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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing Activities (SMMA) terhadap Purchase Intention 

dengan Brand Awareness sebagai variabel mediasi pada konsumen Al-Ghuroba Store yang terpapar iklan Meta Ads. Studi ini 

dilatarbelakangi rendahnya engagement rate dan Click-Through Rate (CTR), yang menunjukkan kurang efektifnya strategi 

pemasaran digital. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yaitu menggunakan desain cross-sectional, penelitian 

ini melibatkan sebesar 265 responden melalui kuesioner yang disebar secara online. Analisis PLS-SEM dilakukan 

menggunakan SmartPLS dengan hasil yangl menunjukkan bahwasannya SMMA berpengaruh signifikan terhadap Brand 

Awareness, selain itu Brand Awareness berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention, sehingga menyebabkan terdapat 

pengaruh tidak langsung SMMA terhadap Purchase Intention melalui Brand Awareness.  

Kata Kunci: Social Media Marketing, Brand Awareness, Purchase Intention, Meta Ads, Al-Ghuroba Store.

1. Latar Belakang 

Seiring meningkatnya kebutuhan, preferensi dan gaya hidup menyebabkan industri fashion di Indonesia terus 

mengalami peningkatan secara signifikan. Pakaian tidak lagi dipandang sebatas kebutuhan dasar, melainkan telah 

menjadimempengaruhiresi diri yang mencerminkan identitas dan nilai-nilai personal, termasuk bagi masyarakat 

Muslim yang berupaya konsisten menjalankan syariat dalam berbusana. Dalam konteks tersebut, kebutuhan 

terhadap busana yang memenuhi prinsip-prinsip berpakaian Islami kian meningkat karena adanya ketentuan yang 

harus dipenuhi, seperti menutup aurat secara layak dan memilih bahan yang sesuai etika berpakaian [1]. Fashion 

muslim dengan demikian menjadi kategori busana yang semakin relevan, karena menyediakan pilihan pakaian 

yang menggabungkan nilai syariat dan kenyamanan. 

Kebutuhan terhadap fashion muslim semakin besar hal ini dikarenakan Indonesia merupakan salah satu negara 

dengan populasi Muslim terbesar di dunia. Berdasarkan data Statista (2023), sebanyak 87,2% penduduk Indonesia 

beragama Islam, sehingga nilai-nilai keagamaan sangat memengaruhi preferensi berpakaian masyarakat [2]. 

Kondisi ini memberikan peluang besar dalam memperluas industri halal nasional, khususnya di sektor fashion. 

Potensi tersebut didukung oleh temuan Huda et al. (2022) yang menegaskan bahwa perkembangan industri halal 

di Indonesia terus menunjukkan peningkatan karena tingginya permintaan dan dukungan masyarakat terhadap 

produk-produk yang sejalan dengan nilai keislaman [3]. 

Data Badan Pusat Statistik Indonesia (2025) juga menunjukkan bahwa sektor pakaian jadi mengalami 

pertumbuhan dari tahun ke tahun, sebagaimana tercermin pada tren indeks produksi pakaian jadi yang ditampilkan 

pada Tabel 1 [4]. Peningkatan ini sejalan dengan meningkatnya permintaan masyarakat terhadap produk fashion, 

termasuk fashion muslim yang berkembang sangat pesat dalam beberapa tahun terakhir. Namun demikian, tingkat 

minat terhadap pakaian muslim dapat berbeda antar wilayah, bergantung pada karakteristik budaya, preferensi, 

serta kebutuhan masyarakat setempat. 
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Tabel 1. Perubahan YoY Indeks Produksi per Tahun 

(Sumber: Badan Pusat Statistik) 

Tahun Indeks Produksi Perubahan YoY (%) 

2021 107,7 0% 

2022 134,52 0,2489 

2023 134,78 0,0019 

2024 131,91 -2,13% 

Analisis Google Trends (2025) memperlihatkan bahwa pencarian kata kunci “pakaian muslim” tersebar di 

berbagai kota besar Indonesia, dan Palembang menempati peringkat ke-23 secara nasional [5]. Posisi tersebut 

menunjukkan bahwa masyarakat Palembang memiliki minat yang cukup tinggi terhadap fashion muslim, sehingga 

kota ini menjadi salah satu pasar potensial bagi pelaku usaha yang bergerak di sektor tersebut. Hal ini kemudian 

menciptakan peluang besar bagi UMKM lokal, termasuk Al-Ghuroba Store, untuk mengembangkan bisnis fashion 

muslimnya.Al-Ghuroba Store merupakan UMKM yang bergerak dalam penjualan perlengkapan fashion muslim 

seperti jubah, kurta, celana sirwal, peci, dan baju koko.  

Usaha ini berdiri pada 14 September 2020 dan berlokasi di Kota Palembang. Dalam operasionalnya, Al-Ghuroba 

turut beradaptasi dengan perkembangan digitalisasi yang semakin cepat, suatu transformasi yang dianggap penting 

untuk meningkatkan daya saing dan kontribusi terhadap perekonomian nasional [6]. Salah satu strategi utama yang 

digunakan ialah pemanfaatan media sosial sebagai alat pemasaran digital. Media sosial memiliki peran penting 

dalam mendukung perluasan pasar dan membangun hubungan dengan konsumen. Platform seperti Instagram, 

Facebook, dan WhatsApp yang merupakan bagian dari ekosistem Meta dipilih Al-Ghuroba sebagai saluran utama 

pemasaran digital.  

Perkembangan teknologi telah mengubah pendekatan pemasaran dari metode tradisional menuju pemasaran digital 

berbasis smartphone, yang semakin menjadi faktor penting dalam keberhasilan bisnis di era modern [7]. We Are 

Social (2024) yang menunjukkan bahwa ketiga platform tersebut termasuk dalam deretan media sosial paling 

banyak digunakan di Indonesia [8]. Dengan basis pengguna yang besar, platform Meta memberikan peluang bagi 

UMKM untuk meningkatkan visibilitas dan memperluas jangkauan pasar [9].  

Dalam praktiknya, Al-Ghuroba menjalankan berbagai social media marketing activities (SMMA) melalui 

pembuatan konten, interaksi dengan audiens, serta pembangunan kehadiran digital di Instagram. Aktivitas ini 

sejalan dengan pemahaman bahwa SMMA dapat memperkuat hubungan dengan konsumen dan mendukung 

perluasan pasar apabila dikelola dengan baik [10]. Dengan jumlah pengikut melebihi 6.600, akun Instagram Al-

Ghuroba sebenarnya memiliki potensi besar untuk meningkatkan brand awareness, sesuai dengan temuan 

Tamareynee et al. (2023) bahwa jumlah pengikut berkontribusi terhadap penguatan kesadaran merek dan sikap 

positif konsumen [11]. 

Namun demikian, tingkat efektivitas akun Instagram Al-Ghuroba belum optimal. Berdasarkan data pada Gambar 

1, engagement rate Al-Ghuroba hanya mencapai 0,24%, jauh di bawah rata-rata engagement rate untuk akun 

serupa dengan jumlah pengikut 5.000–10.000 yang berada pada angka 4,8%. Kondisi ini menunjukkan bahwa 

tingkat keterlibatan audiens terhadap konten masih rendah, sehingga pesan pemasaran yang disampaikan belum 

mampu menarik perhatian secara maksimal. 

 

Gambar 1. Engagement Rate Akun Instagram Al-Ghuroba Store 
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Selain konten organik, Al-Ghuroba juga memanfaatkan iklan berbayar melalui Meta Ads. Strategi ini dinilai 

relevan karena ekosistem Meta menawarkan fitur penargetan iklan yang dapat disesuaikan berdasarkan demografi, 

minat, dan perilaku pengguna. Melalui fitur-fitur tersebut, Meta Ads memiliki potensi menjangkau pasar yang 

sangat luas, mengingat Facebook dan Instagram masing-masing memiliki potensi jangkauan hingga 117,6 juta dan 

100,9 juta pengguna di Indonesia [8]. Temuan Kimberly et al. (2024) juga menyatakan bahwa pemanfaatan Meta 

Ads secara tepat dapat meningkatkan interaksi calon pelanggan secara signifikan [12]. 

Namun hasil kampanye Meta Ads yang dijalankan Al-Ghuroba sepanjang 2024 masih belum optimal, terlihat dari 

nilai CTR yang hanya sebesar 1,74%, lebih rendah dari median CTR industri fashion sebesar 2,06% [13]. 

Rendahnya CTR ini mengindikasikan bahwa elemen-elemen iklan seperti visual, copywriting, dan segmentasi 

audiens belum sepenuhnya berhasil menarik minat pengguna untuk mengunjungi halaman produk. Kondisi 

tersebut perlu menjadi perhatian karena CTR yang rendah dapat berpengaruh pada pencapaian tujuan pemasaran. 

Turunnya kinerja iklan juga berdampak pada tren penjualan Al-Ghuroba yang terlihat mengalami penurunan 

sebagaimana ditunjukkan pada Gambar 2. Temuan ini tidak sejalan dengan penelitian Moslehpour et al. (2022) 

yang menyatakan bahwa social media marketing activities yang dikelola dengan tepat memiliki kemampuan untuk 

meningkatkan purchase intention dan selanjutnya berdampak positif terhadap penjualan [9]. Adanya 

ketidaksesuaian antara teori dan hasil di lapangan menunjukkan bahwa efektivitas strategi digital Al-Ghuroba 

perlu ditinjau kembali secara lebih mendalam 

 

Gambar 2. Tren Penjualan Produk Al-Ghuroba 

Dengan demikian, diperlukan penelitian untuk menganalisis sejauh mana social media marketing activities dan 

penggunaan Meta Ads memengaruhi purchase intention konsumen Al-Ghuroba Store. Hal ini penting untuk 

mengidentifikasi variabel-variabel yang berperan dalam mempengaruhi keputusan pembelian, serta memastikan 

bahwa strategi pemasaran digital yang diterapkan benar-benar mampu mendukung kinerja usaha secara 

berkelanjutan.  

Kajian mengenai pemasaran digital menjadi semakin luas seiring meningkatnya penggunaan teknologi dalam 

aktivitas bisnis. Pemasaran digital dipahami sebagai kegiatan promosi yang dilakukan melalui perangkat 

elektronik dan media berbasis internet [14]. Oleh karena itu, digital marketing menjadi komponen penting untuk 

membantu perusahaan memahami preferensi konsumen, menargetkan audiens, dan meminimalkan biaya 

pemasaran [15]. 

Dalam penerapannya, pelaku usaha perlu memperhatikan beberapa aspek utama sebelum menjalankan strategi 

pemasaran digital. Langkah pertama adalah menentukan target pasar agar strategi, konten, dan penawaran dapat 

disesuaikan dengan karakteristik audiens sasaran yaitu target pasar, branding, iklan, komunikasi, dan konsistensi 

[16]. Dalam bidang pemasaran, periklanan dipahami sebagai bentuk komunikasi nonpersonal yang bertujuan 

memperkenalkan, mempromosikan, dan memengaruhi audiens mengenai suatu produk atau jasa [17].  

Perkembangan digital kemudian melahirkan Meta Ads, yaitu layanan iklan berbayar yang dikembangkan Meta 

Platforms dan terintegrasi dengan Facebook, Instagram, serta WhatsApp [18]. Meta Ads memungkinkan bisnis 

menjalankan kampanye yang berfokus pada penjualan, peningkatan awareness, dan perluasan jangkauan 

konsumen melalui penargetan berbasis minat, perilaku, dan demografi [19]. Dengan struktur anggaran yang 

fleksibel, platform ini dapat dimanfaatkan oleh usaha mikro hingga besar untuk mencapai segmentasi pasar yang 

lebih akurat [20]. 

SMMA diukur melalui lima dimensi utama: entertainment, customization, interaction, electronic word of mouth 

(E-WOM), dan trendiness [21]. Pada konteks branding, brand awareness menjadi fondasi penting bagi perusahaan 

agar merek mudah dikenali dan diingat konsumen [22]. Kesadaran merek mencakup kemampuan konsumen 

mengenali (brand recognition) dan mengingat (brand recall) elemen visual maupun verbal dari sebuah merek [23]. 

Selanjutnya, purchase intention menggambarkan niat konsumen untuk membeli produk setelah melalui evaluasi 
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informasi dan pertimbangan personal [24]. Dua indikator utama purchase intention adalah keinginan membeli dan 

keinginan merekomendasikan produk kepada orang lain [25].  

Penelitian terdahulu umumnya menunjukkan bahwa SMMA berpengaruh terhadap brand awareness dan purchase 

intention. Brand awareness juga sering bertindak sebagai mediator yang memperkuat pengaruh SMMA terhadap 

niat beli [26]. Namun, beberapa studi lain menyoroti variabel tambahan seperti trust dan brand image yang turut 

memengaruhi hubungan tersebut [27]. Meski begitu, SMMA tetap menjadi faktor penting yang berkontribusi 

dalam membangun niat beli konsumen [9]. Dengan mempertimbangkan konteks tersebut, penelitian ini berupaya 

mengkaji bagaimana SMMA dan Meta Ads berperan dalam membentuk brand awareness dan purchase intention 

konsumen Al-Ghuroba Store. 

3.  Hasil dan Pembahasan 

3.1 Analisis Responden 

Guna memberikan gambaran komprehensif mengenai partisipan, dilakukan analisis terhadap profil responden. 

Langkah ini memastikan bahwa data berasal dari subjek yang tepat, yaitu audiens yang terpapar kampanye Meta 

Ads Al-Ghuroba Store. Melalui data demografis seperti penghasilan, domisili, pekerjaan, usia, dan jenis kelamin, 

penelitian ini dapat mengidentifikasi karakteristik kelompok konsumen yang menjadi target utama pemasaran 

digital perusahaan. 

Tabel 2. Hasil Analisis Frekuensi Responden 

Karakteristik Responden Frekuensi Persen 

Jenis Kelamin Laki-Laki 134 50.6 
Perempuan 131 49.4 

Total 265 100 

Usia 18-24 Tahun 79 29.8 

 25-34 Tahun 91 34.3 
 45-54 Tahun 54 20.4 

 >55 Tahun 41 15.5 

 Total 265 100 

Pekerjaan Mahasiswa 61 23 
 Pelajar 13 4.9 

  Wirausaha 42 15.8 

 Karyawan 110 41.5 
 Lainnya 39 14.7 

 Total 265 100 

Domisili Bandung 70 26.4 

 Jakarta 74 27.9 
 Lainnya 25 9.4 

 Palembang 58 21.9 

 Tasikmalaya 38 14.3 

 Total 265 100 

Penghasilan < Rp1.000.000 30 11.3 

 Rp1.000.000 – Rp2.500.0 47 17.7 

 Rp2.500.000 – Rp4.000.0 68 25.7 
 Rp4.000.000 120 45.3 

 Total 265 100 

 

3.2 Analisis Deskriptif  

3.2.1 Evaluasi Aktivitas Pemasaran Media Sosial 

Berdasarkan rekapitulasi data kuesioner, variabel Social Media Marketing Activities (SMMA) mendapatkan 

respons yang sangat positif dari partisipan, terlihat dari nilai rata-rata keseluruhan sebesar 4,36. Angka ini 

merefleksikan keberhasilan strategi Al-Ghuroba Store dalam mengelola kampanye Meta Ads yang dinilai relevan 

dan menarik oleh audiens. 

Secara spesifik, indikator yang paling menonjol adalah aspek kejelasan informasi (SMMA7), yang meraih skor 

tertinggi 4,42. Hal ini mengindikasikan bahwa pesan visual maupun tekstual dalam iklan telah dirancang dengan 

sangat baik sehingga mudah dicerna oleh target pasar. Di sisi lain, indikator terkait kemudahan berbagi konten 

(SMMA11) dengan skor 4,39 menunjukkan bahwa materi iklan memiliki daya tarik sosial yang kuat, mendorong 

audiens untuk menyebarkannya secara sukarela. 
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3.2.2 Tingkat Kesadaran Merek (Brand Awareness)  

Pada variabel Brand Awareness, data menunjukkan rata-rata skor sebesar 4,35, yang mengonfirmasi bahwa merek 

telah tertanam kuat dalam ingatan konsumen. Tingginya skor ini menjadi bukti empiris bahwa intensitas 

penayangan iklan berbayar mampu meningkatkan daya ingat audiens secara signifikan. 

Indikator dominan pada variabel ini terletak pada kemampuan konsumen mengidentifikasi karakteristik unik 

produk (BA5) dengan skor 4,38. Temuan ini menyiratkan bahwa diferensiasi produk yang ditonjolkan dalam visual 

iklan berhasil menciptakan identitas yang distingtif. Selain itu, pengenalan terhadap simbol visual atau logo (BA4) 

juga mendapat penilaian tinggi (4,34), yang menandakan bahwa elemen identitas visual merek cukup ikonik dan 

mudah dikenali di tengah ramainya konten media sosial. 

3.2.3 Analisis Niat Beli (Purchase Intention)  

Variabel Purchase Intention mencatatkan skor rata-rata tertinggi dibandingkan variabel lainnya, yakni 4,39. 

Tingginya angka ini memberikan indikasi yang kuat bahwa kampanye pemasaran digital yang dijalankan tidak 

hanya sukses membangun citra, tetapi juga efektif dalam menstimulasi dorongan transaksional. 

Indikator dengan kontribusi terbesar adalah perencanaan pembelian di masa depan (PI2) yang mencapai skor 4,42. 

Data ini menggambarkan adanya latent demand atau permintaan tertunda yang sangat potensial untuk dikonversi 

menjadi penjualan aktual. Lebih jauh, dimensi advokasi konsumen juga terlihat kuat, di mana responden 

menyatakan kesediaan tinggi untuk merekomendasikan produk kepada jejaring sosial mereka (PI4, skor 4,41), 

yang merupakan indikator penting bagi pertumbuhan organik merek melalui word-of-mouth. 

3.3 Analisis SEM-PLS 

3.3.1 Outer Model 

Tahap awal analisis data dilakukan dengan mengevaluasi model pengukuran guna memastikan instrumen 

penelitian memenuhi standar validitas dan reliabilitas yang dipersyaratkan. Pengujian validitas konvergen dilihat 

berdasarkan nilai outer loading dan Average Variance Extracted (AVE), sedangkan reliabilitas instrumen dinilai 

melalui Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha. 

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS, seluruh indikator pembentuk variabel Social Media 

Marketing Activities (SMMA), Brand Awareness, dan Purchase Intention menunjukkan nilai outer loading yang 

berada di atas ambang batas 0,70. Selain itu, nilai AVE untuk seluruh konstruk tercatat lebih besar dari 0,50, yang 

mengindikasikan bahwa setiap variabel mampu menjelaskan rata-rata varian indikatornya dengan baik. Dari sisi 

konsistensi internal, seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability di atas 0,70, 

sehingga instrumen dinyatakan reliabel. Ringkasan hasil uji validitas dan reliabilitas disajikan pada Tabel 3. 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Konvergen dan Reliabilitas 

Variabel Indikator 
Outer 

Loading 

Average 

Variance 

Extracted 
(AVE) 

Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Social Media 

Marketing 

Activities 

SMMA1 – 
SMMA17 

0.730 – 0.794 0.571 0.953 0.958 

Brand 

Awareness 
BA1 – BA5 0.741 – 0.831 0.610 0.842 0.888 

Purchase 

Intention 
PI1 – PI4 0.722 – 0.805 0.589 0.766 0.851 

 

Selain validitas konvergen, validitas diskriminan juga dievaluasi menggunakan kriteria Fornell-Larcker untuk 

memastikan distingsi antar variabel. Berdasarkan Tabel 4, nilai akar kuadrat Average Variance Extracted (AVE) 

pada bagian diagonal tercatat lebih tinggi dibandingkan nilai korelasi dengan variabel laten lainnya dalam konstruk 

yang sama. Terlihat bahwa nilai akar kuadrat AVE untuk Brand Awareness adalah 0,783, yang lebih besar dari 

korelasinya terhadap Purchase Intention (0,700) maupun SMMA (0,719). Hal ini mengonfirmasi bahwa setiap 

variabel dalam model memiliki karakteristik yang unik dan berbeda secara statistik satu sama lain. 

Tabel 4. Hasil Analisis Fornel-Lacker 

Variabel 
Brand 

Awareness 

Purchase 

Intention 
SMMA 

Brand 

Awareness 
0.783   
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Purchase 

Intention 
0.7 0.767  

SMMA 0.719 0.7 0.756 

3.3.2 Inner Model 

Setelah validitas dan reliabilitas instrumen terpenuhi, evaluasi dilanjutkan pada model struktural untuk menguji 

hubungan antar variabel. Langkah awal adalah memeriksa multikolinearitas melalui nilai Variance Inflation 

Factor (VIF). Hasil analisis menunjukkan seluruh variabel memiliki nilai VIF antara 1,00 hingga 2,07, yang berada 

di bawah ambang batas 3,0, mengindikasikan model bebas dari bias multikolinearitas. 

Kekuatan prediksi model kemudian dievaluasi menggunakan koefisien determinasi (R²) dan relevansi prediktif 

Q². Sebagaimana terlihat pada Tabel 5, nilai R² untuk Brand Awareness sebesar 0,517 dan Purchase Intention 

sebesar 0,570. Hal ini menunjukkan bahwa Social Media Marketing Activities (SMMA) mampu menjelaskan 

51,7% varians kesadaran merek, dan secara bersama-sama dengan kesadaran merek menjelaskan 57,0% varians 

niat beli. Selain itu, nilai Q² positif (>0) pada kedua variabel menegaskan bahwa model memiliki relevansi 

prediktif yang akurat. 

Tabel 5. Kekuatan Prediksi Model (R² dan Q²) 

Variabel Endogen R-Square (R²) Q-Square (Q²) 

Brand Awareness 0.517 0.407 
Purchase Intention 0.57 0.308 

 

Analisis lebih mendalam dilakukan dengan meninjau ukuran efek (F²) untuk melihat kontribusi parsial setiap jalur 

hubungan, yang dirangkum bersama nilai VIF pada Tabel 6. Temuan menunjukkan bahwa pengaruh SMMA 

terhadap Brand Awareness memiliki efek yang tergolong besar (F²=1,07), sedangkan pengaruh SMMA dan Brand 

Awareness terhadap Purchase Intention masing-masing berada pada kategori efek sedang. Data ini memperkuat 

simpulan bahwa peran aktivitas pemasaran media sosial sangat dominan dalam membangun kesadaran merek 

dibandingkan dampak langsungnya terhadap penjualan. 

Tabel 6. Kualitas Hubungan Antar Variabel (VIF & F²) 

Jalur Hubungan Collinearity (VIF) Effect Size (F²) Kategori Efek 

SMMA -> Brand Awareness 1 1.07 Besar 

SMMA -> Purchase Intention 2.07 0.186 Sedang 

Brand Awareness -> Purchase Intention 2.07 0.187 Sedang 

 

3.3.3 Pengujian Hipotesis 

Setelah evaluasi model pengukuran dan struktural terpenuhi, langkah terakhir adalah melakukan pengujian 

hipotesis untuk menjawab rumusan masalah penelitian. Signifikansi pengaruh antar variabel diuji menggunakan 

prosedur bootstrapping dengan melihat nilai koefisien jalur, t-statistics, dan p-values. Hipotesis dinyatakan 

diterima apabila nilai p-values < 0,05 dan t-statistics > 1,96. Ringkasan hasil pengujian disajikan pada Tabel 7. 

Tabel 7. Hasil Pengujian Hipotesis (Direct & Indirect Effects) 

Hipotesis Jalur Hubungan Koefisien (β) T-Statistics P-Values Keputusan 

H1 SMMA -> Purchase Intention 0,407 2,348 0,019 Diterima 
H2 SMMA -> Brand Awareness 0,719 7,085 0,000 Diterima 

H3 Brand Awareness -> Purchase Intention 0,408 2,484 0,013 Diterima 

H4 SMMA -> Brand Awareness -> 
Purchase Intention 

0,293 2,094 0,036 Diterima 

 

Berdasarkan Tabel 7, seluruh hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini terbukti signifikan secara statistik. 

1. Pengaruh Langsung (H1, H2, H3): 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Social Media Marketing Activities (SMMA) memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention (Koefisien=0,407, p=0,019). Artinya, semakin efektif aktivitas pemasaran 

di Meta Ads, semakin tinggi niat beli konsumen. Pengaruh yang lebih kuat ditemukan pada hubungan SMMA 

terhadap Brand Awareness (Koefisien=0,719, p=0,000), yang menegaskan bahwa fungsi utama iklan digital ini 

adalah membangun kesadaran merek. Selain itu, Brand Awareness juga terbukti berpengaruh positif terhadap 

Purchase Intention (Koefisien=0,408, p=0,013), mengindikasikan bahwa popularitas merek berkontribusi nyata 

dalam mendorong keputusan pembelian. 
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2. Pengaruh Tidak Langsung atau Mediasi (H4): 

Pengujian efek mediasi menunjukkan bahwa Brand Awareness secara signifikan memediasi pengaruh SMMA 

terhadap Purchase Intention dengan koefisien pengaruh tidak langsung sebesar 0,293 (p=0,036). Temuan ini 

membuktikan mekanisme bahwa aktivitas pemasaran media sosial bekerja dengan cara meningkatkan kesadaran 

merek terlebih dahulu, yang kemudian berdampak pada peningkatan niat beli konsumen. 

3.4 Pembahasan 

3.4.1 Pengaruh Social Media Marketing Activities terhadap Brand Awareness 

Hasil pengujian hipotesis membuktikan bahwa Social Media Marketing Activities (SMMA) memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Brand Awareness. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur dominan sebesar 

0,719 dengan nilai t-statistic 7,085 dan p-value 0,000. Temuan ini mengindikasikan bahwa SMMA merupakan 

faktor penentu utama dalam membangun ingatan konsumen terhadap merek. Secara empiris, hal ini didukung oleh 

tingginya skor pada indikator kejelasan informasi iklan, yang sejalan dengan kemudahan konsumen dalam 

mengenali ciri khas produk Al-Ghuroba Store. Artinya, konten Meta Ads yang informatif dan relevan berhasil 

menciptakan kesadaran merek yang kuat, sehingga identitas visual lebih mudah diingat oleh audiens di tengah 

persaingan pasar. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Arshad dkk. [27], yang menyatakan bahwa pemasaran digital memiliki 

dampak langsung dan signifikan terhadap peningkatan kesadaran merek. Selain itu, hasil ini memperkuat studi 

dari Seo dan Park [28] serta Abdullah dan Faisal [29] yang menegaskan bahwa elemen interaksi dan hiburan di 

media sosial sangat vital dalam membangun hubungan merek. Eksposur yang intensif melalui platform digital 

membantu merek untuk menanamkan persepsi positif dan familiaritas yang kuat di benak konsumen. Hal tersebut 

adalah tombak penting sebelum munculnya niat beli. 

3.4.2 Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Intention 

Analisis statistik mengonfirmasi bahwa Brand Awareness memiliki dampak positif dan signifikan terhadap 

Purchase Intention dengan koefisien jalur 0,408 (t=2,484 dan p=0,01). Temuan ini mengindikasikan bahwa tingkat 

pengenalan konsumen terhadap merek Al-Ghuroba Store berbanding lurus dengan niat beli mereka. Secara 

psikologis, kesadaran merek bertindak sebagai mekanisme kognitif yang meminimalkan persepsi risiko saat 

pengambilan keputusan. Ketika konsumen merasa familiar dengan merek akibat paparan iklan Meta Ads yang 

konsisten, timbul rasa aman dan kepercayaan awal yang mendorong mereka untuk bertransaksi. Artinya, iklan 

digital tidak sekadar memperkenalkan nama merek, tetapi juga membangun kepercayaan yang krusial sebelum 

pembelian terjadi. 

Hasil penelitian ini selaras dengan temuan Mohib dkk. [30], yang membuktikan bahwa kesadaran merek adalah 

prediktor kuat bagi niat beli karena mampu memoderasi kepercayaan konsumen. Selain itu, temuan ini mendukung 

studi Bachtiar dkk. [31] serta Kehinde [32] yang menyimpulkan bahwa familiaritas merek berkorelasi positif 

dengan keputusan pembelian di pasar yang kompetitif. Sebagaimana dijelaskan oleh Zhang [33], proses kognitif 

konsumen dimulai dari identifikasi visual merek yang kemudian memicu respons emosional berupa ketertarikan 

untuk memiliki produk tersebut 

3.4.3 Pengaruh Social Media Marketing Activities terhadap Purchase Intention 

Hasil pengujian statistik menunjukkan bahwa Social Media Marketing Activities (SMMA) berperan sebagai 

prediktor signifikan terhadap Purchase Intention dengan koefisien jalur positif sebesar 0,407 (p=0,019). Data ini 

memperlihatkan bahwa intensitas dan kualitas kampanye pemasaran digital Al-Ghuroba Store berbanding lurus 

dengan dorongan transaksional konsumen. Secara operasional, elemen-elemen SMMA seperti konten hiburan 

(entertainment) dan relevansi tren (trendiness) di Meta Ads mampu menciptakan stimulus visual yang kuat. Ketika 

konsumen merasa terhibur dan mendapatkan informasi yang relevan tanpa hambatan memicu keinginan untuk 

melakukan pembelian. Fitur interaktif di platform Meta juga memfasilitasi akses informasi instan, yang 

mempercepat proses pengambilan keputusan konsumen dari sekadar melihat menjadi berniat membeli. 

Temuan ini memvalidasi hasil studi Sang dkk. [34], yang menemukan bahwa aktivitas pemasaran media sosial 

memiliki dampak langsung dalam menstimulasi niat beli karena kemampuannya menyajikan informasi produk 

secara persuasif. Selain itu, hasil ini sejalan dengan penelitian Yulianto Putra dan Ariyanto [35] yang menegaskan 

bahwa interaksi dan keterlibatan pengguna dalam konten pemasaran merupakan kunci utama konversi penjualan. 

Sebagaimana dijelaskan oleh Moslehpour dkk. [36], platform media sosial yang dikelola dengan strategi konten 

yang berfungsi sebagai etalase digital dan alat persuasi yang efektif untuk mendorong perilaku pembelian 

konsumen. 
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3.4.4 Pengaruh Social Media Marketing Activities terhadap Purchase Intention melalui Brand Awareness 

Hasil analisis jalur membuktikan bahwa Brand Awareness bertindak sebagai jembatan strategis yang memediasi 

pengaruh Social Media Marketing Activities terhadap Purchase Intention. Hal ini dapat terlihat oleh nilai koefisien 

pengaruh tidak langsung sebesar 0,293 dengan p-value 0,036. Temuan ini mengandung arti bahwa efektivitas iklan 

Meta Ads Al-Ghuroba Store tidak hanya terjadi secara instan, melainkan melalui proses bertahap. Aktivitas 

pemasaran terlebih dahulu membangun memori kolektif konsumen terhadap merek dan kesadaran tersebut yang 

menjadi landasan kuat bagi munculnya niat beli. Dengan kata lain, semakin kreatif dan relevan konten yang 

disajikan di media sosial, semakin tinggi tingkat pengenalan merek, yang pada akhirnya menstimulasi dorongan 

transaksional konsumen secara lebih efektif. 

Mekanisme mediasi ini memperkuat temuan Nursyahbani dan Widuhung [37] yang menyimpulkan bahwa 

konsumen cenderung tidak langsung membeli produk hanya karena melihat iklan, melainkan perlu melalui fase 

pengenalan merek agar terbangun kepercayaan. Selain itu, hasil ini juga sejalan dengan penelitian Sang dkk. [38] 

serta Dharma Putra dan Seminari [39], yang menegaskan bahwa Brand Awareness memegang peran vital sebagai 

mediator parsial. Artinya, meskipun iklan digital dapat memicu pembelian impulsif, dampak jangka panjang yang 

lebih signifikan terbentuk ketika iklan tersebut berhasil menanamkan identitas merek yang kuat di benak konsumen 

terlebih dahulu  

4.  Kesimpulan 

Hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwasannya Social Media Marketing Activities (SMMA) 

memiliki dampak signifikan sehingga mampu meningkatkan Brand Awareness karena elemen seperti 

entertainment, customization, interaction, e-WOM, dan trendiness berhasil memperkuat pengenalan konsumen 

terhadap merek Al-Ghuroba Store. Brand awareness tersebut kemudian mendorong peningkatan Purchase 

Intention, sebab konsumen yang familiar dengan identitas, logo, citra produk, serta paparan iklan berulang 

memiliki kecenderungan lebih kuat untuk membeli. Dengan demikian, SMMA tidak hanya berpengaruh langsung 

terhadap awareness, tetapi juga memiliki pengaruh tidak langsung terhadap niat beli melalui peran mediasi Brand 

Awareness. Hasil penelitian yang dilakukan sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan bahwa Brand 

Awareness memiliki peran penting sebagai mediator dalam hubungan antara SMMA dan Purchase Intention [37]. 

Dalam kampanye Meta Ads Al-Ghuroba Store, penyajian konten yang menarik, jelas, dan sesuai kebutuhan 

membuat konsumen semakin mengenali merek. Ketika tingkat pengenalan ini sudah terbentuk, konsumen menjadi 

lebih yakin dan akhirnya terdorong untuk melakukan pembelian. 
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