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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing terhadap minat beli pelanggan
Martabak Ardhy di Kota Medan dengan brand awareness sebagai variabel intervening. Penelitian menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan desain konklusif kausal melalui metode survei terhadap 120 responden yang
merupakan pengguna aktif media sosial dan pernah terpapar konten promosi Martabak Ardhy dalam enam bulan
terakhir. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner berskala Likert dan dianalisis dengan Structural Equation
Modeling berbasis Partial Least Squares (PLS-SEM) menggunakan software SmartPLS 4.0. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness dan
minat beli, serta brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Selain itu, brand
awareness terbukti memediasi secara parsial pengaruh social media marketing terhadap minat beli, yang
menandakan bahwa aktivitas pemasaran digital tidak hanya mendorong niat beli secara langsung, tetapi juga
bekerja melalui penguatan kesadaran merek. Temuan ini mengindikasikan bahwa efektivitas social media
marketing Martabak Ardhy akan lebih optimal apabila strategi konten tidak hanya berfokus pada daya tarik visual
dan promosi jangka pendek, tetapi juga pada konsistensi identitas merek dan penguatan memori konsumen.
Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis pada kajian pemasaran digital UMKM kuliner serta implikasi praktis
bagi pengelolaan strategi social media marketing yang lebih terarah dan berkelanjutan.

Kata kunci: brand awareness, martabak Ardhy, minat beli, social media marketing

ABSTRACT

This study aims to examine the effect of social media marketing on customers’ purchase intention toward
Martabak Ardhy in Medan City, with brand awareness serving as an intervening variable. A quantitative
approach with a causal-conclusive research design was employed, using a survey method involving 120
respondents who are active social media users and had been exposed to Martabak Ardhy’s promotional content
within the past six months. Data were collected through a Likert-scale questionnaire and analyzed using Partial
Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS 4.0 software. The results indicate that
social media marketing has a positive and significant effect on brand awareness and purchase intention, while
brand awareness also has a positive and significant effect on purchase intention. Furthermore, brand awareness
is found to partially mediate the relationship between social media marketing and purchase intention, suggesting
that digital marketing activities not only stimulate purchase intention directly but also operate through
strengthening brand awareness. These findings imply that the effectiveness of Martabak Ardhy’s social media
marketing can be further enhanced when content strategies emphasize not only visual appeal and short-term
promotions but also consistent brand identity and reinforcement of consumer memory. This study contributes
theoretically to the literature on digital marketing in culinary MSMEs and offers practical implications for the
development of more focused and sustainable social media marketing strategies.

Keywords: brand awareness, Martabak Ardhy, purchase intention, social media marketing

Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital yang pesat telah membawa dampak signifikan terhadap perilaku
konsumen, khususnya dalam kegiatan pemasaran dan pembelian produk [1]. Salah satu dampak utama dari
kemajuan ini adalah meningkatnya penggunaan media sosial sebagai sarana pemasaran oleh pelaku usaha,
termasuk dalam industri kuliner [2]. Media sosial telah menjadi platform yang efektif untuk membangun
komunikasi dua arah antara perusahaan dan konsumen, meningkatkan kesadaran merek (brand awareness), dan
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mendorong minat beli [3].
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Gambar 1. Data Pengguna Internet di Indonesia Januari 2024 [4]

Indonesia memiliki 139 juta pengguna aktif media sosial, menjadikannya kanal strategis bagi pelaku usaha
kuliner termasuk UMKM di Kota Medan untuk membangun brand awareness dan mendorong minat beli di tengah
persaingan yang semakin ketat [5]. Martabak Ardhy sebagai merek legendaris sejak 1996 kini menghadapi
tantangan dari brand martabak baru yang agresif memanfaatkan social media marketing (SMM) melalui konten
tren, kolaborasi kreator, dan identitas visual yang kuat. SMM yang efektif, tercermin dari engagement rate,
berperan penting dalam membentuk persepsi positif, meningkatkan brand awareness, dan memicu minat beli
konsumen melalui tahapan perhatian hingga evaluasi [6], [7]. Namun, efektivitas strategi SMM Martabak Ardhy
dalam meningkatkan brand awareness dan minat beli belum dikaji secara ilmiah, sehingga penelitian ini mengisi
research gap tersebut dengan menempatkan brand awareness sebagai variabel mediasi.

Tabel 1. Pra Survey Variabel SMM

NO Pertanyaan S Jawaban TS Jumlah

Konten promosi yang ditampilkan 20/30 x 10/30 x
Martabak Ardhy di media sosial 100% = 100% =
Instagram selalu mengikuti tren yang 66,7% 33,3% 30 orang
sedang berkembang. (Pria 11, (Pria 2,

Wanita 9) Wanita 8)
Konten Martabak Ardhy di media sosial 19/30 x 11/30 x
(seperti video pendek atau reels) menarik 100% = 100% =
perhatian dan membuat pengguna ingin 63,3% 36,7% 30 orang
membeli. (Pria 11, (Pria 2,

Wanita 8) Wanita 9)
Informasi promo atau diskon yang 21/30 x 9/30 x
dibagikan melalui media sosial Martabak 100% = 70% 100% =
Ardhy mudah dipahami dan (Pria 12, 30% 30 orang
mempengaruhi minat membeli produk. Wanita 9) (Pria 1,

Wanita 8)
Interaksi Martabak Ardhy di media sosial 18/30 x 12/30 x
(melalui komentar, story, atau balasan 100% = 60% 100% =
pesan) membuat pelanggan merasa lebih (Pria 10, 40% 30 orang
dekat dengan merek tersebut. Wanita 8) (Pria 3,
Wanita 9)

Konten influencer atau food vlogger yang 22/30 x 8/30 x
bekerja sama dengan Martabak Ardhy di 100% = 100% =
media sosial meningkatkan kepercayaan 73,3% 26,7% 30 orang
dan keinginan untuk mencoba produk. (Pria 11, (Pria 2,

Wanita 11) Wanita 6)

Hasil pra-survei menunjukkan bahwa mayoritas responden menilai konten Martabak Ardhy menarik dan
mengikuti tren, namun masih terdapat sebagian audiens yang merasakan kurangnya konsistensi unggahan dan
pesan promosi. Temuan ini menegaskan bahwa media sosial memiliki potensi besar dalam membangun citra
positif merek, tetapi perlu dioptimalkan melalui konsistensi dan storytelling yang lebih engaging agar berdampak
lebih kuat pada perilaku pembelian.
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Tabel 2. Pra Survey Variabel Brand Awareness

NO Pertanyaan S Jawaban TS Jumlah

Saya mengetahui nama Martabak 21/30 x 100% =70% 0 — M0

1 Ardhy dari konten yang muncul di (Pria 10, Wanita %?g); 1\(/)\?a{(1)it; g(;A) 30 orang
media sosial. 11) '
Saya dapat mengenali logo atau o — on 14/30 x 100% =

2 tampilan kemasan Martabak (1|§r/;08x \}\?;)nﬁa_;)&?’/o 46,67% 30 orang
Ardhy dengan mudah. ’ (Pria 5, Wanita 9)
Saya Ingaw cirl khas Martabak ArdNY 1730 x 1009 =60%  12/30 1009 =40%

3 etika melinat kontennya (Pria 9, Wanita 9) (Pria 4, Wanita 8) 30 orang
di media sosial.
Saya dapat membedakan Martabak o — 0

. Ardhy dari merek martabak lainnya di (1F?r/ S0 ¢ T ~033% 11130 x 1009 =36, 7%,
Kota ’ (Pria 3, Wanita 8) g

9)

Medan.
Saya percaya Martabak Ardhy o — 0

5 memiliki reputasi yang baik sebagai ?lgrléolxl 1\?\%?“; 73,3% 8/30 x 100% =26,7% 30 oran
merek kuliner lokal di 11) ' (Pria 2, Wanita 6) g
Medan.

Pada Tabel 2 menunjukkan bahwa 66,7% responden mengenal Martabak Ardhy melalui media sosial,

terutama dari konten di Instagram dan TikTok. Hal ini memperlihatkan bahwa kehadiran aktif di media
sosial berhasil meningkatkan tingkat pengenalan merek di kalangan masyarakat Kota Medan.

Namun, hanya 53,3% responden yang dapat mengenali logo atau slogan Martabak Ardhy secara spontan
tanpa melihat visualnya terlebih dahulu. Artinya, meskipun masyarakat mengetahui merek tersebut, tingkat
pengenalan mendalam terhadap identitas merek masih perlu diperkuat, misalnya dengan memperjelas ciri khas
visual, warna, dan pesan utama yang konsisten di setiap konten.

Temuan ini menegaskan pentingnya sinergi antara strategi konten digital dengan elemen branding untuk
menciptakan brand recall yang kuat. Semakin tinggi tingkat brand awareness, semakin besar kemungkinan
konsumen akan menempatkan Martabak Ardhy sebagai pilihan utama saat ingin membeli produk martabak.

Tabel 3. Pra Survey Variabel Minat Beli

NO Pertanyaan S Jawaban TS Jumlah

Saya tertarik mencoba Martabak 20/30 x 100% =66,7% 0 — 23 20

1 Ardhy setelah melihat konten di (Pria 10, Wanita (18:;0; \/1\?;:]{?&_7:;’3‘3430 orang
media sosial. 10) ’
Saya berencana membeli Martabak 0 — A2 20

2 Ardhy karena tampilan produknya (135;09)( \}\?egli/:a_ 63,3% 11/30 x 100% = 36,7%30 oran
menarik di 0 (Pria 3, Wanita 8) g
media sosial.
Saya akan merekomendasikan oh — 700

3 Martabak Ardhy kepada orang lain ?F%r/i?;lolxl 1\?\21?“; 0% 9/30 x 100% =30% 30 oran
setelah melihat promosi di 10) ’ (Pria 2, Wanita 7) g
media sosial.
Saya lebih memilih Martabak Ardhy

4 dibandingkan merek lain setelah 18/30 x 100% =60%  12/30 x 100% =40% 30 oran
melihat ulasan (Pria 9, Wanita 9) (Pria 4, Wanita 8) g
pelanggan di media sosial.
Saya terpikir untuk membeli 0 — ER 70 0 — 42 20

5 Martabak Ardhy setelah melihat 17730 x 100% =56,7% 13/30 x 100% = 43.3%3, orang

konten promosi di media sosial.

(Pria 8, Wanita 9) (Pria 4, Wanita 9)

Secara ringkas, hasil pra-survei menunjukkan tiga temuan utama. Pertama, mayoritas responden menilai
konten media sosial Martabak Ardhy menarik dan mengikuti tren (lebih dari 60%). Kedua, tingkat brand
awareness tergolong cukup baik pada aspek pengenalan nama, namun masih lemah pada pengenalan visual dan
diferensiasi merek. Ketiga, meskipun ketertarikan dan niat mencoba relatif tinggi, tingkat konversi menuju
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pembelian aktual masih belum optimal. Temuan ini mengindikasikan adanya kesenjangan antara paparan
promosi digital dan keputusan pembelian nyata..

Meskipun hubungan antara social media marketing, brand awareness, dan minat beli telah banyak diteliti
pada berbagai konteks merek nasional maupun perusahaan besar, kajian empiris pada UMKM kuliner lokal
legendaris dengan karakteristik pelanggan berbasis komunitas masih relatif terbatas [8]. Penelitian ini
menawarkan kebaruan pada tiga aspek utama. Pertama, objek penelitian difokuskan pada UMKM kuliner lokal
yang telah lama berdiri (established local brand), bukan merek baru atau perusahaan berskala nasional. Kedua,
responden merepresentasikan public general audience, yaitu seluruh pengguna media sosial yang terpapar
konten, tidak hanya pelanggan aktif, sehingga mampu menangkap proses pembentukan minat beli pada tahap
pra-pembelian. Ketiga, penelitian ini menguji peran mediasi parsial brand awareness dalam menjembatani
kesenjangan antara paparan social media marketing dan konversi minat beli. Dengan demikian, studi ini
memberikan kontribusi teoretis pada literatur pemasaran digital UMKM serta kontribusi praktis dalam
perumusan strategi konten media sosial yang lebih efektif dan berkelanjutan [9], [10].

Berdasarkan kondisi tersebut, terdapat research gap yang jelas antara tingginya intensitas paparan social
media marketing dengan rendahnya konversi minat beli aktual. Walaupun konten digital berhasil meningkatkan
awareness dan ketertarikan, tidak seluruh audiens terdorong melakukan pembelian. Selain itu, peran brand
awareness sebagai mekanisme psikologis yang menjembatani hubungan tersebut belum banyak diuji secara
empiris pada konteks UMKM kuliner lokal. Oleh karena itu, penelitian ini berupaya menjelaskan bagaimana
social media marketing memengaruhi minat beli baik secara langsung maupun melalui mediasi brand
awareness.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini mengangkat judul “Pengaruh Social Media Marketing terhadap
Minat Beli Pelanggan Martabak Ardhy di Kota Medan dengan Brand Awareness sebagai Variabel Intervening.”

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian konklusif kausal untuk
menguji hubungan sebab-akibat antara Social Media Marketing sebagai variabel independen, Brand Awareness
sebagai variabel mediasi, dan Minat Beli sebagai variabel dependen [11], [12]. Strategi penelitian yang
digunakan adalah survei, dengan pengumpulan data melalui kuesioner terstruktur berskala Likert yang diisi
secara mandiri oleh responden [13]. Penelitian dilaksanakan secara non-contrived dalam kondisi alami tanpa
manipulasi variabel dan bersifat cross-sectional karena pengambilan data dilakukan pada satu periode waktu
tertentu, yaitu antara Juni hingga Desember 2025 di Kota Medan.

Populasi penelitian ini mencakup seluruh individu yang pernah terpapar promosi Martabak Ardhy melalui
media sosial dalam enam bulan terakhir, baik melalui akun Instagram resmi, Key Opinion Leader (KOL),
maupun iklan berbayar, dengan jumlah populasi yang tidak dapat ditentukan secara pasti. Teknik pengambilan
sampel menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive sampling berdasarkan kriteria usia
minimal 17 tahun, paparan promosi digital Martabak Ardhy, serta keaktifan menggunakan media sosial.
Berdasarkan pedoman PLS-SEM, jumlah sampel minimal yang digunakan adalah 120 responden, dengan
pertimbangan tambahan untuk meningkatkan kekuatan uji mediasi melalui prosedur bootstrapping [14], [15].

Analisis data dilakukan secara bertahap menggunakan statistik deskriptif dan Structural Equation Modeling
berbasis Partial Least Squares (PLS-SEM) dengan bantuan software SmartPLS 4.0 [16]. Evaluasi model
mencakup pengujian outer model untuk menilai validitas dan reliabilitas konstruk, serta inner model untuk
menguji kekuatan hubungan antarvariabel melalui R-Square, Q-Square, dan effect size (f3. Pengujian hipotesis
dilakukan menggunakan uji t dan p-value pada tingkat signifikansi 5% untuk menilai pengaruh langsung maupun
tidak langsung antarvariabel dalam model penelitian.

Hasil dan Pembahasan

Gambaran Umum Martabak Ardhy

Martabak Ardhy berdiri di Kota Medan sejak 1996 dan dikenal luas sebagai salah satu pelopor martabak
di kota ini. Reputasinya kuat di kalangan pelanggan tak sedikit yang menyebutnya “Martabak Legend” karena
konsistensi rasa yang dipertahankan dari awal berdiri hingga sekarang. Pemiliknya, Sarah Ardhyna, menegaskan
bahwa mutu rasa menjadi keunggulan utama yang terus dijaga selama lebih dari dua dekade operasional.

Jaringan gerai terdiri atas satu outlet pusat di JI. Setia Budi No.14, Tanjungsari, Medan, serta dua cabang
di JI. Kapten Muslim No.114 dan JI. Karya Wisata No.35, Medan Johor. Ketiga titik layanan tersebut memiliki
arus pelanggan yang relatif stabil, mencerminkan tingkat kepercayaan konsumen yang tinggi.

Dari sisi produk, pengembangan dilakukan bertahap. Selama sekitar sepuluh tahun pertama, usaha ini fokus
pada martabak manis. Setelah basis pelanggan kokoh, lini produk diperluas ke martabak telur panggang (sering
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disebut martabak kubang, varian khas Sumatra Barat) dan selanjutnya ditambah varian goreng. Diversifikasi ini
memperkaya pilihan konsumen tanpa meninggalkan cita rasa inti yang menjadi identitas merek.

Harga produk ditawarkan dalam rentang +Rp17.000-Rp100.000 per porsi, disertai paket hemat yang
ditujukan untuk kebutuhan berbagi, misalnya paket “Lapar Sikit” dan “Lapar Kali” yang mengombinasikan
martabak manis (keju—cokelat), martabak kubang goreng daging, serta martabak tipis kering ukuran besar.
Strategi harga paket ini memperluas segmen sasaran sekaligus mendorong pembelian bundel.

Seiring perubahan perilaku konsumsi, kanal penjualan diperluas ke platform ojek/delivery online
(GoFood, GrabFood, ShopeeFood), sehingga aksesibilitas produk meningkat dan jangkauan pasar tidak lagi
terbatas pada pelanggan yang datang langsung ke gerai.

Karakteristik Responden

Responden penelitian ini berjumlah 120 orang yang merepresentasikan public general audience, yaitu
pengguna media sosial yang pernah terpapar konten Martabak Ardhy, baik pelanggan aktif maupun calon
konsumen. Komposisi responden relatif seimbang berdasarkan jenis kelamin, terdiri atas 51,67% laki-laki dan
48,33% perempuan, yang menunjukkan bahwa paparan konten media sosial Martabak Ardhy menjangkau audiens
lintas gender. Berdasarkan usia, mayoritas responden berada pada rentang 17-25 tahun (55,83%), diikuti usia 26—
30 tahun (30,00%) dan di atas 30 tahun (14,17%), mencerminkan dominasi pengguna aktif media sosial yang
responsif terhadap konten digital dan tren kuliner. Dari sisi riwayat pembelian, 70,00% responden telah
melakukan pembelian dalam enam bulan terakhir, sementara 30,00% belum pernah membeli, sehingga
memungkinkan penelitian ini menangkap persepsi brand awareness dan minat beli baik dari konsumen
berpengalaman maupun audiens potensial pada tahap pra-pembelian.

Deskriprif VVariabel Penelitian

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa Social Media Marketing (SMM) Martabak Ardhy berada pada
kategori baik (72,82%), yang menandakan efektivitas konten dan dorongan electronic word of mouth dalam
menarik perhatian audiens, meskipun konsistensi pada dimensi trendiness dan interaksi masih perlu ditingkatkan.
Brand awareness juga tergolong baik (70,53%), dengan kekuatan pada aspek recall dan top of mind, namun masih
lemah pada recognition akibat kurang kuatnya diferensiasi dan konsistensi identitas visual di tengah pasar
martabak yang homogen. Sementara itu, minat beli berada pada kategori baik (72,90%) dengan skor tinggi pada
tahap attention dan desire, tetapi relatif lebih rendah pada tahap interest dan action, yang mengindikasikan adanya
hambatan dalam proses konversi menuju keputusan pembelian. Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan
bahwa tantangan utama Martabak Ardhy terletak pada penguatan konsistensi tren dan interaksi, diferensiasi visual
merek, serta penyederhanaan informasi agar audiens dapat bergerak lebih efektif dari ketertarikan menuju
tindakan pembelian.

Hasil Uji Model Pengukuran Kontruk Reflektif (Outer Model)

Evaluasi model pengukuran (outer model) dilakukan untuk memastikan bahwa indikator-indikator dalam
penelitian ini mampu merepresentasikan konstruk laten social media marketing, brand awareness, dan minat beli
secara valid dan reliabel, mengingat pengukuran didasarkan pada persepsi masyarakat umum yang terpapar konten
Martabak Ardhy di media sosial. Pengujian outer model pada konstruk reflektif meliputi uji outer loading,
multikolinearitas (VIF), validitas konvergen melalui average variance extracted (AVE), reliabilitas konstruk, serta
validitas diskriminan menggunakan kriteria HTMT dan Fornell-Larcker [17], dengan hasil pengolahan data yang
diperoleh melalui SmartPLS 4.

Uji Outer Loading

Uji outer loading digunakan untuk menilai validitas indikator dalam merepresentasikan konstruk laten, di
mana nilai yang direkomendasikan adalah > 0,70, meskipun rentang 0,60-0,70 masih dapat diterima apabila
composite reliability dan AVE telah memenuhi kriteria (Hair et al., 2017). Seluruh indikator pada konstruk Social
Media Marketing, Brand Awareness, dan Minat Beli memiliki nilai outer loading di atas 0,70 sehingga dinyatakan
valid dan tidak ada indikator yang dieliminasi. Hasil ini menunjukkan bahwa seluruh indikator dipahami secara
konsisten oleh responden dan mampu merepresentasikan konstruk yang diukur secara memadai. Secara substantif,
tingginya kontribusi indikator seperti entertainment, electronic word of mouth, recall, top of mind, attention, dan
desire menegaskan relevansi konstruk penelitian dengan konteks Martabak Ardhy sebagai merek kuliner lokal.

Uji Multikolinearitas (Variance Inflation Factor / VIF)

Uji multikolinearitas dilakukan untuk memastikan tidak adanya korelasi yang berlebihan antarindikator
dalam satu konstruk dengan menggunakan nilai Variance Inflation Factor (VIF), di mana menurut Hair et al.
(2017) nilai VIF < 3,3 menunjukkan tidak adanya masalah multikolinearitas. Berdasarkan hasil pengujian,
seluruh indikator memiliki nilai VIF di bawah ambang kritis, sehingga dapat disimpulkan bahwa model bebas
dari masalah multikolinearitas dan seluruh indikator layak digunakan dalam analisis. Temuan ini
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mengindikasikan bahwa setiap indikator saling melengkapi dan merepresentasikan dimensi yang berbeda dari
konstruk Social Media Marketing, Brand Awareness, dan Minat Beli, sehingga struktur pengukuran tidak
bersifat redundan dan mampu menggambarkan fenomena pemasaran digital Martabak Ardhy secara
komprehensif.

Uji Validitas Konvergen (Average Variance Extracted / AVE)

Uji validitas konvergen bertujuan untuk menilai sejauh mana indikator-indikator dalam satu konstruk
berkorelasi tinggi dan benar-benar mengukur konsep yang sama. Indikator validitas konvergen dilihat dari nilai
Average Variance Extracted (AVE). Menurut Hair et al. (2017), konstruk dinyatakan memenuhi validitas
konvergen apabila nilai AVE > 0,50.

Tabel 4. Uji Average Variance Extracted

Variabel Average variance extracted (AVE) Ketereangan
Social Media Marketing 0,650 Valid
Brand Awareness 0,644 Valid
Minat Beli 0,571 Valid

Sumber: Output SmartPLS 4, 2025.

Berdasarkan Tabel 4, seluruh konstruk dalam penelitian ini memiliki nilai AVE di atas 0,50. Artinya, lebih
dari 50% varians indikator dapat dijelaskan oleh konstruk laten yang diukur, sehingga dapat disimpulkan bahwa
semua konstruk memenuhi kriteria convergent validity.

Secara konseptual, hasil ini menunjukkan bahwa indikator yang digunakan benar-benar terfokus pada
konstruk yang diukur. Dalam konteks Martabak Ardhy, hal ini berarti persepsi responden mengenai aktivitas
pemasaran digital, tingkat kesadaran merek, dan kecenderungan membeli memiliki kesatuan makna yang jelas
dan tidak menyimpang dari konsep teoretis yang digunakan dalam penelitian.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk memastikan bahwa instrumen mampu mengukur konstruk secara konsisten,
dengan penilaian menggunakan Cronbach’s alpha dan terutama Composite Reliability (CR) yang
direkomendasikan sebagai acuan utama. Suatu konstruk dinyatakan reliabel apabila nilai CR > 0,70, yang
menunjukkan konsistensi indikator dalam merepresentasikan fenomena yang diukur.

Tabel 5. Nilai Composite Reliability

Variabel Crg?&?;h S Composite reliability Keterangan
Social Media Marketing 0,940 0,944 Reliabel
Brand Awareness 0,890 0,897 Reliabel
Minat Beli 0,893 0,896 Reliabel

Sumber: Smartpls 4 2025

Berdasarkan hasil pengujian, seluruh konstruk memiliki nilai composite reliability di atas 0,70, dengan
nilai terendah pada variabel Minat Beli (0,896) dan tertinggi pada Social Media Marketing (0,944), serta
didukung oleh nilai Cronbach’s alpha yang juga melampaui batas 0,70. Dengan demikian, seluruh konstruk
dinyatakan reliabel dan instrumen penelitian memiliki konsistensi internal yang sangat baik sehingga hasil
pengukuran dapat dipercaya.

Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Tabel 6. Hasil Uji Validitas Diskriminan (HTMT)

Brand Awareness Minat Beli Social Media Marketing
Brand Awareness
Minat Beli 0,717
Social Media Marketing 0,592 0,645

Sumber: Output SmartPLS 4, 2025.

Berdasarkan Tabel 6, uji validitas diskriminan menggunakan HTMT menunjukkan bahwa seluruh nilai antar
konstruk berada di bawah batas 0,85 sebagaimana direkomendasikan Hair et al. (2017). Hasil ini menegaskan
bahwa konstruk Social Media Marketing, Brand Awareness, dan Minat Beli memiliki perbedaan konseptual yang
jelas serta memenuhi validitas diskriminan, yang selanjutnya diperkuat melalui kriteria Fornell-Larcker pada
Tabel 7.
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Tabel 7. Kriteria Fornell-Larcker

Brand Awareness  Minat Beli Social Media Marketing
Brand Awareness 0,802
Minat Beli 0,651 0,756
Social Media Marketing 0,558 0,601 0,806

Sumber: Output SmartPLS 4, 2025.

Berdasarkan Tabel 7, kriteria Fornell-Larcker terpenuhi karena nilai akar kuadrat AVE setiap konstruk lebih
besar daripada korelasinya dengan konstruk lain. Hal ini menunjukkan bahwa brand awareness, social media
marketing, dan minat beli memiliki perbedaan konseptual yang jelas dan validitas diskriminan dinyatakan
terpenuhi. Secara substantif, temuan ini menegaskan bahwa hubungan yang dihasilkan dalam model struktural
mencerminkan hubungan kausal antar konstruk, bukan akibat tumpang tindih pengukuran.

Hasil Uji Model Struktural (Inner Model)
a. Nilai R—Square (Coefficient of determination)

Tabel 8. Nilai R-Square

R-square R-square adjusted
Brand Awareness 0,311 0,305
Minat Beli 0,506 0,497

Sumber: Smartpls 4 2025

Berdasarkan Tabel 8, nilai R-square sebesar 0,311 menunjukkan bahwa social media marketing Martabak
Ardhy menjelaskan 31,1% variasi brand awareness, sedangkan nilai R-square sebesar 0,506 menunjukkan bahwa
kombinasi social media marketing dan brand awareness mampu menjelaskan 50,6% variasi minat beli responden.
Secara keseluruhan, temuan ini menunjukkan bahwa model struktural memiliki daya jelaskan yang memadai
terhadap perilaku konsumen Martabak Ardhy, meskipun masih membuka peluang bagi pengujian variabel lain
pada penelitian selanjutnya.

b. Nilai F-Square (f2 Effect Size)

Tabel 9. Nilai F-Square

f-square
Brand Awareness -> Minat Beli 0,293
Social Media Marketing -> Brand Awareness 0,451
Social Media Marketing -> Minat Beli 0,166

Sumber: Smartpls 4 2025

Berdasarkan Tabel 9, pengaruh social media marketing terhadap brand awareness memiliki nilai f-square sebesar
0,451 (kategori besar), sedangkan pengaruh brand awareness terhadap minat beli berada pada kategori sedang dengan
nilai f-square 0,293. Sementara itu, pengaruh langsung social media marketing terhadap minat beli juga tergolong
sedang (f-square 0,166), sehingga secara keseluruhan menunjukkan bahwa social media marketing merupakan
prediktor utama brand awareness, sementara minat beli terbentuk melalui kombinasi paparan konten media sosial dan
kekuatan merek.

c. Nilai Q-Square (f? Effect Size)

Tabel 10. Nilai Q-Square

SSO SSE Q2(=1-SSE/SSO)
Brand Awareness 720,000 581,850 0,192
Minat Beli 960,000 694,719 0,276

Sumber: Smartpls 4 2025

Berdasarkan Tabel 10, nilai Q-square brand awareness sebesar 0,192 berada pada kategori sedang, yang
menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang cukup baik dalam menjelaskan kesadaran merek
Martabak Ardhy di luar sampel penelitian. Nilai Q-square minat beli sebesar 0,276 juga termasuk kategori sedang,
mengindikasikan bahwa kombinasi social media marketing dan brand awareness mampu memprediksi niat
membeli audiens secara memadai. Secara keseluruhan, temuan ini memperkuat hasil R-square dan f-square bahwa
model struktural yang dibangun memiliki kualitas prediktif yang layak dan relevan dalam menjelaskan perilaku
konsumen terhadap Martabak Ardhy di media sosial.

Uji Hipotesis
a. Pengaruh Langsung (Direct Effect)

Analisis pengaruh langsung berguna untuk menguji hipotesis pengaruh langsung suatu variabel
yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen). Hasil pengolahan data
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disajikan pada tabel di bawah ini sebagai berikut:
Tabel 11. Hasil Pengaruh Langsung

Original Sample Standard

sample mean deviation T statistics ((O/STDEV|) P Ketereangan
values
(O) (M) (STDEV)
g;’;‘{‘d Awareness - > Minaly yoq 546 0076 6,034 0,000Diterima
Social Media Marketing - oo 5563 08 8218 0,000Diterima
>Brand Awareness
Social MediaMarketing-> 5,0 535 ggs 4,049 0,000Diterima

Minat Beli

Sumber: Smartpls 4 2025

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 11, seluruh hubungan langsung antar konstruk dalam model
penelitian ini menunjukkan pengaruh yang positif dan signifikan. Interpretasi masing-masing hubungan
dijelaskan sebagai berikut.

1. Pengaruh social media marketing terhadap brand awareness menunjukkan koefisien jalur sebesar 0,558
dengan nilai t-statistic sebesar 8,218 dan p-value sebesar 0,000. Hasil ini mengindikasikan bahwa
semakin intens dan berkualitas aktivitas pemasaran Martabak Ardhy di media sosial, melalui konten
yang menghibur, interaktif, mengikuti tren, terasa personal, dan mendorong berbagi, semakin tinggi
tingkat kesadaran merek yang terbentuk di benak audiens. Koefisien yang relatif besar ini mempertegas
bahwa media sosial merupakan saluran utama pembentuk brand awareness bagi publik umum yang
terpapar konten Martabak Ardhy, termasuk mereka yang belum pernah melakukan pembelian
sebelumnya.

2. Pengaruh brand awareness terhadap minat beli memiliki koefisien jalur sebesar 0,459 dengan t-statistic
sebesar 6,034 dan p-value sebesar 0,000. Temuan ini menunjukkan bahwa tingkat kesadaran merek
yang lebih kuat—baik dalam bentuk pengenalan, ingatan, maupun posisi top of mind—secara
signifikan meningkatkan niat audiens untuk membeli Martabak Ardhy. Dalam konteks pasar kuliner
Kota Medan yang kompetitif, hasil ini menegaskan bahwa merek yang lebih mudah dikenali dan diingat
akan lebih berpeluang dipertimbangkan saat konsumen berada pada situasi pengambilan keputusan
pembelian.

3. Pengaruh langsung social media marketing terhadap minat beli menunjukkan koefisien jalur sebesar
0,345 dengan t-statistic sebesar 4,049 dan p-value sebesar 0,000. Hasil ini menandakan bahwa konten
media sosial Martabak Ardhy tidak hanya berfungsi sebagai sarana pengenalan merek, tetapi juga
mampu secara langsung mendorong niat membeli. Konten visual produk, promo berbasis momen, serta
gambaran rasa yang ditampilkan mampu membangkitkan keinginan membeli meskipun audiens belum
sepenuhnya memiliki kesadaran merek yang kuat.

Secara keseluruhan, hasil pengaruh langsung menunjukkan bahwa social media marketing berperan ganda,
yaitu sebagai pembentuk brand awareness sekaligus sebagai pemicu langsung minat beli, sementara brand
awareness berfungsi sebagai faktor penguat yang memperdalam niat pembelian tersebut.

b. Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect)
Tabel 12. Hasil Pengaruh Tidak Langsung

Original Sample Standard deviation T statisticsPvalues Keterangan
sample (O) mean (M) (STDEV) (JO/STDEV))
Social  Media
Marketing  ->
Brand 0,256 0,259 0,054 4,776 0,000 Diterima
Awareness >
Minat Beli

Sumber: Smartpls 4, 2025

Hasil pengujian menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung social media marketing terhadap minat beli
melalui brand awareness bersifat positif dan signifikan, sehingga menegaskan peran brand awareness sebagai
mediator parsial. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi media sosial Martabak Ardhy tidak hanya memicu niat
beli secara langsung, tetapi juga bekerja melalui penguatan kesadaran merek yang menstabilkan dan memperkuat
niat tersebut. Secara konseptual, hasil ini mencerminkan proses psikologis konsumen di mana paparan konten
meningkatkan pengenalan dan ingatan merek sebelum membentuk niat membeli. Dengan diterimanya seluruh
hipotesis, model penelitian memperoleh dukungan empiris yang kuat dan menegaskan pentingnya pengelolaan
social media marketing yang berorientasi pada penguatan brand awareness jangka panjang.
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Social Media Marketing terhadap Brand Awareness

Hasil pengujian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand awareness Martabak Ardhy, yang berarti peningkatan kualitas aktivitas media sosial diikuti oleh
meningkatnya kemampuan konsumen mengenali dan mengingat merek. Temuan ini sejalan dengan pra-survei
yang menunjukkan bahwa media sosial menjadi sumber utama pengenalan merek, meskipun penguatan
pengenalan visual masih belum optimal. Secara teoretis, hasil ini mendukung pandangan bahwa dimensi social
media marketing berperan penting dalam membangun brand awareness, sebagaimana dibuktikan dalam berbagai
penelitian sebelumnya [18], [19], [20]. Namun, dalam konteks Martabak Ardhy, efektivitas pengaruh tersebut
masih dibatasi oleh lemahnya diferensiasi dan konsistensi identitas visual, sehingga pengelolaan konten yang lebih
terstruktur dan penegasan elemen merek menjadi kunci penguatan brand awareness ke depan.Social Media
Marketing terhadap Minat Beli [21], [22], [23].

Hasil pengujian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli, yang berarti semakin efektif pemasaran melalui media sosial Martabak Ardhy, semakin tinggi
kecenderungan konsumen untuk membeli. Temuan ini selaras dengan hasil pra-survei dan analisis deskriptif yang
menunjukkan bahwa konten digital mampu menarik perhatian dan membangkitkan keinginan, meskipun masih
terdapat jarak antara ketertarikan dan tindakan pembelian. Secara teoretis, hasil ini mendukung model AIDA serta
konsisten dengan berbagai penelitian terdahulu yang menegaskan peran penting social media marketing dalam
membentuk minat beli [24], [25], [26], [27]. Dalam konteks Martabak Ardhy, tantangan utamanya terletak pada
optimalisasi tahap action, sehingga strategi konten perlu diperkuat melalui kejelasan informasi, call to action yang
tegas, dan integrasi pemesanan digital yang lebih mudah [28], [29], [30].

Brand Awareness terhadap Minat Beli

Hasil analisis menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli,
yang berarti semakin tinggi kemampuan konsumen mengenali dan mengingat Martabak Ardhy, semakin kuat pula
niat mereka untuk membeli. Temuan ini sejalan dengan hasil deskriptif yang menempatkan brand awareness pada
kategori baik, meskipun masih terdapat kelemahan pada pengenalan visual dan konsistensi identitas merek di
ranah digital. Secara teoretis, hasil ini menguatkan pandangan bahwa brand awareness merupakan prasyarat
penting dalam pembentukan preferensi dan keputusan pembelian, sebagaimana ditunjukkan dalam berbagai
penelitian terdahulu [31], [32], [33], [34]. Dalam konteks Martabak Ardhy, temuan ini menegaskan bahwa
kekuatan reputasi dan pengalaman offline perlu diterjemahkan secara lebih konsisten ke dalam konten digital agar
mampu mendorong minat beli, khususnya di kalangan pengguna media sosial [35], [36], [37].
.Brand Awareness memediasi pengaruh Social Media Marketing terhadap Minat Beli

Hasil pengujian menunjukkan bahwa brand awareness memediasi secara parsial pengaruh social media
marketing terhadap minat beli, di mana SMM berpengaruh baik secara langsung maupun tidak langsung melalui
peningkatan kesadaran merek. Temuan ini menegaskan bahwa konten media sosial Martabak Ardhy akan lebih
efektif mendorong niat beli apabila tidak hanya menarik perhatian, tetapi juga memperkuat memori dan
pengenalan merek. Secara teoretis, hasil ini menguatkan pandangan bahwa brand awareness berperan sebagai
mekanisme psikologis yang menjembatani paparan promosi dan keputusan pembelian, sejalan dengan berbagai
temuan empiris sebelumnya [38], [39]. Dalam konteks praktis, mediasi parsial ini menunjukkan bahwa tantangan
utama Martabak Ardhy terletak pada optimalisasi strategi konten agar mampu membangun brand awareness yang
konsisten sekaligus mendorong konversi minat beli [40], [41].

Simpulan

Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness pelanggan Martabak
Ardhy di Kota Medan. Hal ini menunjukkan bahwa semakin intens dan berkualitas aktivitas pemasaran
Martabak Ardhy melalui media sosial, semakin tinggi pula kemampuan konsumen untuk mengenali dan
mengingat merek tersebut. Namun, kekuatan pengaruh ini masih dibatasi oleh kelemahan pada aspek konsistensi
konten dan penegasan identitas visual merek di ranah digital, sehingga brand awareness yang terbentuk lebih
bertumpu pada ingatan nama dan reputasi rasa daripada pengenalan visual yang kuat.

Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pelanggan Martabak Ardhy.
Aktivitas promosi digital yang menarik, informatif, dan relevan terbukti mampu mendorong perhatian,
ketertarikan, dan keinginan konsumen untuk mencoba produk. Meskipun demikian, masih terdapat jarak antara
minat dan tindakan pembelian, karena informasi mengenai varian menu, harga, dan cara pemesanan belum selalu
tersaji secara jelas dan praktis dalam konten media sosial, sehingga proses konversi dari ketertarikan menjadi
pembelian belum optimal.

Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pelanggan Martabak Ardhy.
Konsumen yang lebih mengenal, mengingat, dan menempatkan Martabak Ardhy dalam kelompok pilihan utama
cenderung memiliki niat beli yang lebih tinggi. Dalam konteks ini, brand awareness yang kuat menjadi prasyarat
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penting untuk mendorong minat beli, terutama pada konsumen yang mengenal Martabak Ardhy melalui
media sosial. Namun, penguatan brand awareness di ranah digital masih diperlukan, terutama pada dimensi
pengenalan visual dan konsistensi penyajian identitas merek dalam konten.

Brand awareness memediasi secara parsial pengaruh social media marketing terhadap minat beli. Social
media marketing tidak hanya memengaruhi minat beli secara langsung, tetapi juga secara tidak langsung melalui
peningkatan brand awareness. Hal ini menunjukkan bahwa efektivitas social media marketing dalam mendorong
minat beli akan lebih optimal apabila strategi konten yang dijalankan sekaligus memperkuat memori konsumen
terhadap Martabak Ardhy. Temuan ini menegaskan bahwa keunggulan kompetitif Martabak Ardhy di ruang
digital tidak hanya ditentukan oleh seberapa sering merek hadir di media sosial, tetapi oleh kemampuan
mengelola social media marketing untuk membangun brand awareness yang kuat dan berkelanjutan.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, antara lain penggunaan desain cross-sectional yang belum
mampu menangkap perubahan perilaku konsumen secara longitudinal, penggunaan data berbasis persepsi
responden, serta fokus pada satu merek dan satu wilayah sehingga generalisasi temuan masih terbatas. Oleh
karena itu, hasil penelitian perlu diinterpretasikan secara kontekstual.

Berdasarkan kesimpulan penelitian, disarankan agar Martabak Ardhy mengembangkan strategi social media
marketing yang lebih terstruktur, konsisten, dan berorientasi pada kedekatan emosional dengan audiens melalui
konten human-centered, storytelling digital, serta penyajian informasi praktis yang ringkas dan mudah diakses
guna memperlancar transisi dari minat menuju tindakan pembelian. Selain itu, penguatan kampanye berbasis
partisipasi audiens seperti user-generated content, siaran langsung interaktif, dan narasi di balik merek perlu
dilakukan untuk mendorong electronic word of mouth secara organik dan berkelanjutan. Dari sisi teoretis,
penelitian selanjutnya disarankan menambahkan variabel seperti brand image, perceived value, dan customer
engagement, serta menggunakan desain longitudinal atau eksperimental agar hubungan antara social media
marketing, brand awareness, dan minat beli dapat diuji secara lebih komprehensif. Perluasan objek penelitian pada
UMKM kuliner lain dan lintas wilayah juga diharapkan dapat memperkuat generalisasi temuan dan memperkaya
kajian pemasaran digital di Indonesia.
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