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ABSTRAK

Banyaknya penelitian dan artikel yang telah membahas isu-isu terkait pemasaran media sosial telah
secara jelas menunjukkan perhatian yang cukup besar untuk fenomena tersebut selama beberapa tahun
terakhir. Oleh karena itu, hal ini memberikan bukti kuat bahwa media sosial dan aplikasinya menjadi
fokus perhatian bagi para praktisi dan peneliti. Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk menyelidiki
dampak langsung dan tidak langsung dari kegiatan pemasaran media sosial pada minat pembelian
konsumen dengan manajemen hubungan pelanggan dan ekuitas merek sebagai variabel mediasi.
Penelitian ini dilakukan dengan pendekatan yang bersifat kuantitatif dan diujikan kepada mahasiswa S1
di Universitas Islam yang terdapat di Yogyakarta dengan jumlah sampel sebanyak 224 responden.
Temuan dari penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan dari pemasaran
media sosial, hubungan pelanggan dan ekuitas merek pada minat pembelian konsumen. Selain itu, model
penelitian ini mengkonfirmasi adanya mediasi penuh hubungan pelanggan dan ekuitas merek dalam
hubungan antara pemasaran media sosial dan minat beli konsumen. Berdasarkan temuan penelitian ini,
penulis dapat merekomendasikan pada pemasar untuk secara penuh terlibat dalam kegiatan pemasaran
media sosial untuk memberikan nilai lebih kepada pelanggan.

Kata Kunci: Pemasaran Media Sosial, Minat Beli, Manajemen Hubungan Pelanggan, Ekuitas Merek
ABSTRACT

The sheer amount of research and articles that have addressed issues related to social media marketing
has clearly shown considerable concern for the phenomenon over the past few years. Therefore, this
provides strong evidence that social media and its applications are the focus of attention for practitioners

and researchers. The main objective of the study was to investigate the direct and indirect impact of
social media marketing activities on consumer buying interests with
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customer relationship management and brand equity as mediation variables. This research was
conducted with a quantitative approach and tested to undergraduate students at Islamic Universities in
Yogyakarta with a sample of 224 respondents. Findings from this study suggest that there is a significant
positive influence of social media marketing, customer relationships and brand equity on consumer
buying interests. In addition, this research model confirms the full mediation of customer relationships
and brand equity in the relationship between social media marketing and consumer buying interests.
Based on the findings of this study, the authors can recommend to marketers to fully engage in social
media marketing activities to provide more value to customers.

Keywords: Social Media Marketing, Buying Interests, Customer Relationship Management, Brand
Equity

PENDAHULUAN

Salah satu perubahan terbesar dalam interaksi manusia adalah pertumbuhan jejaring sosial online
saat ini. Pertumbuhan cepat platform berbasis web yang memfasilitasi perilaku sosial online telah secara
signifikan mengubah sifat aktivitas manusia, habitat, dan interaksi. Hubungan sosial dunia nyata telah
dimigrasikan ke dunia virtual, menghasilkan komunitas online yang menyatukan orang-orang dari
seluruh dunia. Gerakan menuju dimensi digital memungkinkan individu untuk berbagi pengetahuan,
saling menghibur, dan mempromosikan dialog di antara budaya yang berbeda (Budden et al., 2011;
Kumar et al., 2010).

Saat ini orang semakin melihat aplikasi media sosial sebagai bagian penting dari kehidupan sehari-
hari mereka dan lebih cenderung untuk memindahkan interaksinya ke platform virtual seperti Facebook,
Instagram, Linkedin dan Twitter. Secara positif hal tersebut mencerminkan orientasi dan perilaku mereka
terhadap semua jenis teknologi media sosial (Alalwan et al., 2016; Dwivedi et al., 2015; Rathore et al.,
2016; Taylor et al., 2011; Zhu dan Chen, 2015). Oleh karena itu, aplikasi media sosial telah diamati
sebagai salah satu implikasi paling efisien dan berpengaruh yang semakin terlibat dalam sebagian besar
aspek kehidupan masyarakat seperti kehidupan sosial, komersial, bisnis, politik dan sektor pendidikan
(Abed et al., 2015; Alalwan et al., 2016; Algharabat et al., 2017; Hawkins dan Vel, 2013; Hinz et al.,
2011; Rathore et al., 2016; Usher et al., 2014; Zeng dan Gerritsen, 2014; Zhu dan Chen, 2015).

Media sosial dan teknologi web telah memudahkan pelanggan untuk berinteraksi dan
berkomunikasi. Saat ini perusahaan menggunakan jejaring sosial untuk mempromosikan informasi
tentang merek mereka. Merek-merek besar berusaha untuk dapat terhubung dengan pelanggan mereka
dengan menggunakan saluran media sosial. Situs jejaring sosial seperti Facebook, Twitter, MySpace dan

lain-lain. Hal tersebut memiliki dampak yang signifikan dalam kehidupan pelanggan. Media sosial ini
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memiliki dampak langsung pada bagaimana pengguna berkomunikasi, berbagi informasi, menjaga profil
mereka, dan membangun tautan dengan teman-teman mereka (Ahmed, 2014)

Munculnya media sosial sebagai alat pemasaran telah mengubah cara bisnis berbicara dengan
pelanggan mereka dan berbagi informasi tentang merek mereka. Konsumen tidak lagi menjadi penerima
pasif materi pemasaran. Konsumen saat ini menggunakan media sosial untuk berinteraksi dengan
perusahaan, yang meningkatkan keterlibatan konsumen (Araujo et al., 2015) dan menciptakan jenis
hubungan baru antara konsumen dan perusahaan (Lipsman et al., 2012). Media sosial telah muncul
sebagai cara yang relatif murah bagi perusahaan untuk menghasilkan bisnis baru dan membangun
hubungan dengan pelanggan mereka (Felix et al., 2017).

Koneksi otomatis dari pemasaran media sosial dapat mudah menyebarkan pesan. Skala media
sosial menciptakan efek sinergis, menjadikannya alat komunikasi yang kuat. Dengan demikian, manajer
pemasaran harus mampu membujuk pengguna internet untuk secara spontan berbagi pesan dengan
kerabat, kolega, atau teman. Oleh karena itu, penyebaran informasi yang efektif menjadi faktor penting
dalam keberhasilan pemasaran media sosial dan membujuk pengguna internet untuk memfasilitasi
promosi adalah hal terpenting untuk penelitian pemasaran baru-baru ini (Chang et al., 2015).

Penelitian terdahulu yang mengkaji terkait media sosial dapat dibagi menjadi beberapa tema
berikut. Penelitian yang dilakukan (Kim & Ko, 2012; Jansen, Zhang, Sobel, dan Chowdury, 2009; Chu
dan Kim, 2011) yang mengangkat isu terkait hubungan pemasaran media sosial dan electronic word of
mouth (EWoM). Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa electronic word of mouth memiliki
kredibilitas, empati, dan relevansi yang lebih tinggi bagi pelanggan daripada sumber informasi yang
dibuat oleh pemasar di Web (Gruen et al., 2006).

Penelitian terkait pemasaran media sosial selanjutnya juga sudah banyak dilakukan adalah kajian
mengenai hubungan pemasaran media sosial dan advertising. Penelitian yang dilakukan (Chang et al.,
2015; De Vries et al., 2012; Jung et al., 2016; Lee dan Hong, 2016) membahas masalah terkait dari
kegiatan promosi yang dilakukan di platform media sosial. Penelitian tersebut secara umum menunjukkan
bahwa media sosial memiliki peran dalam meningkatkan dampak kegiatan promosi pada persepsi dan
kesadaran pelangganDalam konteks negara maju, isu lain yang juga sering dibahas adalah hubungan
pemasaran media sosial dengan minat beli. Misalnya (Ahmed dan Zahid, 2014; Gautam, 2017; Hutter,
2013; Kim dan Ko, 2010; Kudeshia, 2017) yang menganalisis pengaruh media sosial pada minat beli
dimana ditemukan bahwa aktivitas media sosial memiliki efek positif pada minat beli.

Balakrishnan et al. (2014) dalam penelitiannya terkait hubungan pemasaran media sosial dan minat beli

menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran online, khususnya EWoM, komunitas online dan iklan
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online secara efektif dapat mempromosikan loyalitas merek dan minat pembelian produk melalui situs
web perusahaan dan platform media sosial.

Pada dasarnya mengetahui minat beli untuk suatu merek sangat penting karena menggambarkan
kesan retensi pelanggan. Beberapa dimensi merek yang menjadi dasar kecenderungan pembelian
diantaranya sikap merek, citra merek, kualitas, pengetahuan tentang merek, atribut, dan loyalitas merek
(Tariq et al., 2013). Penelitian yang dilakukan Gautam (2017) menyelidiki dampak dari kegiatan
pemasaran media sosial pada minat beli konsumen dimana ditemukan dampak positif yang signifikan
dari pemasaran media sosial dan hubungan pelanggan pada minat beli konsumen.

Adapun hubungan jangka panjang dengan konsumen telah diakui lebih berharga daripada kepuasan
transaksional oleh para ahli di akademisi pemasaran (Gronroos, 1997; Gummeson, 2002; Webster, 1992).
Akibatnya, relationship marketing telah menarik perhatian para peneliti pemasaran di seluruh dunia.
Morgan dan Hunt (1994) mendefinisikan relationship marketing sebagai “semua kegiatan pemasaran
yang diarahkan untuk membangun, mengembangkan, dan mempertahankan pertukaran hubungan yang
sukses. Pada dasarnya, semakin mampu organisasi membangun dan mempertahankan ikatan emosional
dan sosial antara pelanggan dan merek mereka, semakin banyak pula organisasi tersebut dapat memiliki
hubungan yang erat dan solid dengan pelanggan tersebut. Dalam hal ini, aplikasi media sosial sebagian
besar dipertimbangkan oleh perusahaan di seluruh dunia untuk berkontribusi pada pengalaman pelanggan
dan manajemen hubungan pelanggan (Coulter dan Roggeveen, 2012).

Dalam pembahasan mengenai keterkaitan antara media sosial dan ekuitas merek, kegiatan
pemasaran secara umum dapat meningkatkan ekuitas merek yang berbasis pada pelanggan (Bruhn,
Schoenmueller, & Schafer, 2012; Kim & Ko, 2012). Menurut Mangold dan Faulds (2009), tindakan
pemasaran media sosial adalah bagian dari bauran promosi dalam paradigma komunikasi merek baru.
Bruhn et al. (2012) mengungkapkan bahwa komunikasi media tradisional maupun sosial memiliki
dampak signifikan terhadap ekuitas merek. Sementara media tradisional memiliki dampak yang lebih
kuat pada kesadaran merek dan komunikasi media sosial sangat memengaruhi citra merek. Oleh karena
itu, pembahasan mengenai hubungan pemasaran media sosial dengan ekuitas merek juga sangat penting
untuk dilakukan.

Mengingat pentingnya pembahasan mengenai ekuitas merek, permasalahan ini perlu untuk dikaji
dengan mempertimbangkan peran pemasaran media sosial untuk meningkatkan ekuitas merek dan untuk
mencapai target pelanggan (Jin, 2012; Park, Song, & Ko, 2012). Kim dan Ko (2012) memverifikasi
bahwa kegiatan media sosial memiliki efek positif pada nilai ekuitas, dan ekuitas merek. Selain itu,
beberapa peneliti menunjukkan bahwa pemasaran media sosial mempengaruhi preferensi merek, harga

premium, loyalitas, dan ekuitas merek (Godey et al., 2016). Pembahasan lain juga telah mengemukakan
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bahwasanya pemasaran media sosial dan periklanan menjadikan pengguna media sosial lebih cenderung
mencari informasi tentang merek yang pada akhirnya perilaku ini akan memengaruhi minat beli (Chu,
Kamal, & Kim, 2013; Muk, Chung, & Kim, 2014; Ng, 2014).

Adapun fokus penelitian ini adalah untuk melihat hubungan antara pemasaran media sosial dan
minat beli yang di mediasi dengan manajemen hubungan pelanggan dan ekuitas merek. Tema penelitian
yang mengangkat hubungan pemasaran media sosial dengan minat beli sebelumnya sudah banyak
dilakukan di negara maju, namun di Indonesia masih belum banyak dilakukan. Sebagai contoh penelitian
yang dilakukan Karman (2015), penelitian ini mengusung tema dampak pemasaran media sosial pada
ekuitas merek terhadap niat beli starbucks Indonesia, dimana hasil menunjukkan bahwa pemasaran
melalui media sosial memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli pelanggan Starbucks Indonesia.
Kemudian penelitian yang dilakukan Permatasari dan Kuswadi (2017). penelitian ini mengusung tema
dampak media sosial terhadap niat membeli konsumen studi pada situs e-commerce di Jakarta, Indonesia.
Penelitian selanjutnya Laksamana (2018) yang mengusung tema dampak pemasaran media sosial pada
niat pembelian dan loyalitas merek di industri perbankan Indonesia.

Walaupun telah terdapat beberapa penelitian yang mengangkat tema terkait hubungan pemasaraan
sosial media dan minat beli, namun beberapa penelitian tersebut masih memiliki kelemahan di mana
penelitian terkait hubungan pemasaran media sosial dengan minat beli yang telah dilakukan kurang
mengkaji dan memperluas faktor terkait lainnya yang mempengaruhi minat beli. Adapun di Indonesia,
penelitian yang secara bersamaan mengukur variabel pemasaran media sosial, manajemen hubungan
pelanggan dan ekuitas merek dan minat beli belum pernah dilakukan. Untuk itu, penelitian ini bertujuan
untuk menutup celah tersebut.

Sehingga pertanyaan penelitian utama yang akan di jawab adalah sebagai berikut: bagaimana
hubungan antara pemasaran media sosial dan minat beli produk online yang di mediasi dengan
manajemen hubungan pelanggan dan ekuitas merek. Objek penelitian ini difokuskan pada pengguna
media sosial pada mahasiswa S1 Universitas Islam di Yogyakarta yaitu, Universitas Islam Indonesia,
Universitas Islam Negeri Yogyakarta, Universitas Muhammadiyah Yogyakarta dan Universitas Ahmad

Dahlan, dimana sebelumnya belum pernah dilakukan.

KAJIAN LITERATUR

Pemasaran Media Sosial
Literatur menunjukkan berbagai definisi yang muncul untuk pemasaran media sosial (SMM).

Menurut Pentina dan Koh (2012) pemasaran media sosial memicu komunikasi viral di antara konsumen
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di seluruh komunitas online, merek dan halaman penggemar, dan konten terkait promosi yang dihasilkan
oleh perusahaan atau organisasi di situs jaringan populer seperti Twitter, Facebook, dan banyak lainnya.
Jara et al. (2014) mendefinisikan pemasaran media sosial sebagai alat pemasaran generasi baru,
mendorong perhatian dan partisipasi yang lebih tinggi dari konsumen melalui penggunaan jejaring sosial.
Kim dan Ko (2012) menggambarkan pemasaran media sosial sebagai komunikasi yang digerakkan oleh
empati untuk konsumen muda, dengan upaya juga menjadi sasaran konsumen dari kelompok usia yang
lebih tua.

Media sosial adalah lingkungan online tempat orang-orang dengan minat yang sama berkumpul
untuk berbagi pemikiran, komentar, dan gagasan mereka (Weber, 2007). Penggunaan platform
komunikasi online ini berdasarkan penggunaan Internet dan teknologi berbasis seluler dalam aksi
pemasaran oleh bisnis sangat penting dalam dua aspek. Yang pertama adalah efek yang dimiliki
konsumen terhadap produk dan merek mereka dan pangsa yang mereka buat pada konsumen lain (Chen
et al., 2011; Sigala dan Dimosthenis, 2009). Banyak bisnis menggunakan interaksi online di antara
pengguna mereka dengan mendorong pelanggan mereka untuk berbagi pembelian mereka (So et al.,
2017) dengan Klik sederhana menggunakan saluran media sosial pilihan mereka. Kedua, media sosial
digunakan oleh bisnis sebagai platform di mana tindakan pemasaran langsung dilakukan. Dalam
pengertian ini, media sosial mendorong batas waktu dan ruang dalam interaksi bisnis dengan konsumen

potensial dan mempromosikan perasaan kedekatan (Mersey et al., 2010).

Media sosial memberi para pemasar peluang yang luar biasa untuk menjangkau konsumen di
komunitas sosial mereka dan membangun lebih banyak hubungan pribadi dengan mereka (Kelly, Kerr,
dan Drennan, 2010). Media sosial telah mengubah cara konten merek dibuat, didistribusikan, dan
dikonsumsi, mentransfer kekuatan untuk membentuk citra merek dari pemasar ke koneksi dan konten

online konsumen (Tsai dan Men, 2013).

Melalui alat media sosial, bisnis memiliki kesempatan untuk mengiklankan promosi produk dan
merek, promosi dan iklan dengan biaya rendah kepada pelanggan mereka dan menerima umpan balik
dari mereka (Hanna et al., 2011). Dalam penelitian Tsimonis dan Dimitriadis (2014) telah ditemukan
bahwa media sosial adalah pusat strategi bisnis saat ini dan popularitas media sosial, langkah-langkah
pemotongan biaya dan kegiatan para pesaing di media sosial memotivasi para pemasar untuk melakukan
kegiatan pemasaran media sosial. Adapun terkait definisi pemasaran media sosial secara umum, penulis
sejalan dengan apa yang dipaparkan oleh Richter dan Schafermeyer (2011) yang menganggap pemasaran
media sosial sebagai strategi pemasaran yang melibatkan platform sosial untuk memfasilitasi komunikasi

dua arah dengan konsumen.
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Manajemen Hubungan Pelanggan

Manajemen hubungan pelanggan adalah cara untuk lebih dekat dan terlibat dengan pelanggan
secara relevan dan tepat waktu. Media sosial dapat memberikan manfaat finansial kepada perusahaan
tidak peduli di sektor apa mereka beroperasi, dan manfaatnya dipusatkan pada peningkatan wawasan dan
keterlibatan pelanggan untuk meningkatkan kinerja bisnis. Menarik dan mempertahankan pelanggan dan
mengembangkan hubungan dengan pelanggan selalu menjadi prioritas utama bisnis. Pemasaran media
sosial memiliki potensi untuk membantu perusahaan membangun dan mengelola hubungan dengan
pelanggan mereka. Perusahaan yang memahami tren ini dapat meningkatkan posisi kompetitif mereka di
pasar dibandingkan dengan mereka yang tidak mengadopsi perubahan cepat dan menanggapi perubahan
ini akan kehilangan pelanggan dan tertinggal di pasar (Neil Woodcock dan Andy Green, 2010).

Definisi manajemen hubungan pelanggan tradisional umumnya masih berlaku, tetapi popularitas
yang cepat dan luas dari jejaring media sosial baik di pasar konsumen maupun bisnis mengindikasikan
perlunya mempertimbangkan pandangan manajemen hubungan pelanggan tradisional (Trainor, 2012).
Pelanggan telah mulai menggunakan jejaring media sosial untuk dapat terhubung dengan orang lain dan
perusahaan dan informasi yang dihasilkan pengguna dan interaktivitas dalam jaringan. Konsumen telah
secara aktif terlibat dalam penciptaan pengalaman mereka dengan perusahaan (Berthon et al., 2012;
Hanna, Rohm, dan Crittenden, 2011; Reimann, Schilke, dan Thomas 2010; Trainor et al., 2014).

Perubahan perilaku pelanggan ini memungkinkan perusahaan untuk memfasilitasi lebih banyak
interaksi pelanggan-perusahaan dengan menyebarkan teknologi baru dan mengembangkan kemampuan
baru (Trainor, 2012; Trainor et al., 2014). Munculnya "pelanggan sosial" atau "konsumen kreatif" yang
banyak dihasilkan dari konten bernilai tambah di media sosial juga menantang para praktisi dan peneliti
untuk mempertimbangkan kembali apa artinya mengelola hubungan pelanggan (Berthon et al., 2012;
Greenberg, 2010). Dengan demikian, konsep manajemen hubungan pelanggan telah diperluas untuk
mengenali kemampuan baru yang dimungkinkan oleh perubahan teknologi dan sosial yang dibawa oleh
jejaring sosial sosial. Meskipun manajemen hubungan pelanggan sosial adalah domain yang relatif baru
dalam pemasaran, penelitian telah mulai berfokus pada batas antara manajemen hubungan pelanggan dan
media sosial (Malthouse et al., 2013).

Ekuitas Merek
Menurut Aaker (1991), ekuitas merek adalah seperangkat aset dan kewajiban merek yang

dikaitkan dengan merek, nama dan simbolnya yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh
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suatu produk atau layanan kepada perusahaan dan kepada pelanggan perusahaan itu. Untuk memperoleh
ekuitas merek, perusahaan dapat membangun, meminjam, atau membelinya. Dikatakan bahwa
penciptaan evaluasi merek positif dengan produk berkualitas, pengembangan sikap merek yang dapat
diakses untuk menciptakan dampak maksimal pada perilaku pembelian, dan pengembangan citra merek
yang konsisten adalah akar dari dibangunnya ekuitas merek (Farquhar, 1989) . Selain itu, Wood (2000)
berpendapat bahwa istilah ekuitas merek yang digunakan oleh sebagian besar pemasar menunjukkan
deskripsi merek atau kekuatan merek, di mana deskripsi merek dan kekuatan merek kadang-kadang

merujuk pada ekuitas merek berbasis pelanggan.

Perkembangan konsep ekuitas merek menghasilkan perubahan yang signifikan pada konsep
merek. Model ekuitas diusulakan Keller (1993) sebagai penyedia hubungan antara dua dimensi yaitu
kesadaran merek dan citra merek. Kesadaran merek mengacu pada kekuatan simpul merek, atau jejak
merek ini dalam memori, yang diwakili kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi merek dalam
kondisi yang berbeda (Rossiter & Percy, 1987). Artinya, kesadaran merek adalah kemungkinan bahwa
nama merek dan kemudahannya akan diingat konsumen (Keller, 1993). Di sisi lain, Keller
menggambarkan citra merek sebagai persepsi tentang merek yang tercermin oleh asosiasi merek dalam

ingatan konsumen

Minat Beli

Minat beli dapat diklasifikasikan sebagai salah satu komponen perilaku kognitif konsumen
tentang bagaimana individu berniat untuk membeli merek atau produk tertentu (Hosein, 2012). Selain itu
Tarig et al. (2013) mendefinisikan minat beli sebagai proses multilangkah yang mengarah pada
pengalaman pelanggan pribadi untuk melengkapi pengetahuan produk pada produk tertentu. Proses ini
dimulai ketika pelanggan mengumpulkan informasi terkait merek dan kemudian mengevaluasi atribut
produk untuk mengetahui apakah merek tersebut sesuai dengan niatnya. Akhirnya, pelanggan dapat

mempertimbangkan keputusan pembelian.

Perasaan positif pelanggan terhadap suatu merek yang dihasilkan dari sumber pemasaran
tertentu dapat mengarahkan niat perilaku mereka. Konteks niat pembelian pelanggan dapat diukur
dengan minat, kehadiran, dan informasi. Minat mengacu pada perasaan pribadi tentang produk atau
merek. Hadir mengacu pada kehadiran fisik yang sebenarnya. Sementara informasi berbicara tentang data
tambahan yang dapat dikumpulkan pelanggan yang akan mempengaruhi mereka untuk membuat

keputusan pembelian (Hosein, 2012).
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Minat beli didefinisikan sebagai kemungkinan konsumen untuk membeli di masa depan.
Karena ini dinyatakan sebagai keinginan pelanggan untuk menjanjikan aktivitas tertentu yang terkait
dengan konsumsi di masa depan, banyak penelitian telah menggunakan niat pembelian untuk
memperkirakan keuntungan masa depan suatu merek. Memahami perilaku pembelian konsumen
sangatlah penting bagi perusahaan guna menarik dan mempertahankan pelanggannya (Ko, Kim, dan
Zhang, 2008). Menurut penelitian sebelumnya, minat beli sangat terkait dengan sikap dan preferensi
terhadap merek atau produk (Kim dan Ko, 2010; Kim dan Lee, 2009). Karena hubungan pelanggan
dibangun di atas sikap terhadap suatu merek, minat beli diharapkan akan dipengaruhi oleh hubungan

tersebut

METODE PENELITIAN

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah mahasiswa S1 Universitas Islam di
Yogyakarta diantaranya Universitas Islam Indonesia, Universitas Islam Negeri Yogyakarta, Universitas
Muhammadiyah Yogyakarta dan Universitas Ahmad Dahlan. Pertanyaan yang akan digunakan dalam
penelitian ini adalah berjumlah 16 pertanyaan yang kemudian dikalikan 10 maka nilai kecukupan sampel
pada penelitian ini sebanyak 160. Namun peneliti menggunakan sampel 224 agar dapat memberikan hasil
yang lebih baik.

Kuesioner diajukan melalui computer (Computer-delivery survey) dengan menggunakan internet

(google doc) serta melakukan pertemuan langsung dengan responden. Skala

Hubungan
Manajemen

y PelangEIn N
He \

H1

Pemasaran
Media Sosial

H7
H4
Ekuitas Merek H5

pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert yang mempunya gradasi dari sangat

Minat Beli

4

tidak setuju dengan skor 1, tidak setuju dengan skor 2, Netral dengan skor 3, setuju dengan skor 4 dan
terakhir sangat setuju dengan skor 5. Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis
deskriptif dengan metode analisis Structural Equation Model (SEM). Adapun kerangka konsep penelitian
yang dilakukan adalah sebagai berikut: Gambar 1. Model Penelitian

HASIL DAN PEMBAHASAN
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Hasil pengujian dari analisis statistik dengan menggunakan program AMOS 22 ditemukan hasil
uji hipotesis yang merupakan uji hubungan kausalitas dari masing masing variabel penelitian
sebagaimana disajikan pada tabel berikut ini:

Tabel 1. Pengaruh Langsung Antar Variabel

Hubungan Antar Variabel Estimate S.E. CR. P Ket
MHP <--- PMS .550 110 5.005 .000 Diterima
EM <--- PMS .557 103 5.413 .000 Diterima
MB <--- MHP .283 108 2.611 .009 Diterima
MB <--- EM 254 112 2264 .024 Diterima
MB <--- PMS 441 106 4.159 .000 Diterima

Sumber : Olah data tahun, 2020
Tabel 2. Pengaruh Tidak Langsung (Mediasi) Antar Variabel

Hubungan Variabel Sobel Test (T-test) P Keterangan
PMS -> MHP -> MB 2,312 0,020 Memediasi
PMS -> EM -> MB 2,014 0,043 Memediasi
Sumber: Olah data tahun, 2020

Dalam lingkungan pemasaran yang sangat kompetitif saat ini, untuk memaksimalkan kinerja
jangka panjang, perilaku atau minat beli konsumen di masa depan adalah aset strategis utama yang harus
diperhatikan dan dihargai (Gautam, 2017). Adapun penelitian ini memiliki beberapa tujuan, pertama
untuk menyelidiki pengaruh dari pemasaran media sosial pada minat beli, kedua untuk menyelidiki
pengaruh dari pemasaran media sosial pada manajemen hubungan pelanggan dan ekuitas merek, ketiga
untuk menyelidiki pengaruh dari manajemen hubungan pelanggan dan ekuitas merek pada minat beli dan
keempat untuk menguji efek mediasi dari manajemen hubungan pelanggan dan ekuitas merek dalam
hubungan antara pemasaran media sosial dan minat beli.

Hasil penelitian ini selaras dengan Kim and Ko (2010), dimana penelitian tersebut membuktikan
bahwa pemasaran media sosial adalah sebuah alat pemasaran yang berpengaruh secara signifikan dan
positif terhadap minat pembelian. Temuan dalam penelitian ini juga sesuai dengan penelitian sebelumnya
yang telah menemukan bahwa pamasaran media sosial berpengaruh secara positif terhadap minat beli
konsumen. (Gautam, 2017; Hutter, 2013; Kudeshia, 2017).

Penting untuk diketahui bahwa minat beli adalah tujuan akhir dari aktivitas pemasaran yang akan
menghasilkan keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa ketika pelanggan merasakan ekuitas
merek yang lebih baik dari aktivitasnya di media sosial, maka terdapat peluang besar untuk meningkatkan

minat pembelian pelanggan. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa tingkat ekuitas merek yang tinggi
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mendorong pembelian permanen untuk merek yang sama. Pelanggan yang loyal cenderung membeli
lebih dari pelanggan yang cukup loyal atau baru (Yoo et al., 2000). Adapun sikap positif konsumen
terhadap suatu merek dapat memengaruhi minat pembelian mereka (Keller dan Lehmann, 2006). Selain
itu, persepsi pelanggan yang lebih positif tentang keunggulan suatu merek dikaitkan dengan
meningkatnya minat beli yang lebih kuat (Aaker, 1991). Penelitian ini mendukung hasil penelitian yang
sudah dilakukan sebelumnya dimana temuan menunjukkan adanya pengaruh postif dari pemasaran media
sosial terhadap ekuitas merek, begitu juga dengan ekuitas merek yang memiliki pengaruh positif terhadap
minat beli.

Dalam upaya memperkuat ikatan antara pelanggan dan merek, manajemen hubungan pelanggan
menjadi faktor yang juga sangat penting. Hasil studi Gautam (2017), memberikan bukti pengaruh positif
yang signifikan dari pemasaran media sosial dan hubungan pelanggan pada niat pembelian. Lebih lanjut,
penelitian tersebut juga menguji dampak mediasi dari hubungan pelanggan pada hubungan antara
pemasaran media sosial dan niat beli. Kim and Ko (2010) dalam penelitiannya menemukan bahwa
pemasaran media sosial secara positif mempengaruhi hubungan pelanggan dan minat beli. Temuan dari
penelitian ini juga selaras dengan penelitian sebelumnya, dimana pemasaran media sosial berpengaruh
secara positif terhadap manajemen hubungan pelanggan. Penelitian ini juga menemukan hasil terkait
hubungan pelanggan dan ekuitas merek yang memediasi hubungan antara pemasaran media sosial dan

minat beli.

KESIMPULAN

Penelitian ini dilakukan guna menguji pengaruh pemasaran media sosial terhadap minat beli

dengan mediasi manajemen hubungan pelanggan dan ekuitas merek. Adapun hasil penelitian ini dapat
dijelaskan dijabarkan secara ringkas bahwa pemasaran media sosial berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap minat beli. Pemasaran media sosial berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap manajemen hubungan pelanggan.
Manajemen hubungan pelanggan secara berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.
Pemasaran media sosial berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap ekuitas merek. Ekuitas merek
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli. Manajemen hubungan pelanggan mampu
memediasi hubungan antara pemasaran media sosial dan minat beli dan ekuitas merek mampu memediasi
hubungan antara pemasaran media sosial dan minat beli.

Mempertimbangkan beberapa keterbatasan yang terdapat dalam penelitian ini, penulis berharap
bahwa penelitian ini dapat lebih ditingkatkan untuk memberikan hasil yang lebih baik dan lebih akurat.

132



Vol 8 No. 1

E-Juwrnal C\STnta
ECOBISMA (Jurnal Ekonomi, Bisnis dan Manajemen) &
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Tahun 2021

Universitas Labuhanbatu PSS 247776092

E-ISSN : 2620-3391

Diketahui bahwasanya penelitian ini bersifat Cross-Sectional-Study, dimana hasil penelitian ini tidak
dapat menggambarkan dinamikan atau perubahan aktivitas pemasaran media sosial serta model penelitian
ini diuji dengan bantuan data primer yang dikumpulkan dari wilayah geografis yang kecil (Universitas
Islam di Yogyakarta). Keterbatasan ini membatasi generalisasi hasil studi ke wilayah geografis yang lebih
luas. Oleh karena itu penulis merekomendasikan untuk penelitian mendatang agar dapat melakukan
penelitian yang bersifat nasional. Rekomendasi selanjutnya, penelitian di masa depan dapat memeriksa
dampak dari variabel sosial-demografis (seperti usia, jenis kelamin, pendapatan, latar belakang
pendidikan dan lain-lain) sebagai moderator dalam hubungan antara kegiatan pemasaran media sosial,

hubungan pelanggan, ekuitas merek dan minat beli
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