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This study analyzes the impcat of social media,
customer satisfaction and product review on Aerostreet
shoes purchasing decisions on Shopee. Using a
quantitive approach, data was collected through
questionnaires from 100 Dian Nuswantoro University
students who bought Aerostreet shoes. Data analysis
used SPSS, including validity, reliability, classical
assumption and hypothesis test. Result show that social
media, customer satisfaction and product review
significantly influence purchasing decision. This study
provides insights for marketers to optimize social
media effectiveness and product quality to enhance

competitiveness in the digital market.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pemasaran media sosial, kepuasan konsumen,
dan penilaian produk terhadap keputusan pembelian sepatu Aerostreet pada marketplace Shopee. Penelitian
ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan
kepada 100 mahasiswa Universitas Dian Nuswantoro yang telah membeli produk sepatu Aerostreet. Data
dianalisis menggunakan perangkat lunak Statistical Product and Service Solutions (SPSS) dengan
serangkaian uji statistik, termasuk uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik, serta uji hipotesis. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa pemasaran media sosial, kepuasan konsumen, dan penilaian produk memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan pentingnya strategi
pemasaran yang terfokus pada media sosial, peningkatan kepuasan konsumen, serta penilaian produk yang
positif untuk memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini memberikan wawasan bagi
pemasar, khususnya dalam memaksimalkan efektivitas media sosial dan kualitas produk untuk meningkatkan
daya saing di pasar digital.

Kata Kunci: Media Sosial, Kepuasan Konsumen, Penilaian Produk, Keputusan Pembelian.

1. PENDAHULUAN

Pada era digital, pemasaran melalui media sosial (Social Media Marketing memiliki peran penting bagi
perusahaan guna meningkatkan penjualan serta memperkuat brand image maupun brand awareness. Hal ini
juga berlaku pada marketplace seperti Shopee, yang menjadi platform bagi berbagai UMKM maupun
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perusahaan untuk menjual produknya secara online. Aerostreet merupakan sebuah merek sepatu lokal
Indonesia yang semakin berkembang melalui penjualan mereka di marketplace, termasuk Shopee.

Aecrostreet sendiri telah menghadapi tantangan besar, terutama selama pandemi COVID-19 yang
dimana banyak usaha termasuk brand lokal mengalami penurunan penjualan drastis hingga terancam
bangkrut. Adithya Caesarico (Owner Aerostreet) saat diinterview oleh dr. Tirta pada kanal YouTube Tirta
PengPengPeng mengatakan “Saat itu (2014) sampai dengan 2019 offline itu karena pandemi drop total, omzet
sisa 5% dan ada 2000 karyawan.” Aerostreet pada saat itu hampir mengalami kebangkrutan karena penutupan
toko fisik dan terbatasnya aktivitas konsumen. Namun, Aerostreet mampu bangkit dengan cepat dan
mempertahankan keberlangsungan bisnisnya dengan memaksimalkan potensi pemasaran digital, khususnya
melalui media sosial dan marketplace seperti Shopee.

Aecrostreet sebagai merek lokal yang berfokus pada produk sepatu, memanfaatkan media sosial dan
marketplace untuk menarik minat konsumen. Melalui strategi Social Media Marketing, Aerostreet dapat
menjalin komunikasi dengan kosumen secara langsung, mempromosikan produk, serta membangun citra
merek yang kuat. Selain itu, kepuasan konsumen dan penilaian produk memiliki peran penting dalam
keputusan pembelian oleh konsumen, dimana 80% konsumen di Indonesia cenderung membaca ulasan atau
penilaian produk sebelum memutuskan pembelian (Katadata, 2023). Kepuasan konsumen yang tinggi pula
berdampak pada loyalitas, dimana konsumen yang merasa puas dengan produk cenderung memberikan
ulasan positif serta melakukan pembelian ulang.

Keberhasilan Aerostreet untuk bertahan dan berkembang selama dan pasca pandemi dapat diatribusikan
kepada beberapa faktor, termasuk peran pemasaran media sosial, kepuasan konsumen, serta penilaian produk.
Pemasaran media sosial menjadi bagian penting karena media sosial sebagai alat pemasaran dan hasil yang
diharapkan mempengaruhi konsistensi perusahaan. [1] menyatakan bahwa perusahaan dapat mengukur dan
menganalisis keberlanjutan bisnis melalui penggunaan platform media sosial. Kepuasan konsumen juga
menjadi faktor penting karena, kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan konsumen setelah
membandingkan apa yang diterima dengan apa yang mereka harapkan [2]. Selain kedua hal tersebut,
penilaian produk juga menjadi faktor penting keputusan pembelian oleh konsumen. Peringkat penjual dapat
dilihat dari jumlah bintang yang diberikan oleh pembeli, semakin banyak bintang yang diberikan berarti
penjual memiliki peringkat yang baik pada produk tersebut [3]. Oleh sebab itu, penting untuk melakukan
eksplorasi lebih dalam mengenai seberapa besar peran dari social media marketing, kepuasan konsumen, dan
penilaian produk terhadap keputusan pembelian sepatu Aerostreet di Shopee. Melalui penelitian ini,
diharapkan dapat diketahui faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen serta
bagaimana Aerostret dapat terus mengembangkan strategi marketing mereka untuk meningkatkan penjualan.
Selain itu, peran marketplace Shopee juga memiliki pengaruh yang signifikan dalam membantu
perkembangan bisnis Aerostreet pada media digital. Marketplace Shopee menawarkan berbagai fitur, seperti
kemudahan dalam aksesibilitas produk dengan transparansi penilaian konsumen. Menurut data dari We Are
Social (2023), lebih dari 210 juta orang di Indonesia menggunakan internet, dan 96,6% dari mereka
menggunakan media sosial untuk melakukan pembelian online dan mencari informasi tentang barang.
Menurut iPrice (2024), Shopee adalah salah satu platform e-commerce dengan 127 juta pengguna aktif setiap
bulan kuartal pertama tahun 2024.

2. TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Social Media Marketing

Media sosial dapat membantu bisnis berkomunikasi, membantu pemasarana barang dan jasa,
berhubungan dengan pelanggan dan supplier, mengurangi biaya, dan berfungsi sebagai media penjualan
online. Selain itu, produsen dapat menggunakan media sosial untuk mengumpulkan data pengguna guna
melakukan personalisasi [4]. Dengan personalisasi, informasi dapat disesuaikan dengan kebutuhan pelanggan
untuk memenuhi sasaran bisnis dan menghasilkan kinerja pemasaran yang efektif [5].

Pemasaran media sosial sangat penting bagi bisnis karena menjadi alat pemasaran yang bertujuan untuk
menghasilkan dampak positif pada kinerja perusahaan [6]. Perusahaan dapat menggunakan platform media
sosial sebagai alat ukur dan analisis bisnis yang berkelanjutan untuk mendorong peningkatan perilaku yang
positif [1].

Indikator dari variabel social media marketing adalah: content creation, content sharing, connecting dan
community building [7].

JURNAL MANAJEMEN SOSIAL EKONOMI (DINAMIKA) Vol.5, No.1, Mei 2025, pp. 34-42



36
p-ISSN : 2808-8786 e-ISSN : 2798-1355

2.2. Kepuasan Konsumen

Konsumen menilai barang atau jasa berdasarkan apakah mereka memenuhi atau melampaui kebutuhan
mereka. Sehingga, kepuasan pelanggan dapat dikatakan mampu menghasilkan loyalitas pelanggan. Kepuasan
konsumen adalah faktor penting dalam menentukan seberapa sukses produsen barang atau jasa. Perbedaan
antara harapan dan kinerja atau hasil dikenal sebagai kepuasan konsumen. Semua operasi bisnis pada
akhirnya menghasilkan nilai yang diberikan pelanggan dalam hal kebahagiaan yang dirasakan [8].

Artinya, agar perusahaan dapat menghasilkan keuntungan melalui hubungan yang baik antara penjual
dan pelanggan, perusahaan harus dapat memenuhi harapan melalui kinerja yang telah dibuat. Akibatnya
konsumen akan menunjukkan potensi pembelian yang lebih tinggi di kesempatan berikutnya [9].

Indikator dari variabel kepuasan konsumen adalah: Kepuasan Pelanggan Keseluruhan, Niat Beli Ulang,
Kesediaan Untuk Merekomendasikan, Konfirmasi Harapan [10].

2.3. Penilaian Produk

Penilaian produk dapat dipandang sebagai salah satu media yang memungkinkan pelanggan untuk
membaca umpan balik pelanggan mengenai suatu produk, layanan perusahaan, dan bagaimana suatu
perusahaan memproduksi barang. Penilaian produk dapat dipahami sebagai evaluasi pengguna terhadap
preferensi mereka terhadap suatu produk berdasarkan pengalaman mereka, yang mengacu pada kondisi
mental dan emosional yang mereka alami ketika melihat sesuatu secara online [11].

Penilaian produk terdiri dari tulisan atau gambar yang menunjukkan kualitas produk sebenarnya, seperti
warna yang tidak sesuai, spesifikasi yang tidak konsisten, masalah penggunaan, atau kualitas dan pengalaman
yang baik setelah pembelian [12].

Penilaian produk dapat dianggap sebagai bentuk dari electronic word of mouth (e-WOM) karena
melibatkan ulasan yang diberikan oleh pembeli. Hal tersebut menjadi salah satu patokan konsumen untuk
membeli karena melihat kesesuaian ekspektasi mereka dengan ulasan yang mereka lihat. Oleh karena itu,
kesimpulan yang bisa didapat melalui penilaian produk adalah strategi pemasaran e-WOM. Ulasan produk
merupakan bagian dari e-WOM, sedangkan penilaian adalah bagian dari ulasan yang ditunjukkan dengan
tampilan simbol bintang yang menunjukkan seberapa puas konsumen dengan produk atau layanan yang
diulas [13].

Indikator dari variabel penilaian produk adalah: awareness, frequency, comparison dan influence [14].
2.4. Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah suatu proses dimana konsumen mengambil keputusan, dimulai dengan
menemukan masalah, mengevaluasinya, dan kemudian memutuskan produk mana yang paling sesuai dengan
kebutuhan konsumen Proses pengambilan keputusan pembelian ini dapat digambarkan sebagai upaya
individu atau organisasi untuk memecahkan masalah, dimana mereka memilih tindakan yang dianggap paling
tepat untuk melakukan pembelian dari beberapa pilihan[15]. Perusahaan yang bijak akan menyelidiki proses
pengambilan keputusan konsumen tentang merek dan kategori produk mereka. Mereka akan bertanya kepada
pelanggan kapan mereka pertama kali mengenal merek dan produk tersebut, apa keyakinan mereka tentang
merek tersebut, seberapa besar keterlibatan mereka dengan produk tersebut, bagaimana mereka memilih
merek tersebut, dan seberapa puas mereka setelah membeli produk tersebut [14].

Pemecahan masalah adalah istilah yang digunakan untuk menggambarkan keputusan yang diambil oleh
pelanggan. Konsumen memiliki tujuan atau perilaku yang ingin dicapai selama proses pengambilan
keputusan. Kesimpulannya adalah purchasing decision atau keputusan pembelian adalah proses pengambilan
keputusan untuk membeli sesuatu, dimana calon pelanggan memilih, membeli, dan memenuhi kebutuhan
mereka [16].

Indikator dari variabel keputusan pembelian adalah: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi,
keyakinan pasca evaluasi alternatif dan perilaku pasca-pembelian [17].

3. METODOLOGI PENELITIAN
3.1. Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, mengumpulkan dan mengolah data numerik untuk
menguji dampak variabel independen (social media marketing, kepuasan konsumen dan penilaian produk)
terhadap keputusan pembelian. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner online (Google Form) yang
disebarkan kepada konsumen Aerostreet di marketplace Shopee di Universitas Dian Nuswantoro. Kuesioner
ini bertujuan untuk mengetahui pendapat konsumen mengenai social media marketing, kepuasan konsumen,
dan penilaian produk terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian akan dianalisis menggunakan metode
statistik kuantitatif untuk menghasilkan kesimpulan yang komprehensif.

Peran Media Sosial, Kepuasan, dan Penilaian Produk pada Pembelian Aerostreet di Shopee
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3.2. Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini yaitu Mahasiswa Universitas Dian Nuswantoro yang telah melakukan
pembelian pada produk sepatu Aerostreet menggunakan marketplace Shopee.

Sampel yang akan diambil dalam penelitian ini yaitu Mahasiswa Universitas Dian Nuswantoro yang
telah melakukan pembelian pada produk sepatu Aerostreet menggunakan marketplace Shopee. Sebagai
kebutuhan data penelitian, maka penelitian ini akan membutuhkan 100 responden untuk ikut berpartisipasi.
Penelitian ini akan menggunakan teknik yang berjenis probability sampling dengan metode purposive
sampling. Khususnya sample random sampling yaitu pengambilan sampel secara acak dari populasi yang
dianggap homogen. Peneliti menggunakan pendekatan Lemeshow untuk mengetahui dan menetapkan ukuran
sampel karena jumlah populasi yang tidak diketahui dan tidak terbatas. Kriteria responden yang menjadi
sampel dalam penelitian ini yaitu:

1. Mahasiswa aktif Universitas Dian Nuswantoro yang dapat dibuktikan dengan adanya Nomor Induk
Mahasiswa (NIM), fakultas, program studi dan semester yang ditempuh.

2. Melakukan pembelian produk sepatu Aerostreet di Shopee secara mandiri atas inisiatif dan keputusan
diri sendiri.

3. Usia responden berada pada rentang 18-25 tahun.

Untuk menetapkan jumlah sampel yang akan digunakan, maka dapat dihitung menggunakan rumus
Lemeshow sebagai berikut:

_ z’p(1—p)
=B
1,962.0,5(1 — 0,5)
n= >
0,1
3,8416.0,5
n= ————
0,01
n = 96,04
n=100

Dari rumus Lomeshow yang telah dihitung maka diperoleh nilai N 96,04 orang. Maka dapat ditentukan
bahwa penulis pada penelitian ini harus mengumpulkan data dari sampel setidaknya 100 orang.

3.3. Kerangka Konseptual

Social Media Marketing
X1
Penilaian Produk
(X3)

Gambar 1. Kerangka Konseptual

Keputusan Pembelian
(9]

3.4. Teknik Analisis Data
3.4.1. Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengetahui valid atau tidaknya data yang telah didapatkan melalu
kuesioner. Kevalidan data diukur dengan menggunakan nilai r itung dengan rtabel (r product
moment). Indikator atau data dinyatakan valid jika r itung > rtabel dan nilai positif.
3.4.2. Uji Reliabilitas
Untuk mengukur indikator variabel yang didapatkan dari kuisioner maka dibutuhkan uji reabilitas.
Uji reabilitas dilakukan untuk mengetahui apakah kuisioner reliabel atau tidak. Kuisioner dianggap
reliabel jika jawaban yang diberikan responden terhadap pertanyaan cenderung konsisten atau stabil.
Dalam vji ini dilakukan dengan formula Cronbach’s alpha dimana variabel independen dan dependen
harus lebih besar dari 0,60.
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3.4.3.

3.4.4.

34.5.

3.4.6.

Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk melihat apakah dalam model regresi variabel terikat dan variabel
bebas berdistribusi secara normal. Pengujian ini dilakukan menggunakan Program IBM SPSS versi
25.0. Data dapat dikatakan terdistribusi normal apabila nilai probabilitas (lebih dari) > 0,05.
Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui apakah hubungan antar variabel bebas
menunjukkan tanda-tanda multikolinearitas. Multikolinearitas terjadi ketika hubungan antar variabel
bebas sangat tinggi atau sangat rendah. Deteksi adanya multikolinearitas adalah dengan cara melihat
besaran Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance melalui SPSS serta koefisien hubungan antara
faktor bebas. Variabel tersebut memiliki masalah multikolinearitas dengan variabel lain jika VIF lebih
besar dari 10.
Uji Heteroskedastisitas

Tujuan pengujian heteroskedastisitas adalah untuk mengetahui apakah terdapat ketidaksamaan
varian antar observasi dalam model regresi. Homoskedastisitas terjadi ketika varian residual tetap
stabil dari satu pengamatan ke pengamatan lainnya. Model regresi yang baik adalah homoskedastisitas
yaitu tidak terjadi heteroskedastisitas dalam model. Scatterplot standar multivariat menggambarkan
ada tidaknya heteroskedastisitas. Dapat dikatakan model heteroskedastisitas jika tampak grafik
membentuk pola khusus.
Uji Hipotesis
a) Uji Koefisien Regresi Secara Parsial (Uji T)

Uji ini digunakan untuk menguji secara parsial apakah variabel independen (bebas)
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen (terikat).

b) Uji Koefisien Regresi Secara Simultan (Uji F)

Tujuan dari pengujian simultan adalah untuk memastikan apakah variabel dependen
(keputusan pembelian) secara bersama-sama dipengaruhi oleh variabel independen (promosi,
kepuasan konsumen dan penilaian produk).

¢) Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tujuan dilakukannya Uji Koefisien determinasi (R?) pada intinya bertujan untuk mengukur
seberapa besar kemampuan model (social media marketing, kepuasan konsumen dan penilaian
produk) dalam menerangkan variabel terikat keputusan pembelian [18].

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1. Hasil Penelitian

4.1.1

. Uji Validitas
Dalam penelitian ini, jumlah responden yang diperoleh adalah 100 orang. Berdasarkan jumlah

tersebut, nilai r tabel untuk uji validitas pada taraf signifikansi 5% (o = 0,05) adalah 0,197. Sebuah item
dinyatakan valid jika nilai korelasi r hitung lebih besar dari r tabel (r hitung > 0,197). Dengan uji ini, setiap
indikator atau pertanyaan dalam instrumen akan dianalisis untuk memastikan validitasnya dalam mengukur
variabel penelitian.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Variabel Item R hitung R tabel Sig. Keterangan
X1.1 0,550 0,197 0,000 VALID
Social Media X1.2 0,761 0,197 0,000 VALID
Marketing X1.3 0,896 0,197 0,000 VALID
X1.4 1,000 0,197 0,000 VALID
X2.1 0,773 0,197 0,000 VALID
Kepuasan X2.2 0,781 0,197 0,000 VALID
Konsumen X2.3 0,713 0,197 0,000 VALID
X2.4 1,000 0,197 0,000 VALID
X3.1 0,813 0,197 0,000 VALID
Penilaian Produk X3.2 0,860 0,197 0,000 VALID
X33 0,927 0,197 0,000 VALID
X3.4 1,000 0,197 0,000 VALID
Keputusan Y1 0,537 0,197 0,000 VALID
Pembelian Y2 0,808 0,197 0,000 VALID

Peran Media Sosial, Kepuasan, dan Penilaian Produk pada Pembelian Aerostreet di Shopee
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Y3 0,905 0,197 0,000 VALID
Y4 1,000 0,197 0,000 VALID

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25
Berdasarkan data dari tabel 1, dapat disimpulkan bahwa variabel social media marketing, kepuasan
konsumen, penilaian produk dan keputusan pembelian memiliki r hitung>r tabel. Sehingga, indikator dari
tiap variabel dapat dikatakan valid.

4.1.2. Uji Reliabilitas
Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha R - tabel keterangan
Social Media Marketing 0,779 0,6 Reliabel
Penilaian Produk 0,769 0,6 Reliabel
Kepuasan Konsumen 0,824 0,6 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,788 0,6 Reliabel

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25
Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 2, dapat ditunjukan bahwa semua variabel yang digunakan
untuk instrumen bisa dipercaya. Hal ini ditunjukkan oleh hasil nilai dari Cronbach’s Alpha yang seluruh nilai
dari setiap variabelnya telah lebih dari > 0,60.

4.1.3. Uji Normalitas
Tabel 3. Hasil Uji Normalitas

Unstandardized Residual

N 100
Normal Parametersa,b Mean 0.0000000
Std. Deviation 119.198.210

Most Extreme Differences Absolute 0.124
Positive 0.072

Negative -.124

Test Statistic 0.124
Asymp. Sig. (2-tailed) 0.001c
Monte Carlo Sig. (2-tailed) Sig. 0.081d
99% Confidence Interval Lower Bound 0.074

Upper Bound 0.088

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25
Berdasarkan hasil pengujian normalitas menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov Test,
diperoleh nilai Monte Carlo Sig. (2-tailed) sebesar 0.081 yang lebih besar dari 0.05 (0.081 > 0.05), sehingga
dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini berdistribusi normal.

4.1.4. Uji Multikolinearitas
Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
1 X1 0.521 1.918
X2 0.581 1.720
X3 0.651 1.536

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25
Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada tabel 4, nilai tolerance untuk semua variabel bebas berada
di atas 0,1 dengan nilai X1 = 0,521, nilai X2 = 0,581, nilai X3 = 0,651, dan nilai Variance Inflation Factor
(VIF) berada di bawah 10 dengan nilai X1 = 1,918, nilai X2 = 1,720, dan nilai X3 = 1,536. Dari data yeng
telah didapat, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah multikolinearitas di antara variabel
independen dalam model regresi. Dengan demikian, model regresi memenuhi asumsi bebas multikolinearitas,
sehingga variabel independen dapat digunakan secara bersama-sama untuk menjelaskan variabel dependen.
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4.1.5. Uji Heteroskedastisitas
Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel Sig. P-Value Alpha Keterangan
X1 0,162 0,05 hetz;g ie?a?s?i?itas
X2 0,907 0.05 hetZ:g:llze?;i?ii;tas
X3 0,19 0,05 het;lzﬂrlf)i sllze?deg?s?i(ilitas

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25
Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas menggunakan metode regresi dengan variabel dependen
ABS_RES (Absolute Residuals), diperoleh hasil sebagai berikut: nilai signifikansi untuk variabel X1 adalah
0,162, untuk variabel X2 adalah 0,907, dan untuk variabel X3 adalah 0,190. Semua nilai signifikansi lebih
besar dari tingkat signifikansi 0,05. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah
heteroskedastisitas dalam model regresi yang digunakan. Dengan demikian, model regresi memenuhi asumsi
homoskedastisitas, dan hasil analisis dapat dianggap valid dan reliabel.

4.1.6. Uji Koefisien Regresi Secara Parsial (Uji T)
Tabel 6. Hasil Uji Koefisien Regresi Secara Parsial (Uji T)

Unstandardized Coefficients  Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta ! Sig.

1 (Constant) 5.429 1.414 3.882 0.000
X1 0.170 0.074 0.230 2.307 0.023
X2 0.452 0.087 0.491 5.206 0.000
X3 0.082 0.086 0.085 0.956 0.342

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25

Berdasarkan data tabel 6, diketahui bahwa variabel X1 memiliki nilai t sebesar 2.307 dengan tingkat
signifikansi 0.023, yang berarti X1 berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen karena nilai
signifikansi lebih kecil dari 0.05. Selanjutnya, variabel X2 menunjukkan nilai t sebesar 5.206 dengan tingkat
signifikansi 0.000, sehingga X2 juga berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Namun, variabel
X3 memiliki nilai t sebesar 0.956 dengan tingkat signifikansi 0.342, yang lebih besar dari 0.05, sehingga
dapat disimpulkan bahwa X3 tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Oleh karena itu,
hanya variabel X1 dan X2 yang secara parsial memberikan pengaruh signifikan terhadap variabel dependen
dalam model regresi ini.

4.1.7. Uji Koefisien Regresi Secara Simultan (Uji F)
Tabel 7. Hasil Uji Koefisien Regresi Secara Simultan (Uji F)

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 143.179 3 47.726 32.573 0.000b
Residual 140.661 96 1.465
Total 283.840 99

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25

Berdasarkan hasil uji F (simultan) yang telah dilakukan, diperoleh nilai F hitung sebesar 32.573
dengan tingkat signifikansi 0,000b yang lebih kecil dari nilai alpha 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa
variabel independen (X1, X2, dan X3) secara bersama-sama atau simultan memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap variabel dependen (Y). Dengan kata lain, model regresi yang digunakan dalam penelitian ini dapat
dinyatakan layak (fit) untuk menjelaskan pengaruh variabel-variabel independen terhadap variabel dependen
yang diteliti.
4.1.8. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model R R Square  Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 0.710a 0.504 0.489 1.210
Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25
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Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi (R Square) yang telah dilakukan, diperoleh nilai R Square
sebesar 0,710 atau 71%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel independen (X1, X2, dan X3) mampu
menjelaskan variasi dari variabel dependen (Y) sebesar 71%, sedangkan sisanya yaitu 29% dijelaskan oleh
variabel-variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini. Nilai Adjusted R Square sebesar
0,489 atau 48,9% menunjukkan nilai yang telah disesuaikan dengan jumlah variabel independen yang
digunakan dalam model, memberikan gambaran yang lebih tepat mengenai kemampuan model dalam
menjelaskan variasi variabel dependen.

4.2. Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing (X1) memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian sepatu Aerostreet di Shopee. Hal ini mengindikasikan bahwa
strategi pemasaran melalui media sosial, seperti interaksi aktif dengan pelanggan dan konten menarik,
berhasil memengaruhi minat dan keputusan konsumen. Kepuasan konsumen (X2) juga memberikan
pengaruh signifikan, di mana kualitas produk yang sesuai harapan mendorong kepuasan yang berujung pada
loyalitas dan rekomendasi konsumen. Sebaliknya, penilaian produk (X3) tidak memiliki pengaruh signifikan
secara parsial, meskipun secara deskriptif responden memberikan penilaian positif terhadap fitur ulasan dan
informasi produk. Secara simultan, ketiga variabel independen memberikan kontribusi yang signifikan
terhadap keputusan pembelian, dengan tingkat pengaruh yang tinggi berdasarkan nilai R* sebesar 71%. Ini
menunjukkan bahwa social media marketing, kepuasan konsumen, dan penilaian produk saling melengkapi
dalam membangun kepercayaan dan meningkatkan keputusan pembelian konsumen.

5. KESIMPULAN DAN SARAN
5.1. Kesimpulan

Penelitian ini menyimpulkan bahwa social media marketing dan kepuasan konsumen secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sepatu Aerostreet di Shopee, sementara penilaian
produk tidak memberikan pengaruh signifikan secara parsial. Namun, secara simultan, ketiga variabel
independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian, menunjukkan pentingnya
integrasi strategi pemasaran media sosial dengan upaya meningkatkan kualitas produk dan kepuasan
pelanggan. Temuan ini menegaskan bahwa pengelolaan media sosial yang efektif dan fokus pada kepuasan
konsumen menjadi kunci utama dalam membangun keputusan pembelian di era digital.

5.2. Saran

Penelitian selanjutnya dapat mengembangkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi keputusan
pembelian, seperti loyalitas merek, harga produk, atau strategi promosi digital lainnya, untuk memberikan
pemahaman yang lebih komprehensif. Selain itu, studi serupa dapat dilakukan pada platform marketplace
lain seperti Tokopedia atau Lazada untuk membandingkan pengaruh strategi pemasaran media sosial,
kepuasan konsumen, dan ulasan produk pada platform yang berbeda. Penelitian juga dapat memperluas
segmen konsumen, misalnya pekerja profesional atau kelompok usia lain, guna memahami perbedaan
preferensi konsumen. Pendekatan kualitatif dapat digunakan untuk menggali lebih dalam pengalaman dan
persepsi konsumen, serta model analisis yang lebih kompleks seperti SEM (Structural Equation Modeling)
dapat diterapkan untuk melihat hubungan langsung dan tidak langsung antar variabel. Terakhir, penelitian
dapat mengevaluasi efektivitas strategi digital tertentu yang digunakan Aerostreet, seperti kampanye media
sosial atau kolaborasi dengan influencer.
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