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Abstract

General Background: Social media marketing has become an essential strategy for increasing
consumer engagement and purchase intention in the property sector. Specific Background:
Property developers increasingly utilize Instagram-based marketing to promote subsidized housing
and expand consumer reach through digital communication. Knowledge Gap: Limited studies have
simultaneously examined the mediating roles of brand awareness and brand image in the relationship
between social media marketing and subsidized housing purchase intention using the
Stimulus—Organism—Response (SOR) framework. Aims: This study aimed to examinethe relationships
between social media marketing, brand awareness, brand image, and purchase intention for
subsidized housing, including the mediating roles of brand awareness and brand image. Results: A
quantitative correlational approach was employed using purposive sampling of Instagram followers,
and the data were analyzed with SEM-PLS. The findings revealed that social media marketing
positively and significantly affects brand awareness, brand image, and purchase intention.
Furthermore, brand awareness and brand image positively and significantly affect purchase intention
and successfully mediate the relationship between social media marketing and purchase intention.
Novelty: This study integrates the SOR framework with the dual mediating roles of brand awareness
and brand image to explain subsidized housing purchase intention in digital property marketing.
Implications: The findings provide practical guidance for property developers to prioritize social
media strategies that strengthen brand awareness and brand image to encourage consumer purchase
intention.

Highlights:
+ Social media marketing significantly increased consumer brand recognition and perception.
+ Brand awareness and brand image jointly mediated purchase intention.

+ The proposed SEM-PLS model demonstrated substantial predictive capability.
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Pendahuluan

Salah satu bentuk pemanfaatan internet dalam pemasaran yang berkembang pesat adalah Social Media
Marketing. Bagi konsumen, pemanfaatan Social Media Marketing dalam pemasaran turut mengubah proses
keputusan pembelian. Konsumen semakin terbiasa melakukan riset online sebelum membeli, terutama melalui
mesin pencari dan media sosial, sehingga mereka dapat dengan mudah membandingkan produk, membaca ulasan,
dan menilai merek sebelum mengambil keputusan pembelian. Kondisi ini menjadikan konsumen lebih
terinformasi sekaligus menunjukkan bahwa media sosial memiliki pengaruh penting dalam pembentukan
keputusan pembelian di era pemasaran digital [1] dengan memanfaatkan platform media sosial seperti Instagram,
Facebook, TikTok, dan Twitter untuk menjangkau serta mempromosikan produk atau jasa kepada konsumen
dalam aktivitas Social Media Marketing [2] yang dalam penerapannya juga berkembang pada sektor-sektor
dengan karakteristik khusus, salah satunya industri property.

Dalam konteks bisnis properti, Social Media Marketing digunakan untuk menampilkan informasi proyek,
membagikan konten yang relevan, serta berinteraksi secara langsung dengan calon konsumen. Pemanfaatan
pemasaran melalui media sosial tersebut memungkinkan perusahaan properti meningkatkan kesadaran merek
(Brand Awareness), menarik minat calon pembeli [3] serta berperan dalam membentuk persepsi positif
konsumen, yang selanjutnya mendorong peningkatan niat beli [4]. Oleh karena itu, aktivitas pemasaran melalui
media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga berperan dalam membangun Brand
Awareness dan Brand Image perusahaan.

Brand Awareness berkaitan dengan kemampuan calon konsumen untuk mengenali atau mengingat suatu merek
sehingga mereka dapat mengaitkan produk dengan identitas merek tersebut. Konsumen yang familiar dengan
suatu merek cenderung memasukkan merek tersebut dalam daftar pilihan yang layak, sehingga peluang merek
untuk dipilih menjadi lebih besar [5] Dalam konteks pemasaran digital, aktivitas Social Media Marketing berperan
dalam membangun dan memperkuat kesadaran merek melalui penyampaian informasi, identitas, dan pesan
merek secara luas dan berulang kepada audiens. Tingkat Brand Awareness yang tinggi kemudian memengaruhi
konsumen, karena merek yang dikenal dan diingat cenderung lebih dipercaya dan lebih mungkin dipilih, sehingga
pada akhirnya meningkatkan niat beli (Purchase Intation) [6].

Niat beli konsumen juga dipengaruhi oleh Brand Image yang menjadi salah satu faktor penting dalam
menunjukkan keunikan dan keberlanjutan perusahaan. Brand Image menggambarkan persepsi konsumen
terhadap suatu merek yang terbentuk melalui ingatan, pengalaman, serta kesan yang dirasakan terhadap produk.
Pembentukan Brand Image juga dapat diperkuat melalui iklan di media sosial, karena komunikasi pemasaran
yang efektif mampu menumbuhkan persepsi, harapan, dan kepercayaan konsumen terhadap merek [7].

Brand Image yang positif kemudian mendorong konsumen untuk lebih memilih suatu merek dibandingkan
pesaing, meningkatkan preferensi dan loyalitas, serta pada akhirnya memperkuat niat pembelian konsumen [5].
Tingkat Brand Awareness yang tinggi serta dan Brand Image yang positif diyakini dapat meningkatkan keyakinan
dan Brand Image (Niat Pembelian) konsumen terhadap produk properti yang ditawarkan.

Didukung juga penelitian [8] dalam penelitiannya menunjukkan bahwa penggunaan YouTube sebagai Social
Media Marketing berpengaruh langsung terhadap Brand Imagekarena iklan mampu memberikan nilai positif
yang membentuk sikap konsumen dan mendorong niat pembelian. Berbeda dengan penelitian [9] terdapat
hubungan yang signifikan antara Social Media Marketing dengan niat beli melalui Brand Image sebagai mediator.
Selanjutnya [6] dalam penelitian nya Social Media Marketing tidak berpengaruh terhadap Purchase Intention,
meskipun Social Media Marketing dalam penelitian nya berpengaruh terhadap Brand Awareness, hal tersebut
belum tentu diikuti niat konsumen untuk melakukan pembelian, kecuali jika mereka memiliki keterlibatan atau
memiliki hubungan dengan brand tersebut.

Berdasarkan berbagai temuan penelitian tersebut, dapat disimpulkan bahwa pengaruh Social Media Marketing
terhadap Brand Imagemasih menunjukkan hasil yang beragam, sehingga diperlukan penelitian lebih lanjut untuk
memahami bagaimana Social Media Marketing dapat memengaruhi niat pembelian konsumen, baik secara
langsung maupun melalui faktor psikologis konsumen seperti Brand Awareness dan Brand Image dengan
pendekatan Stimulus Organism Response (SOR) untuk memahami hubungan antar Social Media Marketing
terhadap Brand Imagemelalui Brand Awareness dan Brand Image.

PT G merupakan perusahaan pengembang hunian dan ruang komersial yang mengedepankan desain modern,
inovasi teknologi, serta prinsip keberlanjutan untuk memberikan dampak positif bagi masyarakat dan lingkungan.
Perusahaan ini beroperasi di Lampung, Kepulauan Riau, dan Banten (Serang), wilayah yang dinilai strategis karena
perkembangan infrastruktur dan meningkatnya kebutuhan property.

Dari sisi kinerja penjualan, aktivitas pemasaran PT. G pada tahun 2024 masih didominasi metode offline sehingga
jangkauan promosi relatif terbatas dan total penjualan hanya mencapai 70 unit. Implementasi pemasaran digital
mulai dilakukan pada pertengahan tahun 2024. Namun, kontribusinya belum signifikan dikarenakan PT. G baru
menerapkan media sosial Instagram. Penerapan strategi Social Media Marketing secara lebih intensif baru
dilakukan pada tahun 2025 melalui penyebaran konten visual, live marketing, iklan digital, serta optimalisasi

ISSN 2714-7444 (online), https://acopen.umsida.ac.id, published by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo
Copyright © Author(s). This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC BY).

7/15



https://portal.issn.org/resource/ISSN/2714-7444
https://doi.org/10.21070/acopen
https://umsida.ac.id/

Academia Open

Vol. 11 No. 2 (2026): December
DOI: 10.21070/acopen.11.2026.14784

layanan komunikasi konsumen. Strategi tersebut berdampak pada peningkatan penjualan menjadi 145 unit, yang
menunjukkan adanya perubahan perilaku konsumen dalam memperoleh informasi dan mempertimbangkan
keputusan pembelian Adreena Village. Pemanfaatan Social Media Marketing dalam industri properti
menunjukkan peran yang semakin strategis dalam membangun komunikasi dengan konsumen.

Tinjauan Pustaka dan Hipotesis

Stimulus Organism Response theory (SOR) menjadi teori yang paling banyak sering digunakan untuk menjelaskan
terbentuknya niat beli (Purchase Intation) pada produk maupun jasa [18]. Dalam konteks ini, aktivitas Social
Media Marketing dipandang sebagai stimulus yang memengaruhi kondisi psikologis konsumen, seperti persepsi,
sikap, dan emosi, yang kemudian mendorong munculnya respons berupa niat untuk melakukan pembelian [11].

1. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand Awareness

Social Media Marketing, perusahaan dapat mendorong konsumen untuk berinteraksi dengan brand (merek)
secara online melalui berbagai aktivitas, seperti mengonsumsi konten, berkontribusi dalam diskusi, hingga
menciptakan konten terkait merek [2] serta membangun dan meningkatkan Brand Awareness [8] secara efektif
dengan meningkatkan kesadaran dan visibilitas merek, yang pada akhirnya berkontribusi pada pengenalan dan
pengingatan merek yang lebih kuat di kalangan konsumen [12].

Dalam Stimulus Organism Response theory (SOR) Social Media Marketing menjadi stimulus karena berperan
sebagai faktor eksternal atau rangsangan lingkungan [13] melalui informasi (informativeness), hiburan
(entertainment), interaksi dua arah antara perusahaan dan konsumen; penyampaian informasi yang terkini dan
relevan sehingga menjadi pemicu (stimulus) yang merangsang kognitif konsumen [14] sehingga memengaruhi
kondisi internal konsumen (organism) dengan iklan menjadi rangsangan eksternal yang menyampaikan
informasi, secara luas dan berulang, sehingga dapat mengenali dan mengingat merek [5] serta membangun
keterikatan emosional terhadap merek dengan konsumen [15] sehingga terbentuknya Brand Awareness yang lebih
tinggi dibandingkanmerek lainnya [16].

[6] dalam penelitian menemukan Social Media Marketing dalam berpengaruh terhadap Brand Awareness,
disebabkan perusahaan dengan Social Media Marketing dapat membangun hubungan pelanggan, sama dengan
penelitian [17] yang hasil penelitian nya Social Media Marketing berpengaruh terhadap Brand Awareness, melalui
konten, memfasilitasi keterlibatan dan interaksi, sehingga secara efektif mengoptimalkan peningkatan Brand
Awareness.

Hzi: Social Media Marketing Berpengaruh Signifikan Terhadap Brand Awareness
2. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand Image

Social Media Marketing dapat mempengaruhi Brand Image melalui iklan dari platform media sosial, produsen
dapat dengan mudah berinteraksi dengan pelanggan potensial dan menjangkau audiens target mereka sehingga
hasilnya menarik perhatian dan memberikan informasi kepada konsumen dan meningkatkan Brand Image [18].
social media memungkinkan pesan tersebar cepat kepada banyak pengguna sekaligus, sehingga informasi lebih
cepat sehingga produk berpotensi konsumen membicarakan dan mempromosikannya kepada orang lain, termasuk
yang tidak menggunakan media social, sehingga meningkatkan Brand Image [9].

Aktivitas pemasaran di media sosial dapat memengaruhi kondisi internal konsumen (organism) berupa
terbentuknya persepsi dan pemikiran mengenai Brand Image suatu merek dibandingkan dengan merek lainnya
[16]. Di dalam penelitian [9] terdapat hubungan yang signifikan antara Social Media Marketing dengan Brand
Image. melalui konten pemasaran seperti promosi, ulasan, interaksi dengan konsumen, dapat memperkuat citra
merek di benak konsumen.

H2: Social Media Marketing Berpengaruh Signifikan Terhadap Brand Image
3. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Purchase Intention

Social Media Marketing diposisikan sebagai Stimulus (S), dan Brand Imagemenjadi hasil akhir Respons (R),
Social Media Marketing memfasilitasi pelanggan untuk berbagi ulasan produk serta berinteraksi dengan merek
[12], sehingga membantu konsumen memperoleh informasi yang dibutuhkan sebelum mengambil keputusan
pembelian, sehingga berperan sebagai rangsangan eksternal yang diterima konsumen [19], melalui Social Media
Marketing, produk yang dipasarkan dapat dikenal lebih luas oleh konsumen yang berada jauh dari lokasi
perusahaan sehingga dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen [9]

Dalam hasil penelitian [8] pemanfaatan YouTube sebagai Social Media Marketing memiliki pengaruh langsung
terhadap Purchase Intention. Hal ini terjadi karena iklan yang disampaikan mampu menciptakan penilaian positif
di benak konsumen, serta mendorong munculnya niat untuk melakukan pembelian, berbeda dengan penelitian
dari [2] dalam penelitian nya Social Media Marketing tidak berpengaruh terhadap Purchase Intention, karena
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konten di media sosial hanya mampu meningkatkan Brand Awareness, tetapi belum cukup untuk mendorong
keputusan atau niat membeli. Kesadaran merek sebatas membuat konsumen mengenali dan mengingat merek,
namun tidak secara otomatis membuat mereka ingin membeli.

H3: Social Media Marketing Berpengaruh Signifikan Terhadap Purchase Intention
4. Pengaruh Brand Awareness Terhadap Purchase Intention

[20] menemukan tingkat Brand Awareness yang tinggi, perusahaan dapat membangun serta mendorong
pelanggan untuk mengambil keputusan pembelian dengan lebih cepat [21] karena konsumen lebih banyak
membeli produk yang mereka kenal [22]. Membangun Brand Awareness sangat penting bagi bisnis yang ingin
menarik dan mempertahankan pelanggan. Brand Awareness mengacu pada sejauh mana konsumen mengenal
suatu merek dan produk atau layanannya. Kesadaran merek yang kuat tidak hanya meningkatkan visibilitas merek
tetapi juga memengaruhi persepsi, sikap, dan perilaku konsumen terhadap merek atau perusahaan. Brand (merek)
dengan tingkat kesadaran yang tinggi di kalangan konsumen lebih cenderung meningkat niat pembelian [17].

H4: Brand Awareness Berpengaruh Signifikan Terhadap Purchase Intention
5. Pengaruh Brand Image Terhadap Purchase Intention

Brand Image yang positif mampu menumbuhkan sikap positif konsumen terhadap suatu merek. Ketika sebuah
merek memiliki citra yang baik dan kuat di benak konsumen, merek tersebut akan dipandang unik, berbeda, dan
lebih unggul dibandingkan pesaing [8]. Brand Image yang semakin positif juga meningkatkan rasa percaya diri
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian, terutama berdasarkan pengetahuan dan pengalaman mereka
sebelumnya terhadap merek tersebut [23]. Selain itu, Brand Image turut memperkuat pengaruh faktor eksternal
seperti harga dan kualitas terhadap Purchase Intention, karena konsumen tidak hanya menilai aspek rasional
tersebut secara terpisah, tetapi juga mempertimbangkan persepsi mereka terhadap citra merek yang melekat pada
produk [23]. Brand Image yang positif membuat konsumen terus mengikuti perkembangan perusahaan dan
cenderung menghindari merek pesaing, sehingga memberikan keuntungan kompetitif bagi Perusahaan [24].

Dalam konteks ini, Brand Imagemencerminkan kemauan konsumen untuk membeli produk yang
direkomendasikan melalui Social Media Marketing atau sistem rekomendasi digital [26], terutama ketika mereka
merasa puas atas interaksi dan pengalaman positif dengan merek [27]. Niat pembelian tersebut dapat terlihat dari
preferential interest, yaitu kecenderungan konsumen untuk memilih dan memprioritaskan suatu produk
dibandingkan alternatif lainnya [26].

Hs5: Brand Image Berpengaruh Signifikan Terhadap Purchase Intention

6. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand ImageDengan Brand Awareness Sebagai
Variabel Mediasi

Aktivitas Social Media Marketing berperan sebagai rangsangan eksternal yang menyampaikan informasi,
identitas, serta pesan merek secara luas dan berulang, sehingga mendorong konsumen untuk mengenali dan
mengingat suatu merek untuk dipilih menjadi lebih besar [5]. Brand Awareness muncul ketika konsumen mampu
mengaitkan produk dengan identitas merek tertentu, sehingga merek tersebut menjadi lebih familiar dan
cenderung dimasukkan dalam daftar alternatif pilihan yang layak.

Social Media Marketing memiliki peranan strategis dalam meningkatkan Brand Awareness melalui penyajian
konten merek secara berkelanjutan kepada audiens. Interaksi yang dibangun lewat konten interaktif serta
komunikasi dua arah membantu menciptakan pengalaman yang lebih melekat dalam benak konsumen. Selain itu,
karakteristik media sosial yang berbasis visual dan mudah dibagikan memungkinkan informasi mengenai merek
tersebar dengan cepat dan menjangkau khalayak yang lebih luas, sehingga memperkuat tingkat kesadaran merek
secara signifikan [28]. Ketika konsumen mengenali dan memiliki persepsi positif terhadap suatu merek, mereka
lebih cenderung mempertimbangkannya dalam proses pengambilan keputusan. Kampanye pemasaran media
sosial yang efektif yang meningkatkan kesadaran merek, pada gilirannya, dapat meningkatkan niat pembelian [17].

H6: Brand Awareness Dapat Menjadi Mediator Pengaruh Social Media Marketing Terhadap
Brand Image

7. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand ImageDengan Brand Image Sebagai
Variabel Mediasi

[8] dalam penelitiannya menunjukkan bahwa penggunaan YouTube sebagai Social Media Marketing berpengaruh
langsung terhadap Brand Imagekarena iklan mampu memberikan nilai positif yang membentuk sikap konsumen
dan mendorong niat pembelian. Namun, Social Media Marketing melalui YouTube tidak berpengaruh terhadap
Brand Awareness dan Brand Image karena kesadaran dan persepsi terhadap merek hanya membuat konsumen
mengenali merek, tetapi belum cukup kuat untuk mendorong keputusan pembelian, sama dengan penelitian [26]
juga tidak berpengaruh dikarenakan konsumen tertarik pada konten, promo, atau tren di media sosial, bukan
karena citra merek yang sudah benar-benar kuat di benak mereka. Berbeda dengan penelitian [9] terdapat
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hubungan yang signifikan antara Social Media Marketing dengan niat beli melalui Brand Image sebagai mediator.
Disebabkan konten pemasaran seperti promosi, ulasan, interaksi dengan konsumen, serta penyebaran pengalaman
pengguna di media sosial dapat memperkuat citra merek di benak konsumen. Ketika citra merek terbentuk secara
positif, konsumen cenderung memiliki tingkat kepercayaan dan ketertarikan yang lebih tinggi terhadap produk
atau layanan tersebut

H7: Brand Image Dapat Menjadi Mediator Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand
Image

Metode

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan
korelasional. Sementara itu, desain korelasional digunakan untuk mengetahui dan menjelaskan hubungan
antarvariabel penelitian serta kemampuan variabel independen dalam memprediksi variabel dependen, tanpa
adanya manipulasi atau perlakuan khusus terhadap subjek penelitian [29]. Dengan demikian, penelitian ini
berfokus pada pengujian hubungan antara Social Media Marketing, Brand Awareness, Brand Image, dan Brand
Imageberdasarkan data yang diperoleh dari responden. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data
yang diperoleh langsung dari responden. Data yang diperoleh langsung dari responden disebut sebagai data
primer, yang berupa data seperti wawancara, observasi, atau kuesioner terhadap responden [30].

Populasi dalam penelitian ini adalah pengikut akun media sosial Instagram PT. G . Selanjutnya, penentuan jumlah
responden dilakukan secara proporsional berdasarkan jumlah pengikut akun Instagram PT. G yang secara
keseluruhan berjumlah 18.370 pengikut. Pengikut tersebut tersebar pada tiga cabang perusahaan di Indonesia,
yaitu Kepulauan Riau, Lampung, dan Banten (Serang). Adapun cakupan wilayah operasional PT. G meliputi ketiga
wilayah tersebut sehingga dianggap representatif sebagai objek penelitian. Metode pengambilan sampel yang
digunakan pada penelitian ini ialah non-probability sampling berupa purposive sampling. Dengan kriteria
Pernah melihat iklan pemasaran produk (rumah subsidi) PT. G pada media sosial Instagram dan Belum pernah
melakukan pembelian atau memiliki niat melakukan pembelian produk (rumah subsidi) PT. G melalui media sosial
Instagram.

Social Media Marketing adalah sebuah proses yang mendorong individu untuk melakukan promosi melalui situs
web terkait produk atau layanan melalui saluran media online [39], penelitian ini mengadopsi penelitian dari [31].
Brand Awareness adalah Kesanggupan calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu
merek merupakan bagian dari kategori merek tertentu [27], penelitian ini mengadopsi penelitian dari [2]. Brand
Awareness adalah Citra merek adalah sekumpulan keyakinan konsumen tentang merek tertentu. Citra merek
merupakan hal yang penting dan menjadi prioritas utama bagi pemilik bisnis karena konsumen akan membuat
referensi sebelum melakukan pembelian [24], penelitian ini mengadopsi penelitian dari [24].

Data dalam penelitian ini diolah dengan menggunakan SEM PLS. Structural Equation Model (SEM) didefinisikan
sebagai sebuah metode statistik yang dapat mengakomodasi analisis variabel laten, indikator, dan kesalahan
pengukuran secara langsung. Adapun pengujian terdiri dari pengukuran model, uji validitas data, uji goodness of
fit, dan pengujian hipotesis.
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Gambar 1. Outer Model
Tabel 1. Hasil Goodness of Fit Model (R Square)
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NO Variabel R-square
1 Brand Awareness 0.772
2 Brand Image 0.742
3 Purchase Intantion 0.822

Berdasarkan tabel 1, Koefisien Determinasi (R-Square) digunakan untuk mengukur kemampuan variabel
independen dalam menjelaskan variabel dependen dalam model penelitian. Semakin tinggi nilai R-Square, maka
semakin besar kemampuan variabel eksogen dalam menjelaskan variabel endogen. Secara keseluruhan, nilai R-
Square pada seluruh variabel endogen berada di atas 0,70 yang menunjukkan bahwa model penelitian memiliki
kemampuan prediksi yang kuat (substantial). Hal ini mengindikasikan bahwa variabel Social Media Marketing,
Brand Awareness, dan Brand Image mampu menjelaskan sebagian besar variasi Niat Beli konsumen terhadap
rumah subsidi PT. G .
Tabel 2. Hasil Pengujian Hipotesis P-values

. Original Sample
Pengaruh Antar Variabel sample (0) mean (M) P values
Social Media Marketing -> Brand Awareness 0.878 0.879 0.000
Social Media Marketing -> Brand Image 0.861 0.862 0.000
Social Media Marketing -> Purchase Intantion 0.293 0.291 0.000
Brand Awareness -> Purchase Intantion 0.418 0.419 0.000
Brand Image -> Purchase Intantion 0.241 0.243 0.000
Social Media Marketing -> Brand Awareness ->
Purchase Intantion 0.367 0.368 0.000
Social Media Marketing -> Brand Image ->
Purchase Intantion 0.208 0.209 0.000

Hasil pengujian hipotesis menggunakan metode bootstrapping menunjukkan bahwa sebagian besar hubungan
antar variabel dalam model penelitian ini memiliki pengaruh signifikan, ditunjukkan oleh nilai p-value < 0,05.
Berikut ini penjelasan masing-masing pengaruh antar variabel dari table 2:

Hasil analisis menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Awareness, dengan nilai koefisien Original Sample sebesar 0,878 dan p-value sebesar 0,000. Temuan ini
mengindikasikan bahwa semakin baik aktivitas pemasaran yang dilakukan melalui media sosial Instagram, maka
semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap merek Graha Land. Strategi pemasaran media sosial yang
efektif mampu meningkatkan kemampuan konsumen dalam mengenali, mengingat, dan menyadari keberadaan
merek Graha Land.

Hasil analisis menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Image, dengan nilai koefisien Original Sample sebesar 0,861 dan p-value sebesar 0,000. Hasil ini menunjukkan
bahwa semakin baik aktivitas pemasaran melalui media sosial, maka semakin positif citra merek Graha Land di
benak konsumen. Informasi yang menarik, interaktif, dan informatif melalui Instagram dapat membantu
membangun persepsi yang baik terhadap perusahaan dan produk yang ditawarkan.

Hasil analisis menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli,
dengan nilai koefisien Original Sample sebesar 0,293 dan p-value sebesar 0,000. Temuan ini mengindikasikan
bahwa aktivitas pemasaran melalui Instagram secara langsung mampu meningkatkan keinginan konsumen untuk
membeli rumah subsidi Graha Land. Semakin efektif pemasaran yang dilakukan melalui media sosial, maka
semakin tinggi pula niat beli konsumen.

Hasil analisis menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intantion, dengan nilai koefisien Original Sample sebesar 0,418 dan p-value sebesar 0,000. Hasil ini menunjukkan
bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap merek Graha Land, maka semakin besar pula niat
konsumen untuk membeli rumah subsidi yang ditawarkan. Konsumen yang mampu mengenali dan mengingat
merek dengan baik cenderung lebih tertarik untuk melakukan pembelian.

Hasil analisis menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intantion,
dengan nilai koefisien Original Sample sebesar 0,241 dan p-value sebesar 0,000. Temuan ini mengindikasikan
bahwa citra merek yang positif mampu meningkatkan keinginan konsumen untuk membeli rumah subsidi Graha
Land. Semakin baik persepsi konsumen terhadap reputasi dan kualitas perusahaan, maka semakin tinggi pula niat
beli yang terbentuk.
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Hasil analisis menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intantion melalui Brand Awareness, dengan nilai koefisien Original Sample sebesar 0,367 dan p-value sebesar
0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa Brand Awareness mampu memediasi pengaruh Social Media Marketing
terhadap Niat Beli. Artinya, aktivitas pemasaran melalui media sosial yang efektif dapat meningkatkan kesadaran
merek konsumen, yang selanjutnya mendorong peningkatan niat beli terhadap rumah subsidi Graha Land.

Hasil analisis menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intantion melalui Brand Image, dengan nilai koefisien Original Sample sebesar 0,208 dan p-value sebesar 0,000.
Temuan ini menunjukkan bahwa Brand Image mampu memediasi pengaruh Social Media Marketing terhadap
Niat Beli. Dengan kata lain, aktivitas pemasaran melalui media sosial yang berhasil membangun citra merek yang
positif akan meningkatkan kecenderungan konsumen untuk membeli rumah subsidi Graha Land.

1. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand Awareness

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Awareness. Hasil ini menunjukkan bahwa Instagram Graha Land mampu menciptakan interaksi dua arah yang
baik antara perusahaan dan calon konsumen. Interaksi yang intens melalui media sosial memungkinkan konsumen
memperoleh informasi yang lebih banyak mengenai produk perumahan sehingga membantu meningkatkan
pengenalan dan pengingatan terhadap merek Graha Land.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga
sebagai media komunikasi yang mampu meningkatkan pengenalan dan pengingatan merek di kalangan konsumen
[2] Melalui konten yang informatif, interaktif, dan mudah diakses, konsumen menjadi lebih mengenal keberadaan
Graha Land serta lebih mudah mengingat produk rumah subsidi yang ditawarkan [17]. Aktivitas pemasaran yang
dilakukan secara konsisten melalui Instagram mampu meningkatkan visibilitas merek sehingga merek Graha Land
lebih mudah dikenali dibandingkan dengan kompetitor lainnya [8].

Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat [2]. Hasil penelitian ini juga dapat dijelaskan melalui teori Stimulus
Organism Response (SOR). Dalam teori tersebut, Social Media Marketing berperan sebagai stimulus atau
rangsangan eksternal yang diterima konsumen melalui berbagai informasi dan aktivitas pemasaran yang terdapat
di media sosial [11]. Informasi yang disajikan melalui Instagram, seperti foto produk, video promosi, informasi
harga, fasilitas perumahan, serta interaksi melalui komentar dan pesan menjadi rangsangan yang mampu
memengaruhi proses kognitif konsumen [14]. Rangsangan tersebut kemudian diproses dalam diri konsumen
(organism) sehingga meningkatkan kemampuan konsumen dalam mengenali dan mengingat suatu merek [5].
Proses tersebut pada akhirnya menghasilkan respons berupa meningkatnya tingkat Brand Awareness terhadap
Graha Land [16].

2. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Intention. Hasil penelitian ini sejalan dengan [17] yang menyatakan bahwa Social Media Marketing
memungkinkan perusahaan menjangkau audiens yang lebih spesifik melalui komunikasi yang personal, interaktif,
dan terarah sehingga mampu meningkatkan minat konsumen terhadap produk yang ditawarkan [17]. Dari sudut
pandang konsumen, media sosial juga berfungsi sebagai sumber informasi utama yang digunakan untuk mencari
informasi produk, membandingkan alternatif, melihat harga, serta memperoleh berbagai informasi yang
dibutuhkan sebelum melakukan pembelian [32]. Semakin banyak informasi yang diperoleh konsumen, maka
semakin rendah tingkat ketidakpastian yang dirasakan dan semakin tinggi kecenderungan mereka untuk
melakukan. Hasil penelitian ini juga dapat dijelaskan melalui teori Stimulus Organism Response (SOR). Dalam
teori tersebut, Social Media Marketing berperan sebagai stimulus yang diterima konsumen melalui berbagai
konten pemasaran yang ditampilkan pada media sosial [13].

3. Pengaruh Brand Awareness Terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention. Hasil penelitian ini sejalan dengan [5] yang menyatakan bahwa Brand Awareness berkaitan dengan
kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu merek sehingga merek tersebut lebih mudah masuk
ke dalam pertimbangan pembelian konsumen [5]. Ketika konsumen telah familiar dengan suatu merek, maka
merek tersebut akan lebih mudah dipilih dibandingkan merek lain yang kurang dikenal Selain itu, tingkat Brand
Awareness yang tinggi membuat konsumen lebih percaya terhadap merek dan lebih mempertimbangkannya
dalam proses pengambilan keputusan pembelian [6]. Hasil penelitian ini juga dapat dijelaskan melalui teori
Stimulus Organism Response (SOR). Dalam teori tersebut, aktivitas pemasaran yang dilakukan perusahaan
melalui media sosial berperan sebagai stimulus yang diterima oleh konsumen [13]. Informasi yang disampaikan
secara luas dan berulang mengenai produk dan merek Graha Land kemudian diproses oleh konsumen sehingga
membentuk kondisi internal berupa Brand Awareness sebagai organisme [13]. Ketika konsumen telah mengenali,
mengingat, dan memahami merek dengan baik, maka akan muncul respons berupa peningkatan Brand I'mageatau
niat untuk membeli produk yang ditawarkan [6]. Hasil penelitian ini mendukung penelitian [20] yang menemukan
bahwa Brand Awareness berpengaruh positif terhadap Brand Imagekarena kesadaran merek yang tinggi mampu
mendorong konsumen mengambil keputusan pembelian dengan lebih cepat [20].
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4. Pengaruh Brand Image Terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention. Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat [7] yang menyatakan bahwa Brand Image merupakan
persepsi dan keyakinan konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk dari berbagai informasi, pengalaman, dan
kesan yang tersimpan dalam ingatan mereka. Ketika konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap suatu
merek, maka mereka akan lebih percaya terhadap produk yang ditawarkan dan lebih terdorong untuk melakukan
pembelian [23].

Dalam perspektif teori Stimulus Organism Response (SOR), Brand Image berperan sebagai organisme (O) yang
terbentuk setelah konsumen menerima berbagai stimulus dari lingkungan, termasuk aktivitas Social Media
Marketing yang dilakukan perusahaan [13]. Informasi mengenai produk, promosi, fasilitas perumahan, serta
komunikasi yang dibangun melalui media sosial akan diproses oleh konsumen dan membentuk persepsi tertentu
terhadap merek Graha Land. Persepsi tersebut kemudian menjadi dasar bagi konsumen dalam mengevaluasi
produk sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian [33].

5. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand ImageDengan Brand Awareness, Sebagai
Variabel Mediasi

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Imagemelalui Brand Awareness. Temuan ini mengindikasikan bahwa aktivitas pemasaran melalui Instagram
tidak hanya mampu meningkatkan niat beli secara langsung, tetapi juga bekerja melalui peningkatan kesadaran
merek yang kemudian mendorong konsumen untuk melakukan pembelian.

Hasil penelitian ini dapat dijelaskan melalui teori Stimulus Organism Response (SOR). Dalam teori tersebut, Social
Media Marketing berperan sebagai stimulus (S) yang memberikan rangsangan kepada konsumen melalui berbagai
konten, informasi, promosi, dan interaksi yang disampaikan melalui Instagram [13]. Stimulus tersebut kemudian
diproses dalam diri konsumen dan membentuk kondisi internal berupa Brand Awareness sebagai organisme (O),
yaitu kemampuan konsumen untuk mengenali, mengingat, dan memahami suatu merek [5]. Ketika tingkat
kesadaran merek meningkat, konsumen akan lebih mudah memasukkan merek tersebut ke dalam alternatif pilihan
yang dipertimbangkan sehingga menghasilkan respons (R) berupa meningkatnya Brand Imageterhadap rumah
subsidi Graha [6]. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan [28] yang menyatakan bahwa Social Media Marketing
mampu meningkatkan Brand Awareness melalui penyajian konten yang berkelanjutan, interaktif, dan mudah
dibagikan kepada pengguna media sosial.

6. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand Image Dengan Brand Image Sebagai
Variabel Mediasi

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Imagemelalui Brand Image.Hasil ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui Instagram tidak hanya
memengaruhi niat beli secara langsung, tetapi juga membentuk citra merek yang positif terlebih dahulu, yang
kemudian mendorong munculnya niat beli konsumen terhadap rumah subsidi Graha Land. Semakin baik citra
merek yang terbentuk di benak konsumen, maka semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk
mempertimbangkan dan membeli produk yang ditawarkan.

Hasil penelitian ini dapat dijelaskan melalui teori Stimulus Organism Response (SOR). Dalam teori tersebut, Social
Media Marketing berperan sebagai stimulus (S) yang diterima konsumen melalui berbagai konten pemasaran,
promosi, informasi produk, dan interaksi yang ditampilkan pada media sosial [13]. Stimulus tersebut kemudian
diproses oleh konsumen melalui proses kognitif dan afektif sehingga membentuk Brand Image sebagai organisme
(O) [14]. Secara kognitif, konsumen mengevaluasi berbagai informasi mengenai produk, kualitas, reputasi
perusahaan, serta atribut merek yang diperoleh dari media sosial. Sementara secara afektif, konsumen
membangun perasaan dan keterikatan emosional terhadap merek berdasarkan pengalaman dan informasi yang
mereka terima [14]. Proses tersebut menghasilkan persepsi dan keyakinan tertentu terhadap Graha Land yang
kemudian mendorong terbentuknya Brand Imagesebagai respons (R) akhir dari konsumen [13].

Simpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan, maka kesimpulan dari penelitian ini, Social
Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness, Social Media Marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image, Social Media Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention, Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention, Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, Brand Awareness
mampu memediasi pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention, dan Brand Image mampu
memediasi pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention.

Di sarankan untuk menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi Purchase Intention rumah subsidi,
seperti kepercayaan konsumen (trust), electronic word of mouth (e-WOM), persepsi harga, kualitas layanan, lokasi
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perumahan, maupun kredibilitas perusahaan. Penelitian selanjutnya juga dapat memperluas wilayah penelitian
dan menggunakan jumlah sampel yang lebih besar sehingga menghasilkan temuan yang lebih komprehensif.
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