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ABSTRACT.

This study aims to investigate how brand image, social media marketing, and lifestyle
affect Semarang City consumers' satisfaction with Adidas sneakers. For a survey with a
quantitative approach, 100 respondents were chosen via purposeful sampling. The data was
analyzed using SmartPLS 4.0 and partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM).
The results demonstrate that social media marketing, lifestyle, and brand image have a favorable
and significant impact on consumer satisfaction and purchasing decisions. Furthermore,
consumer pleasure is positively and significantly impacted by purchasing decisions, which
mediate the relationships between brand image, social media marketing, lifestyle, and customer
contentment. These results imply that improving social media marketing, enhancing company
image, and matching items to consumers' lifestyles will improve customer happiness and
purchase decisions. Adidas should therefore keep improving its product positioning and
marketing tactics in order to sustain consumer satisfaction and competitiveness.
Keywords: Brand Image; Social Media Marketing; Lifestyle; Purchase Decision; Customer
Satisfaction

ABSTRAK.

Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki bagaimana kebahagiaan konsumen
terhadap sepatu kets Adidas di Kota Semarang dipengaruhi oleh Brand Image, Social Media
Marketing, dan Lifestyle. Untuk metodologi kuantitatif penelitian ini, 100 responden dipilih
menggunakan teknik purposive sampling. Data dievaluasi menggunakan PLS-SEM dengan
SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Lifestyle, Social Media Marketing, dan
Brand Image memiliki dampak yang menguntungkan dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen dan keputusan pembelian. Selain itu, keputusan pembelian memiliki dampak
positif dan signifikan terhadap kebahagiaan konsumen dan berfungsi sebagai mediator antara
Lifestyle, Social Media Marketing, dan Brand Image. Temuan ini menunjukkan bahwa
adaptabilitas produk terhadap lifestyle, optimasi Social Media Marketing, dan penciptaan
merek dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan keputusan pembelian. Oleh karena itu,
Adidas harus meningkatkan strategi pemasaran dan positioning produknya untuk
mempertahankan kepuasan pelanggan dan daya saing bisnis.

Kata kunci: Brand Image, Social Media Marketing, Lifestyle, Keputusan Pembelian,
Kepuasan Pelanggan
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PENDAHULUAN

Perkembangan industri fashion dan casual yang semakin pesat menyebabkan
persaingan menjadi semakin ketat, sehingga perusahaan dituntut mampu
menciptakan kepuasan pelanggan melalui strategi pemasaran yang efektif. Adidas
sebagai salah satu merek sepatu casual global terus mempertahankan eksistensinya
melalui penguatan brand image, pemasaran digital, dan penciptaan lifestyle modern
bagi konsumennya. Terdapat 143 juta pengguna media sosial aktif di Indonesia, atau
sekitar 50,2% dari total populasi negara, dan 67,3% pengguna internet menggunakan
setidaknya satu platform media sosial, menurut sebuah laporan (Data Reportal
Digital, 2025). Di Kota Semarang, perkembangan lifestyle masyarakat urban turut
meningkatkan minat terhadap produk fashion dan sepatu bermerek, khususnya pada
kelompok generasi muda yang memandang sepatu sebagai bagian dari fashion
lifestyle dan identitas diri. Social Media Marketing adalah alat yang ampuh untuk
memengaruhi keputusan konsumen, terutama terkait dengan alas kaki Adidas,
seperti yang terlihat dari penggunaan media sosial yang luas. Kecenderungan
pelanggan untuk memilih barang dengan Brand Image yang kuat, reputasi yang solid,
dan kemampuan untuk meningkatkan prestise dan kepercayaan diri merupakan
bukti nyata pentingnya brand image (Natalia et al., 2025). Selain itu, Adidas aktif
memanfaatkan media sosial melalui kampanye digital, endorsement influencer, dan
interaksi online guna membangun kedekatan emosional dengan konsumen serta
memengaruhi keputusan pembelian (Septiyani, 2025). Di sisi lain, lifestyle juga
berpengaruh terhadap perilaku konsumen modern karena penggunaan sepatu
Adidas digunakan tidak semata-mata berdasarkan dari segi kegunaan, melainkan
juga bagian dari lifestyle dan tren fashion (Sesareanto et al, 2023). Skenario ini
menunjukkan bagaimana persepsi merek, Social Media Marketing, dan lifestyle
masyarakat yang terus berkembang memengaruhi keputusan pembelian pelanggan
(Rehansyah & Simatupang, 2023). Keputusan pembelian yang tepat kemudian
berpotensi menciptakan kepuasan pelanggan ketika produk yang diterima sesuai
dengan harapan konsumen (Feriyawati et al., 2025). Penelitian tentang peran
keputusan pembelian dalam memediasi pengaruh Brand Image, Social Media
Marketing, dan lifestyle terhadap kepuasan pelanggan sepatu Adidas di Kota
Semarang sangat penting untuk meneliti faktor-faktor yang dapat meningkatkan

kepuasan pelanggan dalam menghadapi persaingan industri yang ketat.
Subkategori: SEPATU CASUAL

www.topbrand-award.com

2023 2024 2025 2026

@ adidas -®- ardiles @ Bata carvil -@ conVERSE

Sumber: (Top Brand Award, 2026), diolah peneliti (2026)
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Berdasarkan data Top Brand Index kategori sepatu casual tahun 2022-2026,
Adidas menunjukkan performa yang relatif unggul dibanding Ardiles, Bata, Carvil,
dan Converse. Pada tahun 2025 Adidas memperoleh indeks 20,6% dan tetap berada
pada posisi tertinggi tahun 2026 dengan indeks 18,0%. Spesifikasi ini menunjukkan
bahwa Adidas memiliki Brand Image yang kuat yang dapat meningkatkan perhatian
dan kepercayaan konsumen. Para peneliti melakukan survei pendahuluan terhadap
delapan belas konsumen sepatu Adidas untuk memperkuat fenomena penelitian;
temuan tersebut ditunjukkan pada tabel berikut:

Tabel 1 Pra Survei Variabel Penelitian

Variabel No Pernyataan YaTidak
Brand Image 1 Dibandingkan dengan merek sepatu lainnya, sepatu kets Adidas menawarkan 11 7
fitur desain yang unik.
2 Adidas dikenal sebagai merek sepatu yang memiliki reputasi baik di 12 6
masyarakat.
3 Saya merasa bangga menggunakan sepatu Adidas dibandingkan merek lain. 9 9
4 Logo dan identitas merek Adidas mudah dikenali oleh konsumen. 13 5
Social Media 1 Konten media sosial Adidas terlihat menarik dan informatif. 10 8
Marketing 2 Informasi mengenai sepatu Adidas mudah dibagikan melalui media sosial. g 10
3 Media sosial Adidas memudahkan konsumen untuk berinteraksi dengan 9 9
perusahaan atau pengguna lain.
4  Adidas aktif membangun komunitas pengguna melalui media sosial. 1 7
Lifestyle 1 Saya menggunakan sepatu Adidas untuk menunjang aktivitas sehari-hari. 10 8
2 Saya tertarik mengikuti perkembangan model sepatu Adidas terbaru. 7 11
3 Menurut sava, menggunakan sepatu Adidas mencerminkan lifestyle modern. 9 9
4 Saya memiliki pandangan positif terhadap penggunaan sepatu Adidas sebagai 12 6
bagian dari fashion.
Keputusan 1 Saya mudah memperoleh informasi mengenai sepatu Adidas sebelum 9 9
Pembelian membeli.
2 Saya membandingkan sepatu Adidas dengan merek lain sebelum melakukan 8 10
pembelian.
3 Saya memutuskan membeli sepatu Adidas karena sesuai dengan kebutuhan 10 8
saya.
4 Saya merasa puas setelah melakukan pembelian sepatu Adidas. 1 7
Kepuasan 1 Saya merasa mudah mendapatkan produk sepatu Adidas baik secara online 10 8
Pelanggan maupun offline.
2 Saya merasa puas setelah menggunakan sepatu Adidas. 9 9
3 Sebelum membeli. kualitas sepatu Adidas memenuhi harapan saya. 1 7
4 Adidas mampu memberikan pelayanan yang baik kepada konsumennya. 12 6

Sumber: Hasil Pra Survey Peneliti, 2026

Menurut hasil survei awal terhadap delapan belas responden, masih terdapat
sejumlah masalah terkait variabel penelitian. Sebagian responden menilai brand
image Adidas belum sepenuhnya kuat dalam menciptakan rasa bangga dibandingkan
merek lain. Social Media Marketing Adidas juga dinilai belum optimal dalam
memberikan informasi dan membangun interaksi dengan konsumen. Selain itu, tidak
semua responden tertarik mengikuti perkembangan model sepatu Adidas sebagai
bagian dari lifestyle modern. Pada variabel keputusan pembelian dan kepuasan
pelanggan, masih terdapat responden yang merasa produk Adidas belum sesuai
dengan kebutuhan dan harapan. Secara keseluruhan, hasil pra survei menunjukkan
adanya gap pada keputusan pembelian dan kepuasan pelanggan sepatu Adidas.

Dampak Social Media Marketing, Brand Image, Lifestyle, dan keputusan
pembelian terhadap kebahagiaan pelanggan telah diteliti secara ekstensif.. Menurut
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Situmorang et al. (2024) dan Lee (2025) , cara pelanggan mempersepsikan suatu
merek, yang dapat memengaruhi keputusan pembelian dan mengarah pada kepuasan
pelanggan, disebut Brand Image. Bella Elvina (2022) menyatakan bahwa reputasi dan
identitas bisnis merupakan faktor penting bagi konsumen, brand image memiliki
dampak menguntungkan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, social media
marketing telah berhasil mempengaruhi perilaku konsumen (Y. Zhang, 2025).
Mariam et al. (2025) bahwa media sosial dapat memungkinkan perusahaan untuk
berkomunikasi dengan pelanggan dan memperkuat hubungan mereka, sedangkan
Gatot Wijayanto et al. (2024) menemukan efek positif iklan media sosial terhadap
keputusan pembelian. Dari sisi lifestyle, Noor & Tong (2026) dan Darmawan et al.
(2024) menjelaskan bahwa lifestyle mencerminkan aktivitas, minat, opini, dan sikap
konsumen terhadap produk. Keputusan pembelian juga berhubungan erat dengan
kepuasan pelanggan karena menciptakan kesesuaian antara harapan dan manfaat
produk (Saranya & Alex, 2024; Viatama & Rizal, 2023). Temuan penelitian mengenai
pengaruh Lifestyle, Social Media Marketing, dan Brand Image terhadap kebahagiaan
konsumen, serta penggunaan terbatas keputusan pembelian sebagai elemen mediasi
dari apa yang seharusnya dicapai oleh sepatu Adidas, masih belum konsisten. Maka,
penelitian ini menganalisis peran keputusan pembelian dalam memediasi hubungan
tersebut.

Menurut studi sebelumnya, kesimpulan para peneliti tentang terdapat
semakin banyak penelitian mengenai dampak Brand Image, Social Media Marketing,
dan Lifestyle terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian Bella Elvina (2022) Hal ini
menunjukkan bagaimana Brand Image yang positif dapat memberikan dampak positif
dan signifikan pada keputusan pembelian dan kepuasan pelanggan. Namun,
Oktaviani (2022) Ditemukan bahwa Brand Image memiliki sedikit pengaruh terhadap
kebahagiaan pelanggan karena pelanggan lebih memprioritaskan pengalaman
produk. Selain itu, penelitian Dewi et al. (2021) menyatakan bahwa Social Media
Marketing memiliki efek positif pada keputusan pembelian karena dapat
meningkatkan keterlibatan konsumen dan minat terhadap produk. Akan tetapi,
Cahyo & Budiyanto (2024) menemukan bahwa Social Media Marketing belum tentu
mampu meningkatkan kepuasan pelanggan secara langsung apabila informasi yang
diberikan tidak sesuai dengan ekspektasi konsumen. Dari sisi lifestyle Fadjar et al.
(2022) menjelaskan bahwa lifestyle berpengaruh terhadap perilaku konsumsi dan
keputusan pembelian, sedangkan Septiawan (2024) studi ini menunjukkan bahwa
kebahagiaan pelanggan tidak selalu ditentukan terutama oleh lifestyle. Hasil yang
kontradiktif ini menunjukkan adanya kesenjangan penelitian yang perlu diisi. Karena
pengambilan keputusan yang tepat dapat meningkatkan kesesuaian antara harapan
dan keuntungan yang diterima pelanggan dari produk, keputusan pembelian
digunakan dalam penelitian ini sebagai variabel Brand Image, Social Media Marketing,
dan Lifestyle terhadap kebahagiaan pelanggan dengan sepatu kets Adidas. Dengan
demikian, tujuan penelitian ini adalah untuk menyelidiki bagaimana Social Media
Marketing, Lifestyle, dan Brand Image memengaruhi kesenangan konsumen terhadap
alas kaki Adidas.
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Perusahaan harus memahami faktor-faktor yang meningkatkan kepuasan
pelanggan melalui Lifestyle konsumen, Social Media Marketing, dan Brand Image
karena persaingan yang ketat di pasar alas kaki bermerek. Meskipun penelitian
sebelumnya telah mengkaji dampak ketiga elemen ini terhadap permintaan
konsumen dan keputusan pembelian, masih terdapat kekurangan studi yang
mengintegrasikan ketiga faktor tersebut secara bersamaan dengan keputusan
pembelian sebagai variabel mediasi untuk sepatu kets Adidas. Dengan demikian,
studi ini menyelidiki bagaimana kesenangan konsumen dipengaruhi oleh Lifestyle,
Social Media Marketing, dan citra perusahaan melalui keputusan pembelian. Studi ini
menarik karena menghubungkan ketiga kriteria terpisah ini dengan kepuasan
pelanggan melalui penggunaan keputusan pembelian sebagai variabel mediasi. Untuk
membantu bisnis menciptakan strategi pemasaran yang lebih sukses, studi ini akan
meneliti bagaimana ketiga faktor ini memengaruhi kepuasan pelanggan melalui
keputusan pembelian.

Perspektif Konseptual Theory of Planned Behavior (TPB)

Teori perilaku terencana menyatakan bahwa niat yang mengarahkan perilaku
individu dipengaruhi oleh keyakinan, norma kognitif, dan persepsi tentang kendali
perilaku (Ajzen, 1991). Dalam penelitian ini, sikap mencerminkan penilaian
konsumen terhadap Brand Image, Social Media Marketing, dan Lifestyle pada sepatu
Adidas. Persepsi positif terhadap ketiga faktor tersebut mendorong keputusan
pembelian. Norma subjektif menggambarkan pengaruh sosial seperti rekomendasi
teman, influencer, dan tren media sosial, sedangkan perceived behavioral control
berkaitan dengan kemudahan konsumen memperoleh produk Adidas. Teori ini
relevan untuk menjelaskan pengaruh Brand Image, Social Media Marketing, dan
Lifestyle terhadap keputusan pembelian serta kepuasan pelanggan sepatu Adidas.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode survei dengan pendekatan kuantitatif.
Berdasarkan lima variabel penelitian yaitu brand image, social media marketing,
lifestyle, keputusan pembelian, dan kepuasan pelanggan, sebuah survei daring dibuat
menggunakan Google Forms. Metode yang digunakan adalah purposive sampling, dan
responden harus memenuhi persyaratan berikut: berusia minimal 17 tahun, tinggal
di Kota Semarang, telah membeli dan menggunakan sepatu Adidas, telah melakukan
setidaknya dua pembelian dalam setahun terakhir, aktif menggunakan media sosial,
dan bersedia mengisi seluruh kuesioner. Sesuai aturan, 100 responden dipilih sebagai
ukuran sampel. (Hair et al., 2019) yaitu lima kali jumlah indikator penelitian (20x5).
Data utama diukur menggunakan skala Likert lima poin. Pengaruh lifestyle, Social
Media Marketing, dan Brand Image terhadap kepuasan pelanggan diteliti melalui
analisis data menggunakan model eksternal, model internal, dan pengujian hipotesis
menggunakan SmartPLS 4.0 dan metode Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM), dengan keputusan pembelian bertindak sebagai variabel
mediasi.
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Tabel 2. Indikator Variabel

Variable Indikator Item Pernyataan
Brand Image | 1. Unigueness 1. Sepatu Adidas memiliki cin khas vang
X1 2. Reputation membedakannya dar1 merek lain.
3. Affinity Rovalty 2. Adidas memuliki reputasi yang baik di kalangan
4. Brand ldentity konsumen.
Sumber: (Elvina, B.. 2022;| 3. Sava merasa memiliki ketertarikan khusus
Fertyawati et al | 2025; Oktaviam, terhadap merek Adidas.
2022) 4. Logo dan identitas merek Adidas mudah dikenali
oleh saya.
Social Media | 1. Pembuatan konten 1. Konten media sosial Adidas dibuat dengan
Marketing (X2) | 2. Berbagi konten menarik dan informatif.
3. Menghubungkan 2. Informasi produk Adidas mudah dibagikan
4 Pembangunan komunitas melalui media sosial.
Sumber: (Arelian & Hardianto, | 3. Media sosial Adidas memudahkan saya untuk
2024) terhubung dengan merek tersebut.
4. Media sosial Adidas membangun komunitas
pengouna yang aktif.
Lifestvle (X3) 1. Activities 1. Saya menggunakan sepatu Adidas untuk
2. Interest mendukung aktivitas sehari-han saya.
3. Opinion 2. Saya tertarik menggunakan sepatu Adidas karena
4. Artitude sesual dengan minat saya.
Sumber: (Widyaratna & Zainuri, | 3. Saya berpendapat bahwa sepatu Adidas sesuai
2023) dengan lifestyle masa kim.
4. Sayamemiliki sikap positif terhadap penggunaan
sepatu Adidas.
Keputusan 1. Kemudahan Pencarian | 1. Saya mudah memperoleh informasi mengenai
Pembelian (Z) sebuah informasi sepatu Adidas sebelum membeli.
2. Ewaluasi terhadap alternatif 2. Saya membandingkan sepatu Adidas dengan
3. Melakukan Keputusan merek lain sebelum membeli.
pembelian 3. Saya memutuskan membeli sepatu Adidas
4. Perilaku pasca pembelian karena sesuai dengan kebutuhan saya.
umber: (Elvina, B, 2022) 4. Saya merasa puas setelah membeli dan
menggunakan sepatu Adidas.
Kepuasan 1. Kemudahan akses beli| 1. Sava mudah mendapatkan produk sepatu Adidas
Pelanggan (Y) produk di toko maupun platform online.
2. Kepuasan menggunakan | 2. Saya merasa puas saat menggunakan sepatu
produk Adidas.
3. Kesesvaian harapan dengan | 3. Kualitas sepatu Adidas sesuvai dengan harapan
produk sava.
4 Kemampuan perusahaan | 4. Adidas membenkan pelayanan yang baik kepada
melayani pelanggan pelanggannya.
Sumber: (Harsono, 2026;
Nurakhmawati et al.. 2022)
HASIL DAN PEMBAHASAN

Pelanggan sepatu Adidas di Semarang mengisi survei online (Google Form)
untuk memberikan data. Sebanyak 100 responden asli digunakan dalam penelitian
ini setelah 6 dari 106 responden gagal memenuhi persyaratan penyaringan.

Outer Model

Hasil outer model mengindikasikan bahwasanya sebagian besar indikator
valid sebab memuat outer loading > 0,7 ((Hair et al,, 2019). Nilai AVE seluruh
variabel juga > 0,50 alhasil validitas konvergen terpenuhi.
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Tabel 3. Hasil Uji Validitas Outer Model
Outer Loading AVE Keterangan

Brand Image (X1)

X1.1 0.810 0.650 Valid
X1.2 0.782 Valid
X1.3 0.788 Valid
X1.4 0.842 Valid
Social Media Marketing (X2)

X2.1 0.872 0.717 Valid
X2.2 0.826 WValid
X2.3 0.843 Valid
X2.4 0.845 Valid
Lifestyle (X3)

X311 0.831 0.681 Valid
X3.2 0.813 WValid
X33 0.794 Valid
X34 0.860 Valid
Keputusan Pembelian (Z)

Zl 0.813 0.731 Valid
2 0.860 WValid
Z3 0.866 Valid
Z4 0.880 Valid
Kepuasan Pelanggan (Y)

Y1 0.816 0.691 Valid
Y2 0.798 Valid
Y3 0.870 Valid
Y4 0.838 Valid

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026

X1

x12 0810
0782 7
X13  +—0788
08427
a

x4 Brand Image (X1}

0461 0270,

x21 \‘-__ 7 v

X2 0872
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0826 o0
X3 3 3 S
0845~ "
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el Sacial Media Marketing (X2) putusan Pembelian (Z)

A

Kepuasan Pelanggan (¥)

0328 0288
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0813
X33  4—0794
0860

Gambar 2 Outer Loading Riset
Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026
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Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas Outer Model

Composite Cromnbach’s Keterangan
reliability Alpha
(rho _a)

Brand Image (X1) 0.824 0.820 Reliabel
Social Media Marketing (X2) 0.870 0.869 Reliabel
Lifestvle (X3) 0.849 0.844 Reliabel
Keputusan Pembelian () 0.879 0.877 Reliabel
Kepuasan Pelanggan (Y) 0.854 0.850 Reliabel

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026
Setiap variabel yang diperiksa dalam riset ini mengindikasikan intensitas
konsistensi internal yang sangat tinggi, merujuk hasil evaluasi reliabilitas yang
melebihi kriteria 0,7 mengaplikasikan Composite Reliability dan Cronbach's Alpha.
Akibatnya, komponen-komponen ini dianggap dapat dipercaya dan ideal guna
menilai konsep secara tepat dan konsisten (Hair et al., 2019).
Tabel 5. Hasil Uji Validitas Diskriminan

Brand Image  Kepuasan Keputusan  Lifestyle Social

(X1) Pelanggan Pembelian X3 Media
Y) (Z) Marketing
(X2)
Brand Image (X1) 0.806
Kepuasan Pelanggan (Y) 0.576 0.831
Keputusan Pembelian (Z) 0.607 0.781 0.855
Lifestyle (X3) 0.209 0.579 0.523 0.825
Social Media Marketing (X2) 0.204 0.586 0.555 0.258 0.847

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026
Nilai setiap variabel dalam tabel yang ditunjukkan lebih besar daripada nilai
yang sesuai guna variabel lainnya. Hal ini mengindikasikan bahwasanya sifat variabel
lain tidak dijelaskan oleh deklarasi variabel yang diberikan. Setiap variabel dapat
dengan mudah membedakan dirinya dari variabel lain yang sedang digunakan.
Inner Model
Tabel 6. Nilai R-Square

R-square R-square adjusted
Kepuasan Pelanggan (Y) 0.731 0.719
Keputusan Pembelian (7) 0.660 0.650

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026

Brand Image, Social Media Marketing, Lifestyle, dan Keputusan Pembelian
menyumbang 73,1% variasi dalam kebahagiaan pelanggan, dengan faktor lain
memengaruhi 26,9% sisanya, menurut nilai R-square Kebahagiaan Pelanggan (Y)
sebesar 0,731. Sementara itu, Brand Image, Social Media Marketing, dan Lifestyle
menyumbang 66,0% variasi dalam keputusan pembelian, dengan faktor lain
memengaruhi 34,0% sisanya, menurut nilai R-square Keputusan Pembelian (Z)
sebesar 0,660. Model penelitian ini menawarkan daya penjelas yang kuat dan
konsisten, seperti yang ditunjukkan oleh nilai R-square yang disesuaikan yang relatif
serupa.
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Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis

Original Sample Standard T statistics P
sample mean (M) deviation (|JO/STDEV)) values
(0) (STDEYV)
Brand Image (X1) > 0.461 0.455 0.073 6.350 0.000
Keputusan Pembelian (Z)
Social Media Marketing (X2) 0.376 0.375 0.064 5.881 0.000
- Keputusan Pembelian (Z)
Lifestyle (X3) > Keputusan 0.329 0.333 0.068 4.814 0.000
Pembelian (Z)
Brand Image X1) > 0.270 0.272 0.077 3.526 0.000
Kepuasan Pelanggan (Y)
Social Media Marketing (X2) 0.285 0.296 0.072 3.989 0.000
-> Kepuasan Pelanggan (Y)
Lifestyle (X3) -> Kepuasan 0.288 0.300 0.087 3.289 0.001
Pelanggan (Y)
Keputusan Pembelian (Z) > 0.309 0.289 0.120 2.573 0.010
Kepuasan Pelanggan (Y)

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026
Berlandaskan hasil pengujian hipotesis, dapat ditarik kesimpulan berikut ini:

1. Brand Image (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Z) mengindikasikan nilai
T =6,350> 1,96 dan P = 0,000 < 0,05, sehingga hipotesis diterima.

2. Social Media Marketing (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Z)
mengindikasikan nilai T = 5,881 > 1,96 dan P = 0,000 < 0,05, sehingga
hipotesis diterima.

3. Lifestyle (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Z) mengindikasikan nilai T =
4,814 > 1,96 dan P = 0,000 < 0,05, sehingga hipotesis diterima.

4. Brand Image (X1) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) mengindikasikan nilai T
=3,526 > 1,96 dan P = 0,000 < 0,05, sehingga hipotesis diterima.

5. Social Media Marketing (X2) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y)
mengindikasikan nilai T = 3,989 > 1,96 dan P = 0,000 < 0,05, sehingga
hipotesis diterima.

6. Lifestyle (X3) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) mengindikasikan nilai T =
3,289 > 1,96 dan P = 0,001 < 0,05, sehingga hipotesis diterima.

7. Keputusan Pembelian (Z) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y)
mengindikasikan nilai T = 2,573 > 1,96 dan P = 0,010 < 0,05, sehingga
hipotesis diterima.
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Tabel 8. Indirect Effect

Original Sample Standard T statistics P values
sample mean (M) deviation (|JO/STDEV))
(0) (STDEV)

Brand Image (X1) -> Keputusan 0.143 0.135 0.067 2.129 0.033
Pembelian (Z) -> Kepuasan
Pelanggan (Y)
Social Media Marketing (X2) > 0.116 0.107 0.048 2436 0.015
Keputusan Pembelian (Z) >
Kepuasan Pelanggan (Y)
Lifestyle (X3) > Keputusan 0.102 0.092 0.036 2.800 0.005
Pembelian (Z) > Kepuasan
Pelanggan (Y)

Sumber: Olah Data SmartPLS 4, 2026
Berlandaskan Tabel 9, dapat disimpulkan berikut ini:

1. Pengaruh Brand Image (X1) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) melalui
Keputusan Pembelian (Z) diketahui nilai T = 2,129 > 1,96 dan P = 0,033 < 0,05,
sehingga hipotesis diterima.

2. Pengaruh Social Media Marketing (X2) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y)
melalui Keputusan Pembelian (Z) diketahui nilai T = 2,436 > 1,96 dan P =
0,015 < 0,05, sehingga hipotesis diterima.

3. Pengaruh Lifestyle (X3) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) melalui Keputusan
Pembelian (Z) diketahui nilai T = 2,800 > 1,96 dan P = 0,005 < 0,05, sehingga
hipotesis diterima.

Pembahasan
Pengaruh Brand Image (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Z) Sepatu Adidas

Dengan koefisien jalur 0,461, nilai statistik T sebesar 6,350 > 1,96, dan nilai P
sebesar 0,000 < 0,05, Brand Image (X1) memiliki dampak positif dan substansial
terhadap Keputusan Pembelian (Z) sepatu kets Adidas, yang mendukung hipotesis
ini. Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki opini positif terhadap
merek Adidas lebih cenderung melakukan pembelian. Indikator terbesar adalah
Brand Identity, yang menunjukkan bagaimana logo, desain unik, dan ciri khas merek
Adidas dapat menciptakan kesan yang baik, meningkatkan kepercayaan diri, dan
membujuk pelanggan untuk memilih Adidas saat melakukan pembelian.

Sejalan dengan riset dari Firdauzy, 2025) hal ini menunjukkan bahwa
keputusan untuk membeli sepatu kets Adidas dipengaruhi secara positif oleh brand
image Selain itu, penelitian oleh (Sjoraida et al., 2023) ditemukan bahwa persepsi
merek memiliki dampak besar pada apa yang pelanggan putuskan untuk beli.
Akibatnya, keputusan pembelian pelanggan berkorelasi positif dengan brand image
Adidas.

Pengaruh Social Media Marketing (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Z)
Sepatu Adidas

Dengan koefisien jalur 0,376, nilai statistik T 5,881 = 1,96, dan nilai P 0,000 <

0,05, Social Media Marketing (X2) memiliki dampak positif dan substansial terhadap
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Keputusan Pembelian (Z) sepatu Adidas, yang mendukung hipotesis ini. Hasil ini
menunjukkan bahwa ketika Social Media Marketing berhasil, keputusan pembelian
pelanggan akan meningkat. Indikator terbaik adalah pembuatan konten, yang
menunjukkan bagaimana informasi yang menarik, edukatif, dan relevan dapat
meningkatkan minat, menumbuhkan kepercayaan, dan membujuk pelanggan untuk
membeli sepatu Adidas.

Sejalan dengan riset dari Hanjaya et al. (2023) menunjukkan bahwasanya social
media marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Selain itu,
Khairunnisa (2023) ditemukan bahwa keputusan untuk membeli produk fesyen
dipengaruhi secara positif oleh Social Media Marketing. Akibatnya, orang lebih
cenderung membeli sepatu Adidas ketika Social Media Marketing diterapkan secara
efektif.

Pengaruh Lifestyle (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Z) Sepatu Adidas

Dengan koefisien jalur 0,329, nilai statistik T sebesar 4,814 > 1,96, dan nilai P
sebesar 0,000 < 0,05, Lifestyle (X3) memiliki dampak positif dan substansial terhadap
Keputusan Pembelian (Z) sepatu kets Adidas, yang mendukung hipotesis.
Berdasarkan hasil ini, pelanggan lebih cenderung membeli sepatu kets Adidas jika
sesuai dengan lifestyle mereka. Indikasi terbesar adalah sikap, yang menunjukkan
bagaimana opini positif konsumen terhadap Adidas sebagai merek berkualitas tinggi,
kontemporer, dan sesuai preferensi dapat meningkatkan kepercayaan diri mereka
dalam memilih dan membeli barang tersebut.

Studi ini mendukung temuan Rehansyah & Simatupang (2023) bahwa faktor
lifestyle mempengaruhi keputusan Generasi Z untuk membeli sepatu Adidas. Selain
itu, penelitian Mahanani (2022) menemukan bahwa lifestyle memiliki dampak positif
pada keputusan pembelian konsumen. Akibatnya, orang lebih cenderung melakukan
pembelian ketika barang-barang Adidas sesuai dengan kehidupan mereka.
Pengaruh Brand Image (X1) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) Sepatu Adidas

Koefisien korelasi adalah 0,270, nilai statistik T adalah 3,526 = 1,96, dan nilai
P adalah 0,000 < 0,05. Karena Brand Image (X1) memiliki dampak yang
menguntungkan dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) untuk alas kaki
Adidas, hipotesis diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa kebahagiaan konsumen
meningkat seiring dengan peningkatan persepsi terhadap merek Adidas. Indikator
terbesar adalah Uniqueness, yang menunjukkan bagaimana model, gaya, dan ciri khas
unik Adidas dapat menumbuhkan kesan yang baik, menyampaikan kesan
eksklusivitas, dan meningkatkan kebahagiaan pelanggan setelah menggunakan
produk.

Hal ini konsisten dengan penelitian oleh Wibowo et al. (2022), yang
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh Brand Image. Selain itu,
Putri et al, (2024) menunjukkan bahwa Brand Image memiliki dampak positif
terhadap kepuasan pelanggan. Akibatnya, kesenangan konsumen meningkat
sebanding dengan Brand Image Adidas.

Pengaruh Social Media Marketing (X2) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y)
Sepatu Adidas
Dengan koefisien jalur 0,285, nilai statistik T 3,989 = 1,96, dan nilai P 0,000 <
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0,05, Social Media Marketing (X2) memiliki dampak positif dan substansial terhadap
Kepuasan Pelanggan (Y) sepatu Adidas, yang mendukung hipotesis ini. Hasil ini
menunjukkan bahwa keberhasilan kampanye Social Media Marketing berkorelasi
positif dengan kepuasan konsumen. Indikator terkuat adalah Pembangunan
Komunitas (Community Building), yang menunjukkan bahwa komunitas pengguna
Adidas mampu memperkuat interaksi, keterikatan, kepercayaan, dan kenyamanan
konsumen sehingga meningkatkan kepuasan terhadap merek Adidas.

Menurut penelitian Satrio & Widyarini (2023), Social Media Marketing
memiliki dampak pada kepuasan pelanggan. Selain itu, Atrisia et al. (2023)
menemukan bahwa Social Media Marketing dapat meningkatkan reaksi positif
pelanggan terhadap barang-barang fesyen. Akibatnya, kebahagiaan konsumen
terhadap alas kaki Adidas meningkat sebanding dengan kualitas kampanye Social
Media Marketing.

Pengaruh Lifestyle (X3) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) Sepatu Adidas

Dengan koefisien jalur 0,288, nilai statistik T 3,289 > 1,96, dan nilai P 0,001 <
0,05, Lifestyle (X3) memiliki dampak positif dan substansial terhadap Kepuasan
Pelanggan (Y) terhadap sepatu kets Adidas, yang mendukung hipotesis ini. Hasil ini
menunjukkan bahwa ketika sepatu kets Adidas sesuai dengan lifestyle pelanggan,
kepuasan pelanggan meningkat. Indikator terkuat adalah Activities (Aktivitas),
menunjukkan bahwa kemampuan Adidas dalam mendukung aktivitas sehari-hari
serta memenuhi kebutuhan fashion konsumen mampu meningkatkan kepuasan
setelah menggunakan produk.

Hal ini sesuai dengan penelitian Rehansyah & Simatupang (2023) yang
menunjukkan bahwa perilaku konsumen dalam memakai sneakers Adidas
dipengaruhi oleh lifestyle. Selain itu, (Ananda, 2024) menemukan bahwa penilaian
positif terhadap produk fashion dan kepuasan konsumen dipengaruhi oleh lifestyle.
Hasilnya, ketika produk Adidas sesuai dengan kehidupan pelanggan, maka
kebahagiaan pelanggan akan meningkat.

Pengaruh Keputusan Pembelian (Z) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) Sepatu
Adidas

Dengan koefisien jalur 0,309, nilai statistik T 2,573 > 1,96, dan nilai P 0,010 <
0,05, Keputusan Pembelian (Z) memiliki dampak positif dan substansial terhadap
Kepuasan Pelanggan (Y) sepatu Adidas, yang mendukung hipotesis ini. Hasil ini
menunjukkan bahwa ketika keputusan pembelian konsumen lebih tepat, kepuasan
pelanggan meningkat. Indikator terbaik adalah perilaku pasca-pembelian, yang
menunjukkan bagaimana penggunaan produk yang memenuhi harapan dalam hal
kualitas, kenyamanan, desain, dan kinerja dapat meningkatkan kebahagiaan
pelanggan dengan alas kaki Adidas.

Sejalan dengan riset dari Nema (2025) menunjukkan bahwasanya keputusan
pembelian berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Selain itu, Putra et al. (2021)
juga menemukan keputusan pembelian mampu meningkatkan kepuasan konsumen.
Oleh karena itu, kepuasan pelanggan terhadap sepatu Adidas meningkat seiring
dengan ketepatan pilihan pembelian konsumen.
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Peran Keputusan Pembelian (Z) dalam memediasi Brand Image (X1) terhadap
Kepuasan Pelanggan (Y) Sepatu Adidas

Berdasarkan hasil uji pengaruh tidak langsung, nilai koefisien pengaruhnya
adalah 0,143, nilai statistik T adalah 2,129 > 1,96, dan nilai P adalah 0,033 < 0,05.
Dengan menunjukkan bahwa Keputusan Pembelian (Z) dapat secara positif dan
signifikan memediasi pengaruh Brand Image (X1) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y)
pada sepatu kets Adidas, hasil kami memvalidasi hipotesis. Identitas Merek adalah
prediktor terbaik dari Brand Image, sedangkan perilaku pasca-pembelian adalah
prediktor terbaik dari keputusan pembelian. Hal ini menggambarkan identitas merek
Adidas. Ini menunjukkan bagaimana identitas merek Adidas yang kuat dapat
memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli, yang pada gilirannya
meningkatkan kepuasan pelanggan melalui penggunaan material premium.

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian Fasya (2025), yang
menunjukkan bagaimana Brand Image mempengaruhi kepercayaan konsumen
terhadap suatu produk. Menurut Natalia et al. (2025), memilih produk yang tepat
meningkatkan kebahagiaan konsumen karena memenuhi kebutuhan dan harapan
mereka. Akibatnya, pelanggan lebih cenderung membeli ketika mereka mengenali
kualitas Adidas yang meningkatkan kebahagiaan pelanggan setelah menggunakan
produk tersebut.

Peran Keputusan Pembelian (Z) dalam memediasi Social Media Marketing (X2)
terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) Sepatu Adidas

Berdasarkan hasil uji pengaruh tidak langsung, koefisien dampaknya adalah
0,116, nilai statistik T adalah 2,436 > 1,96, dan nilai P adalah 0,015 < 0,05. Dengan
menunjukkan bahwa Keputusan Pembelian (Z) dapat secara positif dan signifikan
mengurangi pengaruh Social Media Marketing (X2) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y)
terhadap sepatu Adidas, hasil ini memvalidasi hipotesis. Indikator terkuat pada Social
Media Marketing adalah Pembuatan Konten, sedangkan pada Keputusan Pembelian
adalah Perilaku Pasca Pembelian. Hal ini menunjukkan bagaimana materi media
sosial yang menarik dan mendidik dapat memengaruhi pilihan konsumen, yang
kemudian melalui pengalaman penggunaan produk yang positif dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan.

Hasil kami sejalan dengan hasil penelitian Tirtayasa et al. (2021), yang
menemukan bahwa keterlibatan dalam Social Media Marketing dapat meningkatkan
pilihan konsumen. Selain itu, Fiani (2022) menunjukkan bagaimana Social Media
Marketing memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dengan menawarkan
informasi yang menarik dan edukatif. Produk yang memenuhi harapan konsumen
membantu meningkatkan kepuasan konsumen. Oleh karena itu, keputusan
pembelian tampaknya terkait erat dengan Social Media Marketing dan kepuasan
konsumen: konten media sosial yang efektif dapat merangsang pembelian, sehingga
meningkatkan kepuasan konsumen terhadap sepatu Adidas.

Peran Keputusan Pembelian (Z) dalam memediasi Lifestyle (X3) terhadap
Kepuasan Pelanggan (Y) Sepatu Adidas

Keputusan Pembelian (Z) dapat secara positif dan signifikan memediasi

pengaruh Lifestyle (X3) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) dengan sepatu kets Adidas,
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menurut hasil uji pengaruh tidak langsung. Statistik T adalah 2,800 = 1,96, nilai P
adalah 0,005 < 0,05, dan koefisien pengaruh adalah 0,102. Sikap merupakan
prediktor terbaik lifestyle, sedangkan perilaku pasca pembelian merupakan prediktor
terbaik keputusan pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa sikap positif konsumen
terhadap Adidas mampu mendorong keputusan pembelian yang kemudian
menghasilkan pengalaman pasca pembelian yang positif, sehingga meningkatkan
kepuasan pelanggan. Semakin positif sikap konsumen terhadap Adidas dan semakin
baik pengalaman setelah pembelian, maka semakin tinggi kepuasan pelanggan yang
dirasakan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan kesimpulan penelitian Fiani (2022), yang
menyatakan bahwa lifestyle memiliki pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian karena dapat menyenangkan konsumen dan mewakili pola konsumsi
serta preferensi mereka.Selain itu, menurut penelitian Tirtayasa et al. (2021),
melakukan pembelian yang tepat dapat meningkatkan kepuasan pelanggan karena
produk yang dipilih dapat memenuhi keinginan dan harapan klien. Dengan demikian,
Keputusan Pembelian terbukti mampu menjadi penghubung antara Lifestyle dan
Kepuasan Pelanggan, di mana sikap positif konsumen terhadap Adidas mendorong
keputusan pembelian yang kemudian menghasilkan pengalaman pasca pembelian
yang memuaskan.

KESIMPULAN DAN SARAN

Studi ini meneliti bagaimana lifestyle, Social Media Marketing, dan Brand
Image memengaruhi kebahagiaan konsumen Semarang terhadap alas kaki Adidas.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Image, Social Media Marketing, dan
lifestyle memiliki pengaruh besar terhadap kepuasan pelanggan dan keputusan
pembelian. Brand Image merupakan faktor paling signifikan yang memengaruhi
keputusan pembelian melalui indikator identifikasi merek, meskipun kebahagiaan
pelanggan lebih dipengaruhi oleh kekhasan merek Adidas. Selain itu, telah
dibuktikan bahwa pilihan pembelian memiliki dampak positif pada kebahagiaan
pelanggan dan berperan sebagai mediator antara brand image, social media
marketing, dan lifestyle. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin sesuai suatu produk
dengan lifestyle konsumen, semakin sukses social media marketingnya, dan semakin
kuat brand imagenya, semakin besar kemungkinan konsumen melakukan pembelian,
yang pada akhirnya meningkatkan kebahagiaan pelanggan. Untuk memengaruhi
keputusan pembelian dan meningkatkan kepuasan pelanggan, Adidas disarankan
untuk terus memperkuat identitas mereknya, meningkatkan kualitas konten dan
interaksi media sosialnya, serta menampilkan produk yang melengkapi kehidupan
konsumen.  Disarankan  untuk  melakukan riset tambahan dengan
mempertimbangkan elemen lain seperti kualitas produk, harga, kepercayaan merek,
dan pengalaman pelanggan agar mendapatkan hasil yang lebih komprehensif.
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