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ABSTRACT 

 
This study examined influence of social media marketing on brand awareness and 

purchase intention. SMK Kesehatan Sanjiwani Gianyar conducts social media marketing through 

paid promotions on Instagram and Facebook to increase brand awareness and interest of junior 

high school students to attend SMK Kesehatan Sanjiwani Gianyar. Data of 2017-2019 shows a 

decrease in the number of students, even though paid promotions have been carried out through 

Facebook and Instagram. Method in this study was Structural Equation Modeling (SEM) with the 

PLS Sample in this research was 100 junior high school students in areas Gianyar, Denpasar, 

Bangli, Klungkung and Badung regencies. Results in this study shows that social media marketing 

doesn’t have a significant effect on purchase intention. Social media marketing through paid 

promotions on Instagram and Facebook creates brand awareness. Increase purchase intention the 

school must convince the public that school has good quality by exploring the excellence and 

uniqueness of the school. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini mengkaji pengaruh social media marketing terhadap brand awareness dan 

purchase intention. SMK Kesehatan Sanjiwani Gianyar melakukan social media marketing 

melalui promosi berbayar instagram dan facebook untuk meningkatkan brand awareness dan 

minat siswa SMP untuk bersekolah di SMK Kesehatan Sanjiwani Gianyar. Data tahun 2017 - 2019 

menunjukkan adanya penurunan perolehan jumlah siswa walaupun sudah dilakukan promosi 

berbayar melalui facebook dan instagram. Objek penelitian ini adalah 100 siswa dan siswi SMP  

dengan range usia 13 – 16 tahun diwilayah sekitar SMK Kesehatan Sanjiwani Gianyar yaitu 

Kabupaten Gianyar, Denpasar, Bangli, Klungkung dan Badung. Metode yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah Structural Equation Modeling (SEM) dengan pendekatan PLS. Hasil 

penelitian ini menyatakan bahwa social media marketing tidak berpengaruh secara signifikan 

terhadap purchase intention. Social media marketing melalui  promosi berbayar di instagram dan 

facebook menciptakan brand awareness. Meningkatkan purchase intention pihak sekolah harus 

meyakinkan masyarakat bahwa sekolah ini bermutu dengan menggali keunggualan dan keunikan 

sekolah. 
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PENDAHULUAN  

Pengguna internet di Indonesia mengalami peningkatan setiap tahun. 

Survey APJII mencatat pengguna internet  di Indonesia pada tahun 2018 sebanyak 

171 juta penduduk dimana 150 juta (86%) penduduk pengguna internet 

mengakses media social (Katadata, 2019).  Media sosial yang paling banyak 

digunakan adalah facebook diikuti oleh instagram dan youtube. Pengguna sosial 

media menjadi perhatian bagi para pemilik bisnis atau perusahaan untuk 

memasarkan produknya melalui social media marketing.  

 Social media marketing adalah strategi pemasaran barang dan jasa 

dengan menggunakan media sosial  untuk membangun hubungan, komunitas, 

transaksi  dan bertukar informasi dengan konsumen dan calon konsumen  (Aliami 

dkk., 2018; Godey et al., 2016; Zulfikar & Mikhriani, 2017). Social media 

marketing dapat mempengaruhi minat, ketertarikan, keputusan konsumen,  dalam 

memilih suatu produk barang atau jasa,  konsumen memilih produk yang sudah 

dikenalnya atau tidak asing (Leviana, 2019). Social media marketing digunakan 

oleh pemilik bisnis atau perusahan untuk memperkuat brand awareness dan 

meningkatkan purchase intention sebuah produk. 

 Brand awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengenali atau 

mengingat suatu bagian produk yg disebut merek (Herman, 2014).  Brand 

awareness yang kuat tercipta melalui social media marketing dalam bentuk 

interaksi antara brand dengan konsumen  (Maulani & Brillyanes, 2019; Semuel & 

Setiawan, 2018). Purchase intention atau minat beli adalah keinginan untuk 

memiliki produk yang muncul dalam diri konsumen sebagai dampak dari 
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pengamatan dan pembelajaran konsumen terhadap suatu (Durianto, 2004). Susanti 

et al., (2018) menyatakan purchase intention  adalah keinginan konsumen untuk 

membeli suatu produk atau jasa diwaktu yang akan datang.  Purchase intention 

yang tinggi tercipta dari keunggulan perusahan dalam mengelola social media 

marketing.  

 SMK Kesehatan Sanjiwani Gianyar sejak tahun 2017 sudah melakukan 

social media marketing untuk meningkatkan brand awareness dan purchase 

intention siswa SMP.  Data tahun 2017 – 2019 pada Tabel 1 menunjukkan SMK  

Kesehatan Sanjiwani Gianyar penurunan perolehan jumlah siswa walaupun sudah 

melakukan social media marketing melalui promosi berbayar instagram dan 

facebook.  

Tabel 1. 

Jumlah Siswa SMK Sanjiwani 

 
No Tahun Ajaran Jumlah Siswa 

1 2015 / 2016 110 

2 2016 / 2017 125 

3 2017 / 2018 120 

4 2018 / 2019 92 

5 2019 / 2020 75 

  Sumber: Data internal SMK Sanjiwani,2019  

 

 Berdasarkan permasalahan tersebut dilakukan penelitian di SMK 

Kesehatan Sanjiwani Gianyar untuk melihat pengaruh social media marketing 

terhadap brand awareness dan purchase intention. Hasil penelitian ini diharapkan 

dapat membantu pihak sekolah dalam menentukan strategi untuk meningkatkan 

minat siswa SMP bersekolah di SMK Kesehatan Sanjiwani Gianyar. 
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Kerangka konseptual dalam penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 1. 

Social media marketing adalah variabel bebas,  Brand Awareness dan Purchase 

Intention adalah variabel terikat.   

 

Gambar 1. 

Hubungan antar variabel independen dan dependen 

 

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini: 

H1 : Social media marketing berpengaruh signifikan terhadap Brand Awareness. 

H2 : Social media marketing berpengaruh signifikan terhadap Purchase intention.  

H3 : Brand awareness berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. 

H4 : Social media marketing berpengaruh signifikan terhadap purchase intention 

melalui brand awareness. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan analisis deskriptif yang menggambarkan 

objek penelitian melalui data sampel tanpa analisis dan kesimpulan (Sugiyono, 

2013). Variabel digambarkan dengan menggunakan nilai rata-rata jawaban 



ISSN : 2337-3067 
              E-Jurnal Ekonomi dan Bisnis Universitas Udayana 9.11 (2020):1035-1044 
  

1039 

 

responden. Partial Least Square (PLS) sebagai teknik analisis data dengan 

Structural Equation Model (SEM) yang berbasis varians.  

Pengumpulan data penelitian ini dilakukan melalui  wawancara dan 

kuesioner pada bulan Agustus tahun 2020. Wawancara  dilakukan kepada Guru 

dan Staft SMK Kesehatan Sanjiwani Gianyar. Kuesioner menggunakan jenis 

pertanyaan tertutup yang diberikan kepada 100 siswa dan siswi SMP  dengan 

range usia 13 – 16 tahun diwilayah sekitar SMK Kesehatan Sanjiwani Gianyar 

yaitu Kabupaten Gianyar, Denpasar, Bangli, Klungkung dan Badung. Kuesioner 

bersumber dari penguraian variabel penelitian menjadi item pertanyaan untuk 

responden. Definisi operasional variabel bisa dilihat pada Tabel 2.   

Tabel 2. 

Definisi Operasional Variabel 

 
Variabel Keterangan Indikator Sumber 

Social 

Media 

Marketing 

X1 

Social media marketing adalah aktivitas  

memasarkan produk atau jasa melalui 

social media. 

Participation & Engagement 
(Mayfield, 

2008) 

 

 Openess 

Conversation 

Community 

Brand 

Awareness           

y1 

Brand awareness adalah kemampuan 

calon pembeli atau konsumen untuk 

mengenali maupun mengingat sebuah 

merek dalam kondisi yang berbeda 

Konsumen paham seperti apa 

merek itu. 

(Keller, 

2006) 

Dapat mengenali merek diantara 

merek pesaing. 

Sadar akan keberadaan merek. 

Konsumen membayangkan ciri 

merek dengan cepat. 

Purchase 

Intention         

y2 

Purchase intention atau minat beli 

konsumen adalah kemauan atau 

keinginan konsumen dalam membeli 

suatu produk mauapun jasa diwaktu 

yang akan datang 

Perhatian (Attention)  

(Kotler & 

Keller, 

2009) 

Ketertarikan (Interest)  

Keinginan (Desire)  

Tindakan (Action)  

Sumber: Berbagai sumber,2020 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas diukur dari nilai AVE (Average Variance Extracted). Nilai 

AVE  >  0,5  artinya variabel mampu menggambarkan varian dari masing-masing 
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indikatornya.   Uji reliabitas diukur dari nilai composite reliability. Nilai 

Composite reliability  > 0,7  artinya semua item pertanyaan dalam penelitian ini 

adalah reliabel.  Variabel dalam penelitian ini adalah valid dan reliabel. Hasil uji 

validitas dan reabilitas dapat dilihat pada Tabel 3. 

 

Tabel 3. 

Hasil uji Validitas dan Reabilitas. 

 

  
Cronbach's 

Alpha 
Composite Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

BA 0,947 0,962 0,864 

PI 0,964 0,973 0,902 

SMM 0,963 0,973 0,901 

Sumber : data diolah, 2020 

 

Nilai R-square menjelaskan pengaruh variabel eksogen 

(independen/bebas) dalam menerangkan variabel endogen (dependen/terikat). 

Nilai R Square  dapat dilihat pada Tabel 4. 

Tabel 4. 

Hasil R Square 
 

 R Square 

BA 0,388 

PI 0,934 

Sumber : data diolah, 2020 

Pengujian goodness-fit model  menggunakan nilai predictive-relevance (Q²). Nilai 

predictive-relevance diperoleh dengan rumus: 

Q² = 1 – (1 – R²1 ) (1 – R²2 ) 

     = 1 – (1 – 0,388²) (1 – 0,934²) 

     = 1 – (0,849) (0,128) 

     = 1 – 0,108 

     = 0,892 atau 89,2% 
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Penelitian ini memiliki nilai yang relevan dimana  89,2% variabel Purchase 

Intention dapat dijelaskan oleh variabel yang digunakan sedangkan 10,8%  

dijelaskan oleh faktor lain.  

Uji path analysis PLS dilakukan menggunakan SmartPLS. Hasil uji adalah 

sebagai berikut: 

 

Gambar 2. 

Hasil Analisis PLS 

 

Penelitian ini memiliki hasil social media marketing (SMM) berpengaruh 

terhadap brand awareness (BA), dengan koefisien parameter  0,623  dan T-

statistics 6,755 dengan  t-Statistics   ±1,96 dan signifikan pada α = 0,05 sehingga 

hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh  Semuel & Setiawan (2018) 

yang menyatakan sosial media marketing berpengaruh terhadap brand awareness. 

Social Media Marketing (SMM)  tidak berpengaruh terhadap Purchase 

Intention (PI),  dengan koefisien parameter  0,046  dan  T-statistics 1,548 dimana 

nilai T-statistics lebih kecil dari  1,9.  Penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian 

yang dilakukan Priatni, Hutriana, & Hindarwati (2020) yang menyatakan social 
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media merketing berpengaruh terhadap purchase intention. Penyebab 

ketidaksesuaian penelitian ini adalah SMK Kesehatan Sanjiwani Gianyar adalah 

lembaga pendidikan, untuk meningkatkan purchase intention tidak cukup 

dilakukan dengan social media marketing.  Pengelola SMK Kesehatan Sanjiwani 

Gianyar harus meyakinkan masyarakat bahwa sekolah ini bermutu dengan 

menggali keunggualan dan keunikan sekolah. 

 Brand Awareness (BA) berpengaruh terhadap purchase intention (PI), 

dengan koefisien paramater 0,937 dan  T-statistics sebesar 41,671 dengan  t-

Statistics   ±1,96 dan signifikan pada α = 0,05 sehingga hal ini sesuai dengan 

penelitian yang dilakukan  Dwiyanti dkk.,  (2018) yang menyatakan  brand 

awareness  berpengaruh terhadap purchase intention. 

 Social media marketing (SMM) berpengaruh terhadap purchase intention 

(PI) melalui brand awareness (BI), dengan koefisien parameter  0,583 dan  T-

statistics sebesar 7,127.  Penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Maulani & Brillyanes (2019) yang menyatakan social media marketing 

berpengaruh terhadap purhcase intention melalui brand awareness. 

Hasil pengujian hipotesis penelitian ini ditunjukkan pada Tabel 5. 

Tabel 5. 

Hasil Inner Weight 
 

  
Original 

Sample (O) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
Kesimpulan 

SMM -> BA 0,623 0,092 6,755 Diterima 

SMM -> PI 0,046 0,030 1,548 Ditolak 

BA -> PI 0,937 0,022 41,671 Diterima 

SMM->BA-> PI 0,583 0,082 7,127 Diterima 

  Sumber : data diolah, 2020 
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SIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini menunjukan social media marketing menciptakan brand 

awareness yang kuat terhadap SMK Kesehatan Sanjiwani Gianyar, brand 

awareness berpengaruh terhadap purchase intention dan  social media marketing 

berpengaruh terhadap purchase intention melalui brand awareness.  Penelitian ini 

menyatakan social media marketing tidak berpengaruh terhadap purchase 

intention. Pihak sekolah untuk meningkatkan purchase intention harus 

meyakinkan masyarakat bahwa sekolah ini bermutu dengan menggali keunggulan 

dan keunikan sekolah. Penelitian ini memiliki jumlah sampel yang terlalu sedikit 

sehingga diperlukan penelitian selanjutnya dengan jumlah sampel lebih besar agar 

bisa melihat pengaruh social media marketing terhadap purchase intention.  
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