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Abstrak 

Pembatasan gerakan masyarakat di tengah pandemi Covid-19 menyebabkan ekonomi tertekan 

sehingga masyarakat menahan belanjanya. Sektor UMKM mengalami dampak parah kemerosotan 

pendapatan dan omset. Ditemukan beberapa temuan sektor yang justru meraih keuntungan selama 

masa pandemi yakni sektor-sektor yang menerapkan pemasaran berbasis online menggunakan media 

sosial untuk tetap bisa berkomunikasi dengan masyarakat dan meningkatkan pemasaran kepada 

konsumen. Instagram menjadi salah satu pilihan platform media sosial yang banyak digunakan 

masyarakat Indonesia. Hal tersebut dipandang menjadi peluang baik bagi UKM Heyho Barbeque 

yang bergerak dalam penyedia jasa kuliner untuk menjalankan strategi pemasaran online 

menggunakan media sosial Instagram dengan menyajikan konten pemasaran yang kreatif dan menarik 

bagi calon pembeli. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mempelajari hubungan antara social 

media marketing content, brand awareness, yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen dan niat 

beli konsumen di masa Covid-19. Metode non random sampling dengan kuota menggunakan 

kuesioner, jumlah sampel sebanyak 76 responden mendasarkan skala Likert 7 poin. PLS digunakan 

untuk menguji signifikansi statistik koefisien jalur. Hasil penelitian ini ditemukan bahwa social media 

marketing content berhubungan positif dengan customer behaviour dan niat beli konsumen di masa 

pandemi COVID-19.  

Kata kunci: UMKM, konten pemasaran media sosial, kesadaran merek, perilaku konsumen, niat beli 

Abstract 

Restrictions on people’s movement in the midst of the Covid-19 pandemic have caused the economy 

to be depressed so that people hold back their spending. The MSME sector was severely impacted by 

the decline in revenue and turnover. Several findings were found in these sectors that actually 

benefited during the pandemic, namely sectors that implemented online-based using social media to 

keep in touch with the public and increase marketing to consumers. Instagram was one of the social 

media platform choices that widely used by Indonesian people. This was seen as a good opportunity 

by Heyho Barbeque, as a MSME, to engage in culinary service provider for online marketing 

strategies by presenting creative and attractive contents in Instagram to get potential buyers. The 

research was to analyze the relationship between social media marketing content, brand awareness, 

which influenced consumer behavior and consumer purchase intentions in the post-Covid-19. The 

non-random sampling method with quotas uses a questionnaire, the samples is 76 respondents based 

on a 7-point Likert scale. PLS used to test the statistical significance of the path coefficients. The 

results found that social media marketing content was positively related to customer behavior and 

consumer purchase intentions in the pandemic situation. 

Keywords: SME, social media marketing content, brand awareness, customer behaviour, purchase 

intention 

1. Pendahuluan 
Ketua Dewan Komisioner Otoritas Jasa Keuangan (OJK) Wimboh Santoso dalam 

laman Bisnis.com menjelaskan bahwa dampak besar pandemi COVID-19 yang dirasakan 

UMKM disebabkan oleh turunnya tingkat konsumsi masyarakat. Pembatasan gerakan 

masyarakat di tengah pandemi menyebabkan ekonomi tertekan sehingga masyarakat 

menahan belanjanya. UMKM mengalami kemerosotan pendapatan dan omset sehingga 

berdampak parah pada penurunan kegiatan operasional dan berujung pada pengurangan 

jumlah karyawan. Penelitian yang dilakukan di Indonesia oleh (Effendi, Sugandini, and 

Istanto 2020) menyatakan bahwa sejak Maret 2020 Kementerian Koperasi dan UKM 

menerima pengaduan dari 1.417 UKM terkait dampak COVID-19 yang signifikan pada 

usaha kecil dan menengah (UKM).  



Serat Acitya – Jurnal Ilmiah UNTAG Semarang 

ISSN: 2302-2752,  

E-ISSN: 2722-0494 

Vol. 11 No. 2, 2022 

Oktober 

Management & Accountancy in Practice Journal 

96 

 

Kebutuhan makanan menjadi hal pokok yang harus dipenuhi setiap hari. Pembatasan 

kegiatan sosial dan ketakutan masyarakat untuk berinteraksi dengan sesama menjadikan 

kendala dalam pemenuhan kebutuhan dasar makan. Himbauan pemerintah mengharuskan 

masyarakat melakukan aktifitas di dalam rumah dan mengurangi kegiatan di luar rumah 

selama pandemi ditujukan untuk memutus rantai penularan Covid-19. Kondisi ini 

menjadikan banyak UKM sektor kuliner terpaksa menutup gerainya karena sepi pengunjung 

selama beberapa bulan sehingga kerugian besar pun tak terhidarkan.  

Pada laman Kompas.com ditemukan beberapa temuan sektor yang justru meraih 

keuntungan selama masa pandemi yakni E-commerce, logistik, home fitnes, telemedicine 

atau farmasi, dan food delivery. Sektor-sektor tersebut menerapkan pemasaran berbasis 

online. Di sisi lain belanja online juga meningkat karena menjadi alternatif utama banyak 

orang (Effendi, Sugandini, and Istanto 2020) seiring dengan meluasnya penerapan social 

distancing. Masa pandemi COVID-19 ini memaksa UKM mengubah strategi pemasaran dari 

cara tradisional menjadi berbasis online menggunakan media sosial, agar tetap bisa 

berkomunikasi dengan masyarakat, meningkatkan pemasaran dan mengenalkan keberadaan 

produk kepada konsumen di luar pasar lokal mereka. Media pemasaran digital dirasa efektif 

dan efisien untuk memasarkan produk penjualan dari jarak jauh, khususnya UKM. 

Sebagian besar UKM penyedia jasa kuliner saat ini mencoba menerapkan sistem food 

delivery sebagai solusi untuk mendistribusikan penjualan. Pendistribusian produk UKM 

menggunakan sistem food delivery service menjadi jawaban kebutuhan konsumen tatkala 

diadakan pembatasan gerakan masyarakat di Indonesia seperti social distancing, lockdown, 

karantina wilayah, pembatasan sosial berskala besar (PSBB), dan pemberlakuan pembatasan 

kegiatan masyarakat (PPKM) oleh pemerintah. Keberhasilan pendistribusian penjualan 

produk, tidak luput dari media pemasaran yang digunakan. Penelitian akademis 

menunjukkan bahwa media sosial telah menjadi alat yang paling efektif untuk pemasaran 

dan promosi merek (Beukeboom et al., 2015).  

Dalam memasarkan produk, UKM harus memiliki sebuah akun media sosial sebagai 

media pemasaran dalam dunia internet. Halaman yang tersedia dalam akun media sosial 

sebuah merek atau produk berfungsi sebagai komunikasi antara konsumen dan merek 

(Beukeboom et al., 2015). Penting bagi UKM untuk selalu aktif mengakses akun media 

sosial mereka sendiri, hal tersebut merupakan upaya UKM untuk memelihara akun media 

sosial agar tetap eksis. Semakin sering UKM berinteraksi dengan konsumen yang aktif 

bersosial media di internet maka semakin banyak konsumen yang menyadari keberadaan 

produk tersebut. Tidak hanya eksis dalam bermedia sosial, namun diperlukan keterampilan 

untuk mengisi halaman akun media sosial dengan konten pemasaran kreatif sebagai strategi 

pemasaran digital. Konten yang berkualitas tinggi memungkinkan calon konsumen memiliki 

pemahaman yang lebih baik tentang penawaran dalam merek, mendapatkan dukungan, dan 

membuat keputusan pembelian yang lebih baik (Barreda et al., 2015).  

Instagram menjadi salah satu pilihan platform media sosial yang banyak digunakan 

masyarakat Indonesia yakni sebanyak 86,6% dengan rentan usia 16-64 tahun menurut 

Hootsuite per tanggal 25 Januari 2021 di situs kariermu.com. Pengguna Instagram 

didominasi oleh generasi milenial hingga gen Z. Instagram dikenal sebagai media sosial 

yang berkarakteristik menampilkan foto-foto dan video pendek, hal tersebut dinilai efektif 

bagi pemasar usaha kuliner. Pengusaha kuliner dapat menggunakan halaman media sosial 

Instagram dengan menampilkan foto dan video produk makanan dan minuman yang mereka 
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jual. Konten harus disajikan dengan kreatif sesuai dengan target konsumen terbanyak guna 

meningkatkan penjualan.   

Heyho Barbeque adalah salah satu UKM penyedia produk jasa kuliner yang memulai 

usahanya sejak awal pandemi di tahun 2020. Heyho Barbeque memiliki konsep kreatif 

berslogan “barbeque anywhere” yakni dapat memasak barbeque dimana saja dan kapan 

saja. Sejak memulai usaha UKM Heyho Barbeque tidak memiliki gerai jual, pemasaran 

dilakukan menggunakan media sosial dan sistem food delivery dalam mendistribusikan 

produk. Alur belanja online produk Heyho Barbeque yakni konsumen dapat memesan paket 

barbeque dari rumah kemudian pesanan paket akan diantarkan, setelah konsumen selesai 

menggunakan alat maka akan diambil kembali oleh pihak Heyho. Proses pembayaran 

dilakukan dengan sistem perbankan online melalui transfer antar rekening guna mengurangi 

interaksi secara langsung. Sistem belanja online dirancang untung memudahkan konsumen 

melakukan transaksi dari rumah, oleh sebab itu pemasar harus mampu mengikuti 

perkembangan teknologi sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

Heyho Barbeque melalui media sosial, membangun identitas produk secara konsisten 

dengan konten-konten pemasaran yang ditampilkan di Instagram berbentuk foto dan video 

seperti dalam Gambar 1. Konten pemasaran yang diunggah secara rutin di media sosial 

memberikan dampak positif bagi Heyho Barbeque, yakni konsumen menyadari keberadaan 

produk jasa kuliner ini bahkan konsumen di luar pasar lokal. Bertumbuhnya jumlah pembeli 

dan konsumen online yang mengikuti aktifitas akun media sosial Heyho menjadi bukti 

bahwa usaha ini dapat berjalan selama masa pandemi. Selama kurun waktu 2 tahun (2020-

2022) UKM Heyho Barbeque telah memiliki 4 cabang di kota Salatiga, Jakarta, Ungaran 

(kabupaten Semarang) dan kota Semarang. Berdasarkan demografi lokasi cabang Heyho 

Barbeque di 4 kota, perilaku konsumen Heyho memiliki karakter yang berbeda-beda.  

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk melihat pengaruh antara social media marketing 

content, brand awareness, terhadap perilaku konsumen khususnya di masa pandemi ini. Hal 

tersebut digunakan sebagai strategi pemasaran untuk tetap dapat menjangkau dan 

berkomunikasi dengan calon pembeli dengan media digital, sehingga dapat meningkatkan 

kembali niat beli konsumen. 

2. Tinjauan Pustaka 

1) Social media marketing content berpengaruh terhadap customer 

behaviour 
Pada era 4.0 generasi milenial dan gen Z lebih banyak menghabiskan waktu di dunia 

internet. Di seluruh dunia lebih dari 2 miliar orang sekarang menggunakan internet untuk 

mengakses media sosial. Strategi pemasaran menggunakan jejaring media sosial dipilih 

pemasar strategis karena sangat populer terutama di kalangan kaum muda yang potensial, 

dengan demikian menjadi media yang berpotensi untuk beriklan. Al-Qudah 2020 

menunjukkan bahwa kualitas konten dan interaktivitas merek secara signifikan 

memengaruhi minat pembelian. 

Pemasar dapat memanfaatkan situs jejaring media sosial selama terbatas ruang gerak 

untuk mengoptimalkan beriklan. Sebagai salah satu media sosial yang berkarakteristik foto 

dan video, Instagram dinilai efektif untuk memasarkan konten berbasis kuliner. UKM 

diharapkan dapat bangkit dengan melakukan pemasaran produk atau jasa melalui platform 

sosial media Instagram. Di dalam platform Instagram pemasar dapat menyajikan konten-

konten yang selaras dengan identitas produk atau merek, inilah yang dinamakan social 
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media marketing content. Pemasar yang menyajikan konten-konten yang sesuai dengan 

kebutuhan dan kecenderungan konsumen akan menarik minat konsumen. Konten yang 

kreatif dan berkualitas tinggi memungkinkan calon konsumen memiliki pemahaman yang 

lebih baik tentang penawaran dalam merek, mendapatkan dukungan, dan membuat 

keputusan pembelian yang lebih baik (Barreda et al., 2015).  Dari beberapa penelitian 

sebelumnya maka dapat diajukan hipotesis: H1: Social media marketing content 

berpengaruh positif signifikan terhadap customer behaviour; H2: Social media marketing 

berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli konsumen (purchase intention). 

2) Brand awareness berpengaruh terhadap perilaku konsumen dan 

niat beli konsumen 
Penelitian (Aaker and Joachimsthaler, 1996) menunjukkan bahwa brand awareness (BA) 

mencerminkan kemampuan konsumen untuk mengingat dan mengenali merek tertentu 

dalam situasi yang berbeda. Konseptualisasi brand awareness terdiri dari pengenalan merek 

dan ingatan merek. Pengenalan merek yaitu kemampuan pelanggan untuk mengidentifikasi 

merek melalui isyarat merek, dan ingatan merek yaitu kemampuan pelanggan untuk 

mengingat nama merek (Dabbous et al., 2020). Penelitian (Adegbola, Gearhart, and ... 2018) 

di dalam postingan Instagram menyarankan bahwa produk yang digambarkan di samping 

logo merek secara signifikan menerima keterlibatan audiens yang lebih tinggi. Logo 

bermerek menjadi pendorong utama keterlibatan pengguna atau calon konsumen.  

Berdasarkan studi yang dilakukan oleh Evans (2008) menunjukkan bahwa dengan 

memanfaatkan media sosial, pemasar dapat mempromosikan dan menciptakan kesadaran 

akan merek mereka, dan kemudian dapat mengubah kesadaran ini menjadi niat beli 

konsumen. Menurut Nelson (2005) menyatakan bahwa interaktivitas konsumen dengan 

merek penawaran akan meningkatkan niat beli konsumen untuk membeli produk yang 

ditawarkan merek. Brand awareness sebagai batasan utama dan paling menonjol dalam 

pencarian terkait merek apa pun, yang secara langsung memengaruhi perilaku konsumen 

untuk melakukan pembelian (Kapferer, 2008). Dari beberapa penelitian sebelumnya maka 

dapat diajukan hipotesis: H3: Brand awareness berpengaruh positif signifikan terhadap 

perilaku konsumen (customer behaviour); H4: Brand awareness berpengaruh positif 

signifikan terhadap niat beli konsumen (purchase intention).  

3) Customer Behaviour 
Customer behavior atau perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai gambaran yang 

menunjukkan suatu penjelasan tentang hal yang menjadi keinginanan kebutuhan konsumen 

baik dalam jangka pendek maupun jangka Panjang (Hutauruk, 2020). Berdasarkan 

demografi lokasi cabang penjualan UKM Heyho Barbeque di 4 kota, konsumen Heyho 

memiliki perilaku dan karakter berbeda-beda sehingga dapat mempengaruhi niat beli. 

Demografi konsumen dapat digolongkan menjadi beberapa kategori yakni berdasarkan jenis 

kelamin, golongan usia, penghasilan setiap bulan, dan keaktifan konsumen menggunakan 

media sosial. 

Di Indonesia pandemi sangat berpengaruh pada perilaku konsumen dalam pemenuhan 

kebutuhan dasar khususnya pengadaan makanan. Studi pasar yang dilakukan Stanciu et al. 

2020 di Rumania menunjukkan bahwa kondisi isolasi di rumah karena pandemi Covid-19 

secara signifikan mengurangi aktivitas sosial konsumen. Keterbatasan sosial selama 

pandemi mengakibatkan perilaku konsumen dalam berbelanja online semakin meningkat 

karena konsumen melakukan aktifitas belanja dari rumah. Perdagangan online telah 
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berkembang pesat dalam periode terakhir karena menjadi rekomendasi pendistribusian 

produk selama menjaga jarak sosial. 

Masyarakat generasi milenial dan gen Z semakin aktif meggunakan media sosial untuk 

melakukan pencarian informasi terkait belanja dan transaksi online khususnya makanan. 

Para pebisnis kuliner menggunakan sosial media berbasis foto sebagai lapak dagang virtual 

di dunia internet, sehingga konsumen dapat melihat produk tanpa ke lokasi penjualan. Efek 

visual dari foto-foto dan penyajian konten yang kreatif dalam media sosial menjadi daya 

tarik bagi pelanggan walau belum mengenal rasa produk. Pentingnya bagi UKM untuk 

berinvestasi di teknologi dapat menyebabkan pemulihan ekonomi (Park dan Choi, 2019) 

terutama dalam mempengaruhi perilaku konsumen untuk meningkatkan minat belanja. 

Penelitian Astuti and Putri 2018 menguatkan bahwa perilaku konsumen dalam 

menggunakan Instagram memiliki pengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen untuk melakukan belanja online. Kebiasaan menggunakan Instagram di 

lingkungan sekitar untuk melihat konten produk sebelum melakukan transaksi belanja online 

dapat mempengaruhi antara satu individu terhadap yang lain. Berdasarkan hasil penelitian 

sebelumnya maka dapat diajukan hipotesis H5: Customer behaviour berpengaruh positif 

signifikan terhadap niat beli (purchase intention) di masa pandemi COVID-19. 

4) Purchase Intention 

Kotler & Keller (2012) menyatakan niat beli atau purchase intention sebagai instruksi 

mandiri untuk mengambil tindakan atau membeli merek terkait pembelian. Minat beli juga 

didefinsikan oleh Dodds et al., (1991) sebagai kemungkinan pelanggan untuk membeli 

produk. Purchase intention menjadi tahapan terakhir dalam pembelanjaan online yang dapat 

dipengaruhi oleh konten media sosial, kesadaran konsumen mengenai merek dan perilaku 

konsumen. Pembelanjaan online dinyatakan berhasil apabila diikuti proses transaksi online 

dan pendistribusian produk.  

3. Metodologi Penelitian 
UKM Heyho Barbeque adalah usaha kuliner dengan layanan barbeque self service yang 

menyediakan bahan-bahan mentah dan menyewakan satu set peralatan memasak barbeque. 

Populasi dalam penelitian ini mengambil data primer dari konsumen yang telah membeli 

produk jasa kuliner UKM Heyho barbeque di cabang Salatiga, Ungaran dan Semarang. 

Sampel penelitian dikumpulkan dengan menggunakan teknik non random sampling melalui 

kuesioner online skala Likert 1-7. Penjabaran nilai sebagai berikut: nilai 1= Sangat tidak 

setuju (STS), nilai 2= Tidak Setuju, (TS), nilai 3= Kurang Setuju (KS), nilai 4= Cukup Setuju 

(CS), nilai 5= Setuju (S), nilai 6= Sangat setuju (SS), nilai 7= Sangat setuju sekali (SSS). 

Kuesioner dibagikan kepada 76 konsumen Heyho Barbeque di Semarang, Salatiga dan 

Ungaran. Alat analisis yang digunakan menggunakan program Smart PLS untuk mengukur 

intensitas masing-masing variabel penelitian dan model struktural (structural model), serta 

menganalisis data dan hipotesis penelitian. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 4 variabel, rancangan analisa 

jalur model penelitian terdapat pada Gambar 2. Variabel yang digunakan dalam penelitian 

ini terdiri dari social media marketing content, brand awareness, customer behaviour, 

purchase intention, penjelasan variable sebagai berikut: 

a) Social media marketing content (X1).  

Social media marketing content (SMMC) adalah konten-konten yang dibuat oleh 

pemasar untuk dipublikasi dalam platform media sosial sesuai dengan identitas produk 
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atau merek. Dalam penelitian ini variabel SMMC sebagai variabel bebas yang memiliki 

6 dimensi yakni SMMC1: Kesadaran media social dalam UKM; SMMC2: Promosi 

produk (endorsement), SMMC3: Dukungan Influencer yang popular, SMMC4: 

Komunikasi pemasaran digital, SMMC5: Kualitas Konten, SMMC6: Tren pasar. 

b) Brand Awareness (X2).  

Brand awareness (BA) adalah kemampuan pelanggan untuk mengidentifikasi merek 

melalui isyarat merek, dan ingatan merek yaitu kemampuan pelanggan untuk 

mengingat nama merek (Dabbous et al., 2020). Dalam penelitian ini variable BA 

sebagai variabel bebas yang memiliki 3 dimensi yakni BA1: Interaktivitas merek; BA2: 

Konten yang dibuat merek, BA3: Merek popular/viral. 

c) Customer Behaviour (Y). 

Customer behaviour (CB) atau perilaku konsumen sebagai variabel intervening yang 

terletak diantara variabel bebas dan terikat memiliki 4 dimensi yakni CB1: Keterlibatan 

pelanggan, CB2: Pengaruh Influencer, CB3: Keterbatasan aktifitas sosial, CB4: 

Lingkungan tempat bersosial media. 

d) Purchase Intention (Z).  

Purchase intention (PI) atau niat beli adalah sebagai variabel terikat yang dipengaruhi 

oleh variabel lain. Dalam penelitian ini variable PI memiliki 7 dimensi yakni PI1: 

Pemasaran jaringan sosial, PI2: Situs Jejaring sosial, PI3: Keunggulan media sosial, 

PI4: Rekomendasi dari orang lain, PI5: Pengalaman membeli, PI6: Kepuasan 

pelanggan, PI7: Kepercayaan Konsumen. 

 

4. Hasil Dan Pembahasan 

1) Deskripsi Responden 
Hasil pengumpulan data kuesioner dengan 76 responden menunjukkan demografi 

konsumen yakni 71,1% pembeli berdasarkan jenis kelamin didominasi oleh perempuan 

sebanyak 54 orang; berdasarkan data pekerjaan didominasi oleh karyawan swasta sebanyak 

39 orang dengan presentase 51,3%, berdasarkan penghasilan didominasi oleh masyarakat 

berpenghasilan sampai dengan maksimal 5 juta per bulan sebanyak 53 orang dengan 

presentase 69,7%; berdasarkan usia didominasi oleh masyarakat berusia 21 tahun – 30 tahun 

sebanyak 39 orang dengan presentase 51,3%.  

Sosial media yang paling banyak digunakan oleh masyarakat didominasi oleh 

Whatsapp sebanyak 72 orang dengan presentase 94,7% dan Instagram sebanyak 69 orang 

dengan presentase 90,8%. Instagram diibaratkan sebagai katalog produk berisi foto dan 

video sehingga konsumen dapat melihat, memilih, dan mempertimbangkan kelengkapan 

produk sebelum membeli. Whatsapp digunakan konsumen sebagai media sosial untuk 

bernegosiasi dan berkomunikasi dengan pemasar (penjual) saat memesan produk. Proses 

jual beli berhasil apabila konsumen telah melakukan proses pembayaran dengan online 

banking atau secara tunai saat pengantaran paket pesanan.    

2) Analisis Inferensial 
Pengolahan data menggunakan analisis regresi linear berganda, terdiri dari variabel 

bebas dan terikat. Z=α+β1X1+β2X2+β3Y+ε. Z=Purchase intention, α= konstanta, X1= 

Social media marketing content, X2=Brand Awareness, Y= Customer behaviour, ε= Standar 

Error. Tabel 1 hasil menunjukkan nilai cronbach’s alpha dan composite reliability dari 

masing-masing variabel >0,70, sementara itu untuk nilai AVE seluruh variabel >0,50 maka 
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semua variabel telah memenuhi seluruh kriteria reliabel dan juga telah valid sehingga dapat 

dilanjutkan untuk evaluasi model struktural. 

Berdasarkan tabel 2 diperoleh hasil social media marketing content berpengaruh 

signifikan terhadap customer behaviour dengan nilai original sample yang bernilai 0,786; 

nilai t-statistic 7,148 dan p-value 0 yang berarti nilai tersebut termasuk dalam kriteria 

signifikan dimana nilai t-statistic lebih besar dari 1,64 (>1,64) dan p-value kurang dari 0,05. 

Dengan demikian hipotesis 1 (H1) diterima, hal ini menunjukkan bahwa konten-konten yang 

dibuat pemasar dalam media sosial Instagram menarik perilaku konsumen untuk mengakses 

dan mencari informasi produk melalui media tersebut. Konten yang berkualitas tinggi 

memungkinkan calon konsumen memiliki pemahaman yang lebih baik tentang penawaran 

dalam merek, mendapatkan dukungan, dan membuat keputusan pembelian yang lebih baik 

(Barreda et al., 2015). 

Berdasarkan tabel 2 diperoleh hasil social media marketing content berpengaruh 

signifikan terhadap purchase intention dengan nilai original sample yang bernilai 0,349; 

nilai t-statistic 2,893 dan p-value 0 yang berarti nilai tersebut termasuk dalam kriteria 

signifikan dimana nilai t-statistic lebih besar dari 1,64 (>1,64) dan p-value kurang dari 0,05. 

Dengan demikian hipotesis 2 (H2) diterima, hal ini menunjukkan bahwa dengan menyajikan 

konten-konten pemasaran sebuah produk atau merek yang di sosial media Instagram dapat 

mempengaruhi konsumen untuk membeli produk tersebut. Al-Qudah 2020 menunjukkan 

bahwa kualitas konten dan interaktivitas merek secara signifikan memengaruhi minat 

pembelian. 

Berdasarkan tabel 2, diperoleh hasil brand awareness berpengaruh tidak signifikan 

terhadap customer behaviour dengan nilai original sample yang bernilai -0,007; nilai t-

statistic 0,046 dan p-value 0,482 yang berarti nilai tersebut termasuk dalam kriteria tidak 

signifikan dimana nilai t-statistic lebih kecil dari 1,64 (>1,64) dan p-value lebih besar dari 

0,05. Dengan demikian hipotesis 3 (H3) tidak diterima, hal ini menunjukkan bahwa sebuah 

merek tidak selalu menarik minat konsumen terhadap merek tersebut. Penelitian ini kurang 

mendukung penelitian sebelumnya yakni brand awareness sebagai batasan utama dan paling 

menonjol dalam pencarian terkait merek apa pun, yang secara langsung memengaruhi 

perilaku konsumen untuk melakukan pembelian (Kapferer, 2008). 

Berdasarkan tabel 2 diperoleh hasil brand awareness berpengaruh tidak signifikan 

terhadap purchase intention dengan nilai original sample yang bernilai -0,014; nilai t-

statistic 0,108 dan p-value 0,457 yang berarti nilai tersebut termasuk dalam kriteria tidak 

signifikan dimana nilai t-statistic lebih kecil dari 1,64 (>1,64) dan p-value lebih besar dari 

0,05. Dengan demikian hipotesis 4 (H4) tidak diterima, hal ini menujukkan bahwa kesadaran 

masyarakat terhadap merek-merek tertentu tidak selalu menarik perilaku konsumen untuk 

membeli merek atau produk tersebut. Penelitian ini kurang mendukung penelitian 

sebelumnya oleh Evans (2008) dimana menunjukkan bahwa dengan memanfaatkan media 

sosial pemasar dapat mempromosikan dan menciptakan kesadaran akan merek mereka, yang 

kemudian dapat mengubah kesadaran ini menjadi niat beli konsumen. 

Berdasarkan tabel 2 diperoleh hasil customer behaviour berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention dengan nilai original sample yang bernilai 0,443; nilai t-statistic 3,271 

dan p-value 0,001 yang berarti nilai tersebut termasuk dalam kriteria signifikan dimana nilai 

t-statistic lebih besar dari 1,64 (>1,64) dan p-value kurang dari 0,05. Dengan demikian 

hipotesis 5 (H5) diterima, hal ini menunjukkan bahwa kebiasaan masyarakat selama 

pandemic untuk berbelanja online melalui media sosial Instagram telah berkembang pesat 
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dan berpengaruh signifikan dalam masyarakat. Penelitian ini mendukung penelitian 

sebelumnya dari Park dan Choi, 2019 bagaimana investasi di teknologi saat ini dapat 

menyebabkan pemulihan ekonomi terutama dalam mempengaruhi perilaku konsumen untuk 

meningkatkan minat belanja. 

5. Simpulan 

Pandemi COVID-19 sangat berpengaruh signifikan terhadap UKM di Indonesia. 

Penemuan fakta yakni terdapat beberapa sektor usaha UKM yang bertumbuh di masa 

pandemi berbasis pemasaran digital salah satunya UKM produk jasa kuliner Heyho 

Barbeque yang bergerak dalam sektor delivery service online produk. UKM Heyho 

Barbeque menyadari bahwa media sosial Instagram dapat dimanfaatkan sebagai alat 

komunikasi yang efektif kepada konsumen selama masa pembatasan sosial.  

Beberapa hasil hipotesis yang ditemukan berdasarkan olah data yakni H1: Social 

media marketing content berhubungan positif signifikan dengan customer behaviour; H5: 

Customer behaviour berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli di masa pandemi 

COVID-19. Proses jual beli selama pembatasan sosial tetap dapat berjalan dengan 

menggunakan media pemasaran digital dengan bantuan teknologi internet berdasarkan hasil 

temuan penelitian. Hasil kuesioner membuktikan bahwa konsumen dengan presentase 

94,7% menggunakan aplikasi Whatsapp sebagai media komunikasi dalam proses jual beli, 

dan presentase 90,8% menggunakan Instagram sebagai media visual untuk mengenal 

produk. Instagram menjadi media sosial berbasis foto dan video dengan pengguna terbanyak 

versi Hootsuite. Penelitian ini membuktikan Instagram memiliki pengaruh signifikan bagi 

konsumen maupun penjual. Tingginya pengguna media sosial selama masa pandemi 

menjadi peluang yang dimanfaatkan oleh UKM untuk menerapkan strategi pemasaran 

berbasis digital. Target pemasaran ditujukan kepada konsumen generasi milenial dan gen Z 

sebab generasi tersebut paling banyak bergantung dengan internet dan media sosial.  

Berdasarkan demografi hasil kuesioner, pembeli terbanyak UKM Heyho Barbeque 

yakni berjenis kelamin perempuan, konsumen golongan usia dewasa muda (21 tahun – 30 

tahun) dengan penghasilan rata-rata 5 juta setiap bulan, serta konsumen dikategorikan aktif 

menggunakan media sosial Instagram dan Whatsapp. Hasil penelitian membuktikan bahwa 

pemanfaatan teknologi internet dengan konsisten dalam pemasaran dapat membantu 

membangkitkan bisnis dalam kondisi social distancing selama pandemi Covid-19.  

Berdasarkan pembuktian hipotesis H2: Social media marketing berpengaruh positif 

signifikan terhadap niat beli. Media sosial yang menampilkan konten kreatif dan menarik 

sesuai dengan target pemasaran dapat mempengaruhi perilaku konsumen untuk melakukan 

pembelian terhadap suatu produk walau produk yang dipasarkan masih tergolong produk 

baru.  
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Gambar 1. Contoh Foto untuk Konten Instagram Heyho 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Model Penelitian 
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Gambar 3. Model Bootstrapping One Tailed 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 1 Uji Validitas dan Reliabilitas (Composite Reliability dan AVE) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

  

Variabel 
Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 
AVE Keterangan 

 Social media marketing 

content 
0,883 0,911 0,630 

reliable  

dan valid 

 Brand awareness 0,919 0,949 0,861 
reliable  

dan valid 

 Customer behaviour 0,818 0,877 0,640 
reliable  

dan valid 

 Purchase intention 0,890 0,913 0,575 
reliable  

dan valid 
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Tabel 2. Nilai R2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hipotesis 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

H1 :  

Social Media 

Marketing Content -> 

Customer Behaviour 

0,786 0,765 0,110 7,148 0,000 

H2 : 

Social Media 

Marketing Content -> 

Purchase Intention 

0,349 0,369 0,121 2,893 0,002 

H3 : 

Brand Awareness -> 

Customer Behaviour 

-0,007 0,024 0,146 0,046 0,482 

H4:  

Brand Awareness -> 

Purchase Intention 

-0,014 -0,038 0,129 0,108 0,457 

H5:  

Customer Behaviour -

> Purchase Intention 

0,443 0,444 0,135 3,271 0,001 


