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ABSTRACT 

 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

 FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

 

(A) NICKOLAUS PRADANA SETIAWAN (115210168) 

(B) THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING AND BRAND 

ENGAGEMENT TOWARDS PURCHASE INTENTION ON GRABFOOD 

IN WEST JAKARTA THROUGH BRAND AWARENESS 

(C) XVII + 84 Pages, 32 Tables, 7 Pictures, 12 Attachment 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: The purpose of this study was to examine the effect of social media 

marketing, brand engagement and brand awareness on purchase intention 

and then brand awareness act as a mediation between social media 

marketing and brand engagement to purchase intention. The population of 

this research is every Grabfood users with a sample of 158 grabfood users 

in west Jakarta. The purposive sampling method is used by spreading online 

questionnaries and then analyzed using PLS-SEM. The results of this study 

are social media marketing, brand engagement and brand awareness can 

affect purchase intention, then brand awareness can mediate between social 

media marketing and purchase intention but brand awareness cannot 

mediate between brand engagement and purchase intention   

(F) References 39 (1991-2024) 

(G) Dra. Rodhiah, M.M 
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ABSTRAK 

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

 FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

                         JAKARTA 

 

(A) NICKOLAUS PRADANA SETIAWAN (115190168) 

(B) PENGARUH PEMASARAN MEDIA SOSIAL, KETERLIBATAN 

MEREK TERHADAP NIAT PEMBELIAN MELALUI KESADARAN 

MEREK KEPADA GRABFOOD DI JAKARTA BARAT 

(C) XVII + 84 Halaman, 32 Tabel, 7 Gambar, 12 Lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh 

pemasaran media sosial, keterlibatan merek terhadap niat pembelian serta 

menguji kesadaran merek sebagai mediasi antara pemasaran media sosial, 

keterlibatan merek dengan niat pembelian. Populasi dari penelitian ini 

adalah seluruh pengguna GrabFood di Jakarta Barat dengan sampel 158 

pengguna GrabFood di Jakarta Barat dengan metode purposive sampling. 

Metode yang digunakan dalam pengumpulan data menyebarkan kuesioner 

Google Form secara online dan kemudian data tersebut dianalisis 

menggunakan PLS-SEM. Hasil dari penelitian ini adalah pemasaran media 

sosial, keterlibatan merek dan kesadaran merek dapat mempengaruhi niat 

pembelian, kemudian pemasaran media sosial dan keterlibatan merek dapat 

mempengaruhi kesadaran merek. Kesadaran merek dapat memediasi 

hubungan antara pemasaran media sosial dan niat pembelian tetapi tidak 

dapat memediasi hubungan antara keterlibatan merek dan niat pembelian. 

(F) Daftar Acuan 39 acuan (1991-2024) 

(G) Dra. Rodhiah, M.M 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang 

Memasuki era digitalisasi, banyak aspek terutama dalam kegiatan kehidupan 

sehari-hari telah berubah semenjak teknologi dan komunikasi berkembang secara 

cepat dan drastis. Pada era digital yang menguasai pasar terkait cepatnya 

penyebaran informasi adalah internet. Seperti yang bisa dilihat pada tabel dibawah 

ini jumlah pengguna internet yang bertambah dari 2017 - 2024 

Tabel 1. 1 Jumlah Pengguna Internet Di Indonesia 

Tahun Pengguna internet di indonesia 

2017 143,26 

2018 173,45 

2019 187,41 

2020 201,59 

2021 213,09 

2022 224,01 

2023 233,73 

2024 242,39 

Sumber: Statista (2023) 

Berdasarkan data di atas terdapat peningkatan pengguna internet di Indonesia 

sebesar 8,66 jt atau 3,71%. dari 2023 ke 2024. Peningkatan ini signifikan dalam 7 

tahun terakhir ini dan terjadi peningkatan yang sangat signifikan pada 2020-2022 

yang diakibatkan oleh pandemi covid-19. Pandemi covid-19 memaksa kehidupan 

sehari-hari yang dilakukan berubah secara siginifikan. 

Dampak yang diberikan Covid-19 merubah dan memaksa kehidupan masyarakat 

untuk menjadi serba online dari pekerjaan, kegiatan sekolah, komunikasi, 

berbelanja dan membeli makanan. Menurut survei yang dilakukan oleh BPS pada 

tahun 2020 menunjukan sebanyak 78,18% rumah tangga di Indonesia telah 

menggunakan internet pada 2020  
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Salah satu industri yang mengalami peningkatan adalah industri jasa antar 

makanan secara online/daring (online food delivery), hal ini dikarenakan peraturan 

pemerintah  yang memberlakukan Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) 

sehingga seluruh restoran tidak bisa memberlakukan dine in saat pandemi covid-

19. Keadaan ini memaksa seluruh tempat makan untuk menggunakan online food 

delivery/pengiriman makanan online sebagai alternatif untuk para pembeli membeli 

makanan dan minuman dari tempat makan tersebut. 

Menurut laporan  Momentum Works yang berjudul “In Focus: 4,444 Food 

Delivery Platforms in Southeast Asia,” kawasan Asia Tenggara mencatat total 

penjualan bruto sebesar $17,1 miliar pada tahun 2023. Angka tersebut meningkat 

5% dibandingkan tahun sebelumnya yakni pada 2022 yang mencapai $16,3 miliar. 

Indonesia adalah pemimpin dalam sektor pengiriman bahan makanan online di Asia 

Tenggara. 

 Nilai transaksi yang tercatat di Indonesia pada tahun 2023 diperkirakan 

mencapai sekitar Rp 78,3 miliar. Menurut data yang dikeluarkan Momentum 

Works juga mengungkap penjualan pengantaran makanan secara online per negara. 

Di data tersebut, Grab tercatat sebagai pemimpin utama  dalam pengiriman 

makanan online di indonesia, dengan nilai transaksi mencakup 50% dari nilai bruto 

Indonesia.  

Gambar 1. 1 Presentase Penjualan Online Delivery Food DI Indonesia 

Sumber: Momentum Works (2023) 
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Menurut survei yang dilakukan oleh Tenggara strategics pada tahun 2021 

menyatakan bahwa layanan online food delivery tetap diminati oleh masyarakat 

pasca pandemi. Hasil survei yang dilakukan Tenggara Strategics menunjukkan 

bahwa nilai transaksi GrabFood di indonesia mencapai sampai dengan Rp 26,49 

triliun. 

Dalam setiap perusahaan pelanggan merupakan komponen penting yang 

harus diperhatikan Pelanggan menjadi target utama keberhasilan bisnis karena 

pelanggan menjadi sumber pendapatan perusahaan (Hakim dan keni, 2019) maka 

dari itu daya beli seorang pelanggan dibutuhkan untuk perusahaan agar tetap bisa 

berjalan. Purchase Intention mengacu pada kombinasi minat konsumen terhadap 

suatu merek atau produk dan kemungkinan untuk membeli barang tersebut 

(Dabbous dan Barakat, 2020). Menurut Kotler (2016) Purchase Intention adalah 

Perilaku konsumen dimana konsumen mengambil keputusan pembelian 

berdasarkan karakteristik pribadi  dan proses pengambilan keputusan yang 

dirangsang oleh faktor eksternal. 

Rakyat indonesia memilih aplikasi GrabFood karena faktor seperti pemasaran 

yang dilakukan oleh grab di sosial media seperti mengunggah informasi tentang 

promo diskon yang sedang berlangsung di aplikasi grabfood. Menurut li et al  dalam 

Zeqiri et al (2024) sosial media telah memfasilitasi interaksi yang kompleks dan 

intens antara merek dan konsumen selama lebih dari satu dekade, sehingga cara 

konten dibuat, diedarkan, dan dikonsumsi, memberikan kesempatan tak terbatas 

kepada konsumen untuk mengakses informasi merek dan menggunakan informasi 

tersebut untuk membuat keputusan pembelian. Menurut (Zeqiri et al, 2024) sosial 

media sebagai platform partisipatif mendorong konsumen untuk terlibat, terhubung, 

dan berbagi ide dengan konsumen yang berpikiran sama, tetapi juga dengan merek 

dalam skala yang lebih luas. Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Zeqiri et al (2024) mengenai Social Media Marketing yaitu Social Media Marketing 

terhadap Purchase Intention menunjukkan hasil yang positif dan signifikan kepada 

Purchase Intention.  
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Brand Engagement menunjukkan bagaimana konsumen berinteraksi dengan 

dengan organisasi yang menarik (Beckers et al dalam Zeqiri et al, 2024) semakin 

tinggi keterlibatan konsumen secara online, semakin banyak waktu atau perhatian 

yang diberikan seseorang atau prospek kepada sebuah merek di web atau di 

berbagai saluran. Selain itu, keterlibatan ini, menciptakan hubungan yang 

mendalam dengan pelanggan yang mendorong keputusan pembelian, interaksi, dan 

partisipasi dari waktu ke waktu (Sashi dalam Dabbous dan Barakat, 2020). Hasil 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Dabbous dan Barakat, 2020) mengenai 

Brand Engagement yaitu Brand Engagement terhadap Purchase Intention 

menunjukkan bahwa adanya hasil yang positif dan signifikan. Hasil penelitian ini 

tidak sesuai dengan penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh (Supotthamjaree & 

Srinaruewan, 2021) yang menunjukkan bahwa tidak adanya pengaruh antara Brand 

Engagement dan Purchase Intention 

 

Brand Awareness terdiri dari ingatan merek dan pengenalan merek, yang 

pertama mewakili kemampuan pelanggan untuk mengingat nama merek, 

sedangkan yang terakhir adalah kemampuan pelanggan untuk mengidentifikasi 

merek dengan adanya isyarat merek (Dabbous dan Barakat, 2020).  Kesadaran 

merek mempengaruhi preferensi merek konsumen, dan niat belanja konsumen 

untuk merek yang mereka kenal, dan juga memengaruhi seberapa baik merek 

tersebut dianggap oleh konsumen ketika mereka menyadarinya (Shahid et al dalam 

Hameed et al, 2023). Pada penelitian yang dilakukan oleh Dabbous & Barakat 

(2020) mengenai Brand Awareness yaitu Brand Awareness terhadap Purchase 

Intention menunjukkan bahwa adanya hasil positif dan signifikan. Namun, Hasil 

penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh 

(Febriyantoro, 2019) yang menunjukkan bahwa tidak adanya pengaruh antara 

Brand awareness dan Purchase Intention 

 

Dalam penelitian ini, penulis mengisi gap penelitian ini dari penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Supotthamjaree & Srinaruewan. (2021) 

melakukan penelitian tentang iklan di sosial media dengan variabel niat beli  dari 
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560 warga thailand dengan iklan sosial media sebagai variabel independen, 

kemudian Brand Engagement sebagai variabel mediasi. Febriyantoro (2019) 

melakukan penelitian tentang iklan youtube pada generasi millenials dengan 

variabel niat beli 101 responden di batam dengan youtube ads sebagai variabel 

independen dan Brand Awareness dan brand image sebagai variabel mediasi 

 

Penelitian ini diketahui merupakan lanjutan dari beberapa penelitian 

terdahulu yang meneliti variabel, namun bukan merupakan penelitian yang sama. 

Peneliti  kemudian menyesuaikan kombinasi variabel-variabel ini dalam penelitian 

ini. Ada juga perbedaan dalam target penyelidikan. Penelitian sebelumnya 

mengamati platform media sosial, sedangkan penelitian ini mengamati platform 

online untuk pengantaran makanan 

 

2. Identifikasi masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat diidentifikasi masalah sebagai 

berikut: 

a. Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap niat pembelian. 

b. Keterlibatan merek konsumen berpengaruh positif terhadap niat pembelian. 

c. Kesadaran merek berpengaruh positif terhadap niat pembelian 

d. Kesadaran merek dapat memediasi hubungan antara pemasaran sosial media 

terhadap niat pembelian. 

e. Kesadaran merek dapat memediasi hubungan antara Brand Engagement 

terhadap Purchase Intention. 

f. Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap Kesadaran merek. 

g. Keterlibatan merek konsumen berpengaruh positif terhadap Kesadaran merek. 

 

 

 

 

 

 



 

 

6 

 

3. Batasan masalah 

Dikarenakan luasnya ruang lingkup penelitian dan keterbatasan waktu yang 

ada, maka akan dilakukan pembatasan masalah di penelitian ini. Berdasarkan uraian 

yang terdapat di identifikasi masalah , maka penulis mengemukakan pembatasan 

masalah adalah variabel pemasaran media sosial, keterlibatan merek, kesadaran 

merek dan niat pembelian. Subjek untuk melakukan penelitian hanya akan dibatasi 

pada warga di Jakarta Barat yang menggunakan aplikasi GrabFood 

 

 

4. Rumusan masalah 

Setelah penjelasan yang sudah dijabarkan sebelumnya pada latar belakang 

masalah, identifikasi masalah, dan batasan masalah, maka rumusan masalah pada 

penelitian ini adalah: 

a. Apakah Pemasaran sosial media memiliki pengaruh positif terhadap niat 

pembelian pada aplikasi “GrabFood” di Jakarta barat? 

b. Apakah Keterlibatan merek konsumen memiliki pengaruh positif terhadap 

terhadap niat pembelian pada aplikasi “GrabFood” di Jakarta barat? 

c. Apakah kesadaran merek memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian 

pada aplikasi “GrabFood” di Jakarta barat? 

d. Apakah kesadaran merek dapat memediasi hubungan antara pemasaran sosial 

media terhadap niat pembelian pada aplikasi “GrabFood” di Jakarta barat? 

e. Apakah kesadaran merek dapat memediasi hubungan antara Keterlibatan merek 

konsumen terhadap niat pembelian pada aplikasi “GrabFood” di Jakarta barat? 

f. Apakah Pemasaran sosial media memiliki pengaruh positif terhadap kesadaran 

merek pada aplikasi “GrabFood” di Jakarta barat? 

g. Apakah Keterlibatan merek konsumen memiliki pengaruh positif terhadap 

Kesadaran merek pada aplikasi “GrabFood” di Jakarta barat? 
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B. Tujuan dan manfaat  

1. Tujuan  

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini adalah: 

a. Untuk mengetahui pengaruh pemasaran media sosial terhadap minat niat 

pembelian pada aplikasi “GrabFood” di Jakarta barat. 

b. Untuk mengetahui pengaruh keterlibatan merek konsumen terhadap minat beli 

ulang pada makanan aplikasi “GrabFood” di Jakarta barat. 

c. Untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek terhadap niat pembelian pada 

aplikasi “GrabFood” di Jakarta barat. 

d. Untuk mengetahui pengaruh mediasi kesadaran merek terhadap pemasaran 

sosial media dan niat pembelian pada aplikasi “GrabFood” di Jakarta barat. 

e. Untuk mengetahui pengaruh mediasi kesadaran merek terhadap Keterlibatan 

merek konsumen dan niat pembelian pada aplikasi “GrabFood” di Jakarta barat. 

f. Untuk mengetahui pengaruh pemasaran sosial media terhadap kesadaran merek 

pada aplikasi “GrabFood” di Jakarta barat. 

g. Untuk mengetahui pengaruh Keterlibatan merek konsumen terhadap kesadaran 

merek pada aplikasi “GrabFood” di Jakarta barat 

 

2. Manfaat 

Manfaat dari penelitian ini adalah: 

a. Manfaat Secara Akademis 

 Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat sebagai sumbangan penelitian 

akademis dan menjadi acuan untuk melakukan penelitian yang lebih mendalam. 

pemasaran sosial media, kesadaran merek, keterlibatan merek konsumen dan niat 

pembelian. 

b. Bagi Peneliti 

 Untuk menyelesaikan tugas akhir dan memberikan wawasan yang lebih luas 

tentang penerapan pengetahuan yang  diperoleh dalam perkuliahan. 
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c. Bagi perusahaan 

Menjadi lebih sadar dalam bagaimana menggunakan sosial media sebagai alat 

interaksi secara efektif dan efisien dan dapat memahami keterlibatan emosional 

konsumen, sehingga dapat memperkuat posisi merek di pasar yang semakin 

kompetitif.  
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