terdiri dari perwakilan dari tiap pengguna, hubungan sosial 
pengguna, dan berbagai layanan tambahan. Platform Umum jaringan sosial 
meliputi: Alat Sosial Media (Facebook, LinkedIn, Google),Sosial 
Bookmark (Delicious, Digg),Virtual Worlds (Second Life, 
OpenSim),Crowdsourcing / Sosial Voting (IdeaScale, Chaordix)  

3. File Sharing dan Penyimpanan 
Sebuah layanan hosting file atau penyedia penyimpanan file secara online 
yang dirancang khusus untuk menyimpan konten. Platform umum untuk file 
sharing /penyimpanan meliputi:Perpustakaan Foto (Flickr, Picasa), Video 
Sharing (YouTube, Vimeo), Audio Sharring (Podcast, Itunes), Penyimpanan 
(Google Documents, Drop.io, MySpace) Manajemen Konten (SharePoint, 
Drupal) 

 Sedangkan Menurut (P Kotler et al., 2012)  ada tiga jenis utama untuk 
sosial media: 
1. Online Communities and Forum 

Komunitas online dan forum datang dalam segala bentuk dan ukuran. 
Banyak yang dibuat oleh pelanggan atau kelompok pelanggan tanpa bunga 
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komersial atau afiliasi perusahaan. Sebagian disponsori oleh perusahaan 
yang anggotanya berkomunikasi dengan perusahaan dan dengan satu sama 
lain melalui posting, instan messaging, dan chatting diskusi tentang minat 
khusus yang berhubungan dengan produk perusahaan dan merek. 

2. Blogs 
Ada tiga juta pengguna blogs dan mereka sangat bervariasi, beberapa 
pribadi untuk teman-teman dekat dan keluarga, lainnya dirancang untuk 
menjangkau dan mempengaruhi khalayak luas. 

3. Social Networks 
Jaringan sosial telat menjadi kekuatan penting baik dalam bisnis ke 
konsumen dan pemasaran bisnis ke bisnis. Salah satunya adalah facebook, 
instagram, twitter, dll. Jaringan yang berbeda menawarkan manfaat yang 
berbeda untuk perusahaan. 

 
2.1.1.4. Indikator Sosial Media Marketing 
 Penggunaan sosial media yang berhubungan dengan aktivitas e- 
commerce,dimana perusahaan menginginkan perubahan dari “trying to sell” 
menjadi“making connection” dengan pelanggan. Menurut (Pradiptarini, 2011) 
indikator Social Media Marketing (SMM) adalah sebagai berikut : 
1. Kualitas Konten; 

Menunjukkan bahwa jutaan pengikut / penggemar bisa bertindak sebagai 
"pengikut hantu", yang berarti pengikut ini / penggemar tidak pernah aktif 
terlibat dalam percakapan online.Ini juga menunjukkan bahwa manajer tidak 
harus benar-benar bergantung pada software monitoring untuk mengukur dan 
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menganalisis kampanye media sosial mereka karena kualitas konten bukan lah 
kuantitas konten 

2. Membangun kepercayaan (hubungan) 
Ironisnya, beberapa kampanye pemasaran media sosial saat ini masih 
didorong oleh pemasaran dan fokus kuno pada efek jangka pendek 
(penjualan), yang juga dikenal sebagai perilaku insentif-diinduksi 

3. Keterlibatan 
Salah satu alasan mengapa beberapa kampanye media sosial tidak bekerja 
adalah karena eksekutif tidak berkomitmen penuh untuk menghabiskan waktu 
dan pikiran mereka pada yang terlibat aktif di Sosial Media Marketing 
mereka. 

4. Integrasi dengan platform media lainnya. 
Beberapa manajer khawatir bahwa kampanye media sosial mereka dapat 
mempengaruhi jumlah pengunjung website utama mereka, karena semakin 
banyak pelanggan beralih ke Facebook atau Twitter. Jika program media 
sosial dilakukan dengan benar, pengunjung website tidak akan terpengaruh 
oleh pertumbuhan penggemar perusahaan / pengikut di situs media sosial 

 Begitu juga dengan sosial media marketing membuat komunikasi 
dengan pelanggan menjadi lebih dekat, lebih mencoba menunjukan sebuah brand 
untuk mengontrol image. Menurut (Puntoadi, 2011) bahwa terdapat 4 indikator 
dalam penggunaan social media: 
1. Context 

“How we frame our stories” adalah bagaimana membentuk sebuah pesan atau 
cerita (informasi). 
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2. Communication 
“The practice of sharing our story as well as listening, responding, and 
growing”Adalah cara berbagi cerita atau informasi yang meliputi cara 
mendengarkan,merespon, dan menumbuhkan. 

3. Collaboration 
“Working together to make things better and more efficient and effective” 
adalahkerja sama antara pengguna social media untuk membuat hal baik yang 
lebihefektif dan efisien. 

4. Connection 
“The relationships we forge and maintain” yaitu pemeliharaan hubungan 
yangsudah terbina. 

 
2.1.3. Brand Image 
2.1.3.1. Pengertian Brand Image 

Brand Image adalah persepsi dan keyakinan terhadap sekumpulan asosiasi 
suatu merek yang terjadi di benak konsumen (Darma, Effendi, & Juari, 2018). 
Brand atau merek merupakan suatu yang penting di dalam meningkatkan minat 
beli di dalam masyarakat. Persepsi merek terhadap suatu produk menggambarkan 
kualitas dari produk tersebut. Citra merek yang baik sangat diperlukan untuk 
membangun kepercayaan terhadap konsumen. Konsumen akan sangat menerima 
jika produk yang dibeli memiliki citra merek yang baik. 

Citra Merek merupakan interpretasi akumulasi berbagai informasi yang 
diterima konsumen. Hasil interpretasi bergantung pada dua hal, yaitu pertama, 
bagaimana konsumen melakukan interpretasi dan kedua informasi apa yang 
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diinterpretasikan (Fristiana, Prihatini, & Listyorini, 2012). Konsumen dapat 
menginterpretasikan produk melalui berbagai cara dan media. Interpretasi yang 
baik terhadap produk dan informasi yang diberikan dapat memberikan kesan citra 
yang baik pada produk tersebut. 

Citra merek dapat didefinisikan suatu persepsi yang muncul di benak 
konsumen ketika mengingat suatu merek dari produk tertentu (Laras & 
Firmansyah, 2018).  Menurut (Philip Kotler & Amstrong, 2012) citra merek adalah 
sejumlah keyakinan, ide, dan kesan yang dipegang oleh seseorang tentang sebuah 
objek. Sedangkan menurut (Utami, Ma’ruf, & Utami, 2017) citra merek adalah 
serangkaian asosiasi yang biasanya diorganisasikan di seputar beberapa tema yang 
bermakna. Menurut (Husen, Sumowo, & Rozi, 2018) mendefinisikan bahwa 
citra merek merupakan petunjuk yang akan digunakan oleh konsumen untuk 
mengevaluasi produk ketika konsumen tidak memiliki pengetahuan yang cukup 
tentang suatu produk. Terdapat kecenderungan bahwa konsumen akan memilih 
produk yang telah dikenal baik melalui pengalaman menggunakan produk maupun 
berdasarkan informasi yang diperoleh melalui berbagai sumber. 

Brand Image faktor yang dapat dipertimbangkan adalah seberapa lama 
perusahaan tersebut berdiri dan beroperasi. Selain itu citra merek juga 
mempertimbangkan dengan adanya kualitas produk yang ditawarkan perusahaan. 
Dengan adanya publik figur yang ditawarkan, sangat berdampak pada 
keberhasilan suatu perusahaan karena publik figur sangat menentukan besar 
keuntungan yang akan diperoleh oleh perusahaan. Kepercayaan konsumen 
terhadap publik figur menyakinkan konsumen untuk memantapkan minat beli dan 
keputusan pemebelian. 
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Pengukuran citra merek dapat dilakukan berdasarkan pada aspek sebuah 
merek, yaitu : 

1. Kekuatan (Stregthness) 
Kekuatan dalam hal ini adalah keunggulan – keunggulan yang dimiliki oleh merek 
yang bersifat fisik yang tidak ditemukan pada merek lainnya. Keunggulan merek 
ini mengacu pada atribut – atribut fisik atau merek tersebut sehingga biasa 
dianggap sebagai sebuah kelebihan yang tidak ada pada merek lain atau merek 
pesaing. 

2. Keunikan (Uniqueness) 
Keunikan adalah kemampuan untuk membedakan sebuah merek diantara merek 
lainnya. Keunikan ini muncul dari atribut produk yang menjadi kesan unik atau 
diferensiasi antara produk satu dengan produk lainnya yang memberikan alasan 
bagi konsumen bahwa mereka harus membeli produk tersebut. Singkatnya untuk 
membuat produk berbeda dari yang lain, pemasar harus membuat dan memastikan 
hal – hal dalam produk yang kuat (Strenght) dalam merek agar mereka tidak 
hanya disukai (Favorable) tapi juga memiliki keunikan dan berbeda dengan merek 
pesaingnya. 

3. Kesukaan (Favorable) 
Untuk memilih mana yang disukai dan unik yang berhubungan dengan merek, 
pemasar harus menganalisis dengan teliti mengenai konsumen dan kompetisi 
untuk memutuskan posisi terbaik bagi merek tersebut. Kesukaan (Favorable) 
mengarah pada kemampuan merek tersebut agar mudah diingat oleh konsumen. 
Yang termasuk dalam kategori Favorable ini antara lain kemudahan merek 
produk unutk diucapkan, kemampuan merek untuk tetap diingat oleh konsumen, 
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kemudahan penggunaan produk, kecocokan konsumen dengan produk, serta 
kesesuaian antara kesan merek di benak pelanggan dengan citra yang diinginkan 
perusahaan atas merek bersangkutan. 
2.1.3.2. Manfaat Brand Image 

Tidak hanya perusahaan yang mendapatkan manfaat dari citra merek 
konsumen juga mendapatkan manfaat dari informasi yang didapat mengenai citra 
merek. Manfaat yang didapat konsumen adalah sebagai berikut : 
1. Fungsional, manfaat yang berusaha menyediakan solusi bagi masalah – 

masalah konsumsi atau potensi permasalahan yang dapat dialami oleh 
konsumen, dengan mengasumsikan bahwa suatu merek memiliki manfaat 
spesifik yang dapat memecahkan masalah tersebut. 

2. Simbolis, yaitu diarahkan pada keinginan konsumen dalam upaya 
memperbaiki diri, dihargai sebagai anggota suatu kelompok, afiliasi, dan rasa 
memiliki. 

3. Pengalaman, yakni konsumen merupakan representasi dari keinginan mereka 
akan produk yang dapat memberikan rasa senang, keanekaragaman, dan 
stimulasi kognitif (Bramantya & Jatra, 2016) 

Adapun manfaat lain dari citra merek (Laras & Firmansyah, 2018): 
1. Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau pelacakan 

produk bagi perusahaan. 
2. Bentuk proteksi hukum terhadap fitur yang unik. Citra merek dapat menjadi 

kekuatan hukum terhadap keunikan yang dimilki suatu produk. 
3. Sinyal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga mereka 

dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain waktu. Dengan adanya 
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citra merek pelanggan dapat dengan mudah mengenali produk. 
4. Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan produk dari 

para pesaing. Citra merek sebagai pembeda antara produk yang satu dengan 
produk yang lainnya. 

2.1.3.3. Faktor-Faktor Pembentuk Brand Image 
Faktor – faktor pembentuk citra merek menurut (San & Yazdanifard, 

2014) adalah : 
1. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang ditawarkan 

oleh produsen dengan merek tertentu. 
2. Dapat dipercaya atau diandalkan berkaitan dengan pendapat atau kesepakatan 

yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang dikonsumsi. 
3. Kegunaan atau manfaat yang terkait dengan fungsi dari suatu produk yang 

dikonsumsi. 
4. Pelayanan yang berkaitan dengan tugas produsen dengan melayani  

konsumennya. 
5. Resiko berkaitan dengan besar kecilnya akibat atau untung dan rugi yang 

mungkin dialami konsumennya. 
Ada beberapa faktor merek antara lain adalah sebagai berikut : 
1. Product Scope, merupakan elemen dari identitas merek produk itu sendiri, 

yang akan menimbulkan asosiasi yang akan dipertimbangkan oleh sasaran 
pasar. 

2. Product Atributs, atribut yang terkait dengan produk dapat menciptakan value 
preposition dengan menawarkan sesuatu yang lebih. 

3. Quality / value, merek juga bisa dikaitkan dengan keunggulan kualitas tahu 
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nilai yang dimiliki. 
4. Use, beberapa merek berhasil membawa mereknya digunakan oleh pelanggan 

untuk momen tertentu. 
5. User, merek dapat diasosiasikan dengan pemakai jenis tertentu. Hal ini akan 

berimplikasi kepada value proposition dan brand personality. 
6. Country of Origin, Asosiasi sebuah merek dapat bersumber dari asal negara 

atau daerah mana suatu merek dilahirkan. Seringkali hal ini akan dapat 
meningkatkan kredibilitas merek (Arianty & Andira, 2021) 

 
2.1.3.4. Indikator Brand Image 

Dalam membentuk image brand, kita memasuki dunia persepsi. Image 
adalah persepsi relatif konsisten jangka panjang. Tidak mudah membentuk image, 
tetapi sekali terbentuk tidak mudah untuk mengubahnya. Image yang dibentuk 
tidak sekedar image, melainkan image yang jelas, berbeda dan relatif lebih unggul 
dibanding pesaing. Inilah yang disebut posisi brand, proses pembentukannya 
disebut positioning. Brand yang berhasil adalah brand yang memiliki posisi kuat. 
Menurut (P Kotler et al., 2012) indikator citra merek terdiri dari empat 
komponen: 
1. Kesan profesional yaitu produk memiliki kesan profesional atau memiliki 

keahlian dibidangnya. Produk akan diingat pada segmen atau bidangnya yang 
dapat diterima dan di persepsikan dengan baik. 

2. Kesan Modern yaitu produk memiliki kesan modern atau memiliki teknologi 
yang selalu mengikuti perkembangan zaman. Produk mampu mengikuti 
perkembangan dan trend pasar sehingga produk dapat mempu memenuhi 
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kebutuhan dan keinginan konsumen. 
3. Melayani Semua Segmen yaitu produk mampu melayani semua segmen tidak 

hanya melayani segmen khusus saja. Produk dapat menjangakau kebutuhan 
tidak hanya berfokus pada satu segmen. 

4. Perhatian Pada Konsumen yaitu produk perhatian/peduli pada keinginan 
konsumen. 

Adapun ada tiga indikator menurut (Hartanto, 2019) yaitu: 
1. Citra perusahaan (Corporation Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang 

dipersesikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk atau 
jasa. Meliputi : popularitas, kredibilitas serta jaringan perusahaan. 

2. Citra Konsumen (User Image) merupakan : sekumpulan asosiasi yang 
dipersesikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu barang atau 
jasa. Meliputi : pemakai itu sendiri, gaya hidup/kepribadian, serta status 
sosialnya. 

3. Citra Produk (Product Image) merupakan : sekumpulan asosiasi yang 
dipersesikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk. 
Meliputi : atribut produk tersebut, manfaat bagi konsumen, penggunanya, 
serta jaminan. 

Penelitian ini menggunakan indikator yang di jelaskan oleh Hoffler & 
Keller. Dari kedua pendapat indikator mengenai brand image yang dijelaskan 
oleh Hartanto dan juga Hoffler & Keller terdapat persamaan makna dan saling 
berhubungan. Persamaan pendapat yang dikemukakan Hartanto dan juga 
Alexander terdapat pada ketiga indikator dimana ketiganya bermakna citra 
perusahaan, citra pemakai, dan juga citra produk. 
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2.2. Kerangka Konseptual 
2.2.1. Pengaruh Sosial Media Marketing Terhadap Minat Beli 

 Proses komunikasi dapat mempengaruhi konsumen yang salah satunya 
melalui pemasaran yang dilakukan. Pemasaran media sosial adalah kegiatan 
pemasaran yang memamfaat kan media sosial dimana media sosial tersebut dapat 
memfasilitasi berbagai interaksi atau komunikasi 2 arah yang berkaitan dengan 
produk yang dijual antara perusahaan dan konsumen atau calon konsumen 
prospek sehingga produk tersebut dapat dan semakin dikenal.Pemasaran media 
sosial tidak bertujuan secara langsung menciptakan penjualan produk atau 
jasa,tetapi hanya sebagai pendukung pemasaran dengan cara menstimulus calon 
konsumen ataupun konsumen agar tertarik dengan produk atau jasa tersebut 

Dengan menggunakan pemasaran yang menarik melalui media yang 
praktis seperti social media akan meningkatkan keinginan konsumen untuk 
mencari informasi tambahan, dan mencoba produk yang menarik perhatiannya. 
Kemudian, iklan tersebut akan mepengaruhi konsumen untuk melakukan 
pemilihan produk. Terakhir, setelah konsumen berkomunikasi dan mendapat 
informasi yang dicari melaui social media konsumen diharapkan malakukan 
tindakan (Action) pembelian. Tidakan tersebut perlu dilakukan sebagai kegiatan 
untuk merealisasiakan keyakinan dan ketertarikan terhadap sesuatu produkProses 
komunikasi dapat mempengaruhi konsumen yang salah satunya melalui iklan. 
Iklan (Advertising) merupakan salah satu media penyampaian informasi yang 
dibutuhkan oleh konsumen sebagai panduan dalam melakukan pemilihan produk, 
iklan juga dianggap mampu meningkatkan pengetahuan konsumen mengenai 
suatu produk. Melalui penyampaian informasi yang jelas diharapkan konsumen 
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akan melakukan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh (Arianty & Siregar, 
2021); (Iskandar & Nasution, 2019); (Arif, 2021); (Fahmi, Arif, Farisi, & 
Purnama, 2020) dan (Muis, Gultom, Jufrizen, & Azhar, 2020) menyatakan bahwa 
sosial media marketing berpengaruh terhadap minat beli. 

Dari uraian di atas dapat diambil hipotesis bahwa Sosial media marketing 
berpengaruh terhadap minat beli. 

 
 
2.2.2. Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli 

Brand atau merek merupakansuatu yang penting di dalam meningkatkan 
minat beli di dalam masyarakat (Fahmi, Arif, Alfarisi, & Purnama, 2020). Citra 
merek yang positif memberikan manfaat bagi produsen untuk lebih dikenal 
konsumen, dengan kata lain konsumen akan menentukan pilihannya untuk 
membeli produk yang mempunyai citra merek yang baik. Begitu pula sebaliknya 
jika citra merek negatif, konsumen lebih cendrung mempertimbangkan lebih jauh 
lagi ketika akan membeli produk (Sangadji, Mamang, & Sopiah, 2013). 

Citra Merek mampu menciptakan kepuasan yang berdampak pada 
keputusan pembelian konsumen (Kausar, 2016). Pengaruh Citra Merek digunakan 
pelanggan memilih suatu produk yang diinginkan (Dewi & Hidayat, 2017). Hasil 
penelitian brand image berpengaruh signifikan secara simultan terhadap purchase 
intention yang dijelaskan oleh (Salangka et al, 2017); (Arianty & Andira, 2021); 
(Muis et al., 2020); (Fahmi et al., 2020). 

Dari uraian di atas dapat diambil hipotesis bahwa Brand image 
berpengaruh terhadap minat beli. 

Sosial Media 
Marketing Minat Beli 

Brand image Minat Beli 
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2.2.3. Pengaruh Sosial Media Marketing dan Brand Image Terhadap Minat 
Beli 

Minat Beli adalah sebuah pendekatan penyelesaian masalah pada kegiatan 
manusia untuk membeli suatu barang atau jasa dalam memenuhi keinginan dan 
kebutuhannya yang terdiri dari pengenalan kebutuhan dan keinginan, pencarian 
informasi, evaluasi terhadap alternatif pembelian, keputusan pembelian dan 
tingkah laku setelah pembelian (Daulay & Putri, 2018). 

Minat Beli merupakan suatu tindakan yang dilakukan konsumen untuk 
membeli produk.Setiap produsen pasti menjalankan strategi agar konsumen 
memutuskan membeli produknya (Sanjaya, 2015). Sosial media marketing dan 
brand image merupakan beberapa variabel yang dapat meningkatkan minat beli 
konsumen.  
 Berdasarkan uraian teori dan penelitian terdahulu di atas maka 
digambarkan kerangka konseptual sebagai berikut : 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

Sosial Media 
Marketing 

Brand Image  

Minat Beli  
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Gambar 2.1. Kerangka Konseptual 
 
2.3. Hipotesis Penelitian 
 Berdasarkan uraian teori dan penelitian terdahulu di atas, adapun hipotesis 
penelitian terdahulu adalah sebagai berikut : 

1. Sosial media marketing berpengaruh terhadap minat beli pada 
Mahasiswa FEB UMSU 

2. Brand image marketing berpengaruh terhadap minat beli pada 
Mahasiswa FEB UMSU 

3. Sosial media marketing dan brand image secara simultan berpengaruh 
terhadap minat beli pada Mahasiswa FEB UMSU 

 
 
 
 
 

BAB 3  
METODE PENELITIAN 

 
3.1 Pendekatan Penelitian 

 
Penelitian ini merupakan penelitian Kuantitatif, yang bertujuan untuk 

menjelaskan hubungan sebab akibat antara variabel penelitian dan hipotesis 
pengujian (Nasution, Fahmi, Jufrizen, Muslih, & Prayogi, 2020). Dalam 
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penelitian ini, penulis menggunakan pendekatan asosiatif,Penelitian asosiatif 
adalah penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua variabel 
atau lebih. (Sugiyono, 2018). 

3.2 Definisi Operasional 
 Menurut (Sugiyono, 2018), variabel penelitian adalah suatu atribut 
atau sifat atau nilai dari orang, objek atau kegiatan yang mempunyai variabel 
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik 
kesimpulannya. 

Dalam penelitian ini penulis meneliti menggunakan Variabel dependen 
yakni Minat Beli sebagai (Y) dan variabel independen, yaitu Sosial Media 
Marketing sebagai (X1) dan Brand Image sebagai (X2).  

 
 
 
 
 

Tabel 3.1. 
Operasional Variabel Penelitian 

 
 

Variabel 
 

Definisi Operasional 
Penelitian 

 
 

Indikator 
 

Skala Pengukuran 

Minat Beli (Y) suatu proses yang terjadi ketika 
konsumen melihat preferensi akan 
suatu produk pada tahap dimana 
konsumen akan melakukan evaluasi 
pembelian dan perilaku pembelian 
yang aktual 

a. Perhatian 
b. Tertarik 
c. Hasrat 
d. Tindakan .  
 

Likert 

30 
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Social Media 
Marketing   

(X1) 
upaya untuk menggunakan media sosial 
guna membujuk konsumen kepada satu 
perusahaan, produk atau jasa yang 
berharga. Pemasaran media sosial 
adalah pemasaran menggunakan 
jaringan sosial, blog pemasaran dan 
banyak lagi 

a. Context 
b. Communication 
c. Collaboration 

Likert 

Brand Image 
(X2) 

persepsi dan keyakinan terhadap 
sekumpulan asosiasi suatu merek yang 
terjadi di benak konsumen 

a. Kesan 
profesional 

b. Kesan Modern 
c. Melayani Semua 

Segmen 
d. Perhatian Pada 

Konsumen 

Likert 

 

 
 

3.3 Tempat dan Waktu Penelitian 
 Penelitian ini akan dilaksanakan pada Mahasiswa UMSU . Penelitian ini 
dilaksanakan pada pertengahan bulan Juni sampai dengan bulan Oktober 2022. 
Berikut data rincian rencana waktu penelitian. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Tabel 3.2 
Rincian Rencana Waktu Penelitian 

Jenis 
Kegiatan 

Juni Juli Agustus September Oktober
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

Pengajuan 
judul 

Penyusunan 
Skripsi 

Bimbingan 
Skripsi 

Seminar 
Skripsi 
Penyusunan 

Skripsi
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Sidang 
Meja Hijau 

 
 

3.4 Populasi dan Sampel 
1.4.1. Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau 
subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu dan ditetapkan 
oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 
2018). Populasi dalam penelitian ini adalah Seluruh Mahasiswa FEB UMSU 
yang menggunakan produk MS Glow.  

 1.4.2. Sampel 
Menurut (Sugiyono, 2018) Sampel adalah bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pada penelitian ini 
sampel diambil dengan menggunakan rumus Slovin. Rumus slovin 
adalah sebuah rumus atau formula untuk menghitung jumlah sampel 
minimal apabila jumlah populasi cukup banyak. Berikut rumus yang 
digunakan : 

 
Keterangan : 
n = Ukuran sampel/jumlah responden  
N = Ukuran populasi 
e = Persentase kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan 

sampel yang masih dapat ditolerir atau diinginkan, dalam penelitian 
ini 0,1 (10%) 
 
Berdasarkan rumus yang ada, berikut perhitungan sampel yang akan 

digunakan dalam penelitian ini dengan jumlah populasi sebanyak 6.117 

      =    +   (  )   
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dan e = 10%  yaitu : 
 n = .

.  ( , )  

n = .
.  ( , )  

n = .
.   

n = 94,6 dibulatkan menjadi 100 responden 
dari perhitungan penarikan sampel di atas dapat disimpulkan bahwa 

yang menjadi sampel adalah 100 responden. 
   

3.5 Teknik Pengumpulan Data 
 Adapun teknik yang digunakan untuk mengumpulkan data dalam 

penelitian ini adalah: 
1. Angket (Questioner) yaitu pertanyaan/pernyataan yang disusun untuk  

mengetahui pendapat/persepsi responden penelitian tentang suatu variabel 
yang diteliti. Angket dalam penelitian ini ditujukan kepada pegawai dan 
pertanyaan sesuai dengan budaya organisasi dan kepemimpinan terhadap 
kinerja karyawan dengan komitmen organisasional sebagai variabel 
intervening pada badan pengelolaan pajak dan retribusi daerah provinsi 
sumatra utara 

Tabel 3.3 
Skala Likert 

Pernyataan Bobot 
- Sangat Setuju 5 
- Setuju 4 
- Kurang Setuju 3 
- Tidak Setuju 2 
- Sangat Tidak Setuju 1 
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Untuk menguji apakah instrumen yang diukur cukup layak digunakan 
sehingga mampu menghasilkan data yang akurat sesuai dengan tujuan 
pengukurannya maka perlu diuji validitas dan reliabilitas. 

a) Uji Validitas 
Uji validitas dimaksudkan untuk mengetahui tingkat kevalidan atau 

kebenaran dari instrument kuesioner yang digunakan dalam pengumpulan 
data.Validitas isi pengujiannya dilakukan dengan konsultasi dengan dosen 
ahli dan diambil dari beberapa pendapat para ahli. 

Untuk mengukur validitas setiap butir pertanyaan/pernyataan, maka 
digunakan teknik korelasi product moment(Sugiyono, 2018), yaitu: 

= Σ − (Σ )(Σ )
Σ − (Σ ) Σ − (Σ )  

Di mana: 
rxy =Korelasi sederhana antara X terhadap Y 
n =Banyaknya pasangan pengamatan 
∑xi =Jumlah pengamatan variabel x 
∑yi =Jumlah pengamatan variabel y 
(∑xi2) =Jumlah kuadrat pengamatan variabel x 
(∑ yi2) =Jumlah kuadrat pengamatan variabel y 
(∑ xi)2 =Kuadrat jumlah pengamatan variabel x 
(∑ yi)2 =Kuadrat jumlah pengamatan variabel y 
∑ xiyi =Jumlah hasil kali variabel x dan y 

Ketentuan apakah suatu butir instrumen valid atau tidak yaitu 
dilakukan dengan menggunakan uji 2 sisi dengan taraf signifikasi 0,05 yaitu 
jika rhitung  lebih besar dari r tabel(uji 2 sisi dengan sig. 0,05) maka instrument 
atau item-item pertanyaan berkorelasi signifikan terhadap skor total 
(dinyatakan valid). Sebaliknya jika rhitung lebi 

h kecil dari rtabel (uji 2 sisi dengan sig. 0,05) maka instrument atau 
item-item pertanyaan tidak berkorelasi signifikan terhadap skor total 
(dinyatakan tidak valid). 



36 
 

 
b) Uji Reliabilitas 

Penguji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan cronbach Alpha. 
Menurut Azuar (2013) dikatakan reliabel bila hasil cronbach Alpha 0,60,dengan 
rumus sebagai berikut: 

\   



 



 1

2
1

b
n k

kr (Juliandi, Irfan, & Manurung, 2015) 

Keterangan:  
Rn : reliabilitas intrumen 
K : banyaknya butir pertanyaan 
∑ 2 : total varians butir 
σ12 : Varians total 

 
Kriteria pengujian reliabilitas instrumen adalah sebagai berikut: 

a)  Jika nilai koefisien reliabilitas yakni ≥ 0,60 maka instrumen memiliki 
reliabilitas yang baik. 

b)  Jika nilai koefisien reliabilitas yakni ≤ 0,60 maka instrumen memiliki 
reliabilitas yang kurang baik. 

2. Studi dokumentasi yaitu data yang didapat dengan cara mempelajari data yang 
ada dan informasi yang diproleh langsung dari sumber dan Objek penelitian. 

3.6 Uji Persyaratan Regresi  
  Untuk melakukan uji persayaratan regresi dengan menggunakan data 
primer, maka peneliti melakukan uji normalitas, uji multikolonieritas dan uji 
heteroskedastisitas. 

3.6.1 Uji Normalitas 
Uji normalitas adalah untuk menguji apakah model regresi, 

variabel independen, dan variabel dependennya memiliki distribusi data 
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normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah memiliki distribusi 
data normal atau mendekati normal. Uji normalitas dilakukan dengan uji 
kolmogorov-smirnov satu arah atau analisis grafis. Dasar pengambilan 
keputusan normal atau tidaknya data yang diolah adalah sebagai berikut 
(Ghozali, 2016): 

i. Jika nilai Z hitung > Z tabel, maka distribusi sampel normal. 
 

ii. Jika nilai Z hitung < Z tabel, maka distribusi sampel tidak 
normal. 

 
 
 

3.6.2 Uji multikolonieritas 
 Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam 

model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 
(independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi 
diantara variabel bebas (independen). Untuk mengetahui ada atau 
tidaknya multikolonieritas didalam regresi dapat dilihat dari nilai 
tolerance dan variance inflation factor (VIF). Model regresi yang bebas 
dari multikolonieritas jika nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10 
(Ghozali, 2016). 
3.6.3 Uji Heteroskedastisitas 

 Pengujian heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah 
dalam sebuah model regresi, terjadi ketidaksamaan varians dari residual 
dari satu pengamatan ke pengamatan lain. Untuk mengetahui adanya 
heteroskedastisitas apabila hasil sig > 0,05 maka tidak terdapat gejala 
heteroskedastisitas (Ghozali, 2016). 

Deteksi ada atau tidaknya heterokedastisitas dapat dilihat dengan 
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ada tidaknya pola tertentu pada grafik scaterplot. Jika ada pola tertentu 
maka mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas. Tetapi jika tidak 
ada pola yang jelas serta titik- titik menyebar di atas dan di bawah angka 
0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2016). 

3.7 Analisis Data 
 Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 
regresi linier berganda. Analisis regresi ini bertujuan untuk memperoleh gambaran 
yang menyeluruh mengenai hubungan antara variabel independen dan variabel 
dependen untuk kinerja pada masing-masing perusahaan baik secara parsial 
maupun secara simultan. Menurut (Ghozali, 2016) “Sebelum melakukan uji linier 
berganda, metode mensyaratkan untuk melakukan uji asumsi klasik guna 
mendapatkan hasil yang terbaik. Tujuan pemenuhan asumsi klasik ini 
dimaksudkan agar variabel bebas sebagai estimator atas variabel terikat tidak 
bias”. 

3.7.1 Analisis Regresi Linier Berganda 
 Analisis regresi berganda bertujuan untuk mengetahui arah 

hubungan dan pengaruh variabel Independen terhadap variabel 
dependen. Persamaan matematis untuk hubungan yang dihipotesiskan 
dapat dirumuskan sebagai berikut : 

  Keterangan : 
Y  = Minat Beli 
a  = Konstanta 
b  = nilai koefisien 
X1  = Sosial Media Marketing 
X2  = Brand Image 
 

Y = a + bX1+ bX2+e 
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    √  −  
√   

 
3.7.2 Uji Hipotesis 

 Hipotesis pada dasarnya adalah suatu proporsi atau tanggapan 
yang sering digunakan sebagai dasar pembuatan keputusan atau solusi 
atas persoalan. Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan 
analisis regresi berganda. Untuk membuktikan kebenaran uji hipotesis, 
maka digunakan uji statistik terhadap output yang dihasilkan, uji statistik 
ini meliputi : 

1. Uji t (parsial) 
 Uji t digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh 

masing- masing variabel independen secara individual terhadap 
variabel dependen. 

Menurut (Sugiyono, 2016) menggunakan rumus : 
 
 

Keterangan : 
 

t = Distribusi t 
r = Koefisien korelasi parsial      = Koefisien 
Determinasi  
n = Jumlah Data 

 Bentuk pengujian 
H0 : 0, artinya tidak terdapat hubungan yang signifikan antara variabel 
bebas  (X) dengan variabel terikat (Y). 
H0 : rs ≠ 0, artinya terdapat hubungan yang signifikan antara variabel 



40 
 

bebas (X) dengan variabel terikat. 
Dengan Kriteria: 

a. Bila thitung > ttabel, Ho = ditolak, maka ada pengaruh signifikan antara 
variabel x dan y 

b. Bila thitung < ttabel, Ho = diterima, maka tidak ada pengaruh signifikan 
antar variabel x dan y 

 

 Gambar III.1 Kurva Pengujian Hipotesis (Uji t) 
2. Uji F (Simultan) 

Uji F dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel-variabel 
independent secara simultan (bersama-sama) terrhadap variabel 
dependen. Hasil uji F output SPSS dapat dilihat pada tabel 
ANOVA.  

1) Ho ditolak Jika nilai probabilitas signifikansi lebih kecil atau 
sama dengan nilai Probabilitas 0.05 atau (sig < 0.05). maka 
ada pengaruh (positif/negatif) signifikan variabel dependen 
secara simultan terhadap variabel dependen.  

2) Ho diterima Apabila nilai probabilitas signifikansi lebih besar 
dari nilai probabilitas 0.05 atau (sig > 0.05). maka tidak ada 
pengaruh (positif/negatif) signifikan variabel dependen secara 
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simultan terhadap variabel dependen (Ghozali, 2016).  
Menurut (Sugiyono, 2016), menggunakan rumus : 

 

 
Keterangan : 

  2 = Koefisien Determinasi   = Jumlah variabel independen   = Jumlah anggota atau kasus 
 

Bentuk pengujian 
H0 = 0, artinya tidak terdapat hubungan signifikan secara simultan antara 
variabel bebas (X) dengan variabel terikat (Y). 
Hₐ ≠ 0, artinya terdapat hubungan signifikan secara simultan antara 

variabel bebas (X) dengan variabel terikat (Y). 
Kriteria pengujian Hipotesis: 

a. Jika Fhitung <  Ftabel , maka diterima dan Ha ditolak yang menunjukkan  tidak 
ada penagruh yang signifikan antara variabel bebas dengan variabel 
terikat. 

b. Jika Fhitung  >  Ftabel , maka H0 ditolak dan Ha diterima yang menunjukkan 
ada pengaruh yang signifikan antara variabel bebas dengan variabel 
terikat. 
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D = 2  100% 

 
 

Gambar III.2 Kurva Pengujian Hipotesis (Uji F)  
3.7.3 Pengujian Koefisien Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinasi (R2) dilakukan untuk mengetahui 
seberapa besar persentase sumbangan dari variabel independen 
secara bersama- sama terhadap variabel dependen. Uji ini dilihat 
dari seberapa besar variabel independen yang digunakan dalam 
penelitian mampu menjelaskan variabel dependen. 

Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R2 
yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam 
menjelaskan 
variasi variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu 
berarti variabel-variabel independen memberikan hampir semua 
informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel 
dependen. Menurut (Ghozali, 2016) menggunakan rumus : 

 

 
Keterangan : 

 
KD = Nilai Koefisien Determinasi 

   2 = Koefisien Korelasi dikuadratkan 
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BAB 4 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 
4.1.  Hasil Penelitian 

4.1.1. Deskripsi Data 
a. Demografi Responden 

 Dari hasil penelitian yang dilakukan terhadap 100 orang responden 
melalui penyebaran angket, penulis melakukan penelitian berdasarkan jenis 
kelamin dan semester dari responden. Pengelompokan data sampel tersebut 
diperlukan untuk melihat gambaran umum dari responden yang merupakan 
mahasiswa yang berada di Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU . Adapun 
demografi responden sebagai berikut : 

Tabel 4.1 
Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%) 
1 Laki-laki 14 14% 
2 Perempuan 86 86% 

Jumlah 100 100% 
      Sumber : Data diolah (2022) 

Dari tabel di atas dapat dideSkripsi bahwasanya jenis kelamin terbanyak 
(mayoritas) dalam penelitian ini adalah perempuan dengan besaran nilai 86% atau 
sebanyak 86 orang, sedangkan  laki-laki sebesar 14% atau sebanyak 14 orang.  

Tabel 4.2 
Responden Berdasarkan Usia 
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No Usia Jumlah Persentase (%) 
1 Semester 1-2 4 4% 
2 Semester 3-4 27 27% 
3 Semester 5-6 58 58% 
4 > Semester 6 11 11% 

Jumlah 100 100% 
       Sumber : Data diolah (2022) 
 
 
 Dari tabel di atas dapat dideSkripsi bahwasanya usia responden yang 
terbanyak (mayoritas) menjadi responden dalam penelitian ini adalah responden 
yang berada di semester 5-6 sebanyak 58 orang, semester 3-4 tahun sebanyak 27 
orang, semester 1-2 tahun sebanyak 4 orang dan semester >6 sebanyak 11 orang. 
 

4.1.2. Analisis Data 
 Bagian ini adalah menganalisis data yang berasal dari data-data yang telah 
dideSkripsikan dari subbab sebelumnya (subbab deSkripsi data). Data-data yang 
telah dianalisis dimulai dari asumsi-asumsi yang digunakan untuk suatu statistik 
tertentu, dilanjutkan dengan melakukan pengujian hipotesis untuk penarikan 
kesimpulan. 

a. Uji Asumsi Klasik 
 Pengujian asumsi klasik secara sederhana bertujuan untuk 
mengidentifikasi apakah ada atau tidaknya penyimpangan dari asumsi klasik pada  
model regresi linear berganda merupakan model yang baik atau tidak. 
 Ada beberapa pengujian asumsi klasik tersebut, yaitu : 

1) Normalitas 
2) Multikolinieritas 
3) Heteroskedastisitas 
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1) Normalitas 
 Pengujian normalitas data dilakukan untuk melihat apakah dalam model 
regresi variable dependen dan independennya memiliki distribusi normal atau 
tidak. Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 
diagonal maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. 

 Gambar 4.1 Normalitas Sumber : Data diolah (2022) 
Gambar di atas mengindikasikan bahwa model regresi telah memenuhi 

asumsi yang telah dikemukakan sebelumnya, sehingga data dalam model regresi 
ini cenderung normal. 

2) Multikolinearitas  
Multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah pada model regresi 

ditemukan adanya korelasi yang kuat antara variable independent.  Cara yang 
digunakan untuk menilainya adalah dengan melihat nilai faktor inflasi varian 
(Variance Inflasi Factor/VIf), yang tidak melebihi 4 atau 5. 
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Tabel 4.3 Coefficient 
Coefficientsa 

Model Correlations Collinearity Statistics 
Zero-order Partial Part Tolerance VIF 

1 
(Constant)      
Social Media Marketing .847 .674 .453 .485 2.061 
Brand Image .740 .357 .190 .485 2.061 

a. Dependent Variable: Minat Beli Sumber : Data diolah (2022) 
 
Ketiga variabel independent yaitu X1 dan X2, memiliki nilai VIF dalam 

batas toleransi yang telah ditentukan  (tidak melebihi 4 atau 5), dan nilai Variance 
Inflation Faktor (VIF) lebih kecil dari 4,sehingga tidak terjadi multikolonieritas 
dalam variable independen penelitian ini. 
3) Heteroskedastisitas 
 Heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
terjadi ketidaksamaan varians dari residual dari suatu pengamatan yang lain. Jika 
variasi residual dari suatu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka 
disebut homokedastisitas, dan jika varians berbeda disebut heteroskedastisitas. 
Model yang baik adalah tidak terjadi heteroskedastisitas. 
 Dasar pengambilan keputusan adalah : jika pola tertentu, seperti titik-titik 
(point-point) yang ada membentuk suatu pola tertentu, maka terjadi 
heteroskedastisitas. Jika ada pola yang jelas, serta titik-titik (point-point) 
menyebar di bawah dan di atas 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 
heteroskedastisitas.  
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Gambar 4.2 Scatterplot Sumber : Data diolah (2022) 

 Gambar diatas memperlihatkan titik-titik menyebar secara acak, tidak 
membentuk pola yang jelas/teratur, secara tersebar baik diatas maupun di bawah 
angka 0 pada sumbu Y. Dengan demikian “tidak terjadi heteroskedastisitas” pada 
model regresi. 

b. Analisis Regresi Linier Berganda 
Adapun regresi linear berganda bertujuan untuk melihat hubungan dan 

arah hubungan antar variabel independen tehadap variabel dependen dalam bentuk 
persamaan. Persamaan Regresi Berganda sebagai berikut : 

Y = ∝+ bX1+ bX2 +e 

 
 
 
 

Tabel 4.4 Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 
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Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) -.092 .971  -.094 .925 
Social Media Marketing .788 .088 .651 8.977 .000 
Brand Image .255 .068 .273 3.767 .000 

 Sumber : Data diolah (2022) 
Berdasarkan tabel di atas hasil dari proses yang menggunakan program 

software SPSS sebagai penghitungan, maka hasilnya sebagai berikut : 
Y =-0,092+0,788X1 + 0,255X2+ e 

1) Konstanta mempunyai nilai regresi negatif, artinya jika variabel brand 
image dan social media marketing meningkat, maka hubungannya 
berlawanan terhadap Minat Beli. 

2) Brand Image mempunyai koefisien regresi dengan arah positif, artinya 
bahwa setiap kenaikan variabel Brand Image maka akan terjadi 
peningkatan Minat Beli. 

3)  Social Media Marketiing  mempunyai koefisien regresi dengan arah 
positif, artinya bahwa setiap kenaikan variabel Social Media Marketiing, 
maka akan terjadi peningkatan Minat Beli . 

 
c. Uji Hipotesis 
Adapun pengujian hipotesis terdiri dari pengujian secara parsial (Uji t) dan 

pengujian secara parsial (Uji F), adapun hasil pengujian adalah sebagai berikut : 
1) Uji t (Secara Parsial)  

 Tujuan dari Uji t adalah untuk melihat pengaruh independen terhadap 
variabel dependen. data tersaji pada tabel di bawah ini, adapun t tabel = 1,68 (lihat 
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tabel t untuk N=100). 
      Tabel 4.5 Uji t 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) -.092 .971  -.094 .925 
Social Media Marketing .788 .088 .651 8.977 .000 
Brand Image .255 .068 .273 3.767 .000 

Sumber : Data diolah (2022) 
a) Pengaruh Social Media Marketing terhadap Minat Beli   

 Hasil pengujian diperoleh nilai t untuk variabel Minat Beli menunjukkan 
nilai thitung =8,977 > ttabel = 1,68 dengan nilai signifikansi sebesar =0,000 < 0.05  
dengan demikian berarti Social Media Marketing memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap Minat Beli, yang berarti Hipotesis diterima. 

 
Gambar 4.3 Pengujian Hipotesis I 

 
b) Pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli   
Hasil pengujian diperoleh nilai t untuk variabel Brand Image   

menunjukkan nilai t =3,767> t tabel = 1,68 dengan nilai signifikansi sebesar 
=0,000 < 0,05 yang berarti menunujukkan bahwa Brand Image memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap Minat Beli, hal ini berarti Hipotesis diterima.  

1,68 8,977 
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Gambar 4.4 Pengujian Hipotesis II 

2) Uji F (Secara Simultan) 
 Hasil perhitungan Uji F disajikan pada tabel di bawah ini : 

Tabel 4.6 Uji F 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 1817.787 2 908.894 147.685 .000b 
Residual 596.963 97 6.154   
Total 2414.750 99    

a. Dependent Variable: Minat Beli 
b. Predictors: (Constant), Brand Image, Social Media Marketing Sumber : Data diolah (2022) 

 
Dari hasil pengolahan data di atas terlihat bahwa nilai Fhitung = 147,68 > 

dari F tabel =2,69 (lihat tabel F untuk N = 100) dengan  nilai probabilitas yakni sig 
adalah sebesar 0,000 < 0,05. Artinya Social Media Marketing dan Brand Image, 
secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli , maka 
keputusannya Hipotesis diterima. 

 
 
 

 

1,68 3,767 

2,69 147,68 
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Gambar 4.5 Pengujian Hipotesis III 

 
d. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh variabel-variabel bebas memiliki pengaruh terhadap variabel terikatnya. 
Nilai koefisien determinasi ditentukan dengan nilai R square. 
 

Tabel 4.9 Koefisien Determinasi 
 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

Change Statistics 
R Square 
Change 

F Change df1 

1 .868a .753 .748 2.48078 .753 147.685 2 
Sumber : Data diolah (2022) 

Dari hasil pengolahan data di atas terlihat bahwa nilai koefisien korelasi 
(R Square) sebesar 0,753, hal ini berarti Social Media Marketing dan Brand 
Image  secara bersama-sama hanya berpengaruh sebesar 75,3% sedangkan sisanya 
24,7% Minat Beli dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini. 
4.2. Pembahasan 

4.2.1. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Minat Beli 
Proses komunikasi dapat mempengaruhi konsumen yang salah satunya 

melalui pemasaran yang dilakukan. Pemasaran media sosial adalah kegiatan 
pemasaran yang memamfaat kan media sosial dimana media sosial tersebut dapat 
memfasilitasi berbagai interaksi atau komunikasi 2 arah yang berkaitan dengan 
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produk yang dijual antara perusahaan dan konsumen atau calon konsumen 
prospek sehingga produk tersebut dapat dan semakin dikenal.Pemasaran media 
sosial tidak bertujuan secara langsung menciptakan penjualan produk atau 
jasa,tetapi hanya sebagai pendukung pemasaran dengan cara menstimulus calon 
konsumen ataupun konsumen agar tertarik dengan produk atau jasa tersebut 

Dengan menggunakan pemasaran yang menarik melalui media yang praktis 
seperti social media akan meningkatkan keinginan konsumen untuk mencari 
informasi tambahan, dan mencoba produk yang menarik perhatiannya. Kemudian, 
iklan tersebut akan mepengaruhi konsumen untuk melakukan pemilihan produk. 
Terakhir, setelah konsumen berkomunikasi dan mendapat informasi yang dicari 
melaui social media konsumen diharapkan malakukan tindakan (Action) 
pembelian. Tidakan tersebut perlu dilakukan sebagai kegiatan untuk 
merealisasiakan keyakinan dan ketertarikan terhadap sesuatu produkProses 
komunikasi dapat mempengaruhi konsumen yang salah satunya melalui iklan. 
Iklan (Advertising) merupakan salah satu media penyampaian informasi yang 
dibutuhkan oleh konsumen sebagai panduan dalam melakukan pemilihan produk, 
iklan juga dianggap mampu meningkatkan pengetahuan konsumen mengenai 
suatu produk. Melalui penyampaian informasi yang jelas diharapkan konsumen 
akan melakukan pembelian.  

Hasil pengujian diperoleh nilai t untuk variabel Minat Beli menunjukkan 
nilai thitung =8,977 > ttabel = 1,68 dengan nilai signifikansi sebesar =0,000 < 0.05  
dengan demikian berarti Social Media Marketing memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap Minat Beli, yang berarti Hipotesis diterima. Hasil penelitian 
ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Arianty & Siregar, 2021); 
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(Iskandar & Nasution, 2019); (Arif, 2021); (Fahmi, Arif, Farisi, & Purnama, 
2020) dan (Muis, Gultom, Jufrizen, & Azhar, 2020) menyatakan bahwa sosial 
media marketing berpengaruh terhadap minat beli. 

 
 
4.2.2. Pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli 

 Brand atau merek merupakansuatu yang penting di dalam meningkatkan 
minat beli di dalam masyarakat (Fahmi, Arif, Alfarisi, & Purnama, 2020). Citra 
merek yang positif memberikan manfaat bagi produsen untuk lebih dikenal 
konsumen, dengan kata lain konsumen akan menentukan pilihannya untuk 
membeli produk yang mempunyai citra merek yang baik. Begitu pula sebaliknya 
jika citra merek negatif, konsumen lebih cendrung mempertimbangkan lebih jauh 
lagi ketika akan membeli produk (Sangadji, Mamang, & Sopiah, 2013). 

Citra Merek mampu menciptakan kepuasan yang berdampak pada keputusan 
pembelian konsumen (Kausar, 2016). Pengaruh Citra Merek digunakan pelanggan 
memilih suatu produk yang diinginkan (Dewi & Hidayat, 2017).  

Hasil pengujian diperoleh nilai t untuk variabel Brand Image   menunjukkan 
nilai t =3,767> t tabel = 1,68 dengan nilai signifikansi sebesar =0,000 < 0,05 yang 
berarti menunujukkan bahwa Brand Image memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap Minat Beli, hal ini berarti Hipotesis diterima. Hasi ini sejalan dengan 
Hasil penelitian brand image berpengaruh signifikan secara simultan terhadap 
purchase intention yang dijelaskan oleh (Salangka et al, 2017); (Arianty & 
Andira, 2021); (Muis et al., 2020); (Fahmi et al., 2020). 
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3. Pengaruh Social Media Marketing dan Brand Image terhadap Minat Beli  
Minat Beli adalah sebuah pendekatan penyelesaian masalah pada kegiatan 

manusia untuk membeli suatu barang atau jasa dalam memenuhi keinginan dan 
kebutuhannya yang terdiri dari pengenalan kebutuhan dan keinginan, pencarian 
informasi, evaluasi terhadap alternatif pembelian, keputusan pembelian dan 
tingkah laku setelah pembelian (Daulay & Putri, 2018). 

Minat Beli merupakan suatu tindakan yang dilakukan konsumen untuk 
membeli produk.Setiap produsen pasti menjalankan strategi agar konsumen 
memutuskan membeli produknya (Sanjaya, 2015). Sosial media marketing dan 
brand image merupakan beberapa variabel yang dapat meningkatkan minat beli 
konsumen. 

Dari hasil pengolahan data di atas terlihat bahwa nilai nilai Fhitung = 147,68 
> dari F tabel =2,79 (lihat tabel F untuk N = 100) dengan  nilai probabilitas yakni 
sig adalah sebesar 0,000 < 0,05. Artinya Social Media Marketing dan Brand 
Image, secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli , maka 
keputusannya Hipotesis diterima. 

 
BAB 5 

PENUTUP 
 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan pada hasil analisis regresi linier berganda yang telah 
dilakukan pada penelitian ini, didapat kesimpulan sebagai berikut : 
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1. Social Media Marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
Minat Beli produk MS Glow pada Mahasiswa FEB UMSU. 

2. Brand Image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Minat Beli 
produk MS Glow pada Mahasiswa FEB UMSU. 

3. Social Media Marketing dan Brand Image memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap Minat Beli produk MS Glow pada Mahasiswa FEB 
UMSU. 

5.2. Saran 
Berdasarkan kesimpulan, maka dapat diberikan saran sebagai berikut : 

1. Perusahaan dapat meningkatkan proses marketing untuk dapat 
meningkatkan brand image MS glow sehingga tidak kalah bersaing dan 
dapat meningkatkan minat beli konsumennya. 

2. Perusahaan seharusnya dapat memanfaatkan sosial media yang dimiliki 
dalam rangka menarik minat beli konsumennya dengan membuat konten-
konten yang lebih menarik dan mudah diingat konsumen. 

3. Penelitian selanjutnya sebaiknya lebih memperbanyak responden dan 
memperluas area survey tidak hanya pada satu wilayah saja, sehingga hasil 
penelitian dapat di generalisasi. 

4. Peneliti selanjutnya sebaiknya menambah variabel independen atau 
variabel moderating guna mengetahui variabel-variabel lain yang dapat 
mempengaruhi dan memperkuat atau memperlemah variabel dependen 
seperti variabel Social Media Marketing, Brand Image dan lain 
sebagainya. 

5.3. Keterbatasan Penelitian 
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Penelitian ini masih memiliki keterbatasan-keterbatasan diantaranya : 
1. Dalam penelitian ini responden yang mengisi kuesioner masih dalam 

cakupan yang kecil yaitu hanya dari mahasiswa FEB UMSU, dan 
seharusnya dapat diperluas 

2. Dalam penelitian ini variabel yang digunakan hanya Social Media 
Marketing, kepuasan kerja, Brand Image, sehingga perlu menambahkan 
variabel lainnya yang mempengaruhi minat beli. 
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KUESIONER 
Yth. Sudara/i Responden 
 Bersama ini saya mohon kesediaan Saudara/i untuk mengisi 
Kuesioner dalam rangka penelitian saya yang berjudul: 
“Pengaruh Social Media Marketing dan Brand Image terhadap Minat Beli 
MS Glow pada Mahasiswa FEB UMSU” 
 Kuesioner ini terdiri atas sejumlah pertanyaan. Perlu Saudara/i 
ketahui bahwa keberhasilan penelitian ini sangat tergantung dari partisipasi 
Saudara/i menjawab kuesioner. Jawaban dari Saudara/i bersifat rahasia dan 
hanya dipergunakan untuk keperluan akademik. 
 Atas pasrtisipasi dan kerjasamanya, saya mengucapkan terima kasih. 
Cara Pengisian Kuesioner 
Saudara/i cukup memberikan tanda centang (  ) pada pilihan jawaban yang 
tersedia sesuai dengan pendapat Bapak/Ibu. Setia pertanyaan mengharapkan 
hanya satu jawaban. Setiap angka akan mewakili tingkah kesesuaian 
dengan pendapat Saudara/i: 
1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 
2 = Tidak Setuju (TS) 
3 = Netral (N) 
4 = Setuju (S) 
5 = Sangat Setuju (SS) 
Untuk Pertanyaan yang tidak ada angka pilihannya, Bapak/Ibu diminta 
untuk menjawab pertanyaan sesuai dengan kondisi yang dialami pada 
pekerjaan saat ini. 
 

 Hormat Saya,  
 
 

(Lisa Yuandira) 
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INSTRUMEN PENELITIAN 
 
IDENTITAS RESPONDEN Nama Responden : 
Jenis Kelamin :  Pria    Wanita 
Semester   Semester 1-2 
    Semester 3-4 
    Semester 5-6 
    Di atas semester 6 
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DAFTAR PERTANYAAN 
1. Minat Beli (Y)  

No. Pertanyaan Jawaban 
1 2 3 4 5 

1 Saya akan mengumpulkan informasi sebelum melakukan 
pembelian MS Glow 

     
 2 MS Glow sudah banyak dijual outlate mana saja sehingga 

masyarakat lebih mudah melakukan pembelian. 
     

3 Merek MS Glow sudah lebih banyak dikenal orang 
sehingga konsumen tidak ragu untuk membelinya 

     

4 Konsumen merasa akan membeli merek MS Glow 
dibandingkan merek lain 

     

5 Pengguna MS Glow yakin akan keputusan produk karena 
MS Glow sudah memiliki nama 

     
 

2. Social Media Marketing (Variabel X1) 

No Pertanyaan 
SKOR 

STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 

1 Saya dapat mengingat dengan baik ikon MS Glow            
2 Saya dapat berinteraksi dengan admin melalui 

Instagram MS Glow            
3 Saya dapat bertukar opini atau perbincangan  

dengan followers lain melalui Instagram MS Glow           
4 MS Glow memiliki ciri khas atas kopi disediakan  

           
5 Memiliki konten-konten yang menarik           
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3. Brand Image (Variabel X2) 

No Pertanyaan  
SKOR 

STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 

1 Pengguna MS Glow merasa memiliki prestige 
tersendiri dibandingkan pengguna merek lain           

2 Pengguna/konsumen MS Glow yakin bahwa apa 
yang diberikan MS Glow lebih dari merek lain           

3 MS Glow memiliki logo / ciri khas tersendiri           
4 Pengguna/Konsumen MS Glow memiliki kesan 

yang berkelas           
5 Merek MS Glow memiliki nama dipasar            
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R JK S Social Media Marketing J Brand Image J Minat Beli J 
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

1 2 2 5 2 2 5 2 16 2 2 2 2 2 10 5 2 2 5 2 16 
2 2 2 2 2 2 2 2 10 5 2 5 2 2 16 2 2 2 2 2 10 
3 2 2 2 2 5 2 3 14 5 2 5 4 2 18 2 2 5 2 3 14 
4 2 2 4 4 5 2 2 17 2 5 5 2 5 19 4 4 5 2 2 17 
5 2 2 4 4 2 2 5 17 2 2 2 2 2 10 4 4 2 2 5 17 
6 2 2 2 2 2 2 2 10 2 2 2 4 5 15 2 2 2 2 2 10 
7 2 2 2 2 4 2 2 12 2 2 2 2 2 10 2 2 4 2 2 12 
8 2 2 2 4 4 2 3 15 2 2 2 2 2 10 2 4 4 2 3 15 
9 2 2 3 2 2 2 3 12 2 2 2 3 2 11 3 2 2 2 3 12 

10 2 2 3 2 2 2 2 11 4 2 2 3 4 15 3 2 2 2 2 11 
11 2 2 2 2 4 2 5 15 2 5 5 2 4 18 2 2 4 2 5 15 
12 2 2 2 2 2 5 5 16 4 5 5 2 2 18 2 2 2 5 5 16 
13 2 2 2 2 2 5 2 13 4 5 2 2 4 17 2 2 2 5 2 13 
14 2 2 2 4 2 2 2 12 2 2 2 2 4 12 2 4 2 2 2 12 
15 2 2 2 2 2 2 3 11 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 3 11 
16 2 2 2 2 2 4 3 13 2 5 5 2 2 16 2 2 2 4 3 13 
17 2 2 3 2 2 4 2 13 2 2 5 3 2 14 3 2 2 4 2 13 
18 2 2 3 2 2 4 2 13 2 2 2 3 3 12 3 2 2 4 2 13 
19 2 2 3 2 1 2 3 11 3 2 2 2 3 12 3 2 1 2 3 11 
20 2 1 2 2 1 2 5 12 3 2 2 2 3 12 2 2 1 2 5 12 
21 2 1 2 2 2 2 2 10 3 2 4 2 2 13 2 2 2 2 2 10 
22 2 1 2 4 2 2 4 14 2 4 4 2 2 14 2 4 2 2 4 14 
23 2 1 1 2 2 2 4 11 2 4 2 2 2 12 1 2 2 2 4 11 
24 2 3 1 2 4 2 4 13 2 4 2 2 2 12 1 2 4 2 4 13 
25 2 3 1 2 1 2 3 9 3 2 2 2 2 11 1 2 1 2 3 9 
26 1 3 1 2 1 2 2 8 3 2 2 2 3 12 1 2 1 2 2 8 
27 2 3 1 2 3 2 3 11 2 2 4 2 3 13 1 2 3 2 3 11 
28 2 3 2 4 3 4 3 16 2 2 4 3 3 14 2 4 3 4 3 16 
29 2 3 2 2 3 4 3 14 2 2 4 3 2 13 2 2 3 4 3 14 
30 1 3 2 2 2 2 3 11 2 2 4 2 2 12 2 2 2 2 3 11 
31 2 3 2 2 1 2 2 9 2 1 2 3 2 10 2 2 1 2 2 9 
32 2 3 1 4 2 2 2 11 2 1 2 3 2 10 1 4 2 2 2 11 
33 1 3 1 2 2 2 4 11 2 1 2 2 2 9 1 2 2 2 4 11 
34 2 3 1 2 2 2 4 11 2 1 2 2 2 9 1 2 2 2 4 11 
35 2 3 1 2 3 2 4 12 1 4 4 2 2 13 1 2 3 2 4 12 
36 2 3 2 3 3 2 2 12 1 1 2 2 3 9 2 3 3 2 2 12 
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37 1 3 2 2 3 4 3 14 1 1 2 1 3 8 2 2 3 4 3 14 
38 2 3 2 2 2 4 2 12 2 4 3 1 3 13 2 2 2 4 2 12 
39 2 3 2 2 1 2 2 9 2 2 3 1 2 10 2 2 1 2 2 9 
40 2 3 2 2 1 2 2 9 2 2 3 1 2 10 2 2 1 2 2 9 
41 1 3 2 3 2 1 3 11 1 4 2 1 2 10 2 3 2 1 3 11 
42 2 3 2 3 2 2 3 12 1 4 2 2 2 11 2 3 2 2 3 12 
43 2 3 1 3 2 2 3 11 2 2 2 2 2 10 1 3 2 2 3 11 
44 2 3 1 2 3 2 2 10 2 2 2 2 2 10 1 2 3 2 2 10 
45 1 3 1 2 3 2 2 10 2 2 2 2 2 10 1 2 3 2 2 10 
46 2 3 1 2 3 2 3 11 1 2 1 2 2 8 1 2 3 2 3 11 
47 2 3 2 2 1 4 3 12 1 1 1 2 3 8 2 2 1 4 3 12 
48 2 3 2 2 2 4 4 14 1 1 2 1 2 7 2 2 2 4 4 14 
49 1 4 2 3 2 2 2 11 2 1 3 1 2 9 2 3 2 2 2 11 
50 2 4 2 2 3 3 2 12 2 2 3 1 2 10 2 2 3 3 2 12 
51 2 4 2 2 3 3 1 11 2 3 3 1 2 11 2 2 3 3 1 11 
52 2 4 1 2 3 3 1 10 2 3 2 2 2 11 1 2 3 3 1 10 
53 2 4 1 2 3 2 1 9 2 3 2 1 1 9 1 2 3 2 1 9 
54 1 4 4 4 5 4 5 22 1 2 1 1 1 6 3 3 3 3 3 15 
55 2 4 4 4 4 4 4 20 1 2 1 2 1 7 4 4 3 4 4 19 
56 2 2 3 3 3 5 3 17 4 4 3 4 4 19 5 5 5 5 5 25 
57 2 2 3 3 3 2 3 14 4 4 4 4 4 20 3 4 3 3 3 16 
58 2 2 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 4 21 4 4 5 5 4 22 
59 1 2 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 
60 2 2 4 4 4 4 3 19 5 4 4 4 4 21 5 5 5 5 5 25 
61 2 2 4 4 4 5 4 21 3 4 3 2 3 15 5 5 5 5 5 25 
62 2 2 3 3 3 4 4 17 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 4 24 
63 1 2 3 3 4 4 3 17 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 
64 2 3 3 3 4 4 3 17 4 4 4 4 4 20 4 3 3 4 3 17 
65 2 3 4 4 3 3 3 17 4 4 4 4 4 20 3 4 3 3 3 16 
66 2 3 4 4 3 3 4 18 5 5 5 5 5 25 3 4 4 5 3 19 
67 2 3 3 4 3 4 3 17 3 4 3 3 3 16 4 2 3 4 4 17 
68 1 3 3 3 4 4 3 17 4 4 5 5 4 22 5 4 4 5 5 23 
69 2 3 4 3 4 4 3 18 4 4 4 5 4 21 4 4 4 4 4 20 
70 2 3 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 4 20 
71 2 3 4 4 4 4 3 19 5 5 5 5 5 25 5 4 4 4 4 21 
72 2 3 4 4 4 4 3 19 5 5 5 5 4 24 4 4 4 4 4 20 
73 1 3 3 4 4 4 5 20 4 4 4 5 4 21 5 4 5 4 5 23 
74 2 3 4 3 4 4 4 19 4 3 3 4 3 17 4 4 5 4 5 22 
75 2 3 5 4 4 4 4 21 3 4 3 3 3 16 5 4 5 5 5 24 
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76 2 3 4 2 3 4 4 17 3 4 4 5 3 19 4 4 4 5 5 22 
77 2 3 3 3 3 4 3 16 4 2 3 4 4 17 5 4 5 3 4 21 
78 1 3 4 4 3 4 4 19 5 4 4 5 5 23 4 4 4 4 4 20 
79 2 3 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
80 2 3 4 5 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 5 22 
81 1 3 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 4 21 5 5 4 4 5 23 
82 2 3 3 4 5 5 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
83 2 3 4 4 4 4 4 20 5 4 5 4 5 23 4 4 5 5 4 22 
84 2 3 3 4 3 4 4 18 4 4 5 4 5 22 4 5 5 4 4 22 
85 2 3 4 4 4 4 4 20 5 4 5 5 5 24 4 4 4 4 4 20 
86 2 3 3 3 3 4 3 16 4 4 4 5 5 22 5 5 4 4 4 22 
87 2 3 4 2 2 4 2 14 5 4 5 3 4 21 4 4 5 5 4 22 
88 2 3 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 5 21 
89 2 3 2 4 4 4 5 19 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 3 20 
90 2 3 4 5 4 3 4 20 4 5 4 4 5 22 4 4 4 3 3 18 
91 2 3 5 4 5 5 4 23 5 5 4 4 5 23 1 3 2 3 2 11 
92 2 3 3 3 4 4 4 18 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
93 2 3 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 4 22 2 3 4 4 3 16 
94 2 3 5 5 4 4 4 22 4 5 5 4 4 22 5 3 3 2 4 17 
95 2 3 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 3 19 
96 2 3 4 4 4 4 4 20 5 5 4 4 4 22 5 5 5 5 5 25 
97 2 4 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 4 22 4 5 4 5 4 22 
98 2 4 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 5 21 4 4 5 4 4 21 
99 2 4 4 3 3 4 4 18 4 4 5 4 3 20 5 4 4 4 4 21 
100 2 4 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 3 18 3 4 4 4 4 19 

 
 
 
 
 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Minat Beli 15.9500 4.93877 100 
Social Media Marketing 15.2600 4.07659 100 
Brand Image 15.7100 5.27869 100 
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Correlations 
 Minat Beli Social Media 

Marketing 
Brand Image 

Pearson Correlation 
Minat Beli 1.000 .847 .740 
Social Media Marketing .847 1.000 .717 
Brand Image .740 .717 1.000 

Sig. (1-tailed) 
Minat Beli . .000 .000 
Social Media Marketing .000 . .000 
Brand Image .000 .000 . 

N 
Minat Beli 100 100 100 
Social Media Marketing 100 100 100 
Brand Image 100 100 100 

 
Variables Entered/Removeda 

Model Variables 
Entered 

Variables 
Removed 

Method 

1 
Brand Image, 
Social Media 
Marketingb 

. Enter 

 
a. Dependent Variable: Minat Beli 
b. All requested variables entered. 
 
 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
Change Statistics 

R Square 
Change 

F Change df1 

1 .868a .753 .748 2.48078 .753 147.685 2 
 

Model Summaryb 
Model Change Statistics Durbin-Watson 

df2 Sig. F Change 
1 97a .000 1.356 

 
a. Predictors: (Constant), Brand Image, Social Media Marketing 
b. Dependent Variable: Minat Beli 
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ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 1817.787 2 908.894 147.685 .000b 
Residual 596.963 97 6.154   
Total 2414.750 99    

 
a. Dependent Variable: Minat Beli 
b. Predictors: (Constant), Brand Image, Social Media Marketing 
 
 

Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) -.092 .971  -.094 .925 
Social Media Marketing .788 .088 .651 8.977 .000 
Brand Image .255 .068 .273 3.767 .000 

 
Coefficientsa 

Model Correlations Collinearity Statistics 
Zero-order Partial Part Tolerance VIF 

1 
(Constant)      
Social Media Marketing .847 .674 .453 .485 2.061 
Brand Image .740 .357 .190 .485 2.061 

 
a. Dependent Variable: Minat Beli 
 
 

Coefficient Correlationsa 
Model Brand Image Social Media 

Marketing 

1 
Correlations Brand Image 1.000 -.717 

Social Media Marketing -.717 1.000 

Covariances Brand Image .005 -.004 
Social Media Marketing -.004 .008 

 
a. Dependent Variable: Minat Beli 
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Collinearity Diagnosticsa 

Model Dimension Eigenvalue Condition Index Variance Proportions 
(Constant) Social Media 

Marketing 
Brand Image 

1 
1 2.927 1.000 .01 .00 .01 
2 .052 7.474 .73 .01 .37 
3 .021 11.807 .27 .99 .62 

 
a. Dependent Variable: Minat Beli 
 
 

Residuals Statisticsa 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 9.2797 23.9132 15.9500 4.28503 100 
Std. Predicted Value -1.557 1.858 .000 1.000 100 
Standard Error of Predicted 
Value 

.255 1.185 .412 .124 100 

Adjusted Predicted Value 9.3123 24.5418 15.9607 4.29990 100 
Residual -12.91317 6.83802 .00000 2.45559 100 
Std. Residual -5.205 2.756 .000 .990 100 
Stud. Residual -5.330 2.776 -.002 1.010 100 
Deleted Residual -13.54177 6.93463 -.01070 2.55951 100 
Stud. Deleted Residual -6.306 2.878 -.009 1.075 100 
Mahal. Distance .060 21.602 1.980 2.561 100 
Cook's Distance .000 .461 .015 .056 100 
Centered Leverage Value .001 .218 .020 .026 100 

 
a. Dependent Variable: Minat Beli 
 
 
 
Charts 
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