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ABSTRAK 

Penelitian ini berfokus pada pengaruh dari aktivitas pemasaran media sosial 

terhadap komitmen pelanggan pada merek fashion lokal Indonesia pada media 

Instagram dengan brand awareness dan brand image sebagai variabel mediasi. 

Pada penelitian ini populasi yang diambil adalah masyarakat DI Yogyakarta yang 

aktif menggunakan media sosial Instagram dan sudah pernah melalukan pembelian 

merek fashion lokal yaitu 3Second, Jiniso, Erigo, Maternal, dan Thanks Insomnia 

pada media Instagram. Jumlah responden yang dijadikan sampel untuk penelitian 

ini adalah sebanyak 202 responden. Berdasarkan hasil penelitian diperoleh 

kesimpulan: (1) social media marketing activities berpengaruh positif terhadap 

komitmen pelanggan; (2) Brand awareness berpengaruh sebagai pemediasi parsial 

antara social media marketing activities dengan komitmen; (3) Brand image 

berpengaruh sebagai pemediasi parsial antara social media marketing activities 

dengan komitmen pelanggan.  

Kata kunci: Social Media Marketing Activities, Brand Awareness, Brand Image, 

Komitmen Pelanggan 

 

ABSTRACT 

This study focuses on the influence of social media marketing activities on customer 

commitment to local Indonesian fashion brands on Instagram media with brand 

awareness and brand image as mediation variables. In this study, the population 

taken was people in Yogyakarta who actively use Instagram social media and have 

purchased local fashion brands, namely 3Second, Jiniso, Erigo, Maternal, and 

Thanks Insomnia on Instagram media. The number of respondents sampled for this 

study was 202 respondents. Based on the results of the study, conclusions were 

obtained: (1) social media marketing activities have a positive effect on customer 

commitment; (2) Brand awareness has an effect as a partial mediator between 

social media marketing activities and commitment; (3) Brand image is influential 

as a partial mediator between social media marketing activities and customer 

commitment.  

Keywords: Social Media Marketing Activities, Brand Awareness, Brand Image, 

Customer Commitment 
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I. PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Dalam era digital saat ini, semakin banyak orang yang mengandalkan internet 

sebagai alat utama mereka dalam memperoleh informasi. Banyak pemilik usaha 

yang menggunakan internet dalam kegiatan pemasaran mereka karena lebih efektif 

dan efisien. Salah satu platform internet yang dapat digunakan dalam kegiatan 

pemasaran adalah media sosial. Secara praktis media sosial diartikan sebagai 

perpaduan teknologi digital yang berbasis pada perangkat lunak berbentuk aplikasi 

ataupun situs web yang dapat digunakan untuk mengirim dan menerima konten atau 

informasi secara digital (Infante & Mardikaningsih, 2022).  

Kemunculan media sosial mencerminkan akan interaksi secara personal antar 

masyarakat, sehingga media sosial telah membawa kehidupan sosial ke dalam ranah 

online (Chen & Lin, 2019). Dengan banyaknya orang yang berbelanja secara online 

melalui media sosial telah menjadikan platform media sosial sebagai tempat yang 

menyediakan berbagai macam informasi bagi konsumen dan menjadi salah satu alat 

pemasaran yang paling efektif (Chu & Seock, 2020).  

Perkembangan media sosial semakin meluas, sehingga kini media sosial memiliki 

beragam jenis yang dikenal oleh masyarakat. Menurut Infante & Mardikaningsih 

(2022) dari banyaknya pilihan media sosial, yang paling diminati oleh masyarakat 

adalah YouTube, Facebook, Instagram, dan Twitter.  

Dari laporan yang dikeluarkan “We Are Social” pengguna media sosial aktif di 

Indonesia adalah sebesar 167 juta jiwa atau 60,4% dari populasi. Data yang 

dikumpulkan oleh “We Are Social” menunjukkan alasan utama penggunaan media 
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sosial oleh masyarakat di Indonesia, yaitu untuk tetap terhubung langsung dengan 

keluarga atau teman, untuk mengisi waktu kosong, dan untuk mencari informasi 

mengenai suatu produk.  

Dari data yang dikeluarkan “We Are Social” diperoleh bahwa Whatsapp, 

Instagram, Facebook, dan Tiktok adalah platform media sosial teratas yang paling 

banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia. Instagram menduduki posisi kedua 

teratas sebanyak 86,5% pengguna dari jumlah populasi di Indonesia. 

Tingginya penggunaan media sosial Instagram di Indonesia, mengundang banyak 

perusahaan atau bisnis yang memanfaatkan media Instagram sebagai media 

pemasarannya, termasuk merek-merek lokal khususnya dalam penelitian ini adalah 

merek fashion lokal. Dari penelitian yang dilakukan oleh Armayani et al., (2021) 

dinyatakan bahwa media Instagram menjadi alat promosi utama yang dapat 

meningkatkan penjualan online, meningkatkan kesadaran konsumen, dan 

meningkatkan citra produk dari sebuah perusahaan.  

Penggunaan media sosial Instagram untuk memasarkan atau mempromosikan suatu 

produk dapat disebut juga sebagai social media marketing (SMM). Menurut Bajpai 

Vivek et al., (2012) social media marketing adalah proses pemasaran untuk 

memperoleh perhatian konsumen melalui konten pada platform media sosial yang 

dapat mendorong ketertarikan pengguna pada produk di media sosial.  

Pemasaran media sosial di Instagram telah diterapkan oleh beberapa perusahaan 

yang ada di Indonesia, contohnya pada perusahaan local brand fashion di 

Indonesia. Dalam penelitian ini ada beberapa merek fashion lokal yang menjadikan 
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media sosial Instagram sebagai tempat pemasaran produk, yaitu 3second, Jiniso, 

Erigo, Maternal, dan Thanks Insomnia.  

Pada penelitian ini peneliti berfokus pada social media marketing activities yang 

dilakukan oleh beberapa merek fashion lokal Indonesia pada akun Instagram 

mereka. Aktivitas pemasaran media sosial pada Instagram merupakan salah satu 

strategi pemasaran menggunakan platform Instagram yang dapat dimanfaatkan 

perusahaan dalam meningkatkan pemasaran produk. Pada penelitian terdahulu 

yang dilakukan oleh Seo & Park (2018) menyatakan bahwa ada pengaruh yang 

signifikan dari aktivitas pemasaran media sosial terhadap komitmen pelanggan 

yang dimediasi oleh kesadaran merek dan citra merek. Dari penelitian terdahulu 

tersebut, peneliti dalam penelitian ini ingin mengetahui bagaimana aktivitas 

pemasaran media sosial dari merek fashion lokal Indonesia dapat mempengaruhi 

kesadaran merek dan citra merek sehingga muncul komitmen dari pelanggan 

mereka.  

1. Apakah social media marketing activities berpengaruh terhadap komitmen 

pelanggan? 

2. Apakah brand awareness memediasi pengaruh social media marketing 

activities terhadap komitmen pelanggan? 

3. Apakah brand image memediasi pengaruh social media marketing activities 

terhadap komitmen pelanggan? 

II. TINJAUAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Tinjauan Teori 

Social Media Marketing Activities (SMMA) 
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Sekarang ini, media sosial sering dianggap sebagai platform yang menjanjikan 

untuk mempromosikan produk yang efektif dalam menarik perhatian pelanggan 

(Khan et al., 2019). Menurut Jung & Jeong (2020) aktivitas pemasaran media sosial 

memiliki potensi untuk meningkatkan performa perusahaan karena adanya 

keterlibatan pelanggan yang dapat membantu perusahaan dalam mengevaluasi 

aspek usaha mereka. Aktivitas pemasaran media sosial mendorong perusahaan 

untuk meramalkan perkembangan bisnis dimasa depan dengan mengawasi perilaku 

pelanggan melalui konten yang dibagikan (Bodaghi et al., 2020). Dalam penelitian 

ini, yang menjadi komponen-komponen dalam aktivitas pemasaran media sosial 

dalam merek fashion lokal Indonesia adalah entertainment, interaction, trendiness, 

customization, dan perceived risk.  

Entertainment atau hiburan secara khusus diartikan sebagai hiburan yang dicari 

oleh pengguna media sosial (Agichtein et al., n.d.). Hiburan yang dimaksudkan 

dalam penelitian ini adalah cara pelanggan dalam menilai ketertarikannya terhadap 

media sosial Instagram merek fashion lokal Indonesia. Interaksi pada media sosial 

menggambarkan partisipasi orang-orang untuk berjumpa dengan individu lain yang 

memiliki pandangan serupa, sehingga mereka dapat berinteraksi dan berdiskusi 

pada aspek tertentu (Muntinga et al., 2011). Interaction atau interaksi dalam 

penelitian ini adalah berbagi pendapat tentang produk merek fashion lokal 

Indonesia dan berdiskusi, serta melihat respon pelanggan terhadap produk tersebut. 

Trendiness merupakan topik-topik popular yang memiliki potensi untuk 

memengaruhi masyarakat (Asur et al., 2011). Tren di media sosial memberikan 

peningkatan yang cukup tinggi untuk promosi dan dapat menjadi potensi untuk 
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memperkuat pemasaran di media sosial (Sajid, 2015).Customization atau 

penyesuaian dalam media sosial berfokus pada interaksi dengan pengguna 

perorangan dari konten yang diposting (Seo & Park, 2018). Kesesuaian informasi 

yang diterima oleh pelanggan melalui media sosial seperti, produk relevan yang 

dicari oleh pelanggan akan menjadi landasan hubungan yang baik antara 

perusahaan dan pelanggannya (Ansari & Mela, 2003). Perceived risk menurut 

pendapat Infante & Mardikaningsih (2022) dapat berkurang jika terdapat 

kepercayaan antara pelanggan pada suatu institusi atau perusahaan. Pelanggan pada 

media sosial merasakan tingkat risiko tertentu dalam memilih suatu merek dan 

melakukan pertimbangan sebelum melakukan pembelian agar terhindar dari 

kerugian (Naiyi, 2004).   

Brand Awareness  

Brand Awareness atau kesadaran merek adalah sebuah komponen penting dari 

brand equity yang dapat mempengaruhi presepsi dan sikap pelanggan (Aaker, 

1995). Menurut Keller (1993) kesadaran merek akan terbentuk ketika pelanggan 

dapat memikirkan dan mengingat suatu merek pada produk tertentu. Kesadaran 

merek berkaitan juga dengan citra merek produk. 

Brand Image 

Brand image atau dikenal juga sebagai citra merek dapat mencakup unsur-unsur 

yang tidak tampak secara fisik pada suatu produk atau layanan (Mulyono & 

Pasaribu, 2021). Citra merek mengacu pada pemikiran dari pelanggan terhadap 

produk yang memberikan kesan bagi mereka (Hilman Abdullah et al., 2014). Citra 
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merek dapat meningkat jika persepsi pelanggan terhadap suatu produk pada merek 

tertentu sesuai dengan yang diharapkan oleh pelanggan (Sukma Wijaya, 2013).  

Komitmen Pelanggan 

Komitmen adalah respon pelanggan yang ingin terus mempertahankan 

hubungannya dengan suatu merek. Semakin tinggi tingkat komitmen pelanggan 

yang timbul, maka akan semakin tinggi juga keinginan pelanggan untuk menjaga 

hubungan baiknya dengan suatu merek (Prasetio et al., 2022). Penelitian ini 

berfokus pada analisis komitmen pelanggan di tingkat individu untuk menemukan 

dampak yang timbul terhadap perilaku pelanggan merek fashion lokal pada media 

sosial Instagram.   

Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh social media marketing activities terhadap komitmen pelanggan 

Media sosial telah marasuk ke dalam aspek kehidupan sehari-hari, sehingga banyak 

perusahaan yang cenderung menemukan banyak pelanggan di media sosial. 

Aktivitas pemasaran media sosial memungkinkan untuk menjaga minat pelanggan 

terhadap produk dari suatu merek dengan menciptakan interaksi melalui platform 

media sosial (Ibrahim, 2022).  

Aktivitas pemasaran media sosial dapat memberikan manfaat seperti dengan 

mendapat timbal balik dari pelanggan yang cepat. Pelanggan diharapkan dapat 

memberikan konstribusi yang menguntungkan dengan memberikan timbal balik 

berupa komitmen pelanggan terhadap suatu merek (Muhammad et al., 2020).  

Komitmen pelanggan dapat terbentuk karena pelanggan memiliki pengalaman yang 

berkesan terhadap suatu merek (Jones et al., 2010). Pengalaman pelanggan terhadap 
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suatu merek dalam penelitian ini dapat dikaitkan dengan kegiatan perusahaan dalam 

melakukan pemasaran melalui media sosial. Dengan dasar penjelasan di atas, dapat 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Social media marketing activities berpengaruh positif terhadap 

komitmen pelanggan 

 

Pengaruh social media marketing activities terhadap komitmen pelanggan 

dengan brand awareness sebagai variabel mediasi 

Menurut Bilgin (2018) sebagian besar aktivitas pemasaran media sosial dapat 

mempengaruhi tingkat kesadaran merek pelanggan terhadap suatu produk. 

Pelanggan yang memiliki kesadaran merek terhadap suatu produk, cenderung akan 

melakukan pembelian produk (Gustafson & Chabot, 2007).Pembelian yang 

dilakukan tentunya akan menciptakan pengalaman bagi pelanggan dan dapat 

memberikan komitmen bagi pelanggan ketika mereka merasa puas terhadap suatu 

merek. Menurut Iniesta & Sánchez (2002) komitmen yang tercipta karena adanya 

kesadaran merek akan memacu suatu individu untuk mempertahankan hubungan 

yang stabil pada suatu perusahaan. Dengan dasar penjelasan di atas, dapat 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H2: Social media marketing activities berpengaruh terhadap komitmen 

pelanggan dengan brand awareness sebagai variabel mediasi 

 

Pengaruh social media marketing activities terhadap komitmen pelanggan 

dengan brand image sebagai variabel mediasi 
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Citra merek mengacu pada bagaimana pelanggan melihat dan lebih memilih merek 

tertentu yang ada dalam ingatan mereka, sehingga aktivitas pemasaran di media 

sosial menjadi elemen yang paling penting untuk membentuk citra merek pada 

suatu produk (Yanuar & Reza Hilmy, 2020). Citra merek merujuk pada bagaimana 

pelanggan melihat dan lebih memilih suatu merek yang tertanam dalam ingatan 

mereka, sehingga aktivitas pemasaran di media sosial menjadi elemen yang efektif 

dalam membentuk citra merek (Yanuar & Reza Hilmy, 2020).  

Citra merek bergantung pada presepsi dan interpretasi pelanggan yang terbentuk 

melalui dukungan oleh strategi pemasaran yang tepat (Kalejahi et al., 2019). 

Menurut Ogba & Tan (2009) komitmen dapat terbentuk dari pelanggan yang 

merasakan langsung citra dari suatu merek yang baik, sehingga kepuasan pelanggan 

dapat terpenuhi. Dengan dasar penjelasan di atas, dapat dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

H3: Social media marketing activities berpengaruh terhadap komitmen 

pelanggan dengan brand image sebagai variabel mediasi 

 

III. METODE PENELITIAN 

Ruang Lingkup Penelitian 

Penelitian ini berfokus pada pengaruh dari aktivitas pemasaran media sosial 

terhadap komitmen pelanggan pada merek fashion lokal Indonesia melalui media 

sosial Instagram yang dimediasi oleh brand awareness dan brand image. Pada 

penelitian ini populasi yang diambil adalah masyarakat DI Yogyakarta yang aktif 

menggunakan media sosial Instagram dan sudah pernah melakukan pembelian 
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merek fashion lokal pada media Instagram. Jumlah responden yang diperoleh 

sebanyak 259 responden secara keseluruhan. Namun dari jumlah keseluruhan 

hanya ada 202 responden yang memenuhi syarat. Oleh karena itu, jumlah responden 

yang dijadikan sampel untuk penelitian ini adalah sebanyak 202 responden.  

Sampel dan Data Penelitian 

Sampel Penelitian 

Penelitian ini menggunakan convenience sampling untuk memilih responden yang 

memenuhi kriteria seperti pengalaman dan pengetahuan responden dengan teknik 

pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability sampling. Convenience 

sampling menurut Sedgwick (2013) adalah memilih sampel tidak secara acak 

namun yang memenuhi kriteria sampel yang sesuai. Dalam penelitian ini, kriteria 

sampel terdiri dari responden yang merupakan pengguna aktif Instagram dan sudah 

pernah melakukan pembelian pada merek fashion lokal Indonesia yaitu, 3second, 

Jiniso, Erigo, Maternal, dan Thanks Insomnia. 

Data Penelitian  

Pengambilan data pada penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh dari 

responden. Data primer adalah informasi data yang diperoleh secara langsung dari 

subjek penelitian melalui alat pengukuran atau metode pengumpulan data langsung 

dari sumber utama informasi yang diinginkan (Surdayana B. & Agusiady R. 2022). 

Responden dalam penelitian ini harus memenuhi kriteria yaitu sebagai pengguna 

Instagram aktif dan sudah melakukan pembelian dengan akun Instagram merek 

fashion lokal Indonesia untuk menjawab kuesioner. Kuesioner diedarkan secara 

online menggunakan media google form. 
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Model Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif, yaitu suatu cara ilmiah 

untuk mengkaji aspek dan fenomena serta hubungan antara keduanya. Peneliti 

mengasumsikan bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh terhadap 

komitmen yang dimediasi oleh kesadaran merek dan citra merek. Berikut ini adalah 

gambar model penelitian ini: 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

IV. ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Analisis Statistik Deskriptif  

Analisis statistik deskriptif digunakan untuk mengetahui representasi atas variabel 

dalam penelitian yang bersifat statistik. Data diperoleh dari tanggapan yang 

diberikan responden terhadap pertanyaan-pertanyaan yang terdapat pada kuesioner. 

Berikut adalah hasil analisis statistik deskriptif yang telah dikumpulkan.  

Analisis Statistik Deskriptif 

Variabel N Minimum Maksimum Mean Standar Deviasi 

Brand Awareness 

(Z1) 

Brand Image (Z2) 

Social Media 

Marketing 

Activites (X) 

H1 
Komitmen 

Pelanggan (Y) 

H2

 

Gambar 3.1 Model Penelitian 

H3 
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SMMA 202 1 5 3,98 0,641 

Brand Awareness 202 1 5 4,03 0,711 

Brand Image 202 1 5 3,80 0,729 

Komitmen 202 1 5 3,97 0,735 

Dari tabel diatas dapat disimpulkan bahwa: 

1.  Variabel Aktivitas pemasaran media sosial (SMMA) diketahui bahwa rata-

rata jawaban dari responden lebih mengarah pada pernyataan setuju, dengan 

standar deviasi 0,641. 

2. Varibel brand awareness diketahui bahwa rata-rata jawaban dari responden 

lebih mengarah pada pernyataan setuju, dengan standar deviasi 0,711. 

3. Varibel brand image diketahui bahwa rata-rata jawaban dari responden 

lebih mengarah pada pernyataan setuju, dengan standar deviasi 0,729. 

4. Varibel komitmen pelanggan diketahui bahwa rata-rata jawaban dari 

responden lebih mengarah pada pernyataan setuju, dengan standar deviasi 

0,735. 

Analisis Karakteristik Responden 

Deskripsi Jenis Kelamin 

Karakteristik Total Responden Persentase 

Perempuan 124 61,4% 

Laki-laki 78 36,6% 

Total Keseluruhan 202 100% 

Deskripsi Usia Responden 

Rentang Usia Responden Total Responden Persentase 

16 tahun – 20 tahun 40 19,8% 

21 tahun – 25 tahun 155 76,7% 

26 tahun – 30 tahun 5 2,5% 

31 tahun – 35 tahun 1 0,5% 

36 tahun – 40 tahun 1 0,5% 

>40 tahun 0 0% 
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Total Keseluruahan 202 100% 

Deskripsi Pendapatan 

Pendapatan Perbulan Total Responden Persentase 

Rp 2.000.000 – Rp4.999.999 187 93% 

>Rp5.000.000 – Rp7.999.999 9 4% 

>Rp8.000.000 – Rp11.999.999 4 2% 

>Rp12.000.000 2 1% 

Total Keseluruhan 202 100% 

Deskripsi Pekerjaan Responden 

Jenis Pekerjaan Total Responden Persentase 

Karyawan PNS 1 0,5% 

Karyawan non PNS 13 6,4% 

TNI/Polri 1 0,5% 

Wirausaha 7 3,5% 

Mahasiswa/Pelajar 180 89,1% 

Total Keseluruhan 202 100% 

Deskripsi Jenjang Pendidikan Responden 

Jenjang Pendidikan Total Responden Persentase 

Diploma SMA/SMK 34 16,8% 

Sarjana (S1) 166 82,2% 

Magister (S2) 2 1% 

Program Doktor (S3)  0 0% 

Total Keseluruhan 202 100% 

Deskripsi Merek Fashion Lokal Indonesia 

Jenis Merek Total Responden Persentase 

3Second 41 20,3% 

Jiniso 72 35,7% 

Erigo 56 27,7% 

Maternal 18 8,9% 

Thanks Insomnia 15 7,4% 

Total Keseluruhan 202 100% 

 Deskripsi Frekuensi Pembelian Responden 

 Frekuensi Pembelian Total Responden Persentase 

2 – 3 kali 169 83,7% 

4 – 5 kali 25 12,3% 

6 – 7 kali 5 2,5% 

>7 kali 3 1,5% 

Total Keseluruhan 202 100% 
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Frekuensi Mengikuti Konten 

 Frekuensi Mengikuti Konten Total Responden Persentase 

1-2 kali 126 62,4% 

3-4 kali 59 29,1% 

5-6 kali 8 4% 

>6 kali 9 4.5% 

Total Keseluruhan 202 100% 

Uji Data 

Hasil Uji Validitas 

Hasil Uji Validitas Pertama 

Variabel Kode 

Pernyataan 

Nilai 

Loading 

Faktor 

Keterangan 

Social 

Media 

Marketing 

Activities 

(X) 

ENTR1 0.803 

Valid ENTR2 0.820 

INTR1 0.783 

INTR2 0.699 Tidak Valid 

INTR3 0.757 

Valid 

TREN1 0.777 

TREN2 0.787 

CSTN1 0.760 

CSTN2 0.777 

PVRS1 0.816 

PVRS2 0.853 

Brand 

Awareness 

(Z1) 

BRAW1 0.896 

Valid BRAW2 0.898 

BRAW3 0.811 

Brand 

Image (Z2) 

BRIM1 0.803 

Valid BRIM2 0.866 

BRIM3 0.853 

Commitment 

(Y) 

COMT1 0.878 

Valid COMT2 0.829 

COMT3 0.913 

Hasil Uji Validitas Kedua 

Variabel Kode 

Pernyataan 

Nilai 

Loading 

Faktor 

Keterangan 

Social 

Media 

Marketing 

ENTR1 0.803 

Valid 
ENTR2 0.831 

INTR1 0.784 

INTR3 0.754 
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Activities 

(X) 

TREN1 0.779 

TREN2 0.795 

CSTN1 0.762 

CSTN2 0.774 

PVRS1 0.812 

PVRS2 0.859 

Brand 

Awareness 

(Z1) 

BRAW1 0.897 

Valid BRAW2 0.898 

BRAW3 0.810 

Brand 

Image (Z2) 

BRIM1 0.802 

Valid BRIM2 0.866 

BRIM3 0.853 

Commitment 

(Y) 

COMT1 0.877 

Valid COMT2 0.830 

COM3 0.913 

Dari tabel di atas, hasil dari pengujian kedua setelah indikator INTR2 

dihapus ditemukan bahwa semua nilai dari masing-masing item indikator 

pertanyaan menghasilkan nilai loading factor lebih dari 0,7, yang berarti bahwa 

semua item indikator pertanyaan adalah valid. 

Hasil Uji Reliabilitas 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan nilai composite reliability sebagai 

pengukuran reliabilitas pada variabel berikut adalah hasil uji reliabilitas yang telah 

diolah: 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Composite 

Reliability 

(rho-c) 

Keterangan 

Social 

Media 

Marketing 

Activities 

(X) 

0.945 Reliabel 

Brand 

Awareness 

(Z1) 

0.903 Reliabel 

Brand 

Image (Z2) 
0.879 Reliabel 
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Commitment 

(Y) 
0.906 Reliabel 

 Pada tabel di atas memperlihatkan bahwa semua variabel memiliki nilai 

composite reliability lebih dari 0,7, sehingga semua data yang dihasilkan dalam 

penelitian ini adalah reliabel. 

Hasil Uji Analisis Jalur 

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui hubungan antar variabel yang 

berhubungan secara langsung dalam model penelitian (Ghozali, 2014). 

Hasil Uji Analisis Jalur 

Variabel Beta P Values Keterangan 

SMMA – 

Komitmen 

Pelanggan 

0.396 0.000 Berpengaruh 

SMMA - 

Brand 

Awareness 

0.790 0.000 Berpengaruh 

SMMA – 

Brand Image 
0.748 0.000 Berpengaruh 

Brand 

Awareness – 

Komitmen 

Pelanggan 

0.321 0.000 Berpengaruh 

Brand Image 

– Komitmen 

Pelanggan 

0.181 0.030 Berpengaruh 

  Dari hasil analsisi jalur diatas diperoleh pembahasan bahwa: 

1. Variabel aktivitas pemasaran media sosial (X) terhadap variabel komitmen 

pelanggan (Y) memperoleh nilai Beta sebesar 0,396 (positif) dan p-value 

sebesar 0,000, sehingga variabel aktivitas pemasaran media sosial (X) 

berpengaruh positif terhadap variabel komitmen pelanggan (Y). 

2. Variabel aktivitas pemasaran media sosial (X) terhadap variabel brand 

awareness (Z1) memperoleh nilai Beta sebesar 0,790 (positif) dan p-value 
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sebesar 0,000, sehingga variabel aktivitas pemasaran media sosial (X) 

berpengaruh terhadap positif variabel brand awareness (Z1). 

3. Variabel aktivitas pemasaran media sosial (X) terhadap variabel brand 

image (Z1) memperoleh nilai Beta sebesar 0,748 (positif) dan nilai p-value 

sebesar 0,000, sehingga variabel aktivitas pemasaran media sosial (X) 

berpengaruh positif terhadap variabel brand image (Z2). 

4. Variabel brand awareness (Z1) terhadap komitmen pelanggan (Y) 

memperoleh nilai Beta sebesar 0,321 (positif) dan nilai p-value sebesar 

0,000, sehingga variabel brand awareness (Z1) berpengaruh positif 

terhadap variabel komitmen pelanggan (Y). 

5. Variabel brand image (Z2) terhadap komitmen pelanggan (Y) memperoleh 

nilai Beta sebesar 0,181 (positif) dan nilai p-value sebesar 0,030 atau lebih 

kecil dari 0,05, sehingga variabel brand image (Z2) berpengaruh positif 

terhadap variabel komitmen pelanggan (Y). 

Hasil Uji Hipotesis (Mediasi) 

Hasil Uji Mediasi 

Variabel Beta P Values Keterangan 

SMMA - Brand 

Awareness -

Komitmen 

Pelanggan 

0.254 0.000 Memediasi 

SMMA – Brand 

Image - Komitmen 

Pelanggan 

0.136 0.032 Memediasi 

 Dari hasil pengujian hipotesis mediasi di atas diperoleh bahwa: 

1. Variabel brand awareness memiliki nilai Beta 0,254 (positif) dan nilai p-

value kurang dari 0,05 yaitu 0.000, sehingga disimpulkan bahwa aktivitas 
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pemasaran media sosial berpengaruh terhadap komitmen pelanggan dengan 

brand awareness sebagai variabel mediasi. 

2. Variabel brand image memiliki nilai Beta 0,136 (positif) dan nilai p-value 

kurang dari 0,05 yaitu 0.032, sehingga disimpulkan bahwa aktivitas 

pemasaran media sosial berpengaruh terhadap komitmen pelanggan dengan 

brand image sebagai variabel mediasi. 

V. SIMPULAN DAN SARAN 

Simpulan 

Penelitian ini menarik beberapa simpulan yang telah melalui beberapa proses 

penelitian dan telah diuji berdasarkan data yang terkumpul. Berikut adalah beberapa 

simpulan yang diperoleh dalam penelitian ini:  

1. Social media marketing activities berpengaruh positif terhadap komitmen 

pelanggan merek fashion lokal Indonesia. 

2. Social media marketing activities berpengaruh terhadap komitmen 

pelanggan dengan brand awareness sebagai variabel mediasi parsial pada 

merek fashion lokal Indonesia.  

3. Social media marketing activities berpengaruh terhadap komitmen 

pelanggan dengan brand image sebagai variabel mediasi parsial pada merek 

fashion lokal Indonesia.  

Saran 

Dari hasil penelitian ini, peneliti memberikan beberapa saran sebagai berikut: 

1. Kepada beberapa pemilik merek fashion lokal Indonesia, yaitu 3Second, 

Jiniso, Erigo, Maternal, dan Thanks Insomnia, yaitu: dari hasil penelitian 
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ditemukan bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh signifikan 

terhadap kesadaran merek, citra merek, dan komitmen pelanggan. Peneliti 

menyarankan kepada pemilik usaha untuk dapat mempertahankan dan 

meningkatkan aktvitas pemasaran pada media sosial yang dilakukan.  

2. Kepada peneliti selanjutnya, penelitian dapat dikembangkan lagi dengan 

menambah variabel-variabel lain seperti variabel loyalitas dan purchase 

intention pelanggan, dimana pelanggan dapat loyal terhadap suatu merek 

dan dapat melakukan pembelian kembali. Tentunya variabel tersebut dapat 

mendukung penelitian terkait pemasaran media sosial. 

3. Kepada peneliti selanjutnya, penelitian dapat diperluas lagi cakupannya 

terkait media sosial yang diteliti, misalnya dengan cara menambahkan lebih 

dari satu media sosial selain Instagram agar dapat membandingkan antar 

media sosial sehingga ditemukan hasil yang lebih akurat. 
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