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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing dan Desain Produk terhadap Keputusan
Pembelian melalui Brand Awareness sebagai variabel intervening pada Brand Kugle Semarang. Latar belakang penelitian ini
didasarkan pada fluktuasi penjualan serta pentingnya social media marketing dan pengembangan desain produk dalam
industri fashion lokal. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner
kepada 96 responden yang pernah membeli produk Kugle atau melihat promosi melalui Instagram. Teknik pengambilan
sampel menggunakan purposive sampling, sedangkan analisis data dilakukan dengan metode Partial Least Square-Structural
Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing dan Desain Produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness. Hal ini mengindikasikan bahwa aktivitas promosi digital dan
tampilan produk yang khas mampu meningkatkan pengenalan dan ingatan konsumen terhadap merek. Namun, Social Media
Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Sebaliknya, Desain Produk terbukti berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, sehingga menjadi faktor dominan dalam mendorong konsumen
melakukan pembelian. Selain itu, Brand Awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian serta tidak
mampu memediasi pengaruh Social Media Marketing maupun Desain Produk terhadap Keputusan Pembelian. Temuan ini
menegaskan bahwa keputusan pembelian konsumen Brand Kugle Semarang lebih dipengaruhi oleh aspek fungsional dan
estetika Desain Produk dibandingkan aktivitas Social Media Marketing maupun tingkat Brand Awareness.

Kata kunci: Social Media Marketing, Desain Produk, Brand Awareness, Keputusan Pembelian
1. Latar Belakang

Perubahan dalam perilaku konsumen semakin jelas tampak di industri fashion khususnya dari generasi muda.
Berdasarkan laporan tentang perilaku konsumen di e-commerce, generasi milenial dan Gen Z adalah kelompok
yang paling aktif dalam memanfaatkan platform digital untuk mencari dan membeli produk fashion [1]. Ini
menunjukkan bahwa sektor fashion perlu beradaptasi dengan perkembangan digital yang sedang terjadi saat ini.

Kugle merupakan brand fashion yang berasal di Kota Semarang, dengan fokus utama pada pasar anak muda yang
menyukai sepak bola [2]. Kugle secara aktif menggunakan media sosial sebagai alat utama untuk pemasaran,
terutama di platform Instagram. Saat ini, media sosial menjadi platform utama yang dimanfaatkan oleh beragam
merek untuk berkomunikasi secara langsung dengan pelanggan. Dengan menggunakan platform seperti Instagram
para pelaku usaha dapat memperkenalkan produk, menciptakan citra merek, serta membangun hubungan
emosional dengan konsumen.

Dalam dunia pemasaran saat ini, Social media marketing tidak hanya berperan sebagai alat promosi, tetapi juga
berfungsi untuk meningkatkan Brand Awareness. Penelitian yang di lakukan oleh [3] menunjukkan bahwa Social
media marketing dapat meningkatkan Brand Awareness jika diterapkan dengan konten yang berkualitas dan
konsistensi yang baik. Namun hasil penelitian lain menemukan bahwa tindakan Social media marketing tidak
selalu berdampak signifikan terhadap keputusan pembelian jika tidak disertai dengan kualitas konten yang
memadai atau jika desain produk tidak sesuai dengan selera konsumen [4].
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Desain produk juga merupakan faktor penting dalam keputusan pembelian konsumen di bidang fashion. [5]
Menjelaskan bahwa produk dengan kualitas yang baik mampu memberikan kinerja sesuai harapan konsumen, baik
dari segi ketahanan, maupun kemudahan penggunaan, sehingga kualitas produk menjadi faktor penting dalam
mendorong minat pembelian. Berbagai penelitian baru dalam ranah fashion dan produk kreatif menunjukkan
bahwa desain produk sangat memengaruhi minat serta keputusan pembelian [6]. Oleh karena itu, desain produk
bukan hanya aspek visual, melainkan juga sarana untuk menyampaikan nilai merek.

Brand Awareness berfungsi sebagai perantara penting dalam proses pemasaran. Dalam model hierarchy of effects,
konsumen harus mengenali dan mengingat merek sebelum mereka dapat mengevaluasi dan akhirnya memutuskan
untuk membeli. Penelitian terbaru menguatkan posisi Brand Awareness sebagai mediator dalam hubungan antara
strategi pemasaran dan perilaku pembelian konsumen [7].

Meskipun Brand Kugle secara aktif memanfaatkan media sosial dan menghadirkan variasi desain produk kondisi
tersebut belum sepenuhnya mampu menjaga kestabilan omzet penjualan. Data internal Kugle (2025) menunjukkan
fluktuasi omzet penjualan dalam periode November 2024 — Oktober 2025, dengan omzet terendah sebesar Rp4,77
juta dan tertinggi mencapai Rp89,77 juta. Fluktuasi omzet tersebut menimbulkan dugaan adanya permasalahan
dalam strategi social media marketing dan desain produk yang digunakan oleh Kugle. beberapa penelitian
menyatakan adanya pengaruh signifikan, sementara penelitian lain menunjukkan hasil yang tidak konsisten. Selain
itu, sebagian besar penelitian terdahulu belum secara spesifik menempatkan Brand Awareness sebagai variabel
intervening dalam hubungan antara social media marketing dan desain produk terhadap keputusan pembelian,
khususnya pada konteks brand fashion lokal. Mengacu pada fenomena itu, sangat penting untuk mempelajari
keterkaitan sebab-akibat antara kegiatan social media marketing, desain produk, dan keputusan pembelian melalui
Brand Awareness pada Brand Kugle.

2. Metode Penelitian

Jenis penelitan yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif, dengan menguji pengaruh
Social Media Marketing dan Desain Produk terhadap keputusan Pembelian melalui Brand Awareness sebagai
variabel Intervening.

2.1. Populasi dan sample

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen kugle. Dalam menentukan jumah sampel menggunkan rumus
Cochran, diperoleh hasil perhitungan sebesar 96,04, sehingga penelitian ini membutuhkan 96 responden.

2.2. Operasional Variabel
Penelitian ini menggunakan empat variabel, yaitu:

1. Social Media Marketing — diukur dengan indikator: Content Creation, Content Sharing, Connecting,
Community Building [8]

2. Desain Produk — diukur dengan indikator: Model, Gaya yang menarik, Variasi, Up to date [9]

3. Brand Awareness — diukur dengan indikator: Unaware of brand, Brand Recognition, Brand Recall, Top Of
Mind [10]

4. Keputusan Pembelian — diukur dengan indikator: Yakin dalam membeli, Mencari informasi, Merencanakan
pembelian, Sesuai keinginan [11]

2.3. Teknik Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen yang pernah
membeli produk Brand Kugle minimal satu kali atau yang pernah melihat konten promosi Kugle di media sosial
seperti Instagram. Kuesioner yang berupa pernyataan-pernyataan sesuai dengan variabel dibuat dengan Google
Form menggunakan skala Likert lima poin (1 = sangat tidak setuju hingga 5 = sangat setuju).
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3. Hasil dan Diskusi

3.1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Pengujian validitas di dalam uji analisis PLS-SEM dilihat dari nilai outer loading dan nilai Averange Variance
Extracted (AVE). nilai outer loading dapat dikatakan valid apabila nilai outer loading lebih besar dari 0,7,
sedangkan nilai Averange Variance Extracted (AVE) dapat dikatakan valid apabila nilai AVE lebih besar dari 0,5.
Hasil uji validitas konvergen pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 1. Outer Loading

Variabel Indikator/ltem Outer loading
Peranyaan

Social Media X11 0.837
Marketing <12 0788
X13 0.869
X14 0.715
Desain Produk X21 0.762
X22 0.746
X23 0.856
X24 0.828
Brand Awareness Z1 0.900
Z2 0.764
Z3 0.872
Z4 0.771
Keputusan Y1 0.810
Pembelian v2 0798
Y3 0.826
Y4 0.827

Berdasarkan dari hasil outer loading memperlihatkan bahwa nilai outer loading masing-masing indikator lebih
besar dari 0,70, maka indikator variabel social media marketing, desain produk, Brand Awareness, dan kepurusan
pembelian dinyatakan memiiki convergent validity yang baik.

Berikut ini merupakan tabel Averange Variance Extracted

Tabel 2. Hasil Uji Averange Variance Extracted

Rata-rata Varian Diekstrak (AVE)
Social media marketing 0.647
Desain Produk 0.639
Brand Awareness 0.687
Keputusan Pembeian 0.664

Nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk tiap variabel seperti Social media marketing, desain produk, Brand
Awareness, dan keputusan pembelian semuanya lebih dari 0,50. Oleh sebab itu, dapat disimpulkan bahwa indikator
dari masing-masing variabel memperlihatkan validitas yang baik berdasarkan nilai Average Variance Extracted
(AVE).
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Uji Reliabilitas untuk menilai keandalan indikator memakai cronbach’s alpha dan composite variabel dengan
ketentuan, jika nilainya lebih dari 0,70 maka dinyatakan reliabel. Hasil pengujian keandalan dapat dilihat pada
tabel di bawah ini

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

cronbach’s composite

alpha variabel
Social media marketing 0.878 0.884
Desain Produk 0.875 0.879
Brand Awareness 0.896 0.902
Keputusan Pembeian 0.888 0.888

Hasil nilai cronbach's alpha dan composite variabel dari variabel Social media marketing, desain produk, Brand
Awareness, dan keputusan pembelian lebih dari 0,70, sehingga indikator dari setiap variabel dinyatakan terpercaya
dan efektif sebagai instrumen pengumpul data.

Nilai R-Square digunakan untuk menjelaskan besarnya pengaruh variabel bebas (independen) terhadap variabel
terikat (dependen). [12] Menyatakan bahwa nilai R-Square disimpulkan model kuat 0,75, disimpulkan model
moderat 0,50 dan model lemah yaitu 0,25. Berikut ini merupakan hasil uji R-Square.

Tabel 4. Hasil Uji R-Square

Variabel R-Square

Brand Awareness 0.808

Keputusan pembelian 0.726

Pada tabel diatas menunjukkan nilai R-Square pada variabel Brand Awareness sebesar 0.808 (kategori kuat).
kemudian nilai R-Square pada variabel Keputusan Pembelian sebesar 0.726 (kategori kuat).

F-Square digunakan untuk mengukur sejauh mana keterkaitan variabel laten independen dengan variabel laten
dependen. Nilai F-Square dikategorikan menjadi 3, di mana nilai 0,2 menunjukkan bahwa pengaruh prediktor
variabel laten adalah lemah, nilai 0,15 menunjukkan adanya pengaruh sedang dari prediktor variabel laten, dan
nilai 0,35 menunjukkan bahwa prediktor variabel laten memiliki pengaruh yang besar.

Tabel 5. Hasil Uji F-Square

Social Media Desain Produk Brand Awareness Keputusan
Marketing Pembelian
Social Media Marketing 0.193 0.022
Desain Produk 0.466 0.213
Brand Awareness 0.020
Keputusan Pembelian

Dari tabel 5 diatas diketahui pengaruh social media marketing terhadap Brand Awareness sebesar 0.193 atau dapat
di kategorikan kedalam pengaruh sedang. Besarnya pengaruh social media marketing terhadap keputusan
pembelian sebesar 0.022 atau dapat dikategorikan kedalam pengruh lemah. Pengaruh desain produk terhadap
Brand Awareness sebesar 0.466 atau dapat dikategorikan kedalam pengaruh kuat. Pengaruh desain produk
terhadap keputusan pembelian sebesar 0.213 atau dapat dikategorikan kedalam pengruh sedang. Pengaruh Brand
Awareness terhadap keputusan pembelian sebesar 0.020 atau dapat dikategorikan kedalam pengruh lemah.
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Tabel 6. Pengaruh langsung

Variabel P-Values
Social Media marketing — Brand Awareness 0.004
Desain Produk — Brand Awareness 0.000
Social Media Marketing — Keputusan Pembelian 0.477
Desain Produk — Keputusan Pembelian 0.006
Brand Awareness — Keputuan Pembelian 0.343

Pada tabel 6 diatas menunjukkan P-Values pada pengaruh variabel social media marketing terhadap Brand
Awareness lebih kecil dari 0.05 yaitu 0.004 maka hipotesis tersebut diterima. P-Values Pada pengaruh variabel
Desain Produk terhadap Brand Awareness lebih kecil dari 0.05 yaitu 0.000 maka hipotesis tersebut diterima. P-
Values Pada pengaruh variabel social media marketing terhadap keputusan pembelian lebih besar dari 0.05 yaitu
0.477 maka hipotesis tersebut ditolak. P-Values Pada pengaruh variabel desain produk terhadap keputusan
pembelian lebih kecil dari 0.05 yaitu 0.006 maka hipotesis tersebut diterima. P-Values Pada pengaruh variabel
Brand Awareness terhadap keputusan pembelian lebih besar dari 0.05 yaitu 0.343 maka hipotesis tersebut ditolak.

Tabel 7. Pengaru tidak langsung

Variabel P-Values
Social Media marketing — Brand Awareness— Keputusan 0.428
Pembelian
Desain Produk — Brand Awareness— Keputusan Pembelian 0.357

Tabel 7 diatas menjelaskan bahwa hipotesis yang menyatakan social media marketing berpengaruh terhadap
keputusan pembelian yang dimediasi oleh Brand Awareness di nyatakan ditolak karena memiliki P-Value 0.428
atau lebih besar dari 0.05. kemudian hipotesis yang menyatakan bahwa desain produk berpengaruh terhadap
keputusan pembelian yang dimediasi oleh Brand Awareness di nyatakan ditolak karena memiliki P-Value 0.357
atau lebih besar dari 0.05.

3.2. Pembahasan
1. Pengaruh Social Media Marketing dan Desain Produk Terhadap Brand Awareness

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing dan desain produk memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap Brand Awareness. Hasil penelitian pada social media marketing menunjukkan bahwa P-Values
0.004 < 0.05 dan hasil uji F-Square menunjukkan 0,193 yang termasuk dalam kategori pengaruh sedang.
Sedangkan hasil penelitian pada desain produk menunjukkan P-Values 0.000 < 0.05 dan hasil uji F-Square 0,466,
yang masuk dalam Kklasifikasi pengaruh yang kuat. Aktivitas promosi menggunakan media sosial membantu
konsumen untuk lebih mengenal dan mengingat merek, sementara desain produk memberikan dampak yang lebih
besar karena penampilan visual dan fitur produk dapat menciptakan identitas merek yang dapat dengan mudah
dikenali. Oleh karena itu, perpaduan antara promosi digital yang teratur dan desain yang menarik terbukti efektif
dalam meningkatkan kesadaran merek di kalangan konsumen.

Hasil survei ini sejalan dengan temuan [13] dan [14] , yang menunjukkan bahwa Social Media Marketing memiliki
dampak positif dan signifikan terhadap Brand Awareness. Dan hasil penelitian pada desain produk sejalan dengan
temuan [15]dan [16], menunjukkan bahwa Desain Produk memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Brand
Awareness.
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2. Pengaruh Social Media Marketing dan Desain Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Temuan menunjukkan bahwa P-Values yang mencapai 0,477, yang lebih tinggi dari tingkat signifikansi 0,05 dan
hasil uji F-Square, yang menunjukkan angka 0,022 dan termasuk dalam kategori pengaruh yang rendah, yang
menyatakan adanya social media marketing tidak berpengaruh signifikan sedangkan desain produk menunjukkan
P-Values 0.00 < 0.05 bahwa Desain Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan Pembelian dan
hasil dari uji F-Square mengindikasikan bahwa pengaruh Desain Produk terhadap Keputusan Pembelian adalah
0,213, yang tergolong dalam kategori pengaruh sedang. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen Kugle lebih
mempertimbangkan aspek fungsional dan estetika produk dibandingkan paparan promosi di media sosial. Dengan
kata lain, kualitas desain menjadi faktor utama yang mendorong konsumen melakukan pembelian.

Hasil survei ini sejalan dengan temuan Mensah dkk (2022) menunjukkan bahwa Social Media Marketing tidak
memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dan juga sejalan dengan temuan [17] dan
[18], menunjukkan bahwa Desain Produk memiliki dampak positif dan signifikan terhadap keputusan Pembelian.

3. Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil dari penelitiann ini menunjukkan nilai P-Values sebesar 0,343, yang lebih tinggi dari batas signifikansi 0,05
dan hasil uji F-Square menegaskan temuan bahwa, di mana dampak Brand Awareness terhadap Keputusan
Pembelian hanya 0,020 dan tergolong dalam kategori pengaruh yang lemah. sehingga hipotesis yang menyatakan
adanya pengaruh Brand Awareness terhadap keputusan pembelian ditolak. Ini menunjukkan bahwa peran Brand
Awareness dalam menjelaskan variasi Keputusan Pembelian cukup minim jika dibandingkan dengan variabel
lainnya dalam penelitian ini.

Hasil survei ini sejalan dengan temuan [19] menunjukkan bahwa Brand Awareness tidak memiliki dampak positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

4. Pengaruh Social Media Marketing dan Desain Produk Terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand
Awareness Sebagai Variabel Intervenig

Brand Awareness tidak mampu memediasi pengaruh social media marketing hasil penelitian menunjukkan P-
values 0.428 > 0.05 dan Hasil uji F-Square hanya mencapai 0,020 dan tergolong dalam kategori pengaruh yang
lemah. Dan desain produk terhadap keputusan pembelian melalui Brand Awareness menunjukkan P-values 0.357
> (0.05 Hasil tersebut menunjukkan bahwa Brand Awareness tidak mampu memediasi peran Desain Produk
Terhadap Keputusan Pembelian. Baik promosi media sosial maupun desain produk tidak melalui proses perantara
Brand Awareness dalam memengaruhi pembelian. Konsumen cenderung mengambil keputusan secara langsung
berdasarkan daya tarik desain produk, sehingga peran mediasi Brand Awareness relatif lemah dalam model
penelitian ini.

Hasil survei ini sejalan dengan temuan [20] menunjukkan bahwa Social Media Marketing tidak berpengaruh
terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand Awareness sebagai variabel Intervening. Dan juga sejalan dengan
temuan [21] menunjukkan bahwa Desain Produk tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand
Awareness sebagai variabel Intervening.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis, Social Media Marketing dan desain produk terbukti berpengaruh positif terhadap Brand
Awareness pada Brand Kugle Semarang, yang menunjukkan bahwa promosi melalui media sosial serta tampilan
produk yang khas mampu meningkatkan pengenalan dan ingatan konsumen terhadap suatu brand. Namun, Social
Media Marketing tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, karena konsumen
cenderung mempertimbangkan faktor lain seperti kualitas, harga, dan kebutuhan pribadi sebelum membeli.
Sebaliknya, desain produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga
menjadi faktor utama yang mendorong konsumen dalam menentukan pilihan. Selain itu, Brand Awareness tidak
berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian dan juga tidak mampu memediasi pengaruh Social Media
Marketing maupun desain produk. Dengan demikian, keputusan pembelian konsumen lebih banyak dipengaruhi
oleh aspek fungsional dan daya tarik desain produk dibandingkan aktivitas promosi digital atau tingkat Brand
Awareness.
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