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Abstract - In the current digital era, social media has become an important platform in business marketing 
strategies, including the culinary industry such as coffee shops. This study aims to analyze the influence of social 
media marketing and influencer marketing on consumer purchase decisions at Hanyakopi Pamulang Coffee Shop, 
South Tangerang. Hanyakopi utilizes Instagram as its main marketing medium and collaborates with local 
influencers to increase brand awareness and attract consumers. The research method used was quantitative with 
a descriptive approach. The research population consisted of 1,721 Instagram followers of Hanyakopi Pamulang. 
The sample was determined using the Slovin formula, resulting in 94 respondents selected through purposive 
sampling technique. Data were collected through questionnaires using a Likert scale and analyzed using SPSS 26. 
Analysis techniques included validity testing, reliability testing, classical assumption tests, multiple linear 
regression analysis, hypothesis testing (t-test and F-test), and coefficient of determination. The results showed that 
social media marketing has a positive and significant effect on purchase decisions with a t-value of 5.121 > t-table 
1.987 and significance of 0.000 < 0.05. Influencer marketing also has a positive and significant effect on purchase 
decisions with a t-value of 5.166 > t-table 1.987 and significance of 0.000 < 0.05. Simultaneously, both variables 
have a significant effect on purchase decisions with an F-value of 59.000 > F-table 3.10 and significance of 0.000 
< 0.05. The coefficient of determination (R²) value of 0.565 indicates that 56.5% of purchase decisions can be 
explained by social media marketing and influencer marketing, while the remaining 43.5% is influenced by other 
factors. This study recommends that Hanyakopi continues to improve the quality of social media content and 
expand collaborations with relevant influencers. 
Keywords: Social Media Marketing, Influencer Marketing, Purchase Decision, Coffee Shop, Instagram Marketing. 
 
Abstrak - Di era digital saat ini, media sosial telah menjadi platform penting dalam strategi pemasaran bisnis, 
termasuk industri kuliner seperti coffee shop. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media 
marketing dan influencer marketing terhadap keputusan pembelian konsumen pada Coffeshop Hanyakopi 
Pamulang, Tangerang Selatan. Hanyakopi memanfaatkan Instagram sebagai media pemasaran utama dan 
berkolaborasi dengan influencer lokal untuk meningkatkan brand awareness dan menarik konsumen. Metode 
penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Populasi penelitian adalah followers 
Instagram Hanyakopi Pamulang sebanyak 1.721 orang. Sampel ditentukan menggunakan rumus Slovin dengan 
hasil 94 responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner dengan 
skala Likert dan dianalisis menggunakan SPSS 26. Teknik analisis meliputi uji validitas, reliabilitas, uji asumsi 
klasik, analisis regresi linear berganda, uji hipotesis (uji t dan uji F), serta koefisien determinasi. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
dengan nilai t hitung 5,121 > t tabel 1,987 dan signifikansi 0,000 < 0,05. Influencer marketing juga berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai t hitung 5,166 > t tabel 1,987 dan signifikansi 
0,000 < 0,05. Secara simultan, kedua variabel berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai 
F hitung 59,000 > F tabel 3,10 dan signifikansi 0,000 < 0,05. Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,565 
menunjukkan bahwa 56,5% keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh social media marketing dan influencer 
marketing, sedangkan 43,5% sisanya dipengaruhi faktor lain. Penelitian ini merekomendasikan agar Hanyakopi 
terus meningkatkan kualitas konten media sosial dan memperluas kolaborasi dengan influencer yang relevan. 
Kata Kunci: Social Media Marketing, Influencer Marketing, Keputusan Pembelian, Coffee Shop, Instagram 
Marketing 
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PENDAHULUAN 
Di era digital saat ini, media sosial telah menjadi bagian penting dari kehidupan Masyarakat. 

Media sosial seperti Instagram, Tiktok, Youtube, dan Facebook telah menyediakan untuk mencari 
informasi, mengkaji ulasan, dan berinteraksi dengan merek. Perubahan perilaku konsumen dalam 
menggunakan media sosial sebagai referensi dalam menentukan keputusan pembelian mendorong 
perusahaan untuk memanfaatkan platform ini dalam kegiatan pemasaran mereka, karena memungkinkan 
interaksi langsung dengan audiens, serta menyediakan berbagai fitur yang dapat mendukung promosi 
dan branding. Social media marketing  melibatkan penggunaan platform media social untuk 
mempromosikan produk dan layanan, serta berinteraksi dengan konsumen untuk membangun hubungan 
yang lebih erat. Aktivitas ini mencakup pembuatan konten menarik, interaksi dengan pengikut, serta 
penggunaan iklan berbayar untuk memperluas jangkauan audiens. Social media marketing  juga 
memungkinkan Perusahaan untuk lebih fleksibel dalam menanggapi tren yang sedang berkembang. 
Selain itu, penggunaan influencer dalam strategi pemasaran semakin berkembang pesat. Influencer 
adalah individu yang memiliki pengikut otoritas atau keahlian dalam bidang tertentu. Mereka menjadi 
salah satu alat pemasaran yang efektif karena mampu membangun koneksi emosional dan 
mempengaruhi presepsi pengikut mereka terhadap suatu produk, hubungan yang terbentuk antara 
influencer dan pengikut membuat rekomendasi dari influencer dianggap lebih auntentik dan dapat 
diandalkan dibandingkan iklan tradisional. 

Menurut Herman dan Artar (Maulana Hidayatullah I, 2023) social media marketing merupakan 
kegiatan menciptakan dan membagikan (posting) berupa tulisan, gambar, maupun video yang dapat 
menarik calon konsumen di media sosial dan mendorong mereka untuk berinteraksi dan 
membagikannya pada media sosial mereka. Social media marketing  adalah teknik digital marketing 
yang dilakukan perusahaan dengan menyebarkan informasi melalui platform sosial media (Indrawati F 
et al., 2023). Dengan strategi yang tepat social media marketing ini dapat membantu bisnis untuk 
mencapai audiens yang luas dan mendorong pertumbuhan bisnis secara perlahan.  

Media sosial merupakan salah satu kebutuhan Masyarakat. Menurut data We Are Social, aplikasi 
whatsApp akan menjadi platform media sosial terpopuler dikalangan masyarakat Indonesia pada tahun 
2022, dengan pengguna mencapai 80% dari seluruh pengguna media sosial di Indonesia. Aplikasi 
Instagram, Facebook, Tiktok, dan Telegram menyusul kemudian. Konten telah tayang di 
Kompasiana.com (Puteri Syahnaz A, 2023). 

 
Gambar 1. Statistik penggunaan sosial media 

Menurut Hariyanti dan Wirapraja (Maulana Hidayatullah I, 2023) Influencer merupakan 
seseorang atau figure dalam media sosial yang memiliki jumlah pengikut yang banyak, hal yang mereka 
sampaikan dapat memberikan pengaruh perilaku terhadap konsumen. Sedangkan influencer marketing 
adalah sebuah strategi pemasaran yang bekerja sama dengan influencer untuk memberikan endorsemen 
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atau dukungan dari sebuah produk yang biasanya akan diposting pada akun media sosial influencer. 
Dari hasil penelitian terdahulu dapat disimpulkan dengan adanya influencer marketing dapat membantu 
bisnis untuk memperkenalkan produk mereka untuk mencapai audiens yang luas. 

 
Gambar 2. Pertumbuhan Influencer 

Berdasarkan gambar yang dirilis oleh (Marketing Hub, 2024), ukuran pasar influencer 
marketing secara global menunjukkan pertumbuhan yang sangat pesat selama delapan tahun terakhir. 
Data ini menunjukkan bahwa pasar influencer marketing telah tumbuh lebih dari 14 kali lipat sejak 2016 
dan lebih dari tiga kali lipat sejak 2019. Kenaikan ini mencerminkan bahwa influencer marketing kini 
menjadi salah satu pilar utama dalam strategi pemasaran digital diseluruh dunia.  
 
TINJAUAN PUSTAKA 
Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan serangkaian proses yang berawal dari konsumen mengenal 
masalahnya, mencari informasi tentang produk atau merek tertentu dan mengevaluasi produk atau merek 
tersebut seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang 
kemudian serangkaian proses tersebut mengarah kepada keputusan pembelian menurut Tjiptono dalam  
(Abi, 2020). Assauri dalam Zuliani yang dikutip oleh (Faroh Wahyu Nurul, 2017) mengemukakan 
keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan akan pembelian. 
Social Media Marketing 

Menurut susan Gunelius menyatakan bahwa social media marketing bisa membantu sebuah 
bisnis dalam banyak hal, dan diantaranya ialah membangun sebuah merek (brand building). Hal ini 
dikarenakan sebuah obrolan di media sosial merupakan taktik dari social media marketing (pemasaran 
media sosial) untuk menyebarkan informasi terkait merek perusahaan secara online, hal ini yang 
menjadi cara yang sempurna buat menyempurnakan komponen-komponen yang terdapat pada brand 
awareness (kesadaran merek) seperti pengenalan dan pengingat sebuah merek (Halimatu Salamah et al., 
2021). 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 yang dikemukakan Gurnelius dalam (Damayanti Silvia, 
2022). 
Influencer Marketing 

Menurut (Hardianawati, 2022) influencer marketing adalah mereka yang dipercaya dan 
digemari oleh banyak masyarakat, apapun yang mereka pakai atau lakukan akan menjadi sorotan bagi 
banyak orang. Sehingga dapat disimpulkan bahwa influencer marketing merupakan strategi pemasaran 
online yang bisa diandalkan oleh para pengusaha untukm mempromosikan produk yang dijual dengan 
memanfaatkan seorang influencer yang memiliki jumlah follower yang banyak, sehingga bisa menjadi 
bagian dari strategi perusahaan. 
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METODE PENELITIAN 
 Jenis penelitian adalah penelitian kuantitatif deskriptif, Penelitian kauntitatif merupakan metode 

penelitian yang berdasarkan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau 
sampel tertentu, instrumen penelitian digunakan untuk mengumpulkan data dan analisis data statistik 
digunakan untuk menguji hipotesis (Suhendra, 2023). 
Populasi dan Sampel 

 Menurut (Sugiyono, 2023) Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek 
yang mempunyai kualitas dan karakterisrik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 
kemudian ditarik kesimpulannya. Dapat disimpulkan bahwa populasi adalah keseluruhan dan 
karakteristik atau unit hasil pengukuran yang menjadi objek penelitian. Dalam hal ini populasi yang 
menjadi objek penelitian adalah followers yang melakukan following pada instagram Hanyakopi dari 
maret 2017 sampai dengan bulan mei bulan Mei 2024 sebanyak 1.721. 
Sampel 

 Menurut (Sugiyono, 2023) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang memiliki 
oleh populasi tersebut. Sedangkan menurut Umar sampel adalah sebagian dari pupulasi yang diambil 
melalui cara-cara tertentu yang memiliki karakteristik tertentu, jelas dan lengkap yang bisa mewakili 
populasi (Nizar Muhammad, 2018). Dengan demikian sampel dapat mewakili seluruh populasi dengan 
cara yang lebih sedikit dari populasi karena merupakan bagian dari populasi yang karakteristiknya 
menjadi subyek penyelidikan. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian  
Uji Asumsi Klasik  

Tabel 1. Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 
N 94 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 4,23079878 
Most Extreme Differences Absolute ,066 

Positive ,066 
Negative -,036 

Test Statistic ,066 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 

Berdasarkan hasil hasil analisis tabel diatas, dapat diketahui bahwa hasil tes statistic dari One 
Sample Kolmogorov pada Unstandardized diperoleh nilai sig (2-tailed) 0,200 > 0,05 maka dapat 
dikatakan bahwa residual data berkontribusi normal. 
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Gambar 3. Histogram Uji Normalitas 

 Pada gambar diatas terlihat bahwa distribusi data menyerupai kurva lonceng (bell-shaped 
curve). Nilai mean sebesar 3.26 dan standar deviasi sebesar 0,969, menunjukkan bahwa data menyebar 
secara proposional disekitar nilai rata-rata. Secara visual, histogram memperlihatkan bahwa frekuensi 
data paling tinggi berada dibagian tengan dan menurun ke arah kedua sisi secara seimbang. Dengan 
demikian, dapat disimpulkan bahwa data penelitian berdistribusi normal. 

 
Gambar 4. P-Plot Uji Normalitas 

Berdasarkan gambar diatas, dapat dilihat bahwa titik-titik data mengikuti dan mendekati garis 
diagonalnya, sehingga dapat disimpulkan bahwa data sudah berdistribusi normal. 

  Tabel 2. Hasil Uji Heterokedastisitas 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 6,461 1,622  3,984 ,000 

Social Media Marketing (X1) -,036 ,048 -,093 -,758 ,451 
Influencer Marketing (X2) -,056 ,050 -,136 -1,108 ,271 

a. Dependent Variable: Abs_Res 
 Berdasarkan hasil analisis tabel diatas diperoleh nilai sig X1 (0,451) dan X2 (0,271) > 0,005 
sehingga dapat dipastikan model tersebut tidak mengalami gejala heteroskedastisitas atau dengan kata 
lain korelasi tiap-tiap variabel dengan nilai residunya menghasilkan nilai yang lebih besar dari alphanya. 
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Tabel 3. Hasil Uji Multikolinieritas 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 5,888 2,668  2,207 ,030   
Social Media Marketing (X1) ,400 ,078 ,425 5,121 ,000 ,696 1,437 
Influencer Marketing (X2) ,427 ,083 ,428 5,166 ,000 ,696 1,437 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
 Berdasarkan hasil analisis tabel diatas diperoleh nilai tolerance X1 (0,697 dan X2 (0,697) > 
0,100 sedangkan nilai VIF X1 (1.436) dan X2 (1.436) < 10.00 dengan demikian, model ini dikatakan 
tidak terjadi multikolinieritas. 

Tabel 4. Uji Auto Korelasi 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 
1 ,751a ,565 ,555 4,277 2,119 
a. Predictors: (Constant), TOTAL.X2, TOTAL.X1 
b. Dependent Variable: TOTAL.Y 

Berdasarkan hasil pengujian autokorelasi dengan menggunakan uji Durbin–Watson diperoleh 
nilai sebesar 2,119. Jumlah observasi (N) dalam penelitian ini adalah 94 dengan jumlah variabel 
independen (k) sebanyak 2. Berdasarkan tabel Durbin–Watson pada taraf signifikansi 5% diperoleh nilai 
batas bawah (dL) sebesar 1,6427 dan batas atas (dU) sebesar 1,6857. Nilai Durbin–Watson yang 
diperoleh (2,119) berada di antara dU (1,6857) dan 4 – dU (2,3143). Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa tidak terdapat autokorelasi, baik positif maupun negatif, pada model regresi yang 
digunakan. Maka sesuai dengan pendapat (Machali, 2021) dapat disimpulkan bahwa tidak mengalami 
gejala autokorelasi. Hal ini dapat dilihat dari nilai durbin-watson yaitu sebesar 2,119 > 0,05. 

 
Gambar 4. Hasil Uji Linieritas 

Berdasarkan hasil scatterplot diatas karena titik-titik residual tersebar secara acak dan tidak 
membentuk pola melengkung atau sistematis disekitar garis nol. Hal ini menunjukkan bahwa tidak 
terjadi heteroskedastisitas pada model regresi yang digunakan. Dengan demikian, model regresi telah 
memenuhi salah satu asumsi klasik, yaitu asumsi homoskedastisitas, sehingga layak digunakan untuk 
analisis lebih lanjut. 
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Uji Regresi Linear Berganda 
Tabel 5. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2158,566 2 1079,283 59,000 ,000b 

Residual 1664,668 91 18,293   
Total 3823,234 93    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
b. Predictors: (Constant), Influencer Marketing (X2), Social Media Marketing (X1) 

Dari hasil uji regresi liniear berganda pada tabel ANOVA, diperoleh nilai F = 59,000 dengan 
Sig. 0,000. Nilai sig. 0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi yang digunakan dalam 
penelitian ini layak untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut. Hal ini menunjukkan bahwa secara 
simultan variabel independen, yaitu Social Media Marketing (X1) dan Influencer Marketing (X2), 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian (Y). dengan kata 
lain, perubahan yang terjadi pada variabel X1 dan X2 secara bersama-sama dapat menjelaskan variasi 
yang terjadi pada variabel Y. dengan demikian hipotesis yang menyatakan bahwa Social Media 
Marketing dan Influencer Marketing berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan Pembelian. 
Uji Korelasi Berganda 

Tabel 6. Hasil Uji Korelasi Berganda 
Variabel Keputusan 

Pembelian (Y) 
Social Media 

Marketing (X1) 
Influencer Marketing 

(X2) 
Keputusan Pembelian (Y) 1 0,661*** 0,663*** 

Social Media Marketing (X1) 0,661*** 1 0,552*** 
Influencer Marketing (X2) 0,663*** 0,552*** 1 

 
 
1. Social Media Marketing (X1) 

Social Media Marketing memiliki nilai korelasi sebesar 0,661 terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
Hubungan ini termasuk kategori hubungan positif kuat dan signifikan antara Social Media 
Marketing terhadap Keputusan Pembelian. 

2. Influencer Marketing (X2) 
Influncer Marketing menunjukkan nilai korelasi sebesar 0,663 terhadap Keputusan pembelian (Y). 
Hubungan ini termasuk dalam kategori hubungan positif dan kuat antara Influencer Marketing 
terhadap Keputusan Pembelian. 

Uji Hipotesis 
Tabel 7. Hasil Uji t (Parsial) 

Variabel 
Independen 

t 
hitung 

t-tabel 
(df=94, 
α=0,05) 

Sig. Keputusan Interpretasi 

Social Media 
Marketing (X1) 

5,121 1,987 0,000 H0 ditolak Social Media Marketing 
berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian 
Influencer 

Marketing (X2) 
5,166 1,987 0,000 H0 ditolak Influencer Marketing 

berpengaruh signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian 

Sumber : Data diolah peneliti oleh IBM SPSS 26, 2025 
1. Pengaruh Social Media Marketing (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil uji t menunjukkan bahwa nilai t-hitung sebesar 5,121 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. 
Karena t-hitung (5,121) > t-tabel (1,987), maka H0 ditolak dan H1 diterima. Dengan demikian 
disimpulkan bahwa Social Media Marketing (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian (Y). Hal ini berarti semakin baik penerapan strategi pemasaran melalui 
media sosial, maka semakin tinggi pula keputusan pembelian konsumen. 



 
 
 

Pengaruh Social Media Marketing Dan Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian  
Pada Coffeshop Hanyakopi Pamulang Tangerang Selatan 

 

465        JIEM  - VOLUME 4, NO. 6, JUNI 2026   
 
  
 

2. Pengaruh Influencer Marketing (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Berdasarkan hasil uji t, diperoleh nilai t-hitung sebesar 5,166 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. 
Karena t-hitung (5,166) > t-tabel (1,987), maka H0 ditolak dan H2 diterima. Maka dapat disimpulkan 
bahwa Influencer Marketing (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa semakin efektif penggunaan Influencer Marketing dalam 
mempromosikan produk, maka semakin tinggi pula Keputusan Pembelian konsumen, 

Tabel 8. Hasil Uji f (Simultan) 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2158,566 2 1079,283 59,000 ,000b 

Residual 1664,668 91 18,293   
Total 3823,234 93    

a. Dependent Variable: Keptusan Pembelian (Y) 
b. Predictors: (Constant), Influencer Marketing (X2), Social Media Marketing (X1) 
 Berdasarkan hasil uji ANOVA (uji F) pada tabel di atas, maka diperoleh nilai Fhitung sebesar 
59,000 dengan tingkat signifikansi 0,000. Adapun nilai Ftabel pada taraf signifikansi 0,05 dengan df1 = 2 
dan df2 = 91 adalah sebesar 3,10. Karena nilai Fhitung (59,000) > Ftabel (3,10) dan nilai signifikansi (0,000) 
< 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa H3 terima dan H0 ditolak, artinyaSocial Media Marketing (X1) 
dan Influencer Marketing (X2) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
(Y). 
Uji Koefisien Determinasi R2 

Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi R2 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,751a ,565 ,555 4,277 
a. Predictors: (Constant), Influencer Marketing (X2), Social Media Marketing (X1) 

Berdasarkan hasil analisis koefisien determinasi (R2), diperoleh nilai R Square sebesar 0,565. 
Hal ini menunjukkan bahwa Social Media Marketing (X1) dan Influencer Marketing (X2) secara 
bersama-sama kontribusi sebesar 56,5% terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). Sementara itu, 
sisanya sebesar 43,5% dipengaruhi oleh faktor yang lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian 
ini seperti harga, kualitas produk, atau faktor promosi lainnya. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,555 
memperkuat bahwa model regresi yang digunakan sudah cukup baik dalam menjelaskan hubungan antar 
variabel. 
Pembahasan Hasil Penelitian 
1. Pengaruh Social Media Marketing (X1) Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing (X1) berpengaruh positif dan signikan 
terhadap keputusan pembelian (Y) dengan nilai Thitung 5,121 > Ttabel 1,987 dan signifikansi 0,000 < 
0,05. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Social Media 
Marketing terhadap Keputusan Pembelian. Artinya, semakin baik pelaksanaan strategi pemasaran 
melalui media sosial, maka semakin tinggi keputusan pembelian konsumen pada Coffeshop 
Hanyakopi Pamulang. Hasil ini sejalan dengan teori (Kotler et al., 2024) yang menyebutkan bahwa 
pemasaran melalui media sosial memungkinkan perusahaan membangun hubungan interaktif 
dengan konsumen melalui kesaran merek (brand awareness), keterlibatan (engagement), serta 
komunitas digital. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi, tetapi juga alat 
untuk memperkuat citra merel dan mendorong keputusan pembelian. 

2. Pengaruh Influencer Marketing (X2) Terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil ujji parsial, Influencer Marketing (X20 berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian (Y) dengan nilai Thitung 5,166 > 1,987 dan signifikansi 0,000 < 
0,05. Hal ini menunjukkan bahwa influencer marketing memiliki kredibilitas tinggi, keaslian, serta 
kesesuaian dengan merek dapat memengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen.  
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3. Pengaruh Social Media Marketing (X1) dan Influencer Marketing (X2) Secara Simultan 
Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Hasil uji simultan menunjukkan bahwa Social Media Marketing (X1) dan Influencer Marketing 
(X2) secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
dengan nilai Fhitung 59,000 > Ftabel 3,10 dan signifikansi 0,000 < 0,05. Artinya, kedua variabel ini 
secara simultan mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen pada Coffeshop Hanyakopi 
Pamulang.  

4. Uji Koefiesien Determinasi R2 
Berdasarkan hasil analisis determinasi (R2) diperoleh nilai R Square sebesar 0,565 dan Adjusted R 
Square sebesar 0,555. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Social Media Marketing (X1) dan 
Influencer Marketing (X2) secara simultan memberikan kontribusi sebesar 56,5% terhadap variabel 
Keputusan Pembelian  (Y) pada Coffeeshop Hanyakopi Pamulang. Artinya, sebesar 56,5% 
perubahan pada keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kedua variabel independen tersebut, 
sedangkan sisanya sebesar 43,5% dipengaruhi oleh faktor lain diluar model penelitian. Menurut 
(Kotler et al., 2024) efektifitas strategi pemasaran digital seperti social media marketing dan 
influencer marketing berperan penting dalam menciptakan keterlibatan konsumen, memperkuat 
kesadaran merek, serta membangun kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya dapat 
meningkatkan keputusan pembelian. Oleh karena itu, besarnya nilai determinasi ini menunjukkan 
bahwa penerapan strategi pemasaran digital memiliki pengaruh yang kuat terhadap perilaku 
pembelian konsumen di era digital saat ini. 

 
KESIMPULAN  
1. Pengaruh Social Media Marketing (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil uji parsial menunjukkan bahwa Social Media Marketing (X1) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai Thitung sebesar 5,121 > Ttabel 1,987 dan sig. 
0,000 < 0,05. Artinya, semakin baik strategi pemasaran media sosial yang dilakukan, maka semakin 
tinggi pula keputusan pembelian. 
 
 

2. Pengaruh Influencer Marketing (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Berdasarkan hasil uji parsial menunjukkan bahwa Influencer Marketing (X2) juga berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y), dengan Thitung sebesar 5,166 > 1,987 dan 
sig. 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa penggunaan influencer yang kredibel dan relevan 
dengan target pasar mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 

3. Pengaruh Social Media Marketing (X1) dan Influencer Marketing (X2) Secara Simultan 
Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Berdasarkan hasil uji simultan (uji F), diperoleh Fhitung sebesar 59,000 > Ftabel 3,10 dengan sig. 0,000 
< 0,05, yang berarti bahwa social media marketing dan influencer marketing secara bersama-sama 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Saran  
1. Berdasarkan hasil penelitian, pada variabel social media marketing, pernyataan “Saya merasa 

terlibat secara aktif dengan postingan HanyaKopi di media sosial” memperoleh nilai rata-rata 
terendah sebesar 3,36, yang menunjukkan bahwa tingkat keterlibatan konsumen terhadap konten 
media sosial hanyakopi masih tergolong sedang. Hal ini mengindikasikan bahwa strategi social 
media marketing yang diterapkan belum sepenuhnya mampu mendorong audiens untuk 
berinteraksi secara aktif, seperti memberikan komentar, menyukai, atau membagikan konten yang 
dipublikasikan. Oleh karena itu, hanyakopi disarankan untuk meningkatkan kualitas dan kreativitas 
konten media sosial dengan menitikberatkan pada unsur interaktivitas, seperti penggunaan konten 
video, ajakan berpartisipasi, serta fitur interaktif yang tersedia di media sosial. Selain itu, integrasi 
strategi social media marketing dengan influencer marketing juga perlu dioptimalkan agar dapat 
menciptakan komunikasi dua arah yang lebih efektif, sehingga mampu meningkatkan keterlibatan 
konsumen dan pada akhirnya berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
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2. Berdasarkan hasil penelitian, pada variabel influencer marketing pernyataan “Menurut saya 
influencer yang mempromosikan HanyaKopi memiliki reputasi yang baik” memperoleh nilai rata-
rata terendah sebesar 3,37. Hasil ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap reputasi 
influencer yang digunakan dalam promosi hanyakopi masih tergolong sedang, sehingga belum 
sepenuhnya membangun tingkat kepercayaan yang kuat di benak konsumen. Kondisi ini dapat 
memengaruhi efektivitas influencer marketing dalam mendorong keputusan pembelian. Oleh 
karena itu, hanyakopi disarankan untuk lebih selektif dalam memilih influencer dengan 
mempertimbangkan kredibilitas, citra positif, serta kesesuaian nilai influencer dengan brand. Selain 
itu, kerja sama jangka panjang dengan influencer yang memiliki reputasi baik dan hubungan yang 
kuat dengan pengikutnya dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang 
dipromosikan, sehingga influencer marketing dapat memberikan pengaruh yang lebih optimal 
terhadap keputusan pembelian. 

3. Berdasarkan hasil penelitian, pada variabel keputusan pembelian, dengan pernyataan “Saya 
melihat review dan postingan tentang HanyaKopi sebelum memutuskan membeli” memperoleh 
nilai rata-rata terendah sebesar 3,40. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen belum sepenuhnya 
menjadikan review dan konten media sosial sebagai sumber utama informasi sebelum melakukan 
keputusan pembelian. Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa informasi yang tersedia di media 
sosial maupun platform digital belum cukup kuat dalam memengaruhi proses pertimbangan 
konsumen. Oleh karena itu, hanyakopi disarankan untuk meningkatkan visibilitas dan kredibilitas 
review konsumen melalui media sosial dan platform digital lainnya. Upaya yang dapat dilakukan 
antara lain dengan mendorong pelanggan untuk memberikan ulasan setelah pembelian, 
menampilkan testimoni secara konsisten, serta memanfaatkan konten dari influencer dan konsumen 
sebagai bukti sosial (social proof). Dengan tersedianya review dan postingan yang informatif serta 
terpercaya, diharapkan konsumen lebih terdorong untuk melakukan keputusan pembelian. 
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