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Abstract. The dominance of social media in the daily lives of Indonesian society
has transformed the marketing landscape, particularly for MSMEs that rely on
digital channels. However, the flood of information across digital platforms requires
a deeper understanding of the psychological mechanisms that move consumers
from mere content exposure to purchase intention. Grounded in the Stimulus—
Organism—Response (SOR) theory, this study aims to analyze the role of brand
awareness in mediating the effect of social media marketing on purchase intention.
A quantitative approach was employed through a survey of 520 active social media
users in Indonesia, analyzed using CB-SEM. The findings confirm that social
media marketing plays a significant role in building brand awareness (8 = 0.849; p
= 0.000) and in driving purchase intention, both directly (8 = 0.385; p = 0.000) and
indirectly. The mediation analysis demonstrates that brand awareness serves as
a vital partial mediator, with the indirect effect (0.436) exceeding the direct effect.
These results indicate that the power of social media marketing lies not in its
instant impact, but in its ability to gradually embed the brand in consumers’
memory. This study underscores that building brand awareness is a critical stage
that should not be overlooked in digital marketing strategies, particularly for
MSMEs seeking to transform from merely being viral to becoming truly memorable
in consumers’ minds.

Keywords: Social Media Marketing, Brand Awareness, Purchase Intention,
Stimulus Organism Response (SOR), Indonesian

Abstrak. Dominasi media sosial dalam keseharian masyarakat Indonesia telah
mengubah lanskap pemasaran, khususnya bagi UMKM yang bertumpu pada
kanal digital. Namun, banjir informasi di platform digital menuntut pemahaman
yang lebih dalam tentang mekanisme psikologis yang mengantar konsumen dari
sekadar terpapar konten hingga berniat membeli. Berlandaskan teori Stimulus-
Organism-Response (SOR), penelitian ini bertujuan menganalisis peran
kesadaran merek dalam menjembatani pengaruh pemasaran media sosial
terhadap niat beli. Pendekatan kuantitatif diterapkan melalui survei terhadap 520
pengguna aktif media sosial di Indonesia, dianalisis menggunakan CB-SEM.
Temuan mengkonfirmasi bahwa pemasaran media sosial berperan penting dalam
membangun kesadaran merek (B = 0,849; p = 0,000) dan mendorong niat beli,
baik secara langsung (B = 0,385; p = 0,000) maupun tidak langsung. Analisis
mediasi membuktikan kesadaran merek memainkan peran vital sebagai mediator
parsial, dengan pengaruh tidak langsung (0,436) melampaui pengaruh
langsungnya. Hal ini mengindikasikan bahwa kekuatan pemasaran media sosial
tidak terletak pada dampak instant, melainkan pada kemampuannya
menanamkan merek dalam ingatan konsumen secara bertahap. Studi ini

13



Jurnal Bisnis & Kewirausahaan
Volume 22 Issue 1,
2026

menegaskan bahwa membangun kesadaran merek merupakan tahap kritis yang
tidak boleh dilewatkan dalam strategi pemasaran digital, terutama bagi UMKM
yang ingin bertransformasi dari sekadar viral menjadi truly memorable di benak
konsumen.

Kata Kunci: Pemasaran Media Sosial, Kesadaran Merek, Niat Pembelian,
Stimulus Organism Response (SOR), Indonesia

PENDAHULUAN

Indonesia sedang mengalami revolusi digital yang masif, ditandai dengan
penetrasi internet yang mencapai lebih dari 70% populasi dan menjadikannya salah
satu pasar digital terbesar di dunia (APJIl (2025); We Are Social (2025)). Dalam
lanskap ini, media sosial telah berevolusi dari platform komunikasi sosial menjadi
jantung ekosistem social commerce, tempat interaksi, penemuan produk, dan
transaksi keuangan berlangsung dalam satu siklus yang mulus (Nur et al. (2023); Uva
et al. (2024)). Transformasi ini menjadi berkah bagi UMKM, yang merupakan tulang
punggung ekonomi nasional, dengan menyediakan kanal pemasaran dan distribusi
yang demokratis, terjangkau, dan berdampak luas (Hendrawan et al. (2024); Sudrajad
et al. (2023)). Namun, di tengah gelombang konten digital yang tiada henti, muncul
tantangan fundamental: bagaimana sebuah merek, terutama dari UMKM, bahwa
96,46% (We Are Social, 2025) UMKM mengakui persaingan ketat sebagai tantangan
utama dalam pemanfaatan platform digital, dan 96,07% lainnya merasa khawatir
terhadap kritik konsumen yang dapat memengaruhi reputasi bisnis secara instan.
Bagaimana sebuah merek dapat membekas dalam ingatan konsumen, dan pada
akhirnya mengkristal menjadi keinginan untuk membeli?

Pemasaran media sosial (yang di Indonesia didominasi oleh WhatsApp, TikTok,
dan Instagram), dengan kemampuannya dalam menyajikan konten yang
terpersonalisasi, interaktif, dan relevan, diyakini sebagai kunci menjawab tantangan
tersebut (Alalwan et al. (2017); Cheung et al. (2020)). Namun, hubungan antara
paparan SMM dan tindakan pembelian seringkali tidak linier dan sederhana. Penelitian
terdahulu menunjukkan bahwa efek SMM kerap diproses melalui sejumlah variabel
psikologis mediator. Salah satu mediator kognitif yang paling mendasar adalah
kesadaran merek (brand awareness) yaitu kemampuan konsumen untuk mengenali
dan mengingat suatu merek di antara sekian banyak pilihan (Keller (1993); Sasmita &
Mohd Suki (2015)). Dalam konteks belanja online yang serba cepat dan impulsif,
merek yang paling mudah diingat (top-of-mind) memiliki peluang terbesar untuk masuk
dalam pertimbangan dan dipilih (Azzari & Pelissari (2020); Majeed et al. (2021)).

Meskipun UMKM berkontribusi lebih dari 60% terhadap Produk Domestik Bruto
(PDB) nasional dan menyerap sekitar 97% tenaga kerja Indonesia, serta 79% pelaku
UMKM telah memanfaatkan platform digital untuk pemasaran produknya
(Kementerian UMKM RI, 2025), masih terdapat kesenjangan pemahaman tentang
bagaimana pemasaran media sosial (SMM) secara efektif mendorong niat beli
konsumen di sektor ini. Penelitian ini berfokus pada perilaku konsumen pengguna aktif
media sosial di Indonesia yang 86% di antaranya menggunakan aplikasi belanja dan
hampir separuhnya bertransaksi langsung melalui platform seperti WhatsApp, TikTok,
dan Instagram, menjadikan Indonesia sebagai pemimpin mobile e-commerce di Asia
Tenggara. Beberapa kesenjangan penelitian (research gaps) masih mencolok.
Pertama, masih terbatasnya studi komprehensif yang secara simultan menguiji
hubungan langsung dan tidak langsung antara SMM, kesadaran merek, dan niat beli
dalam satu model terintegrasi pada konteks UMKM di Indonesia. Kedua, mayoritas
penelitian menggunakan berbasis variance (PLS-SEM), sementara penelitian ini
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menggunakan LISREL berbasis covariance (CB-SEM) yang lebih tepat untuk
pengujian dan konfirmasi teori (Hair et al., 2019). Ketiga, penelitian pada pengguna
media sosial dan pembeli online di Indonesia sangatlah beragam lintas generasi,
pendidikan, dan tingkat pendapatan, sehingga penelitian ini secara sengaja
menjangkau responden dari berbagai segmen demografis untuk mendapatkan
gambaran yang lebih representatif. Pemilihan Indonesia sebagai lokasi penelitian
didasarkan pada signifikansi ekosistem digitalnya: dengan 180 juta pengguna media
sosial aktif, rata-rata waktu akses lebih dari tiga jam per hari, serta kontribusi UMKM
yang mencapai 64-65 juta unit usaha, Indonesia menawarkan konteks ideal untuk
menguji bagaimana pemasaran media sosial membangun kesadaran merek dan
mendorong niat beli di tengah persaingan digital yang semakin ketat.

Mengingat besarnya potensi digital ekonomi Indonesia yang ditopang oleh 180
juta pengguna media sosial dan 64 juta UMKM, penelitian ini menjadi penting untuk
dilakukan guna memahami secara komprehensif mekanisme psikologis yang
mentransformasi aktivitas pemasaran media sosial menjadi niat beli konsumen.
Dengan mengidentifikasi peran strategis kesadaran merek sebagai variabel mediasi,
penelitian ini bertujuan untuk: (1) menguji sejauh mana pemasaran media sosial
mampu secara langsung membangkitkan niat beli konsumen; (2) mengevaluasi
efektivitas pemasaran media sosial dalam membangun kesadaran merek sebagai
fondasi ekuitas merek; (3) membuktikan apakah kesadaran merek yang terbentuk
mampu mendorong niat pembelian; serta (4) mengungkap signifikansi peran mediasi
kesadaran merek dalam rantai kausal antara pemasaran media sosial dan niat beli.
Temuan dari penelitian ini diharapkan tidak hanya memperkaya teori pemasaran
digital dalam kerangka Stimulus-Organism-Response, tetapi juga memberikan
panduan praktis bagi pelaku UMKM di Indonesia dalam merancang strategi media
sosial yang lebih tepat sasaran, efisien, dan berkelanjutan di tengah persaingan digital
yang semakin kompetitif. Dengan berlandaskan teori Stimulus-Organism-Response
(SOR), penelitian ini berupaya memetakan mekanisme kognitif yang menjadi jembatan
antara aktivitas pemasaran digital dan kecenderungan perilaku konsumen. Kontribusi
penelitian ini diharapkan dapat memperkaya khazanah teori pemasaran digital
sekaligus memberikan panduan strategis yang aplikatif bagi para pelaku usaha di
Indonesia.

METODE PENELITIAN

Teori Stimulus-Organism-Response (SOR) menyediakan lensa yang tepat untuk
memahami bagaimana faktor lingkungan memengaruhi perilaku melalui proses
internal individu (Mehrabian & Russell (1974); Jacoby (2002)). Dalam kerangka ini,
Stimulus (S) merujuk pada rangsangan eksternal yang memicu proses internal. Dalam
penelitian ini, S direpresentasikan oleh beragam aktivitas pemasaran media sosial
yang diterima konsumen. Organism (O) mencakup kondisi internal dan proses
psikologis yang dialami individu sebagai respon terhadap stimulus, yang dalam hal ini
adalah pembentukan dan penguatan kesadaran merek. Akhirnya, Response (R)
adalah hasil perilaku yang dapat diamati, yaitu niat untuk melakukan pembelian. Model
SOR dipilih karena kemampuannya menjabarkan alur kausal yang jelas dari paparan
eksternal di dunia digital (stimulus), pemrosesan informasi kognitif (organism), hingga
terbentuknya kecenderungan bertindak (response). Hal ini sesuai untuk menganalisis
bagaimana kampanye SMM yang dirancang dengan baik (stimulus) dapat membentuk
ingatan tentang merek (organism) dan pada akhirnya mendorong minat beli (response)
(Lin et al. (2024); Zhu et al. (2020)).

Pemasaran Media Sosial (Social Media Marketing/SMM) didefinisikan sebagai
praktik memanfaatkan platform media sosial untuk berkomunikasi dengan audiens
guna membangun hubungan, meningkatkan kesadaran, dan mencapai tujuan
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pemasaran lainnya (Mangold & Faulds (2009); Kaplan & Haenlein (2010)). Aktivitas
SMM bersifat multidimensi, mencakup elemen seperti interaktivitas (dua arah),
hiburan, kustomisasi, ketepatan tren, dan dukungan bagi word-of-mouth elektronik
(Alalwan et al. (2017); Cheung et al. (2020)). Di Indonesia, SMM telah menjadi nadi
bagi pertumbuhan UMKM, memungkinkan mereka bersaing dengan merek besar
melalui kreativitas konten dan keterlibatan komunitas (Andriana et al. (2022); Silajadja
et al. (2023)).

Kesadaran Merek (Brand Awareness) merupakan fondasi dari ekuitas merek dan
mengacu pada kekuatan jejak sebuah merek dalam memori konsumen (Keller, 1993).
Konsep ini memiliki dua level: brand recognition (kemampuan mengenali merek saat
diberi petunjuk) dan brand recall (kemampuan mengingat merek dari memori saat
diberikan kategori produk) (Sasmita & Mohd Suki, 2015). Dalam lingkungan digital
yang dipenuhi pilihan, kesadaran merek bertindak sebagai penyaring yang
mempercepat pengambilan keputusan. Merek dengan kesadaran tinggi memiliki
kemungkinan lebih besar untuk dimasukkan dalam consideration set konsumen,
mengurangi persepsi risiko, dan menjadi pilihan utama (Azzari & Pelissari (2020); Du
et al. (2022)).

Niat Pembelian (Purchase Intention) merupakan indikator sikap yang
mencerminkan kemungkinan subjektif seorang konsumen untuk membeli suatu
produk atau jasa di masa mendatang (Kotler, 2000). Ini adalah anteseden terdekat
dari perilaku pembelian aktual dan dipengaruhi oleh faktor seperti sikap terhadap
merek, pengaruh sosial, dan persepsi kontrol (Athapaththu & Kulathunga, 2018). Di
ruang e-commerce, memahami pendorong niat beli sangat krusial mengingat tingginya
tingkat cart abandonment dan persaingan yang ketat (Alwan & Alshurideh, 2022).

SMM yang dirancang dengan baik dapat langsung merangsang minat beli melalui
berbagai mekanisme. Konten visual yang menarik, demonstrasi produk, testimonial,
dan penawaran eksklusif di media sosial dapat menciptakan daya tarik dan urgensi,
sehingga mendorong niat pembelian tanpa melalui proses kognitif yang panjang (Anas
et al. (2023); Qin et al. (2023)). Fitur live shopping dan iklan yang sangat tertarget
memperpendek jarak antara penemuan produk dan titik konversi. Penelitian Bushara
et al. (2023) dan Putra & Aprilson (2022) mendukung adanya hubungan langsung yang
positif. Oleh karena itu, diajukan hipotesis:

H1: Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat
Pembelian.

Media sosial adalah arena utama untuk membangun visibilitas merek. Eksposur
berulang dan konsisten terhadap konten merek—baik melalui postingan organik, iklan
berbayar, maupun Kkolaborasi dengan pengguna—dapat secara signifikan
meningkatkan pengenalan dan pengingatan merek (Hutter et al., 2013). Konten yang
shareable dan penggunaan hashtag yang strategis memperluas jangkauan dan
memperkuat asosiasi merek (Supartiwi et al., 2022). Studi oleh Bilgin (2018) dan Grari
& Kaplan (2023) menunjukkan dampak positif SMM terhadap peningkatan kesadaran
merek. Dengan demikian, diajukan hipotesis:

H2: Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Kesadaran Merek.

Hubungan antara kesadaran merek dan niat pembelian bahwa konsumen
cenderung memilih apa yang mereka kenal. Kesadaran merek menciptakan rasa
familiaritas dan kepercayaan yang mengurangi ketidakpastian dalam proses
pembelian, terutama untuk produk dengan risiko rendah atau pembelian impulsif
(Keller, 1993). Merek yang paling mudah diingat akan memiliki keunggulan kompetitif
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yang signifikan dalam mempengaruhi niat beli (Majeed et al. (2021); llyas et al. (2020)).
Oleh karena itu, diajukan hipotesis:

H3: Kesadaran Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat
Pembelian.

Peran mediasi kesadaran merek berdasarkan logika SOR, bahwa jalur utama
pengaruh SMM terhadap niat beli adalah tidak langsung, melalui pembangunan
kesadaran merek. Aktivitas SMM yang efektif berfungsi sebagai stimulus yang
memperkuat jejak kognitif merek dalam ingatan (H2). Peningkatan kesadaran merek
inlah yang kemudian menjadi dasar psikologis bagi konsumen untuk
mengembangkan niat membeli merek tersebut (H3). Dengan kata lain, kesadaran
merek adalah mekanisme kognitif yang menjelaskan bagaimana SMM diterjemahkan
menjadi kecenderungan bertindak. Beberapa penelitian terdahulu memberikan
dukungan awal untuk peran mediasi ini (Poturak & Softic (2019); Zollo et al. (2020)).
Maka, diajukan hipotesis mediasi:

H4: Kesadaran Merek memediasi pengaruh positif Social Media Marketing
terhadap Niat Pembelian.

ﬁa-sa_darh

| Merek

Niat Pembelian

H1

Sosial Media
Marketing

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, untuk menguji hubungan
sebab-akibat antar variabel yang telah dirumuskan dalam hipotesis (Sekaran Uma &
Bougie Roger, 2016). Survei cross-sectional dilakukan untuk mengumpulkan data
pada satu titik waktu.

Populasi target adalah seluruh konsumen di Indonesia yang aktif menggunakan
media sosial dan memiliki pengalaman berbelanja online untuk memenuhi kebutuhan
sehari-hari. Mengingat besarnya dan keterbatasan akses ke kerangka sampel
lengkap, teknik non-probability sampling dengan metode purposive sampling dan
showballing digunakan. Kriteria inklusi responden adalah: (1) Warga Negara Indonesia
berusia minimal 17 tahun; (2) Menggunakan media sosial seperti TikTok dan
Instagram minimal satu kali per hari; (3) Pernah melakukan transaksi pembelian online
dalam 6 bulan terakhir. Berdasarkan tabel Krejcie & Morgan (Rifa’i, 2025), untuk
populasi tak terhingga dengan tingkat kepercayaan 95% dan margin of error 5%,
ukuran sampel minimum adalah 384. Untuk mengantisipasi data incomplete atau
outlier, penelitian menargetkan sampel yang lebih besar, dan berhasil mengumpulkan
520 respons yang valid.

Data dikumpulkan melalui kuesioner online yang disebarkan via platform survei
digital dan jaringan media sosial. Instrumen terdiri dari empat bagian: (1) Informed
consent dan pertanyaan penyaringan; (2) Data demografis dan kebiasaan digital; (3)
Pertanyaan inti untuk mengukur variabel penelitian menggunakan skala Likert 6 poin
(1=Sangat Tidak Setuju hingga 6=Sangat Setuju) untuk menghindari bias titik tengah

Gambar 1. Teori Hipotesa
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dan mendorong respons yang lebih tegas menurut Preston and Colman (Taherdoost,
2019).

Semua konstruk diukur secara reflektif dengan indikator yang diadaptasi dari skala
yang telah teruji, disesuaikan dengan konteks UMKM dan konsumen Indonesia.

Social Media Marketing (SMM): Diukur dengan 6 butir pernyataan (SM1-SM6)
yang merefleksikan dimensi konten yang menghibur, relevan, informatif, up-to-date,
dan mudah diakses (contoh: "Postingan konten media sosial UMKM selalu
menghadirkan konten yang up-to-date"). Skala diadaptasi dari Yang et al. (2022) dan
Bushara et al. (2023).

Kesadaran Merek (Brand Awareness): Diukur dengan 5 butir (KM1-KM5) yang
menangkap kemampuan mengenali dan mengingat merek (contoh: "Saya sering
melihat atau menyebutkan nama atau merek salah satu UMKM di media sosial"). Skala
diadaptasi dari Yang et al. (2022).

Niat Pembelian (Purchase Intention): Diukur dengan 5 butir (NP1-NP5) yang
mencerminkan keinginan, rencana, dan kemungkinan merekomendasikan pembelian
(contoh: "Saya memiliki keinginan kuat untuk membeli produk salah satu UMKM yang
dipasarkan melalui Media Sosial"). Skala diadaptasi dari Lima et al. (2024) dan Majeed
et al. (2021).

Analisis data dilakukan dengan Structural Equation Modeling (SEM)
menggunakan perangkat lunak LISREL 10.2. Pemilihan CB-SEM dengan LISREL
didasarkan pada tujuan penelitian yang bersifat konfirmatori dan pengujian teori (Hair
et al., 2019). Prosedur analisis dua tahap diterapkan: (1) Analisis Model Pengukuran
untuk mengevaluasi validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas
instrumen; (2) Analisis Model Struktural untuk menguji hubungan kausal dan hipotesis
penelitian. Mengingat hasil uji normalitas multivariat yang tidak terpenuhi sepenuhnya,
metode estimasi Robust Maximum Likelihood (RML) digunakan karena lebih tahan
terhadap pelanggaran asumsi normalitas.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Statistik Deskriptif Responden

Profil 520 responden menunjukkan keragaman yang baik: Jenis Kelamin cukup
seimbang (Perempuan: 53.8%, Laki-laki: 46.2%). Distribusi Usia merata di berbagai
kelompok: <20 tahun (5.8%), 21-28 tahun (31.3%), 29-34 tahun (22.1%), 35-44 tahun
(27.1%), dan >44 tahun (13.7%). Hal ini menunjukkan sampel mencakup Gen Z,
Milenial, Gen X, dan Gen Y. Pendidikan mayoritas Sarjana (56.7%), diikuti SMU
(20.0%), Diploma (12.7%), dan Pascasarjana (10.6%). Pekerjaan didominasi
karyawan BUMN (54.0%), swasta (18.7%), dengan sebaran di ASN, wirausaha, ibu
rumah tangga, pelajar/mahasiswa, dan lain-lain. Penghasilan tersebar, dengan
kelompok terbesar Rp5-7.5 juta/bulan (30.4%). Frekuensi Akses Media Sosial tertinggi
5-10 kali/hari (41.3%). Belanja Online per bulan paling banyak di rentang Rp100.000-
Rp250.000 (37.5%). Karakteristik ini menggambarkan sampel sebagai konsumen
digital Indonesia yang beragam, berpendidikan, memiliki daya beli, dan aktif terpapar
konten digital, sehingga representatif untuk dianalisis.

Tabel 1. Demografi responden

Frekuensi Persen

Jenis Kelamin Laki-laki 240 46.2%
Perempuan 280 53.8%

Usia < 20 tahun 30 5.8%
21 tahun - 28 tahun 163 31.3%

29 tahun - 34 tahun 115 22.1%
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35 tahun - 44 tahun 141 27.1%
> 44 tahun 71 13.7%
Pendidikan SMU/Sederajat 104 20.0%
Diploma (D1/D2/D3) 66 12.7%
Sarjana (D4/S1) 295 56.7%
Pasca Sarjana (S2/S3) 55 10.6%
Pekerjaan ASN 23 4.4%
Karyawan BUMN/BUMD 281 54.0%
Karyawan Swasta 97 18.7%
Wirausaha 22 4.2%
Ibu Rumah Tangga 17 3.3%
Pelajar/Mahasiswa 69 13.3%
Lain-lain 11 2.1%
Penghasilan per Bulan < Rp2.500.000 107 20.6%
Rp2.500.000 - 107 20.6%
Rp4.999.999
Rp5.000.000 - 158 30.4%
Rp7.499.999
Rp7.500.000 - 69 13.3%
Rp10.000.000
> Rp10.000.000 79 15.2%
Frekuensi Scroll Sosial < 5x tiap hari 89 17.1%
Media
5x - 10x tiap hari 215 41.3%
10x - 20x tiap hari 104 20.0%
> 20x tiap hari 87 16.7%
Tidak tiap hari (sangat 25 4.8%
jarang)
Belanja online per bulan < Rp100.000 136 26.2%
(Rp)
Rp100.000 - Rp249.999 195 37.5%
Rp250.000 - Rp499.000 129 24.8%
Rp500.000 - Rp999.000 35 6.7%
>Rp1.000.000 25 4.8%

Sumber: data primer yang diolah, 2025

Hasil Evaluasi Model Pengukuran (Validitas dan Reliabilitas)

Sebelum pengujian hipotesis, kualitas pengukuran dievaluasi. Validitas
Konvergen dinilai dari loading factor dan Average Variance Extracted (AVE). Hasil
(Tabel 2) menunjukkan semua loading factor > 0.7, dan nilai AVE untuk setiap konstruk
> 0.5 (SMM=0.592; Kesadaran Merek=0.666; Niat Beli=0.687). Reliabilitas diukur
dengan Composite Reliability (CR). Nilai CR semua konstruk > 0.8 (SMM=0.896;
Kesadaran Merek=0.909; Niat Beli=0.916). Dengan demikian, model pengukuran
dinyatakan memenuhi syarat untuk dilanjutkan ke analisis struktural.

Tabel 2. Hasil Pengukuran Model (Outer Model)

Variabel Indikator Loading AVE CR
Sosial Media Marketing SM1 0.709 0.592 0.896
SM2 0.677
SM3 0.808
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SM4 0.832
SM5 0.811
SM6 0.766
Kesadaran Merek KM1 0.786 0.666 0.909
KM2 0.824
KM3 0.784
KM4 0.866
KM5 0.818
Niat Pembelian NP1 0.821 0.687 0.916
NP2 0.888
NP3 0.830
NP4 0.789
NP5 0.813

Sumber: data primer yang diolah, 2025

Hasil Analisis Model Struktural dan Pengujian Hipotesis

Evaluasi Goodness-of-Fit model struktural keseluruhan menunjukkan kecocokan
yang memadai: Rasio Chi-Square/df = 136.035/97 = 1.402 (< 3 yang disarankan),
RMSEA = 0.0566 (< 0.08 batas baik), CFl = 0.994 (> 0.95), NFI = 0.979 (> 0.95), dan
SRMR =0.0258 (< 0.05). Parameter ini mengindikasikan model teoritis yang diusulkan
fit dengan data empiris.

Penguijian hipotesis dilakukan dengan menganalisis koefisien jalur, Z-value (kritis
> |1.96|), dan p-value (signifikan jika < 0.05). Hasil lengkap disajikan pada Tabel 3.

Tabel 3. Hasil Pengujian Hipotesis
Estimasi Z- p-
(B) value value

0.385 4508 0.000 Signifikan

Jalur Keterangan

Sosial Media Marketing —
Niat Pembelian

Sosial Media Marketing —
Kesadaran Merek
Kesadaran Merek — Niat
Pembelian

Sosial Media Marketing —
Kesadaran Merek — Niat 0.436 5.330 0.000 Signifikan

Pembelian
Sumber: data primer yang diolah, 2025

0.849 14.920 0.000 Signifikan

0.513 5.701 0.000 Signifikan

Temuan mengkonfirmasi bahwa H1, H2, dan H3 semuanya didukung secara
statistik. SMM memiliki pengaruh positif langsung yang signifikan terhadap niat beli.
SMM juga memiliki pengaruh yang sangat kuat dan signifikan terhadap peningkatan
kesadaran merek. Selanjutnya, kesadaran merek terbukti menjadi pendorong
signifikan niat pembelian.

Pengujian H4 menghasilkan temuan kunci. Efek tidak langsung SMM terhadap
niat beli melalui kesadaran merek adalah sebesar 0.436 dan sangat signifikan (p =
0.000). Untuk menentukan jenis mediasi, kita membandingkan besaran efek langsung
(0.385) dan efek tidak langsung (0.435). Karena kedua efek signifikan dan efek tidak
langsung lebih besar, maka dapat disimpulkan bahwa kesadaran merek memediasi
secara parsial (partial mediation) dengan peran yang dominan. Artinya, jalur utama
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pengaruh SMM terhadap niat beli justru melalui pembangunan kesadaran merek,
bukan melalui dampak langsungnya. Efek total SMM terhadap niat beli (0.385 + 0.435
= 0.820) sangat kuat, menegaskan pentingnya strategi SMM secara keseluruhan.

| KM1: 0.786 || KM2; 0.824 “ KM3:0.784 || KM4; 0.866 || KMS5: 0.818 ‘

NPI1: 0.821

NP2: 0.888

NP3: 0.830

NP4: 0.789
NP5: 0.813

SM1:0.709

Niat
Pembelian,
RI=74.7%

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

0.385

Gambar 2. Hasil Uji Structural Equation Model

Pembahasan hasil penelitian ini diuraikan berdasarkan empat rumusan masalah
yang telah ditetapkan, dengan mengaitkan temuan statistik pada karakteristik
demografis responden yang beragam untuk memberikan pemahaman yang lebih
komprehensif.

Pengaruh Sosial Media Marketing terhadap Niat Pembelian (H1)

Temuan penelitian membuktikan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat pembelian konsumen Indonesia (B = 0,385; p =
0,000). Hasil ini mengonfirmasi rumusan masalah pertama tentang sejauh mana SMM
mampu secara langsung membangkitkan niat beli. Efek langsung ini dapat dijelaskan
melalui mekanisme impulse buying yang dipicu oleh konten visual yang menarik,
demonstrasi produk interaktif, dan penawaran terbatas di platform seperti TikTok Shop
dan Instagram Shopping (Anas et al., 2023). Menariknya, responden dengan frekuensi
akses media sosial 5-10 kali per hari (41,3% dari sampel) dan kelompok usia 21-28
tahun (31,3%) menunjukkan kecenderungan lebih tinggi terhadap pembelian impulsif,
mengindikasikan bahwa generasi muda dengan intensitas digital tinggi lebih rentan
terhadap stimulus Sosial Media Marketing langsung.

Pengaruh Sosial Media Marketing terhadap Kesadaran Merek (H2)

Temuan paling signifikan ditemukan pada hubungan SMM dengan kesadaran
merek (8 = 0,849; p = 0,000), menjawab rumusan masalah kedua tentang efektivitas
SMM dalam membangun fondasi ekuitas merek. Koefisien jalur yang sangat tinggi ini
bukan sekadar statistik, melainkan cerminan nyata dari kekuatan media sosial sebagai
panggung utama membangun visibilitas merek di Indonesia. Data demografis
memperkuat temuan ini: responden dengan frekuensi akses media sosial >10 kali per
hari (36,7% dari sampel) dan mereka yang rutin berbelanja online (73,8%
membelanjakan Rp100.000-Rp500.000 per bulan) menunjukkan pengenalan merek
yang lebih baik. Hal ini mengindikasikan bahwa eksposur berulang baik melalui konten
organik maupun berbayar di WhatsApp, TikTok, dan YouTube efektif memperkuat
jejak memori konsumen, terutama bagi UMKM dengan anggaran terbatas yang
mengandalkan kreativitas konten untuk bersaing dengan merek besar.

Pengaruh Kesadaran Merek terhadap Niat Pembelian (H3)
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Kesadaran merek terbukti menjadi pendorong signifikan niat pembelian (B =
0,513; p = 0,000), mengonfirmasi rumusan masalah ketiga tentang peran kesadaran
merek dalam mendorong niat beli. Temuan ini memperkuat postulat fundamental
dalam teori ekuitas merek bahwa kesadaran adalah langkah pertama yang kritis
menuju preferensi dan pembelian (Hartono & Tjiptodjojo, 2024). Responden dari
kelompok usia 35-44 tahun (27,1% sampel) dan mereka dengan penghasilan Rp5-7,5
juta per bulan (30,4%) menunjukkan hubungan yang lebih kuat antara kesadaran
merek dan niat beli, mengindikasikan bahwa konsumen dewasa dengan daya beli
menengah cenderung memilih merek yang sudah mereka kenal untuk meminimalkan
risiko pembelian.

Peran Mediasi Kesadaran Merek (H4)

Analisis mediasi mengungkap temuan kunci yang menjawab rumusan masalah
keempat: kesadaran merek memainkan peran mediasi parsial dengan pengaruh tidak
langsung (0,436) yang lebih besar dibandingkan pengaruh langsung SMM terhadap
niat beli (0,385). Hal ini membuktikan bahwa jalan utama dari paparan media sosial
menuju niat pembelian tidak bersifat instan, melainkan melalui proses penanaman
kognitif berupa penguatan kesadaran merek terlebih dahulu. Temuan ini konsisten di
seluruh segmen demografis, namun efek mediasi paling kuat teramati pada responden
dengan pendidikan Sarjana (56,7% sampel) dan pekerja karyawan BUMN (54,0%),
yang cenderung memproses informasi secara lebih analitis sebelum memutuskan
pembelian. Bagi kelompok ini, SMM yang efektif harus terlebih dahulu "menanam"”
nama merek dalam benak mereka sebelum pada akhirnya mendorong niat beli.

Temuan paling signifikan adalah dukungan kuat untuk H4, yang mengungkap
peran mediasi parsial yang dominan dari kesadaran merek. Hal ini memberikan
penjelasan yang lebih dalam tentang bagaimana SMM bekerja. Alih-alih sekadar
"mendorong" orang untuk membeli, SMM yang efektif pertama-tama harus "menanam"
nama merek dalam benak konsumen. Proses penanaman kognitif inilah (peningkatan
kesadaran merek) yang kemudian menjadi landasan bagi tumbuhnya niat beli. Dengan
kata lain, kesadaran merek berfungsi sebagai katalis kognitif yang
mentransformasikan paparan digital menjadi potensi komersial. Temuan ini
memperkuat dan memperdalam penelitian sebelumnya seperti Poturak & Softic (2019)
dan Zollo et al. (2020), sekaligus memberikan validasi empiris yang kuat bagi aplikasi
model SOR dalam konteks pemasaran digital Indonesia. Dari perspektif teori,
penelitian ini menegaskan bahwa mengabaikan variabel mediasi kognitif seperti
kesadaran merek dalam model pengaruh pemasaran digital dapat menghasilkan
pemahaman yang simplistik dan tidak akurat.

SIMPULAN

Penelitian ini menyimpulkan tiga hal utama. Pertama, pemasaran media sosial
berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian konsumen Indonesia. Kedua,
pengaruh tersebut tidak bersifat langsung, tetapi dimediasi oleh kesadaran merek.
Ketiga, efek tidak langsung melalui kesadaran merek (0,436) lebih besar daripada efek
langsungnya (0,385). Dengan demikian, jalan utama dari paparan media sosial menuju
keputusan pembelian adalah melalui pembentukan kesadaran merek di benak
konsumen. Inti dari mekanisme pengaruhnya terletak pada kemampuannya untuk
membangun dan menguatkan kesadaran merek, yang kemudian bertindak sebagai
katalis utama yang mendorong niat beli. Dengan kata lain, jalan terpenting dari
paparan di feed media sosial menuju klik checkout adalah melalui pembentukan posisi
merek di top-of-mind konsumen.

Implikasi Teoritis
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Temuan ini memperkuat teori Stimulus-Organism-Response (SOR) dalam
konteks digital. Penelitian membuktikan bahwa organisme kognitif (kesadaran merek)
berperan sentral mentransformasi stimulus pemasaran menjadi respons pembelian.
Hasil ini juga memvalidasi teori ekuitas merek Keller bahwa kesadaran merupakan
fondasi pertama menuju loyalitas. Kontribusi orisinal penelitian ini adalah bukti empiris
bahwa mengabaikan variabel mediasi kognitif akan menghasilkan pemahaman yang
tidak utuh tentang efektivitas pemasaran digital.

Implikasi Praktis

Bagi UMKM, penelitian ini memberikan empat panduan strategis. Pertama,
alokasi anggaran pemasaran harus menyeimbangkan promosi jangka pendek dengan
investasi membangun kesadaran merek jangka panjang. Kedua, konten media sosial
perlu dirancang untuk memperkuat ingatan melalui konsistensi visual, pesan mudah
diingat, dan eksposur berulang. Ketiga, prioritas utama bukan mengejar viralitas
sesaat, tetapi memastikan merek hadir konsisten di platform utama (WhatsApp,
TikTok, Instagram). Keempat, strategi SMM perlu mempertimbangkan perbedaan
segmen: generasi muda lebih responsif terhadap stimulus langsung, sementara
konsumen dewasa memerlukan penguatan kesadaran merek terlebih dahulu.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, desain cross-sectional
membatasi inferensi kausal yang kuat; hubungan yang teramati adalah korelasional.
Kedua, meskipun sampel beragam, teknik non-probability sampling membatasi
generalisasi mutlak ke seluruh populasi konsumen Indonesia. Ketiga, penelitian hanya
memfokuskan pada satu mediator kognitif (kesadaran merek), sementara mediator
afektif (seperti kepercayaan merek, keterikatan emosional) dan konatif (seperti
loyalitas) mungkin juga berperan penting.

Berdasarkan keterbatasan tersebut, disarankan untuk penelitian selanjutnya:

1. Mengadopsi desain longitudinal atau eksperimen untuk menegaskan

hubungan kausal dan mengamati evolusi dampak dari waktu ke waktu;

2. Memperluas model dengan memasukkan variabel mediasi lainnya (misalnya,
brand trust, perceived value) dan moderator (misalnya, jenis platform, tipe
produk, karakteristik demografis spesifik) untuk mendapatkan pemahaman
yang lebih kaya;

Pada akhirnya, penelitian ini mengingatkan bahwa di tengah arus deras inovasi
teknologi, prinsip dasar pemasaran tentang pentingnya membangun merek yang kuat
dan dikenali tetap tidak tergantikan. Media sosial hanyalah kanal yang lebih canggih;
kesuksesan sesungguhnya tetap terletak pada bagaimana kanal tersebut digunakan
untuk menciptakan makna, ingatan, dan hubungan yang berkelanjutan dengan
konsumen.
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