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Abstrak 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengukur seberapa besar pengaruh social media 

marketing dan brand awareness terhadap brand commitment. Variabel yang digunakan 

dalam penelitian ini yaitu social media marketing (X1), brand awareness (X2) dan brand 

commitment (Y). Adapun metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

menggunakan non probability sampling dengan melakukan penyebaran kuesioner sebanyak 

150 responden kepada konsumen banana kencana yang membeli melalui instagram. 

Terknik analisa data yang dugunakan yaitu regresi linear berganda dimana dalam metode 

ini menggunakan metode pengaruh secara parsial dan pengaruh secara simultan. Hasil 

yang didapatkan menunjukan adanya pengaruh yang positif dan signifikan antara social 

media marketing dan brand awareness terhadap brand commitment. 

 

Kata kunci : Social Media Marketing, Brand Awareness, Brand Commitment. 
 

 

PENDAHULUAN 

Bagi masyarakat Indonesia media sosial sudah tidak asing lagi, sudah banyak masyarakat 

Indoesia yang menggunakan media sosial untuk saling berkomunikasi (AyuninWHF, 2018). 

Menurut “Digital Around The World 2019” dari 270jt penduduk di Indonesia sudah 135jt 

penduduk yang menggunakan media sosial, dan setiap tahunnya selalu mengalami peningkatan 

(Pertiwi, 2019). Dengan banyaknya pengguna media sosial kini media sosial di manfaatkan 

masyarakat untuk memasarkan produknya karena dengan memasarkan produknya melalui media 

sosial dapat mengetahui jangkauan dari semua kegiatan promosi yang dilakukan (Habib, 2018). 

Media sosial yang digunakan para pelaku usaha yakni melalui media sosial instagram karena yang 

dirasakan pelaku usaha saat memasarkan produknya melaui instagram usahanya selalu mengalami 

peningkatan hal ini dikatakan berdasarkan hasil survey (Setyowati, 2019). Terlebih sudah banyak 

pula masyarakat Indonesia yang sudah mengguakan Instagram yakni sebanyak 56jt (suara.com, 

2019). Maka sudah tidak heran jika para pelaku usaha lebih memilih memasarkan produknya 

melalui instagram, karena saat ini masyarakat sudah jarang yang berbelanja secara konfensional, 

saat ini masyarakat lebih memilih berbelanja melalui media online yang dirasakanya lebih praktis 

karena hanya mengandalkan smartphone saja masyarakat sudah dapat menemukan barang yang 

diinginkan (Muttaqin, 2018). 

Banyaknya palaku usaha yang memasarkan produknya melalui instgaram ini menimbulkan 

sebuah persaingan bisnis dan para pelaku usaha perlu menciptakan sebuah komitmen konsumen 

untuk menggunakan merek atau produk yang dipasarkan perusahaan. Brand commitment mengacu 

pada kecenderungan konsumen untuk berkelanjutan pembelian terhadap merek produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan (Kazemi, PaEmami, Pourzamani, & Javad, 2013). Brand commitment 

juga memberikan keuntungan bagi perusahaan, karena disaat konsumen sudah berkomitmen 

terhadap merek produk yang ditawarkan maka konsumen akan merekomendasikan merek produk 

tersebut kepada calon pembeli lainnya sehingga dapat mengurangi biaya pemasaran perusahaan 

(Andriani & Dwbunga, 2018).  

Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi brand commitment yakni brand awareness 

dimana seorang konsumen yang awalnya tidak mengenal sebuah merek dan akhirnya mengenal 

merek produk yang ditawarkan oleh perusahaan (Hartiningtiya, 2010). Disaat konsumen sudah 

menyadari merek produk sebuah perusahaan maka saat konsumen akan membeli merek produk 

yang diinginkan mereka akan membeli merek produk yang pertama kali muncul di fikiran mereka 

(Maulina, 2019). Maka sudah tak heran jika perusahaan berani untuk mengeluarkan biaya yang 

lebih untuk membuat logo yang menarik, simbol, desain dan juga slogan yang unik dengan tujuan 
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agar kosnsumen dapat mengingat merek produk yang dipasarkan dengan mudah dan tertarik untuk 

membeli merek produk yang di pasarkan oleh perusahaan (Febrian Andrologi, 2014). 

Banyaknya persaingan bisnis maka peran social media marketing perlu diperkuat lagi dan 

memasarkannya dengan semenarik mungkin agar mendapatkan perhatian konsumen untuk 

membeli merek produk perusahaan. Salah satu hal yang dapat dilakukan oleh perusahaan yakni 

memasarkan produknya melalui media sosial instagram, melalui instagram perusahaan bisa 

memasarkan produknya dengan cara memposting sebuah foto dan vidio merek produknya yang 

menarik dan juga unik (Moriansyah, 2015). Social media marketing sudah banyak digunakan oleh 

para pelaku usaha karena dengan adanya social media marketing ini dapat meningkatkan nilai 

merek perusahaan dan mempeluas jangkauan serta dapat membantu perusahaan untuk 

mendapatkan umpan balik secara langsung dari calon pelanggan (Maulani & Brillyanes Sanawiri, 

2019).  

Pelaku usaha yang sudah banyak menggunakan instagram sebagai media untuk 

mempromosikan produknya yakni salah satunya di bidang bisnis kuliner. Sebuah bisnis baru yang 

memungkinkan konsumen memesan makanan tanpa beranjak dari rumah, hal ini juga dilihat dari 

kebiasaan para konsumen yang menginginkan serba praktis dan didukung dengan adanya jasa antar 

online (Tomato Digital, 2018). Bisnis kuliner malalui online ini dianggap sebagai bisnis yang 

menjanjikan karena bisnis kuliner ini tidak pernah sepi peminatnya, kuliner juga selalu dibutuhkan 

orang tanpa melihat musim, karena makanan adalah kebutuhan pokok selain sandang dan papan 

(Detik.com, 2019) 

Hal yang mngakibatkan menurunnya brand commitment yaitu konsumen tidak tertarik untuk 

membeli ulang sebuah merek produk karena konsumen mempunyai keinginan untuk mencoba 

berbagi macam merek dengan produk yang serupa, dan hal ini berpengaruh terhadap komitmen 

pada merek yang semakin luntur (Hannief & Martini, 2018). 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Social media marketing merupakan suatu upaya yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

memasarkan sebuah produknya (Abu-Rumman & Alhadid, 2014) dengan memanfaatkan media 

sosial agar dapat menjangkau lebih banyak konsumen (Herman & Athar, 2018) sehingga produsen 

dapat saling memberi dan menerima informasi kepada konsumen (Kang & Han-wei, 2018) untuk 

membujuk konsumen agar mau membeli produk atau jasa yang sudah ditawarkan oleh perusahaan 

(N.Wartiningtyas, 2016). 

Adapun dimensi social media marketing yang digunakan oleh (Abu-Rumman & Alhadid, 

2014) yaitu : 1) online commuinities, merupakan upaya yang dilakukan perusahaan untuk 

membentuk komunitas pada media sosial 2) interaction, sebagai alat komunikasi antara produsen 

dan konsumen melalui media sosial 3) sharing of content, sebagai media pertukaran informasi dan 

mendapatkan produk melalui media sosial 4) accessibility, sebagai alat komunikasi dan untuk 

menjual belikan produk 5) credibility, kepercayaan yang diciptakan produsen agar konsumen mau 

membeli produk. Lain hal nya dengan dimensi yang digunakan oleh (Kim & Ko, 2012) yaitu : 1) 

entertainment, seberapa besar social media marketing dapat menghibur konsumen dalam 

berbelanja 2) interaction, interaksi yang dilakukan melalui media sosial guna memberikan 

informasi yang jelas dan sebagai alat komunikasi antara produsen dan konsumen 3) trendiness, 

informasi terbaru yang diberikan mengenai produk 4) customization, social media marketing 

menawarkan pencarian informasi khusus 5) word of mouth (WOM), penyampaian informasi yang 

dilakukan dari mulut ke mulut. 

Maka dimensi social media marketing yang digunakan dalam penelitian ini ada 3 (tiga) 

yaitu: 1) entertainment, seberapa besar social media marketing dapat menghibur konsumen dalam 

berbelanja (Kim & Ko, 2012) 2) sharing of content, sebagai media pertukaran informasi dan 

mendapatkan produk melalui media sosial 3) credibility, kepercayaan yang diciptakan produsen 

agar konsumen mau membeli produk (Abu-Rumman & Alhadid, 2014). 

Seperti penelitian yang sudah dilakukan oleh (Can & Çetin, 2016) yang menyatakan bahwa 

adapanya pengaruh yang positif dan signifikan antara social media marketing terhadap brand 

commitment.  
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H1 = social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

commitment. 

Brand awareness merupakan kesanggupan seorang konsumen untuk mengenali atau 

mengingat kembali suatu merek (Hartiningtiya, 2010) sebagai bagian dari suatu kategori produk 

tertentu (Darmadi, Sugiarto, 2004) dan seberapa mudahnya produk tersebut muncul kedalam 

fikiran konsumen (Herdana, 2015) sehingga merek tersebut sulit untuk digantikan dengan merek 

lainnya (Herlina Debby & Ai Lili, 2016). 

Adapun dimensi brand awareness  yang digunakan oleh (Rangkuti, 2004) yaitu : 1) unaware 

brand, konsumen tidak mengenal adanya merek produk walaupun sudah dilakukan pengingatan 

kembali melalui bantuan 2) brand recognition, merupakan konsumen dapat mengenal sebuah 

merek setelah dilakukan pengingatan kembali melalui bantuan 3) brand recall, konsumen dapat 

mengingat suatu merek tanpa adanya petunjuk 4) top of mind, merupakan merek yang pertama kali 

muncul dibenak konsumen pada umumnya. Lain hal nya dengan dimensi yang digunakan oleh 

(Kriyanto, 2006) yaitu : 1) recall, seberapa jauh konsumen dapat mengingat merek 2) recognition, 

seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut termasuk dalam kategori tertentu 3) 

purchase, seberapa jauh konsumen akan memilih merek ke dalam alternatif pilihan ketika akan 

membeli sebuah produk 4) consumption, seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek ketika 

sedang menggunakan produk atau jasa.  

Maka dimensi brand awareness yang digunakan dalam penelitian ini ada 4 (empat) yaitu : 1) 

unaware brand, konsumen tidak mengenal adanya merek produk walaupun sudah dilakukan 

pengingatan kembali melalui bantuan (Durianto, Darmadi, Sugiarto, & Sitinjak, 2001; Herlina 

Debby & Ai Lili, 2016; Rangkuti, 2004) 2) recognition, merupakan konsumen dapat mengenal 

sebuah merek setelah dilakukan pengingatan kembali melalui bantuan (Durianto et al., 2001; 

Herlina Debby & Ai Lili, 2016; Kriyanto, 2006; Rangkuti, 2004) 3) top of mind, merupakan merek 

yang pertama kali muncul dibenak konsumen pada umumnya (Durianto et al., 2001; Herlina Debby 

& Ai Lili, 2016; Rangkuti, 2004) 4) purchase, seberapa jauh konsumen akan memilih merek ke 

dalam alternatif pilihan ketika akan membeli sebuah produk (Kriyanto, 2006). 

Seperti penelitian yang sudah dilakukan oleh (Khan, Jadoon, & Tareen, 2016) yang 

menyatakan bahwa adanya pengaruh yang positif antara brand awareness terhadap brand 

commitment. 

H2 = brand awareness berpengaruh positif terhadap brand commitment, 

Brand commitment merupakan keinginan konsumen untuk membeli ulang sebuah produk 

atau jasa (Kurniawan, 2017) yang dipasarkan oleh perusahaan dalam kurun waktu tertentu secara 

teratur (Rizqiyah Ahdah, 2015) dan konsumen mendapatkan kepuasan dari segi pelayanan dan 

produk yang dibeli sehingga konsumen tertarik untuk membeli ulang pada merek yang sama 

(Deng, Lu, Wei, & Zhang, 2010) dan hal ini akan memberikan keuntungan jangka panjang bagi 

kedua belah pihak (Arief, 2017). 

Adapun dimensi brand commitment yang digunakan oleh (Rizqiyah Ahdah, 2015) yaitu : 1) 

ketertarikan emosional merek, merupakan ketertarikan emosional konsumen terhadap merek 

produk 2) kepentingan merek, dimana sebuah merek menjadi hal utama bagi seorang konsumen 3) 

kepuasan merek, merupakan suatu kepuasan yang dirasakan seorang konsumen ketika membeli 

merek produk 4) kualitas merek, dimana konsumen melihat kualitas merek terlebih dahulu 5) 

loyalitas merek, dimana seorang konsumen mau membeli ulang merek produk. Lain hal nya 

dengan dimensi yang digunakan oleh colquitt dalam (Ramadhan, Saroh, & Machfudz, 2019) yaitu : 

1) komitmen afektif (affective commitment),  merupakan suatu keterlibatan emosional konsumen 

yang mempunyai perasaan cinta terhadap sebuah merek 2) komitmen kontinyu (continuance 

commitment), merupakan suatu perasaan seorang konsumen yang merasa keberatan saat akan 

berpaling kepada merek lain 3) komitmen normatif (normative commitment), merupakan perasaan 

yang diciptakan oleh konsumen yang mengharuskan konsumen tersebut bertahan dan bertaggung 

jawab terhadap sebuah merek. 

Maka dimensi brand commitment yang digunakan dalam penelitian ini ada 5 (lima) yaitu : 1) 

ketertarikan merek, merupakan ketertarikan emosional konsumen terhadap merek produk (Rizqiyah 

Ahdah, 2015; Ubud & Ubud, 2016) 2) kepetingan merek, dimana sebuah merek menjadi hal utama 

bagi seorang konsumen (Rizqiyah Ahdah, 2015; Ubud & Ubud, 2016) 3) kepuasan merek, 
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merupakan suatu kepuasan yang dirasakan seorang konsumen ketika membeli merek produk 

(Rizqiyah Ahdah, 2015; Ubud & Ubud, 2016) 4) kualitas merek, dimana konsumen melihat 

kualitas merek terlebih dahulu (Rizqiyah Ahdah, 2015) 5) loyalitas merek, dimana seorang 

konsumen mau membeli ulang merek produk (Rizqiyah Ahdah, 2015). 

 

 

Gambar 1. Metode Penelitian 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilaksanakan di Banana Kencana Kota Sukabumi yang merupakan toko di 

bidang kuliner dan memasarkannya melalui media sosial instagram. Menggunakan pendekatan 

manajemen pemasaran, yang khususnya membahas tentang social media marketing, brand 

awareness dan brand commitment .Populasi dalam penelitian ini adalah  konsumen banana 

kencana yang pernah membeli produknya melalui instagram. Metode yang digunakan adalah 

menggunakan teknik nonprobability sampling dengan menggunakan purposive sampling dan 

dengan melakukan penyebaran kuesioner sebanyak 150 kepada responden. Teknik analisis data 

menggunakan regresi linear berganda dan pengujian model hipotesis yaitu uji secara parsial dan uji 

secara simultan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji kelayakan model dilakukan untuk mengetahui apakah model yang dianalisis memiliki 

tingkat kelayakan model yang tinggi yaitu variabel-variabel yang digunakan model mampu untuk 

menjelaskan fenomena yang dianalisis (Ferdinand, 2014). Adapun hasil pengolahan data yaitu 

sebagai berikut : 

 

Tabel 1.  Hasil Uji F 

ANOVA 

Model Sum of 

Squares 

Df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 955,071 2 477,536 232,241 ,000b 

Residual 302,262 147 2,056   

Total 1257,33

3 

149    

a. Dependent Variable: Brand Commitment 

b. Predictors: (Constant), Brand Awareness, Social Media Marketing 

 

Hasil uji F pada penelitian ini adalah sebesar Fhitung 232,241 > 3,06 Ftabel, serta nilai regresi 

memiliki tingkatan ,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa adanya pengaruh simultan variabel 

social media marketing dan brand awareness terhadap brad commitment sebagai hipotesis dapat 

diterima. 
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Tabel 2. Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Durbin-

Watson 

1 ,872a ,760 ,756 1,43395 1,939 

a. Predictors: (Constant), Brand Awareness, Social Media Marketing 

b. Dependent Variable: Brand Commitment 

 

Hasil menunjukan bahwa terdapat nilai korelasi sebesar 0,872 dan menunjukan nilai 

koefisien determinasi sebesar 0,756. Dan nilai R Square sebesar 0,760 maka terdapat pengaruh 

variabel independent yaitu social media marketing dan brand awareness terhadap variabel 

dependen yaitu brand commitment sebesar 76% dan sisanya 24% dipengaruhi oleh faktor lain yang 

tidak diteliti. 

 Analisis regresi linear berganda dilakukan oleh peneliti untuk mengukur hubungan antara 

dua variabel atau lebih (Lupiyoadi & Ikhsan, 2015). 

 

Tabel 3. Hasil Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients T Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 (Constant) ,844 ,735  1,148 ,253 

Social 

Media 

Marketing 

,470 ,061 ,453 7,647 ,000 

Brand 

Awareness 

,473 ,058 ,483 8,151 ,000 

a. Dependent Variable: Brand Commitment 

  

Dari tabel diatas telah di dapatkan hasil pengolahan data, dan hasil tersebut sesuai dengan 

model persamaan regresi linear berganda dengan rumus (Lupiyoadi & Ikhsan, 2015) : 

 

Y = a + b1X1 + b2X2 + e  

   Y = 0,844 + 0,470X1 + 0,473X2 + e 

Y = brand commitment 

X1 = social media marketing 

X2 = brand awareness 

 

1. Konstanta mempunyai nilai 0,844 yang berarti menunjukan nilai brand commitment yaitu 

sebesar 0,844. 

2. Variabel X1 mempunyai nilai koefisien regresi positif sebesar 0,470, hasil menunjukan bahwa 

setiap kenaikan 1% nilai social media marketing maka nilai partisipasi naik 0,470. Hal tersebut 

diartikan bahwa social media marketing terhadap brand commitment berpengaruh positif. 

3. Variabel X2 mempunyai nilai koefisien regresi positif sebesar 0,473, hasil menunjukan bahwa 

setiap kenaikan 1% nilai social media marketing maka nilai partisipasi naik 0,473. Hal tersebut 

diartikan bahwa brand awareness terhadap brand commitment berpengaruh positif 
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Tabel 4. Uji T 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients T Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 (Constant) ,844 ,735  1,148 ,253 

Social 

Media 

Marketing 

,470 ,061 ,453 7,647 ,000 

Brand 

Awareness 

,473 ,058 ,483 8,151 ,000 

a. Dependent Variable: Brand Commitment 

 

Dari tabel diatas dinyatakan bahwa variabel social media marketing (X1) memiliki nilai 

Thitung sebesar 7,647 > 1,976 Ttabel dan dengan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya H1 

ada pengaruh yang positif dan signifikan antara social media marketing terhadap brand 

commitment. Kemudian variabel brand awareness memiliki nilai Thitung 8,151 > 1,976 dan nilai 

signifikan 0,000 < 0,05 yang artinya H2 ada pengaruh yang positif dan signifikan antara brand 

awareness terhadap brand commitment. 

 

KESIMPULAN  

Hasil uji f menunjukan bahwa variabel bebas yaitu social media marketing (X1) dan brand 

awareness (X2) pengaruh yang positif dan signifikan secara bersama-sama terhadap variabel 

terikat yaitu brand commitment (Y). Dengan nilai sebesar Fhitung 232,241 > 3,06 Ftabel. 

Sedangkan hasil koefisien determinasi (Adjusted R2) sebesar 0,760 yang artinya bahwa pengaruh 

social media marketing dan brand awareness terhadap brand commitment yaitu sebesar 76% dan 

sisanya 24% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti.   

Hasil uji t menunjukan bahwa variabel social media marketing (X1) memiliki nilai Thitung 

sebesar 7,647 > 1,976 Ttabel dan dengan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya ada 

pengaruh yang positif dan signifikan antara social media marketing terhadap brand commitment. 

Kemudian variabel brand awareness memiliki nilai Thitung 8,151 > 1,976 dan nilai signifikan 

0,000 < 0,05 yang artinya ada pengaruh yang positif dan signifikan antara brand awareness 

terhadap brand commitment.  

Maka Saran yang dapat diambil dari penelitian ini adalah: 

1. Banana kencana dalam memasarkan produknya harus lebih kreatif lagi sehingga menarik 

konsumen untuk membeli produk tersebut terlebih dalam memasarkannya melalui media 

sosial.  

2. Banana kencana harus membuat slogan atau sesuatu yang berbeda dengan kompetitor nya 

sehingga sehingga konsumen akan dengan mudah mengenal merek banana kencana dan sadar 

dengan adanya merek banana kencana.  

3. Banana kencana perlu menyampaikan informasi dalam memasarkan produknya harus lebih 

detail tentang apa yang mereka jual sehingga akan memudahkan konsumen untuk membeli 

produk banana kencana.  

4. Untuk membuat konsumen berkomitmen terhadap merek banana kencana maka perusahaan 

harus meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk agar konsumen tetap percaya 

pada merek banana kencana dan tidak beralih kepada merek yang lain. 
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