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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh antara variabel social
media marketing terhadap purchase decision pada Chamucii_bouquet di Tanjungpinang. Dalam
penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Penelitian ini memiliki sampel sebanyak
269 responden. Metode yang diambil menggunakan teknik nonprobability sampling dengan
metode purposive sampling, dengan data yang dikumpulkan melalui studi pustaka dan kuesioner.
Dimana responden mengisi kuesioner yang dibagikan dengan 24 butir pernyataan yang berkaitan
dengan variabel yang diukur. Berdasarkan hasil penelitian pada uji t didapati nilai thitung sebesar
12.176 dan ttabel 1.65 dengan sig 0,00 < 0,05. Untuk hasil uji koefisien determinasi menunjukkan
nilai R Square 0,357 sehingga dapat dinyatakan pengaruh variabel social media marketing
memiliki pengaruh sebesar 35,7% terhadap purchase decision. Dapat disimpulkan bahwa social
media marketing secara parsial berpengaruh signifikan terhadap purchase decision pada
Chamucii_bouquet di Tanjungpinang. Hal ini menunjukkan apabila social media marketing
semakin baik dilakukan maka akan meningkatkan purchase decision pada Chamucii_bouquet di
Tanjungpinang.

Kata kunci: Social Media Marketing, Keputusan Pembeli.

Abstract: This study aims to determine whether there is influence between variables social media
marketing to purchase decision at Chamucii_bouquet in Tanjungpinang. In this study using a type
of quantitative research. This study has a sample of 269 respondents. The method taken was using
a nonprobability sampling technique with a purposive sampling method, with data collected
through literature and questionnaires. Where respondents filled out a questionnaire which was
distributed with 24 statement items relating to the variable being measured. Based on the results
of the research on the t test, it was found that the value of tcount of 12,176 and ttable 1.65 with a
sig 0.00 <0.05. For the test results of the coefficient of determination shows the value of R Square
0.357 so that it can be stated the effect of the variable social media marketing has an influence of
35.7% against purchase decision. It can be concluded that social media marketing partially has a
significant effect on purchase decisions at Chamucii_bouquet in Tanjungpinang. This shows that if
social media marketing is better done, it will increase purchase decisions at Chamucii_bouquet in
Tanjungpinang.

Keywords: Social Media Marketing, Purchase Decision.

PENDAHULUAN
Era globalisasi ini aspek digital telah

atau dalam bidang ekonomi seperti
pengaruh  perilaku  konsumen dalam

memberikan kontribusi yang cukup besar
terhadap perkembangan perekonomian.
Teknologi dan infrastruktur digital yang
semakin canggih memberikan kemudahan
dan kecepatan dalam berbagai ekonomi.
Perkembangan teknologi saat ini telah
memberikan dampak yang besar disemua
bidang, baik dibidang teknologi itu sendiri

mengambil keputusan pembelian.

Keputusan
melakukan pembelian atau sering disebut
dengan Purchase Decision. Menurut Kotler
dan Keller dalam (Harnoto & Silintowe,
2018) keputusan pembelian merupakan

konsumen untuk

perilaku konsumen tentang tindakan yang
secara langsung terlibat dalam usaha
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memperoleh, menentukan kualitas produk
dan jasa, termasuk proses pengambilan
keputusan yang mendahului dan mengikuti
tindakan tersebut. Teknologi yang sedang
lihai pada zaman sekarang ini salah satunya
adalah media sosial atau sosial media
marketing.

Sosial media marketing sangat
melekat dalam komunikasi sehari-hari
konsumen dan telah mengambil posisi
penting dalam kehidupan masyarakat.
Sosial media marketing dapat digunakan
sebagai cara berbagi pengetahuan,
informasi, dan opini menggunakan
aplikasi/media yang berbasis web Jashari &
Rrustemi, (2017).

Social ~media  marketing  juga
merupakan bagian dari internet yang
memiliki fungsi salah satunya sebagai
media yang digunakan untuk
mempromosikan produk olahan yang
digunakan oleh pelaku usaha. Salah satu
nya pelaku usaha di bidang penjualan
bouquet bunga. Bunga banyak
dimanfaatkan masyarakat sebagai hadiah,
ungkapan atau ucapan terima kasih. Bunga
juga banyak digunakan sebagai rangkaian
bunga (bouquet bunga) diberbagai acara.

Bouquet bunga adalah rangkaian
bunga atau kumpulan dari beberapa jenis
bunga yang disusun dalam bentuk yang
kreatif. Salah satunya pebisnis bouquet
bunga di Kota Tanjungpinang adalah
Chamucii_bouquet. Usaha bouquet bunga
adalah salah satu jenis usaha yang cukup
menjanjikan dan memiliki prospek yang
cukup tinggi. Peluang usaha bouguet bunga
sangatlah menarik. Chamucii_bouquet ini
dalam memasarkan produknya
memanfaatkan social media marketing.

Menurut Cahyono, (2016)
mengatakan bahwa media sosial adalah
media online yang mendukung interaksi
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sosial dan media sosial teknologi berbasis
web yang mengubah komunikasi menjadi
dialog interaktif. Dalam menyampaikan
informasi kepada konsumen, perusahaan
dimudahkan dengan adanya sosial media
marketing seperti Facebook, Instagram,
Tiktok, Whatsapp dan sosial media lainnya.
Chamucii_bouquet memasarkan produknya
dengan menggunakan social media
marketing Instagram. Chamucii_bouquet
ini usaha yang sangat digemari di Kota
Tanjungpinang. Chamucii_bouquet
menjual berbagai bouquet berupa flowers
bouquet, snack bouquet, money bouget,
bouquet ballon serta hampers.
Chamucii_bouquet berdiri dari tahun 2018.

Chamucii_bouquet ini melakukan
pemasaran produknya melalui Instagram.
Serta dalam menjalankan lini bisnisnya
Chamucii_bouquet 6  memanfaatkan
Whatsapp sebagai strategi bisnis untuk
menjangkau konsumen yang lebih besar.
Pada umumnya konsumen yang membeli
bouquet bunga secara online di Instagram
ataupun Whatsapp yang telah disediakan
oleh pihak Chamucii_bouquet, namun ada
juga konsumen yang membeli bouquet
bunga datang langsung ke rumah atau
dengan menggunakan jasa kurir pesan antar
(Delivery Order).

Konsumen yang membeli bouquet
bunga di Chamucii bouquet beraneka
ragam mulai dari pelajar, mahasiswa,
sampai yang telah berumah tangga. Setiap
7 orang mempunyai sikap yang berbeda-
beda terhadap suatu objek yang sama. Oleh
karena itu pihak Chamucii_bouquet harus
berusaha memuaskan selera konsumen
dengan cara memenuhi kenyataan sesuai
yang diharapkan konsumen.

Berikut ini merupakan tabel data
jumlah bouquet Chamucii_bouquet yang
terjual per bulan dalam setiap tahun:
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Tabel 1.1
Jumlah Bouquet Chamucii_Bouquet

No(Bulan/ Tahun 2018 2019 2020 2021 2022
1 |Januari 31 57 gl 71 30
2 |[Februari 48 48 75 7o 80
3 | MWlaret 36 56 71 T3 40
4 [April 35 34 85 7O 50
5 [MvIel 30 38 82 T 35
G [Juni 33 43 73 T3 20
7 [Tuli 31 56 7o 88 25
8 [Agustus 22 42 7o 83 40
9 [September 21 38 71 T8 a0
10 [Oktober 43 32 87 75 40
11 [Wowvember 39 47 Els 71 0
12 [Desember 38 42 77 B8 0
Jumlah Penjualan 407 533 931 934 420

Total Penjualan 3225

Sumber: Chamucii bouqguet (2022)

Dari data penghitungan jumlah
bouquet yang terjual oleh
Chamucii_bouquet menghitung

berdasarkan jumlah pembuatan bouquet
dan bon yang diterimanya dalam perbulan.
Berdasarkan data penjualan yang diperoleh,
dapat dilihat bahwa penjualan bouquet
mengalami naik turun. Hal ini dapat
dikatakan bahwa penjualan disetiap
bouquet belum stabil.

Jumlahkonsumen Chamucii bouquet
mengalami turun naik setiap bulannya,
umumnya kenaikan konsumen terjadi pada
bulan yang terdapat perayaan hari spesial

seperti ulang tahun, pernikahan, seminar
ataupun sidang. Peningkatan 8§ jumlah
konsumen juga terjadi dikarenakan pada
bulan yang bertepatan dengan musim
wisuda pada beberapa kampus di Kota
Tanjungpinang.

Berdasarkan wuraian diatas, tujuan
penelitian ini adalah untuk mengetahui
apakah marketing
berpengaruh terhadap purchase decision
pada Chamucii_bouquet di Tanjungpinang.
Berikut merupakan kerangka pemikiran

social media

dari penelitian ini:

Gambar 1.1
Kerangka Pemikiran

Social Media Markerting (X)

O line Commnunites
fmreracrion
Sharing of Content
Accessbilin
Creadibilin:

hhWN-=

Sumber: Andriani, {(2020)

Purchace Decision (Y)

1. Keputusan
produk
Keputusan
produk
Keputusan
Keputusan
Keputusan
produk
Keputusan
pembelian
Keputusan

I

tentang jenis

tentang bentuk
tentang merek
tentang penjual
tentang jumlah

tentang walktu

tentang cara

pembayaran

Sumber: Cahyani &
Sutrasmawati, (2016)
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Keterangan: e Pengaruh secara parsial

Hipotesis
Hipotesis adalah jawaban sementara
terhadap rumusan masalah penelitian,
dimana rumusan masalah penelitian telah
dinyatakan = dalam  bentuk
pertanyaan, dan adapun hipotesis dalam
penelitian ini adalah:
Ho: Diduga tidak terdapat pengaruh
social media marketing terhadap

kalimat

purchase decision pada
Chamucii_bouquet di
Tanjungpinang.

H:: Diduga social media marketing
berpengaruh  terhadap  purchase
decision pada Chamucii_bouquet di
Tanjungpinang.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan
ialah  metode  Kuantitatif. =~ Menurut
Sugiyono, (2018) yang menyebutkan
bahwa metode penelitian kuantitatif
merupakan metode yang berlandaskan
filsafat positivisme untuk meneliti pada
populasi dan sampel tertentu dengan tujuan
untuk menguji  hipotesa yang telah
ditetapkan.

Jenis Data
Data Primer

Dalam penelitian ini, data primer
diperoleh langsung dengan melakukan
pengukuran menghitung sendiri dalam
bentuk angket/kuesioner. Data primer
diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner
yang diambil dari jawaban responden
pengikut Instagram Chamucii_bouquet
yang pernah membeli.

Data Sekunder
Menurut Riyanto & Mohyi, (2020)
data sekunder adalah data yang diperoleh
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tidak dari sumbernya langsung melainkan
sudah dikumpulkan oleh pihak lain dan
sudah diolah.

Teknik Pengumpulan Data
Teknik yang penulis gunakan dalam
penelitian ini adalah:

1. Kuesioner adalah teknik
pengumpulan data dilakukan dengan
memberikan seperangkat pertanyaan
atau tertulis kepada responden untuk
dijawab baik secara tertulis maupun
peneliti  membantu  menuliskan
jawaban responden. Kuesioner dalam
penelitian ini yaitu dapat berupa
pertanyaan atau pernyataan tertulis
yang dipertanyakan kepada
responden mengenai social media
marketing terhadap purchase
decision Chamucii_bouquet yang
disebarkan secara online melalui
google form.

2. Kajian Pustaka
Menurut Sujarweni, (2015) kajian
pustaka berisi teori-teori yang relevan
dengan masalah penelitian. Pada
bagian ini dilakukan pengkajian
mengenai konsep dan teori yang
digunakan berdasarkan literatur yang
tersedia, terutama dari artikel-artikel
yang dipublikasikan dalam berbagai
jurnal ilmiah.

Populasi dan Sampel

Menurut Sujarweni, (2018) populasi
adalah keseluruhan jumlah yang terdiri atas
objek atau subjek yang mempunyai
karakteristik dan kualitas tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk diteliti dan
kemudian ditarik kesimpulannya. Adapun
populasi dalam penelitian ini  belum
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diketahui jumlahnya, namun dengan
karakteristik yang ditentukan penulis.

Menurut Sugiyono, (2018) sampel
merupakan bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi
tersebut. Pengambilan sampel pada
penlitian ini berpacu kepada karakteristik-
karakteritik berikut ini: 1) Responden yang
mengikuti akun Instagram
Chamucii_bouquet; 2) Responden yang
pernah membeli Chamucii_bouquet.

Adapun dalam penentuan jumlah
sampel digunakan teknik nonprobability
sampling yaitu dengan cara pengambilan
sampel menggunakan metode purposive
sampling. Jumlah sampel yang diambil
dalam penelitian ini menggunakan rumus
lemeshow dalam (Veronica & Rustam,
2021).

Rumus lemeshow dapat dijabarkan
sebagai berikut:

_z?p(1 —p)
n=——0g
Keterangan:
n = Sampel
z = Skor z pada kepercayaan 95% = 1,64
p = Maksimal estimasi = 0,5
d = sampling error 5% = 0,05

Melalui rumus di atas, maka jumlah
sampel yang akan diambil adalah:

 164%.0,5(1—0,5)
B 0,052

n

n =268.96
n =269
Berdasarkan  perhitungan  diatas
didapatilah hasil sebesar 268.96. Maka n
dibulatkan menjadi 269 sampel yang
merupakan responden yang mengikuti
Instagram Chamucii_bouquet dan yang
pernah membeli, sehingga pada penelitian
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ini setidaknya mengambil data sekurang-
kurangnya 269 responden.

Pada penelitian ini terdapat definisi
operasional yang berguna sebagai acuan
penulis dalam meneliti variabel penelitian.
Adapun defines operasional variable
tersebut sebagai berikut:

1. Social Media Marketing (X) dengan
menggunakan indikator  Online
Communites, Interaction, Sharing of
Content, Accessbility, and
Creadibility. Andriani, (2020)

2. Keputusan tentang jenis produk,
Keputusan tentang bentuk produk,
Keputusan tentang merek, Keputusan
tentang penjual, Keputusan tentang
jumlah produk, Keputusan tentang
waktu pembelian, dan Keputusan
tentang cara pembayaran. Cahyani &
Sutrasmawati, (2016)

Teknik pengolahan data yang penulis
gunakan dalam penelitian ini adalah:

1. Editing
Editing adalah proses kegiatan
memeriksa kembali data yang telah di
isi atau di jawab oleh responden
Siyoto & Sodik, (2015).

2. Coding
Coding (pemberian kode) merupakan
adalah pengolahan data dimana
jawaban responden diklasifikasikan
menurut jenis pertanyaan dengan
jalan memberi tanda pada tiap—tiap
data yang termasuk dalam kategori
yang sama Siyoto & Sodik, (2015).

3. Scoring Proses
Pemberian skor (scorsing) merubah
data yang sifatnya kualitatif menjadi
kuantitatif Siyoto & Sodik, (2015).
Setiap pilihan responden diberi skor
nilai atau bobot yang disusun secara
bertingkat berdasarkan skala likert.
Skala  likert  digunakan  untuk
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mengukur sikap, pendapat serta
persepsi seseorang atau sekelompok
orang tentang fenomena sosial yang
disebut sebagai indikator variabel
Sujarweni, (2015).
4. Tabulating
Tabulating (tabulasi)
mengelompokkan jawaban-jawaban
berdasarkan kategori yang sama ke
dalam bentuk table untuk dapat
memudahkan dan memahami
pembaca Siyoto & Sodik, (2015).
Pengolahan data pada penelitian ini
menggunakan software SPSS 25. Dan
penulis juga melakukan berbagai uji
kualitas data sebagai berikut: Uji Validitas,
Uji Reliabilitas, Uji Asumsi Klasik, Uji
Normalitas, Uji Heteroskedastisitas, Uji
Regresi Linear Sederhana, Uji Hipotesis,
Uji t (Parsial), dan Uji Koefisien
Determinasi,

Uji Kualitas Data
Uji Validitas
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Chamucii_bouquet adalah salah satu
pebisnis  bouquet dikota Tanjungpinang
yang berdiri sejak tahun 2018, yang
didirikan oleh pasangan muda. Nama
Chamucii_bouquet berasal dari singkatan
nama pasangan ini yang bernama Ircham
dan Uci. Berdirinya “Chamucii_bouquet”
berawal dari si pemilik menyelenggarakan
wisudanya  bersama  dengan  para
sahabatnya. = Untuk menekan biaya
pengeluaran, pemilik berinisiatif untuk
membuat bouguet sendiri. Karena menurut
pemilik, jika membeli akan mengeluarkan
biaya yang lebih mahal.

Berawal dari inisiatifnya, si pemilik
berniat untuk membuka usaha bougquet.
Dengan melakukan promosi dan penjualan
produknya Chamucii_bouquet melalui
social media, yaitu Instagram dan
Whatsapp yang diproduksi dirumah sendiri

Tabel 1.2
Hasil Uji Validitas
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W ariakeel Irtesm Fermyvatamarm Thirn=g T eakbed B eteramn gt
Pemuyrataamn 1 o.ST2 o119 STalid
Permnoyratamn 2 O_E32 o119 Walid
Pernoyratamn 3 o_s29 o119 Walid
Permyataan <4 O_S26 o119 Walid
LSowial Adedia Pernoratazm S e o1 1o Salicd
AL aricetirie
) Permnyrataan & o.G23 o119 Walid
Permyataan 7 O_So3 o119 walid
Permyataan S Lo T e o119 Walid
Permnyataan O o_s2o o119 Walid
Permnoyratazn 10 O_So7 o119 Walid
Fermmorataam 1 o Mg ' 0.1 1S Salid
Permyrataam 2 O.21s o119 Walid
FPermorataamn 3 O 7T6S 0.1 1S Salid
Fermoyrataam <2 O.515 Q119 Salid
Fermyataamn 5 O.S03 Q119 Salid
Fermoyrataamn & O.515 Q119 Salid
FPrarchoase Permyrataam 7 o119 o119 walid
Decisiorn (X ) Permyataan S O S3S o1 1 Talid
Permoyratasmn O O F T o1 19 STalid
Fermmorataam 10 O.550 0.1 1S Salid
Feroorataam 11 Q.52 0.1 1S Salid
Fermoorataan 1.2 O 761 o119 wWalicd
Pernmuyataam 13 oO.7FE7 o111 Talid
Femoyrataam 14 O_S0E Q119 Salid

Sumber: Hasil Output SPSS (2023)
Berdasarkan hasil tabel 1.2 dapat
dilihat item pernyataan untuk
mengukur variabel independen yaitu social
media marketing dan variabel dependen

s€mua

yaitu purchase decision ternyata memiliki
nilai rhiwng lebih besar daripada ripe maka
datanya yang didapat dilapangan dapat
dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas
Tabel 1.3
Hasil Uji Reliabilitas
WV ariabel Cronbach s Alpha Keterangan
Social Media Marketing 0.812 Reliabel
Purchase Decision 0.910 Reliabel

Sumber: Hasil Output SPSS (2023)
Berdasarkan tabel 1.3 menunjukkan
bahwa variabel social media marketing dan
purchase decision mempunyai koefisien
lebih besar dari nilai koefisien cronbach
alpha > 0,70. Dari hasil tersebut dapat
disimpulkan bahwa setiap item pernyataan

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

mampu memperoleh data yang konsisten
dengan artian apabila pernyataan itu
digunakan kembali bisa memperoleh
jawaban yang relatif sama dengan jawaban
sebelumnya.

Gambar 1.2
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Hasil Uji Normalitas Histrogram

EE

Frequency
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= - a

Ragresselosn Stamndardlzaocd Reslcdual

Histog@raomm
Dependent WVari=@ble: JLIMLSHY

‘§'§
m?l
[
i

Sumber: Hasil Output SPSS (2023)
Berdasarkan gambar 1.2 diatas hasil
pengolahan  data  normal  histogram
menunjukkan bahwa bisa dinyatakan data
membentuk pola seperti lonceng sehingga

dapat dikatakan data berdistribusi normal.
Selanjutnya untuk menguji normalitas data,
digunakan analisis grafik normal p-plot
yang dapat dijabarkan sebagai berikut:

Expectsd CumProd

(= =1 o= (=18

Obserwved Cuum FProil

(=T o= =1

Gambar 1.3 Hasil Uji Normalitas P-Plot

Sumber: Hasil Output SPSS (2023)
Berdasarkan gambar 1.3 diatas hasil
pengolahan data normal  P-Plot
menunjukkan bahwa nilai yang dihasilkan
pada Asym.Sig sebesar 0,656 yang dapat

Uji Heteroskedastisitas

dikatakan nilai Asymp.Sig 0,656 lebih besar
daripada 0,05 maka dapat dikatakan data
berditribusi normal.

Tabel 1.4
Hasil Uji Heterokedastisitas Metode Uji Glesjer
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s e s
s randardized Seandardizs
Cosfficisrurs oo ferars
Ticdal t Sis=.
B Srd. Erroo Eeta
hil
(Corasraaredd Lo R E: DSl 1 '?::'j 228
i;;‘:z;;‘izd‘a o189 =1 l1ze _TE3 Eso
Sumber: Hasil Output SPSS (2023)

Dari hasil pengujian tingkat signifikansi 0.05. Maka dalam
heteroskedastisitas dengan metode uji penelitian  ini  tidak terjadi  gejala
Glesjer didapati hasil signifikansi sebesar heteroskedastisitas.

0.350 yang mana nilai ini lebih besar dari
Gambar 1.4
Hasil Uji Heterokedastisitas Metode Scatter P-plot
Scatterplot
Dependent Variable: JUMLAHY
% 2 . %es
:‘E -*. .‘.‘:"‘."‘.‘.‘. -‘-. -‘
é ) . - ...-.- - - - - - )
% -
&
Regression Standardized Residual
Sumber: Hasil Output SPSS (2023)

Dari hasil pengujian secara acak dan tidak membentuk pola.
heteroskedastisitas dengan metode wuji Maka dalam penelitian ini tidak terjadi
Scatter P-Plot didapati titik menyebar gejala heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Linier Sederhana

Tabel 1.5
Hasil Uji Analisis Regresi Linier Sederhana
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Coefficientse
. : . Standardized
Model Unstandardized Cogfficients Coefficients . Sig.
B Std Error Beta
| {Constamt) 5259 3438 1.500 133
Social Media Marketing 1.163 096 508 12176 | 000
Sumber: Hasil Output SPSS (2023)
Dari tabel 1.5 diatas dapat diketahui purchase decision tetap akan
nilai constant (a) sebesar 5.259, sedangkan meningkat.
nilai social media marketing Koefisien 2. Koefisien regresi social media
regresi sebesar 1.165. sehingga persamaan marketing X  sebesar  1.165
regresinya yaitu: mengandung arti bahwa setiap
Y=5.259+1.165X + e penambahan variabel social media
Persamaan regresi diatas dapat marketing akan disertai dengan
dijelaskan sebagai berikut: peningkatan purchase decision juga.
1. Nilai constant (a) sebesar 5.259 Maka dapat dikatakan pengaruh
mengandung arti bahwa variabel social media marketing
Chamucii_bouquet tidak terhadap variabel purchase decision
mempertimbangkan variabel social adalah positif.
media marketing maka variabel
Uji Hipotesis
Uji t (Uji Parsial)
Tabel 1.6
Hasil Uji t (Uji Parsial)
Coefficisnts=

hiodel

Ustandardized Cogfificiernts

Srandardized
Cogificients

Srd. Evvor

Eeata

{Constart)

3486 133

Social Media Marksring

_09s 598 D00

Sumber: Hasil Output SPSS (2023)

Dari hasil pengolahan uji t (uji
parsial) bahwa hasil statistik social media
marketing terhadap purchase decision
menunjukan nilai thiwng yang dihasilkan
adalah 12.176 dengan sig 0,000. Hasil

Uji Koefisien Determinasi
Tabel 1.

analisis sig. 0,000 lebih kecil dari pada 0,05
artinya Ho ditolak dan H: diterima. Maka,
social

media marketing berpengaruh

signifikan terhadap purchase decision.

7

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)
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Cocfficiernrss
Unstarndardized Startdardized
MModel Coefficierts Coefficienis t Sig
B STdd. Error Beta
1 (Cornsiant) s5.259 3. 4806 1.509 133
Social AMMedia Adarkeiirng 1L.165 -09c -59s 12.176 -000C

Sumber: Hasil Output SPSS (2023)

Dari hasil pengujian koefisien
determinasi dapat dilihat besarnya R Square
yang didapat adalah 0.357. Sehingga dapat
dinyatakan pengaruh variabel social media
marketing memiliki pengaruh sebesar
35,7%  terhadap  purchase
sedangkan sisanya 64,3% dipengaruhi oleh
faktor lain.

decision

PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil penelitian
menunjukkan bahwa adanya pengaruh
positif dan signifikan antara social media
marketing terhadap purchase decision pada
Chamucii_bouquet di  Tanjungpinang.
Pernyataan ini dihasilkan dari tanggapan
jawaban kuesioner yang telah diisi oleh
responden atas dasar perhitungan yang
telah dilakukan.

Dimana dalam penelitian ini didapati
hasil variabel social media marketing
memiliki bobot 12.802 terletak dikisaran
antara 12.052 dan 18.830 dengan rata-rata
jawaban yang diberikan yaitu setuju.

Dari pengolahan data menggunakan
aplikasi SPSS wversi 25 atas kuesioner
tersebut didapati hasil variabel social media
marketing memiliki nilai thiwng sebesar
12.176 dengan tiper sebesar 1.651 dan nilai
sig 0.00 yang kecil dari 0.05 (<5%).
Sehingga dapat dapat disimpulkan bahwa
thiung lebih besar dari tabe (12.176 > 1.651)
sehingga Ho ditolak dan H; diterima,
dengan nilai koefisien determinasi social
media marketing sebesar 35.7% terhadap
purchase decision.

Berdasarkan hasil pengolahan data
dapat diartikan bahwa setiap penambahan

variabel social media marketing akan
disertai dengan peningkatan purchase
decision juga. Maka dapat dikatakan
pengaruh variabel social media marketing
terhadap variabel purchase decision adalah
positif. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian Maria Assumpta Wikantari
(2022), The Effect of Social Media
Marketing  on  Purchase
Moderated by Product Quality.

Hasil analisis data penelitian ini
adalah (1) terdapat pengaruh positif yang
signifikan antara variabel social media
marketing dengan keputusan pembelian, (2)
terdapat pengruh positif yang signifikan
antara variabel kualitas produk dengan
keputusan pembelian konsumen, dan (3)
juga terdapat pengaruh positif yang
signifikan antara variabel keputusan

Decisions

pembelian dan media sosial yang dipekuat
dengan kualitas produk McD’s yang
mampu memoderasi kedua variabel
tersebut.

Kemudian  penelitian  Nararya
Narottama dan Natasha FErinda Putri
Moniaga (2022) yang berjudul Pengaruh
Social  Media terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen pada

Marketing

Destinasi Wisata Kuliner di Kota Denpasar.
Hasil penelitiannya menyebutkan bahwa
terdapat pengaruh Social Media Marketing
terhadap keputusan pembelian konsumen.
Serta penelitian Dr. Fahed khatib
menjelaskan bahwa pengaruh media sosial
berbeda menurut berbagai tahapan proses
pengambilan keputusan pembelian
konsumen. Pengaruh tersebut lebih banyak
pada tahap informasi pasca pembelian,
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diikuti oleh tahap keputusan pembelian.
Studi ini juga menyoroti implikasi bagi
pemasar yang memiliki peluang untuk
merebut kekuatan pengaruh media sosial.

PENUTUP
Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian
pengaruh social media marketing terhadap
purchase decision pada Chamucii_bouquet
di Tanjungpinang yang telah dibahas pada
bab sebelumnya, serta telah melakukan
perhitungan dengan menggunakan metode
statistik, dapat ditarik kesimpulan yaitu
hasil penelitian menunjukkan bahwa
variabel social media marketing memiliki
hasil uji thiung > traber yang artinya variabel
social media marketing secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap purchase
decision pada Chamucii_bouquet di
Tanjungpinang. Hal ini menunjukkan
apabila social media marketing semakin
baik dilakukan maka akan meningkatkan
purchase decision pada Chamucii_bouquet
di Tanjungpinang.

Saran
Saran untuk pembisnis

Untuk  mempertahankan  jumlah
konsumen agar terus meningkat setiap
tahunnya, maka Chamucii_bouquet harus
mengetahui lebih dalam kebutuhan dan
keinginan konsumennya, dan apa yang

menyebabkan menurunnya jumlah
konsumen. Dari  hasil  penelitian,
Chamucii_bouquet harus lebih

meningkatkan keaktifan dalam merespon
konsumen di social media marketing. Serta
lebih kreatif menyebarluaskan pemasaran
melalui social media Instagram nya sebagai
bentuk komunikasi yang ditawarkan.

Saran untuk peneliti selanjutnya

Volume 6 No. 2 Tahun 2023
E-ISSN 2655-5921

Disarankan untuk penelitian
selanjutnya sebaiknya dapat menambahkan
jumlah responden yang lebih banyak
sehingga mendapatkan hasil yang lebih
maksimal. Diharapkan penelitian
selanjutnya untuk dapat menambahkan
variabel lain sehingga mempengaruhi aspek
yang lebih luas. Penetapan sampel
mempertimbangkan aspek social media
marketing yang telah banyak digunakan
oleh pebisnis mulai dari UMKM hingga
perusahaan berskala besar
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