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ABSTRACT
By utilizing social media, it will make it easier for a company to market its products (social media marketing), so this must be considered by every food delivery application because good social media marketing will increase brand awareness to the audience so as to create purchase intention. The purpose of this study was to determine the effect of brand awareness in mediating the relationship between social media marketing on purchase intention. The method used in this research is quantitative method with descriptive and verification approaches. The population in this study were @shopeefood_id Instagram followers. The sample of this study amounted to 200 respondents who were then analyzed using SEM (Structural Equation Modeling) techniques with the help of AMOS version 22. The results of data processing show that social media marketing has a significant effect on brand awareness. Brand awareness has a significant effect on purchase intention with value. And brand awareness successfully mediates the relationship between social media marketing on repurchase intention on Instagram followers @shopeefood_id.
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ABSTRAK
Memasarkan produk atau layanan sangatlah penting untuk kesuksesan suatu perusahaan. Dengan memanfaatkan sosial media inilah akan memudahkan suatu perusahaan dalam memasarkan produknya (social media marketing), maka hal tersebut harus diperhatikan oleh setiap aplikasi pesan antar makanan karena pemasaran sosial media yang baik akan meningkatkan brand awareness kepada audiens sehingga menciptakan purchase intention. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand awareness dalam memediasi hubungan antara social media marketing terhadap purchase intention. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan verifikatif. Populasi dalam penelitian ini adalah followers Instagram @shopeefood_id. Sampel penelitian ini berjumlah 200 responden yang selanjutnya dilakukan analisis data dengan menggunakan teknik SEM (Structural Equation Modelling) dengan bantuan AMOS versi 22. Hasil dari pengolahan data menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh signifikan terhadap brand awareness. Brand awareness berpengaruh signifikan terhadap purchase intention dengan nilai. Dan brand awareness berhasil memediasi hubungan antara social media marketing terhadap repurchase intention pada followers Instagram @shopeefood_id.
Kata Kunci: Social Media Marketing, Brand Awareness, Purchase Intention



PENDAHULUAN 
Kemajuan dalam teknologi internet telah memberikan kemudahan dalam berbagai aktivitas sehari-hari. Dampak dari berkembangnya internet yang paling terlihat adalah terciptanya platform yang mendorong masyarakat untuk melalukan berbagai aktivitas secara online (Syiffa Naimah, 2023). Perkembangan praktik digital dapat terlihat dari meningkatnya jumlah layanan pesan-antar makanan, yang biasa disebut sebagai food delivery, yang berbasis pada platform online. Platform online ini memberikan kemudahan bagi konsumen untuk terhubung dengan berbagai restoran, menjadikan layanan pesan-antar makanan ini sangat popular di kalangan konsumen. Strategi food delivery yang menggunakan platform online yang dapat diakses melalui smartphone memberikan keuntungan tambahan bagi konsumen, memungkinkan mereka memilih dan memesan berbagai jenis makanan dan minuman tanpa harus meninggalkan rumah. Dengan kecenderungan perilaku konsumen yang menginginkan kenyamanan, perkembangan food delivery memiliki potensi untuk semakin berkembang (Aprilia Eka Cahyani et al., 2022). 
[bookmark: _Hlk172893301]	Aplikasi seperti GoFood dan GrabFood memiliki fokus dalam menyediakan layanan penjualan, pemesanan, dan pengantaran makanan serta minuman dari tempat penjualan langsung ke konsumen. Keduanya, GoFood dan GrabFood, saat ini menjadi dua aplikasi pemesanan makanan terbesar di Indonesia, dan persaingan antara keduanya cukup ketat. Dalam dinamika persaingan ini, terjadi fenomena baru di mana ada pesaing baru yang memasuki industri pesan-antar makanan di Indonesia. Platform e-commerce besar di Indonesia dan Asia Tenggara, yaitu Shopee, memperkenalkan layanan pemesanan makanan bernama ShopeeFood pada bulan April 2020. Setiap usaha dalam persaingan tinggi dituntut untuk selalu berkompetisi dengan perusahaan lain di dalam industri yang sejenis (Sopyan Saori, 2021).
Purchase Intention atau minat beli konsumen merupakan keinginan konsumen untuk membeli produk atau jasa di masa depan. Customer Purchase Intention dipengaruhi oleh Social Media Marketing yang memiliki peran penting dalam menyediakan dan menyebarkan informasi mengenai suatu produk yang dipasarkan, dengan tujuan membangun kepercayaan konsumen (Asnan et al., 2022). Menurut Gunelius (2011) seperti yang dijelaskan oleh  (Septiana Novita Dewi, 2020), Social Media Marketing dapat didefinisikan sebagai bentuk aktivitas pemasaran yang bertujuan untuk membangun kesadaran, daya ingat konsumen terhadap suatu produk, pengakuan terhadap merek, dan memberikan fasilitas kepada konsumen untuk mendapatkan informasi produk. 
Selain Social Media Marketing, hal penting lain yang perlu dipertimbangkan oleh perusahaan untuk meningkatkan minat beli atau Purchase Intention adalah Brand Awareness terhadap produk maupun perusahaan. Pemasaran   sosial media   merupakan   bentuk   pemasaran langsung   dan   tidak   langsung   untuk membangun kesadaran, ingatan, pengakuan  dan  Tindakan  untuk  merek, bisnis,   produk   atau   badan   lain   dan dilakukan menggunakan alat web sosial seperti berbagi blogging, microblogging, jejaring  sosial,  bookmark  dan  konten (Hana Qurota A'yun, 2022).
Pentingnya Brand Awareness dalam bisnis terletak pada kecenderungan konsumen untuk membeli produk atau menggunakan layanan yang berasal dari merek yang telah dikenal dan dipercayai. Hal ini mengakibatkan kemungkinan besar konsumen akan memilih dan membeli merek melalui media digital menjadi sangat signifikan, keran media sosial menyediakan platform untuk berinteraksi secara langsung dengan konsumen dan calon konsumen (Sutariningsih & Widagda K, 2021). Sejak tahun 2021, ShopeeFood telah secara aktif menyebarkan konten promosi dan edukasi kepada para pengikutnya. Dari tanggal 3 Mei 2021 hingga 2 April 2024, telah tercatat total 1.447 postingan yang dibagikan melalui akun Instagram @shopeefood_id. Jumlah postingan ini terus bertambah setiap minggu, sementara jumlah pengikut akun Instagram @shopeefood_id mencapai 240 ribu.
	ShopeeFood perlu mempertimbangkan banyak faktor yang dapat mempengaruhi pengguna untuk memilih suatu layanan. Apalagi konsumen saat ini sangat selektif dalam memilih sebuah produk untuk dibeli atau digunakan (Miati, 2020). Banyak pertimbangan yang mereka butuh kan agar bisa menentukan pilihannya, keterkenalan produk jadi salah satunya. Meningkatnya persaingan antar aplikasi pesan antar makanan di Indonesia menyebabkan ShopeeFood sebagai pendatang baru aplikasi pesan antar makanan berada pada peringkat ketiga yang dapat dilihat pada gambar di bawah ini.

[bookmark: _Toc159313091]Gambar 1. Persentase Konsumen Terkait Kepemilikan Aplikasi Pesan Antar Makanan Di Ponsel
Sumber: databoks.katadata.co.id (2022)
	Berdasarkan Gambar 1.5, hasil penelitian dari Tenggara Strategi menunjukkan bahwa mayoritas konsumen di Indonesia memiliki lebih dari satu aplikasi pesan antar makanan di ponsel mereka, mencapai 72% atau setara dengan 7 dari 10 konsumen di Indonesia. Lebih rinci, 41% konsumen di dalam negeri memiliki lebih dari dua aplikasi pesan-antar makanan di ponsel mereka, sementara 31% memiliki 2 aplikasi pesan antar makanan, dan hanya 28% memiliki satu aplikasi pesan-antar makanan. Hasilnya, GoFood menjadi pilihan utama konsumen karena dinilai paling unggul dalam ketiga faktor tersebut. GrabFood menempati urutan kedua, sementara ShopeeFood berada pada peringkat ketiga. Situasi ini menekankan perlunya ShopeeFood mengambil strategi pemasaran yang efektif untuk bersaing dengan pesaingnya dan menarik minat konsumen.
ShopeeFood perlu mempertimbangkan banyak faktor yang dapat mempengaruhi pengguna untuk memilih suatu layanan. Apalagi konsumen saat ini sangat selektif dalam memilih sebuah produk untuk dibeli atau digunakan (Miati, 2020). Banyak pertimbangan yang mereka butuhkan agar bisa menentukan pilihannya, keterkenalan produk jadi salah satunya. Faktor lain yang menjadi perhatian bagi konsumen dalam membuat keputusan penggunaan yaitu aspek keterjangkauan. Kemudahan akses dari suatu sistem informasi dapat meningkatkan minat seseorang untuk memakai sistem tersebut, sementara kurangnya ketertarikan terhadap kemudahan dapat mengakibatkan penurunan penggunaan sistem informasi. Kemudahan dalam menggunakan sistem informasi berasal dari persepsi individu terkait pemahaman terhadap teknologi yang diterapkan. Seseorang memandang kemudahan sebagai kemungkinan untuk menggunakan teknologi dengan cara yang sederhana dan efisien (Suwiyanti & Tiwi Anggraeni, 2022).
Berdasarkan hasil observasi yang peneliti lakukan, peneliti menemukan bahwa Social Media Marketing mempengaruhi Purchase Intention. Hal tersebut di dukung oleh penelitian (Taufik et al., 2022) dan penelitian (Tungka et al., 2020) yang menyatakan bahwa Social Media Marketing berpengaruh secara langsung dan signifikan terhadap Purchase Intention. Namun menurut penelitian (Yulius, 2023) Social Media Marketing berpengaruh tidak signifikan terhadap Purchase Intention. (Tirto Raharjo & Semuel, 2018) menyatakan bahwa terdapat pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand Awareness. Lalu penelitian (Priatni, 2019) menyatakan bahwa Brand Awareness memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention. Purchase Intention atau minat beli seseorang dipengaruhi oleh Brand Awareness dari produk tersebut. Penelitian dari (Sutariningsih & Widagda K, 2021) menyatakan bahwa Brand Awareness memediasi pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention. Hal ini menunjukkan bahwa Brand Awareness dapat memberikan dampak yang signifikan dan dapat meningkatkan pengaruh Social Media Marketing dengan Purchase Intention. 

METODE PENELITIAN
	Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan verifikatif. Penelitian ini dilakukan pada followers Instagram @shopeefood_id sebagai populasi dengan menggunakan metode simple random sampling  dan memfokuskan pada pria dan wanita berusia pada rentang 18 hingga 44 tahun. Teknik analisis yang digunakan adalah Structural Equation Modelling (SEM). (Malhotra, 2020), mengemukakan bahwa jika Structural Equation Modelling (SEM) digunakan sebagai teknik analisis data maka jumlah sampel yang bisa memenuhi berjumlah 200 hingga 400 sampel. Oleh karena itu, pengambilan sampel yang akan ditetapkan peneliti sebanyak 200 orang dari jumlah Followers Instagram @shopeefood_id dan masih dalam batas minimal jumlah sampel.


HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas dan Reliabilitas
Tabel 1. Uji Validitas dan Reliabilitas
	
	Dimensi
	Loading Factor
(SLF)
	Standard Loading
(SLF^2)
	Measurement
Error
	CR
	AVE

	X1
	
0,886
	0,778
	0,605
	0,394
	
	

	X2
	
	0,734
	0,538
	0,461
	
	

	X3
	
	0,724
	0,524
	0,475
	
	

	X4
	
0,8
	0,755
	0,570
	0,429
	
	

	X5
	
	0,885
	0,783
	0,216
	0,920
	0,566

	X6
	
	0,655
	0,429
	0,570
	
	

	X7
	
0,739
	0,793
	0,628
	0,371
	
	

	X8
	
	0,815
	0,664
	0,335
	
	

	X9
	
	0,595
	0,354
	0,645
	
	

	
	Jumlah
	6,734
	5,097
	3,902
	
	


Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2024
	Berdasarkan data pada tabel maka dapat diambil kesimpulan bahwa seluruh indikator pada konstruk eksogen yaitu variabel Social Media Marketing dinyatakan valid, hal tersebut berdasarkan seluruh nilai loading factor pada hasil uji validitas menunjukkan nilai >0,5.
Uji Normalitas
Berdasarkan hasil pengolahan data disimpulkan bahwa seluruh indikator pada penelitian dinyatakan berdistribusi normal karena secara multivariat nilai critical radio kurtosis menunjukkan 1,687 yaitu kurang dari ±2,58.
Uji Hipotesis SEM
Tabel 2. Uji Hipotesis SEM
	UJI HIPOTESIS

	Hipotesis
	Standard Estimate
	Estimate
	S.E
	C.R
	P
	Kesimpulan

	Social Media Marketing → Brand Awareness
	0,911
	1,232
	0,136
	9,028
	***
	Supported

	Brand Awareness → Purchase Intention
	0,903
	1,144
	0,267
	4,289
	***
	Supported

	Social Media Marketing → Purchase Intention
	-,027
	-,046
	0,341
	-,134
	0,893
	Not Supported

	Social Media Marketing → Brand Awareness → Purchase Intention
	Uji Mediasi
	C.R = 3,873 > 1,65
	Supported

	Pengujian Godness Of Fit (GOF)

	Goodness Of Fit
	Cut Of Value
	Hasil Analisis
	Kesimpulan

	Chi-Square
	Diharapkan kecil
	151,384
	Good Fit

	Probabilitas
	≥0,05
	0,980
	Good Fit

	CMIN/DF
	≤2,00
	0,801
	Good Fit

	RMSEA
	≤0,08
	0,000
	Good Fit

	GFI
	≥0,90
	0,947
	Good Fit

	AGFI
	≥0,90
	0,895
	Marginal Fit

	TLI
	≥0,90
	1,023
	Good Fit

	CFI
	≥0,95
	1,000
	Good Fit

	Pengujian Pengaruh

	
	Direct
	Inderect
	Total

	Social Media Marketing → Brand Awareness
	0,911
	0,000
	0,911

	Brand Awareness → Purchase Intention
	0,903
	0,000
	0,903

	Social Media Marketing → Purchase Intention
	-,027
	0,822
	0,796


Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2024
0. Hipotesis 1
: Social Media Marketing tidak berpengaruh terhadap Brand awareness
: Social Media Marketing berpengaruh terhadap Brand awareness
Berdasarkan pada Tabel 4.10 nilai dari critical ratio (CR) pada variabel Social Media Marketing terhadap Brand Awareness yaitu 9,028 > 1,97 (t-tabel pada tingkat signifikasi 5% yaitu 1,97) dengan p value = 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Dapat disimpulkan pada Hipotesis 1 bahwa  ditolak dan  diterima. Artinya dapat diketahui bahwa variabel Social Media Marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel Brand Awareness.

0. Hipotesis 2
: Brand Awareness tidak berpengaruh terhadap Purchase Intention
: Brand Awareness berpengaruh terhadap Purchase Intention
Berdasarkan pada Tabel 4.10 nilai dari critical ratio (CR) pada variabel Brand Awareness terhadap Purchase Intention yaitu 4,289 > 1,97 (t-tabel pada tingkat signifikasi 5% yaitu 1,97) dengan p value = 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Dapat disimpulkan pada Hipotesis 2 bahwa  ditolak dan  diterima. Artinya dapat diketahui bahwa variabel Brand Awareness memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel Purchase Intention.

0. Hipotesis 3
: Brand Awareness tidak memediasi pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention
: Brand Awareness memediasi pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention.
Pengujian hipotesis 3 dilakukan dengan bantuan Sobel Test Calculator melalui website analyticscalculators.com oleh Dr. Daniel Soper untuk menguji pengaruh dari mediasi. Berdasarkan perhitungan Sobel Test Calculator yang telah dilakukan dapat diketahui bahwa hasilnya menunjukkan nilai 3,019 > 1,65 (t-tabel pada tingkat signifikasi 5% yaitu 1,65). Kemudian nilai p value yang dapat dilihat pada two-tailed probability = 0,0 yang nilainya lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa pada Hipotesis 3 bahwa  ditolak dan  diterima. Artinya dapat diketahui bahwa variabel Brand Awareness memiliki pengaruh yang signifikan dalam memediasi hubungan antara variabel Social Media Marketing terhadap Purchase Intention.
Pembahasan
[bookmark: _Hlk171971463]	Setelah dilakukan pengujian hipotesis dengan menggunakan software AMOS versi 22 mengacu pada tabel regression weight. Dapat dilihat pada tabel 2 pengaruh social media marketing (X) terhadap brand awareness (M) memiliki nilai Critical Ratio sebesar 9,028 > 1,65 (nilai pada t-tabel untuk tingkat signifikansi 5% adalah 1,65) dengan p value = 0,000 < 0,05. Hal ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Tirto Raharjo et al., (2018) yang membuktikan bahwa social media marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand awareness. Dapat disimpulkan bahwa pengujian hipotesis menunjukkan adanya pengaruh signifikan antara social media marketing terhadap brand awareness. 
	Hal ini menunjukkan bahwa semakin menarik social media marketing maka semakin meningkatkan brand awareness terhadap ShopeeFood. Responden sebagian besar adalah wanita berusia 18-24 tahun yang merupakan generasi Z yang identik dengan dunia digital merasa bahwa social media marketing selalu menyampaikan informasi yang up to date tentang ShopeeFood. Melalui platform media sosialnya, seperti Instagram, ShopeeFood menyajikan konten yang up to date tentang berbagai informasi terkait produk-produk mereka untuk menarik minat konsumen. ShopeeFood terus memantau preferensi konsumen, mereka secara aktif memperbarui konten mereka untuk memberikan informasi terbaru kepada konsumen. Hal ini memungkinkan para responden untuk selalu mendapatkan informasi terbaru tentang produk yang ditawarkan. Berdasarkan hal tersebut dapat dijelaskan bahwa dalam upaya meningkatkan brand awareness atau kesadaran merek memerlukan faktor-faktor penting social media marketing yang dibantu oleh beberapa dimensi yaitu context, communication, dan collaboration (Sultan Hasan Nudin, 2023).
	Pada pengujian berikutnya pengaruh brand awareness (M) terhadap Purchase Intention (Y) memiliki nilai Critical Ratio sebesar 4,289 > 1,65 (nilai pada t-tabel untuk tingkat signifikansi 5% adalah 1,65) dengan p value = 0,000 < 0,05. Dapat disimpulkan bahwa pengujian hipotesis menunjukkan adanya pengaruh signifikan antara Brand Awareness terhadap purchase intention. Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang sudah dilakukan oleh Priatni et al., (2019) yang menyatakan bahwa Purchase intention dipengaruhi oleh brand awareness. 	Berdasarkan hal itu dapat dijelaskan bahwa “Pentingnya Brand Awareness dalam bisnis terletak pada kecenderungan konsumen untuk membeli produk atau menggunakan layanan yang berasal dari merek yang telah dikenal dan dipercayai, ketika sebuah produk atau merek memiliki brand awareness yang kuat dalam benak konsumen makan akan berpengaruh terhadap minat beli atau purchase intention yang dibantu oleh beberapa dimensi yaitu top of mind, brand recognition, dan brand recall”. 
	Pengujian uji mediasi dapat diketahui bahwa pengaruh mediasi brand awareness dalam hubungan antara social media marketing terhadap purchase intention memiliki nilai yang lebih besar 3,019 dibandingkan dengan pengaruh langsung social media marketing terhadap purchase intention dengan nilai -,134. Maka menurut keterangan tersebut dapat disimpukan bahwa hubungan social media marketing terhadap purchase intention akan berhasil jika dimediasi oleh brand awareness. Hal tersebut selaras dengan penelitian yang sudah dilakukan oleh Sutariningsih et al., (2021) yang menyatakan bahwa brand awareness memediasi pengaruh social media marketing terhadap purchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa brand awareness dapat memberikan dampak yang signifikan dan dapat meningkatkan pengaruh social media marketing dengan purchase intention. Brand awareness berperan penuh sebagai mediator antara social media marketing dan purchase intention. Artinya, pengaruh social media marketing terhadap minat beli konsumen sepenuhnya terjadi melalui peningkatan kesadaran merek. Mediasi penuh terjadi ketika seluruh pengaruh independen (social medua marketing) terhadap variabel dependen (purchase intention) dijelaskan sepenuhnya melalui variabel mediasi (brand awareness). Dalam konteks penelitian ini, berarti bahwa upaya social media marketing yang dilakukan hanya efektif dalam meningkatkan minat beli sejauh mana upaya tersebut berhasil meningkatkan kesadaran merek. 


KERANGKA PENELITIAN
[image: ]
Gambar 2. Kerangka Penelitian
Sumber: Diolah oleh Peneliti, 2024

KESIMPULAN
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan mengenai analisis Social Media Marketing terhadap Purchase Intention dengan Brand Awareness sebagai variabel mediasi, sehingga dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:
1. Social Media Marketing pada ShopeeFood sudah baik dan diakui oleh followers Instagram @shopeefood_id dan pada garis kontinum kategori sangat kuat dengan nilai tinggi pada ind1ikator kesesuaian pesan. Maka hal ini menunjukkan bahwa semakin meningkatnya social media marketing maka semakin meningkatnya pula purchase intention. Brand Awareness dalam Top of Mind, Brand Recognition, Brand Recall sudah dianggap baik,
2. Social media marketing berpengaruh terhadap brand awareness pada followers Instagram @shopeefood_id. Maka dalam membangun kesadaran merek pada followers Instagram @shopeefood_id diperlukannya social media marketing yang efektif dibantu dengan dimensi context, communication, dan collaboration.
3. Brand awareness berpengaruh signifikan terhadap purchase intention pada followers Instagram @shopeefood_id. Maka dalam meningkatkan minat menggunakan ShopeeFood harus membangun brand awareness yang kuat dimata konsumen, sehingga konsumen menggunakan aplikasi ShopeeFood dibandingkan dengan aplikasi pesan antar makanan lainnya dengan dibantu oleh dimensi top of mind, brand recognition, dan brand recall. brand recall terhadap merek menunjukkan kedalaman pengetahuan dan keakraban konsumen dengan merek tersebut (Asep Muhamad Ramdan, 2023).
4. Brand awareness mampu memediasi hubungan antara social media marketing terhadap purchase intention pada followers Instagram @shopeefood_id. Maka hal tersebut membuktikan bahwa dalam meningkatkan purchase intention ShopeeFood harus membangun brand awareness terlebih dahulu dan setelah itu social media marketing menjadi faktor yang efektif dalam meningkatkan purchase intention.
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