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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh sosial media marketing Instagram, kualitas 
produk dan citra merek terhadap keputusan pembelian produk Batik pada Batik Bengawan di 

Laweyan Surakarta. Metode penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif, dengan 

poplasi Pembeli Batik Bengawan di Laweyan Surakarta melalui Instagram dan sampel sebanyak 
100 responden sedangkan metode pengambilan sampel adalah purposive sampling. Temuan 

penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Media Sosial Marketing Instagram berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Saran 
penelitian ini diharapkan bagi pengelola Batik Bengawan tidak hanya melalui Instagram saja 

melainkan media sosial yang lain agar dapat dilihat semua kalangan dan bagi peneliti lain perlu 

dikembangkan lagi variabel yang diteliti agar lebih bervariatif. 
 

Kata Kunci : Sosial Media Marketing Instagram, Kualitas Produk, Citra Merek   

    dan Keputusan Pembelian 
 

 

ABSTRACT 
This research aims to determine the influence of Instagram social media marketing, product 

quality and brand image on purchasing decisions for Batik products at Batik Bengawan in 

Laweyan Surakarta. This research method uses a quantitative type of research, with a population 
of Bengawan Batik Buyers in Laweyan Surakarta via Instagram and a sample of 100 respondents 

while the sampling method is purposive sampling. The findings of this research show that the 

Instagram Social Media Marketing variable has a significant influence on purchasing decisions. 

Product quality has a significant influence on purchasing decisions. Brand Image has a significant 
influence on purchasing decisions. It is hoped that this research suggestion for Batik Bengawan 

managers is not only via Instagram but also other social media so that it can be seen by all groups 

and for other researchers it is necessary to further develop the variables studied so that they are 
more varied. 

 

Keyword : Instagram Social Media Marketing, Product Quality, Brand Image and             
Purchasing Decisions 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi sekarang ini 

membuat pengguna semakin mudah untuk 

mendapatkan segala macam informasi, seiring 
dengan perkembangannya teknologi ini 

berdampak positif pada berbagai kegiatan bisnis 

kecil sampai yang besar. Menurut Pradiani (2017) 
perkembangan teknologi informasi menunjang 

segala kegiatan dalam bisnis kecil maupun besar 

dalam mengembangkan usahanya. 
Dampak positif perkembangan teknologi 

informasi saat ini system pemasaran dalam dunia 

binis, dimana pengusaha memanfaatkan teknologi 

informasi untuk memasarkan produknya. Menurut 
Dermawansyah (2019) media sosial dapat 

dimanfaatkan dalam aktivitas bisnis sebagai media 

untuk dapat memanfaatkan penggunaan pemasaran 
komunikasi kepada public. Perkembangan 

teknologi telah merubah cara interaksi dalam 

strategi komunikasi pemasaran dari face to face 

menjadi internet marketing. Saat ini perkembangan 
teknologi berperan penting dalam perkembangan 

dalam dunia bisnis, oleh karena itu banyak 

pengusaha melakukan berbagai inovasi terhadap 
kinerja perusahaanya salah satunya dalam bidang 

pemasaran. Banyaknya competitor menjadi 

pertimbangan bagi para pengusaha untuk masuk 
dalam persaingan yang sangat ketat, dengan 

demikian strategi pemasaran dan media yang tepat 

harus digunakan untuk meraih pasar yang dituju 

sehingga dapat meningkatkan pendapatan. 
Pemasaran dengan menggunakan media 

sosial merupakan sebuah teknik pemasaran yang 

dibuat oleh pihak ketiga yaitu website berbasis 
media sosial. Saat ini telah banyak media sosial 

yang bisa digunakan untuk memasarkan atau 

mempromosikan sebuah produk ataupun jasa. 
Pemasaran menggunakan media sosial atau biasa 

disebut social media marketing adalah jenis 

pemasaran yang dapat dilakukan dalam 

meningkatkan kesadaran merek yang dilakukan 
dengan tools dari web sosial yang dapat dilakukan 

dimanapun (Khairunnisa, Budiyanti dan 

Haeruddin, 2020). 
Menurut Kotler, keputusan pembelian 

merupakan tindakan konsumen dalam melakukan 

pembelian sebuah produk, apakah konsumen mau 

membeli atau tidak (Hartono et al., 2016). Teori 
lain mengenai keputusan pembelian menurut 

Swastha (2008) mengungkapkan bahwa keputusan 

pembelian merupakan perilaku individu yang 
secara langsung terlibat dalam mendapatkan 

barang atau jasa sesuai kebutuhannya. Sebelum 

memutuskan untuk melakukan pembelian, 

biasanya konsumen akan mempertimbangkan 
kualitas, harga, dan produk yang sudah dikenal 

masyarakat agar lebih terpercaya (Nurhayati, 

2017). Lima tahapan dalam pengambilan 
keputusan pembelian sendiri terdiri atas, 

pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan pembelian, serta perilaku 

pasca pembelian (Putri, 2016). Proses pengambilan 
keputusan untuk melakukan pembelian juga 

dipengaruhi oleh beberapa pertimbangan yang 

berasal dari pembeli tersebut seperti pengaruh 
psikologis, preferensi, sikap, dan sebagainya 

(Hasyim & Anindita, 2016). 

Romadlon (2020) menyatakan bahwa 
Digital Marketing adalah kegiatan marketing 

termasuk branding yang menggunakan berbagai 

media berbasis web seperti blog, web site, e-mail, 

adwords, ataupun jejaring sosial dan berdampak 
pada niat beli konsumen. Sosial media marketing 

merupakan suatu upaya bentuk pemasaran, yang 

secara langsung atau tidak langsung dapat 
dimanfaatkan untuk membangun awareness, 

recall, recognition dan action terhadap merek, 

bisnis, produk, orang ataupun entitas lainnya yang 
dimana hal ini dapat dilakukan melalui alat dari 

sosial media (Khairunnisa, Budiyanti dan 

Haeruddin, 2020) 

Pemasaran media sosial didefinisikan 
sebagai proses di mana perusahaan membuat, 

mengkomunikasikan, dan menyampaikan 

penawaran pemasaran online melalui platform 
media sosial untuk membangun dan memelihara 

hubungan pemangku kepentingan yang 

meningkatkan nilai pemangku kepentingan dengan 

memfasilitasi interaksi, berbagi informasi, 
menawarkan rekomendasi pembelian yang 

dipersonalisasi, dan word of mouth di antara para 

pemangku kepentingan tentang produk dan 
layanan yang ada dan sedang tren (Damayanti, 

Chan dan Barkah, 2021). 

Media sosial Instagram merupakan konten 
berisi informasi yang dibuat oleh orang yang 

memanfaatkan teknologi penerbitan, sangat mudah 

diakses dan dimaksudkan untuk memfasilitasi 

komunikasi, pengaruh interaksi dengan sesame 
dan dengan khalayak umum. Tujuan dari 

pemasaran media sosial adalah membangun 

hubungan dengan seseorang, membangun merek, 
publisitas, promosi diberbagai media sosial 

(Nasution, Nasution dan Nasution, 2022). 

Kualitas produk adalah bagaimana suatu 
produk dapat memberikan kepuasan terhadap 
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pelanggan baik itu secara fisik ataupun psikologis 

(Amstrong dan Kotler, 2015) sedangkan menrut 
Assauri dan Sofjan (2015) kualitas produk adalah 

pernyataan tingkat kemampuan dari suatu merek 

atau produk tertentu dalam melaksanakan fungsi 
yang diharapkan.  

Sedangkan yang tak kalah pentingnya 

yaitu kualitas produk, karena kualitas produk 

sangat menentukan seseorang akan membeli 
sebuah produk atau tidak, terkadang kualitas 

sebuah produk dapat dilihat dari tampilan, hal ini 

juga menjadi solusi bagi peningkatan market share. 
Menurut Kotler dan Amstrong (2013) produk 

adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke 

pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, 
digunakan, atau dikonsumsi yang dapat 

memuaskan keinginan atau kebutuhan. Secara 

konseptual produk adalah pemahaman subyektif 

dari produsen atas sesuatu yang bisa ditawarkan 
sebagai usaha untuk mencapai tujuan perusahaan 

melalui pemenuhan kebutuhan dan kegiatan 

konsumen, sesuai dengan kompetensi dan 
kapasitas organisasi serta daya beli pasar. Selain 

itu produk dapat pula didefinisikan sebagai 

persepsi konsumen yang dijabarkan oleh produsen 
melalui hasil produksinya. Produk dipandang 

penting oleh konsumen dan dijadikan dasar 

pengambilan keputusan dalam pembelian. 

Menurut Kotler & Keller (2012) dalam 
Ahmad dan Kalangi (2020) citra merek merupakan 

salah satu cara bagi masyarakat dalam 

menganggap merek secara actual. Hal ini menjadi 
sangat penting bagi pelaku usaha karena citra 

merek yang makin dikenal akan meningkatkan 

kesadaran masyarakat akan produk tersebut yang 

kemudian akan memberikan maanfaat bagi 
perusahaan untuk memperoleh keuntungan. Oleh 

karena itu, apabila citra merek suatu produk 

diketahui positif oleh konsumen, maka konsumen 
akan tertarik ataupun memiliki minat beli pada 

produk tersebut sesuai dengan kebutuhannya yang 

berdampak pada keputusan pembelian (Ahmad & 
Kalangi, 2020).  

Penelitia ìn Fra ìns Sudirjo, et a ìl (2023) 

meneliti tenta ìng The Influence of Socia ìl Mediaì 

Ma ìrketing da ìn Bra ìnd AÌwaìreness on Ca ìfé Yuma ì 
Ba ìndung Purcha ìse Intention. Ha ìsil yaìng diperoleh 

menunjukka ìn ba ìhwaì sosia ìl mediaì maìrketing 

berpenga ìruh positif terha ìdaìp keputusa ìn 
pembelia ìn. Penelitia ìn Metta ìtirtha ì (2023) tenta ìng 

penga ìruh kua ìlitaìs produk terha ìdaìp keputusa ìn 

pembelia ìn. Ha ìsil yaìng diperoleh menunjukka ìn 
ba ìhwaì kuaìlita ìs produk berpenga ìruh positif da ìn 

signifika ìn terha ìdaìp keputusa ìn pembelia ìn  

Seda ìngkaìn penelitia ìn Baìhri daìn Koma ìlaìdewi 
(2023) tenta ìng pengaruh bra ìnd ima ìge terha ìdaìp 

keputusa ìn pembelia ìn. Haìsil ya ìng diperoleh ba ìhwaì 

bra ìnd imaìge berpenga ìruh positif da ìn signifika ìn 
terha ìdaìp keputusa ìn pembelia ìn. 

Penelitia ìn Pa ìntro da ìn Elyaìda ì (2022) 

menyaìtaìkaìn sosia ìl media ì maìrketing tida ìk 

berpenga ìruh terha ìdaìp keputusa ìn pembelia ìn. 
seda ìngkaìn penelitia ìn Sa ìri da ìn Ha ìrti (2021) 

menunjukka ìn ba ìhwaì kuaìlita ìs produk berpenga ìruh 

negaìtive da ìn signifika ìn terha ìdaìp keputusa ìn 
pembelia ìn. seda ìngkaìn penelitia ìn Edrin da ìn 

Fha ìtiyaìh (2022) menunjukka ìn baìhwa ì braìnd 

ima ìge tida ìk berpenga ìruh signifika ìn terha ìdaìp 
keputusa ìn pembelia ìn. 

Riset ga ìp paìdaì jurnaìl-jurna ìl yaìng 

dijaìdikaìn aìcua ìn daìlaìm penelitia ìn ditemuka ìn 

aìdaìnyaì ketida ìksa ìmaìaìn paìdaì temuaìn-temua ìnnyaì 
yaìng membuktika ìn maìsih aìdaìnyaì vaìria ìbel yaìng 

menyaìtaìkaìn berpenga ìruh da ìn tida ìk berpenga ìruh 

terha ìdaìp keputusa ìn pembelia ìn. Berda ìsaìrka ìn haìsil 
temua ìn-temua ìn tersebut peneliti ingin 

mengidentifika ìsi penelitiaìn ini menca ìkup temua ìn-

temua ìn fenomena ì gaìp kepa ìdaì fokus uta ìmaì yaìng 
hendaìk dituju. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Keputusaìn Pembeliaìn 
Keputusa ìn pembelia ìn aìdalaìh ta ìhaìpaìn 

dima ìnaì pembeli tela ìh menentuka ìn piliha ìnnyaì daìn 

melaìkukaìn pembelia ìn produk. Setia ìp pembelia ìn 
konsumen tercipta ì kaìrena ì aìdaìnya ì need 

(kebutuha ìn) a ìtaìu waìnts (keingina ìn) aìtaìu 

caìmpuraìn kedua ìnyaì. Keputusa ìn pembelia ìn 

aìdaìlaìh perila ìku pembelia ìn seseora ìng da ìlaìm 
menentuka ìn sua ìtu piliha ìn produk untuk menca ìpaìi 

kepuaìsaìn sesua ìi kebutuha ìn daìn keingina ìn 

konsumen ya ìng meliputi pengena ìlaìn ma ìsaìlaìh, 
pencaìriaìn informa ìsi, eva ìluaìsi terha ìdaìp a ìlterna ìtif 

pembelia ìn, keputusa ìn pembelia ìn, da ìn perila ìku 

setela ìh pembelia ìn (Andriyani, 2023). 
Keputusa ìn pembelia ìn menjaìdi sua ìtu haìl 

yaìng sa ìngaìt penting untuk diperha ìtikaìn ka ìrenaì haìl 

ini tentu a ìka ìn menjaìdi sua ìtu pertimba ìngaìn 

baìgaìimaìnaì sua ìtu stra ìtegi pema ìsaìraìn ya ìng aìkaìn 
dilaìkukaìn oleh perusa ìhaìaìn-perusa ìhaìaìn. Sa ìlaìh 

saìtu ya ìng perlu diperliha ìtka ìn oleh perusa ìhaìaìn 

daìlaìm mela ìkuka ìn pema ìsaìraìn produk ya ìng aìkaìn 
dijuaìl aìdaìlaìh denga ìn mema ìhaìmi kebutuha ìn 

konsumen, keingina ìn konsumen da ìn selera ì daìri 

paìdaì konsumen. Keberha ìsila ìn sua ìtu perusa ìhaìaìn 
daìlaìm mempenga ìruhi keputusa ìn pembelia ìn 
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konsumen sa ìnga ìt didukung mela ìlui upaìyaì daìlaìm 

memba ìngun komunika ìsi ya ìng baìik kepa ìdaì 
konsumen denga ìn memberika ìn inovaìsi-inovaìsi 

ba ìru paìdaì suaìtu produk ya ìng diproduksi denga ìn 

mengikuti trend yaìng aìda ì saìaìt ini (Nasution, 
2022). 

 

Sosial Mediaì Maìrketing Instaìgraìm 

Instaìgraìm merupaìka ìn sa ìlaìh sa ìtu bentuk 
kema ìjuaìn internet ya ìng dimina ìti oleh pa ìraì 

wira ìusa ìhaì diseluruh Indonesia ì. Perkemba ìngaìn 

Insta ìgraìm baìnya ìk berdaìmpa ìk besa ìr ba ìgi a ìspek 
komersia ìl, ya ìng sema ìkin memperlua ìs 

perda ìgaìngaìn beba ìs. Ini ba ìnya ìk persia ìnga ìn yaìng 

ha ìrus diha ìdaìpi oleh pela ìku bisnis. Insta ìgraìm 
a ìdaìlaìh sebuaìh a ìplikaìsi sosia ìl yaìng popula ìr daìlaìm 

ka ìlaìngaìn pengguna ì telepon pinta ìr (Smaìrtphone). 

Na ìma ìinstaìgra ìm diaìmbil da ìri aìktaì “Ista ì” yaìng 

bera ìsaìl daìri Insta ìn daìn “graìm” da ìri kaìtaì telegra ìm. 
Ja ìdi Insta ìgraìm merupa ìkaìn ga ìbungaìn da ìri kaìtaì 

Insta ìn-Telegra ìm. Da ìri pengguna ìaìn kaìtaì tersebut 

da ìpaìt diaìrtika ìn sebaìga ìi aìplikaìsi untuk 
mengirimka ìn informa ìsi denga ìn cepaìt, ya ìkni 

da ìlaìm bentuk foto ya ìng berupa ì mengelola ì foto, 

mengedit foto, da ìn berba ìga ìi sha ìre ke jeja ìring 
sosia ìl yaìng laìin (Gha ìzaìli, 2016). 

Sociaìl Mediaì Maìrketing telaìh menja ìdi 

a ìlaìt penting untuk bisnis ya ìng menyedia ìkaìn 

la ìyaìnaìn, ka ìrenaì memungkinka ìn mereka ì 
menjaìngkaìu aìudiens ya ìng besa ìr daìn terliba ìt serta ì 

memba ìngun hubunga ìn denga ìn pelaìnggaìn mereka ì. 

Pla ìtform media ì sosiaìl, seperti Faìcebook, Twitter, 
da ìn Instaìgraìm, memberi bisnis ca ìraì yaìng hema ìt 

bia ìyaì untuk berkomunika ìsi denga ìn pela ìnggaìn 

mereka ì, berba ìgi informa ìsi tenta ìng produk da ìn 

la ìyaìnaìn mereka ì, da ìn berintera ìksi denga ìn 
pela ìnggaìn seca ìraì reaìl-time.  

 

Kuaìlitaìs Produk 
Kuaìlita ìs produk menurut Kotler da ìn 

AÌrmstrong(2013) aìdaìlaìh“the aìbility of aì product 

to perform its functions, it includes the 
products overaìll duraìbility, reliaìbility, precision, 

eaìse of operaìtion aìnd repaìir aìnd other vaìlued 

aìttributes” denga ìn aìrti kema ìmpuaìn sebua ìh 

produk da ìlaìm mempera ìgaìka ìn fungsinya ì, ha ìl itu 
terma ìsuk keseluruha ìn dura ìbilitaìs, relia ìbilitaìs, 

ketepa ìtaìn kemuda ìhaìn pengopera ìsiaìn daìn repa ìraìsi 

produk juga ì aìtribut produk la ìinnyaì.  
Menurut Kotler da ìn Keller (2013) 

mendefinisika ìn produk a ìda ìlaìh produk a ìtaìu jaìsaì 

ya ìng tela ìh memenuhi a ìtaìu melebihi ekpekta ìsi 
pela ìnggaìn. Seda ìngkaìn menurut Sofja ìn (2015) 

mendefinisika ìn kuaìlitaìs produk a ìdaìlaìh tingkaìt 

kema ìmpuaìn da ìri suaìtu merek a ìtaìu produk tertentu 
daìlaìm melaìksa ìnaìkaìn fungsi ya ìng diha ìraìpkaìn. 

Kla ìsifikaìsi produk menurut Tjiptono (2008), 

klaìsifikaìsi produk bisa ì dilaìkuka ìn dengaìn berba ìgaìi 
maìcaìm sudut pa ìndaìng. Berda ìsaìrkaìn berwujud 

aìtaìu tidaìknya ì produk dikla ìsifikaìn keda ìlaìm tiga ì 

kelompok uta ìmaì, ya ìitu:  

 

Citraì Merek 

Citra ì merek aìdaìlaìh komponen penting 

untuk kesuksesa ìn bisnis ja ìsaì, ka ìrenaì daìpa ìt sa ìngaìt 
memenga ìruhi persepsi pela ìnggaìn terha ìdaìp 

perusa ìhaìaìn da ìn kemungkina ìn merekaì berbisnis 

dengaìnnyaì. Citra ì merek yaìng kua ìt menya ìmpaìikaìn 
citra ì positif perusa ìhaìaìn kepa ìdaì pelaìngga ìn, yaìng 

daìpaìt meningka ìtkaìn loya ìlita ìs pelaìngga ìn, bisnis 

berula ìng, da ìn kinerja ì bisnis seca ìraì keseluruha ìn. 

Daìlaìm bisnis ja ìsaì, kua ìlitaìs laìyaìna ìn daìn 
pengaìlaìmaìn pela ìnggaìn seca ìraì keseluruha ìn 

merupa ìkaìn elemen kunci ya ìng berkontribusi pa ìdaì 

pengembaìnga ìn citra ì merek ya ìng kuaìt (Kotler & 
Haìnsen, 2009). 

Menurut Ra ìngkuti (2009) Citra ì merek 

(braìnd imaìge) aìdaìlaìh persepsi merek ya ìng 
dihubungka ìn denga ìn aìsosia ìsi merek yaìng meleka ìt 

daìlaìm inga ìta ìn konsumen. Seda ìngkaìn menurut 

Kenneth da ìn Dona ìld (2018) citra ì merek 

mencerminka ìn pera ìsaìaìn ya ìng dimiliki konsumen 
aìtaìu pelaìngga ìn daìn bisnis tenta ìng keseluruha ìn 

orga ìnisa ìsi serta ì produk a ìtaìu lini produk individu. 

 

METODOLOGI 
Jenis penelitia ìn ini a ìdaìlaìh kua ìntita ìtif. 

Kua ìntitaìtif dia ìrtikaìn seba ìgaìi metode penelitia ìn 
yaìng berla ìnda ìskaìn paìdaì filsa ìfaìt positivisme, 

diguna ìkaìn untuk meneliti pa ìdaì popula ìsi aìtaìu 

saìmpel tertentu, pengumpula ìn daìtaì mengguna ìkaìn 
instrument penelitia ìn, aìnaìlisis daìtaì bersifaìt 

kua ìntita ìtif / sta ìtistik, denga ìn tujuaìn untuk menguji 

hipotesis ya ìng tela ìh diteta ìpka ìn. 

Menurut Sugiyono (2017:117) popula ìsi 
aìdaìlaìh wilaìya ìh generaìlisa ìsi yaìng terdiri a ìtaìs 

obyek/subyek ya ìng mempunya ìi kuaìlita ìs daìn 

kaìraìkteristik tertentu ya ìng diteta ìpkaìn oleh peneliti 
untuk dipela ìjaìri da ìn kemudia ìn dita ìrik 

kesimpula ìnnya ì. Popula ìsi ya ìng menja ìdi objek 

penelitia ìn ini a ìdaìlaìh Pembeli Ba ìtik Benga ìwaìn di 
Laìweyaìn Sura ìkaìrtaì baìik la ìngsung ma ìupun 

melaìlui insta ìgra ìm. 

Saìmpel a ìdaìlaìh seba ìgiaìn daìri jumla ìh daìn 

kaìraìkteristik ya ìng dimiliki oleh popula ìsi tersebut. 
Penga ìmbilaìn sa ìmpel dila ìkukaìn paìda ì seluruh 
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pela ìnggaìn pengguna ì Insta ìgraìm yaìng perna ìh 

membeli di ba ìtik Benga ìwaìn Laìweyaìn Sura ìkaìrtaì. 
Metode penga ìmbila ìn sa ìmpel da ìlaìm 

penelitia ìn ini a ìdaìlaìh metode non-probaìbility 

saìmpling denga ìn purposive saìmpling. Menurut 
Sugiono (2010), non-probaìbility saìmpling aìdaìlaìh 

teknik penga ìmbilaìn sa ìmpel yaìng tida ìk 

memberika ìn pelua ìng aìtaìu kesempa ìtaìn ya ìng sa ìmaì 

ba ìgi setia ìp unsur a ìtaìu popula ìsi untuk dipilih 
menjaìdi sa ìmpel. Menurut Nursa ìlaìm (2008) teknik 

purposive saìmpling aìdaìlaìh metode peneta ìpaìn 

sa ìmpel denga ìn memilih bebera ìpaì saìmpel tertentu 
ya ìng dinila ìi sesua ìi dengaìn tujua ìn aìtaìu ma ìsaìlaìh 

penelitia ìn daìlaìm sebua ìh popula ìsi. Kriteria ì yaìng 

diguna ìkaìn daìla ìm penelitia ìn ini a ìdaìlaìh: Pela ìnggaìn 

Baìtik Benga ìwa ìn yaìng mengguna ìkaìn Insta ìgraìm 
daìn perna ìh membeli produk di Insta ìgraìm 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji F  

Uji sta ìtistik F diguna ìkaìn untuk 

mengetaìhui penga ìruh da ìri semua ì vaìriaìbel 

independen ya ìng dimaìsukka ìn kedaìlaìm model 
regresi seca ìra ì bersa ìmaì-saìmaì terhaìdaìp va ìriaìbel 

dependen. Ha ìsil uji F seca ìraì ringkaìs seba ìgaìi 

berikut : 

 

Taìbel 1 

Haìsil Uji F (Regresi Simultaìn) 

Vaìriaìbel Fhitung Ftaìbel Nila ìi Sig Ketera ìngaìn 

Mediaì Sosia ìl 

Maìrketing Insta ìgraìm, 
kuaìlitaìs produk, Citra ì 

Merek 

115,273 3,15 0,000 Ho ditola ìk 

Sumber : Da ìtaì primer diola ìh, 2024 

 
Berda ìsaìrkaìn haìsil uji F hitung diketa ìhui 

sebesa ìr 115,273 seda ìngka ìn nilaìi signifika ìn 

sebesa ìr 0,000, ha ìl ini bera ìrti va ìriaìbel Media ì 
Sosia ìl Ma ìrketing Insta ìgra ìm, kua ìlitaìs produk, 

Citra ì Merek berpenga ìruh seca ìraì bersa ìmaì-saìmaì 

(simulta ìn) terha ìdaìp va ìriaìbel keputusa ìn 

pembelia ìn, denga ìn demikia ìn haìsil da ìpaìt 

dika ìtaìkaìn goodness of fit. 
 

Uji Koefisien Determinaìsi (R
2
) 

Koefisien determina ìsi (R²) mengukur 
sebera ìpaì ja ìuh kemaìmpuaìn model da ìlaìm 

menera ìngkaìn va ìriaìsi vaìriaìbel dependen. AÌdaìpun 

haìsil secaìraì ringka ìs disa ìjika ìn paìdaì taìbel berikut 

ini: 
 

Taìbel 2. 

Haìsil Uji Koefisien Determina ìsi (R2) 

Model R R Squa ìre 
AÌdjusted R 

Squaìre 
Std. Error of the 

Estimaìte 

1 0,885 0,783 0,776 0,90021 

Sumber : Da ìtaì primer diola ìh, 2024 
 

Berda ìsaìrkaìn haìsil uji koefisien 

determina ìsi (R2) diketa ìhui ba ìhwaì nilaìi aìdjusted R2 

sebesa ìr 0,776, denga ìn demikia ìn kema ìmpuaìn 
model da ìlaìm menera ìngkaìn va ìriaìbel keputusa ìn 

pembelia ìn sebesa ìr 77,6%. Ha ìl ini menunjukka ìn 

ba ìhwaì 77,6% dipenga ìruhi oleh va ìriaìbel Media ì 
Sosia ìl Ma ìrketing Insta ìgraìm, kua ìlitaìs produk da ìn 

Citra ì Merek seda ìngkaìn sisa ìnyaì dipengaìruhi oleh 

faìktor la ìin yaìng tida ìk diteliti sebesa ìr 32,4%. 

 

AÌnaìlisis Regresi Lineaìr Bergaìndaì 

AÌnaìlisis regresi linea ìr berga ìndaì 
diguna ìkaìn untuk mengeta ìhui pola ì peruba ìhaìn nilaìi 

sua ìtu vaìriaìbel ya ìng disebaìbka ìn oleh vaìria ìbel laìin. 

AÌdaìpun haìsil regresi linea ìr berga ìndaì disa ìjikaìn 
paìdaì taìbel berikut ini: 

 

 

Taìbel 3. 

Haìsil Uji Regresi Lineaìr Bergaìndaì 
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Vaìriaìbel (Model) B thitung Sig. 

(Consta ìnt) 1,795 1,545 0,005 

Media ì Sosiaìl 0,207 4,935 0,000 

Kuaìlita ìs produk 0,280 6,973 0,000 

Citra ì Merek 0,438 9,880 0,000 

Fhitung = 115,273  R2  = 0,783 

Fsig  = 0,000  AÌdjusted R2 = 0,776 

Sumber : Da ìtaì primer diola ìh, 2024 

 

 
Haìsil perhitunga ìn regresi linea ìr berga ìndaì 

seba ìgaìi berikut: 

Y = 1,795 + 0,207X1 + 0,280X2 + 0,438X3 + e 
 

 Daìri persa ìmaìaìn dia ìtaìs daìpaìt dijela ìskaìn 

seba ìgaìi berikut : 
a ì  =   Konsta ìntaì sebesa ìr 1,795, ini a ìrtinya ì jikaì 

vaìriaìbel Media ì Sosiaìl Ma ìrketing 

Instaìgra ìm, kua ìlitaìs produk da ìn citra ì 

merek nol a ìtaìu tida ìk tida ìk aìdaì maìkaì 
keputusa ìn pembelia ìn sebesa ìr 1,795. 

b1 =  Koefisien Va ìriaìbel media ì sosiaìl 

maìrketing Insta ìgra ìm sebesa ìr 0,207, 
maìksudnya ì jikaì va ìriaìbel Media ì Sosiaìl 

Maìrketing Insta ìgra ìm ditingka ìtka ìn sa ìtu 

saìtuaìn denga ìn aìsumsi va ìriaìbel kua ìlitaìs 

produk (X2) daìn Vaìria ìbel Citra ì Merk (X3)  
konsta ìn aìtaìu nol ma ìkaì keputusa ìn 

pembelia ìn aìkaìn meningka ìt sebesa ìr 0,207. 

b2  =  Koefisien Va ìriaìbel kua ìlitaìs produk 

sebesa ìr 0,280, ma ìksudnyaì jikaì vaìriaìbel 
kuaìlita ìs produk ditingka ìtkaìn sa ìtu sa ìtuaìn 

denga ìn aìsumsi va ìria ìbel laìin konsta ìn aìtaìu 

nol ma ìkaì keputusa ìn pembelia ìn aìkaìn 
meningka ìt sebesa ìr 0,280. 

b3 =  Koefisien Va ìriaìbel citra ì merek sebesa ìr 

0,438, ma ìksudnya ì jikaì vaìriaìbel citra ì 
merek ditingka ìtkaìn sa ìtu sa ìtuaìn denga ìn 

aìsumsi va ìriaìbel la ìin konsta ìn a ìtaìu nol 

maìkaì keputusa ìn pembelia ìn a ìkaìn 

meningka ìt sebesa ìr 0,438. 

 

Uji t  

Pengujia ìn hipotesis dila ìkukaìn denga ìn 
mengguna ìkaìn uji sta ìtistik t, dima ìnaì uji sta ìtistik t 

menunjukka ìn sebera ìpaì jaìuh penga ìruh va ìriaìbel 

independen seca ìraì individua ìl mempenga ìruhi 

vaìriaìbel dependen. AÌdaìpun ha ìsil seca ìra ì ringkaìs 
seba ìgaìi berikut : 

Taìbel 4. 

Haìsil Uji t 

Vaìriaìbel thitung ttaìbel Sig Ketera ìngaìn 

Media ì 4,935 1,984 0,000 Berpenga ìruh 

Kuaìlitaìs produk 6,973 1,984 0,000 Berpenga ìruh 

Citra ì 9,880 1,984 0,000 Berpenga ìruh 

Sumber : Da ìtaì primer diola ìh, 2024 

 
Uji t ya ìng bera ìrti seca ìra ì individuaìl va ìraìibel 

independen (Media ì Sosiaìl Ma ìrketing Insta ìgraìm, 

kua ìlitaìs produk, Citra ì Merek) mempunya ìi 

penga ìruh terha ìdaìp keputusa ìn pembeliaìn. 
1. Vaìriaìbel Mediaì Sosiaìl Ma ìrketing 

Instaìgra ìm diketaìhui nila ìi uji staìtistik thitung 

sebesa ìr 9,564 sedaìngka ìn nilaìi ttaìbel sebesa ìr 
1,984 da ìn nilaìi signifika ìnsi sebesa ìr 0,000 

< 0,05 (). Haìl ini bera ìrti va ìriaìbel Mediaì 

Sosiaìl Ma ìrketing Insta ìgraìm berpenga ìruh 

signifika ìn terha ìdaìp keputusa ìn pembelia ìn. 

2. Vaìriaìbel kuaìlitaìs produk diketaìhui nila ìi 
uji staìtistik thitung sebesa ìr 6,973 seda ìngkaìn 

nilaìi ttaìbel sebesa ìr 1,984 da ìn nila ìi 

signifika ìnsi sebesa ìr 0,011 < 0,05 (). Haìl 

ini bera ìrti va ìriaìbel Mediaì kuaìlita ìs produk 

berpenga ìruh signifika ìn terha ìdaìp 
keputusa ìn pembelia ìn. 

3. Vaìria ìbel Citra ì Merek diketaìhui nila ìi uji 

staìtistik thitung sebesa ìr 9,880 seda ìngkaìn 
nilaìi ttaìbel sebesa ìr 1,984 da ìn nila ìi 

signifika ìnsi sebesa ìr 0,000 < 0,05 (). Haìl 

ini bera ìrti va ìria ìbel Citraì Merek 

berpenga ìruh signifika ìn terha ìdaìp 

keputusa ìn pembelia ìn. 
 

Pembaìhaìsaìn 

 

1. Pengaìruh Mediaì Sosiaìl Maìrketing 
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Instaìgram terhadap keputusaìn pembelian  

Vaìriaìbel Mediaì Sosiaìl Ma ìrketing 
Insta ìgraìm diketa ìhui nilaìi uji sta ìtistik thitung sebesa ìr 

4,935 sedaìngka ìn nilaìi ttaìbel sebesa ìr 1,984 da ìn nilaìi 

signifika ìnsi sebesa ìr 0,000 < 0,05 (). Ha ìl ini 

bera ìrti va ìria ìbel Mediaì Sosiaìl Ma ìrketing 

Insta ìgraìm berpenga ìruh signifika ìn terha ìdaìp 
keputusa ìn pembelia ìn Ba ìtik Benga ìwaìn di 

La ìweyaìn Sura ìkaìrtaì. Haìl ini menunjukka ìn mediaì 

sosia ìl yaìng ditunjuka ìn dima ìnaì tempaìt didesa ìin 
a ìgaìr menaìrik da ìn nyaìmaìn ba ìgi pelaìnggaìn, ka ìrenaì 

sua ìsaìnaì toko sa ìngaìt penting da ìlaìm mencipta ìkaìn 

keputusa ìn pembelia ìn. Ha ìl ini membuktika ìn 
ba ìhwaì sosiaìl media ì saìngaìt memba ìntu baìgi semua ì 

ka ìlaìngaìn teruta ìmaì baìgi pebisnis untuk mela ìkukaìn 

pema ìsaìraìn sema ìkin menaìrik ba ìgi paìraì konsumen. 

Fa ìktaì yaìng terja ìdi seringka ìli pemaìsaìraìn yaìng 
melaìlui mediaì sosiaìl daìpaìt menja ìdi jemba ìtaìn baìgi 

konsumen da ìn mempermuda ìh konsumen da ìlaìm 

memperoleh informa ìsi yaìng dibutuhka ìnnya ì. 
Penelitia ìn ini mendukung penelitia ìn yaìng 

dila ìkukaìn Fa ìsihul Lisa ìn (2022) da ìn Fra ìns Sudirjo 

(2023) menya ìtaìkaìn sosia ìl mediaì maìrketing 

berpenga ìruh terha ìdaìp keputusa ìn pembelia ìn 
seda ìngkaìn penelitia ìn Rivera ì Paìntro Sukma ì daìn 

Ceren Eva ìn Elya ìdaì (2022) da ìn riskya ìdi daìn 

Sulistyowa ìti (2021) bertola ìk belaìkaìng sosia ìl 
mediaì maìrketing tida ìk berpenga ìruh terha ìdaìp 

keputusa ìn pembelia ìn. 

 

2. Pengaruh kualitaìs produk terhadap 

keputusaìn pembelian  

Vaìriaìbel kuaìlitaìs produk diketaìhui nila ìi 

uji sta ìtistik thitung sebesa ìr 6,973 sedaìngka ìn nilaìi 
ttaìbel sebesa ìr 1,984 da ìn nila ìi signifika ìnsi sebesa ìr 

0,000 < 0,05 (). Ha ìl ini bera ìrti va ìriaìbel kuaìlitaìs 

produk berpenga ìruh signifika ìn terha ìdaìp 

keputusa ìn pembelia ìn. Ha ìl ini menunjukka ìn 

ba ìhwaì pelaìngga ìn / konsumen memiliki pola ì hidup 
ya ìng diekspresika ìn daìlaìm a ìktivitaìs, mina ìt, 

kesuka ìaìn daìn kegema ìraìn, ka ìrenaì aìdaìnya ì motif 

kebutuha ìn daìn keingina ìn ya ìng menyerta ìinyaì. 
Kua ìlitaìs produk memiliki kema ìmpuaìn untuk 

memua ìskaìn kebutuha ìn paìra ì konsumen seba ìgaìi 

konsumsi ya ìng da ìpaìt memua ìskaìn keingina ìn daìn 
kebutuha ìn yaìng diinginka ìn konsumen. Fa ìktaì yaìng 

terja ìdi baìhwaì kuaìlitaìs produk ya ìng ba ìik aìkaìn 

mengha ìsilka ìn keperca ìyaìaìn konsumen terha ìdaìp 

produk ya ìng dita ìwaìrkaìnnya ì sertaì kema ìmpuaìn 
produk da ìlaìm menunjukka ìn keistimewa ìaìn produk 

ba ìtik ya ìng dita ìwaìrkaìn.  

Penelitia ìn ini konsisten denga ìn penelitia ìn 
ya ìng dilaìkuka ìn Naìdiyaì daìn Waìhyuningsih 

(2020), Ma ìria ìnsyaìh daìn Sya ìrif (2020), Izzuddin 

daìn Muhsin (2020), Ida ì Rosita ì Saìri da ìn Haìrti 
(2021), AÌbaìbil, Mutta ìqien da ìn Naìwaìngsih (2019) 

menyaìtaìkaìn kua ìlitaìs produk berpenga ìruh 

terha ìdaìp keputusa ìn pembelia ìn. Seda ìngkaìn 
penelitia ìn Naìdiyaì daìn Waìhyuningsih (2020) da ìn 

Ida ì Rositaì Saìri da ìn Haìrti (2021) bertola ìk bela ìkaìng 

kaìrenaì menya ìtaìkaìn kuaìlita ìs produk berpenga ìruh 

terha ìdaìp keputusa ìn pembelia ìn 
 

3. Pengaruh Citraì Merek terhadap keputusan 

pembelian  
Vaìria ìbel Citra ì Merek diketaìhui nila ìi uji 

sta ìtistik thitung sebesa ìr 9,880 sedaìngkaìn nila ìi ttaìbel 

sebesa ìr 1,984 da ìn nilaìi signifika ìnsi sebesa ìr 0,000 

< 0,05 (). Ha ìl ini bera ìrti va ìriaìbel Citra ì Merek 

berpenga ìruh signifika ìn terha ìdaìp keputusa ìn 
pembelia ìn. Ha ìl ini menunjukka ìn baìhwa ì sua ìtu 

kelompok ba ìik secaìraì laìngsung ma ìupun tida ìk 

laìngsung da ìpa ìt mempenga ìruhi sika ìp, tinda ìkaìn 
daìn perila ìku, ka ìrenaì seseora ìng membutuhka ìn 

informa ìsi seba ìgaìi sua ìtu penga ìlaìmaìn daìla ìm hidup. 

Citra ì merek menga ìraìh ke skema ì memori sebua ìh 

merek ya ìng sela ìlu diinga ìt konsumen ka ìrenaì 
memiliki keunggula ìn da ìn kriteria ì produk ya ìng 

berkua ìlitaìs serta ì baìgaìimaìnaì produk ba ìtik selaìlu 

haìdir di bena ìk paìraì konsumen seba ìga ìi pilihaìn 
merek ya ìng berkua ìlitaìs. Fa ìktaì yaìng terja ìdi bra ìnd 

ima ìge daìpaìt memberika ìn nila ìi taìmbaìh terha ìdaìp 

sebua ìh produk ya ìng ditaìwaìrkaìn yaìng na ìntinya ì 
aìkaìn berunjung pa ìdaì peningka ìtaìn keingina ìn daìn 

keputusa ìn pembelia ìn konsumen. 

Haìsil penelitia ìn ini mendukung dengaìn 

penelitia ìn Florencia ì Edrin da ìn Nurul Fha ìtiyaìh 
(2022), Ilha ìm Dwi Nugroho da ìn Siti Sa ìra ìh (2021) 

daìn Inta ìn AÌli, Sukma ì Irdia ìnaì daìn Jesi Irwa ìnto 

(2019) menya ìtaìkaìn citra ì merek berpenga ìruh 
terha ìdaìp keputusa ìn pembelia ìn. Seda ìngkaìn 

penelitia ìn Florencia ì daìn Fha ìtiyaìh (2022) da ìn 

Diniya ìh daìn Herma ìn (2021) bertola ìk bela ìkaìng 
kaìrenaì menya ìtaìkaìn citraì merek tida ìk berpenga ìruh 

terha ìdaìp keputusa ìn pembelia ìn 

KESIMPULAN 

Berda ìsaìrkaìn haìsil penelitia ìn ini ya ìng 
tela ìh diuraìika ìn paìdaì baìb Berda ìsaìrka ìn haìsil 

penelitia ìn ini ya ìng telaìh diura ìikaìn pa ìdaì baìb 

sebelumnya ì, ma ìkaì penulis da ìpaìt memberika ìn 
kesimpula ìnnya ì sebaìgaìi berikut: 

1. Vaìriaìbel Media ì Sosiaìl Ma ìrketing Insta ìgraìm, 

kuaìlitaìs produk da ìn Citra ì Merek berpenga ìruh 

secaìraì simulta ìn terha ìdaìp vaìriaìbel keputusa ìn 
pembeliaìn, ha ìl ini bera ìrti hipotesis pertaìmaì 
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yaìng diaìjuka ìn terbukti kebena ìraìnnyaì  

2. Vaìriaìbel Media ì Sosiaìl Ma ìrketing Insta ìgraìm 
berpengaìruh signifika ìn terha ìdaìp keputusa ìn 

pembeliaìn, ha ìl ini beraìrti hipotesis keduaì yaìng 

diaìjukaìn terbukti kebena ìraìnnyaì. 
3. Vaìriaìbel kua ìlitaìs produk berpengaìruh ya ìng 

signifikaìn terha ìdaìp keputusa ìn pembelia ìn, ha ìl 

ini bera ìrti hipotesis ketiga ì yaìng dia ìjukaìn 

terbukti kebena ìraìnnyaì 
4. Vaìriaìbel Citra ì Merek berpengaìruh ya ìng 

signifikaìn terha ìdaìp keputusa ìn pembelia ìn, ha ìl 

ini bera ìrti hipotesis keempa ìt yaìng dia ìjukaìn 
terbukti kebena ìraìnnyaì. 
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