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Abstract. The widespread use of Social Media Marketing (SMM) has a significant impact on increasing consumer
Purchase Interest (PI). The vast market potential in Indonesia’s Online Food Delivery (OFD) industry can be
optimized by GoFood as a food delivery service. This study uses a quantitative method through validity, reliability
and hypothesis testing of 208 GoFood user respondents in Jabodetabek which were analyzed using the Partial
Least Square Structural Equation Model (PLS-SEM) with SmartPLS 4.0 software. The research findings reveal
that SMM content tailored to consumer preferences, such as educational and entertaining content, can enhance
consumer engagement in interacting with the brand and the promoted products (CBE). High consumer interaction
(CBE) fosters emotional connections that enhance Purchase Intention (PI) for products GoFood offers. As a
mediating variable, consumer Brand Engagement (CBE) successfully reinforces the relationship between SMM
and PL

Keywords: Consumer Brand Engagement (CBE), Online Food Delivery (OFD), Purchase Intention (PI), Social
Media Marketing (SMM).

Abstrak. Maraknya Pemasaran Media Sosial (SMM) berpengaruh cukup besar pada meningkatnya Minat Beli
(PI) konsumen. Besarnya potensi pasar di Indonesia pada industri Online Food Delivery (OFD) dapat
dioptimalkan oleh GoFood sebagai jasa layanan pesan antar makanan di Indonesia. Penelitian ini menggunakan
metode kuantitatif melalui uji validitas, reliabilitas dan uji hipotesis terhadap 208 responden pengguna GoFood
di Jabodetabek yang dianalisis menggunakan Partial Least Square Structural Equation Model (PLS-SEM) dengan
software SmartPLS 4.0. Temuan penelitian mengungkapkan bahwa konten SMM yang dibuat sesuai dengan
keinginan konsumen, seperti edukasi dan hiburan, dapat meningkatkan keterlibatan konsumen dalam berinteraksi
dengan merek atas produk yang dipromosikan (CBE). Interaksi konsumen (CBE) yang tinggi menciptakan
hubungan emosional dalam meningkatkan minat beli (PI) produk yang ditawarkan GoFood. Keterlibatan
konsumen (CBE) sebagai variabel mediasi berhasil memperkuat penelitian SMM terhadap PI.

Kata kunci: Consumer Brand Engagement (CBE), Online Food Delivery (OFD), Purchase Intention (PI), Social
Media Marketing (SMM).
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LATAR BELAKANG

Online Food Delivery atau Layanan pesan-antar makanan daring mengalami
pertumbuhan pesat di Indonesia, terutama sejak pandemi Covid-19 yang mendorong
masyarakat untuk menjaga jarak sosial. Sejalan dengan peningkatan penggunaan internet,
nilai pasar OFD di Indonesia pada tahun 2020 melonjak hingga mencapai 78,4 triliun
Rupiah (Statista, 2023). Di tengah pesatnya ekspansi sektor ini, tiga pemain utama yang
bersaing memperebutkan pangsa pasar nasional antara lain: GoFood, GrabFood, dan

ShopeeFood.
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Gambar 1. Statistik Transaksi di Media Sosial
Sumber: (Statista, 2023).

Di era digital, Social Media Marketing (SMM) menjadi solusi efektif untuk
bersaing merebut pangsa pasar di Indonesia. SMM tidak hanya mendorong keterlibatan
konsumen terhadap merek tetapi juga meningkatkan Purchase Intention (Pl) melalui
konten yang menarik dan relevan. Purchase Intention atau minat beli adalah indikator
penting bagi perusahaan untuk menilai efektivitas strategi pemasaran, terutama dalam
memperkuat hubungan dengan konsumen. Tingginya nilai PI mencerminkan keyakinan
konsumen terhadap produk. Dalam industri layanan pesan-antar makanan (OFD), PI
menjadi kunci keberhasilan untuk mempertahankan konsumen di tengah persaingan yang
semakin ketat antara pemain besar seperti GoFood, GrabFood, dan ShopeeFood.

Menurut Statista, (2023), masyarakat Indonesia menghabiskan waktu rata-rata 2,5
jam per hari di media sosial, menyoroti pentingnya strategi pemasaran berbasis media sosial
dalam membina ikatan emosional dan mempromosikan keterlibatan merek di antara
konsumen. Dalam hal ini, Consumer Brand Engagement (CBE) menjadi elemen krusial
yang menghubungkan efektivitas Social Media Marketing (SMM) dengan peningkatan
loyalitas dan kepercayaan konsumen. Menurut Cheung et al., (2021), brand engagement
merupakan pengalaman yang diperoleh konsumen dari interaksi merek, sementara
consumer engagement meningkatkan loyalitas dan kepercayaan konsumen sebagai hasil

dari partisipasi aktif mereka (Dass et al., 2019).
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CBE dapat didefinisikan sebagai aktivitas kognitif, emosional, dan perilaku yang
bernilai positif yang terjalin selama interaksi konsumen dengan merek (Ma et al., 2022).
Berdasarkan literatur Lourenco et al., (2022) dan Thapa et al., (2023), keterlibatan
konsumen dipengaruhi oleh faktor lokasi dan preferensi masyarakat sekitar. Oleh karena
itu, strategi penetrasi produk perlu dirancang dengan memperhatikan desain yang sesuai
dengan kebutuhan dan preferensi segmen pasar yang ditargetkan untuk meningkatkan
efektivitas CBE dalam memperkuat hubungan merek dan konsumen.

Menurut Li et al., (2024), dalam industri Online Food Delivery (OFD), selain faktor
ekonomi dan lingkungan, keberlanjutan sosial juga menjadi aspek penting dalam
membangun keterlibatan sosial (social engagement). Salah satu cara yang dilakukan adalah
meningkatkan aktivitas dan kepercayaan pengguna melalui pengembangan komunitas
sosial di sektor OFD. Teori Consumer Brand Engagement (CBE) oleh Schivinski et al.,
(2020) menyatakan bahwa tingkat interaksi yang dilakukan GoFood saat ini masih berada
pada kategori mid-level engagement, seperti like, comment, dan share. Namun, untuk
mencapai high-level engagement yang efektif dalam membangun loyalitas merek dan
meningkatkan Purchase Intention (PI), dibutuhkan kolaborasi yang lebih mendalam
dengan konsumen (Choedon & Lee, 2020).

Selain itu, penelitian sebelumnya menyebutkan bahwa pengaruh langsung Social
Media Marketing (SMM) terhadap peningkatan kinerja perusahaan melalui variabel seperti
CBE dan PI masih belum sepenuhnya dieksplorasi (Thapa et al., 2023). Terbatasnya
literatur yang membahas hubungan antara SMM, CBE, dan PI di pasar lokal Indonesia,
khususnya dalam konteks perusahaan berbasis jasa dan teknologi seperti GoFood,
menunjukkan perlunya studi lebih lanjut untuk memahami dinamika ini secara lebih
komprehensif (Choedon & Lee, 2020). Penelitian yang lebih mendalam dapat memberikan
wawasan strategis bagi pengembangan model pemasaran yang lebih efektif untuk
meningkatkan daya saing di industri OFD nasional.

Menurut Choedon & Lee,(2020) dan Zeqiri et al., (2024), pembuatan konten yang
menarik untuk konsumen akan menambah nilai unik kepada konsumen. Hazzam, (2022)
menyebutkan bahwa trendiness sebagai indikator SMM memberikan dampak positif
karena berdampak meningkatkan kegiatan konsumen dalam menjalin hubungan dengan
merek (CBE). Selain itu, menurut Hanaysha, (2022), penggunan SMM dapat meningkatkan

antusiasme konsumen dalam menjalin komunikasi sebelum melakukan pembelian (PI).
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KAJIAN TEORITIS

Dalam mengembangkan teori, kerangka S-O-R atau Stimulus-Organism-Response
digunakan dengan tujuan untuk mengetahui dan menjelaskan proses lingkungan eksternal,
stimulus (S), dalam mempengaruhi kondisi internal individu, organism (O), dan kemudian
mempengaruhi respons perilaku, response (R). Dalam penelitian ini, Social Media
Marketing (SMM) digunakan sebagai stimulus (S) yang melibatkan trendiness, e-WOM,
interactivity, entertainment, dan customisation. Aktivitas SMM diuji pengaruhnya dalam
mempengaruhi Consumer Brand Engagement (CBE) sebagai organism (O) yang
melibatkan interaksi cognitive, emotional, dan behavioral. Hasil akhir pada penelitian ini
berupa Purchase Intention (PI) sebagai response (R) yang diukur melalui interest,

intention, dan loyalty.

Social Media Marketing (SMM)

Pemasaran Media Sosial (SMM) yaitu jenis pemasaran dengan media sosial untuk
mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan (Singh, 2024). Integrated marketing
menjadikan media sosial sebagai tempat yang paling efektif karena terdapat non-personal
touch dan personal touchpoints, yaitu merek dan konsumen berkomunikasi dua arah
(Gomez et al., 2019). Pemasaran melalui media sosial makin marak dilakukan, hal ini
terjadi karena trend FOMO (fear of missing out), trend E-WoM (electronic word-of-
mouth), dan monetisasi UGC (user generated content) (Mulcahy et al., 2024; Subriadi &
Baturohmah, 2022; Varela-Neira et al., 2023). Penggunaan SMM menghasilkan output
brand image yang sangat signifikan pada konsumen, output tersebut antara lain brand
attitude, brand awareness, loyalty, brand preference, dan willingness to pay premium price
(Zollo et al., 2020). Penelitian ini menentukan lima (5) dimensi untuk dilakukan, yaitu
dimensi entertainment, interactivity, trendiness, customization, electronic word-of-mouth
(eWoM) seperti yang disebutkan Malarvizhi et al., (2022), Pour et al., (2021), dan Cheung
etal., (2021).

Consumer Brand Engagement (CBE)

CBE merupakan perilaku kognitif, emosional, dan perilaku positif yang terkait
dengan suatu merek yang terjadi selama atau dalam interaksi utama konsumen dengan
merek (Ma et al.,, 2022). Penggunaan consumer brand engagement (CBE) untuk
meningkatkan performa organisasi dengan cara menaikan penjualan, pemanfaatan

konsumen sebagai co-creator merek, dan pada akhirnya untuk mendapatkan profit (Cheung
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et al., 2021). Terdapat pula pengertian social media brand engagement (SMBE) yang
diartikan sebagai komunikasi atau hubungan yang diberikan melalui bahasa maupun
gambar (Osei-Frimpong et al., 2022). SMBE ini dihipotesiskan mempengaruhi secara
positif meningkatkan pola konsumsi konsumen terhadap iklan digital, yang kemudian
meningkatkan angka CBE (Thapa et al., 2023). Penelitian variabel CBE akan dilakukan
sesuai dengan Cheung et al., (2021), Lourengo et al., (2022), dan Gémez et al., (2019)
memaparkan bahwasannya CBE ditandai oleh tingkat aktivitas cognitive, emotional, dan

behavioral seseorang dalam berinteraksi dengan brand secara langsung.

Purchase Intention (PI)

Purchase Intention (PI) atau minat beli diartikan sebagai perilaku yang dihasilkan
dari evaluasi keseluruhan jasa/kualitas sebelum melakukan pembelian (Hanaysha, 2022;
Zeqiri et al., 2024). Evaluasi dilakukan dari hasil interaksi antara konsumen dengan merek,
online review, digital marketing, dan interactive message (Li et al., 2024; Nguyen et al.,
2024). Dalam konteks penelitian terhadap SMM dan CBE, PI merupakan hasil interaksi
pada media sosial dan lingkungan eksternal dalam mempertimbangkan produk/jasa dari
data, kompetitor, dan perilaku masyarakat (Choedon & Lee, 2020).

Dalam melakukan pembelian online, media sosial memberi peran penting dalam
meningkatkan PI, baik dalam hal kepuasan, pembayaran, maupun kualitas jasa (Bilal et al.,
2024). GoFood sebagai perusahaan jasa memiliki ‘jarak’ yang jauh dari konsumen, oleh
karena itu SMM perlu digencarkan untuk menghasilkan PI dalam mengurangi ‘jarak’ antara
konsumen dengan merek (Qayyum et al., 2023). Selain itu, terdapat tiga dimensi PI yang
digunakan berdasarkan penelitian Qayyum et al., (2023), yaitu Consider, Intention, dan
Willingness.

Didukung dengan banyaknya pengguna platform social media, kecenderungan
pengguna untuk melihat dan berinteraksi dengan konten menjadi sangat kuat (Cheung et
al., 2021). Ketergantungan pengguna untuk mengikuti sebuah konten atau komunitas telah
menjadi konsep model baru yang dimanfaatkan oleh semua pengguna (Ao et al., 2023).
CBE dikaitkan secara positif dengan behavioral intention dan perceived benefits yang
mendukung brand relationship untuk mendapatkan performa PI yang baik (Lourencgo et al.,
2022). Paparan tinggi hasil dari CBE memberikan hubungan yang dekat antara konsumen
dengan merek, yang dapat dikonversi menjadi pembelian (Zeqiri et al., 2024). Beberapa

hipotesis penelitian ini yakni:



3.

46

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase
Intention melalui Consumer Brand Engagement

H1. Social Media Marketing (SMM) memiliki dampak positif serta signifikan terhadap
Purchase Intention (PI)
H2. Social Media Marketing (SMM) memiliki dampak positif serta signifikan terhadap
Consumer Brand Engagement (CBE)
H3. Consumer Brand Engagement (CBE) memiliki dampak positif serta signifikan
terhadap Purchase Intention (PI)
H4. Social Media Marketing (SMM) memiliki dampak positif serta signifikan terhadap
Purchase Intention (P1) melalui Consumer Brand Engagement (CBE)
METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, berjenis exploratory yang
menggabungkan metode kualitatif dan kuantitatif untuk memperoleh data yang fleksibel
dan mendalam (Hair et al., 2022). Model penelitian diuji dengan Structural Equation
Modelling Partial Least Squares (SEM-PLS) melalui software SmartPLS. Pengujian
hipotesis dilakukan menggunakan metode bootstrapping, untuk mengetahui pengaruh
Social Media Marketing (SMM), Consumer Brand Engagement (CBE), dan Purchase
Intention (P1) terhadap GoFood sebagai merek top of mind di Indonesia (Malhotra et al.,
2020).

Penelitian ini menggunakan metode non-probability sampling, judgemental
sampling yang sesuai untuk populasi homogen dan pengujian melalui kuesioner, dengan
kriteria responden merupakan pengguna GoFood dan berada berdomisili di Jabodetabek.
Berdasarkan metode SEM-PLS, diperlukan minimal 100 sampel dengan tingkat kesalahan
5% (Hamid & Anwar, 2019). Mengacu pada indikator penelitian sebanyak 35, sampel
minimum yang dibutuhkan adalah 170 Data dianalisis menggunakan kategori interval skor
yang disusun berdasarkan jenjang interval 20% dari "Sangat Tidak Baik" hingga "Sangat
Baik" (Kumar et al., 2019).

Model diuji menggunakan SEM-PLS melalui software SmartPLS 4.0, yang
mencakup pengujian validitas dan reliabilitas. Validitas diuji melalui nilai loading factor
(>0,6), AVE >0,5, dan validitas diskriminan menggunakan metode Fornell & Larcker serta
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) (Hair et al., 2022). Reliabilitas diuji melalui
Cronbach’s Alpha (>0,6) dan Composite Reliability (>0,7). Selanjutnya, evaluasi model
struktural dilakukan melalui nilai R-Square serta path coefficients untuk menentukan arah
dan kekuatan model. Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan metode bootstrapping
dengan p-value (<0,05) dan t-statistic (>1,96) sebagai indikator signifikansi (Hair et al.,
2022).
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4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik, demografi, dan
perilaku 208 responden di Jabodetabek, mencakup informasi seperti jenis kelamin, usia,
pekerjaan, pendapatan, dan penggunaan GoFood. Tabel 1 di bawah menyajikan hasil
karakteristik responden penelitian bahwa penelitian didominasi oleh usia produktif dengan
penghasilan UMR di Jabodetabek dan hampir seimbang antara pria dan wanita.

Tabel 1. Kriteria Responden Penelitian

Jumlah | Persentase Jumlah | Persentase
Kriteria | Subkriteria Kriteria Subkriteria
(Orang) (%) (Orang) (%)
Jenis Pria 92 442 Penghasilan | <Rp1.000.000 32 15,4
Kelamin Per Bulan
. Rp1.000.001 -
Wanita 116 55,8 Rp3.000.000 60 28,8
Usia Rp3.000.001 -
<17 tah 2 1 0 33
7 tahun Rp5.000.000 7 7
Rp5.000.001 -
17 - 25 tah 124 59,6 28 13,5
7-25 tahun % Rp10.000.000 ’
26 - 35 tahun 62 29,8 >Rp10.000.000 18 8,7
36 - 40 tahun 16 7,7 Frekuensi 0-1 kali 48 23,1
Penggunaan
>40 tahun 4 1,9 GoFood Per 2-5 kali 94 452
Minggu
Pekerjaan Pelajar 2 1 6-10 kali 52 25
Mabhasiswa 82 394 >10 kali 14 6,7
Pekerja Swasta 82 39,4 Frekuensi 0-1 kali 48 20,1
Engagement
Pekerja Negeri dengan .
.. 16 7,7 2-5 kali 104 50
Sipil (PNS) Media
Wi h 22 10,6 Sosial 6-10 kali 54 26
irausaha , GoFood -10 kali
Tbu Rumah 4 1,9 >10 kali 10 3,8
Tangga

Penelitian ini menguji pengaruh SMM terhadap PI melalui CBE sebagai variabel
mediasi, dengan metode PLS pada SmartPLS 4.0. Analisis dilakukan dengan uji validitas,
reliabilitas, path coefficient, dan R-square untuk mengukur kekuatan hubungan antar
variabel. Model jalur penelitian diilustrasikan pada Gambar 2 di bawah melalui path
coefficient (loading factor pada panah) dan R-square (nilai pada lingkaran) yang diolah
menggunakan algoritma PLS pada SmartPLS 4.0.
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Gambar 2. Model Struktural Penelitian
(Data Diolah Melalui SmartPLS 4.0)
Tabel 2 memperlihatkan bahwasannya setiap indikator mempunyai nilai loading

factor > 0,6, yang menunjukkan kontribusi tinggi terhadap variabel konstruk dimana
indikator penelitian mempunyai validitas konvergen yang baik (Hair et al., 2022). Indikator
penelitian dinyatakan lolos kriteria validitas AVE > 0,5, menunjukkan indikator dapat
merepresentasikan variabel konstruk dengan baik. Nilai tersebut diartikan bahwa indikator
penelitian dapat menjelaskan variabel konstruk sebesar 58,7% untuk SMM, 53,9% untuk
CBE, dan 65,6% untuk PI

Tabel 2. Validitas Konvergen - Loading Factor & AVE

Item Kuesioner | Loading Factor | AVE
Social Media Marketing (SMM)
Tl Up-to-date 0.724 0.587
T2 Trendy 0.753
T3 Elegansi (kerapian) 0.768
T4 Trustworthy 0.764
Wi Menyampaikan informasi 0.742
W2 Repost content 0.727
W3 Bertukar opini 0.801
W4 Rekomendasi 0.777
I Memberikan pendapat 0.802

JUMEK- VOLUME. 3, NOMOR 1, TAHUN 2025
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Item Kuesioner Loading Factor AVE
12 Interaksi dua arah 0.801
13 Memberikan manfaat 0.734
14 Reliability 0.777
N1 Konten yang menarik 0.76
N2 Excitement 0.821
N3 | Menyenangkan untuk mencari 0.769
informasi
N4 Menghibur 0.788
Cl Eksklusivitas 0.777
C2 Customized information 0.733
C3 Customer service 0.738
C4 Menerima feedback 0.761
Consumer Brand Engagement (CBE)
Gl Pemahaman 0.77 0.539
G2 Judgment 0.74
G3 Keingintahuan 0.674
G4 Pengetahuan 0.754
El Ketertarikan 0.745
E2 Kepuasan 0.682
E3 Loyalty 0.714
E4 Perasaan 0.708
B1 Menyukai 0.76
B2 Membagikan 0.756
B3 Berkomentar 0.754
B4 Memberi masukan 0.744
Purchase Intention (PI)
PI1 Desire/Interest 0.849 0.656
P12 Intention to purchase 0.848
PI3 Loyal 0.728

Hasil analisis Tabel 2 memperlihatkan bahwasannya indikator Excitement dengan
nilai loading factor 0,821 merepresentasikan variabel SMM secara efektif, dimana konten
promosi GoFood mampu memunculkan antusiasme pengguna. Indikator Membagikan
dengan nilai loading factor 0,756 merepresentasikan variabel CBE, mencerminkan
aktivitas pengguna media sosial memperluas jangkauan merek secara organik. Sementara
itu, indikator Desire/Interest dengan nilai loading factor 0,849 merepresentasikan variabel
PI, menunjukkan bagaimana konten merek meningkatkan minat pengguna terhadap

layanan GoFood.
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Selanjutnya, pada Tabel 3, akar kuadrat AVE masing-masing > korelasi kuadrat
antar konstruk. Hal ini diartikan bahwa validitas diskriminan diterima dengan memastikan
bahwa konstruk tersebut unik dan mengukur konsep yang berbeda. Pada Tabel 4 di bawah,
Melalui metode one-tailed bootstrap, nilai HTMT antar variabel bernilai < 0,9, dimana
diskriminan validitas dianggap mewakili konsep yang berbeda (Hair et al., 2022). Dengan

demikian, hasil ini mengindikasikan bahwa tidak terdapat masalah validitas diskriminan

pada model.
Tabel 3. Validitas Diskriminan - Fornell & Larcker
Variabel Social Media Marketing Consumer Brand Purchase
(SMM) Engagement (CBE) | Intention (PI)
Social Media Marketing 0.766
(SMM)
Consumer Brand
. 734
Engagement (CBE) 0.725 0.73
Purchase Intention (PI) 0.621 0.640 0.810

Tabel 4. Validitas Diskriminan - Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Variabel Social Media Consumer Brand Purchase
Marketing (SMM) Engagement (CBE) | Intention (PI)
Social Media Marketing
(SMM)
Consumer Brand
Engagement (CBE) 0.750
Purchase Intention (P1) 0.695 0.733

Tabel 5 memperlihatkan nilai Cronbach's alpha masing-masing variabel konstruk
bernilai > 0,6, yang dimana kuesioner dianggap reliabel. Selain itu, nilai Composite
Reliability (rho_a) juga memiliki angka > 0,7, yang kuesioner dianggap reliabel. Dari tabel,
diketahui bahwasannya nilai R-square dari jalur CBE yaitu 0,526, dimana model cukup
menjelaskan variabel dependen atau CBE yang mampu dijelaskan oleh SMM adalah
56,2%, sementara 43,8% sisanya dipengaruhi variabel diluar. Selanjutnya, jalur PI
didapatkan dengan nilai sebesar 0,461 atau cukup, dimana variabel PI yang mampu
dijelaskan oleh SMM dan CBE bernilai 46,1%, sedangkan 53,9% lainnya dipengaruhi
variabel diluar.

Tabel 5. Reliabilitas dan Inner Model - R-square

Composite | Composite
h' R-
Variabel Cr(:llbl?: > reliability | reliability | R-square a ds,?l::::
P (rho_a) (rho_c) 1
Social Media Marketing
0.963 0.964 0.966
(SMM)
Consumer Brand
0.922 0.927 0.933 0.526 0.523
Engagement (CBE)
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Purchase Intention (PI) 0.745 0.782 | 0.851 | 0.461 0.456

Tabel 5 di bawah menunjukkan perhitungan path coefficient memiliki kekuatan dan
arah hubungan antar variabel konstruk. SMM memiliki pengaruh positif terhadap CBE
dengan nilai 0,725, serta pengaruh positif terhadap PI dengan nilai 0,332. Lebih jauh,
dengan nilai 3,999 CBE berpengaruh positif signifikan pada PI. Hipotesis penelitian ini
didukung oleh nilai path coefficient yang memperlihatkan hubungan positif serta searah
antara variabel konstruk.

Tabel 6. Inner Model - Path Coefficient

Path Coefficient Saon:;glien(a(l)) nfezl:%l\?[) Stan(:;;(:)(life\",;aﬁon
Conmaner rand Engogomem Copy | 075 | 073
Puchase monion ) | 0P| 03
Cetascmenion | 0390 | 0w

Tabel 7 menunjukkan bahwa setiap jalur dalam model penelitian memiliki Original
Sample atau Path Coefficient bernilai positif (>0), yang mengindikasikan hubungan
positif antar variabel konstruk, termasuk SMM terhadap PI, SMM terhadap CBE, dan CBE
terhadap PI. Uji signifikansi juga menunjukkan seluruh jalur memiliki P-values < 0,05,
memenuhi kriteria signifikansi 5%, serta T-statistic > 1,96, mengkonfirmasi pengaruh
signifikan diantara variabel independen dengan dependen. Maka dari itu dikatakan

penerimaan bagi H1, H2, dan H3 dengan hasil berpengaruh positif signifikan.

Tabel 7. Uji Hipotesis - Direct Effect dan Indirect Effect

Original Sample Standard T statistics
Path Coefficient deviation P values
1 M TDE
sample (O) | mean (M) (STDEV) (|O/S V)

. . . ~
Social Media Marketing (SMM) 0.332 0.338 0.095 3.501 0.000
Purchase Intention (PI)
Social Media Marketing (SMM) ->
Consumer Brand Engagement 0.725 0.725 0.059 12.226 0.000
(CBE)
Consumer Brand Engagement

0. 0. 0.0 4.132 0.000

(CBE) -> Purchase Intention (PI) 399 393 o7 3
Social Media Marketing (SMM) ->
Consumer Brand Engagement 0.289 0.285 0.075 3.882 0.000
(CBE) -> Purchase Intention (PI)
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Selain itu, hasil pengujian indirect effect menunjukkan nilai jalur SMM terhadap PI
melalui CBE bernilai positif mendekati 1, dengan P-values < 0,05 dan T-statistic 3,882 (>
1,96), yang menegaskan bahwasannya indirect effect memiliki pengaruh signifikan. Hasil
positif dan signifikan dari perhitungan indirect effect ini menguatkan pengaruh SMM
terhadap PI melalui CBE sebagai variabel mediasi, atau H4 diterima. Social Media
Marketing (SMM) mempengaruhi Purchase Intention (PI) secara positif signifikan secara
langsung ataupun melalui Consumer Brand Engagement (CBE) sebagai variabel mediasi.
Strategi SMM yang efektif, seperti interactivity, personalisasi, dan visual yang menarik,
berhasil meningkatkan keterlibatan konsumen dengan merek, yang pada akhirnya

mendorong niat beli.

KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini memperlihatkan bahwasannya Social Media Marketing (SMM)
secara positif serta signifikan mempengaruhi Consumer Brand Engagement (CBE) dan
Purchase Intention (PI) secara langsung ataupun melalui CBE sebagai variabel mediasi.
Strategi pemasaran GoFood yang efektif melalui konten interaktif, kreatif, dan relevan
berhasil meningkatkan keterlibatan konsumen, menciptakan hubungan emosional yang
kuat, dan mendorong niat konsumen untuk membeli produk atau layanan yang ditawarkan.
Temuan penelitian menegaskan pentingnya pengelolaan SMM yang inovatif dan relevan
untuk menciptakan pengalaman konsumen yang positif dan mendukung daya saing merek
di pasar. Penelitian selanjutnya disarankan memperluas variabel, indikator, wilayah, dan
jumlah responden untuk hasil yang lebih representatif. Bagi perusahaan, fokuskan strategi
SMM pada edukasi, penguatan citra merek, konten relevan, serta pengembangan
komunitas, layanan, dan distribusi untuk meningkatkan keterlibatan dan niat beli

konsumen.
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