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 Abstract: Social Media Marketing merupakan strategi 

yang menuntut perusahaan untuk terus berinovasi dan 

beradaptasi dengan cepat dalam lingkungan digital 

yang dinamis. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh Social Media Marketing 

terhadap Brand Awareness dan Purchase Intention 

serta dampaknya terhadap Purchase Decision 

konsumen karpet melalui kemampuan mediasi dalam 

sektor industri home and living. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain 

penelitian kausalitas. Pengumpulan data dilakukan 

melalui penyebaran kuesioner digital kepada 125 

responden yang merupakan konsumen aktif produk 

Classic Carpets di wilayah Jabodetabek, dengan 

teknik purposive sampling berdasarkan kriteria 

tertentu. Analisis data menggunakan metode 

Structural Equation Modeling Partial Least Square 

(SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Social Media Marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Brand Awareness , Purchase 

Intention, dan Purchase Decision. Selain itu, Brand 

Awareness dan Purchase Intention juga terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 

Decision konsumen karpet. Namun, pengaruh yang 

signifikan juga terbukti melalui jalur tidak langsung, 

dimana Social Media Marketing mempengaruhi 

Purchase Decision melalui mediasi Brand Awareness 

dan Purchase Intention. Implikasi dari penelitian ini 

mencanangkan pentingnya budaya pemasaran digital 

yang mendukung kolaborasi untuk mendorong 

kesadaran merek dan meningkatkan niat beli 

konsumen. 
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PENDAHULUAN  
Dalam era digital yang dipenuhi dengan perubahan teknologi dan perilaku konsumen yang 

terus berkembang, peran Social Media Marketing (SMM) menjadi semakin penting bagi 

perusahaan untuk memperluas jangkauan pasar mereka. Dewobroto & Wijaya (2022) menjelaskan 

bahwa Purchase Decision proses yang dilakukan oleh seseorang yang secara aktif menentukan 

apakah akan membeli produk yang disediakan oleh penjual, dengan keputusan tersebut dipengaruhi 
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oleh karakteristik pribadi seperti umur, jenis pekerjaan, serta kondisi finansial. Ramdhan et al., 

(2023) memperkuat urgency ini dengan menekankan bahwa konsumen biasanya terlibat dalam 

pengumpulan informasi pra-pembelian, karena mereka dipengaruhi oleh infsormasi dan 

rekomendasi dari orang lain, yang menjadi pertimbangan penting dalam Purchase Decision 

mereka. Dalam konteks industri manufaktur karpet, pemahaman mendalam tentang faktor-faktor 

yang mempengaruhi Purchase Decision konsumen menjadi krusial untuk mempertahankan daya 

saing dan meningkatkan market share di tengah persaingan yang semakin ketat. 

Penelitian ini untuk memahami Purchase Decision ini tidak dapat dipisahkan dari 

pentingnya Purchase Intention sebagai prediktor utama perilaku pembelian konsumen. Martins et 

al. (2019) mendefinisikan Purchase Intention sebagai keinginan atau niat konsumen dalam 

membeli suatu barang atau jasa di kemudian hari merupakan bagian awal dari proses perilaku 

konsumen yang akhirnya terwujud dalam tindakan membeli. Hermanda et al. (2019) 

menambahkan bahwa perilaku, sikap, dan persepsi konsumen berkorelasi dengan Purchase 

Intention mereka. Yunita et al. (2019) memperjelas bahwa Purchase Intention dimana sebelum 

keputusan pembelian dilakukan secara konkret, terdapat tahapan seseorang menunjukkan 

kecenderungan untuk bertindak. Dalam konteks belanja online yang semakin mendominasi, Hsu et 

al. (2016) menunjukkan bahwa Purchase Intention menggambarkan cara di mana konsumen ingin 

terlibat dalam transaksi online, sementara Pebriani et al. (2018) menekankan bahwa Purchase 

Intention yang baik dari seorang konsumen berarti konsumen dapat berkomitmen pada pengecer 

online dan tetap setia pada merek tersebut. 

Brand Awareness menjadi fondasi yang tidak dapat diabaikan dalam membangun Purchase 

Intention dan Purchase Decision konsumen. Sivaram et al. (2019) dan Handiman & Ali (2019) 

menjelaskan Brand Awareness merupakan upaya untuk membentuk kedekatan konsumen dengan 

merek melalui eksposur yang berulang; semakin sering mereka melihat, mendengar, atau 

memikirkan suatu merek, maka kemungkinan merek tersebut tertanam dalam ingatan akan semakin 

tinggi. Anam et al. (2023) memperkuat urgency Brand Awareness dengan menyatakan bahwa 

kemampuan konsumen untuk mengingat kembali fitur, kualitas, dan keunikan produk tertentu 

dikenal sebagai Brand Awarenes, dimana tujuan pemasaran adalah untuk meningkatkan Brand 

Awareness karena memiliki kekuatan untuk membujuk konsumen agar lebih menyukai, memilih, 

membeli, dan menggunakan merek barang tertentu. Meilani & Suryawan (2020) menambahkan 

bahwa Brand Awareness merupakan elemen penting dalam membangun hubungan emosional 

antara konsumen dan merek, yang dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Büyükdağ (2021) 

menegaskan bahwa tingkat Brand Awareness yang tinggi memungkinkan konsumen lebih mudah 

mengingat merek dalam kategori produk tertentu, yang pada akhirnya memengaruhi Purchase 

Decision. 

Social Media Marketing (SMM) telah menjadi katalis utama dalam menciptakan Brand 

Awareness dan mempengaruhi Purchase Intention konsumen di era digital ini. Erdoğmuş & Çiçek 

(2012) dan Ebrahim (2020) mendefinisikan SMM sebagai alat media massa yang digunakan oleh 

perusahaan yang sukses untuk memfasilitasi komunikasi dan kolaborasi di antara konsumen online. 

Ajina (2019) dan Chen & Lin (2019) memperluas konsep ini dengan menjelaskan bahwa Social 

Media Marketing merupakan penggabungan alat pemasaran tradisional dan digital yang memiliki 

kapasitas untuk menjangkau pengguna yang lebih luas dan menciptakan kesadaran pelanggan serta 

kepercayaan merek. Yuliantoro et al. (2019) melalui teknologi publikasi yang sangat mudah 

diakses, media sosial menyediakan wadah informasi yang dirancang untuk memperkuat 

komunikasi dan mendorong interaksi serta dampak sosial di antara penggunanya. Haudi et al. 

(2022) menambahkan urgency SMM dengan mengatakan bahwa semakin sering sebuah produk 
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terlihat di media sosial, maka semakin tinggi pula frekuensi produk tersebut diperbincangkan dan 

dapat menumbuhkan promosi dari mulut ke mulut, dimana orang yang tidak melihat produk 

tersebut secara langsung di media sosial dapat mengetahui produk tersebut. 

Penelitian terdahulu tentang hubungan antara variabel-variabel ini telah menunjukkan hasil 

yang signifikan namun masih terfragmentasi. Dini & Abdurrahman (2023) menemukan efek positif 

dari SMM terhadap Brand Awareness, sementara Fendiansyah & Yoestini (2022) menemukan 

bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision 

konsumen. Siali et al. (2019) meningkatkan level Brand Awareness mendorong konsumen untuk 

lebih mempertimbangkan merek tersebut dalam proses Purchase Decision, di mana tingginya 

tingkat pengenalan merek secara langsung berpengaruh terhadap peluang pembelian yang terjadi. 

Ardiansyah & Sarwoko (2020) mengkonfirmasi pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase 

Decision melalui studi empiris yang komprehensif. 

Penelitian mengenai Purchase Intention juga telah mendapat perhatian yang signifikan dari 

para peneliti. Al-Hadban & Almotairi (2020) menyatakan bahwa kontribusi media sosial dalam 

mempengaruhi Purchase Intention pelanggan tampaknya sangat penting dalam lingkungan bisnis 

yang dipimpin oleh teknologi. Aji et al. (2020) menyatakan bahwa untuk mempertahankan 

kegiatan pemasaran UKM membutuhkan pasar digital sebagai strategi dalam keterlibatan 

pelanggan dan Purchase Intention. Schivinski et al. (2021) menemukan bahwa di era digital ini, 

Purchase Intention dapat dipengaruhi karena konten dan pesan iklan melalui iklan di media sosial 

lebih menarik perhatian dan mencolok. Wang et al. (2020) menjelaskan bahwa iklan yang muncul 

sangat sering meninggalkan dampak yang lebih signifikan terhadap Purchase Intention, sementara 

Gautam & Sharma (2017) menekankan bahwa SMM dan hubungan pelanggan secara signifikan 

dan positif mempengaruhi niat beli pelanggan. 

Hubungan antara Purchase Intention dan Purchase Decision juga telah dibuktikan dalam 

berbagai konteks penelitian. Jaiswal & Kant (2018) menjelaskan bahwa Purchase Intention telah 

dipelajari secara ekstensif sebagai hubungan antara berbagai faktor pembelian seperti kepedulian 

lingkungan, pengetahuan yang dirasakan, norma sosial, dan manfaat yang dirasakan dengan 

perilaku atau Purchase Decision konsumen. Pavlou (2003) menunjukkan bahwa banyak penelitian 

yang dilakukan dalam industri e-commerce telah menunjukkan bahwa niat konsumen untuk 

berpartisipasi dalam transaksi online akan menjadi faktor yang signifikan terhadap partisipasi nyata 

konsumen dalam transaksi. Septifani et al. (2014) dan Putra et al. (2016) menemukan bahwa 

Purchase Intention berpengaruh signifikan dan positif terhadap Purchase Decision, dimana 

Purchase Intention dapat menghasilkan Purchase Decision. 

Meskipun penelitian-penelitian terdahulu telah memberikan kontribusi yang berharga, 

terdapat beberapa kesenjangan penelitian yang perlu diisi. Pertama, sebagian besar penelitian 

sebelumnya menggunakan objek penelitian pada platform media sosial seperti Instagram dan e-

commerce seperti Shopee dalam konteks industri fashion, teknologi, atau produk konsumsi cepat, 

namun eksplorasi pada industri home and living, khususnya produk karpet, masih sangat terbatas. 

Kedua, penelitian terdahulu umumnya hanya menguji hubungan langsung antara dua atau tiga 

variabel, seperti penelitian Dini & Abdurrahman (2023) yang hanya menguji SMM terhadap Brand 

Awareness dan Purchase Decision, tanpa memasukkan Purchase Intention sebagai variabel 

mediating yang dapat memberikan pemahaman lebih komprehensif tentang customer journey dari 

awareness hingga actual purchase. Ketiga, belum ada penelitian yang secara spesifik 

mengintegrasikan keempat variabel (Social Media Marketing, Brand Awareness, Purchase 

Intention, dan Purchase Decision) dalam satu model penelitian yang komprehensif dalam konteks 

industri manufaktur karpet. Keempat, objek penelitian karpet sebagai perusahaan dalam industri 
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home and living memiliki karakteristik unik dimana proses pengambilan keputusan konsumen 

untuk produk karpet melibatkan pertimbangan yang lebih kompleks seperti aspek estetika, kualitas, 

dan kesesuaian dengan desain interior, yang berbeda dengan produk-produk yang menjadi fokus 

penelitian sebelumnya. 

 

LANDASAN TEORI  
Social Media Marketing (SMM) 

Konsep Social Media Marketing (SMM) adalah salah satu alat media massa yang digunakan 

oleh perusahaan yang sukses untuk memfasilitasi komunikasi dan kolaborasi di antara konsumen 

online (Ebrahim, 2020; Erdoğmuş & Çiçek, 2012; Yusuf, 2018). Evolusi konsep SMM semakin 

matang ketika (Ajina, 2019; Chen & Lin, 2019) memposisikan SMM sebagai penggabungan alat 

pemasaran tradisional dan digital yang memiliki kapasitas untuk menjangkau pengguna yang lebih 

luas dan menciptakan kesadaran pelanggan serta kepercayaan merek. State of the art terbaru dalam 

SMM ditunjukkan oleh Archer et al. (2021) yang menyoroti pengaruh influencer marketing 

terhadap pelanggan Gen Z, di mana keaslian postingan menjadi faktor kunci dan generasi ini hanya 

mengikuti influencer yang memiliki minat yang sama. 

Perkembangan kontemporer SMM mencakup berbagai dimensi pengukuran yang 

kompleks. Sarin & Sharma (2023) menjelaskan bahwa melalui situs jejaring sosial, konsumen 

dapat menyesuaikan informasi dengan mencari melalui hashtag, memungkinkan konsumen 

mendapatkan informasi dan tren terbaru yang berkaitan dengan berbagai merek karena para 

influencer memiliki akses ke informasi terbaru. SMM juga memungkinkan terciptanya interaksi 

langsung di antara para konsumen, menciptakan ekosistem komunikasi yang dinamis. Dimensi 

pengukuran SMM berkembang dari aspek yang sederhana hingga multifaset. Chen & Lin (2019) 

dan Kim & Ko (2012) mengidentifikasi dimensi entertainment (hiburan), interaction (interaksi), 

trendiness (kekinian), customization (kustomisasi), dan perceived usefulness (kegunaan yang 

dirasakan) sebagai komponen utama SMM. Nguyen et al. (2024) berpendapat SMM dimaknai 

sebagai pemanfaatan media sosial untuk menjalin interaksi dengan pelanggan, meningkatkan 

angka penjualan, serta mengarahkan lebih banyak pengunjung ke situs web, sehingga memperkuat 

pemahaman mengenai strategi pemasaran digital, dengan pemasar menggunakan berbagai strategi 

dan taktik untuk menciptakan konten yang menarik bagi pelanggan potensial. 

 

Brand Awareness  

Pemaparan berulang terhadap suatu merek menjadi cara untuk meningkatkan Brand 

Awareness , yang lebih berperan dalam menciptakan pengenalan merek daripada dalam 

membentuk daya ingat terhadap merek tersebut. Handiman & Ali (2019) Sivaram et al., (2019) 

mendefinisikan Brand Awareness sebagai peningkatan keakraban dengan merek melalui 

pemaparan berulang, yang berfungsi untuk pengenalan merek daripada pengingatan merek. 

Semakin banyak konsumen memiliki “pengalaman” dengan suatu merek dengan melihatnya, 

mendengarkannya, atau berpikir tentangnya, semakin besar kemungkinan mereka akan mengingat 

merek tersebut dalam ingatan mereka. Kemampuan konsumen untuk mengingat kembali fitur, 

kualitas, dan keunikan produk tertentu dikenal sebagai Brand Awareness. Tujuan pemasaran adalah 

untuk meningkatkan Brand Awareness karena memiliki kekuatan untuk membujuk konsumen agar 

lebih menyukai, memilih, membeli, dan menggunakan merek barang tertentu. Tingkat kesuksesan 

perusahaan dapat ditentukan oleh Brand Awareness (Anam et al., 2023). Hollebeek & Macky 

(2019) menunjukkan bahwa dalam beberapa tahun terakhir, perusahaan telah memanfaatkan 

popularitas situs jejaring sosial yang secara kolektif disebut sebagai media sosial dalam 
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menciptakan dan mempertahankan Brand Awareness . Perkembangan ini menandai transisi dari 

Brand Awareness tradisional menuju digital Brand Awareness yang lebih interaktif dan terukur. 

Pada tahap dasar, Brand Awareness mencerminkan pengenalan konsumen terhadap suatu merek, 

yang biasanya melibatkan kemampuan dalam mengidentifikasi nama merek maupun elemen 

struktural yang disusun berdasarkan data informatif. 

Dimensi pengukuran Brand Awareness mencakup berbagai tingkatan kognitif konsumen. 

Ahmed et al. (2020) mengidentifikasi empat dimensi utama yaitu brand recognition (pengenalan 

merek), brand recall (pengingatan merek), brand preference (preferensi merek), dan willingness 

to pay premium (kesediaan membayar premium). Dewi et al. (2020) melengkapi dimensi ini 

dengan menambahkan ease of recognition (kemudahan pengenalan), ease of remembering 

(kemudahan mengingat), dan market awareness (kesadaran pasar). Brand Awareness merupakan 

tingkat pengetahuan merek yang paling dasar, dimana struktur dan nama merek yang terbentuk 

melalui detail informasi menjadi bagian penting dari proses identifikasi yang terlibat dalam Brand 

Awareness . 

 

Purchase Intention  

Keinginan atau rencana membeli produk atau layanan tertentu di masa depan, yang disebut 

Purchase Intention, menjadi titik awal dari tindakan nyata dalam proses pembelian konsumen 

(Martins et al., 2019). Perilaku, sikap, dan persepsi konsumen berkorelasi dengan Purchase 

Intention mereka (Hermanda et al., 2019). Tahapan berupa niat bertindak yang muncul sebelum 

proses pembelian berlangsung secara konkret disebut sebagai Purchase Intention (Yunita et al., 

2019). Dalam konteks belanja online, purchase inrtention menggambarkan cara di mana konsumen 

ingin terlibat dalam transaksi online (Hsu et al., 2016). Purchase Intention yang baik dari seorang 

konsumen berarti konsumen dapat berkomitmen pada pengecer online dan tetap setia pada merek 

tersebut (Pebriani et al., 2018). Purchase Intention dalam melakukan evaluasi terhadap produk atau 

layanan yang diminati, pelanggan memperlihatkan perilaku transaksi tertentu yang mencerminkan 

keputusan pembelian mereka, faktor ini diukur dari kesediaan konsumen untuk membeli dan 

kembali untuk membeli lebih banyak (Khoa et al., 2020). 

Dimensi pengukuran Purchase Intention mencakup aspek behavioral dan attitudinal. 

Dolgopolova et al. (2022) mengidentifikasi tiga dimensi utama yaitu willingness to purchase 

(kesediaan membeli), recommendation intention (niat rekomendasi), dan search intention (niat 

pencarian). Shan et al. (2020) melengkapi dengan dimensi repeat Purchase Intention (niat 

pembelian ulang), tendency to purchase (kecenderungan membeli), dan suggestion to others (saran 

kepada orang lain). Dimensi-dimensi ini mencerminkan kompleksitas psychological process yang 

terjadi sebelum konsumen melakukan actual purchase Decision. 

 

Purchase Decision 

Keputusan membeli, atau Purchase Decision, adalah aktivitas personal yang melibatkan 

penilaian terhadap produk yang ditawarkan, di mana preferensi individu dipengaruhi oleh 

karakteristik seperti latar belakang ekonomi, pekerjaan, dan usia (Dewobroto & Wijaya, 2022). 

Ramdhan et al., (2023) menekankan bahwa konsumen biasanya terlibat dalam pengumpulan 

informasi pra-pembelian, karena mereka dipengaruhi oleh informasi dan rekomendasi dari orang 

lain, yang menjadi pertimbangan penting dalam Purchase Decision mereka. Machín et al., (2020) 

menyatakan Purchase Decision sebagai proses pemilihan antara dua atau lebih pilihan alternatif 

konsumen. Lawson et al., (2021) mengemukakan bahwa kebebasan konsumen sering kali 

dimanifestasikan melalui variasi pilihan produk. Suatu keputusan merupakan respons pasti yang 
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diambil dengan ketegasan dalam menyelesaikan suatu masalah, serta menjadi jawaban konkret atas 

sebuah pertanyaan yang dihadapi, keputusan harus dapat memberikan jawaban atas pertanyaan 

tentang apa yang dibahas dalam kaitannya dengan perencanaan. Huang et al., (2020) menunjukkan 

melalui penelitian eksperimental konsumen bahwa menawarkan pilihan yang dirasakan, bahkan 

tanpa adanya alternatif yang nyata, dapat menjadi strategi bisnis yang efektif, yang berpotensi 

menghasilkan peningkatan penjualan yang substansial. 

 Ridayani & Alie (2021) menjelaskan bahwa pemasar harus belajar tentang berbagai pengaruh 

terhadap pembeli dan bagaimana pembeli membuat keputusan, termasuk mengetahui siapa yang 

akan mengambil Purchase Decision, jenis keputusan pembelian, dan bagaimana proses pembelian 

dilakukan. Dewi et al. (2020) mengoperasionalisasi Purchase Decision melalui lima dimensi utama 

yaitu product suitability (kesesuaian produk), information support (dukungan informasi), brand 

comparison (perbandingan merek), decision confidence (kepercayaan keputusan), dan post-

purchase perception (persepsi pasca pembelian).  

 

METODE PENELITIAN 
Menggunakan pendekatan kuantitatif, penelitian ini dilakukan dengan distribusi kuesioner 

melalui Google Form secara online. Pengukuran dalam studi ini dilakukan melalui skala Likert 

empat poin (1–4), dengan kategori mulai dari “Sangat Tidak Setuju” hingga “Sangat Setuju”. 

Sebanyak 25 item indikator disusun berdasarkan referensi dari riset terdahulu. Pengukuran dari 

variabel-variabel penelitian di adopsi Social Media Marketing, Brand Awareness , Purchase 

Intention dan Purchase Decision adalah variabel penelitian ini. Pernyataan variabel penelitian ini 

terdiri dari 7 pertanyaan untuk Social Media Marketing menurut pernyataan yang diadopsi dari 

(Chen & Lin, 2019; Kim & Ko, 2012), 7 pertanyaan untuk Brand Awareness yang terambil 4 

pernyataan yang diadopsi dari (Ahmed et al., 2020) dan 3 pernyataan yang diadopsi dari (Sari Dewi 

et al., 2020), 6 pertanyaan untuk Purchase Intention yang terambil 3 pernyataan yang diadopsi dari 

(Dolgopolova et al., 2022) dan 3 pernyataan yang diadopsi dari (Shan et al., 2020) dan yang 

terakhir 5 pernyataan untuk Purchase Decision yang diadopsi dari (Sari Dewi et al., 2020). 

Pengguna produk Classic Carpets di wilayah Jabodetabek menjadi populasi dalam 

penelitian ini, sedangkan sampel ditentukan dari konsumen yang memiliki pengalaman pembelian 

dalam tiga bulan terakhir, dengan mempertimbangkan aspek usia dan tempat tinggal. Selanjutnya 

dilakukan pre-test terhadap 30 responden, kemudian dilakukan penyaringan data untuk 

memastikan kesesuaian dengan kriteria yang telah ditentukan. 

Populasi dan sampel pada penelitian ini adalah pengguna Shopee. Sampel diambil dengan 

menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik purposive sampling. Yaitu memilih 

elemen sampel yang paling mungkin untuk berpartisipasi dalam penelitian dan memberikan 

informasi yang diperlukan. Yaitu konsumen yang pernah melakukan transaksi pada aplikasi 

Shopee minimal 1 kali dalam 3 bulan terakhir dengan respondent berusia minimal 17 tahun. Jumlah 

sampel adalah sebanyak 125 respondent (25 indikator dikali 5) (Hair et al., 2021). 

Penelitian ini melakukan pre-test yang disebarkan kepada 30 responden untuk 

mengindentifikasi dan menghilangkan potensi kesalahpahaman pada alat ukur yang digunakna 

dalam mengukur variable penelitian (Malhotra, 2010). Kemudian melakukan uji validitas dan 

reliabilitas. Uji validitas dilakukan dengan menggunakan Teknik korelasi item-total (r hitung), di 

mana hasil korelasi setiap item dengan total skor variable dibandingkan dengan r tabel. Suatu item 

dinyatakan valid apabila r hitung > r tabel atau memiliki nilai signifikansi (p-value) < 0,05 

(Sugiono, 2023). Berdasarkan hasil tersebut, didapatkan nilai uji validitas (0,706 - 0,931) dari 

masing-masing indikator yang berjumlah 25 pernyataan sehingga semua indikator tersebut 
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memenuhi persyaratan validitas dan dapat digunakan pada tahapan analisis selanjutnya. Kemudian, 

pada uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha, dengan ketentuan nilai α ≥ 0,6 (Hair et al., 

2021). Menunjukkan bahwa item dalam konstruk tersebut memiliki konsistensi internal yang baik. 

Berdasarkan pengujian reliabilitas tersebut diperoleh hasil yakni semua indikator pernyataan 

mendapatkan nilai (0,840 – 0,935) melampaui batas nilaia yang telah ditetapkan tersebut, sehingga 

menunjukkan seluruh indikator dalam penelitian ini reliabel dan dapat digunakan untuk analisis 

lebih lanjut. 

Pada penelitian ini, data yang dikumpulkan diolah dan diuji menggunakan Structural 

Equation Model Partial Least Square (SEM-PLS). Kuesioner penelitian dibagikan dan diisi secara 

langsung kepada responden dalam bentuk hardcopy. Analisis data menggunakan dua model 

pengukuran, yaitu Evaluasi Pengukuran Model Refleksi (Outer Model Analysis) dan Evaluasi 

Pengukuran Model Struktur (Inner Model Analysis). Evaluasi pengukuran Model Reflektif (Outer 

Model Analysis) menggunakan lima parameter pengukuran (Hair et al., 2021) yang terdiri dari nilai 

Konvergen Validitas atau Loading Factor (>0,70), Cronbach’s Alpha (>0,70), Composite 

Reliability (>0,70)< Average Variance Extracted (AVE) (>0,50), serta Cross Loadings. 

Adapun evaluasi pengukuran Model Struktural (Inner Model Analysis) menggunakan tiga 

parameter pengukuran (Hair et al., 2021) yang terdiri dari Uji Multikolinier atau Variance Inflation 

Factor (VIF) (<5), pengujian hipotesis antar variable (T statistics >1,96 dan p values<0,05 sig) 

yang terdiri dari Nilai Koefisien Jalur (Path Coefficients) untuk pengaruh langsung dan Specific 

Indirect Effect untuk pengaruh tidak langsung dengan berdasarkan 95% interval trust, serta 

pengujian tingkat signifikansi pengaruh dengan menggunakan nilai Model penelitian dapat 

diilustrasikan seperti pada gambar 1 berikut: 

 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 

Berdasarkan kerangka diatas berikut adalah hipotesisnya 

H1 : Brand Awareness berpengaruh positif terhadap Purchase Intention  

H2 : Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Purchase Intention 

H3 : Brand Awareness berpengaruh positif terhadap Purchase Decision 

H4 : Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Purchase Decision 

H5 : Purchase Intention berpengaruh positif terhadap Purchase Decision 

H6 : Purchase Intention memediasi pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Decision 

H7 : Purchase Intention memediasi pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase 
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Decision 

HASIL DAN PEMBAHASAN  
Analisis Karakteristik Responden 

Berdasarkan pengumpulan data dari 125 responden konsumen Classic Carpets di wilayah 

Jabodetabek, karakteristik responden menunjukkan dominasi kelompok tertentu. Dari segi 

demografi, kelompok usia 17-26 tahun mendominasi dengan proporsi 32,0% (40 responden), 

menunjukkan bahwa produk Classic Carpets memiliki daya tarik yang kuat di kalangan generasi 

muda. Berdasarkan jenis kelamin, responden perempuan mendominasi dengan 58,4% (73 

responden), yang mengindikasikan keterlibatan yang lebih tinggi dari konsumen perempuan dalam 

pengambilan keputusan pembelian produk home and living. Status pernikahan menunjukkan 

dominasi responden yang sudah menikah sebesar 58,4% (73 responden), yang sejalan dengan target 

pasar produk karpet sebagai kebutuhan rumah tangga. Dari aspek pekerjaan, karyawan swasta 

mendominasi dengan 33,6% (42 responden), menunjukkan segmen pasar dengan stabilitas 

ekonomi yang memadai untuk pembelian produk karpet berkualitas. Distribusi geografis 

menunjukkan dominasi responden dari Jakarta sebesar 55,2% (69 responden). Frekuensi pembelian 

didominasi oleh konsumen yang melakukan pembelian 2 kali dalam 3 bulan terakhir sebesar 31,2% 

(39 responden), mengindikasikan loyalitas dan repeat purchase yang positif. Platform media sosial 

yang paling dominan adalah Shopee dengan 32,8% (41 responden), diikuti Instagram dengan 

30,4% (38 responden).  

 

Hasil Pengukuran Model Reflektif (Outer Model Analysis) 

Validitas dalam analisis model reflektif (outer model) diuji menggunakan nilai konvergen 

(loading factor) dan diskriminan (discriminant validity), sedangkan reliabilitas dinilai melalui 

Cronbach’s alpha dan composite reliability. Nilai Average Variance Extracted (AVE) digunakan 

untuk menilai sejauh mana indikator-indikator memiliki keterkaitan positif dalam satu konstruk. 

Ketika seluruh pengukuran telah sesuai dengan kriteria, maka metode Structural Equation 

Modeling Partial Least Square (SEM-PLS) siap digunakan untuk menguji hipotesis penelitian yang 

telah dirumuskan. 
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Gambar 1. Outer Model 

Pengujian validitas dan reliabilitas instrumen penelitian dilakukan dengan pendekatan 

Structural Equation Modeling menggunakan teknik Partial Least Square melalui perangkat lunak 

SmartPLS. Hasil pengujian outer model menunjukkan bahwa seluruh indikator memenuhi kriteria 

validitas konvergen, dengan nilai loading factor yang memadai untuk setiap konstruk penelitian 

seperti terlampir di Lampiran 5 dan Tabel 12. Uji reliabilitas yang dilakukan melalui Cronbach's 

Alpha dan Composite Reliability juga menunjukkan hasil yang memuaskan, mengindikasikan 

konsistensi internal yang baik pada seluruh variable. 

Validitas diskriminan diuji menggunakan Cross Loading (Lampiran 5, Tabel 15V). Hasil 

pengujian cross loading menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki loading factor yang lebih 

tinggi pada konstruk yang seharusnya dibandingkan dengan konstruk lainnya, mengkonfirmasi 

validitas diskriminan yang baik. Sebagai contoh, indikator BA1 memiliki loading 0,841 pada 

konstruk Brand Awareness, yang lebih tinggi dibandingkan loading-nya pada Purchase Decision 

(0,477), Purchase Intention (0,529), dan Social Media Marketing (0,467). 

Pola yang sama terlihat pada seluruh indikator, di mana loading tertinggi selalu berada pada 

konstruk yang seharusnya, seperti SMM7 dengan loading 0,899 pada konstruk Social Media 

Marketing, PI2 dengan loading 0,875 pada konstruk Purchase Intention, dan PD3 dengan loading 

0,858 pada konstruk Purchase Decision. Hasil ini membuktikan bahwa setiap konstruk memiliki 

diferensiasi konseptual yang jelas dan tidak terjadi overlap antar variabel, sehingga model 

penelitian memenuhi syarat validitas diskriminan. 

Ketiga pendekatan tersebut mengonfirmasi bahwa setiap konstruk memiliki diferensiasi 

konseptual yang jelas satu sama lain. Secara keseluruhan, hasil pengujian outer model memenuhi 

ambang batas yang ditetapkan, sehingga instrumen penelitian dinyatakan layak untuk digunakan 

dalam pengujian hipotesis. 

 

Hasil Pengukuran Model Struktural (Inner Model Analysis) 

Analisis terhadap model struktural (inner model) erat kaitannya dengan pengujian hipotesis 

serta evaluasi pengaruh antar variabel dalam penelitian. Proses ini terdiri atas tiga tahapan. Tahap 

pertama yaitu pengujian multikolinieritas menggunakan Variance Inflation Factor (VIF), dengan 

ketentuan bahwa nilai VIF harus berada di bawah 5 untuk menunjukkan tidak adanya 

multikolinieritas (Hair et al., 2021). Tahap kedua melibatkan analisis jalur (path coefficient) antar 

variabel melalui teknik bootstrapping dengan pendekatan one-tailed significance. Hipotesis 

dinyatakan signifikan apabila memenuhi nilai T-statistics > 1,96 dan P-value < 0,05, berdasarkan 

tingkat kepercayaan 95% (Hair et al., 2021). Pada tahap ketiga, uji signifikansi dilakukan untuk 

mengukur seberapa besar pengaruh langsung dari setiap hipotesis, yang ditentukan melalui nilai f 

square (Hair et al., 2021). 



3627 
J-CEKI: Jurnal Cendekia Ilmiah 

Vol.5, No.1, Desember 2025 
  

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
ISSN : 2828-5271 (online) 

 

 
Gambar 2. Inner Model 

 

Pengujian model struktural dilakukan melalui tiga tahapan evaluasi. Tahap pertama adalah 

uji multikolinieritas menggunakan Variance Inflation Factor yang menunjukkan tidak adanya 

masalah multikolinieritas antar variabel dalam model penelitian (Lampiran 5, Tabel 16). Tahap 

kedua melibatkan pengujian hipotesis melalui analisis path coefficient dengan teknik 

bootstrapping untuk mengevaluasi signifikansi hubungan antar variabel (Lampiran 5, Tabel 18). 

Hasil evaluasi model struktural menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan 

prediksi yang memadai dengan nilai R-square yang menunjukkan kontribusi variabel eksogen 

terhadap variabel endogen dalam model.  

Nilai R-square untuk Purchase Decision sebesar 0,573 (57,3%) menunjukkan bahwa 

variabel Social Media Marketing, Brand Awareness, dan Purchase Intention secara bersama-sama 

mampu menjelaskan 57,3% varians dalam Purchase Decision konsumen karpet. Sisa 42,7% 

varians dalam Purchase Decision tersebut dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar model 

penelitian ini, seperti persepsi kualitas produk, sensitivitas harga, komunikasi dari mulut ke mulut, 

dan rekomendasi personal, yang tidak termasuk dalam ruang lingkup penelitian ini. Nilai R-square 

untuk Purchase Intention sebesar 0,536 (53,6%) mengindikasikan bahwa Social Media Marketing 

dan Brand Awareness mampu menjelaskan 53,6% varians dalam Purchase Intention konsumen. 

Adapun sisa 46,4% varians dalam Purchase Intention dapat dijelaskan oleh variabel-variabel lain 

yang tidak diteliti dalam model ini, seperti faktor demografi, pengalaman sebelumnya, atau 

pengaruh eksternal lainnya. Berdasarkan kriteria Hair et al. (2021), kedua nilai R-square berada 

pada kategori moderat hingga substansial, mengkonfirmasi bahwa model penelitian memiliki 

kemampuan eksplanatori yang memadai. Pengujian efek mediasi dilakukan melalui analisis 

indirect effect yang menunjukkan peran mediasi Purchase Intention dalam model penelitian. 

 

Pengukuran Koefisien Pengaruh Langsung 
Analisis terhadap pengaruh langsung antar variabel dalam penelitian ini disajikan melalui 

hasil uji hipotesis yang tercantum pada Tabel 1: 

 

 
 

Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian 
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Hipotesis Hubungan 
Path 

Coefficients 

T 

Statistics 

P 

Values 
Keterangan 

H1 
Brand Awareness → Purchase 

Intention 
0,384 4,222 0,000 

Hipotesis 

Diterima 

H2 
Social Media Marketing → 

Purchase Intention 
0,443 4,972 0,000 

Hipotesis 

Diterima 

H3 
Brand Awareness → Purchase 

Decision 
0,211 2,221 0,013 

Hipotesis 

Diterima 

H4 
Social Media Marketing → 

Purchase Decision 
0,379 3,713 0,000 

Hipotesis 

Diterima 

H5 
Purchase Intention → Purchase 

Decision 
0,282 2,853 0,002 

Hipotesis 

Diterima 

 

Analisis data menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Purchase Intention dengan koefisien jalur sebesar 0,384 (T-statistics = 4,222; p = 0,000). 

Nilai koefisien yang positif menandakan bahwa peningkatan Brand Awareness akan meningkatkan 

Purchase Intention konsumen terhadap produk Classic Carpets. Dengan T-statistics 4,222 > 1,96 

dan p-value 0,000 < 0,05, hipotesis kedua (H1) diterima. 

Analisis data menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention dengan koefisien jalur sebesar 0,443 (T-statistics = 4,972; 

p = 0,000). Koefisien yang positif mengindikasikan bahwa peningkatan aktivitas Social Media 

Marketing akan mendorong peningkatan Purchase Intention konsumen. Dengan T-statistics 4,972 

> 1,96 dan p-value 0,000 < 0,05, hipotesis kelima (H2) diterima. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Purchase Decision dengan koefisien jalur sebesar 0,211 (T-statistics = 2,221; p = 0,013). 

Nilai koefisien jalur yang positif mengindikasikan bahwa setiap peningkatan dalam Brand 

Awareness akan meningkatkan Purchase Decision konsumen terhadap produk Classic Carpets. 

Dengan nilai T-statistics sebesar 2,221 yang melampaui nilai kritis 1,96 dan p-value 0,013 yang 

lebih kecil dari alpha 0,05, maka hipotesis pertama (H3) diterima secara statistik. 

Hasil analisis membuktikan bahwa Social Media Marketing memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Decision dengan koefisien jalur sebesar 0,379 (T-statistics = 3,713; 

p = 0,000). Nilai koefisien yang positif ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan dalam aktivitas 

Social Media Marketing akan menghasilkan peningkatan dalam Purchase Decision konsumen. 

Dengan T-statistics 3,713 yang melampaui nilai kritis 1,96 dan p-value 0,000 < 0,05, hipotesis 

keempat (H4) diterima dengan tingkat keyakinan yang tinggi. 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Purchase Intention berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Purchase Decision dengan koefisien jalur sebesar 0,282 (T-statistics = 2,853; p = 0,002). 

Koefisien jalur yang positif mengindikasikan bahwa peningkatan Purchase Intention akan 

mendorong peningkatan Purchase Decision konsumen. Dengan T-statistics 2,853 > 1,96 dan p-

value 0,002 < 0,05, maka hipotesis ketiga (H5) diterima. 

 

 

 

 

 

 

 
Pengukuran Koefisien Pengaruh Tidak Langsung 
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Tabel 2.Hipotesis Pengaruh Mediasi (Indirect Effect) 

Hipotesis Hubungan Mediasi 
Original 

Sample 

T 

Statistics 

P 

Values 
Keterangan 

H6 
Brand Awareness → Purchase Intention 

→ Purchase Decision 
0,108 2,399 0,008 

Hipotesis 

Diterima 

H7 
Social Media Marketing → Purchase 

Intention → Purchase Decision 
0,125 2,248 0,012 

Hipotesis 

Diterima 

 

Pada hipotesis keenam (H6), hasil analisis pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa 

Purchase Intention memediasi secara positif dan signifikan hubungan antara Brand Awareness dan 

Purchase Decision, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai original sample sebesar 0,108 dan T 

statistics sebesar 2,399 yang telah memenuhi syarat >1,96 yang signifikan (p-value = 0,008). 

Dengan demikian, hipotesis H6 diterima. 

Kemudian pada hipotesis ketujuh (H7), hasil analisis pengaruh tidak langsung 

menunjukkan bahwa Purchase Intention memediasi secara positif dan signifikan hubungan antara 

Social Media Marketing dan Purchase Decision, yang ditunjukkan dengan nilai original sample 

sebesar 0,125 dan T statistics sebesar 2,248 yang melebihi ambang batas >1,96 serta p-value 

sebesar 0,012 yang berada di bawah standar signifikansi <0,05. Dengan demikian, hipotesis H7 

diterima. 

Pada penelitian ini, diketahui bahwa nilai dari kedua hipotesis pengaruh tidak langsung 

yang diuji menunjukkan tingkat pengaruh yang signifikan secara statistik. Hipotesis H6 yaitu 

Purchase Intention secara positif memediasi hubungan antara Brand Awareness dan Purchase 

Decision, memiliki koefisien mediasi sebesar 0,108. Sementara itu, hipotesis H7 yaitu Purchase 

Intention secara positif memediasi hubungan antara Social Media Marketing dan Purchase 

Decision, memiliki koefisien mediasi sebesar 0,125. Kedua nilai menunjukkan bahwa pengaruh 

mediasi tersebut signifikan secara statistik dan relevan dalam model penelitian. Dengan demikian, 

hipotesis H6 dan H7 diterima. 

 

KESIMPULAN  
Dari total 125 responden yang berasal dari wilayah Jabodetabek dan merupakan konsumen 

Classic Carpets, hasil penelitian menunjukkan bahwa semua tujuh hipotesis yang diajukan telah 

terbukti diterima secara statistik dan memiliki pengaruh yang signifikan. Secara rinci, Social Media 

Marketing memiliki dampak positif terhadap Brand Awareness , Purchase Intention, serta 

Purchase Decision. Di sisi lain, Brand Awareness berkontribusi signifikan terhadap Purchase 

Decision, dan Purchase Intention juga menunjukkan pengaruh positif terhadap Purchase Decision. 

Untuk pengaruh tidak langsung, Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap 

Purchase Decision melalui Brand Awareness dan melalui Purchase Intention. Temuan penelitian 

ini mengkonfirmasi pentingnya strategi Social Media Marketing dalam industri karpet, khususnya 

dalam membangun kesadaran merek dan niat beli konsumen, dimana model penelitian mampu 

menjelaskan dalam Purchase Decision, menunjukkan bahwa Social Media Marketing, Brand 

Awareness , dan Purchase Intention merupakan faktor-faktor penting dalam menjelaskan 

keputusan pembelian konsumen karpet melalui multiple pathways yang saling memperkuat 

efektivitas strategi pemasaran digital di era kontemporer. 

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk dapat menambahkan variabel anteseden 

lainnya selain Social Media Marketing, seperti komunikasi elektronik dari mulut ke mulut, 

pemasaran influencer, dan konten yang dibuat pengguna yang dapat memberikan pemahaman yang 
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lebih komprehensif tentang faktor-faktor yang mempengaruhi kesadaran merek dan niat beli dalam 

era digital. Penelitian longitudinal juga disarankan untuk dapat memahami dinamika perubahan 

perilaku konsumen dan perjalanan konsumen yang lebih kompleks dalam industri rumah dan gaya 

hidup. Selain itu, eksplorasi variabel moderator seperti faktor demografis (usia, pendapatan, gaya 

hidup), keterlibatan produk, dan kecenderungan inovasi dapat memberikan wawasan yang lebih 

mendalam tentang kondisi-kondisi yang memperkuat atau memperlemah hubungan antar variabel. 

Penelitian komparatif antar perusahaan dalam industri karpet atau industri rumah dan gaya hidup 

lainnya juga dapat meningkatkan validitas eksternal dan kemampuan generalisasi temuan 

penelitian. 
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