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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1  Latar Belakang 

Dalam lingkungan persaingan yang sangat ketat saat ini, merek menjadi 

salah satu faktor yang penting bagi pelaku bisnis agar para konsumen dapat 

mengidentifikasi suatu produk serta membedakannya dengan produk pesaing 

sejenis. Merek merupakan aset yang tak ternilai karena merek mencerminkan 

nilai, keaslian, reputasi, dan komitmen suatu produk yang diperkenalkan kepada 

konsumen.     Sehingga dapat membangun identitas bisnis yang memiliki hal 

pembeda sehingga menjadikan produk memiliki posisi khusus di pikiran 

konsumen. Identitas bisnis sebanding dengan semakin besar komunikasi antar 

merek dan konsumen, semakin tinggi preferensi merek dan loyalitas merek. 

Branding merupakan hal yang penting yang mana kita berproses untuk menjalin 

dan mengelola hubungan dengan konsumen sehingga para konsumen memiliki 

loyalitas terhadap suatu brand (Bilgin, 2018). Oleh karena itu penulis melakukan 

penelitian mengenai menaik perhatian konsumen, menjadikan merek sebagai top 

of mind, meningkatkan loyalitas merek, menciptakan citra merek yang baik 

dengan memanfaatkan saluran kominukasi yang dimiliki untuk menciptakan nilai 

merek. 

Salah satu saluran komunikasi yang biasa digunakan oleh berbagai 

macam perusahaan dalam melakukan pemasaran adalah sosial media. Sosial 

media sendiri merupakan media dimana memungkinkan manusia untuk 

bersosialisasi secara online tanpa dibatasi ruang dan waktu. Media sosial juga 

memiliki pengaruh yang luas kepada prilaku konsumen mulai dari mendapat atau 

memberikan informasi, ide, sikap, dan lain-lain (Tatar & Eren-Erdogmus, 2016). 

Media sosial memicu banyak perusahaan mulai aktif untuk melakukan 

komunikasi dengan konsumennya sehingga perusahaan semakin inovatif dalam 

membuat konten untuk menarik konsumen yang suguhkan langsung melalui 

aktifitas pemasaran media sosial dengan memiliki tujuan agar dapat menjangkau 

konsumen dengan lebih luas dan kita dapat memberikan informasi mengenai 
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merek dan produk kita kepada konsumen sehingga dapat mendoring keinginan 

mereka untuk memilih suatu produk atau merek. 

 Karena aktivitas pemasaran media sosial suatu perusahaan dapat 

melakukan banyak hal misalnya membuat merek sendiri, memberikan layanan 

secara daring kepada konsumen, dan menawarkan penawaran khusus maupun 

produk suatu perusahaan (Breitsohl et al., 2015). Dengan biaya yang murah, 

dapat meemberikan informasi tentang merek dan produk, dengan 

menginformasikan merek ke media sosial, maka akan secara tidak langsung akan 

dilihat oleh banyak pengguna media sosial.(O’Flynn, 2017) Banyak pelaku bisnis 

yang sadar akan daya tarik media sosial sebagai sarana ataupun strategi 

pemasaran. Dalam penelitian, disebutkan jika aktivitas pemasaran media sosial 

sangatlah penting dan juga sebagai bagian dari tindakan branding dalam suatu 

bisnis (Tsimonis dan Dimitriadis, 2014).  

Aktivitas pemasaran media sosial biasanya    fokus kepada kepuasan 

konsumen yang dapat berpengaruh pada prilaku konsumen. Pada penelitian ini 

media sosial yang cocok untuk penerapan aktivitas pemasaran media sosial yaitu  

Instagram. Instagram memiliki peran bagi pelaku bisnis dimana palaku bisnis 

dapat membagi informasi terbaru produknya, berbagi pertanyaan dan pendapat 

pada pelanggan, selain itu Instagram memiliki fitur yang bermanfaat bagi pelaku 

bisnis misalnya seperti live, highlight, TV, hashtag, dan foto yang dapat 

mendukung agar pelaku bisnis dapat lebih interaktif konsumen, dapat memberikan 

konten-konten yang lebih menarik, mendapat keterlibatan dan perhatian 

konsumen. 

Avoskin merupakan brand lokal asal Yogyakarta, Indonesia yang berdiri 

pada tahun 2014. Avoskin memiliki banyak varian produk perawatan kulit, 

pembersih wajah, pelembab, hingga produk eksfoliasi. Semakin berkembang dan 

perawatan kulit wajah mulai diterima oleh masyarakat. Avoskin juga 

meluncurkan produk inovatif untuk merawat kesehatan kulit tubuh dengan 

rangkaian produk perawatan tubuh. Memiliki komitmen untuk selalu 

memberikan produk yang berkualitas dan inovatif, Avoskin memiliki 3 prinsip: 

People, Planet, dan Profit. People diwujudkan melalui berbagai program 
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Avoskin seperti community development, khususnya untuk wanita. Avoskin 

memiliki komunitas sendiri yang disebut Komunitas RUBI yang mendukung 

perkembangan kehidupan perempuan di Mamasa, Lembata dan Adonara. 

Kemudian, Planet diwujudkan melalui komitmen Avoskin untuk selalu 

menciptakan produk yang mengutamakan bahan alami, menggunakan kemasan 

yang dapat digunakan kembali, serta menjalankan program CSR dalam pelestarian 

lingkungan. Avoskin telah bekerjasama dengan Yayasan BOS, Waste4Change, 

dan Lindungi Hutan untuk mewujudkan misi tersebut. Keuntungan direalisasikan 

oleh Avoskin melalui sistem perdagangan yang adil. Avoskin bekerja sama 

dengan banyak mitra dalam mempromosikan produk dan semuanya 

dipromosikan secara adil sehingga mitra dapat tumbuh bersama perusahaan. 

Avoskin memanfaatkan sosial media Instagram untuk memberikan informasi 

mengenai manfaat dan kandungan dalam produknya, mempromosikan produk 

barunya, atau hanya sekedar berinteraksi dengan followersnya dengan live atau 

video yang tentunya informatif dan menghibur. 

 

 

Sumber: https://dataindonesia.id Diakses pada 10 April 2023. 

Gambar 1. 1 

Jumlah Pengguna Aktif Media Sosial di Indonesia 

 Dari data di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa jumlah pengguna aktif di 

sosial media dari tahun ke tahun banyak meningkat. Memang di tahun 2023 

pengguna sosial media menutun ke 167 juta pengguna aktif yang mana menurun 
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sekitar 12,57%, tetapi jika kita lihat kembali jumlah penduduk di indonesia sendiri 

pada pertengahan januari 2023 yaitu 273,5 juta penduduk (sumber databoks) maka 

potensi untuk melakukan promosi baik produk maupun merek di sosial media 

sangatlah besar dimana 167 juta pengguna aktif sosial media sudah melebihi 50% 

jumlah penduduk Indonesia.  

 

 
Sumber https://tekno.kompas.com Diakses pada 10 April 2023. 

Gambar 1. 2 

Media Sosial yang Sering Diakses di Indonesia 

 

Dari data di atas dapat dilihat bahwa Insragram menempati posisi ke 2 

sebagai sosial media yang paling sering digunakan sehingga potensi untuk 

melakukan aktivitas pemasaran di sosial media intsagram tergolong tinggi, ada 

alasan masyarakat indonesia menggunakan sosial media yaitu untuk mencari 

informasi, meriset produk atau merek, menemukan ide, up to date dengan berita, 

acara, produk, dan lain – lain. 
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Sumber: https://compas.co.id/article/  Diakses pada 10 April 2023. 

Gambar 1. 3 

10 Brand Skincare Terlaris di E-Commerce 

 

Dari data di atas di atas dapat dilihat bahwa Avoskin menempati posisi ke 

4 dalam penjualan e-commerce atau online. Hal tersebut menunjukkan bahwa 

aktivitas pemasaran di sosial media Intsagram memiliki pengaruh pada pemasaran 

merek dan penjualan. Terdapat alasan masyarakat indonesia menggunakan e-

commerce yaitu untuk mencari informasi, meriset produk atau merek, 

membandingkan harga, dan lain- lain. 

 
Sumber: https://www.instagram.com/avoskinbeauty Diakses pada 

tanggal 12 April 2023 

Gambar 1. 4 

Instagram Avoskin 
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Pada gambar di atas dapat kita lihat jumlah followers Avoskin mencapai 

679 ribu yang terbilang cukup lumayan dalam menjangkau konsumennya. Selain 

itu Avoskin juga memberikan berbagai informasi pada produknya agar para 

konsumen atau calon konsumen mudah dalam mencari informasi mengenai 

produk Avoskin melalui sosial media. 

 
Sumber: https://www.instagram.com/avoskinbeauty Diakses pada tanggal 12 

April dan 20 April 2023 

Gambar 1. 5 

Interaksi dengan Konsumen pada Instagram Avoskin 

 

Dari gambar di atas dapat kita tarik kseimpulan Avoskin sering malakukan 

interaksi dengan konsumen atau para calon konsumennya baik mengenai produk 

maupun secara humor dengan mengajak berbincang - bincang mengenai suatu 

film. 

 

1.2  Rumusan Masalah 

Melalui latar belakang yang telah diuraikan, terdapat rumusan masalah di 

dalam penelitian ini: 

1. Apakah aktivitas pemasaran media sosial memengaruhi kesadaran 

merek? 

2. Apakah aktivitas pemasaran media sosial memengaruhi citra merek? 
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3. Apakah aktivitas pemasaran media sosial memengaruhi loyalitas 

merek? 

4. Apakah kesadaran merek memengaruhi citra merek? 

5. Apakah kesadaran merek memengaruhi loyalitas merek? 

6. Apakah citra merek memengaruhi loyalitas merek? 

7. Apakah kesadaran merek memediasi pengaruh antara aktivitas 

pemasaran media sosial pada citra merek? 

8. Apakah citra merek memediasi pengaruh antara aktivitas pemasaran 

media sosial pada loyalitas merek? 

9. Apakah kesadaran merek memediasi pengaruh antara aktivitas 

pemasaran media sosial pada loyalitas merek? 

10. Apakah citra merek memediasi pengaruh kesadaran merek pada 

loyalitas merek? 

 

1.3  Tujuan Penelitian  

Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitan ini adalah untuk menguji 

pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap kesadaran merek, citra 

merek, dan loyalitas merek, mengukur pengaruh kesadaran merek terhadap 

citra merek, menganalisis pengaruh kesadaran merek dan citra merek 

terhadap loyalitas merek, untuk mengetahui kesadaran merek yang 

memediasi hubungan antara aktivitas pemasaran media sosial pada citra 

merek, untuk mengetahui cirta merek yang memediasi hubungan antara 

aktivitas pemasaran media sosial pada loyalitas merek, dan untuk 

mengetahui kesadaran merek yang memediasi hubungan antara aktivitas 

pemasaran media sosial pada loyalitas merek. 
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1.4  Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Praktis 

Penelitan ini diharapkan bisa memberi informasi kepada pelaku bisnis 

tentang dampak aktivitas pemasaran melalui media sosial sehingga 

bisnis dapat berjalan dengan baik. 

2. Manfaat Teoritis 

Secara teoritis, hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah 

wawasan dan ilmu baru mengenai teori-teori dalam bagaimana 

pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap kesadaran merek, 

citra merek, dan loyalitas merek. 

 

1.5  Sistematika Penelitian 

 Pada sistematika penulisan terbagi menjadi 5 bab yaitu: 

BAB I: PENDAHULUAN 

Pada bab berisi mengenai latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. 

BAB II: TINJAUAN PUSTAKA 

Pada bab ini membahas mengenai landasan teori yaitu tentang aktivitas 

pemasaran media sosial, kesadaran merek, citra merek, dan loyalitas 

merek. Pada bab 2 juga diperlihatkan hasil tentang penelitian terdahulu, 

kerangka penelitian, hipotesis, dan pengembangan hipotesis sebagai acuan 

dan jawaban sementara atas penelitian yang dilaksanakan ini. 

BAB III: METODE PENELITIAN 

Pada bab ini membahas mengenai lokasi, subjek, dan objek penelitian, 

desain penelitian, data dan sumber data, populasi dan sampel penelitian, 

metode pengambilan sampel, definisi operasional, indikator, dan skala 

pengukuran, metode pengujian instrument penelitian dan metode analisis 

data. 
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BAB IV: HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini membahas analisis data dan pembahasan dari data yang telah 

dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner. 

BAB V: PENUTUP 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1  Landasan Teori 

2.1.1 Aktivitas Pemasaran Media Sosial 

Pada penelitian disebutkan bahwa kehadiran aktivitas pemasaran media 

sosial sangatlah penting untuk branding perusahaan dimana dapat meningkatkan 

reputasi layanan pelanggan, mengumpulkan masukkan positif, dan dapat 

mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap brand perusahaan (Tsimonis & 

Dimitriadis, 2014). Aktivitas pemasaran media sosial adalah suatu bentuk 

pemasaran yang digunakan untuk menciptakan kesadaran, pengakuan, loyalitas, 

ingatan dan bahkan tindakan kepada suatu produk, merek, bisnis, individu, atau 

kelompok baik secara tidak langsung maupun langsung dengan menggunakan alat 

dari platform media sosial seperti Instagram, Facebook, TikTok, YouTube, dll. Di 

era saat ini aktivitas pemasaran sosial media telah menjadi bagian penting dalam 

kehidupan sehari – hari sebagai saluran komunikasi dimana konsumen 

mencerminkan kebiasaan konsumsi, berpendapat, preferensi, pengalaman dan 

berinteraksi dengan pengguna lain (Bilgin, 2018). Menurut penelitian, media 

sosial meningkatkan kepercayaan konsumen dan niat membeli serta mendorong 

pertukaran informasi dan pengalaman (Lu dan Hsiao, 2010). Dengan klik yang 

sederhana pada saluran media sosial pilihan mereka, banyak bisnis mendorong 

konsumen mereka untuk membagikan pembelian mereka, memanfaatkan koneksi 

online antara pengguna mereka (So et al., 2018). Dengan cara ini, media sosial 

mendorong rasa kedekatan, memperluas batas waktu dan ruang dalam interaksi 

antara bisnis dan pelanggan potensial (Mersey et al., 2010). 

Dengan alat media sosial, bisnis memiliki peluang untuk memasarkan 

produk dan promosi merek, promosi, dan iklan kepada pelanggan mereka melalui 

teknologi media sosial dengan biaya minimal dan mendapatkan umpan balik dari 

pelanggan (Hanna et al., 2011). Menurut penelitian Tsimonis dan Dimitriadis 

(2014), media sosial menjadi inti dari strategi perusahaan modern popularitas, 

tindakan pemotongan biaya, dan aktivitas media sosial pesaing menjadi 
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pendorong pemasar untuk terlibat dalam aktivitas pemasaran media sosial.  

Media sosial mempunyai peran fungsional pada tindakan pemasaran bisnis 

dengan framing, defining dan memakai aktivitas pemasaran yang efektif lewat 

sosial media. (Kim dan Ko, 2012) telah mengkategorikan aktivitas media sosial 

untuk luxurious brand seperti hiburan, interaksi, tren, kustomisasi, dan 

komunikasi dari mulut ke mulut. Niat membeli ditambahkan ke elemen - elemen 

ini oleh (Koivulehto, 2017).   

Aktivitas pemasaran media sosial dalam bisnis penerbangan 

didefinisikan oleh Seo dan Park (2018) untuk memasukkan hiburan, 

interaktivitas, tren, kustomisasi, dan risiko yang dirasakan. Sano (2014) telah 

mengidentifikasi interaksi, tren, kustomisasi, dan risiko yang dirasakan yang 

merupakan komponen pemasaran media sosial dalam layanan asuransi. Jo 

(2013) menyebut kegiatan pemasaran sebagai acara, informasi, dan iklan di 

jejaring sosial. Kegiatan pemasaran media sosial telah dibagi menjadi enam 

kategori oleh (Yadav dan Rahman, 2018): interaksi, tren, informasi, kustomisasi, 

dan komunikasi dari mulut ke mulut. Dalam penelitian ini, aktivitas pemasaran 

media sosial dianggap sebagai hiburan, interaksi, tren, iklan, dan kustomisasi. 

Hiburan adalah elemen kunci yang mendorong perilaku partisipan dan tindak 

lanjut berkelanjutan, yang menumbuhkan perasaan dan emosi positif tentang 

merek di mata pengikut media sosial (Kang, 2005). 

Keunggulan media sosial sebagai alat pemasaran dimana pelanggan akan 

lebih terhibur dengan konten pemasaran gratis perusahaan dan akan 

menghasilkan aktivitas jejaring sosial (Wibowo et al., 2021). Hiburan 

merupakan komponen penting dalam mendorong perilaku pelanggan 

kontinuitas, yang menumbuhkan perasaan dan emosi positif tentang merek di 

mata pengikut media sosial. Individu menekankan bahwa konten yang 

membangkitkan perhatian mereka yang menganggap konten tersebut lucu dan 

menyenangkan, terlepas dari alasan mengapa mereka menggunakan media sosial 

(Manthiou, 2013). Dalam hal ini, dengan menyajikan konten yang menghibur, 

pemasar harus mendorong liking dan sharing dalam jumlah yang besar sehingga 

mampu mengubahnya menjadi keuntungan (Schivinski dan Dabrowski, 2015). 
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Informasi secara bersamaan dipertukarkan secara real time di media sosial, 

sehingga menjadikannya sumber informasi terbaru dan terkini bagi pelanggan 

(Hamid et al., 2016). Media sosial, berbeda dengan saluran komunikasi 

tradisional, dimana sekarang memungkinkan kerjasama bisnis dengan 

pelanggan, berbagi konten, dan interaksi (Wang, 2012). Dengan memanfaatkan 

media sosial sebagai komunikasi interaktif antara bisnis dan pelanggan, sangat 

mungkin untuk mendapatkan permintaan, kebutuhan pelanggan, pendapat dan 

saran mereka tentang produk dan merek secara real time (Vukasovic, 2013). 

Trendi sebagai komponen lain dari pemasaran media sosial kegiatan berarti 

memperkenalkan informasi produk terbaru/terkini kepada pelanggan (Godey et 

al., 2016). 

Iklanan digunakan untuk menggambarkan upaya promosi dan 

periklanan yang dijalankan perusahaan di media sosial untuk meningkatkan 

penjualan dan memperluas pelanggan mereka. Temuan Duffett (2017) tentang 

pengaruh iklan media sosial terhadap persepsi dan kesadaran pelanggan telah 

menunjukkan bahwa iklan adalah salah satu bagian penting dari aktivitas 

pemasaran media sosial(Mangold dan Faulds, 2009). Menurut Ding dan Keh 

(2016), kustomisasi merupakan bagian dari proses peningkatan kepuasan 

pelanggan kontak bisnis dengan pengguna individu Bisnis di media sosial dapat 

mentransfer keunikan produk dan merek kepada pelanggan melalui jaringan 

komunikasi. Dan mereka dapat mengatasi masalah masing-masing dan dapat 

berpengaruh pada preferensi produk dan merek dengan membuat sentuhan yang 

akan membuat mereka merasa penting (Bilgin, 2018). 

 

2.1.2 Kesadaran Merek 

Kesadaran merek mengacu pada potensi merek yang muncul di benak 

konsumen ketika mereka berpikir tentang produk tertentu dan seberapa mudah 

produk muncul (Hasbun dan Ruswanty, 2016). Menurut Aaker (2018) 

mengungkapkan bahwa kesadaran merek atau brand awareness adalah 

kemampuan seorang pelanggan atau calon pelanggan untuk mengenali atau 

mengingat kembali bahwa suatu brand adalah salah satu bagian dari produk 
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tertentu. Kesadaran merek adalah jejak pada konsumen yang menggambarkan 

konsumen, mengingat, mengenali suatu merek dalam kondisi apapun. Kesadaran 

merek mengurangi waktu suatu konsumen dalam mencari ataupun membeli 

produk, sehingga konsumen diharapkan memilih merek, sesuai dengan informasi 

yang mereka miliki. Aaker (2018) menyatakan bahwa kesadaran merek terdiei dari 

empat komponen: Tidak Menyadari Merek (unware of brand), Pengenalan Merek 

(brand recognition), Pengingat Kembali Merek (brand recall), Kesadaran Puncak 

Pikiran (top of mind awareness).  

 

2.1.3 Citra Merek 

Citra merek adalah pandangan konsumen terhadap merek suatu 

produk, atau apa yang mereka yakini atau rasakan tentangnya. Itu dihasilkan dari 

informasi yang dipelajari konsumen baik secara langsung dengan menggunakan 

produk atau secara tidak langsung melalui mendengar, melihat, atau mengamati 

konsumen lain. Citra merek, menurut Kevin Lane Keller (2009) adalah persepsi 

dan preferensi konsumen terhadap suatu merek, sebagaimana tercermin dalam 

berbagai jenis asosiasi merek yang tersimpan dalam ingatan konsumen. Citra 

merek berisi informasi dan gagasan yang dimiliki konsumen tentang berbagai 

produk merek dan fitur produk (Lee et al., 2011). Citra merek yang dimiliki 

konsumen tentang merek terbentuk sebagai hasil dari komunikasi pemasaran dan 

pengalaman konsumsi. 

 

2.1.4 Loyalitas Merek 

Menurut Aaker (2018), loyalitas merek merupakan satu ukuran 

keterkaitan seseorang pelanggan pada sebuah merek. Loyalitas merek dapat 

didefinisikan dengan pola perilaku yang ada pada konsumen setelah melakukan 

pembelian sebuah produk. perilaku tersebut cenderung berkomitmen pada 

produk atau merek tertentu. Selain itu, konsumen juga akan terus melakukan 

pembelian produk secara berulang. Membagikan hal baik mengenai merek oleh 

pelanggan, merekomendasikan merek kepada pelanggan potensial dan 

mendorong mereka untuk membeli dapat termasuk sebagai aspek sikap dari 
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loyalitas. Menurut Bloemer et al. (1999) telah menyatakan bahwa loyalitas juga 

memiliki aspek kognitif serta menjadi yang pertama muncul dalam pikiran dan 

toleransi harga. Sementara ketinggian loyalitas dan kognitif meningkatkan 

kemungkinan untuk membuat rekomendasi yang dapat dipercaya kepada 

individu di lingkungan mereka dan memainkan peran penting dalam menarik 

pelanggan baru, loyalitas perilaku terhadap merek menghasilkan uang langsung 

bagi perusahaan. Loyalitas merek adalah aset non-materi penting bagi 

perusahaan dalam hal ini (Moisescu, 2014)
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2.2  Penelitian Terdahulu 

Tabel 2. 1 

Tabel Penelitian Terdahulu 

No Judul Penelitian Variabel Penelitian Metode Penelitian Hasil Penelitian 

1 “The Effext Of Social 

Media Marketing Activities 

On Brand Awareness, 

Brand Image, and Brand 

Loyalty” 

 

(Bilgin, 2018) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. Social media 

marketing activity 

2. Brand awareness 

3. Brand image 

4. Brand loyalty 

Responden: 547 pengguna 

aktif media sosial yang 

mengikuti 5 brand besar 

 

Objek penelitian: pengguna 

aktif media sosial yang 

mengikuti Madame Coco 

(Household Linens Industry), 

Turkish Airlines (Airline 

Industry), Mercedes Benz 

(Automotive Industry), Zen 

Diamond (Jewelry Industry) 

dan Turkcell (Communication 

Industry 

 

Alat analisis: SPSS 18.0 dan 

Amos 20.0 

1. Aktivitas pemasaran sosiaal 

media berpengaruh singnfikan 

terhadap kesadaran merek. 

2. Aktivitas pemasaran sosial 

media berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas merek 

3. Aktivitas pemasaran sosial 

media berpengaruh signifikan 

terhadap citra merek. 

4. Kesadaran merek tidak 

berpengaruh signifikan terhadap 

citra merek. 

5. Kesadaran merek tidak 

berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas merek. 

6. Citra merek berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas merek. 
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No Judul Penelitian Variabel Penelitian Metode Penelitian Hasil Penelitian 

2 The influence of social media 

marketing activities on 

customer loyalty A study of e-

commerce industry 

 

(Yadav & Rahman, 2018) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. Social media 

marketing activity 

2. Customer loyalty 

3. E – commerce 

4. Customer equity 

drivers 

5. E-commerce 

sites 

Responden: 371 

mahasiswa universitas di 

India 

 

Objek penelitian: pengguna 

aktif media sosial, memiliki 

akun e- commerce, pernah 

memberikan rating, ulasan dan 

rekomendasi tentang produk 

setelah pembelian. 

 

Alat analisis: SPSS 21.0 dan 

AMOS 22.0 

 

1. 5 dimensi yang mewakili 

SMMA (Social Media 

Marketing Activity) yaitu, 

interaktivitas, keinformatifan, 

WOM, personalisasi dan 

trendiness. 

2. Semua pendorong ekuitas 

sangat di pengaruhi secara 

positif dan signifikan oleh 

pandangan SMMA tentang e-

commerce. 

3 The influence of brand 

awareness, brand association 

and product quality on brand 

loyalty and repurchase 

intention: a case of male 

consumers for cosmetic brands 

in South Africa 

 

(Chinomona & Maziriri, 2017) 

 

 

 

 

 

1. Brand awareness 

2. Brand association 

3. Product quality 

4. Brand loyalty 

5. Repurchase intention 

Responden: 151 konsumen 

di provinsi Gauteng di 

Afrika Selatan 

Objek penelitian: Populasi 

yang ditargetkan untuk 

penelitian ini adalah semua 

laki-laki Afrika Selatan, yang 

berpotensi menggunakan 

produk kosmetik bermerek 

laki-laki, berusia antara 18 

dan 65 tahun, di wilayah 

Gauteng. 

Alat analisis: Smart PLS dan 

SPSS 

1. Kesadaran merek berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas 

merek. 

2. Brand association berpengaruh 

positif pada brand loyalty tetapi 

tidak terdapat pengaruh yang 

signifikan pada brand 

association terhadap brand 

loyalty. 

3. product quality berpengaruh 

signifikan terhadap brand 

loyalty. 

4. loyalitas merek berpengaruh 

signifikan repurchase intention 
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No Judul Penelitian Variabel Penelitian Metode Penelitian Hasil Penelitian 

4 The Effects of Social Media 

Marketing Antecedents on 

Social Media Marketing, 

Brand Loyalty and Purchase 

Intention: A Customer 

Perspective. 

 

(Almohaimmeed, 2019) 

1. Social media 

marketing 

antecedents 

2. Social media 

marketing 

3. Brand loyalty 

4. Purchase intention 

Responden: 377 orang yang 

mengunjungi toko peralatan 

kecil. 

 

Objek penelitian:377 orang 

yang mengunjungi toko 

peralatan kecil di tiga mal di 

Riyadh. 

 

 

Alat analisis: SPSS 

 

1. Social media marketing 

antecedents berpengaruh 

signifikan terhadap social media 

marketing. 

2. Social media marketing 

berpengaruh signifikan terhadap 

brand loyalty. 

3. Social media marketing 

berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention. 

4. Social media marketing 

antecedents berpengaruh 

signifikan terhadap brand loyalty 

. 
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No Judul Penelitian Variabel Penelitian Metode Penelitian Hasil Penelitian 

5 Pengaruh Aktivitas Pemasaran 

Media Sosial Terhadap Kesadaran 

Merek, Citra Merek, Dan 

Loyalitas Merek Kamera Sony 

Alpha Indonesia 
 

(Dikari, 2021) 

1. Social media 

marketing activity 

2. Brand awareness 

3. Brand image 

4. Brand loyalty 

Responden: 157 pengguna 

aktif media sosial 

 

Objek penelitian:157 orang 

yang pernah menggunakan Sony 

Alpha dan mengikuti akun 

media sosial Sony Alpha 

 

 

Alat analisis: AMOS 

 

1. Aktivitas pemasaran sosiaal 

media berpengaruh singnfikan 

terhadap kesadaran merek. 

2. Aktivitas pemasaran sosial 

media berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas merek. 

3. Aktivitas pemasaran sosial 

media berpengaruh signifikan 

terhadap citra merek. 

4. Kesadaran merek berpengaruh 

signifikan terhadap citra merek. 

5. Kesadaran merek berpengaruh 

signifikan terhadap   loyalitas 

merek. 

6. Citra merek berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas merek. 

7. Kesadaran merek berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas merek 

melalui citra merek. 

8. Aktivitas pemasaran media sosial 

berpengaruh signifikan terhadap 

citra merek melalui kesadaran 

merek. 

9. Aktivitas pemasaran media sosial 

berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas merek melalui citra merek. 

10. Aktivitas pemasaran media sosial 

berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas merek melalui kesadaran 

merek. 
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2.3  Pengembangan Hipotesis 

Jejaring sosial memberikan peluang untuk mengembangkan brand 

comsumer relationship sebagai alat pemasaran (Vukasovic, 2013). Pengenalan 

merek adalah salah satu hasil utama yang diharapkan dari upaya pemasaran media 

sosial perusahaan, menurut (Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Menurut Fanion 

(2011), media sosial merupakan alat penting untuk membangun dan meningkatkan 

pengenalan merek. Sehingga hipotesis berikut dapat diusulkan: 

H1: Aktivitas pemasaran media sosial memengaruhi kesadaran 

merek. 

Makin populernya instagram sebagai aplikasi yang digunakan untuk 

membagi foto membuat banyak pengguna yang terjun ke bisnis online turut 

mempromosikan produk - produknya lewat Instagram sehingga menjadi semakin 

interaktif dan media sosial Instagram akan mempengaruhi suatu citra merek secara 

positif (Nisrina, 2015). Aktivitas pemasaran media sosial dalam bisnis penerbangan 

oleh Seo dan Park (2018) berpengaruh signifikan terhadap citra merek dan 

kesadaran merek. Media sosial menjadi salah 1 cara yang efisien untuk berinteraksi 

dengan konsumen yang potensial untuk bisnis dan mengembangkan suatu citra 

merek yang baik. Sehingga hipotesis berikut dapat diusulkan: 

H2:  Aktivitas pemasaran media sosial memengaruhi citra merek. 

Tujuan akhir dari aktivitas pemasaran media sosial adalah untuk 

meningkatkan penjualan, memperkuat pemasaran dari mulut ke mulut, menarik 

klien baru, dan menciptakan citra merek serta loyalitas merek (Tsimonis dan 

Dimitriadis, 2014). Menurut Ismail (2017), aktifitas pemasaran media sosial 

berdampak positif pada loyalitas merek dan kesadaran merek. Menurut Tatar & 

Eren-Erdogmus (2016), aktivitas pemasaran media sosial di industri perhotelan 

berdampak pada kesadaran merek, niat beli, dan loyalitas merek konsumen. 

Sehingga hipotesis berikut dapat diusulkan: 

H3: Aktivitas pemasaran media sosial mempengaruhi loyalitas merek 

Menurut Djakeli (2012) kesadaran merek adalah alat yang membantu orang 

belajar, menjadi akrab, dan mengingat merek. Menurut Barreda et al. (2015), 

memiliki kesadaran merek yang kuat mempengaruhi pangsa pasar merek serta 
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elemen merek lainnya termasuk citra merek dan loyalitas merek. Sehingga hipotesis 

berikut dapat diusulkan: 

H4: Brand awareness berpengaruh terhadap brand image 

Menurut Artur Baldauf, (2003) kesadaran merek dan citra merek merupakan 

sumber penting dari loyalitas merek bagi organisasi. Dalam studi mereka tentang 

merek makeup asing di Sri Lanka, menemukan hubungan positif yang kuat antara 

kesadaran merek dan loyalitas merek (Dissanayake et al., 2015). Sehingga hipotesis 

berikut dapat diusulkan: 

H5:  Kesadaran merek berpengaruh terhadap loyalitas merek 

Menurut Fatema et al. (2015), loyalitas merek dalam layanan perbankan 

dipengaruhi secara signifikan oleh citra merek. Pada penelitian Pratama dan 

Suprapto (2017) terdapat kesimpulan dalam penelitian yang telah mereka lakukan 

bahwa ada pengaruh yang signifikan citra merek terhadap loyalitas merek. Sehingga 

hipotesis berikut dapat diusulkan: 

H6:  Citra merek berpengaruh terhadap loyalitas merek 

Menurut Dikari (2021) terdapat pengaruh signifikan kesadaran merek 

memediasi hubungan antara aktivitas pemasaran media sosial pada citra merek. 

Citra merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek karena orang yang loyal 

terhadap suatu merek sudah memiliki gambaran mengenai merek di benak mereka. 

Fatema et al. (2015) memiliki pengakuan yang baik dan citra positif di benak 

pelanggan membantu loyalitas merek.  

H7:  Kesadaran merek memediasi hubungan antara aktivitas 

pemasaran media sosial pada citra merek 

Dalam penelitian Dikari (2021) terdapat pengaruh signifikan citra merek 

memediasi hubungan antara aktivitas pemasaran media sosial pada loyalitas merek. 

Pada penelitian Margareta et al. (2021) terdapat pengaruh signifikan citra merek 

memediasi aktivitas pemasaran media sosial pada faktor interaksi, dan faktor 

trendiness terhadap loyalitas merek di Instagram. Pada penalitian Harianti (2017) 

ditemukan bahwa kesadaran merek sebagai variabel mediasi memiliki pengaruh 

positif terhadap pemasaran media sosial dan loyalitas merek, dimana merek 

terkenal di Instagram akan memiliki konsumen loyal yang banyak terhadap produk. 

 

 



21 

 

 

H8: Citra merek memediasi hubungan antara aktivitas pemasaran 

media sosial pada loyalitas merek  

Dalam penelitian Dikari (2021) terdapat pengaruh signifikan kesadaran merek 

memediasi hubungan antara aktivitas pemasaran media sosial pada loyalitas merek. 

Kim dan Ko (2012) telah berpendapat bahwa aktivitas pemasaran media sosial 

secara positif mempengaruhi perilaku pembelian ulang pelanggan. Rialti et al., 

(2017) menunjukkan bahwa loyalitas merek pelanggan dipengaruhi oleh 

keterlibatan mereka dalam komunitas merek media sosial dan kepercayaan merek. 

H9:  Kesadaran merek memediasi hubungan antara aktivitas 

pemasaran media sosial pada loyalitas merek 

Dalam penelitian Dikari (2021) terdapat pengaruh signifikan citra merek 

mediasi hubungan kesadaran merek pada loyalitas merek. Hal ini menunjukkan 

dibutuhkan kesadaran akan merek atau konsumen mengenali suatu merek sebelum 

pada akhirnya membeli dan loyal kepada produk tersebut, Harianti (2017) 

berpendapat bahwa kesadaran merek sebagai variabel mediasi memiliki pengaruh 

signifikan positif terhadap pemasaran media sosial dan loyalitas merek, dimana 

merek terkenal di Instagram akan memiliki konsumen loyal yang banyak terhadap 

produk. 

H10: Citra merek memediasi hubungan kesadaran merek pada 

loyalitas merek 
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2.4  Model Penelitian 

Gambar 2 1 Model Penelitian 

Sumber: (Bilgin, 2018) 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1  Lokasi, Subjek, dan Objek Penelitian 

Penelitian ini bersifat kuantitatif. Menurut Arikunto (2019) penelitian 

kuantitatif adalah metode penelitian yang banyak dituntut untuk menggunakan 

angka, dimulai dari pengumpulan data, penafsiran terhadap data tersebut, serta 

penampilan hasilnya. Semua poin pertanyaan yang ada dalam kuisioner ini 

adalah adaptasi dari penelitian terdahulu yang berjudul “The Effect of Social 

Media Marketing Activities on Brand Awareness, Brand Image and Band 

Loyalty” oleh (BILGIN, 2018), “Customer Behavior as an Outcome of Social 

Media Marketing: The Role of Social Media Marketing Activity and Customer 

Experience” yang dilakukan (Wibowo et al., 2021). 

Data didapat dari membagikan kuesioner secara daring kepada 

masyarakat tanpa batasan daerah yang mengikuti Instagram Avoskin dan 

pernah membeli salah satu produk Avoskin. Dengan adanya kuisioner ini 

diharapkan dapat melihat seberapa besar pengaruh aktivitas pemasaran sosial 

media terhadap citra merek, kesadaran merek, dan loyalitas merek Avoskin.  

 

3.2  Populasi dan Sampel Penelitian 

Sampel adalah sebagian dari populasi terjangkau yang memiliki sifat 

yang sama sehingga dapat dijadikan sebagai data dalam sebuah penelitian. Pada 

penelitian ini menggunakan metode pengambilan data secara purposive 

sampling, yaitu dengan cara memilih sample dari suatu populasi didasarkan pada 

syarat atau kriteria sehingga berkaitan dengan penelitian yang sedang dijalankan. 

Sampel yang digunakan dalam penelitian merupakan orang yang mengetahui 

Avoskin, pernah membeli salah 1 produk Avoskin dan mengikuti Instagram 

milik Avoskin. 

Adapun syarat responden yang telah ditentukan oleh penulis yang akan 

digunakan dalam penelitian ini yaitu: 

1. Responden mengetahui dan pernah melakukan pembelian salah produk 

milik Avoskin. 
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2. Responden memiliki akun Instagram dan mengikuti sosial media 

Instagram milik Avoskin. 

 

 

3.3  Metode Pengambilan Sampel 

Peneliti menggunakan data primer sebagai teknik pengumpulan data. Data 

primer merupakan data yang diperoleh dari peneliti sebelumnya sehingga pada 

penelitian ini, penulis dapat secara langsung menyebarkan kuisioner. Kuisioner 

disebarkan melalui media sosial penulis seperti Instagram, Line, WhatsApp, dan 

Twitter. 

Kuisioner berisikan beberapa bagian pertanyaan. Pada bagian pertama 

yaitu pertanyaan umum, dalam bagian ini terdapat pertanyaan sejenis pertanyaan 

filter. Pertanyaan filter meliputi mengenai apakah responden mengetahui, pernah 

membeli salah 1 produk Avoskin, memiliki akun Instagram dan mengikuti sosial 

media Instagram milik Avoskin. Selanjutnya pada bagian kedua merupakan 

profil responden yaitu mengenai jenis kelamin dan buget belanja skincare dalam 

sebulan, Dan pada bagian selanjutnya inti kuisioner berisikan 24 item pertanyaan 

yang mengandung 3 pertanyaan dari 4 variabel yang akan diuji dalam penelitian. 

Beberapa variabel yang terdapat di penelitian ini variabel aktivitas pemasaran 

media sosial yang terdiri dari 15 butir pertanyaan. Menguji aktivitas pemasaran 

media sosial dalam lima dimensi yaitu hiburan, interaksi, tren, iklan dan 

kustomisasi, 3 butir pertanyaan tentang hiburan ,3 pertanyaan tentang interaksi, 

3 pertanyaan mengenai tren dan 3 pertanyaan mengenai kustomisasi. 

 

3.4  Metode Pengukuran Data 

Kuisioner diserbarluaskan dengan metode daring menggunakan Google 

Form kepada seluruh masyarakat yang pernah membeli salai 1 produk Avoskin 

dan mengikuti sosial media Instagram milik Avoskin. Kuisioner diukur dengan 

menggunakan skala likert dari angka 1 hingga 5.  
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Responden diminta agar mengisi kuisioner sesuai dengan kondisi 

sesungguhnya yang dirasakan olehnya. Penggunaan skala likert dalam penelitian 

ini mempermudah responden dan peneliti dalam menentukan tingkat kesetujuan 

hingga ketidak setujuan responden di setiap item pertanyaan yang ada dalam 

kuisioner. Adapaun pedoman dalam penggunaan skala likert yaitu sebagai berikut: 

5 Sangat Setuju 

4 Setuju 

3 Netral 

2 Tidak Setuju 

1 Sangat Tidak Setuju 

 

3.5  Face Validity 

Adalah salah satu cara untuk meninjau ulang suatu kuisioner yang 

dilakukan oleh penulis sebagai non ahli sehingga tata bahasa yang digunakan 

dalam kuisioner lebih mudah dipahami oleh responden sehingga bisa mengurangi 

ketidak pahaman. Menurut Sekaran (2013), face validity adalah uji yang 

dilakukan untuk menunjukan bahwa item-item pernyataan memiliki kesan 

mampu untuk mengungkap konsep penelitian yang hendak diukur 

Penelitian ini menggunakan face validity dengan cara saling bertukar 

kuisioner dengan kelompok peneliti lainnya. Dengan cara ini maka peneliti lain 

akan memberikan masukan mengenai item pertanyaan yang bahasanya dirasa 

kurang cocok dimasukkan ke kuisioner yang akan dibagikan ke responden. 

Setelah dilakukan face validity terdapat perubahan pada salah 1 variabel yaitu: 

 

 

 

 

 

 

 

 



26 

 

 

Tabel 3. 1 

Face Validity 

Variabel Sebelum face validity Sesudah face validity 

Tren 1. Informasi yang dibagikan Instagran 

Avoskin Up to date 

2. Instagram merupakan media yang 

digunakan Avoskin karena sesuai 

dengan perkembangan zaman. 

1. Informasi yang dibagikan di 

Instagram Avoskin up to date. 

2. Instagram merupakan media yang 

digunakan Avoskin karena sesuai 

dengan perkembangan zaman 

3. Saya membeli produk avoskin karena 

instagram avoskin menunjukkan 

informasi produk terbaru 

 

1. Item pertanyaan pada variabel tren dari jurnal yang menjadi 

acuan hanya ada dua, lalu ditambah lagi satu item 

pertanyaan yang diambil dari jurnal    lainnya.
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3.6  Definisi Operasional  

Tabel 3. 2 

Definisi Operasional 

No Variabel Indikator 

1. 
Aktivitas Pemasaran Media 

Sosial 

 

Aktivitas pemasaran media sosial 

dapat didefinisikan sebagai proses 

yang memberdayakan promosi 

situs web, produk, dan layanan 

melalui saluran sosial online yang 

melibatkan kegiatan terkait 

pemasaran seperti blogging, 

berbagi foto dan pos secara 

online(Fernanda Muniz, 2016). 

 

Hiburan: 

1. Instagram Avoskin menyenangkan (EN1). 

2. Konten yang dibagikan di Instagram Avoskin 

menyenangkan (EN2). 

3. Konten yang dibagikan di Instagram Avoskin menarik 

(EN3). 

Interaksi: 

4. Terdapat kemungkinan bahwa konsumen dapat 

berbagi informasi di Instagram Avoskin (INT1). 

5. Terdapat kemungkinan bahwa konsumen dapat 

bertukar pendapat dan berdiskusi di Instagram 

Avoskin (INT2). 

6. Konsumen dapat dengan mudah bertukar pendapatnya 

di Instagram Avoskin (INT3). 

Tren: 

7. Informasi yang dibagikan di Instagram Avoskin up to 

date (TR1). 

8. Instagram merupakan media yang digunakan 

Avoskin karena sesuai dengan perkembangan zaman 

(TR2). 

9. Saya membeli produk Avoskin karena Instagram 

Avoskin menunjukkan informasi produk terbaru 

(TR3). 

Iklan: 

10. Saya menyukai iklan yang ditampilkan oleh 

Instagram Avoskin (AD1). 

11. Iklan yang dirilis di Instagram Avoskin menarik 

(AD2). 

12. Iklan yang ada di Instagram Avoskin menarik 

perhatian saya terhadap merek tersebut (AD3). 

Kustomisasi: 

13. Informasi yang saya butuhkan dapat ditemukan di 

Instagram Avoskin (CO1). 

14. Instagran Avoskin menyediakan informasi yang saya 

butuhkan (CO2). 

15. Dengan adanya Instagram Avoskin, saya dapat 

dengan mudah mendapatkan informasi yang saya 

butuhkan (CO3). 
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No Variabel Indikator 

2. 
Kesadaran Merek 

 

Kesadaran merek mengacu pada 

potensi merek yang muncul di 

benak konsumen ketika mereka 

berpikir tentang produk tertentu 

dan seberapa mudah produk 

muncul (Hasbun & Ruswanty, 

2016). 

 

1. Saya selalu mengingat merek Avoskin (BA1). 

 

2. Saya selalu mengingat karakteristik Avoskin (BA2). 

 

3. Saya selalu mengingat logo Avoskin (BA3). 

 

3. 
Citra Merek 

 

(Bramantya, 2016) mengatakan 

bahwa Citra merek merupakan 

kumpulan asosiasi merek yang 

terbentuk dan melekat di 

keinginan konsumen terhadap 

suatu merek berdasarkan 

pengalaman, asosiasi, dan harapan 

mereka. 

 

1. Avoskin adalah merek pelopor di bidang skincare 

(BI1). 

 

2. Saya memiliki pengalaman baik terhadap Avoskin 

(BI2). 
 

3. Avoskin berfokus pada pelanggan (BI3). 

 

4. 
Loyalitas Merek 

 

Menurut (Aaker, 2018), loyalitas 

merek merupakan satu ukuran 

keterkaitan seseorang pelanggan 

pada sebuah merek. 

1. Saya puas dengan Avoskin karena sesuai seperti yang 

ditampilkan pada Instagram (BL1). 

2. Saya biasanya menggunakan Avoskin sebagai pilihan 

pertama dibandingkan dengan merek lain (BL2). 

3. Saya akan merekomendasikan Avoskin kepada orang 

lain melalui Instagram atau sosial media lainnya 

(BL3). 
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3.7  Metode Pengujian Instrumen 

3.7.1 Uji Validitas dan Reliabilitas 

Penelitian ini memakai uji validitas yang bertujuan untuk mengukur sah 

tidaknya pertanyaan dalam kuesioner. Uji Validitas adalah alat yang digunakan 

untuk mengukur apakah suatu alat ukur tersebut memiliki nilai yang valid atau 

tidak valid. Uji validitas menurut Zainal Arifin (2014) adalah suatu ketepatan 

instrumen (alat ukur), maksudnya apakah instrument yang digunakan betul-betul 

tepat untuk mengukur apa yang akan diukur. alat yang dimaksud di dalam 

penelitian kali ini adalah pertanyaan yang terdapat di dalam kuisioner. Syarat yang 

biasanya digunakan untuk menilai validitas yaitu nilai loading factor harus lebih 

dari 0,70. Lebih lanjut, validitas discriminant berhubungan dengan prinsip bahwa 

pengukur-pengukur (manifest variable) konstruk yang berbeda seharusnya tidak 

berkorelasi dengan tinggi, cara untuk menguji discriminant validity dengan 

indikator refleksif yaitu dengan melihat nilai cross loading untuk setiap variabel 

harus > 0,70 dan nilainya lebih tinggi dari variabel lainnya (Ghozali & Latan, 2015 

 

Untuk memastikan akurasi, konsistensi, dan ketepatan instrumen dalam 

mengukur konstruk maka perlu dilakukannya uji reliabilitas. Uji reliabilitas 

merupakan alat pengukuran suatu kuesioner yang merupakan indikator dari sebuah 

variable atau konstruk. Sebuah kuesioner dikatakan reliable bila jawaban responden 

terhadap pertanyaaan adalah stabil dari waktu ke waktu. Syarat yang biasanya 

digunakan untuk menilai reliabilitas konstruk yaitu composite reliability harus lebih 

besar dari 0,7 (Ghozali & Latan, 2015). 
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3.8  Metode Analisis Data 

3.8.1 Analisis SEM-PLS 

Tujuan dari memakai SEM-PLS yaitu untuk mendapat solusi pada model 

jalur yang menggunakan beberapa tahap untuk membangun dan mengembangkan 

teori dari penelitian ini diantaranya: 

1. Tahap outer model: bertujuan menguji validitas dan reliabilitas 

indikator serta konstruk. Pada tahap ini ada beberapa syarat yang harus 

dipenuhi: 

a. Loading factor indikator harus lebih dari 0,7 

b. AVE konstruk reflektif lebih dari 0,5 

c. akar kuadrat AVE harus lebih besar dari korelasi antarkonstruk 

d. Cronbach Alpha lebih dari 0,7 dan composite reliability lebih dari 

0,7 

e. Tahap pengujian godness of fit model: bertujuan untuk menguji 

kekuatan prediksi model dan kelayakan model. 

f. Tahap penujian inner model: untuk menuji signifikansi pengaruh 

dari variabel eksogen kepada variabel endogen. 

 

3.8.2 Pengujian Variabel Mediasi 

Variabel mediasi membantu peneliti untuk model proses yang menengahi 

munculnya variabel sebagai fungsi dari variabel operasi independen dalam situasi 

apapun, dan membantu dalam menjelaskan pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen (Sekaran, 2013). Penelitian ini menggunakan pengujian variabel 

mediasi untuk membantu menganalisis model mediasi dalam penelitian yang 

mengadopsi proses yang dikembangkan oleh Zhao et al. (2010) sebagai berikut: 

 

 

 



31 

 

 

 
Gambar 3. 1 

Alur analisis model 

Sumber: (Zhao et al., 2010) 

Analisis pengaruh model mediasi memanfaatkan nilai – nilai sebagai 

berikut: 

a. C adalah efek langsung (direct effect). 

b. Perkalian a x b sama dengan efek tidak langsung (indirect effect) 

c. C + (a x b) sama dengan pengaruh total (total effect) 

 Aplikasi SmartPLS secara otomatis menganalisis nilai – nilai tersebut pada 

saat melakukan bootsrapping dan setelah pengujian hipotesis. Hasil perhitungan di 

atas kemudian dialurkan ke dalam alur berikut: 

 

Gambar 3. 2 

Alur Analisis Pengelompokan Mediasi 

Sumber: (Zhao et al., 2010) 
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Hasil efek mediasi dikategorikan dalam lima kategori sebagai 

berikut : 

1. Complementary mediation: ketika a x b signifikan, c 

signifikan, dan a x b x c positif. 

2. Competitive mediation: ketika a x b signifikan, dan c 

signifikan, dan a x b x c negatif. 

3. Indirect – only mediation: ketika a x b signifikan, dan c tidak 

signifikan. 

4. Direct - only nonmediation: ketika a x b tidak signifikan, 

dan c signifikan. 

5. No- effect nonmediation: ketika a x b tidak signifikan, dan c 

tidak signifikan. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1  Pengantar 

Di bab ini, disajikan hasil data berdasarkan kuisioner yang telah dibagikan 

secara online melalui Google Form. Link Kuisioner dibagikan di beberapa media 

sosial yaitu Line, WhatsApp, Twitter, dan Instagram. Total responden yang didapat 

berjumlah 192 namun yang memenuhi syarat hanya berjumlah 169. 

Kuisioner ini terdiri dari tiga bagian yaitu pertanyaan filter responden, 

identitas responden, dan pertanyaan mengenai variabel yang diteliti. Bagian 

pertama berisi mengenai apakah responden mengetahui dan pernah membeli salah 

1 produk dari Avoskin lalu juga mengenai apakah responden memiliki akun 

Instagram serta mengikuti akun instagram milik Avoskin. Selanjutnya pada bagian 

kedua berisi mengenai jenis kelamin dan buget belanja skincare responden selama 

sebulan. Terakhir pada bagian ketiga berisi mengenai variabel pada penelitian ini 

yaitu aktivitas pemasaran media sosial, kesadaran merek, citra merek, dan loyalitas 

merek. Seluruh pertanyaan pada kuisioner wajib untuk dijawab serta sesuai dengan 

pengalaman yang dirasakan langsung. 
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4.2  Analisis Profil Responden 

4.2.1 Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Melalui hasil kuisioner yang didapatkan mengenai jenis kelamin dan 

budget belanja skincaree dalam satu bulan. Berikut adalah hasil analisis 

responden pada penelitian ini: 

Tabel 4. 1 

Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah 

(orang) 

Presentase 

Laki-Laki 30 17,7% 

Perempuan 139 82,3.% 

Total 169 100% 

 

Berdasarkan hasil pada tabel diatas, dapat ditarik kesimpulkan bahwa 

respondendalam penelitian ini didominasi oleh perempuan sebanyak 139 responden    

(82,3%) dan sisanya laki-laki sebanyak 30 responden (17,7%). 

4.2.2 Berdasarkan Budget Belanja Skincare dalam Sebulan 

Berdasarkan hasil kuisioner yang didapatkan berikut adalah hasil frekuensi 

pembelian responden pada skincare per bulan sebagai berikut: 

Tabel 4. 2 

Profil Responden Berdasarkan Budget Belanja Skincare dalam Sebulan 

Buget Belanja Skincare 

Dalam Sebulan 

Jumlah 

(orang) 

Presentase 

< Rp500.000 105 62,3% 

Rp500.000 – Rp1.000.000 50 29,5% 

< Rp1.000.000 14 8,2% 

Total 169 100% 

  

Berdasarkan hasil kuisioner, budget belanja skincare responden dalam sebulan 

rata - rata < Rp500.000 sebanyak 105 orang (62,3%), lalu selanjutnya berkisar  

Rp500.000 – Rp1.000.000 sebanyak 50 (29,5%) orang dan  <  Rp1.000.000 sebanyak   

14 orang(8,2%). 
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4.3    Analisis SEM-PLS 

Teknik pengelolaan data menggunakan metode SEM (Structural Equation 

Modeling) berbasis PLS (Partial Least Squares) dengan alat analisis SmartPLS 

3.2.9. Pada penelitian ini ada beberapa tahap yang dilakukan untuk analisis data 

yaitu model struktural, model pengukuran, dan uji hipotesis. Berikut merupakan 

hasil model strukturan yang digunakan 

 
Gambar 4. 1 

Model Strukturan  

 

 

4.4    Merancang Model Pengukuran (Outer Model) 

4.4.1 Uji Validitas Konvergen  

Nilai yang diharapkan pada penelitian ini yaitu melebihi angka 0,7 atau 

angka yang sering digunakan sebagai acuan minimal dari nilai loading factor adalah  

0,6 dan nilai AVE > 0,5. Berikut merupakan nilai loading factor pada tabel dibawah 

ini: 
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Tabel 4. 3 

Uji Validitas Konvergen 

Variabel 
Item 

Loading 

Factor AVE Keterangan 

Aktivitas 

Pemasaran 

Media 

Sosial 

EN1 0.731 

0,639 Valid 

EN2 0.793 

EN3 0.807 

IN1 0.820 

IN2 0.771 

IN3 0.839 

TR1 0.793 

TR2 0.811 

TR3 0.774 

AD1 0,821 

AD2 0,803 

AD3 0,823 

CO1 0.816 

CO2 0.803 

CO3 0.782 

Kesadaran 

Merek 

BA1 0,865 

0,735 

Valid 

BA2 0,865 Valid 

BA3 0,842 Valid 

Citra 

Merek 

BI1 0,793 

0,686 
 

       

BI2 0,859 Valid 

BI3 0,832 Valid 

Loyalitas 

Merek 

BL1 0,828 

0.714  

Valid 

BL2 0,814 Valid 

BL3 0,891 Valid 

 

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa nilai loading factor yang 

dihasilkan masing-masing indikator lebih dari 0,7 dan nilai AVE lebih dari 0,5. 

Dengan demikian indikator-indikator tersebut dinyatakan valid sebagai pengukur 

variabel latennya. 

 

4.4.2 Validitas Diskriminan 

Discriminant validity dipakai untuk menguji validitas suatu model. 

Discriminant validity dilihat melalui nilai cross loading dan kriteria fornell-lacker 

yang menunjukkan besarnya korelasi antar konstruk dengan indikatornya dan 
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indikator dari konstruk lainnya. Standar nilai yang digunakan untuk cross loading 

dan kriterria fornell-lacker yaitu harus lebih besar dari 0,7 atau membandingkan 

nilai square root of average variance extracted (AVE) tiap konstruk dengan korelasi 

antara konstruk dengan konstruk lainnya dalam model. Bila nilai akar AVE setiap 

konstruk lebih besar dari pada nilai korelasi antara konstruk dengan konstruk 

lainnya dalam model, maka akan memiliki nilai discriminant validity yang baik. 

 

Tabel 4. 4 

Nilai Fornell-Larcker Criterion 

  
Citra 

Merek 

Aktivitas 

Pemasaran 

Media Sosial 

Kesadaran 

Merek 

Loyalitas 

Merek 

Citra Merek 0,828       

Aktivitas Pemasaran Media Sosial 0,486 0,800     

Kesadaran Merek 0,818 0,418 0,858   

Loyalitas Merek 0,670 0,708 0,584 0,845 

 

Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai loading factor setiap terminal 

terhadap konstruk/variabelnya lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi nilai 

loading factor variabel lain sehingga dapat dikatakan model penelitian ini memiliki 

validitas diskriminan yang mencukupi. 
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Tabel 4. 5 

Nilai Loading Silang (cross loading) 

  
Citra 

Merek 

Aktivitas 

Pemasaran 

Media Sosial 

Kesadaran 

Merek 

Loyalitas 

Merek 

AD1 0,458 0,821 0,409 0,608 

AD2 0,339 0,803 0,316 0,498 

AD3 0,365 0,823 0,323 0,565 

BA1 0,701 0,415 0,865 0,501 

BA2 0,716 0,314 0,865 0,479 

BA3 0,687 0,343 0,842 0,522 

BI1 0,793 0,409 0,684 0,557 

BI2 0,859 0,465 0,674 0,613 

BI3 0,832 0,327 0,674 0,488 

BL1 0,505 0,588 0,447 0,828 

BL2 0,586 0,582 0,486 0,814 

BL3 0,604 0,624 0,544 0,891 

CO1 0,334 0,816 0,271 0,559 

CO2 0,441 0,803 0,395 0,560 

CO3 0,391 0,782 0,327 0,577 

EN1 0,439 0,731 0,369 0,519 

EN2 0,412 0,793 0,325 0,612 

EN3 0,352 0,807 0,309 0,597 

IN1 0,376 0,820 0,368 0,567 

IN2 0,423 0,771 0,366 0,641 

IN3 0,463 0,839 0,360 0,574 

TR1 0,316 0,793 0,245 0,510 

TR2 0,328 0,811 0,259 0,529 

TR3 0,340 0,774 0,313 0,525 

 

Berdasarkan pada tabel diatas, nilai cross loading pada tiap item memiliki 

nilai > 0.70, dan juga pada tiap item memiliki nilai paling besar saat dihubungkan 

dengan variabel latennya dibandingkan jika dihubungkan dengan variabel laten lain.  

Hal ini menunjukan bahwa setiap variabel pada penelitian ini telah tepat 

menerangkan variabel latennya dan membuktikan bahwa validitas diskriminan 

seluruh item valid. 
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4.4.3 Uji Reliabilitas 

Realibilitas pada PLS memakai nilai Cronbach alpha dan Composite 

reliability. Dikatakan reliabel jika nilai Composite reliability diatas 0,7 dan nilai 

cronbach’s alpha disarankan diatas 0,7. Berikut adalah nilai Cronbach alpha dan 

Composite reliability pada tabel Di bawah ini:  

Tabel 4. 6 

Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach's 

Alpha 

Reliabilitas 

Komposit 

Citra Merek 0,771 0,868 

Aktivitas Pemasaran 

Media Sosial 
0,960 0,964 

Kesadaran Merek 0,820 0,893 

Loyalitas Merek 0,799 0,882 

 

Berdasarkan tabel di atas, bisa didilihat jika nilai composite reliability 

semua variabel penelitian > 0,7 dan Cronbach Alpha > 0,7. Hasil ini menunjukkan 

jika tiap  variabel sudah memenuhi composite realibility dan cronbach alpha 

sehingga bisa ditarik kesimpulan bahwa seluruh variabel mempunyai tingkat 

realibilitas yang tinggi. Sehingga bisa dilakukan analisis selanjutnya dengan 

memeriksa goodness of fit model dengan mengevaluasi inner model. 
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4.5    Merancang Model Struktural (Inner Model) 

Berikut merupakan nilai R-Square Adjusted pada tiap variabel pada 

penelitian ini. 

Tabel 4. 7 

Hasil Pengujian R Square 

  R Square 
Adjusted R 

Square 

Citra Merek 0,694 0,691 

Kesadaran Merek 0,174 0,169 

Loyalitas Merek 0,642 0,635 

 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan nilai adjusted R-Square dari variabel 

Citra Merek sebesar 0.694, nilai tersebut artinya bahwa variabel Citra Merek dapat 

dijelaskan dengan variabel Kegiatan Pemasaran Media Sosial dan Kesadaran Merek 

sebesar 69,4% dan sisanya 30,6% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak 

terdapat dalam penelitian   ini. Sedangkan nilai adjusted R-Square dari variabel 

Kesadaran Merek sebesar 0.174, nilai tersebut artinya bahwa variabel Kesadaran 

Merek dapat dijelaskan dengan variabel Kegiatan Pemasaran Media Sosial sebesar 

17,4% dan sisanya 82,6% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat 

dalam penelitian ini. Lalu nilai adjusted R-Square dari variabel Loyalitas Merek 

sebesar 0.634, nilai tersebut artinya bahwa variabel Loyalitas Merek dapat 

dijelaskan dengan variabel Kegiatan Pemasaran Media Sosial, Citra Merek dan 

Kesadaran Merek sebesar 64,2% dan sisanya 35,8% dapat dijelaskan oleh variabel 

lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini. 

 

4.6    Pengujian Hipotesis 

Pengujian model hubungan struktural bertujuan untuk menjelaskan hubungan 

antara variabel-variabel yang ada dalam penelitian. Pengujian model struktural 

dilaksanakan dengan melewati uji menggunakan software PLS. Dasar yang dipakai 

untuk menguji hipotesis secara langsung adalah output gambar maupun nilai yang 

ada pada output pathcoefficients. Dasar yang dipakai untuk menguji hipotesis secara 

langsung adalah jika p value < 0,05 (significance level= 5%) dan nilai T statistic > 
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1,960, maka dikatakan adanya pengaruh signifikan variabel eksogen terhadap 

variabel endogen. Berikut adalah penjelasan secara lengkap mengenai pengujian 

hipotesis: 

 

Gambar 4. 2 

Hasil Uji Hipotesis 

Tabel 4. 8 

Pengujian Hipotesis 

 
Sampel 

Asli 

(O) 

Rata-

rata 

Sampel 

(M) 

Standar 

Deviasi 

(STDEV) 

T Statistik  

(| O/STDEV |) 

P 

Values 

Citra Merek -> Loyalitas Merek 0,363 0,355 0,102 3,558 0,000 

Aktivitas Pemasaran Media 

Sosial -> Citra Merek 
0,175 0,179 0,058 3,020 0,003 

Aktivitas Pemasaran Media 

Sosial -> Kesadaran Merek 
0,418 0,428 0,098 4,261 0,000 

Aktivitas Pemasaran Media 

Sosial -> Loyalitas Merek 
0,498 0,502 0,120 4,167 0,000 

Kesadaran Merek -> Citra 

Merek 
0,745 0,736 0,057 13,160 0,000 

Kesadaran Merek -> Loyalitas 

Merek 
0,079 0,080 0,106 0,748 0,455 
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Dalam PLS pengujian secara statistik setiap hubungan yang dihipotesiskan 

dilakukan dengan menggunakan simulasi. Dalam hal ini dilakukan dengan metode 

bootsrapping terhadap sampel. Berikut merupakan hasil analisis PL bootstrapping 

adalah sebagai berikut: 

1. Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial Terhadap Kesadaran 

Merek. 

Hasil pengujian hipotesis pertama yakni Pengaruh Kegiatan Pemasaran 

Media Sosial Terhadap Kesadaran Merek menunjukkan nilai koefisien sebesar 

0.418, nilai p- values sebesar 0,000 < 0,05 dan t-statistik sebesar 4.261 > 1,960. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa Kegiatan Pemasaran Media Sosial 

Berpengaruh Terhadap Kesadaran Merek. Sehingga hipotesis yang 

menyebutkan bahwa Kegiatan Pemasaran Media Sosial Berpengaruh 

Signifikan Terhadap Kesadaran Merek diterima. 

 

2. Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial Terhadap Citra Merek. 

Hasil pengujian hipotesis kedua yakni Pengaruh Kegiatan Pemasaran Media 

Sosial Terhadap Citra Merek menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,175 nilai p-

values sebesar 0,003 < 0,05 dan t-statistik sebesar 3.020 > 1,960. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa Kegiatan Pemasaran Media Sosial Berpengaruh Terhadap 

Citra Merek. Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa Kegiatan Pemasaran 

Media Sosial Berpengaruh Signifikan Terhadap Citra Merek diterima. 

 

3. Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial Terhadap Loyalitas 

Merek 

Hasil pengujian hipotesis ketiga yakni Pengaruh Kegiatan Pemasaran Media 

Sosial Terhadap Loyalitas Merek menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.498, 

nilai p-values sebesar 0,000 < 0,05 dan t-statistik sebesar 4.167 > 1,960. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa Kegiatan Pemasaran Media Sosial Berpengaruh 

Terhadap Loyalitas Merek. Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa 

Kegiatan Pemasaran Media Sosial Berpengaruh Signifikan Terhadap Loyalitas 

Merek diterima. 
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4. Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Citra Merek. 

Hasil pengujian hipotesis keempat yakni Pengaruh Kesadaran Merek 

Terhadap Citra Merek menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,745 nilai p-values 

sebesar 0,000 < 0,05 dan t-statistik sebesar 13.160 > 1,960. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa Kesadaran Merek Berpengaruh Terhadap Citra Merek. 

Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa Kesadaran Merek Berpengaruh 

Signifikan Terhadap Citra Merek diterima. 

 

5. Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Loyalitas Merek  

Hasil pengujian hipotesis kelima yakni Pengaruh Kesadaran Merek 

Terhadap Loyalitas Merek menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,079 nilai p-

values sebesar 0,455 > 0,05 dan t-statistik sebesar 0.748 < 1,960. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa Kesadaran Merek Tidak Berpengaruh Terhadap Loyalitas 

Merek. Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa Kesadaran Merek 

Berpengaruh Signifikan Terhadap Loyalitas Merek ditolak. 

 

6. Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Merek. 

Hasil pengujian hipotesis keenam yakni Pengaruh Citra Merek Terhadap 

Loyalitas Merek menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,363 nilai p-values 

sebesar 0,000 < 0,05 dan t-statistik sebesar 3.558 > 1,960. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa Citra Merek Berpengaruh Terhadap Loyalitas Merek. 

Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa. Citra Merek Berpengaruh 

Signifikan Terhadap Loyalitas Merek diterima. 
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Tabel 4. 9 

Specific Indirect Effect 

  
Sampel 

Asli (O) 

Rata-rata 

Sampel 

(M) 

Standar 

Deviasi 

(STDEV) 

T Statistik  

(| O/STDEV |) 
P Values 

Jenis Mediasi 

Aktivitas Pemasaran 

Media Sosial -> 

Kesadaran Merek -> 

Citra Merek 

0,311 0,311 0,059 5,295 0,000 

Complementary 

mediation 

Aktivitas Pemasaran 

Media Sosial -> 

Citra Merek -> 

Loyalitas Merek 

0,064 0,063 0,027 2,400 0,017 

Complementary 

mediation 

Kesadaran Merek -> 

Citra Merek -> 

Loyalitas Merek 

0,270 0,262 0,081 3,345 0,001 

Complementary 

mediation 

Aktivitas Pemasaran 

Media Sosial -> 

Kesadaran Merek -> 

Loyalitas Merek 

0,033 0,034 0,047 0,709 0,479 

Indirect – only 

mediation 

Hasil pengujian hipotesis ketujuh Apakah kesadaran merek memediasi 

pengaruh antara aktivitas pemasaran media sosial pada citra merek. 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel 4.9 pada aktivitas pemasaran sosial media dengan 

mediasi kesadaran merek ke citra merek menunjukkan koefisien beta yang 

ditunjukkan melalui nilai sampel asli adalah 0.311, t statistik dengan nilai 5,295 

yang lebih tinggi dari t statistik 1.960 (sig 5%) dan p value yang bernilai 0.000 yang 

lebih rendah daripada 0.10 (sig 10%) yang berarti bahwa kesadaran merek 

memediasi pengaruh antara aktivitas pemasaran sosial media pada citra merek. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketujuh diterima. 

 

Aktivitas 

Pemasaran 

Sosial Media 

 

Citra Merek 

Kesadaran 

Merek 
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Hipotesis kedelapan menguji apakah citra merek memediasi pengaruh 

antara aktivitas pemasaran media sosial pada loyalitas merek. 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel 4.9 pada aktivitas pemasaran sosial media dengan 

mediasi citra merek ke loyalitas merek menunjukkan koefisien beta yang 

ditunjukkan melalui nilai sampel asli adalah 0.064, t statistik dengan nilai 2,400 

yang lebih tinggi dari t statistik 1.960 (sig 5%) dan p value yang bernilai 0.017 yang 

lebih rendah daripada 0.10 (sig 10%) yang berarti bahwa citra merek memediasi 

pengaruh antara aktivitas pemasaran sosial media pada loyalitas merek. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketujuh diterima. 

 

Hipotesis kesembilan menguji apakah kesadaran merek memediasi 

pengaruh antara aktivitas pemasaran media sosial pada loyalitas merek. 

 

. 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel 4.9 pada aktivitas pemasaran sosial media dengan 

mediasi kesadaran merek ke loyalitas merek menunjukkan koefisien beta yang 

ditunjukkan melalui nilai sampel asli adalah 0.033, t statistik dengan nilai 0,709 

yang lebih rendah dari t statistik 1.960 (sig 5%) dan p value yang bernilai 0.479 

Aktivitas 

Pemasaran 

Sosial Media 

 

Loyalitas 

Merek 

Citra 

Merek 

Aktivitas 

Pemasaran 

Sosial Media 

 

Loyalitas 

Merek 

Kesadaran 

Merek 
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yang lebih tinggi daripada 0.10 (sig 10%) yang berarti bahwa citra merek tidak 

memediasi pengaruh antara aktivitas pemasaran sosial media pada loyalitas merek. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis kesembilan ditolak. 

Hipotesis kesepuluh apakah citra merek memiliki mediasi pengaruh 

kesadaran merek pada loyalitas merek. 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel 4.9 pada kesadaran merek dengan mediasi citra merek ke 

loyalitas merek menunjukkan koefisien beta yang ditunjukkan melalui nilai sampel 

asli adalah 0.270, t statistik dengan nilai 3,345 yang lebih tinggi dari t statistik 1.960 

(sig 5%) dan p value yang bernilai 0.001 yang lebih rendah daripada 0.10 (sig 10%) 

yang berarti bahwa citra merek memediasi pengaruh antara kesadaran merek pada 

loyalitas merek. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis kesembilan diterima. 

 

4.7    Pembahasan 

Pada bagian pembahasan berisi mengenai penjelasan hasil penelitian. 

Penelitian ini terdiri dari 4 variabel, yaitu aktivitas pemasaran media sosial, 

aktivitas pemasaran media sosial terhadap kesadaran merek, citra merek dan 

loyalitas merek. Hipotesis diuji menggunakan software Smart-PLS. 

Pertama aktivitas pemasaran media sosial memiliki dampak pada citra merek. 

Maka, dapat disimpulkan bahwa H1 ditrima dengan nilai p- values sebesar 0,000 

dan t-statistik sebesar 4.261 yang berarti memenuhi kriteria. Hal ini sejalan dengan 

penelitian yang sebelumnya dilakukan oleh Bilgin (2018) dan Dikari (2021) bahwa 

aktivitas pemasaran media sosial memiliki dampak pada kesadaran merek, Makin 

populernya instagram sebagai aplikasi yang digunakan untuk membagi foto 

membuat banyak pengguna yang terjun ke bisnis online turut mempromosikan 

produk - produknya lewat instagram sehingga menjadi semakin interaktif dan 

Kesadaran 

Merek Loyalitas 

Merek 

Citra 

Merek 
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media sosial instagram akan mempengaruhi suatu citra merek secara positif 

(Nisrina, 2015). 

Kedua aktivitas pemasaran media sosial memiliki dampak pada citra merek. 

Maka, dapat disimpulkan bahwa H2 ditrima dengan nilai nilai p-values sebesar 

0,003 dan t-statistik sebesar 3.020 yang berarti memenuhi kriteria. Tujuan akhir 

dari aktivitas pemasaran media sosial adalah untuk meningkatkan penjualan, 

memperkuat pemasaran dari mulut ke mulut, menarik klien baru, dan menciptakan 

citra merek serta loyalitas merek (Tsimonis dan Dimitriadis, 2014). Hal ini sejalan 

dengan penelitian yang sebelumnya dilakukan oleh Bilgin (2018) dan Dikari (2021) 

bahwa aktivitas pemasaran media sosial memiliki dampak pada citra merek. 

Instagram merupakan salah satu platform media sosial yang efisien untuk 

berkomunikasi atau berinteraksi dengan pelanggan untuk mengembangkan citra 

merek yang positif 

Ketiga aktivitas pemasaran media sosial memiliki dampak pada loyalitas 

merek. Aktivitas pemasaran media sosial memiliki tujuan untuk mendapatkan 

pelanggan baru sehingga meningkatkan penjualan, dan memperkuat komunikasi 

mulut ke mulut sehingga loyalitas pelanggan meningkat. Dapat disimpulkan bahwa 

H3 ditrima dengan nilai nilai p-values sebesar 0,000 dan t-statistik sebesar 4.167 

yang berarti memenuhi kriteria. Hal ini sejalan dengan penelitian yang sebelumnya 

dilakukan oleh Bilgin (2018) dan Dikari (2021) bahwa aktivitas pemasaran media 

sosial memiliki dampak pada loyalitas merek.  

Kempat kesadaran merek memiliki dampak pada citra merek. Kesadaran 

merek memiliki fungsi sebagai alat bagi seseorang untuk menjadi familiar, dan 

cepat untuk mengingat sebuah merek. Dapat disimpulkan bahwa H4 ditrima dengan 

nilai nilai p-values sebesar 0,000 dan t-statistik sebesar 4.167 yang berarti 

memenuhi kriteria. Hal ini tidak sejalan dengan penelitian yang sebelumnya 

dilakukan oleh Bilgin (2018) dan Dikari (2021) bahwa kesadaran merek tidak 

memiliki dampak pada citra merek, menurut Artur Baldauf (2003) kesadaran merek 

dan citra merek merupakan sumber penting dari loyalitas merek bagi organisasi. 

Kelima kesadaran merek memiliki dampak pada loyalitas merek. Maka, dapat 

disimpulkan bahwa H5 ditrima dengan nilai nilai p-values sebesar 0,455 dan t-

 

 



48 

 

 

statistik sebesar 0.748 yang berarti memenuhi kriteria. Hal ini tidak sejalan dengan 

penelitian yang sebelumnya dilakukan oleh Bilgin (2018) bahwa kesadaran merek 

tidak memiliki dampak pada loyalitas merek. Tetapi hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian yang sebelumnya dilakukan oleh Chinomona dan Maziriri (2017) 

dan Dikari (2021) bahwa kesadaran merek memiliki dampak pada loyalitas merek. 

Keeman citra merek memiliki dampak pada loyalitas merek. Maka, dapat 

disimpulkan bahwa H6 ditrima dengan nilai nilai p-values sebesar 0,000 dan t-

statistik sebesar 3.558 yang berarti memenuhi kriteria. Hal ini sejalan dengan 

penelitian yang sebelumnya dilakukan oleh Bilgin (2018) dan Dikari (2021) bahwa 

citra merek memiliki dampak pada loyalitas merek. 

Ketujuh pada hasil regresi indirect effect kesadaran merek memediasi pengaruh 

antara aktivitas pemasaran media sosial pada citra merek. Maka, dapat disimpulkan 

bahwa H7 ditrima dengan t statistik sebesar 5,295 dan p value yang bernilai 0.000 

yang berarti memenuhi kriteria. Hal ini sejalan dengan penelitian yang sebelumnya 

dilakukan oleh Dikari (2021) bahwa kesadaran merek memediasi hubungan antara 

aktivitas pemasaran media sosial pada citra merek, (Seo & Park, 2018) telah 

menemukan bahwa kegiatan pemasaran media sosial di industri penerbangan secara 

positif mempengaruhi kesadaran merek dan citra merek, dan Harianti (2017) 

ditemukan bahwa kesadaran merek sebagai variabel mediasi memiliki pengaruh 

positif terhadap pemasaran media sosial dan loyalitas merek, dimana merek 

terkenal di Instagram akan memiliki konsumen loyal yang banyak terhadap produk. 

Kedelapan pada hasil regresi indirect effect citra merek memediasi pengaruh 

antara aktivitas pemasaran media sosial pada loyalitas merek. Maka, dapat 

disimpulkan bahwa H8 ditrima dengan t statistik sebesar 2,400 dan p value yang 

bernilai 0.017 yang berarti memenuhi kriteria. Hal ini sejalan dengan penelitian 

yang sebelumnya dilakukan oleh Dikari (2021) bahwa citra merek memediasi 

hubungan antara aktivitas pemasaran media sosial pada loyalitas merek, Rialti et al. 

(2017) menunjukkan bahwa loyalitas merek pelanggan dipengaruhi oleh 

keterlibatan mereka dalam komunitas merek media sosial dan kepercayaan merek. 

Kesembilan pada hasil regresi indirect effect kesadaran merek tidak memediasi 

pengaruh antara aktivitas pemasaran media sosial pada loyalitas merek. Maka, 
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dapat disimpulkan bahwa H9 ditrima dengan t statistik sebesar 0,709 dan p value 

yang bernilai 0.479 yang berarti tidak memenuhi kriteria. Hal ini tidak sejalan 

dengan penelitian yang sebelumnya dilakukan oleh Dikari (2021) bahwa kesadaran 

merek memediasi hubungan antara aktivitas pemasaran media sosial pada loyalitas 

merek. Hal ini tidak menunjukkan dibutuhkan kesadaran akan merek atau 

konsumen mengenali suatu merek sebelum pada akhirnya tidak membeli dan tidak 

loyal kepada produk tersebut, hal ini tidak sejalan dengan penelitian Harianti (2017) 

berpendapat bahwa kesadaran merek sebagai variabel mediasi memiliki pengaruh 

signifikan positif terhadap pemasaran media sosial dan loyalitas merek, dimana 

merek terkenal di Instagram akan memiliki konsumen loyal yang banyak terhadap 

produk. 

Kesepuluh pada hasil regresi indirect effect citra merek memiliki mediasi 

pengaruh kesadaran merek pada loyalitas merek. Maka, dapat disimpulkan bahwa 

H10 dengan t statistik sebesar 3,345 dan p value yang bernilai 0.001 yang berarti 

memenuhi kriteria. Hal ini sejalan dengan penelitian yang sebelumnya dilakukan 

oleh Dikari (2021) bahwa citra merek memediasi hubungan antara kesadaran merek 

pada loyalitas merek. 
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BAB 5 

PENUTUP 

 

5.1      Kesimpulan 

Berdasar hasil analisis yang diperoleh dan sudah di jelaskan pada bab IV, 

maka diambil kesimpulan sebahai berikut: 

1. Aktivitas pemasaran media sosial Instagram Avoskin memengaruhi 

kesadaran merek Avoskin. 

2. Aktivitas pemasaran media sosial Instagram Avoskin memengaruhi 

citra merek Avoskin. 

3. Aaktivitas pemasaran media sosial Instagram Avoskin mempengaruhi 

loyalitas merek Avoskin. 

4. Kesadaran merek mempengaruhi citra merek Avoskin. 

5. Kesadaran merek tidak mempengaruhi loyalitas merek Avoskin. 

6. Citra merek mempengaruhi loyalitas merek Avoskin. 

7. Kesadaran merek memediasi pengaruh antara aktivitas pemasaran 

media sosial pada citra merek Avoskin. 

8. Citra merek memediasi pengaruh antara aktivitas pemasaran media 

sosial pada loyalitas merek Avoskin. 

9. Kesadaran merek tidak memediasi pengaruh antara aktivitas 

pemasaran media sosial pada loyalitas merek Avoskin. 

10. Citra merek memediasi pengaruh kesadaran merek pada loyalitas 

merek Avoskin. 
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5.2  Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, berikut merupakan 

implikasi manajerial yang dapat di berikan: 

1. Untuk meningkatkan kesadaran merek, Avoskin dapat melakukan 

tahap pengenalan terlebih dahulu yang mana memberikan gambaran 

kepada konsumen mengenai merek, dan karakteristik dari Avoskin. 

Pengenalan dapat dilakukan menggunakan media sosial instagram 

dengan cara membagikan informasi berupa gambar maupun teks, 

gambar, video, dan konten yang menarik sehingga dapat meningkatkan 

pemasaran. 

2. Agar dapat mendapat loyalitas konsumen, Avoskin perlu memiliki 

citra merek yang baik. Citra merek dapat dicapai ketika konsumen 

mendapat pengalaman yang baik saat menggunakan produk avoskin 

dan pengalaman tersebut sama dengan yang ditampilkan pada 

Instagram sehingga konsumen merasa puas, menjadikan avoskin 

sebagai pilihan pertama serta merekomendasikan produk avoskin 

kepada orang lain.  

3. Avoskin perlu memperhatikan mungkinnya berbagi informasi di 

Instagram Avoskin baik seputar produk maupun rekomendasi produk 

dengan antar konsumen maupun dengan pihak Avoskin. Hal tersebut 

menujukkan bahwa Instagram Avoskin berfokus pada pelanggan. 

4. Avoskin perlu memperhatikan konsumen agar memiliki pengalaman 

yang baik pada Instagram Avoskin dikarenakan informasi yang 

disediakan mudah untuk dicari dan dibutuhkan orang - orang sehingga 

konsumen dapat merekomendasikan instagram avoskin ke orang lain. 
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5.3  Keterbatasan Penelitian dan Saran 

Pada penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang mempengaruhi 

hasil penelitian ini. Adapun keterbatasan pada penelitian yaitu dimensi aktivitas 

pemasaran media dijadikan menjadi satu yang menyebabkan tidak bisa meneliti 

secara lebih mendalam. 

 Berdasarkan keterbatasan yang ada di atas penulis memberikan saran untuk 

penelitian di masa mendatang agar dimensi aktivitas pemasaran media sosial tidak 

di jadikan satu agar dapat meneliti secara lebih mendalam. Dengan demikian maka 

keterbatasan yang ada pada penelitian ini mampu diperbaiki atau dikembangkan 

secara lebih mendalam oleh peneliti selanjutnya. 
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LAMPIRAN I 

Kuisioner 

Kuisioner penelitian  

Nama: Harja Wardhana 

NPM: 190324765 

Berikut adalah kuesioner penelitian saya yang berjudul “Pengaruh Aktivitas 

Pemasaran Media Sosial Terhadap Kesadaran Merek, Citra Merek, dan 

Loyalitas Merek Avoskin”  

 

Petunjuk Pengisian  

Berilah tanda centang (√) pada jawaban yang akan dipilih pada kolom yang 

tersedia. Keterangan: 

1. Sangat Tidak Setuju (STS)  

2. Tidak Setuju (TS)  

3. Netral (N)  

4. Setuju (S)  

5. Sangat Setuju (SS) 

 

IDENTITAS RESPONDEN 

Buget belanja skincare dalan sebulan  : 

☐ <Rp500.000 

☐ Rp500.000 – Rp. 1.000.000 

☐ >RP1000.000 

Jenis kelamin    : ☐Laki-laki 

 ☐Perempuan 
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PERTANYAAN FILTER 

PERTANYAAN FILTER YA  TIDAK 

Apakah anda mengetahui avoskin?   

Apakah anda pernah membeli salah satu produk dari Avoskin?   

Apakah anda memiliki akun Instagram?   

Apakah anda mengikuti akun Instagram milik Avoskin?   

 

 

Pertanyaan Kuisioner 

NO HIBURAN 1 2 3 4 5 

1 Instagram Avoskin menyenangkan.      

2 Konten yang dibagikan di Instagram Avoskin 

menyenangkan. 

     

3 Konten yang dibagikan di Instagram Avoskin menarik.      

 INTERAKSI      

1 Terdapat kemungkinan bahwa konsumen dapat berbagi 

informasi di Instagram Avoskin. 

     

2 Terdapat kemungkinan bahwa konsumen dapat bertukar 

pendapat dan berdiskusi di Instagram Avoskin. 

     

3 Konsumen dapat dengan mudah bertukar pendapatnya di 

Instagram Avoskin. 

     

 TREN      

1 Informasi yang dibagikan di Instagram Avoskin up to date.      

2 Instagram merupakan media yang digunakan Avoskin 

karena sesuai dengan perkembangan zaman 

     

3 Saya membeli produk avoskin karena instagram avoskin 

menunjukkan informasi produk terbaru 

     

 IKLAN      

1 Saya menyukai iklan yang ditampilkan oleh Instagram 

Avoskin 

     

2 Iklan yang dirilis di Instagram Avoskin menarik      

3 Iklan yang ada di Instagram Avoskin menarik perhatian saya 

terhadap merek tersebut 

     

 KUSTOMISASI      

1 Informasi yang saya butuhkan dapat ditemukan di Instagram 

Avoskin. 

     

2 Instagran Avoskin menyediakan informasi yang saya 

butuhkan. 

     

3 Dengan adanya Instagram Avoskin, saya dapat dengan 

mudah mendapatkan informasi yang saya butuhkan  

     

 KESADARAN MEREK      

1 Saya selalu mengingat merek Avoskin.      

2 Saya selalu mengingat karakteristik Avoskin.      

3 Saya selalu mengingat logo Avoskin.      
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 CITRA MEREK      

1 Avoskin adalah merek pelopor di bidang skincare      

2 Saya memiliki pengalaman baik terhadap Avoskin      

3 Avoskin berfokus pada pelanggan      

 LOYALITAS MEREK      

1 Saya puas dengan Avoskin karena sesuai seperti yang 

ditampilkan pada Instagram 

     

2 Saya biasanya menggunakan Avoskin sebagai pilihan 

pertama dibandingkan dengan merek lain 

     

3 Saya akan merekomendasikan Avoskin kepada orang lain 

melalui Instagram atau sosial media lainnya 
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Pertanyaan Identitas Responden 
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Kuisioner 

 

 

 

 



66 

 

66 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



67 

 

67 

 

 

 

 



68 

 

68 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



69 

 

69 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



70 

 

70 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

71 

 

LAMPIRAN II 

Data Responden dan Jawaban Responden 
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Jawaban Responden 
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LAMPIRAN III 

HASIL OLAH DATA 
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LAMPIRAN IV 

JURNAL ACUAN 
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