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various markeplaces, one of which is Shopee. In the midst of
intense competition, businesses such as Summer Labs are
required to optimally utilize social media and build strong
brand awareness to drive consumer purchasing decisions.
This study aims to analyze the effect of social media and
brand awareness, both patially and simultaneously, on

purchasing decisions for Summer Labs products on the Shopee ‘@ @ @ \
marketplace. This research used a quantitative approach
with a survey method by distributing online questionnaires
to 96 respondents who had purchased Summer Labs products
on Shopee, selected using purposive sampling. Data were
analyzed using multiple linear regression, t-test, F-test, and
coefficient of determination with SPSS 27. The results
showed that social media has a positive and significant
partial effect on purchasiong decisions (t-count 7,288 > t-
table 1,985 with Sig. 0,000 < 0,05), brand awareness has a
positive and significant partial effect on purchasing decisions
(t-count 5,945 > t-table 1,985 with Sig. 0,000 < 0,05), and
both variabels simultaneously have a positive and significant
effect on purchasing decisions (F-count 159.886 > F-table
3,09 with Sig. 0,000 < 0,05).
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang pesat telah membawa perubahan
besar dalam berbagai aspek kehidupan, khususnya di bidang bisnis dan perdagangan.
Transformasi digital mendorong pelaku usaha memanfaatkan platform online sebagai sarana
pemasaran dan penjualan produk, sehingga perilaku konsumen turut bergeser dari belanja
secara langsung (offline) ke arah digital. Konsumen mini cenderung lebih selektif dengan
mempertimbangkan berbagai informasi sebelum melakukan pembelian, seperti ulasan produk,
reputasi penjual, serta kemudahan bertransaksi, sehingga pelaku usaha dituntut tidak hanya
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fokus pada kualitas produk, tetapi juga mampu membangun kepercayaan dan menarik
perhatian konsumen di tengah persaingan yang semakin kompetitif.

Penggunaan media sosial dalam beberapa tahun terakhir menjadi faktor penting dalam
pemasaran digital. Menurut Kotler dan Keller mendefinisikan media sosial sebagai media yang
digunakan oleh konsumen untuk berbagi teks, gambar, suara, dan video informasi baik dengan
orang lain maupun perusahaan, dan vice versa (Hertina et al., 2022). Media sosial tidak hanya
berfungsi sebagai sarana komunikasi, tetapi juga sebagai media promosi yang efektif dalam
menjangkau konsumen secara luas melalui konten yang interaktif dan mudah diakses. Selain
itu, brand awareness atau kesadaran merek turut menjadi faktor penting yang memengaruhi
keputusan pembelian, konsumen memutuskan untuk membeli sebuah produk dari merek yang
dikenal sehingga meningkatkan brand awareness penting bagi perusahaan agar merek dikenal
lebih banyak kalangan (Rosmayanti, 2023). Keputusan pembelian adalah suatu sikap, suatu
kegiatan, dan tindakan yang dapat dipertimbangkan oleh konsumen dalam mengambil
keputusan dari banyak pilihan untuk membeli produk barang atau jasa yang ditawarkan dengan
tujuan memenuhi kebutuan dan keinginan konsumen (Devi & Fadli, 2023), yang dalam konteks
pembelian online tidak hanya didasarkan pada kebutuhan, tetapi juga dipengaruhi oleh
informasi dari media sosial serta tingkat pengenalan terhadap suatu merek.

Berdasarkan data survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJIl) yang
dipublikasikan GoodStats pada tahun 2026, Shopee merupakan marketplace yang paling sering
diakses oleh pengguna internet Indonesia dengan persentase sebesar 47,50%, mengungguli
Tiktok Shop 33,40%, Tokopedia 11,20%, Lazada 6,20%, Blibli 0,40%, dan Facebook Marketplace
0,10% dan platform lainnya 1,10% (Rendanianti, 2026). Kondisi ini sejalan dengan laporan yang
menunjukan jumlah pengguna aktif media sosial di Indonesia terus meningkat dan menjadikan
negara ini salah satu pasar digital dengan tingkat penertrasi tertinggi di dunia, sehingga media
sosial menjadi kanal promosi yang hampir wajib digunakan oleh pelaku usaha, termasuk
Summer Labs. Summer Labs adalah sebuah brand lokal yang bergerak di bidang penjualan
parfum, deo spray, dan reed diffuser. Namun, data jumlah pesanan pada toko Summer Labs di
Shopee selama periode Januari-Juni 2026 menunjukkan tren yang fluktuatif namun cenderung
menurun tajam, dari puncaknya sebesar 2.234 pesanan pada Maret 2026 menjadi hanya 644
pesanan pada Juni 2026, atau menurun lebih dari 70% dalam kurun waktu tidad bulan berturut-
turut.

Penurunan jumlah pesanan vyang konsisten tersebut mengindikasikan adanya
permasalahan pada sisi permintaan konsumen, yang diduga berkaitan dengan lemahnya
efektivitas strategi pemasaran melalui media sosial serta rendahnya tingkat brand awareness
produk Summer Labs di kalangan konsumen. Fenomena ini menunjukkan adanya kesenjangan
antara tingginya intensitas pemanfaatan media sosial di Indonesia dengan tingkat keberhasilan
penjualan yang belum tentu sepadan, mengingat persaingan pada kategori produk parfum, deo
spray, dan reed diffuser tetap ketat karena banyak merek lokal maupun internasional lain
yang juga aktif berpromosi dan telah lebih dahulu dikenal luas oleh konsumen, sehingga belum
dapat dipastikan apakah media sosial dan brand awareness benar-benar berkontribusi secara
signifikan terhadap keputusan pembelian pada objek penelitian ini.

Penelitian terdahulu secara konsisten menunjukkan bahwa media sosial dan brand
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada berbagai
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objek, mulai dari sektor perhotelan, usaha mikro kecil menengah (UMKM) kuliner, hingga produk
perawatan kulit di Shopee. Meskipun demikian, penelitian dengan objek parfum, deo spray,
dan reed diffuser seperti Summer Labs masih relatif terbatas, sehingga penelitian ini memiliki
nilai kebaruan dari sisi objek dan konteks kajian, sekaligus diharapkan dapat memberikan
rekomendasi strategi pemasaran digital yang lebih aplikatif dan spesifik bagi pelaku usaha skala
kecil dan menengah sejenis. Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh media sosial dan brand awareness terhadap keputusan pembelian
produk pada marketplace Shopee Summer Labs, baik secara parsial maupun simultan, dengan
hipotesi penelitian sebagai berikut: H1: Media sosial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian; H2 : brand awareness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian; dan H3 : media sosial dan brand awareness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendeketan kuantitatif dengan metode survei untuk mengkaji
pengaruh media sosial (X1) dan brand awareness (X2) terhadap keputusan pembelian (Y).
Populasi penelitian adalah kelompok atau kumpulan individu, objek, atau entitas yang menjadi
subjek penelitian (Wahyudi et al., 2023), yang dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen
yang pernah melakukan pembelian produk parfum, deo spray, dan reed diffuser melalui
marketplace Shopee pada toko Summer Labs, dengan jumlah yang tidak diketahui secara pasti.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adal non probability sampling dengan pendekatan
purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan
tertentu (Suriani et al., 2023), di antaranya konsumen yang pernnah melakukan pembelian
produk Summer Labs di Shopee. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti (purposive
sampling), maka penentuan jumlah sampel menggunakan Rumus Lemeshow (1997) (Armin &
Vitalocca, 2023) sebagai berikut:

zZ% p (1-p)

Rumus: n =
dZ

Keterangan: n = Jumlah sampel
Z? = Nilai Z pada tingkat kepercayaan 95% =1,96
P = Maksimal estimasi proporsi populasi 50% = 0,5
d? = Tingkat kesalahan (margin of error) = 0,1 (10%)

Berdasarkan rumus Lemeshow di atas, maka perhitungan jumlah sampel dalam penelitian

ini adalah sebagai berikut:
_1.96%-0,5 (1-P)
- 0,12
_3,8416-0,25
0,01

n=96,04 = 96
Persamaan (1) merupakan rumus Lemeshow yang digunakan untuk menentukan jumlah

sampel penelitian pada populasi yang tidak diketahui secara pasti. Berdasarkan perhitungan
rumus tersebut, diperoleh jumlah sampel minimal sebersar 96,04 yang kemudian dibulatkan
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menjadi 96 responden, yaitu konsumen yang pernah melakukan pembelian produk Summer Labs
melalui Shopee dan memenuhi kriteria yang telah ditetapkan.

Variabel media sosial (X1) dalam penelitian ini dimaknai sebagai persepsi konsumen

terhadap pemanfaatan platform digital seperti Instagram, Tiktok, dan Shopee oleh Summer
Labs dalam menyampaikan informasi produk dan menjalin komunikasi dua arah dengan
konsumen, diukur melalui enam indikator menurut Khatib dalam (lkbal, 2022), yaitu:

oUA W

Adanya konten yang menarik dan menghibur

Interaksi antara konsumen dengan penjualan

Adanya interaksi antara konsumen dengan konsumen lain
Untuk pencarian informasi produk

Kemudahan untuk mengkomunikasikan informasi pada publik
Tingkat kepercayaan pada media sosial

Variabel brand awareness (X2) merupakan kesadaran konsumen terhadap keberadaan

suatu merek dalam kelas produknya yang membedakannya dengan merek pesaing sehingga
merek tersebut dapat dikenali maupun diingat dengan baik dalam benak konsumen (Sitorus et
al., 2022), diukur melalui empat indikator menurut Keller dalam (Manik & Siregar, 2022), yaitu:

1.

Recall, yaitu seberapa jauh konsumen akan mengingat ketika ditanya merek apa saja yang
mereka ingat.

Recognition, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut termasuk
kedalam kategori produk tertentu.

Purchase, yaitu seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek kedalam
alternatif pilihan ketika mereka akan membeli produk atau layanan.

Comsumption, yaitu seberapa jauh konsumen masih mengingat suatu merek ketika mereka
sedan menggunakan produk atau layanan pesaing.

Adapun variabel keputusan pembelian (Y) menurut Kotlet dan Armstrong dalam (Arfah,

2022) mengacu pada perilaku pembelian akhir dari konsumen, baik individual, maupun rumah
tangga yang membeli barang dan jasa untuk komsumsi pribadi, yang diukur berdasarkan lima
tahap proses keputusan menurut Kotler dan Keller dalam (Wulandari & Mulyanto, 2024), yaitu:

1)

2)

Pengenalan masalah, yaitu proses awal dimana pembeli mengenali permasalahan yang
dihadapi atau keinginannya sehingga motivasi konsumen mungkin perlu ditingkatkan
sehingga pembelian potensial diberi pertimbangan serius.

Pencarian informasi, yaitu proses dimana konsumen mencari informasi mengenai
alternatif produk atau jasa yang dapat digunakan untuk memecahkan masalah atau
memenuhi keinginan bersumber dari pribadi (Keluarga, teman, tetangga, kenalan),
komersial (iklan, website, sales, dealer, kemasan, display), publik (media, organisasi
pemberi peringkat pemasaran), maupun pengalaman (penanganan, pemeriksaan, dan
penggunaan produk).

Evaluasi alternatif, yaitu proses dimana konsumen melakukan perbandingan spesifikasi
produk atau jasa.

Keputusan pembelian, yaitu tahap pembentukan prefensi dan pemilihan (produk/jasa,
dealer, jumlah, waktu, dan metode pembelian).

Perilaku setelah pembelian, yaitu tahap dimana konsumen melakukan penilaian kembali
atas pembelian yang telah dilakukan
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Ketiga variabel diukur menggunakan instrumen kuesioner dengan skala Likert lima tingkat
(1 = Sangat Tidak Setuju sampai 5 = Sangat Setuju). Pengumpulan data dilakukan melalui
kuesioner online yang disebarkan menggunakan Google Form kepada 96 responden dalam
rentang waktu 15 April 2026 sampai dengan 6 Juni 2026, terdiri dari 16 pernyataan yang
mencakup variabel media sosial (6 pernyataan), brand awareness (4 pernyataan), dan
keputusan pembelian (6 pernyataan). Selain kuesioner, data didukung dengan teknik observasi
non-partisipan terhadap aktivitas pemasaran digital Summer Labs serta studi dokumentasi pada
halaman toko Summer Labs di Shopee. Data dianalisis menggunakan regresi linear berganda
dengan bantuan IBM SPSS Statistics 27, didahului dengan uji validitas dan reliabilitas instrumen
serta uji asumsi klasik (normalitas, multikolinearitas, heteroskedastisitas, dan linearitas),
sebelum dilanjutkan dengan pengujian hipotesis melalui uji parsial (uji t), uji simultan (uji F),
dan uji koefisien determinasi (R?).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

a. Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya kuesioner yang digunakan

dalam penelitian ini. Pengujian menggunakan uji dua sisi dengan taraf signifikansi 0,05 (5%).
Dengan jumlah responden sebanyak 96 orang, nilai r tabel yang digunakan adalah sebesar 0,200.
Kriteria pengujian:
1. Jika nilai r hitung > dari r tabel, maka item pernyataan dinyatakan valid.
2. Jika nilai r hitung < dari r tabel, maka item pernyataan dinyatakan tidak valid.

Tabel 1 Hasil Uji Validitas

Variabel Item R-Tabel R-Hitung Keterangan
X1.1 0,719 Valid
X1.2 0,764 Valid
Media Sosial X1.3 0.200 0,696 Valid
(X1) X1.4 ’ 0,772 Valid
X1.5 0,796 Valid
X1.6 0,709 Valid
X2.1 0,728 Valid
X2.2 0,768 Valid
Brand Awareness (X2) 23 0,200 0,703 Valid
X2.4 0,758 Valid
Y.1 0,714 Valid
Y.2 0,754 Valid
Keputusan Pembelian Y.3 0,703 Valid
(Y) Y.4 0,670 Valid
Y.5 0,200 0,753 Valid
Y.6 0,768 Valid

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Berdasarkan Tabel 1, keseluruhan indikator variabel media sosial (X1) yang terdiri dari 6
pernyataan, brand awareness (X2) yang terdiri dari 4 pernyataan, dan keputusan pembelian (Y)
yang terdiri dari 6 pernyataan memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,200). Dengan
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demikian, seluruh 16 butir pernyataan pada ketiga variabel tersebut dinyatakan valid dan layak
digunakan dalam analisis data selanjutnya.

b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi kuesioner yang tersusun dari
sejumlah indikator yang mewakili suatu variabel. Pengujian dalam penelitian ini dilakukan
dengan teknik analisis Cronbach’s Alpha. Menurut Imam Ghozali butir angket atau kuesioner
dikatakan reliabel (layak) jika Cronbach’s Alpha > 0,6 dan dikatakan reliabel jika Cronbach’s
Alpha < 0 (Putra et al., 2023).

Tabel 2 Hasil Uji Reliabelitas Media Sosial (X1)
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
6

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)
Tabel 3 Hasil Uji Reliabelitas Brand Awareness (X2)
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
Sumber: Data Diolah SPSS (2026) -718 4

Tabel 4 Hasil Uji Reliabelitas Keputusan Pembelian (Y)
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
4

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Berdasarkan Tabel 2, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa variabel media sosial (X1)
memperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,836, variabel brand awareness (X2) sebesar 0,718,
dan variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,821. Ketiga nilai tersebut berada di atas
ambang batas minimum 0,60, sehingga seluruh instrumen penelitian dinyatakan reliabel,
konsisten, dan layak digunakan untuk analisis data selanjutnya.

c. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah nilai residual dari model regresi
berdistribusi normal atau tidak. Pengujian ini menggunakan pendekatan melalui uji statistik
One-Sample Kolmogorov-Smirnov. Uji normalitas dapat diukur dengan Test Kolmogorov-
Smirnov Goodness of Fit dengan kaidah keputusan jika signifikansi lebih besar dari a = 0,05
(taraf kesalahan 5%) maka dapat dikatakan data tersebut normal (Indartini & Mutmainah, 2024)

Tabel 5 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual
N 96
Normal Parameters®P Mean .0000000
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Std. Deviation

Most ExtremeAbsolute
Differences Positive
Negative

Test Statistic
Asymp. Sig. (2-tailed)c
Monte Carlo Sig. (2-Sig.

tailed)® 99%Confidence
Interval

Lower Bound

Upper Bound
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1.87850404
.070

.069

-.070

.070

.2009

.281

.269

.292

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Hasil uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai test statistic sebesar 0,070
dengan Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200. Karena nilai signifikansi tersebut lebih besar dari

0,05, dapat disimpulkan bahwa data residual berdistribusi

d. Uji Heteroskedastisitas

normal.

Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembelian
3
L]
L]
(=]

2 @ °
ES " °
h=4 s © °®
§ 1 @ o e ©
- e b ° e ® o ®
N ) % e ®o e o
E 0 ° .—* e ®© ‘.
o -] ] . ® Y
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[ ]
(-]
K]

Regression Standardized Predicted Value

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Gambar I Hasil Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi
ketidaksamaan varians residual dari satu pengamatan ke pengamatan lain. Pengujian dilakukan

dengan menggunakan grafik Scatterplot, menurut (Mawaddah et al.,

2023) kriteria pengambilan

keputusan dalam uji heteroskedastistas dengan grafik scatterplot adalah sebagai berikut:
1. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik (point-point) yang ada membentuk suatu pola

yang teratur (bergelombang,
heteroskedasitas.

melebar,

sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedasitas.

kemudian menyempit) maka telah terjadi

Jika tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar diatas dan dibawah angka 0 pada
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Hasil pengujian menunjukkan bahwa titik-titik data pada grafik Scatterplot menyebar
secara acak dan tidak membentuk pola tertentu, baik bergelombang, melebar, maupun
menyempit, serta tersebar merata di atas dan di bawah angka nol pada sumbu Y. Dengan

demikian, tidak terdapat gejala heteroskedastisitas dalam model regresi penelitian ini,
sehingga asumsi homoskedastisitas terpenuhi.

e. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan
adanya korelasi yang tinggi antarvariabel independen, dilihat dari nilai Tolerance dan Variance
Inflation Factor (VIF). Menurut Ghozali dalam (Yaldi et al., 2022) multikolinearitas dapat dilihat
dari dua sisi, yaitu:
1. Nilai Tolerance dan lawannya. Dalam hal ini nilai tolerance yang baik adalah < 0,10.
2. Nilai Varian Inflance Factor (VIF). Dalam hal ini nikai Varian Inflance Factor (VIF) yang

baik adalah > 10.
Tabel 6 Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients?
Unstanda.rdlzed Standardized Coefficients . Colln.lea'lrlty
Coefficients Si Statistics
Model Std t
B ' Beta & Tolerance | VIF
Error
I |(Constant) 1573 | 1.298 1211 | 2
29
Medi ial .
edia Sosia 523 | 072 521 7.288 0(()) 473 |2.113
Brand 622 | 105 425 soas | O 4713|2113
Awareness 00

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Berdasarkan Tabel 6, kedua variabel independen yaitu media sosial (X1) dan brand
awareness (X2) masing-masing memiliki nilai Tolerance sebesar 0,473 (> 0,10) dan nilai VIF
sebesar 2,113 (< 10). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah
multikolinearitas antara variabel media sosial dan brand awareness dalam model regresi
penelitian ini, sehingga asumsi non-multikolinearitas terpenuhi.

f.  Uji Linearitas

Uji linearitas dilakukan untuk mengetahui apakah hubungan antara variabel independen
dengan variabel dependen bersifat linear secara signifikan atau tidak, menggunakan metode
Linearity pada tabel ANOVA. Kriteria pengujian yaitu apabila nilai Sig. pada baris Linearity <
0,05, maka hubungan antara variabel independen dan dependen dinyatakan linear.

Tabel 7 Hasil Uji Linearitas Media Sosial (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
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ANOVA Table
Sum of .
Squares df |Mean Square F Sig.
(Combined) |1134.286| 16 70.893 15.838 .000
Between Linearity 1025.268 | 1 1025.268 | 229.049 .000
Keputu.san* Groups | peviation from
Pembelian Linearity 109.018 | 15 7.268 1.624 .086
Media Sosial - N Groups 353.620 | 79 | 4.476
Total 1487.906| 95

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Tabel.8 Hasil Uji Linearitas Brand Awareness (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y)

ANOVA Table
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
(Combined) 1022.483| 11 | 92.953 | 16.776 | .000
Keputusan Between Linearity 961.208| 1 [961.208 |173.480| .000
Pembelian * Groups -
Brand De‘f;]t::r‘itf;om 61.274 | 10 | 6.127 | 1.106 | .367
Awareness Within Groups 465.424| 84 | 5.541
Total 1487.906, 95

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Hasil uji linearitas antara media sosial (X1) dengan keputusan pembelian (Y) menunjukkan
nilai Sig. Linearity sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai Sig. Deviation from Linearity sebesar 0,086 >
0,05, yang berarti terdapat hubungan linear dan signifikan tanpa penyimpangan linearitas yang
berarti. Demikian pula, hubungan antara brand awareness (X2) dengan keputusan pembelian
(Y) menunjukkan nilai Sig. Linearity sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai Sig. Deviation from Linearity
sebesar 0,367 > 0,05, sehingga hubungan tersebut juga dinyatakan linear.

g. Uji T (Parsial)

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel independen secara
parsial berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Menurut (Wahyuni et al., 2023)
bentuk pengujiannya yaitu:

1. Jika t hitung < t tabel maka variabel independen secara individual tidak berpengaruh
terhadap variabel dependen.

2. Jika t hitung > t tabel maka variabel independen secara individual berpengaruh terhadap
variabel dependen.

Tabel 9 Hasil Uji T (Parsial)

Coefficients?

Model Unstandardized |Standardized ¢
Coefficients Coefficients

Sig. Collinearity Statistics
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B Std. Beta Tolerance VIF
Error
(Constant) | 1.573 1.298 1.211] .229
1 Media Sosial| .523 .072 .521 7.288| .000 473 2.113
Brand 622 | .105 425  |5.945| .000 | .473 2.113
Awareness

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Dengan df = 93 dan taraf signifikansi 5%, nilai t tabel yang digunakan adalah 1,985. variabel
media sosial (X1) memperoleh nilai t hitung sebesar 7,288 > t tabel 1,985 dengan signifikansi
0,000 < 0,05, sehingga HO1 ditolak dan Ha1 diterima, yang berarti media sosial secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel brand awareness
(X2) memperoleh nilai t hitung sebesar 5,945 > t tabel 1,985 dengan signifikansi 0,000 < 0,05,
sehingga HO2 ditolak dan Ha2 diterima, yang berarti brand awareness secara parsial juga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, hipotesis
pertama (H1) dan kedua (H2) dalam penelitian ini diterima.

h. Uji F (Simultan)
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel independen secara bersama-
sama (simultan) berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Menurut Ghozali uji f
digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara
simultan 5% (Maulana, 2022), maka kriteria pengujian adalah sebagai berikut:
1. Apabila nilai signifikan f < 0,05, maka HO akan ditolak dan Ha diterima artinya terdapat
pengaruh yang signifikan antara semua variabel independen terhadap variabel dependen.
2. Apabila nilai signiifikan f > 0,05, maka HO akan diterima dan Ha ditolak apabila tidak
terdapat pengaruh yang signifikan antara semua variabel independen terhadap variabel

dependen.
Tabel 10 Hasil Uji F (Simultan)
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1152.672 2 576.336 159.886 .000>
Residual 335.234 93 3.605
Total 1487.906 95

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Berdasarkan Tabel 7, diperoleh nilai F hitung sebesar 159,886 > F tabel 3,09 dengan
signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini berarti HO3 ditolak dan Ha3 diterima, sehingga variabel media
sosial (X1) dan brand awareness (X2) secara bersama-sama (simultan) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) konsumen Summer Labs di marketplace Shopee.
Dengan demikian, hipotesis ketiga (H3) dalam penelitian ini diterima.

i.  Uji Koefisien Determinasi Parsial

Koefisien determinasi parsial digunakan untuk mengetahui seberapa besar kontribusi
masing-masing variabel independen secara sendiri-sendiri terhadap variabel dependen.
Tabel 11 Hasil Uji Koefisien Determinasi Parsial Media Sosial (X1)
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Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the Estimate
Square
1 .8302 .689 .686 2.21849

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Tabel 12 Hasil Uji Koefisien Determinasi Parsial Brand Awareness (X2)

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 .8042 .646 .642 2.36710

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Hasil uji koefisien determinasi parsial variabel media sosial (X1) menunjukkan nilai R
Square sebesar 0,689 atau 68,9%. Hal ini berarti bahwa secara parsial, variabel media sosial
mampu memengaruhi sebesar 68,9% variabel keputusan pembelian produk Summer Labs di
marketplace Shopee, sedangkan sisanya sebesar 31,1% dipengaruhi oleh faktor lain di luar
variabel media sosial. hasil uji koefisien determinasi parsial variabel brand awareness (X2)
menunjukkan nilai R Square sebesar 0,646 atau 64,6%. Hal ini berarti bahwa secara parsial,
variabel brand awareness mampu memengaruhi sebesar 64,6% variabel keputusan pembelian
konsumen Summer Labs di marketplace Shopee, sedangkan sisanya sebesar 35,4% dipengaruhi
oleh faktor lain di luar variabel brand awareness.

j.  Uji Koefisien Determinasi Simultan

Koefisien determinasi simultan digunakan untuk mengukur seberapa besar kontribusi
seluruh variabel independen secara bersama-sama dalam menjelaskan variabel dependen.
Dalam penelitian ini digunakan nilai Adjusted R Square karena melibatkan lebih dari satu
variabel independen.

Tabel 13 Hasil Uji Koefisien Determinasi Simultan

Model Summary®
Model . Std. Error of the
R R Square Adjusted R Square Estimate
1 .8802 775 770 1.89860

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Berdasarkan Tabel 13, hasil uji koefisien determinasi simultan menunjukkan nilai R sebesar
0,880 yang mengindikasikan bahwa terdapat hubungan yang sangat kuat antara variabel media
sosial (X1) dan brand awareness (X2) secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian (Y).
Nilai R Square sebesar 0,775 menunjukkan bahwa kedua variabel independen tersebut secara
simultan mampu menjelaskan 77,5% variabel keputusan pembelian konsumen Summer Labs di
marketplace Shopee. Adapun nilai Adjusted R Square yang digunakan sebagai acuan utama
dalam penelitian ini adalah sebesar 0,770 atau 77%, yang berarti media sosial dan brand
awareness secara bersama-sama memberikan kontribusi sebesar 77% terhadap perubahan
keputusan pembelian konsumen, sedangkan sisanya sebesar 23% dipengaruhi oleh faktor-faktor
lain di luar penelitian ini, seperti kualitas produk, harga, kepercayaan konsumen, promosi,
maupun pengalaman berbelanja sebelumnya.
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k. Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengukur pengaruh media sosial (X1) dan
brand awareness (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). Menurut Imam Ghozali Analisis regresi
digunakan untuk mengukur kekuatan hubungan antara dua variabel atau lebih, juga
menunjukan arah hubungan antara variabel dependen dengan independen (Pratiwi & Lubis,
2021).

Tabel 14 Hasil Uji Koefisien Regresi

Coefficients?
Standardize Collinearit
Unstandardized Coefficients d Statisticsy
Model Coefficients| t Sig.
B Std. Error Beta Toleeranc VIF
(Constant) 1.573 1.298 1.211| .229
1 Media Sosial .523 .072 .521 7.288| .000 473 2.113
Brand 622 105 425  |5.945| .000 | .473 | 2.113
Awareness

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)
Berdasarkan hasil pengujian koefisien regresi pada Tabel 6, diperoleh persamaan regresi
linear berganda sebagai berikut:

Y=1,573 +0,523X1 + 0,622X2 + e

Nilai konstanta sebesar 1,573 menunjukkan bahwa apabila media sosial (X1) dan brand
awareness (X2) bernilai nol, maka keputusan pembelian (Y) adalah sebesar 1,573. Koefisien
regresi media sosial (X1) bernilai positif sebesar 0,523, yang berarti setiap peningkatan satu
satuan media sosial akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,523 satuan, dengan
asumsi variabel brand awareness konstan. Koefisien regresi brand awareness (X2) bernilai
positif sebesar 0,622, yang berarti setiap peningkatan satu satuan brand awareness akan
meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,622 satuan, dengan asumsi variabel media sosial
konstan.

[.  Pembahasan Hasil Penelitian

Pengaruh Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian. Hasil penelitian membuktikan bahwa
media sosial berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian
konsumen Summer Labs di Shopee. Nilai koefisien regresi media sosial sebesar 0,523
menunjukkan bahwa setiap peningkatan aktivitas dan kualitas konten media sosial Summer Labs
akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen, mengingat media sosial merupakan sarana
efektif untuk menyampaikan informasi produk, menarik perhatian konsumen melalui konten
interaktif, serta membangun kepercayaan melalui ulasan dan interaksi dengan konsumen
(Hertina et al., 2022). Hasil ini konsisten dengan penelitian (Zahra & Paludi, 2023) yang
menemukan bahwa media sosial berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, serta
penelitian (Sandyta et al., 2025) dan (Mustapa et al., 2022) yang menunjukkan bahwa semakin
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aktif suatu merek di media sosial maka semakin besar pula keputusan pembelian yang
dihasilkan.

Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian. Brand awareness juga terbukti
berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian, bahkan
dengan nilai koefisien regresi tertinggi (0,622) di antara kedua variabel independen. Hal ini
mengindikasikan bahwa semakin tinggi kemampuan konsumen mengingat (recall), mengenali
(recognition), mempertimbangkan (purchase), dan pengalaman mengonsumsi (consumption)
produk Summer Labs, semakin besar pula kemungkinan konsumen memilih dan membeli produk
tersebut (Sitorus et al., 2022). Temuan ini sejalan dengan penelitian (Lukitaningsih et al., 2024)
yang menemukan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian di e-commerce Shopee, serta penelitian (Mahendra & Tobing, 2025) dan
(Rosmayanti, 2023) yang menunjukkan hasil serupa pada objek produk kecantikan dan gaya
hidup di Shopee.

Pengaruh Media Sosial dan Brand Awareness Secara Simultan terhadap Keputusan
Pembelian. Hasil uji simultan membuktikan bahwa media sosial dan brand awareness secara
bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan
kontribusi sebesar 77% terhadap variasi keputusan pembelian. Perbandingan kontribusi parsial
menunjukkan bahwa media sosial memberikan kontribusi yang relatif lebih besar dibandingkan
brand awareness, meskipun keduanya sama-sama berpengaruh kuat dan signifikan, sehingga
tetap perlu dikelola secara bersamaan sebagai bagian dari strategi pemasaran digital yang
terintegrasi. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Muzizah et al., 2024) yang menunjukkan
bahwa media sosial dan brand awareness secara simultan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian tamu hotel, serta relevan dengan kondisi empiris yang
melatarbelakangi penelitian ini, yakni penurunan tajam jumlah pesanan Summer Labs di Shopee
sepanjang periode Januari-Juni 2026, yang mengindikasikan bahwa lemahnya pengelolaan
media sosial dan rendahnya brand awareness dapat berdampak langsung pada penurunan
keputusan pembelian konsumen.

4. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan, dapat
disimpulkan bahwa media sosial berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap
keputusan pembelian produk Summer Labs pada marketplace Shopee (t hitung 7,288 > t tabel
1,985; Sig. < 0,05), begitu pula brand awareness (t hitung 5,945 > t tabel 1,985; Sig. < 0,05).
Secara simultan, media sosial dan brand awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian (F hitung 159,886; Sig. < 0,05), dengan kontribusi sebesar 77% terhadap variasi
keputusan pembelian, sedangkan 23% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model
penelitian. Temuan ini menjawab seluruh rumusan masalah dan tujuan penelitian yang
dipaparkan pada bagian Pendahuluan, sekaligus mengonfirmasi bahwa penguatan aktivitas
media sosial yang dibarengi dengan peningkatan brand awareness secara bersamaan dapat
menjadi strategi pemasaran digital yang efektif bagi Summer Labs dalam mendorong keputusan
pembelian konsumennya di Shopee.

Secara praktis, Summer Labs disarankan untuk merancang kalender konten media sosial yang
lebih terstruktur dan konsisten, memanfaatkan format video pendek untuk memperkenalkan
produk secara lebih menarik, serta memperkuat identitas merek melalui kolaborasi dengan key
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opinion leader guna meningkatkan brand awareness secara berkelanjutan. Penelitian
selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang relevan, seperti kualitas produk,
harga, kepercayaan konsumen, atau kepuasan pelanggan, serta memperluas cakupan objek
penelitian ke merek-merek sejenis pada berbagai marketplace, guna memperoleh pemahaman

yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian pada
marketplace di Indonesia.
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