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ABSTRACT

Samsung and iPhone are popular brands in
Indonesia's smartphone market, attracting many users.
Nowadays, smartphones serve not only for
communication but also as tools for digital marketing.
This study focuses on examining how social media
marketing, content marketing, and brand image affect
the choices of university students in Semarang when it
comes to buying Samsung and iPhone smartphones.
We collected data from 100 students selected using a
specific sampling method. We used a Likert scale
questionnaire and IBM SPSS 25 for analysis. The
results showed that social media marketing doesn't
influence purchase decisions for Samsung and iPhone.
However, content marketing and brand image
significantly influence both brands. In general, these
factors positively impact purchase decisions, with
Samsung having a slightly higher impact compared to
iPhone. There's no significant difference between the
two brands. These findings can help businesses
improve their marketing strategies for better targeting
consumers.

Keywords: social media marketing, content
marketing, brand image, purchase decision.

Samsung dan iPhone adalah merek-merek terkenal di smartphone pintar Indonesia dengan banyak

pengguna. Saat ini, smartphone tidak hanya digunakan untuk berkomunikasi, tetapi juga sebagai alat
pemasaran digital. Penelitian ini berfokus pada menganalisis dampak social media marketing, content
marketing, dan brand image pada keputusan pembelian Samsung dan iPhone pada mahasiswa di Semarang.
Sampel terdiri dari 100 mahasiswa yang dipilih dengan metode purposive sampling menggunakan rumus
Cochran. Data dikumpulkan melalui kuesioner dengan skala Likert dan dianalisis menggunakan SPSS. Hasil
penelitian menunjukkan social media marketing tidak memengaruhi keputusan pembelian Samsung dan
iPhone. Namun, content marketing dan brand image berpengaruh signifikan pada kedua merek. Secara
keseluruhan, variabel-variabel independen memiliki pengaruh positif pada keputusan pembelian, dengan
nilai R square yang lebih tinggi untuk Samsung dibandingkan dengan iPhone. Uji beda tidak menunjukan
perbedaan signifikan antara Samsung dan iPhone. Temuan ini dapat membantu bisnis dan perusahaan
mengoptimalkan strategi pemasaran mereka untuk menargetkan konsumen secara efektif dan efisien.
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1. PENDAHULUAN

Globalisasi merupakan sebuah fenomena dimana batas geografis bukan menjadi penghalang untuk terhubung
dengan masyarakat yang ada di seluruh dunia. Seperti sekarang ini, globalisasi berkembang begitu cepat dan
kita tidak dapat menghindarinya. Teknologi komunikasi merufpakan salah satu wujud dari perkembangan
globalisasi yang cepat (Muhammad et al., 2023).

LAl OVERVIEW OF INTERNET USE

Sm® o0

2129

7H42M 98.3%

Gambar 1. 1 Statistik Penggunaan Internet di Indonesia

Sumber: datareportal.com

Teknologi komunikasi seperti internet merupakan salah satu wujud perkembangan globalisasi
tersebut. Menurut DataReportal (2023), pengguna internet di Indonesia mengalami peningkatan sebesar
5,2% dengan jumlah 213 juta pengguna. Selain itu, 98,3% masyarakat Indonesia mengakses internet
melalui media digital smartphone dengan rata-rata waktu 7 jam 42 menit tiap harinya dan 167 juta
penduduk Indonesia merupakan pengguna media sosial.

Seiring meningkatnya penggunaan internet di Indonesia, pengguna media digital seperti
smartphone juga semakin hari semakin meningkat. Indonesia menjadi target pasar smartphone karena
masyarakat yang konsumtif dan menggemari produk teknologi sepserti samrtphone (Putra, Wiyadi, and
Saputro 2019). Bahkan Indonesia termasuk dalam negara dengan pengguna smartphone terbanyak di
dunia setelah Cina, India, dan Amerika Serikat (Daulay et al. 2020). Sekarang sudah banyak merek
smartphone yang masuk ke Indoneisa, dari merek lokal hingga luar negri turut meramaikan pasar
smartphone seperti Oppo, Samsung, Vivo, Xiaomi, Realme, dll (Lubis, Samri, and Nasution 2023).
Dengan banyaknya merek yang masuk ke pasar samrtphone Indonesia, masyarakat menjadi lebih selektif
dalam melakukan keputusan pembelian. Dalam hal ini, pemasaran yang efektif sangatlah penting untuk
bersaing dengan perusahaan yang berada pada bidang yang sama (Purwanto and Sudargini 2021).
Menurut (Sarippudin, Fitriani, and Zulkarnaen 2019) smartphone Samsung sangat digemari di Indonesia
karena merek Samsung sudah ada di Indonesia sejak lama dan fitur dari smartphone yang dikeluarkan
Samsung juga canggih sehingga menarik bagi masyarakat banyak. Salah satu pesaing dari smarphone
sendiri adalah iPhone yaitu produk milik Apple. Inc. Menurut (Hasmayni and Lumbanbatu 2019) iPhone
sangat diminati di maskarakat Indonesia, terutama mahasiswa. Mereka berbondong-bondong membeli
smartphone yang canggih dan akses internet yang cepat tanpa harus menggunakan laptop dan komputer.

Perkembangan teknologi digital memberi dampak pada beberapa aspek kehidupan kita sehari-
hari, salah satunya dalam bidang ekonomi. Seiring berkembangnya teknologi informasi yang
menciptakan gelombang ekonomi baru, yaitu ekonomi digital dimana ekonomi digital merubah
bagaimana kita melakukan kegiatan ekonomi dan bisnis dengan internet (Normawati, Wardani, and
Widayani 2021). Karena perubahan tersebut, proses pemasaran juga harus menyesuaikan keadaan. Seperti
dengan memanfaatkan salah satu teknologi pemasaran yaitu pemasaran digital atau digital marketing
untuk memperluas jangkauan pasar sebuah produk.(Anantanyu et al. 2022)

Digital marketing adalah kegiatan pemasarn yang menggunakan internet sebagai medianya.
Beberapa strategi dan channel digital marketing digunakan agar bisnis dapat terhubung dengan
pelanggan. Terdapat beberapa metode pemasaran digital seperti Search Engine Optimization (SEO),
Search Engine Marketing, Content Marketing, Social Media Marketing, Email Marketing, dsb (Desai
2019). Kesuksesan dari penggunaan digital marketing ditentukan dari bagaimana perusahaan dapat
merencakan, mengatur dan mengimplementasikan digital marketing, tidak hanya tentang bagaimana
perusahaan dapat memanfaatkan internet dan media digital lain (Masrianto et al. 2022).
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Seperti data dari DataReportal (2023) yang menyatakan bahwa terdapat 167 juta penduduk
Indonesia adalah pengguna media sosial. Media sosial sudah menjadi bagian dari kehidupan manusia
zaman sekarang, seperti berkomunikasi lewat media sosial hingga memperoleh informasi juga dari media
sosial. Hal ini menjadi peluang bagi perusahaan untuk meningkatkan jangkauan pasar dan profit
kedepanya dengan bantuan social media marketing (Yu 2023). Dalam meningkatkan citra merek,
memperoleh traffic, dan menghasilkan prospek bisnis bagi perusahaan melalui media sosial kita
membutuhkan social media marketing untuk merealisasikanya. Media sosial yang sering digunakan
dalam social media marketing meliputi Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat, Reddit, dll (Desai 2019).
Meningkatnya penggunaan teknologi membuat social media marketing menjadi salah faktor penting yang
mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian (Ali et al. 2022).

Kemudahan dalam membagikan informasi melalui internet merupakan salah satu keuntungan
yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk bersaing dengan kompetitor. Content marketing bertujuan
untuk menciptakan konten yang menarik bagi konsumen terhadap produk yang sedang ditawarkan oleh
perusahaan (Strzebicki 2022). Terdapat beberpa bentuk konten dari konten marketing seperti, konten
audio-visual (video, livestream, webinar,dll), Konten tulisan digital (blog, artikel, ebook), Gambar (Foto,
Infografik, GIF, dll), audio (podcast, radio, audiobooks) (Nagy and Hajd 2021). Content Marketing tidak
hanya berfokus pada cara meningkatkan penjualan saja, melainkan keuntungan jangka panjang anatara
perusahaan dan pelanggan. Keuntungan jangka panjang tersebut meliputi daya tarik konsumen,
engagement, dan retention dimana dapat diraih dengan cara membuat konten yang relevan untuk
pelanggan (Lopes, Porto, and Casais 2022). Pembuatan konten yang relevan sesuai dengan produk yang
dijual beserta penawaran-penawaranya akan membangun relasi yang kuat dengan pelanggan sehingga
membantu konsumen dalam keputusan pembelian (Ansari et al. 2019).

Menurut Hermiyenti & Wardi (2019) keputusan pembelian merupakan proses dimana konsumen
menyelksi beberapa merek berdasarkan beberapa pertimbangan yang akhirnya membuat konsumen
membeli produk tersebut. Merek dengan brand image yang baik akan membuat kosumen merasa lebih
terjamin dengan produk mereka. Semakin baik sebuah brand image, maka akan semakin besar peluang
konsumen untuk membeli produk mereka. (Hidayah and Rahmawan 2021) menambahkan bahwa brand
image merupakan salah satu indikator konsumen dalam menilai sebuah produk. Brand image
membedakan produk kita dengan produk dari merek-merek lainya. Konsumen lebih tertarik dengan
membeli produk dari bradn yang sudah memiliki nama di pasaran.

Dalam sebuah penelitian, terdapat beragam hasil berbeda walaupun dengan topik yang serupa
karena dipengaruhi berbagai faktor. Oleh karena itu, hasil yang beragam dari topik perasalahan tersebut
dapat menjadi gap atau celah oleh peneliti untuk mengemukakan penelitian terbarunya. Di bawah ini
merupakan tabel Research Gap dari beberapa penelitian terdahulu yang membahas topik yang serupa
dengan hasil yang beragam.

Tabel 1. 1 Research Gap

Variabel Berpengaruh Tidak berpengaruh
Social Media Marketing terhadap Almohaimmeed, 2019; Ayuningtyas, (2020)
Keputusan Pembelian Putri Sabella et al., 2022; Yaputra, 2020

Upadana & Pramudana, 2020
Content  Marketing  terhadap (Putri, Suci, and Mulyono 2022) Abdjul et al., 2022

Keputusan Pembelian (Saputra and Fadhilah 2021) (Mukarromah, Sasmita, and
(Mahardini, Singal, and Hidayat Rosmiati 2022)
2022) (Huda, Karsudjono, and

Darmawan 2021)

Brand Image terhadap Keputusna (Sari and Wahjoedi 2022) (Harahap 2020)

Pembelian (Yani and Napisah 2020) (Mukarromah et al. 2022)
(Kalangi, Tamengkel, and (Febriyanti and Wahyuati
Walangitan 2019) 2016)

2. RUMUSAN MASALAH
Berdasarkan pendahuluan yang telah disampaikan sebelumnya, dapat dibuat perumusan masalah dalam
penelitian ini sebagai berikut:
1. Apakah Social Media Mareting berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Smartphone
Samsung dan iPhone oleh mahasiswa Universitas Di Semarang?
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2. Apakah Content Mareting berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Samsung
dan iPhone oleh mahasiswa Universitas Di Semarang?
3. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Samsung dan

iPhone oleh mahasiswa Universitas Di Semarang?

3. TUJUAN PENELITIAN
Dari hasil perumusan masalah di atas, diperoleh tujuan dari penelitian ini yaitu:
1. Untuk menganalisa pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian Smarphone
Samsung dan iPhone oleh mahasiswa Universitas Di Semarang.
2. Untuk menganalisa pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian Smarphone
Samsung dan iPhone oleh mahasiswa Universitas Di Semarang.
3. Untuk menganalisa pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Smarphone Samsung
dan iPhone oleh mahasiswa Universitas Di Semarang.

4. URGENSI PENELITIAN

Penelitian ini dibuat untuk membantu pembaca terutama bisnis atau perusahaan untuk mengetahui
perilaku konsumen sehingga ditemukanya solusi berupa strategi bisnis yang lebih efektif dan efisien. Dengan
strategi pemasaran yang lebih efektif, budget pemasaran yang terbatas tidak menjadi halangan dalam upaya
meningkatkan brand image perusahaan, bahkan hal ini akan meningkatkan Return of Investment (ROI)
mereka. Dalam pasar bisnis smartphone, Samsung dan iPhone merupakan pemimpin pasar yang bersaing
secara kompetitif. Sehingga penelitian ini akan sangat berguna untuk membuat srategi yang efektif dan
menarik bagi pelanggan.

5. KAJIAN TEORI DAN HIPOTESIS PENELITIAN
5.1. Social Media Marketing

Di era serba digital ini media sosial merupakan salah satu hal yang sudah menjadi bagian dari kehidupan
manusia seperti berkomunikasi dan mendapatkan informasi juga melalui media sosial (Yu, 2023). Menurut
temuan dari (Soegoto & Utomo, 2019) media sosial adalah sebuah media komunikasi yang inklusif. Dalam
penelitianya menyatakan bagaimana social media marketing seperti di Instagram dapat berdampak pada
ketertarikan konsumen dalam membeli produk yang kita tawarkan melalui media tersebut, Instagram sendiri
merupakan media sosial yang paling banyak digunakan oleh masyarakat di era moderen ini. Menurut (Desai,
2019) social media marketing merupakan salah satu metode dari digital marketing yang akan membantu
brand dalam melakukan pemasaran melalui media sosial. Social media marketing akan membantu brand
dalam meningkatkan brand awareness, traffic dan prospek bisnis yang akan menguntungkan kedepanya.
Indikator social media marketing dalam penelitian ini adalah online communitites, interactions, sharing of
content, accessibility, dan credibility (Prastika, 2020).

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh (Almohaimmeed, 2019) menyatakan bahwa social
media marketing berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian oleh
(Upadana & Pramudana, 2020) menyatakan bahwa “social media marketing yang baik akan menimbulkan
efek yang positif terhadap keputusan pembelian.” Hal serupa juga dikemukakan oleh (Putri Sabella et al.,
2022) dalam penelitian mereka yang menyatakan bahwa social media marketing merupakan salah satu aspek
yang berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen. Oleh karen itu, perusahaan tidak bisa mengabaikan
soial media marketing sebagai metode pemasaranya.

H1 : Variabel social media marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

5.2. Content Marketing

Menurut (Strzgbicki, 2022) content markeitng adalah strategi bagaimana sebuah brand dapat menarik
dan mempertahankan kosumen yang sesuai dengan cara membuat konten yang relevan, konsisten, dan
bernilai bagi konsumen. Content marketing dapat berguna bagi brand seperti, meningkatkan konsumen,
membangun hubungan yang kuat dengan konsumen, menciptakan brand awareness, mengedukasi audiens,
dan meningkatkan kredibilitas atau kepercayaan (Nagy & Hajdu, 2021). Menurut (Nagy & Hajdua, 2021)
yang menyatakan bahwa “content marketing memiliki berbagai macam bentuk, seperti audio-visual (video,
livestream, webinar,dll), Konten tulisan digital (blog, artikel, ebook), Gambar (Foto, Infografik, GIF, dll),
audio (podcast, radio, audiobooks).” Dalam konten marketing terdapat beberapa indikator yang harus
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diperhatikan untuk mengukur standar dari kualitas dan kuantitas konten yang dibuat. Indikator tersebut
seperti relevance, accuracy, value, easy to find, easy to understand, dan consistency”(Irianto, 2020).

Menurut penelitian dari (Mahardini et al., 2022) menyatakan bahwa content marketing berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Content marketing dinilai sebagai strategi yang bagus untuk
meningkatkan keputusan pembelian. Hal tersebut juga dibenarkan oleh (Saputra & Fadhilah, 2021) dalam
penelitianya yang menyatakan content marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
Sebelum membuat konten, dapat dilakukan analisis dahulu untuk menemukan tren yang sedang digemari
oleh konsumen. (Putri et al., 2022) menambahkan bahwa content marketing karus disesuaikan dengan
kebutuhan konsumen. Semakin baik contetent marketing dalam sebuah perusahaan, maka keputusan
pembelian juga akan meningkat.
H2 : Variabel content marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
5.3. Brand Image

Brand Image merupakan persepsi mengenai sebuah brand berdasarkan alasan subjektif dan prefensi
pribadi. Dengan persepsi dari brand association yang sudah tertanam dalam benak konsumen, oleh karena itu
banyak konsumen yang percaya dan membeli produk dari brand yang memiliki brand image yang baik
(Hermiyenti & Wardi, 2019). Brand image juga merupakan salah satu aspek dalam menilai sebuah produk
sebelum keputusan pembelian. Brand image membedakan merek dan produk kita dari produk dari merek-
merek lain (Hidayah & Rahmawan, 2021). Brand image atau citra merek sendiri memeliki beberapa indikator
untuk mengukur pengaruh citra merek terhadap sebuah produk, seperti Reputation (Reputasi), Recognition
(Pengakuan), Affinity (Hubungan Emosional), dan Brand Loyalty (loyalitas merek) (Dzakirah et al., 2021).

Menurut (A. K. Sari & Wahjoedi, 2022) dalam penelitianya, mereka menyatakan bahwa brand image
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Menjaga brand image yang positif akan berdampak
baik bagi keputusan pembelian konsumen, selisih kecil keunggulan dari brand lain dalam sebuah pasar akan
berdampak besar bagi keputusan pembelian konsumen. Maka dari itu, brand image berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian (Yani & Napisah, 2020). (Kalangi et al., 2019) membenarkan hal tersebut
dimana brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Merek atau brand
yang memiliki image yang positif dan disukai oleh konsumen dapat meningkatkan keputusan konsumen
untuk melakukan pembelian.
H3 : Variabel brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

5.4. Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian dalam suatu produk merupakan tahap dimana konsumen memutuskan untuk
membeli suatu produk dengam menyeleksi dua pilihan atau lebih. Dalam proses pengambilan keputusan
pembelian, semua orang pada dasarnya memiliki preferensi tersendiri terhadap produk yang akan dibeli,
namun keputusan pembelian dapat ditentukan dari ciri kepribadian, usia, pendapatan, dan gaya hidup
seseorang. Konsumen memiliki dua pilihan dalam pengambilan keputusan pembelian, yaitu membeli atau
tidak produk tersebut (Sari 2021). Menurut (Dzakirah, Nasrul, and Sinarwaty 2021) yang menyatakan bahwa
“keputusan pembelian dalam penelitian difokuskan kepada indikator variabel yang terdiri dari Product
Choice (Pillihan Produk), Brand Choice (Pilihan Merek), Dealer Choice (Pilihan Saluran Pembelian),
Purchasing Timing (Waktu Pembelian), Purchase Amount (Jumlah Pembelian), dan Payment Method
(Metode Pembayaran)”.

6. KERANGKA KONSEPTUAL

Menurut (Hardani 2020) menyatakan bahwa “Kerangka konseptual adalah sebuah kerangka yang
didalamnya menjelaskan konsep yang terdapat pada asumsi teoritis, yang kemudian digunakan untuk
mengistilahkan unsur yang terdapat dalam objek yang akan diteliti serta menunjukkan adanya hubungan
antara konsep tersebut.” Berasarkan teori dan penelitian terdahulu, dapat disusun kerangka konseptual
sebagai berikut:
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Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual

7. METODOLOGI PENELITIAN DAN DEFINISI OPERASIONAL

Penelitian ini dibuat dengan tujuan untuk memahami bagaimana Social Medai Marketing, Content
Marketing, dan Brand Image mempengaruhi Keputusan Pembelian smartphone Samsung dan iPhone.
Variabel yang disebutkan tersebut seperti Social Media Marketing (X;), Content Marketing (X>), dan Brand
Image (X3) merupakan variabel independen (X) yang mempengaruhi variabel dependennya yaitu keputusan
pembelian (Y).
Social Media Marketing (X,)

Manurut (Desai 2019) social media marketing merupakan salah satu metode dari digital marketing yang
akan membantu brand dalam melakukan pemasaran melalui media sosial. Social media marketing akan
membantu brand dalam meningkatkan brand awareness, traffic dan prospek bisnis yang akan
menguntungkan kedepanya.

Indikator dari social media marketing meliputi (Prastika, 2020):

1. Online communitites

2. Interactions

3. Sharing of content

4. Accessibility

5. Credibility
Content Marketing (X2)

Content marketing adalah strategi yang dapat digunakan merek untuk menarik dan mempertahankan
konsumen yang tepat dengan menciptakan konten konsumen yang relevan, konsisten, dan bernilai bagi
konsumen (Strzgbicki 2022)

Menurut (Irianto 2020) indikator dari content marketing meliputi:

1. Relevance

2. Accuracy

3. Value

4. easy to find

5. easy to understand

6. consistency

Brand Image (X3)

Berdasarkan penelitian dari (Hermiyenti and Wardi 2019) Brand Image merupakan persepsi mengenai
sebuah brand berdasarkan alasan subjektif dan prefensi pribadi. Dengan persepsi dari brand association yag
sudah tertanam dalam benak konsumen. Oleh karena itu, banyak konsumen yang percaya dan membeli
produk dari brand yang memiliki brand image yang baik.

Terdapat beberapa indikator dari Brand Image, yaitu (Dzakirah et al. 2021):

1. Reputation (Reputasi),

2. Recognition (Pengakuan),

3. Affinity (Hubungan Emosional)

4. Brand Loyalty (Loyalitas)

Keputusan Pembelian (Y)

Keputusan pembelian produk adalah tahap dimana konsumen memutuskan untuk membeli produk
dengan memilih dua pilihan atau lebih. Pada prinsipnya dalam proses keputusan pembelian, setiap orang
memiliki preferensi masing-masing terhadap produk yang akan dibeli, namun keputusan pembelian dapat
dilakukan berdasarkan karakteristik kepribadian, usia, pendapatan dan gaya hidup seseorang. Konsumen
memiliki dua pilihan dalam pengambilan keputusan pembelian, yaitu membeli atau tidak membeli produk
tersebut (Sari 2021).

Menurut (Dzakirah et al. 2021) indikator dari Keputusan Pembelian adalah sebagai berikut:
1. Product Choice (Pillihan Produk)
2. Brand Choice (Pilihan Merek)
3. Dealer Choice (Pilihan Saluran Pembelian)
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4. Purchasing Timing (Waktu Pembelian)
5. Purchase Amount (Jumlah Pembelian)
6. Payment Method (Metode Pembayaran)

Metode penelitian kuantitatif merupakan metode yang digunakan dalam penelitian ini. Dilaksanakan
dengan cara menyebarkan kuesioner kepada responden yang bersedia mengisi kuesioner sebagai sampel
dalam penelitian. Kuesioner dari penelitian ini menggunakan Google Form yang dibagikan melalui aplikasi
Whatsapp dan Telegram. Kuesioner adalah metode pengumpulan data dengan menggunakan pertanyaan
tertulis untuk memperoleh tanggapan dari responden (Sugiyono, 2019). Populasi dari penelitian ini adalah
mahasiswa Universitas di Semarang. Menurut (Handayani, Lancang, and Pekanbaru 2020) populasi adalah
jumlah secara keseluruhan dari subjek penelitian yang memiliki karakteristik yang sama, baik berupa
kelompok, peristiwa, maupun subjek penelitian. Sampel adalah sebagian jumlah dan karakteristik dari
populasi. Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan kaidah non-probability sampling dengan
purposive sampling (Sugiyono, 2019). Kriteria dari penelitian ini adalah mahasiswa aktif Universitas Di
Semarang yang menggunakan smartphone Samsung atau iPhone.

Teknik penghitungan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah rumus cochran dengan tingkat
akurasinya sebesar 95% dengan tingkat kesalahan sebesar 10%, baik digunakan untuk memilih sampel
mahasiswa dalam pengumpulan data. Berikut adalah penghitungan pengambilan sampel pada mahasiswa
Universitas Di Semarang:

Rumus Cochran

Z’pq
n=—s
Ket:
n :Jumlah sampel yang diperlukan
7? :Tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam sampel, yaitu 95% atau 1,96
p :Peluang benar, yaitu 50% =0,5
q :Peluang salah, yaitu 50% =0,5
e? :Tingkat kesalahan sampel, yaitu 10% =0,1

_ (1,96)20((1),25)(0,5) _ (3,84;60)1(0,25) _ 0,(;9324 — 96,04~ 100
Dari hasil penghitungan di atas didapatkan hasil sebesar 96,04 sehingga dibulatkan menjadi 100 karena
hasil penghitungan sampel yang hasilnya pecahan, dapat kita bulatkan (Ghozali, 2019). Berdasarkan hasil
penghitungan tersebut, jumlah responden dalam penelitian ini berjumlah 100 responden. Penelitian ini
menggunakan kuesioner dari Google Form dengan skala likert, yang disebarkan kepada 100 responden yang
merupakan Mahasiswa Universitas di Semarang yang menggunakan smartphone Samsung atau iPhone yang
dibagikan melalui aplikasi Whatsapp dan Telegram. Setiap soal dalam kuesioner tersebut diberi 5 pilihan
sesuai dengan skala likert, yaitu:
Sangat Setuju (SS) =
Setuju (S) =
Netral (N) =
Tidak Setuju (TS) =
Sangat Tidak Setuju (STS)=1
Analisis data dalam penelitian ini dihitung menggunakan aplikasi IBM SPSS Statistics 25 dengan metode
analisis data yang digunakan adalah sebagai berikut:
7.1. Uji Validitas
Dalam membuktikan valid atau tidaknya suatu kuesioner, dilakukan uji validitas. Jika pertanyaan dalam
sebuah kuesioner merepresentasikan apa yang sedang diukur secara akurat, maka kuesioner tersebut dianggap
valid (Ghozali, 2019).
Penghitungan uji validitas dalam penelitian ini menggunakan aplikasi IBM SPSS Statistics 25 dengan
beberapa karakteristik sebagai berikut:
1. Jikar hitung > r tabel dan bernilai positif, maka variabel tersebut dinyatakan valid.
2. Jika r hitung <r tabel, maka variabel tersebut tidak valid.

n

7.2. Uji Reliabilitas

Menurut (Ghozali, 2018) uji reliabilitas merupakan cara pengukuran kuesioner dari beberapa indikator
variabel penelitian dengan objek yang sama dan hasil yang sama (konsisten). Apabila tanggapan dari
responden konsisten, maka kuesioner tersebut dapat dikatakan reliabel. Dependabiltas pengukuran yang
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tinggi akan menghasilkan data yang reliabel. Penghitungan uji reliabilitas pada penelitian ini menggunakan
aplikasi IBM SPSS Statistics 25 dengan karakteristik sebagai berikut:

1. Penyataan reliabel jika nilai Chronbach Alpha > 0,6

2. Penyataan tidak reliabel jika nilai Cronbach Alpha <0,6

7.3. Analisis regresi linier berganda

Analisis regresi linier berganda adalah teknik analisis guna memperkirakan kenaikan atau penurunan
dari variabel dependen (terkait). Apabila variabel independen (bebas) berjumlah dua atau lebih, maka dapat
dilakukan manipulasi dengan cara menaik turunkan nilainya. Analisis regresi linier berganda ini dilakukan
jika terdapat dua atau lebih variabel independen (bebas). Analisis ini dilakukan untuk mengetahui hubungan
antara variabel independen dan variabel dependenya (Ghozali, 2018). Berikut merupakan persamaan untuk
regresi linier berganda, yaitu:
Y =a+ Bl1X1+ B2X2+B3X3+e¢

Keterangan:

a :Bilangan konstan

B1B2 dan B3  :Koefisien Regresi

X1 :Social Media Marketing (SMM)
X2 :Content Marketing

X3 :Brand Image

Y :Keputusan Pembelian

e :eror

7.4. Ujit (Uji Parsial)

Menurut (Ghozali, 2018), dalam menguji hipotesis untuk menentukan sejauh mana tiap variabel
indpenden berdampak secara parsial terhadap variabel dependen dengan melakukan uji t. Sebuah variabel
dikatakan signifikan apabila nilai signifikanya adalah 5%. Setiap variabel independen dapat dikatakan
mempengaruhi sebuah variabel independen apabila nilai signifikan t < 0,05.

Karakteristik dari uji t sendiri meliputi:
1. Jika nilai Sig < 0,05 dan t hitung > t tabel , maka HO ditolak dan dapat dinyatakan bahwa variabel
independen berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap variabel dependen.
2. Jika nilai Sig > 0,05 dan t hitung < t tabel , maka HO diterima dan dapat dinyatakan bahwa variabel
independen tidak berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap variabel dependen.

7.5. Uji F (Uji simultan)

Uji F merupakan penghitungan untuk menguji bagaimana variabel independen mempengaruhi
variabel dependen secara bersamaan (Ghozali, 2018). Karakteristik dari uji f sendiri yaitu jika F hitung > F
tabel dan tingkat signifikansi < 0,05 yang dapat diartikan bahwa model regresi layak atau fit dimana nilai
tersebut dapat merepresentasikan topik yang sedang diteliti.

7.6. Koefisien Determinasi (R?)

Menurut (Ghozali, 2018) uji koefisien determinasi menurpakan pengukuran persamaan struktural
dengan melihat nilai R-square. Untuk mengetahui besarnya perubahan nilai R-square, uji determinasi
dilakukan. Setelah perubahan nilai R-square diketahui, maka nilai tersebut dapat digunakan untuk menilai
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.

7.7. Uji Beda (Independent Sample T Test)

Menurut (Ghozali, 2018) uji beda atau t-test digunakan untuk menilai apakah terdapat perbedaan
yang signifikan antara nilai rata-rata dua sampel yang tidak memiliki hubungan satu sama lain. Dengan kata
lain, tujuan uji perbedaan t-test adalah untuk membandingkan nilai rata-rata dari dua kelompok yang tidak
memiliki keterkaitan apakah kedua kelompok tersebut memiliki nilai rata-rata yang sama atau berbeda secara
signifikan.

Karakteristik dari Uji Beda meliputi:
1. Jika nilai Sig. (2-tailed) > 0,05 maka HO diterima dan Ha ditolak, yang berarti tidak ada perbedaan
rata-rata yang signifikan.
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2. Jika nilai Sig. (2-tailed) < 0,05 maka HO ditolak dan Ha diterima, yang berarti ada perbedaan rata-
rata yang signifikan.
8. HASIL
Penelitian ini mendapatkan hasil sejumlah 100 responden untuk setiap objek yang diteliti. Setelah
didapatkan data dari responden, dilakukan pengolahan data, diperoleh hasil sebagai berikut:
8.1. Uji Valditas
Dalam membuktikan valid atau tidaknya suatu kuesioner, dilakukan uji validitas. Jika pertanyaan dalam
sebuah kuesioner merepresentasikan apa yang sedang diukur secara akurat, maka kuesioner tersebut dianggap
valid. Kriteria pengukuranya adalah jika r hitung > r tabel dan bernilai positif, maka variabel tersebut
dinyatakan valid. Sedangkan jika r hitung < r tabel, maka variabel tersebut tidak valid (Ghozali, 2019).

Tabel 2. 1. Hasil Uji Validitas

Variabel Indikator - Samsung - iPhone
r tabel rhitung Keterangan rhitung Keterangan

X1.1 0,1966 0,668 Valid 0,638 Valid

Social Media X1.2 0,1966 0,645 Val%d 0,735 Val%d

) X1.3 0,1966 0,718 Valid 0,708 Valid
Marketing (X1) . .

X1.4 0,1966 0,584 Valid 0,601 Valid

X1.5 0,1966 0,571 Valid 0,609 Valid

X2.1 0,1966 0,712 Valid 0,675 Valid

X2.2 0,1966 0,583 Valid 0,734 Valid

Content X2.3 0,1966 0,653 Valid 0,656 Valid

Marketing (X2)  X2.4 0,1966 0,705  Valid 0,749  Valid

X2.5 0,1966 0,713 Valid 0,691 Valid

X2.6 0,1966 0,661 Valid 0,672 Valid

X3.1 0,1966 0,655 Valid 0,767 Valid

X3.2 0,1966 0,719 Valid 0,769 Valid

Brand Image (X3) 5 5 0,1966 0,801  Valid 0,751  Valid

X3.4 0,1966 0,746 Valid 0,680 Valid

Y.1 0,1966 0,662 Valid 0,601 Valid

Y.2 0,1966 0,700 Valid 0,660 Valid

Keputusan Y.3 0,1966 0,654 Valid 0,706 Valid

Pembelian (Y) Y .4 0,1966 0,627 Valid 0,689 Valid

Y.5 0,1966 0,680 Valid 0,719 Valid

Y.6 0,1966 0,665 Valid 0,647 Valid

Sumber :Olah data SPSS

Data dalam tabel di atas merupakan hasil uji validitas Samsung dengan membandingkan nilai r hitung
yang didapatkan dari penghitungan dari aplikasi IBM SPSS Statistics 25, dengan nilai r tabel yang didpatkan
dengan melihat tabel r dengan rumus df=(N-2) dan nilai signifikansi uji dua arah yaitu df=98; 0,05. Dapat
kita ketahui berdasarkan hasil uji di atas bahwa setiap pertanyaan dalam kuesioner tersebut dapat dinyatakan
valid karena nilai r hitung > r tabel.

Data dalam tabel di atas merupakan hasil uji validitas iPhone dengan membandingkan nilai r hitung
yang didapatkan dari penghitungan dari aplikasi IBM SPSS Statistics 25, dengan nilai r tabel yang didapatkan
dengan melihat tabel r dengan rumus df=(N-2) dan nilai signifikansi uji dua arah yaitu df=98; 0,05. Dapat
kita ketahui berdasarkan hasil uji di atas bahwa setiap pertanyaan dalam kuesioner tersebut dapat dinyatakan
valid karena nilai r hitung > r tabel.

8.2. Uji Reliabilitas

Menurut (Ghozali, 2018) uji reliabilitas merupakan cara pengukuran kuesioner dari beberapa
indikator variabel penelitian dengan objek yang sama dan hasil yang sama (konsisten). Kriteria penghitungan
untuk uji reliabilitas adalah pernyataan dikatakan reliabel jika nilai Chronbach Alpha > 0,6 dan pernyataan
tidak reliabel jika nilai Cronbach Alpha <0,6

JURNAL MANAJEMEN SOSIAL EKONOMI (DINAMIKA) Vol.4, No.1, Mei 2024, pp. 90-110



99
p-ISSN : 2808-8786 e-ISSN : 2798-1355

Tabel 3. 1 Hasil Uji Reliabilitas

. s pees Samsun iPhone
Variabel Nilai Kritis Nilai Kete;g'angan Nilai ¢ Keterangan
Social Media Marketing (X1) 0,6 0,632 Reliabel 0,670 Reliabel
Content Marketing (X2) 0,6 0,753 Reliabel 0,783 Reliabel
Brand Image (X3) 0,6 0,708 Reliabel 0,725 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,6 0,745 Reliabel 0,752 Reliabel

Sumber :Olah data SPSS

Hasil uji reliabilitas pada tabel di atas menunjukan bahwa nilai Chronbach Alpha dari variabel Social
Media Marketing (X1), Content Marketing (X2), Brand Image (X3), dan Keputusan Pembelian (Y) lebih dari
0,6 yang berarti variabel pada kuesioner Samsung dinyatakan reliabel.

Sedangkan untuk hasil uji reliabilitas iPhone menunjukan bahwa nilai Chronbach Alpha dari variabel
Social Media Marketing (X1), Content Marketing (X2), Brand Image (X3), dan Keputusan Pembelian (Y)
lebih dari 0,6 yang berarti variabel pada kuesioner iPhone dinyatakan reliabel.

8.3. Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda adalah teknik analisis guna memperkirakan kenaikan atau penurunan
dari variabel dependen (terkait). Apabila variabel independen (bebas) berjumlah dua atau lebih, maka dapat
dilakukan manipulasi dengan cara menaik turunkan nilainya. Analisis regresi linier berganda ini dilakukan
jika terdapat dua atau lebih variabel independen (bebas). Analisis ini dilakukan untuk mengetahui hubungan
antara variabel independen dan variabel dependenya (Ghozali, 2018)

Tabel 4. 1 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Unstandardized Coefficients | Unstandardized
(Samsung) Coefficients (iPhone)
Model B Std. Error B Std. Error
(Constant) 7,759 2,142 10,569 3,014
SMM 0,001 0,096 0,047 0,108
CM 0,199 0,097 0,344 0,102
BI 0,757 0,114 0,293 0,145

Sumber :Olah data SPSS

Berikut meupakan persamaan regresi linier berganda Samsung sesuai dengan tabel di atas:
Y =a+ B1X1+ B2X2+B3X3+e
Y =7,759 + 0,001+ 0,199+0,757+ ¢

Dari hasil persamaan regresi linier berganda tersebut dapat diartikan bahwa nilai konstanta (a) bernilai
7,759 yang berarti jika variabel Social Media Marketing, Content Marketing, dan Brand Image bernilai
konstan, maka nilai variabel Keputusan Pembelianya adalah 7,759. Koefisien regresi yang dihasilkan bernilai
positif yang berarti setiap variabel independent yang meningkat akan secara positif meningkatkan variabel
dependen.
Sedangkan berikut meupakan persamaan regresi linier berganda iPhone sesuai dengan tabel 4.1:
Y =a+ Bl1X1+ B2X2+B3X3+e¢
Y =10,569 + 0,047+ 0,344+0,293+ ¢

Dari hasil persamaan regresi linier berganda tersebut dapat diartikan bahwa nilai konstanta (a) bernilai
10,569 yang berarti jika variabel Social Media Marketing, Content Marketing, dan Brand Image bernilai
konstan, maka nilai variabel Keputusan Pembelianya adalah 10,569. Koefisien regresi yang dihasilkan
bernilai positif yang berarti setiap variabel independent yang meningkat akan secara positif meningkatkan
variabel dependen.

8.4. Ujit (Uji Parsial)

Menurut (Ghozali, 2018), dalam menguji hipotesis untuk menentukan sejauh mana tiap variabel
indpenden berdampak secara parsial terhadap variabel dependen dengan melakukan uji t. Jika nilai Sig. <
0,05 dan t hitung > t tabel , maka HO ditolak dan dapat dinyatakan bahwa variabel independen berpengaruh
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positif dan signifikan secara parsial terhadap variabel dependen. Sedangkan, jika nilai Sig > 0,05 dan t hitung
<t tabel , maka HO diterima dan dapat dinyatakan bahwa variabel independen tidak berpengaruh positif dan
signifikan secara parsial terhadap variabel dependen.

Tabel 5. 1 Hasil Uji t

Samsung iPhone
Model t Sig. t Sig.
(Constant) 3,623 0,000 3,506 0,001
SMM 0,009 0,993 0,434 0,666
CM 2,054 0,043 3,388 0,001
BI 6,665 0,000 2,021 0,046

Sumber :Olah data SPSS

Berdasarkan hasil data yang diperoleh yang terdapat pada tabel di atas hasil uji t Samsung dapat disimpulkan
bahwa:

1. Variabel Social Media Marketing (X1) memiiki nilai t sebesar 0,009 <t tabel 1,661 dan nilai Sig
sebesar 0,993 > 0,05 yang berarti HO diterima, sehingga H1 ditolak yang menunjukan bahwa tidak
terdapat pengaruh antara Social Media Marketing dengan Keputusan Pembelian

2. Variabel Content Marketing (X2) memiiki nilai t sebesar 2,054 > t tabel 1,661 dan nilai Sig sebesar
0,043 < 0,05 yang berarti HO ditolak, sehingga H2 diterima yang menunjukan bahwa terdapat
pengaruh positif dan signifikan antara Content Marketing dengan Keputusan Pembelian

3. Variabel Brand Image (X2) memiiki nilai t sebesar 6,665 >t tabel 1,661 dan nilai Sig sebesar 0,000
< 0,05 yang berarti HO ditolak, sehingga H3 diterima yang menunjukan bahwa terdapat pengaruh
positif dan signifikan antara Content Marketing dengan Keputusan Pembelian

Sedangkan dari hasil data yang diperoleh yang terdapat pada tabel 5.1 hasil uji t iPhone dapat disimpulkan
bahwa:

1. Variabel Social Media Marketing (X1) memiiki nilai t sebesar 0,434 <t tabel 1,661 dan nilai Sig
sebesar 0,666 > 0,05 yang berarti HO diterima, sehingga H1 ditolak yang menunjukan bahwa tidak
terdapat pengaruh antara Social Media Marketing dengan Keputusan Pembelian

2. Variabel Content Marketing (X2) memiiki nilai t sebesar 3,388 > t tabel 1,661 dan nilai Sig sebesar
0,001 < 0,05 yang berarti HO ditolak, sehingga H2 diterima yang menunjukan bahwa terdapat
pengaruh positif dan signifikan antara Content Marketing dengan Keputusan Pembelian

3. Variabel Brand Image (X2) memiliki nilai t sebesar 2,021 >t tabel 1,661 dan nilai Sig sebesar 0,046
< 0,05 yang berarti HO ditolak, sehingga H3 diterima yang menunjukan bahwa terdapat pengaruh
positif dan signifikan antara Content Marketing dengan Keputusan Pembelian

8.5. Uji F (Uji Simultan)

Uji F merupakan penghitungan untuk menguji bagaimana variabel independen mempengaruhi variabel
dependen secara bersamaan (Ghozali, 2018). Karakteristik dari uji f sendiri yaitu jika F hitung > F tabel dan
tingkat signifikansi < 0,05 yang dapat diartikan bahwa model regresi layak atau fit dimana nilai tersebut dapat
merepresentasikan topik yang sedang diteliti.

Tabel 6. 1 Hasil Uji F
Samsung iPhone
Model df F Sig. F Sig.
Regression 3 32,556 .000° 10,983  .000°
Residual 96
Total 99
Sumber :Olah data SPSS

Berdasarkan hasil Uji F Samsung yang terdapat pada tabel 6.1 didapatkan nilai F hitung 32,556 dan
diketahui nilai F tabel yaitu 2,699 yang berarti F hitung > F tabel dan nilai Sig 0,000 < 0,05. Maka secara
simultan atau bersama-sama, variabel independen (SMM, CM, BI) berpengaruh signifikan terhadap variabel
dependen (Keputusan Pembelian) serta model regresi tersebut dinyatakan fit atau layak menjadi model
penelitian.
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Sedangkan hasil uji F iPhone pada tabel 6.1 nilai F hitung adalah 10,983 dan diketahui nilai F tabel
yaitu 2,699 yang berarti F hitung > F tabel dan nilai Sig 0,000 < 0,05. Maka secara simultan atau bersama-
sama, variabel independen (SMM, CM, BI) berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen (Keputusan
Pembelian) serta model regresi tersebut dinyatakan fit atau layak menjadi model penelitian.

8.6. Koefisien Determinasi (R2)

Menurut (Ghozali, 2018) uji koefisien determinasi menurpakan pengukuran persamaan struktural
dengan melihat nilai R-square. Untuk mengetahui besarnya perubahan nilai R-square, uji determinasi
dilakukan. Setelah perubahan nilai R-square diketahui, maka nilai tersebut dapat digunakan untuk menilai
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.

Tabel 7. 1 Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Samsung iPhone
R R Square  Adjusted R Square R R Square  Adjusted R Square
1 .710° 0,504 0,489 505 0,256 0,232

Sumber :Olah data SPSS

Dari tabel 7.1 menunjukan bahwa nilai R Square Samsung berjumlah 0,504. Berdasarkan nilai tersebut
pengaruh dari variabel Social Media Marketing, Content Marketing, dan Brand Image terhadap Keputusan
Pembelian adalah 50,4%.

Sedangkan dari tabel 7.2 menunjukan bahwa nilai R Square iPhone berjumlah 0,256. Berdasarkan nilai
tersebut pengaruh dari variabel Social Media Marketing, Content Marketing, dan Brand Image terhadap
Keputusan Pembelian adalah 25,6%.

8.7. Uji Beda (Independent Sample T Test)

Menurut (Ghozali, 2018) uji beda atau t-test digunakan untuk menilai apakah terdapat perbedaan yang
signifikan antara nilai rata-rata dua sampel yang tidak memiliki hubungan satu sama lain. Dengan kata lain,
tujuan uji perbedaan t-test adalah untuk membandingkan nilai rata-rata dari dua kelompok yang tidak
memiliki keterkaitan apakah kedua kelompok tersebut memiliki nilai rata-rata yang sama atau berbeda secara
signifikan.

Tabel 8. 1 Hasil Uji Beda (Independent Sample T Test)

. Levene's Test for Equality of Variances t-test for Equality of Means
Variables Sig. t df Sig. (2-tailed)
Social Media 0,470 0,494 -1,323 198 0,187
Marketing
Content 0,322 0,571 0,047 198 0,962
Marketing
Brand Image 0,002 0,968 -0,698 198 0,486
Keputusan 0,790 0,375 1,433 198 0,153
Pembelian

Sumber :Olah data SPSS

Berdasarkan data dari tabel 11.1 dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat perbedaan yang signifikan
antara variabel social media marketing Samsung atau iphone karena nilai Sig. (2-tailed) dari variabel tersebut
adalah 0,187 > 0,05. Nilai Sig. (2-tailed) content marketing sebesar 0,962 > 0,05 yang berarti tidak terdapat
perbedaan rata-rata yang signifikan pada variabel content marketing Samsung dan iPhone. Variabel brand
image Samsung dan iPhone menghasilkan nilai Sig (2-tailed) 0,486 > 0,05 yang menunjukan tidak terdapat
perbedaan yang signifikan dari variabel brand image Samsung maupun iPhone. Nilai Sig. (2-tailed)
keputusan pembelian sebesar 0,153 > 0,05 yang berarti tidak terdapat perbedaan rata-rata yang signifikan
pada variabel keputusan pembelian Samsung dan iPhone.

9. PEMBAHASAN
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Dalam penelitian ini terdapat tiga hipotesis dengan tiga variabel yang meliputi, Social Media Marketing
(X1), Content Marketing (X2), dan Brand Image (X3) serta Keputusan Pembelian (Y) sebagai variabel
dependenya. Oleh karena itu, penelitian ini akan membahas mengenai pengaruh yang diberikan dari variabel
Social Media Marketing, Content Marketing, dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Smartphone
Samsung dan iPhone oleh Mahasiswa di Kota Semarang.

9.1. Hasil Data Responden
Jumlah seluruh responden penelitian ini adalah 221 responden dari pengisian kuesioner berbentuk Google

Form yang disebarkan melalui Whatsapp dan Telegram selama 1 bulan. Berikut adalah data responden.

Tabel 9. 1 Data Responden Berdasarkan Universitas

Keterangan Jumlah  Presentase
Mahasiswa Semarang 218 99%
Bukan Mahasiswa Semarang 3 1%

Total 221 100%

Sumber: Olah Data
Berdasarkan data yang diperoleh dari responden terdapat 218 mahasiswa yang mengenyam pendidikan
di Universitas di Kota Semarang yang berarti sesuai dengan kriteria peneltian ini, sedangkan 3 diantaranya

bukan mahasiswa di Kota Semarang yang berarti tidak memenuhi kriteria penelitian ini.

Tabel 10. 1 Data Responden Berdasarkan Pengguna Smartphone

Pengguna Smartphone Jumlah  Presentase
Samsung 100 46%
iPhone 100 46%
Merek Lain 18 8%

Total 218 100%

Sumber: Olah Data

Dari data pada tabel di atas terdapat 100 responden yang menggunakan smartphone Samsung dan 100
menggunakan iPhone yang berarti sesuai dengan kriteria penelitian ini, serta jumlah sampel yang ditentukan
dengan rumus cochran yang menghasilkan 100 responden. Sedangkan 18 responden yang memilh merek lain
tidak memenuhi kriteria dalam penelitian ini.

Tabel 11. 1 Data Responden Smartphone Samsung Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Samsung iPhone
Responden  Presentase = Responden  Presentase
Laki-laki 47 47% 45 45%
Perempuan 53 53% 55 55%
Total 100 100% 100 100%

Sumber: Olah Data

Hasil dari responden yang menggunakan smartphone Samsung di atas menunjukan 47 responden laki-
laki menggunakan smartphone Samsung, sedangkan responden perempuan berjumlah 53 responden, jika
dijumlahkan teradapat 100 responden sesuai dengan sempel yang telah ditentukan. Sedangkan data dari tabel
iPhone menunjukan bahwa 45 responden laki-laki menggunakan iPhone dan 55 responden yang
menggunakan iPhone adalah perempuan, sehingga total dari responden yang menggunakan iPhone adalah
100 mahasiswa sesuai dengan jumlah sampel yang telah ditentukan.

Tabel 12. 1 Data Responden Smartphone Samsung Berdasarkan Usia

. Samsun, iPhone
Usia (Tahun) Responden Pfesentase Responden  Presentase
18-21 38 38% 38 38%
22-25 60 60% 60 60%
>25 2 2% 2 2%
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Total 100 100% 100 100%
Sumber: Olah Data

Berdasarkan tabel di atas menunjukan bahwa terdapat 60 responden pengguna smartphone Samsung
berumur 22-25 tahun dan merupakan yang tertinggi diantara umur yang lain, seperti 38 responden yang
berumur 18-21 tahun dan 2 responden yang umurnya >25 tahun dan merupakan kelompok umur paling
sedikit. Sedangkan hasil dari data responden berdasarkan usia iPhone menunjukan bahwa 60 responden yang
menggunakan iPhone adalah mahasiswa dengan rentang umur 22-25 tahun dan merupakan responden
terbanyak. Selanjutnya adalah 38 responden dengan rentang usia 18-21 tahun yang menggunakan iPhone dan
sisanya adalah 2 responden dengan rentang umur >25 tahun yang merupakan jumlah responden yang paling
sedikit.

9.2. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian
Samsung

Berdasarkan hasil Uji t (parsial) variabel Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian
Samsung didapatkan nilai t sebesar 0,009 <t tabel 1,661 dan nilai Sig sebesar 0,993 > 0,05 yang berarti social
media marketing tidak memliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil uji tersebut membuktikan
bahwa semakin baik social media marketing dari Samsung, tidak memberi pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Tabel 13. 1 Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Social Media Marketing Samsung

Social Media Marketing
Indikator SS_ S N TS STS Jumlah o
5 4 3 2 1
Saya Familiar dengan akun social Frek 30 58 9 2 1 100 414
media Samsung Skor 150 232 27 4 1 414 ’
Saya sering berinteraksi (like
con};ment, agtau share) di Igledi;l Frelk 18 40 32 ? ! 100 3,65
sosial Samsung Skor 90 160 96 18 1 365
Saya akan merekomendasikan Frek 12 38 41 7 ) 100
produk smartphone Samsung 3,51
karena media sosialnya Skor 60 152 123 14 2 351
Media sosial Samsung mudah Frek 36 56 7 1 0 100 427
ditemukan Skor 180 224 21 2 0 427 ’
Informasi yang dibagikan di media Frek 34 57 9 0 0 100 495
sosial Samsung akurat Skor 170 228 27 0 0 425 ’
Maksimum 4,27
Minimum 3,51
Nilai Rata-Rata Social Media Marketing 3,96

Sumber: Olah Data

Dari hasil kuesioner dapat diketahui bahwa social media marketing dari Samsung memiliki hasil yang
paling rendah dibandingkan variabel lain dengan niali rata-rata 3,96 dimana nilai tersebut masih termasuk ke
dalam kategori nilai yang tinggi. Dari lima indikator pertanyaan terdapat indikator yang memiliki nilai
tertinggi 4,27 yaitu accesibility dengan pernyataan yang berbunyi “media sosial Samsung mudah ditemukan”.
Hal ini menunjukan bahwa konsumen dapat mengakses media sosial Samsung dengan mudah. Sedangkan
indikator dengan nilai terendah 3,51 yaitu sharing of content dengan pernyataan “Saya akan
merekomendasikan produk smartphone Samsung karena media sosialnya”. Hal ini menunjukan bahwa tidak
sedikit mahasiswa yang merasa promosi social media Samsung kurang memiliki nilai untuk dibagikan kepada
orang lain .

Pengaruh Social Media Marketing, Content Marketing, dan Brand Image Terhadap Keputusan
Pembelian Produk Smartphone Samsung dan iPhone Pada Mahasiswa Universitas di Semarang
(Rikza Alby Ahmada, et al)



104
p-ISSN : 2808-8786 e-ISSN : 2798-1355

Hasil penelitian tersebut tidak sejalan dengan hasil penelitian dari Almohaimmeed, 2019; Putri Sabella
et al.,, 2022; Upadana & Pramudana, 2020 yang menyatakan bahwa social media marketing memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

iPhone

Diketahui nilai hasil uji t (parsial) dari variabel social media marketing terhadap keputusan pembelian
iPhone sebesar sebesar 0,434 < 1,661 dan nilai Sig sebesar 0,666 > 0,05 yang menunjukan bahwa social
media marketing tidak mempengaruhi keputusan pembelian iPhone. Hasil tersebut membuktikan bahwa
semakin baik social media marketing dari iPhone (Apple) tidak memberi pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Tabel 13. 2 Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Social Media Marketing iPhone

Social Media Marketing
Indikator SS S N TS STS Jumlah Rata-rata
5 4 3 2 1
Saya familiar dengan akun media _Frek 32 56 11 1 0 100 419
sosial Apple (iPhone) Skor 160 224 33 2 0 419 ’
Saya sering berinteraksi (like
cori,lment, ;gtau share) di r(nedi; Frek 23 44 28 3 0 100 3,85
sosial Apple (iPhone) Skor 115 176 84 10 0 385
Saya akan merekomendasikan Frek 21 44 27 8 0 100
produk iPhone karena media 3,78
sosialnya Skor 105 176 81 16 O 378
Media sosial Apple Frek 43 42 10 4 1 100 422
(iPhone) mudah ditemukan Skor 215 168 30 8 1 422 ’
Informasi yang dibagikan di media Frek 39 48 12 1 0 100 425
sosial Apple (iPhone) akurat Skor 195 192 36 2 0 425 ’
Maksimum 425
Minimum 3,78
Nilai Rata-Rata Social Media Marketing 4,06

Sumber: Olah Data

Dari hasil kuesioner dapat diketahui bahwa social media marketing dari iPhone memiliki hasil yang
paling rendah dibandingkan variabel lain dengan niali rata-rata 4,06 dimana nilai tersebut masih termasuk ke
dalam kategori nilai yang tinggi. Dari lima indikator pertanyaan terdapat indikator yang memiliki nilai
tertinggi 4,25 yaitu accesibility dengan pernyataan yang berbunyi “media sosial Samsung mudah ditemukan”.
Hal ini menunjukan bahwa konsumen dapat mengakses media sosial Samsung dengan mudah. Sedangkan
indikator dengan nilai terendah 3,78 vyaitu sharing of content dengan pernyataan “Saya akan
merekomendasikan produk smartphone Samsung karena media sosialnya”. Walaupu nilai dari indikator
tersebut termasuk nilai yang tinggi, akan tetapi jawaban responden terhadap pernyataan tersebut bervariasi
dengan jumlah 21 mahasiswa sangat setuju, 44 mahasiswa setuju, 27 mahasiswa netral, 8 mahsiswa tidak
setuju. Hal ini menunjukan bahwa tidak sedikit mahasiswa yang merasa promosi social media iPhone kurang
memiliki nilai untuk dibagikan kepada orang lain

Hasil temuan ini tidak sejalan dengan hasil penelitian dari Almohaimmeed, 2019; Putri Sabella et al.,
2022; Upadana & Pramudana, 2020; dimana penelitian tersebut menyatakan bahwa social media marketing
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

9.3. Pengaruh Content Marketing Terhadap Keputusan Pembelian
Samsung

Berdasarkan uji t (parsial) dari variabel content marketing terhadap keputusan pembelian Samsung
menghasilkan nilai t sebesar sebesar 2,054 > t tabel 1,661 dan nilai Sig sebesar 0,043 < 0,05 yang berarti
content marketing dari Samsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen. Semakin baik content marketing dari Samsung akan meningkatkan keputusan pembelian
kosnumen.
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Tabel 14. 1 Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Content Marketing Samsung

Content Marketing
Indikator SS S N TS STS Jumlah Iiiz
5 4 3 2 1
Konten smartphone Samsung Frek 25 49 23 3 0 100 3.6
sesuai dengan kebutuhan saya Skor 125 196 69 6 0 396 ’
Konten smartphone Samsung Frek 28 61 10 1 0 100
sestat d?ﬁ%ﬂgﬁ“k yang Skor 140 244 30 2 o 416  »l©
Konten smartphone Samsung Frek 18 43 35 4 0 100 375
bermanfaat bagi saya Skor 90 172 105 8 0 375 ’
Konten smartphone Samsung Frek 38 51 10 1 0 100 496
mudah ditemukan Skor 190 204 30 2 0 426 ’
Konten smartphone Samsung dapat Frek 24 63 12 1 0 100 41
dipahami dengan mudah Skor 120 252 36 2 0 410 ’
Konten smartphone Samsung Frek 43 48 8 0 1 100 43
selalu up to date Skor 215 192 24 0 1 432 ’
Maksimum 4,32
Minimum 3,75
Nilai Rata-Rata Content Marketing 4,09

Sumber: Olah Data

Content marketing Samsung memiliki nilai rata-rata yang termasuk dalam kategori tinggi yaitu 4,09
dengan nilai rata-rata tertinggi yaitu 4,32 yang merupakan nilai yang sangat tingi untuk indikator consistency
dengan pernyataan “Konten smartphone Samsung selalu up to date” yang menunujukan bahwa Samsung
selalu menyajikan konten terbaru untuk konsumen. Sedangkan untuk nilai yang terendah yaitu 3,75 yang
termasuk dalam kategori nilai yang tinggi untuk indikator value dengan pernyataan
“Konten smartphone Samsung bermanfaat bagi saya”. Hal ini menunjukan bahwa manfaat dari konten
Samsung masih kalah dengan aspek lainnya dalam content marketing seperti conistency, easy to find,
accuracy, easy to understand dan relevance. Dapat kita simpulkan bahwa konten dari Samsung harus
meningkatkan manfaat yang akan didapatkan oleh konsumen karena mengonsumsi konten dari Samsung.

Hasil tersebut sesuai dengan penelitian terdahaulu dari Mahardini et al., 2022 nilai T-statistik sebesar
4.469 > 1.96 dan nilai P-value sebesar 0.000 < 0.05. Penelitian ini juga didukung oleh penelitian tedahulu
lainnya dari Putri et al., 2022; Saputra & Fadhilah, 2021.

iPhone

Diketahui nilai hasil uji t (parsial) dari variabel content marketing terhadap keputusan pembelian iPhone
sebesar 3,388 > t tabel 1,661 dan nilai Sig sebesar 0,001 < 0,05 yang menunjukan bahwa content marketing
memberi pengaruh posistif dan signifikan terhadap keputusan pembelian iPhone. Hasil tersebut membuktikan
bahwa semakin baik content marketing dari iPhone (Apple) memberi pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Tabel 14. 2 Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Content Marketing iPhone

Content Marekting
Indikator SS S N TS STS Jumlah Rata-rata
5 4 302 1

Konten smartphone iPhone sesuai Frek 34 43 20 3 0 100 4.08

dengan kebutuhan saya Skor 170 172 60 6 0 408 ’
Konten smartphone iPhone sesuai Frek 33 58 8 0 1 100 427

dengan produk yang ditawarkan Skor 165 232 24 0 1 422 ’
Frek 20 46 30 4 0 100 3,82
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Konten smartphone iPhone bermanfaat Skor 100 184 90

(=]

382

bagi saya 8

Konten smartphone iPhone mudah Frek 31 51 17 0 1 100 411
ditemukan Skor 155 204 51 O 1 411 ’

Konten smartphone iPhone dapat Frek 23 52 21 2 2 100 3.9
dipahami dengan mudah Skor 115 208 63 4 2 392 ’

Konten smartphone iPhone selaluup  Frek 46 48 5 0 1 100 438
to date Skor 230 192 15 0 1 438 ’

Maksimum 4,38

Minimum 3,82

Nilai Rata-Rata Content Marketing 4,09

Sumber: Olah Data

Content marketing iPhone memiliki nilai rata-rata yang termasuk dalam kategori tinggi yaitu 4,09
dengan nilai rata-rata tertinggi yaitu 4,38 yang merupakan nilai yang sangat tingi untuk indikator consistency
dengan pernyataan “Konten smartphone iPhone selalu up to date” yang menunujukan bahwa iPhone selalu
menyajikan konten terbaru untuk konsumen. Sedangkan untuk nilai yang terendah yaitu 3,82 yang termasuk
dalam kategori nilai yang tinggi untuk indikator value dengan pernyataan “Konten smartphone iPhone
bermanfaat bagi saya”. Hal ini menunjukan bahwa terdapat banyak mahasiswa yang setuju dengan
pernyataan tersebut, dan tidak sedikit juga mahasiswa yang merasakan hal sebaliknya. Maka dari itu, iPhone
(Apple) harus meningkatkan manfaat yang akan didapatkan oleh konsumen karena mengonsumsi konten dari
iPhone.

Hal ini berarti sejalan dengan hasil penelitian dari Putri et al., 2022; Saputra & Fadhilah, 2021;
Mabhardini et al., 2022; dimana penelitian tersebut menyatakan bahwa content marketing memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

9.4. Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian
Samsung

Diketahui nilai hasil uji t (parsial) dari variabel brand image terhadap keputusan pembelian Samsung
sebesar 6,665 > t tabel 1,661 dan nilai Sig sebesar 0,000 < 0,05 yang menunjukan bahwa brand image
memberi pengaruh posistif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Samsung. Hasil tersebut
membuktikan bahwa semakin baik brand image dari Samsung memberi pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian.
Tabel 15.1 Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Brand Image Samsung

Brand Image
Indikator SS S N TS STS Jumlah

5 4 3 2 1

Saya sering mendengar orang Frek 42 44 13 1 0 100
membicarakan 427

Rata-
rata

tentang smartphone Samsung Skor 210 176 39 2 0 427
Saya familiar dengan merek Frek 57 38 4 0 1 100 450
Samsung Skor 285 152 12 0 1 450 '
Smartphone merek Samsung sesuai  Frek 37 50 12 0 1 100
dengan kebutuhan dan selera saya 4,22
pada saat membeli smartphone Skor 185 200 36 0 1 422
Saya memilih membeli Frek 39 40 20 1 0 100
produk smartphone Samsung 4,17
daripada merek lain Skor 195 160 60 2 0 417
Maksimum 4,50
Minimum 4,17
Nilai Rata-Rata Brand Image 4,29

Sumber: Olah Data
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Berdasarkan data yang didapatkan dalam kuesioner menunjukan bahwa variabel brand image Samsung
memiliki nilai rata-rata tertinggi yaitu 4,29. Indikator yang mendapatkan nilai rata-rata tertinggi 4,50 yaitu
indikator recognition dengan pernyataan “Saya familiar dengan merek Samsung” yang menunjukan bahwa
konsumen familiar dengan merek Samsung. Sedangkan, untuk nilai terendahnya adalah 4,17 dengan
indikator brand loyality dengan pernyataan “Saya memilih membeli produk smartphone Samsung daripada
merek lain” yang menunjukan bahwa loyalitas pelanggan terhadap Samsung tidak sebanyak indikator lainnya
yang memiliki nilai yang lebih tinggi. Oleh sebab itu, Samsung harus melakukan riset terhadap pelanggan
untuk mengetahui bagaimana agar mereka loyat terhadap Samsung.

Hal ini berarti sejalan dengan hasil penelitian dari A. K. Sari & Wahjoedi, 2022; Yani & Napisah, 2020;
Kalangi et al., 2019; dimana penelitian tersebut menyatakan bahwa content marketing memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

iPhone
Berdasarkan uji t (parsial) dari variabel brand image terhadap keputusan pembelian iPhone
menghasilkan nilai t sebesar sebesar 2,021 > t tabel 1,661 dan nilai Sig sebesar 0,046 < 0,05 yang berarti
brand image dari iPhone berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.
Semakin baik brand image dari iPhone (Apple) akan meningkatkan keputusan pembelian kosnumen.
Tabel 15. 1 Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Brand Image iPhone
Brand Image

Indikator SS S N TS STS Jumlah Rata-rata
5 4 3 2 1
Saya sering mendengar orang Frek 45 44 10 0 1 100
membicarakan tentang Apple 4,32
(iPhone) Skor 225 176 30 0 1 432
Saya familiar dengan merek Apple Frek 55 41 3 0 1 100 4.49
(iPhone) Skor 275 164 0 1 449 ’
iPhone merek Apple sesuai dengan  Frek 47 39 12 2 0 100
kebutuhan dan selera saya pada saat 431
membeli Smartphone Skor 235 156 36 4 0 431
Saya memilih membeli produk Frek 40 46 13 1 0 100 425
iPhone daripada merek lain Skor 200 184 39 2 0 425 ’
Maksimum 4,49
Minimum 425
Nilai Rata-Rata Brand Image 4,34

Sumber: Olah Data

Berdasarkan data yang didapatkan dalam kuesioner menunjukan bahwa variabel brand image iPhone
memiliki nilai rata-rata tertinggi yaitu 4,34. Indikator yang mendapatkan nilai rata-rata tertinggi 4,49 yaitu
indikator recognition dengan pernyataan “Saya familiar dengan merek Apple (iPhone)” yang menunjukan
bahwa konsumen familiar dengan merek iPhone. Sedangkan, untuk nilai rata-rata terendahnya adalah 4,25
dengan indikator brand loyality dengan pernyataan “Saya memilih membeli produk iPhone daripada merek
lain” yang menunjukan bahwa loyalitas pelanggan terhadap iPhone tidak sebanyak indikator lainnya yang
memiliki nilai yang lebih tinggi. Oleh sebab itu, Samsung harus melakukan riset terhadap pelanggan untuk
meningkatkan loyalitas pelanggan.

Hasil tersebut sesuai dengan penelitian terdahaulu dari Yani & Napisah, 2020 nilai t sebesar 5,276 >
1.96 dan nilai sig sebesar 0.000 < 0.05. Penelitian ini juga didukung oleh penelitian tedahulu lainnya dari A.
K. Sari & Wahjoedi, 2022; Kalangi et al., 2019

10. Penutup
10.1. Kesimpulan

Dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa untuk hasil uji parsial hasilnya berbeda-beda untuk setiap
variabel yang diuji. Seperti variabel social media marketing dari Samsung yang tidak berpengaruh terhadap
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keputusan pembelian karena social media marketing memiliki rata-rata hasil uji deskriptif yang paling rendah
yaitu 3,96. Hal yang sama terjadi pada uji parsial variabel social media marketing iPhone yang tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian karena memiliki hasil rata-rata uji deskriptif yang juga paling
rendah, yaitu 4,06. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian dari Ayuningtyas, (2020) dan Yaputra, (2020)
yang mengungkapkan hal yang sama. Hal ini menunjukan bahwa social media marketing dari Samsung
maupun iPhone bukanlah unsur utama yang dilihat oleh konsumen dalam membeli smartphone melainkan
unsur lainnya seperti content marketing dan brand image dari Samsung dan iPhone yang berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Secara simultan variabel independen smartphone Samsung berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian di lingkungan mahasiswa di kota Semarang dengan nilai F sebesar 32,556 > 2,699 dan nilai Sig
0,00 <0,05. Sedangkan untuk iPhone memiliki nilai uji simultan (F) sebesar 10,983 > 2,699 dengan nilai Sig
sebesar 0,00 < 0,05 yang berarti variabel independen iPhone secara simultan terhadap keputusan pembelian
mahasiswa di Semarang berpengaruh signifikan. Hal ini menunjukan bahwa jika Samsung dan iPhone
menggunakan social media marketing, content marketing dan brand image secara bersamaan akan
mempengaruhi keptusan pembelian konsumen.

Jumlah pengaruh dari variabel independen Samsung terhadap keputusan pembelian mahasiswa di
Semarang adalah sebesar 50,4% yang diperoleh dari nilai R Square yaitu 0,504. Pengaruh yang diberikan
sebesar 25,6% yang merupakan nilai R Square sebesar 0,256. Dari nilai uji F dan R Square yang dihasilkan
dari Samsung maupun iPhone, secara simultan Samsung memiliki pengaruh lebih besar dibandingkan
iPhone. Berdasarkan hasil uji beda menunjukan bahwa dari variabel independen maupun dependen tidak
menunjukan perbedaan rata-rata yang signifikan dari Samsung maupun iPhone.

10.2. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang harapanya dapat diperhatikan lagi oleh peneliti-

peneliti di masa depan agar memiliki hasil yang lebih baik. Berikut kekurangan dalam penelitian ini, yaitu:

1. Responden dalam penelitian ini dibatasi 100 responden dimana tidak bisa merepresentasikan
populasi mahasiswa universitas di Semarang, serta kemungkinan tidak mewakili konsumen
smartphone yang beragam.

2. Penelitian ini hanya berfokus pada mahasiswa universitas di Semarang yang mana jangkauanya
sangat terbatas dibandingkan dengan seluruh masyarakat kota Semarang atau kota-kota lain di
Indonesia, sehingga temuan ini tidak dapat disamakan keadanya dengan wilayah lain di seluruh
Indonesia.

3. Perkembangan keragaman social media dan digital marketing yang pesat, serta perubahan preferensi
konsumen dalam memilih smartphone yang terus berubah, sehingga penelitian ini tidak dapat
menangkap perkembangan-perkembangan tersebut karena keterbatasan waktu penelitian ini.

4. Jawaban yang didapatkan responden melelui kuesioner terkadang tidak menunjukan hasil yang
sebenarnya. Hal ini terjadi karena pemikiran yang berbeda, pemahaman yang berbeda, dan kejujuran
responden dalam mengutarakan pendapat.

10.3. Saran

Dari kesimpulan di atas dapat kita ketahui bahwa social media marketing samsung tidak signifikan.
Untuk memperbaiki hal tersebut Samsung harus lebih banyak berinteraksi dengan pelanggan melalui social
media seperti, menjawab komentar pelanggan, direct message, atau seperti memberikan promo bagi
mahasiswa yang akan membeli produk samsung. Sedangkan sosial media iPhone juga terbukti tidak
signifikan. Oleh karena itu, mereka harus memperbaikinya dengan cara membuat konten dalam sosial media
mereka yang sesuai dengan minat dari pelanggan dan membuka peluang kepada konsumen untuk
memberikan saran secara langsung kepada marketing iPhone untuk meningkatkan kualitas produknya.

Untuk penelitian di masa depan, peneliti bisa melakukan penelitian di bidang yang sama tetapi dengan
demografi yang berbeda seperti umur, gaji, atau wilayah lain di seluruh Indonesia. Mengangkat topik-topik
baru yang masih banyak ruang untuk dieksplorasi dalam penelitian yang akan datang dan waktu penelitian
yang lebih panjang lagi untuk menangkap perkembangan yang terjadi. Terdapat berbagai macam teknik
pengumpulan data yang dapat digunakan agar tidak bergantung hanya pada tanggapan survey, melainkan
dari sumber-sumber lain.
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