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ABSTRAK  
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand Experience 
dan Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian produk 
kecantikan pada pengguna e-commerce Shopee di Sukabumi. Metode 
penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan 
asosiatif. Sampel penelitian ini berjumlah 96 responden, ditentukan 
menggunakan rumus Cochran. Data dikumpulkan melalui kuesioner. 
Analisis data menggunakan regresi linear berganda, uji t (parsial), dan 
uji F (simultan) dengan bantuan SPSS .  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Experience (X1) secara 
parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian (Y) pada produk kecantikan di Shopee di Sukabumi (t-hitung 
5,386 > t-tabel 1,986; sig. 0,000 < 0,05)2. Social Media Marketing (X2) juga 
secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian (t-hitung 5,234 > t-tabel 1,986; sig. 0,000 < 0,05). Secara 
simultan, Brand Experience dan Social Media Marketing berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian (F-hitung 604,194 > F-tabel 
3,09; sig. 0,000 < 0,05). Nilai Adjusted R Square sebesar 0,927 
menunjukkan bahwa 92,7% variasi pada keputusan pembelian dapat 
dijelaskan oleh kedua variabel independen tersebut. Kesimpulannya, 
Brand Experience dan Social Media Marketing adalah faktor kunci yang 
signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian produk 
kecantikan di Shopee di Sukabumi. 
Kata Kunci:  Brand Experience, Social Media Marketing, Keputusan  

Pembelian 
ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of Brand Experience and Social Media 
Marketing on purchasing decisions for beauty products among Shopee e-
commerce users in Sukabumi. The research method used is quantitative with an 
associative approach. The sample consists of 96 respondents, determined using 
Cochran's formula. Data were collected through a questionnaire. Data analysis 
was conducted using multiple linear regression, t-test (partial), and F-test 
(simultaneous), with the assistance of SPSS.  
The results show that Brand Experience (X1) has a positive and significant 
partial effect on purchasing decisions (Y) for beauty products on Shopee in 
Sukabumi (t-value 5.386 > t-table 1.986; sig. 0.000 < 0.05). Social Media 
Marketing (X2) also has a positive and significant partial effect on purchasing 
decisions (t-value 5.234 > t-table 1.986; sig. 0.000 < 0.05). Simultaneously, 
Brand Experience and Social Media Marketing have a significant influence on 
purchasing decisions (F-value 604.194 > F-table 3.09; sig. 0.000 < 0.05). The 



 
 NAGA CENDEKIA : Jurnal Ilmu Ekonomi dan Manajemen 

Published by: PT. Abig Rizky Publisher Sukabumi  
e-ISSN: XXXX-XXXX 

DOI: …………………………….. 
Volume: XX No. XX Tahun: XXXX  hal:18-34 

 

 
 

19 

Adjusted R Square value of 0.927 indicates that 92.7% of the variation in 
purchasing decisions can be explained by the two independent variables.  
In conclusion, Brand Experience and Social Media Marketing are significant 
key factors influencing purchasing decisions for beauty products on Shopee in 
Sukabumi. 
Keywords: Brand Experience, Social Media Marketing, Purchasing       
                    Decision 
 

 
PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah berperan penting dalam mengubah perilaku 
konsumen, terutama dalam konteks e-commerce dan m-commerce. Dengan meningkatnya penetrasi 
internet dan penggunaan smartphone, konsumen semakin beralih dari transaksi konvensional ke 
transaksi berbasis daring. Dalam hal ini, platform e-commerce seperti Shopee telah menjadi salah 
satu yang paling dominan di Indonesia, Shopee merupakan aplikasi belanja dengan pengguna 
aktif bulanan tertinggi (Aulia & Oktariani, 2024 ; Setiadi et al., 2025). Hal ini menunjukkan bahwa 
platform tersebut berfungsi sebagai saluran penting bagi konsumen, mengubah cara mereka 
membuat keputusan pembelian. 

Segmen produk kecantikan merupakan salah satu kategori yang tumbuh tercepat dalam 
pasar digital Indonesia. Data menunjukkan bahwa produk kecantikan diperkirakan akan 
tumbuh dengan CAGR lebih dari 9% per tahun, didorong oleh upaya dan minat yang tinggi dari 
generasi milenial dan Gen Z (Aulia & Oktariani, 2024). Tingginya minat ini juga diiringi oleh 
persaingan yang ketat dalam kategori tersebut, yang menuntut penerapan strategi pemasaran 
yang lebih personal dan emosional. Oleh karena itu, pendekatan seperti Brand Experience, yang 
berfokus pada cara konsumen merasakan dan berinteraksi dengan merek, dan Social Media 
Marketing, yang menciptakan kedekatan emosional melalui konten kreatif dan interaksi real-time, 
terbukti penting dalam membangun loyalitas konsumen dan memengaruhi keputusan 
pembelian (Wardani et al., 2025;Kaur & Kumar, 2021). 

Fenomena ini menjadi lebih nyata di kota-kota seperti Sukabumi, di mana konsumen, 
terutama perempuan muda, menunjukkan kecenderungan yang tinggi untuk membeli produk 
kecantikan melalui platform seperti Shopee. Hal ini terutama dipengaruhi oleh testimoni 
influencer dan kampanye promosi di media sosial seperti Instagram dan TikTok (Jumawan et al., 
2024). Meski minat belanja tinggi, masih terdapat keterbatasan dalam literatur yang secara 
empiris mengkaji peran Brand Experience dan Social Media Marketing dalam konteks lokal seperti 
Kota Sukabumi. Ini menunjukkan adanya kebutuhan untuk penelitian yang lebih mendalam 
mengenai bagaimana berbagai faktor ini memengaruhi keputusan pembelian produk kecantikan 
(Wardani et al., 2025).  

Dari perspektif teori, fokus penelitian ini adalah untuk mengkaji pengaruh Brand 
Experience dan Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian produk kecantikan di 
Shopee, dengan tujuan menghasilkan rekomendasi praktis untuk pelaku industri e-commerce dan 
pemilik merek kecantikan. Kajian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap 
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pengembangan ilmu pemasaran digital dan memandu strategi komunikasi yang lebih efektif di 
era digital yang semakin maju (Aulia & Oktariani, 2024;Maulana et al., 2023). Mengingat relevansi 
dan urgensi tema ini, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kekosongan dalam literatur yang 
ada serta memberikan insight praktis dari perspektif lokal. 

 
LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN  
Keputusan Pembelian  
 Keputusan pembelian adalah suatu proses yang kompleks yang melibatkan sejumlah 
tahapan yang berbeda, mulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 
alternatif, hingga keputusan akhir untuk membeli produk atau jasa tertentu. Proses ini tidak 
hanya melibatkan aspek rasional, tetapi juga faktor emosional yang kuat yang mempengaruhi 
bagaimana konsumen berperilaku saat membeli (Somantri & Larasati, 2020). Salah satu aspek 
penting dari keputusan pembelian adalah pengaruh budaya dan nilai-nilai yang dipegang oleh 
individu. Faktor budaya mencakup norma-norma dan praktik yang telah terinternalisasi, yang 
dapat berkontribusi terhadap cara individu melihat dan memprioritaskan produk atau jasa. 
Konsekuensinya, pemahaman yang mendalam tentang bagaimana budaya mempengaruhi 
perilaku konsumen dapat menjadi alat yang sangat berguna bagi perusahaan dalam 
merumuskan strategi pemasaran yang tepat (Wahyuni & Zuhriyah, 2020).  

Definisi keputusan pembelian mencakup lima tahap yang terdiri dari pengenalan 
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian itu sendiri, dan 
perilaku pasca pembelian (Putri, 2021). Proses ini menggambarkan bagaimana konsumen 
bergerak dari tahap awal ketika menyadari ada kebutuhan hingga akhirnya mengambil tindakan 
untuk membeli suatu produk, serta bagaimana mereka merespons setelah melakukan pembelian. 
Keputusan pembelian adalah hasil dari sikap individu terhadap produk yang diharapkan dapat 
memenuhi kebutuhan dan preferensi mereka. Ini melibatkan pertimbangan risiko yang mungkin 
timbul dari pembelian tersebut (Susilo et al., 2023). Dalam konteks ini, berbagai faktor seperti 
harga, kualitas produk, dan kepuasan konsumen berperan krusial dalam mempengaruhi 
keputusan yang diambil oleh konsumen(Hasanah et al., 2021). 
 Berbagai penelitian menunjukkan bahwa terdapat indikator utama dalam keputusan 
pembelian yang meliputi beberapa tahap penting (Sholihah et al., 2020) diantaranya (1) Frekuensi 
paparan pesan pemasaran, (2)Lamanya waktu kunjungan pada situs web, (3) Partisipasi dalam 
diskusi di media sosial, (4) Memilih produk tertentu, (5) Melakukan Survei produk, (6) Sikap 
terhadap Produk, (7) Komitmen untuk Membeli, (8) Frekuensi pembelian, (9) Volume trasaksi, 
(10) Kecepatan Konversi, (11) Frekuensi pembelian yang berulang, (12) Durasi antar transaksi, 
(13) Survei kepuasan, (14) Jumlah review positif yang diberikan oleh konsumen. 
Brand Experience 
 Di era ekonomi pengalaman yang semakin berkembang, brand experience telah muncul 
sebagai konsep kunci dalam pemasaran modern dengan penekanan pada interaksi emosional, 
kognitif, sensorik, dan perilaku konsumen yang mendalam ketika berinteraksi dengan suatu 
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merek (Kalyoncuoğlu, 2025). Konsep ini menyatakan bahwa pengalaman yang dirasakan bukan 
hanya sekadar penampilan atau citra visual dari merek, melainkan merupakan rangkaian 
respons internal subjektif yang menyentuh berbagai aspek inderawi dan afektif (Singh et al., 
2022). Berbeda dengan brand image yang hanya merupakan persepsi dalam pikiran konsumen, 
brand experience menawarkan dimensi interaksi langsung dan multisensori yang membangun 
koneksi emosional yang lebih kuat (Omar, 2020).  Oleh karena itu, brand experience menjadi pilar 
penting dalam strategi pemasaran karena dapat menciptakan ingatan mendalam dan diferensiasi 
yang sulit ditiru oleh para pesaing (Eglīte, 2022).  

Di samping itu, brand experience berperan sebagai alat strategis untuk menumbuhkan 
loyalitas konsumen melalui pembentukan hubungan emosional yang berkelanjutan (Singh et al., 
2022). Brand experience dapat didefinisikan sebagai semua interaksi, respons, dan pengalaman 
yang dialami oleh konsumen terhadap suatu merek, baik secara langsung maupun tidak 
langsung (Gumilang et al., 2022). Pengalaman ini mencakup berbagai aspek seperti sensasi, 
emosi, dan kognisi yang muncul dari kontak konsumen dengan merek, termasuk desain merek, 
komunikasi pemasaran, serta kualitas produk dan layanan yang ditawarkan (Gumilang et al., 
2022).  
 Indikator brand experience menjadi sangat penting dalam merumuskan strategi pemasaran 
yang efektif dan berorientasi pada pelanggan (Chevtchouk et al., 2021) : (1)Kemampuan merek 
menghasilkan kesan visual yang kuat, (2) Kesan suara dan aroma yang khas, (3) Merasa senang 
saat berinteraksi dengan merek, (4) Merek ini membangkitkan emosi positif, (5) Merek ini 
membuat berpikir secara mendalam,(6) Interaksi dengan merek ini menstimulasi pemikiran 
kreatif, (7) Mencoba sesuatu setelah berinteraksi dengan merek, (8) Merek ini memengaruhi cara  
menjalani aktivitas sehari-hari.  
Social Media Marketing 
 Social Media Marketing (SMM) adalah proses pemasaran yang memanfaatkan platform 
media sosial untuk membangun kesadaran merek, menarik perhatian pelanggan, dan 
meningkatkan keterlibatan konsumen secara strategis (Mariam & Defran, 2024). SMM 
didasarkan pada integrasi antara teknologi digital dan pendekatan pemasaran yang dinamis, 
sehingga menghasilkan interaksi dua arah antara merek dan pelanggan (Yang, 2024). Konsep ini 
mencakup penyampaian pesan secara partisipatif melalui komunikasi yang autentik dan 
konsisten, yang memungkinkan munculnya dialog langsung antara perusahaan dan konsumen 
(Sanjaya et al., 2022).  Penggunaan strategi SMM tidak hanya berhubungan dengan periklanan, 
melainkan juga memfasilitasi pembentukan komunitas serta pengembangan citra merek melalui 
interaksi jangka panjang (Mariam & Defran, 2024;Mu, 2023). Hal ini menandakan bahwa SMM 
merupakan elemen krusial dalam era pemasaran digital modern dengan menekankan pada 
kekuatan jaringan sosial untuk menyampaikan informasi secara efisien.  

Definisi Social Media Marketing (SMM), mencakup berbagai aspek, mulai dari pembuatan 
konten kreatif yang relevan hingga pelaksanaan kampanye interaktif yang menggugah 
partisipasi konsumen(Sanjaya et al., 2022). Dalam konteks ini, konten yang disajikan harus 
memiliki nilai tambah dan mampu menstimulasi respons emosional dari audiens, sehingga 
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memperkuat loyalitas terhadap merek(Mu, 2023). Selain itu, strategi konten juga harus 
disesuaikan dengan karakteristik platform yang digunakan agar pesan yang disampaikan dapat 
diterima secara maksimal oleh pengguna (Yamamoto, 2021). Pendekatan ini merupakan 
kombinasi antara kreativitas dan analisis data yang mendalam, yang berkontribusi pada 
keberhasilan kampanye pemasaran digital (Mishra, 2022).  

Indikator yang merefleksikan efek dari Social Media Marketing (SMM) terhadap interaksi 
dan loyalitas pengguna dengan penjelasan sebagai berikut (Samarah et al., 2021; Suwandi & 
Balqiah, 2023) diantaranya :  (1) Konten yang menghibur di media sosial, (2) Menikmati konten 
yang dibagikan oleh brand di media sosial, (3) Kemampuan untuk berinteraksi langsung dengan 
merek di media sosial, (4) Respons merek terhadap komentar atau pesan dari konsumen, (5) 
Informasi yang up-to-date, (6) Brand mengikuti tren terkini di media sosial, (7) Konten yang 
dibagikan sesuai dengan minat, (8) Brand memahami kebutuhan lewat media sosial, (9) 
Membagikan konten brand inikepada orang lain, (10) Merekomendasikan brand melalui media 
sosial, (11) Menyukai atau memberi komentar pada postingan brand, (12) Mengikuti akun media 
sosial brand secara aktif.  
Pengembangan Hipotesis  
 Terdapat beberapa hipotesis yang dapat dirumuskan untuk penelitian ini. Hipotesis-
hipotesis tersebut mencerminkan pentingnya berbagai faktor yang berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian produk, khususnya dalam konteks e-commerce dan penggunaan media 
sosial.  
H1 :  Terdapat pengaruh signifikan dari Brand Experience terhadap keputusan pembelian  

konsumen pada produk kecantikan di platform e-commerce Shopee di Sukabumi. 
H2 :     Terdapat pengaruh signifikan dari Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian  

konsumen pada produk kecantikan di platform e-commerce Shopee di Sukabumi. 
H3:    Terdapat pengaruh signifikan dari Brand Experience & Social Media Marketing secara 

simultan terhadap keputusan pembelian  konsumen pada produk kecantikan di platform 
e-commerce Shopee di Sukabumi. 
Kerangka pemikiran dalam penelitian ini disusun berdasarkan landasan teori dan temuan 

penelitian terdahulu sebagai berikut:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Kerangka Penelitian  
 



 
 NAGA CENDEKIA : Jurnal Ilmu Ekonomi dan Manajemen 

Published by: PT. Abig Rizky Publisher Sukabumi  
e-ISSN: XXXX-XXXX 

DOI: …………………………….. 
Volume: XX No. XX Tahun: XXXX  hal:18-34 

 

 
 

23 

METODE PENELITIAN  
Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu metode kuantitatif, Penggunaan 

metode kuantitatif merupakan salah satu pendekatan yang sangat relevan guna mengungkap 
fenomena empiris melalui pengukuran secara numerik yang konsisten dan sistematis, 
sebagaimana yang telah dijelaskan oleh (Syahroni, 2023) dan didukung pula oleh temuan dalam 
literatur terkait mengenai analisis data kuantitatif (Siregar, 2021). Penelitian ini menggunakan 
pendekatan asosiatif. Dalam penelitian kuantitatif yang mengusung pendekatan asosiatif, 
pemilihan sampel dan populasi menjadi langkah awal yang penting untuk memastikan 
keterwakilan data yang akurat, keterkaitan antar variabel dalam pendekatan asosiatif tidak 
hanya ditentukan oleh kekuatan korelasi, tetapi juga melibatkan analisis lebih lanjut untuk 
menguji pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen (Syahroni, 2023; Dimi et al. 
2022). Penelitian asosiatif dalam penelitian ini digunakan untuk mengidentifikasi sejauh mana 
Pengaruh Brand Experience (X1) dan Social Media Marketing X2) terhadap Keputusan Pembelian 
(Y) Konsumen e-commerce Shopee pada Produk kecantikan di Sukabumi. 

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini yaitu menggunakan rumus Chocran, 
dikarenakan jumlah populasi yang tersebar dan sulit untuk diketahui secara pasti jumlahnya 
(Msomi & Olarewaju, 2022).Rumus Chocran : 

=
𝑧!𝑝𝑞
𝑒!

 

Keterangan : 
𝑛 = Jumlah sampel yang dilakukan 
z = Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96 
p = Peluang benar 50% 
q = Peluang salah 50% 
e = Margin eror 10% 
Jumlah ukuran sampel dalam penelitian ini sebagai berikut : 

𝑛 = (#,%&)!((,))((,))
((,#()!

 = 96,04 

Berdasarkan hasil perhitungan melalui rumus diatas, maka jumlah sampel dalam 
penelitian ini sebesar 96,04atau dibulatkan menjadi 96 orang responden. Kuesioner digunakan 
sebagai alat pengumpulan data, yang kemudian diuji melalui Uji Validitas dan Uji Reliabilitas. 
Kemudian Uji  Prasyat Analisis  yang teridiri dari  Uji Normalitas, Uji heteroskedastisitas , Uji 
linearitas , Uji multikolinieritas. Dengan Teknik Analisis Regresi Berganda dan Uji Hipotetis. 
Dalam penelitian ini, analisis data dilakukan pengujian dengan bantuan software SPSS. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN  
Uji Validitas  

Berdasarkan hasil perhitungan yang dilakukan dengan menggunakan SPSS, diperoleh 
hasil uji validitas untuk masing-masing variabel yang disajikan dalam tabel berikut ini: 
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Tabel 1. Hasil Uji Validitas Variabel X1, X2 dan Y 

 

 

           

Sumber: data diolah menggunakan SPSS, 2025 
 

Berdasarkan data yang disajikan dalam Tabel diatas  dapat diketahui bahwa semua item 
instrumen yang digunakan untuk mengukur variabel memiliki nilai r hitung yang lebih besar 
dari r tabel sebesar 0,200. Dengan demikian, instrumen dalam penelitian ini dinyatakan valid dan 
dapat digunakan.  
Uji Reliabilitas  

Berikut hasil pengujian reliabilitas untuk masing-masing variabel yang diringkas pada 
tabel berikut ini : 

Variabel Item 
Pernyataan r hitung r tabel Ket 

Brand 
Experience 

(X1) 

P1 0,973 

0,200 
 

    Valid 
 

P2 0,858 
P3 0,758 
P4 0,615 
P5 0,710 
P6 0,845 
P7 0,815 
P8 0,791 

Social Media 
Marketing (X2) 

  P1 0,908 

 
   Valid 

 

P2 0,830 
P3 0,812 
P4 0,699 
P5 0,676 
P6 0,720 
P7 0,786 
P8 0,763 
P9 0,766 
P10 0,677 
P11 0,778 
P12 0,756 

Keputusan 
Pembelian 

(Y) 

P1 0,890 

 
   Valid 

 

P2 0,815 
P3 0,810 
P4 0,722 
P5 0,679 
P6 0,747 
P7 0,753 
P8 0,737 
P9 0,751 
P10 0,766 
P11 0,738 
P12 0,749 
P13 0,732 
P14 0,732 
P15 0,771 
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Tabel 2. Uji Reliabilitas Instrumen 

 

 

 
 Sumber: data diolah menggunakan SPSS, 2025 
Berdasarkan data yang disajikan dalam tabel di atas, nilai Cronbach's Alpha untuk semua 

variabel independen dan dependen lebih besar dari 0,60. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 
bahwa instrumen yang digunakan dalam penelitian ini telah terbukti reliabel. 

Hasil Uji Prasyarat Analisis 
Hasil Uji Normalitas 
 Kriteria yang digunakan dalam uji normalitas adalah jika nilai signifikansi lebih besar 
dari 0,05, maka data tersebut dianggap terdistribusi normal. Berikut merupakan tabel hasil uji 
normalitas setiap variabel (Y) : 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas Kolmogorov Smirnov 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
             Sumber: data diolah menggunakan SPSS, 2025 

Berdasarkan hasil uji normalitas, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,200 yang lebih 
besar dari 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa data tersebut terdistribusi normal. 
Hasil Uji Linieritas 

Uji linieritas bertujuan untuk menguji apakah terdapat hubungan yang linier dan 
signifikan antara variabel yang diteliti. Hasil uji linieritas diperoleh melalui uji linearity 
menggunakan program SPSS, dengan kriteria yang berlaku yaitu jika nilai signifikansi pada 
linearity kurang dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan linier antara 

Variabel Cronbach’s 
Alpha 

Minimal  
Cronbach’s Alpha Keterangan 

Brand Experience 0,917 0.60 Reliabel 

Social Media Marketing 0,935 0.60 Reliabel 

Keputusan Pembelian  0,947 0.60 Reliabel 
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variabel independen dan variabel dependen. Berikut ini adalah tabel hasil uji linieritas setiap 
variabel. 

Tabel 4. Hasil Uji Linieritas  Brand Experience pada Keputusan Pembelian 
 

 

 

 
 

                         Sumber: data diolah menggunakan SPSS, 2025 
Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai signifikansi linierity 0,000 < 0,05 maka dapat 

disimpulkan bahwa terdapat hubungan linier antara variabel brand experience (X1) dengan 
variabel keputusan pembelian (Y). 

Tabel 5. Hasil Uji Linieritas  Social Media Marketing pada Keputusan Pembelian 
 

 

 

 
                               

                       Sumber: data diolah menggunakan SPSS, 2025 
Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai signifikansi linierity 0,000 < 0,05 maka dapat 

disimpulkan bahwa terdapat hubungan linier antara variabel social media marketing (X2) dengan 
variabel keputusan pembelian (Y). 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah terdapat ketidaksamaan varian 
antara satu pengamatan dengan pengamatan lainnya dalam model regresi. Model regresi yang 
baik adalah yang memenuhi asumsi homoskedastisitas, yaitu tidak terjadi heteroskedastisitas. 
Untuk menguji adanya heteroskedastisitas, dilakukan pengujian menggunakan metode Glejser, 
dengan kriteria bahwa jika nilai signifikansi variabel lebih besar dari 0,05, maka dapat 
disimpulkan bahwa model regresi tidak mengalami heteroskedastisitas. Adapun hasil uji 
heteroskedastisitas dapat ditunjukan pada tabel dibawah ini : 

Tabel 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas (Uji Glejser) 
 
 
 
 
 

            Sumber: data diolah menggunakan SPSS, 2025 
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Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa nilai signifikansi variabel  brand experience (X1) 
sebesar 0,536 > 0,05 dan social media marketing (X2) sebesar 0,181 > 0,05 maka dapat disimpulkan 
hal ini menunjukan bahwa data pada penelitian ini tidak terjadi heteroskedastisitas. 
Hasil Uji Multikolinieritas 
 Uji multikolinieritas bertujuan untuk mengidentifikasi apakah terdapat hubungan 
(korelasi) yang signifikan antar variabel independen. Pengujian multikolinieritas dilakukan 
menggunakan program SPSS dengan kriteria bahwa nilai Variance Inflation Factor (VIF) harus 
kurang dari 10 dan nilai tolerance lebih besar dari 0,1. Adapun hasil uji multikolinieritas 
ditunjukan dalam tabel berikut ini : 
 

Tabel 7. Hasil Uji Multikolinieritas 
 
 

 
 

 
 
 

  Sumber: data diolah menggunakan SPSS, 2025 
 

Berdasarkan tabel diatas, nilai tolerance variabel bebas  brand experience (X1) dan  social 
media marketing (X2) adalah 0,291  > 0,1 dan nilai VIF untuk brand experience (X1) dan  social media 
marketing (X2) adalah 8,969 < 10. Mengacu pada dasar pengambilan keputusan dalam uji 
multikolinieritas dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinieritas antar variabel 
bebas dalam penelitian ini. 
Hasil Analisis Data 
Regresi Linear Berganda 
 Analisis regresi linier berganda bertujuan untuk mengukur pengaruh lebih dari satu 
variabel independen terhadap variabel dependen. Dalam hal ini, analisis digunakan untuk 
mengetahui pengaruh brand experience (X1) dan social media marketing (X2) terhadap keputusan 
pembelian. Proses perhitungan ini dilakukan dengan menggunakan program SPSS. Hasil data 
tersebut dapat dilihat dalam tabel dibawah ini : 

Tabel 8. Hasil Analisis Koefisien Regresi Linier Berganda 
 

 

 
 
 

        Sumber: data diolah menggunakan SPSS, 2025 
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Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai koefisien regresi dengan melihat hasil pada tabel 
Koefisien, khususnya pada kolom Unstandardized di bagian kolom B. Di subkolom tersebut, 
terdapat nilai konstanta sebesar 2,129, sementara nilai koefisien regresi untuk brand experience 
(X1) adalah 0,870 dan untuk social media marketing (X2) adalah 0,602. Berdasarkan hasil ini, dapat 
disusun model persamaan regresi linier berganda dalam penelitian ini, yang kemudian akan 
diinterpretasikan maknanya melalui rumus di bawah ini: 

Y = a + b1X1 + b2X2 

Y = 2,129+0,870X1 + 0,602X2        

Adapun interpretasi dari persamaan regresi diatas adalah sebagai berikut : 
(1) Nilai konstanta (a) yang bernilai positif sebesar 2,129 menunjukkan adanya pengaruh yang 
searah antara variabel independen dan variabel dependen. Artinya, jika semua variabel 
independen, yakni brand experience (X1) dan social media marketing (X2), memiliki nilai 0 persen 
atau tidak mengalami perubahan, maka nilai keputusan pembelian tetap akan berada pada angka 
2,129, meskipun brand experience (X1) dan social media marketing (X2) tidak memberikan kontribusi 
apa pun.(2) Nilai koefisien regresi untuk variabel brand experience (X1) adalah sebesar 0,870. Nilai 
ini menunjukkan adanya pengaruh positif antara brand experience dan keputusan pembelian. 
Artinya, setiap peningkatan sebesar 1% pada variabel brand experience akan menyebabkan 
kenaikan sebesar 0,870 pada variabel keputusan pembelian, dengan asumsi variabel lainnya tetap 
konstan. Tanda positif menunjukkan bahwa pengaruh antara variabel independen dan dependen 
bersifat searah.(3)Nilai koefisien regresi untuk variabel social media marketing (X2) adalah sebesar 
0,602. Ini berarti bahwa setiap peningkatan sebesar 1% pada variabel social media marketing akan 
mengarah pada peningkatan sebesar 0,602 unit pada variabel keputusan pembelian, dengan 
asumsi variabel lainnya tetap konstan. Artinya, social media marketing memiliki pengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian, dan tanda positif tersebut menunjukkan bahwa pengaruh antara 
variabel independen dan dependen bersifat searah. 
Analisis Koefisien Determinasi 
 Dalam penelitian ini, yang dianalisis adalah nilai Adjusted R Square, karena nilai ini sudah 
disesuaikan dengan standar error, sehingga memberikan hasil yang lebih valid dibandingkan 
dengan R Square biasa. Adapun nilai koefisien determinasi (KD) dapat dilihat dari nilai Adjusted 
R Square berdasarkan hasil perhitungan SPSS  dalam tabel berikut ini : 

Tabel 9. Hasil Analisis Koefisien Determinasi 

 

 
 

                     Sumber: data diolah menggunakan SPSS, 2025 
 

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai koefisien determinasi dengan Adjusted R Square 
sebesar 0,927. Artinya, model regresi yang digunakan dapat menjelaskan 92,7% variasi pada 
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variabel keputusan pembelian (Y), yang dipengaruhi oleh variabel brand experience (X₁) dan social 
media marketing (X₂) dalam penelitian ini. 

Dengan kata lain, 92,7% perubahan pada variabel keputusan pembelian dapat dijelaskan 
oleh brand experience (X₁) dan social media marketing (X₂), sementara 7,3% sisanya dipengaruhi oleh 
faktor-faktor lain yang tidak tercakup dalam model regresi. Nilai yang tinggi ini menunjukkan 
bahwa model regresi memiliki kemampuan yang sangat baik dalam menjelaskan variasi data. 
Hasil Uji Hipotesis Statistik 

Uji Hipotesis Statistik bertujuan untuk menetapkan dasar yang dapat digunakan untuk 
mengumpulkan bukti berupa data dalam rangka mengambil keputusan apakah akan menerima 
atau menolak kebenaran dari pernyataan atau asumsi yang telah diajukan. Untuk melakukan 
pengujian hipotesis, digunakan uji t hitung (untuk pengujian parsial) dan uji f hitung (untuk 
pengujian simultan) yang akan dijelaskan lebih lanjut berikut ini: 
Hasil Uji t hitung (parsial) 

Uji t bertujuan untuk menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan secara parsial 
antara variabel bebas dan variabel terikat. Pengujian t (parsial) dilakukan dengan menggunakan 
program SPSS. Ketentuan yang berlaku dalam uji t (parsial) adalah jika nilai signifikansi < 0,05 
dan nilai t hitung > t tabel, maka variabel bebas memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel 
terikat secara parsial. Hasil perhitungan uji hipotesis t hitung (parsial) dapat dilihat dalam tabel 
berikut:  

Tabel 10. Hasil Uji t hitung (Parsial) 
 
 
 
 
 
 

    Sumber: data diolah menggunakan SPSS, 2025 
 

Adapun penjelasan dari hasil uji t (parsial) diatas adalah sebagai berikut : 
(1)Brand Experience. Hasil uji t untuk variabel Brand Experience menunjukkan nilai t hitung 

sebesar 5,386 yang lebih besar dari 1,986, dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil 
dari 0,05. Oleh karena itu, H0 ditolak dan H1 diterima, yang berarti hipotesis yang menyatakan 
adanya pengaruh positif dan signifikan dari brand experience terhadap keputusan pembelian 
dapat diterima.(2)Social Media Marketing. Hasil uji t untuk variabel Social Media Marketing 
menunjukkan nilai t hitung sebesar 5,234 yang lebih besar dari 1,986, dengan nilai signifikansi 
sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, H0 ditolak dan H2 diterima, yang berarti 
hipotesis yang menyatakan bahwa social media marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian diterima. 
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Hasil Uji F hitung (simultan) 
Uji F dilakukan untuk menguji apakah variabel-variabel independen secara bersama-

sama berpengaruh terhadap variabel dependen. Pengujian uji F ini dilakukan menggunakan 
program SPSS. Ketentuan untuk uji F adalah jika nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 dan nilai 
F hitung lebih besar dari F tabel, maka dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel independen 
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Berikut adalah hasil 
perhitungan uji hipotesis F hitung (simultan): 

Tabel 11. Hasil Uji F Hitung (Simultan) 
 
 
 
 
 
 

          Sumber: data diolah menggunakan SPSS, 2025 
 

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 
0,05, dengan F tabel yang diketahui sebesar 3,09 dan F hitung yang diperoleh dalam penelitian 
ini sebesar 604,194. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa F hitung lebih besar daripada 
F tabel (604,194 > 3,09). Berdasarkan dasar pengambilan keputusan dalam uji F, dapat 
disimpulkan bahwa H0 ditolak dan H3 diterima, yang berarti brand experience (X1) dan social 
media marketing (X2) secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian (Y). 
Pembahasan 
1. Pengaruh Brand Experience Terhadap Keputusan Pembelian 

Secara parsial terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Brand Experience (X1) 
terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada pengguna e-commerce Shopee untuk produk 
kecantikan di Sukabumi. Di era ekonomi pengalaman yang semakin berkembang, brand 
experience telah muncul sebagai konsep kunci dalam pemasaran modern dengan penekanan 
pada interaksi emosional, kognitif, sensorik, dan perilaku konsumen yang mendalam ketika 
berinteraksi dengan suatu merek (Kalyoncuoğlu, 2025). Konsep ini menyatakan bahwa 
pengalaman yang dirasakan bukan hanya sekadar penampilan atau citra visual dari merek, 
melainkan merupakan rangkaian respons internal subjektif yang menyentuh berbagai aspek 
inderawi dan afektif (Singh et al., 2022). 

Hasil penelitian pada hipotesis 1 ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh 
Lova & Rahardjo (2023), Dimana hasilnya secara parsial  Brand Experience mempengaruhi 
Keputusan Pembelian. 
2. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Secara parsial terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Social Media Marketing (X2) 
terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada pengguna e-commerce Shopee untuk produk kecantikan  
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di Sukabumi. Social Media Marketing (SMM) adalah proses pemasaran yang memanfaatkan 
platform media sosial untuk membangun kesadaran merek, menarik perhatian pelanggan, dan 
meningkatkan keterlibatan konsumen secara strategis (Mariam & Defran, 2024). SMM 
didasarkan pada integrasi antara teknologi digital dan pendekatan pemasaran yang dinamis, 
sehingga menghasilkan interaksi dua arah antara merek dan pelanggan (Yang, 2024). Konsep ini 
mencakup penyampaian pesan secara partisipatif melalui komunikasi yang autentik dan 
konsisten, yang memungkinkan munculnya dialog langsung antara perusahaan dan konsumen 
(Sanjaya et al., 2022).  

Hasil penelitian pada hipotesis 2 ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh 
Ardiansyah & Sarwoko (2020).  Dimana hasilnya  social media marketing secara parsial 
mempengaruhi Keputusan Pembelian. 
3. Pengaruh Brand Experience dan Social Media Marketing secara simultan terhadap 

Keputusan Pembelian. 
Berdasarkan hasil penelitian secara simultan, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 

yang lebih kecil dari 0,05, dengan F tabel sebesar 3,09 dan F hitung sebesar 604,194. Karena F 
hitung (604,194) lebih besar dari F tabel (3,09), maka sesuai dengan dasar pengambilan keputusan 
dalam uji F, dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan H3 diterima.  

Brand Experience dan Social Media Marketing secara simultan memiliki pengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen. Brand Experience menciptakan keterlibatan emosional 
dan pengalaman positif yang mendalam, sementara Social Media Marketing memperkuat 
hubungan tersebut melalui interaksi yang intens, konten menarik, dan rekomendasi sosial. 
Kedua variabel ini saling melengkapi dalam membentuk persepsi nilai dan kepercayaan 
konsumen terhadap suatu merek. Ketika pengalaman merek yang positif diperkuat oleh strategi 
pemasaran media sosial yang efektif, konsumen cenderung lebih yakin, terpengaruh secara 
emosional, dan terdorong untuk melakukan pembelian, baik secara spontan maupun terencana. 

Hasil penelitian pada hipotesis 3 ini sejalan dengan temuan yang dilakukan oleh  
Damayanti et al.(2023), yang menunjukkan bahwa Brand Experience dan Social Media Marketing 
secara simultan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Temuan ini mendukung prediksi 
awal (hipotesis), bahwa semakin baik Brand Experience dan Social Media Marketing secara 
bersamaan, maka Keputusan Pembelian akan semakin baik dan meningkat. 

 
KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian terhadap 96 responden pengguna e-commerce Shopee di 
Sukabumi, dapat disimpulkan bahwa baik Brand Experience maupun Social Media Marketing 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk kecantikan, 
baik secara parsial maupun simultan. Secara parsial, Brand Experience menunjukkan pengaruh 
yang dominan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai t-hitung 5,386 yang lebih besar dari 
t-tabel 1,986 serta signifikansi 0,000. Ini menunjukkan bahwa pengalaman merek yang 
menyenangkan, emosional, dan bermakna mampu membentuk persepsi positif konsumen dan 
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mendorong keputusan untuk membeli. Demikian pula, Social Media Marketing juga memberikan 
pengaruh signifikan dengan nilai t-hitung 5,234 dan signifikansi 0,000. Interaksi yang aktif, 
konten yang relevan, serta keterlibatan brand di media sosial memperkuat kepercayaan dan 
minat beli konsumen. 

Secara simultan, kedua variabel tersebut menunjukkan kontribusi besar terhadap 
keputusan pembelian dengan F-hitung sebesar 604,194 (lebih besar dari F-tabel 3,09) dan 
signifikansi 0,000. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,927 menandakan bahwa 92,7% variasi dalam 
keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kedua variabel independen ini, sedangkan sisanya 
7,3% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 

Temuan ini memperkuat posisi teoritis bahwa dalam konteks ekonomi digital dan 
industri kecantikan yang sangat kompetitif, pengalaman merek yang kuat serta pemasaran 
media sosial yang strategis menjadi elemen penting untuk memengaruhi perilaku pembelian 
konsumen. Oleh karena itu, pemilik merek dan pelaku e-commerce perlu mengintegrasikan 
pendekatan emosional dan digital secara holistik untuk memenangkan hati konsumen dan 
meningkatkan loyalitas jangka panjang. 
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