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ABSTRAK 

 
 

The purpose of this study was to examine the effect of social media marketing 

activities on brand loyalty with brand image as a mediation on Compass shoes in 

Surabaya. The sampling technique used in this research is the Non-Probability 

Sampling technique which is carried out by purposive sampling technique because 

the researcher has more specific criteria to be selected as the sample. Data collection 

used This study uses primary data, namely data collected through distributing 

questionnaires via google form which was followed by 130 respondents. The results of 

this study indicate that social media marketing activities (APMS) (interaction, 

trendiness, customization and word of mouth) have a significant positive effect on 

brand image (CM). Social media marketing activities (APMS) (interaction, 

trendiness, customization and word of mouth) have a significant positive effect on 

brand loyalty (LM). Brand image (CM) has a significant positive effect on brand 

loyalty (LM. Brand image variable (CM) mediates the relationship between social 

media marketing activities (APMS) and brand loyalty (LM). Social Compass shoes, 

customers will be loyal to Compass shoes. 
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PENDAHULUAN 

Berkembangnya teknologi pada 

dunia bisnis saat ini sudah semakin 

pesat. Hal tersebut menyebabkan cara 

komunikasi saat ini menjadi semakin 

cepat dan meningkat. Menurut 

(Wahyudi & Sukmasari, 2018) 

penggunaan teknologi tidak bisa 

dipisahkan dari kehidupan masyarakat. 

Berkat kemajuan teknologi, generasi saat 

ini mendapatkan banyak informasi dari 

belahan dunia yang sedang terjadi dan 

langsung    diketahui. Aktivitas 

Pemasaran media sosial merupakan 

metode komunikasi pemasaran yang 

efektif yang memiliki lima dimensi 

yaitu; hiburan, interaksi, trendiness, 

kustomisasi, dan word-of-mouth, 

sehingga pelanggan menangkap persepsi 

yang terlibat dan pemahaman tentang 

kegiatan pemasaran media sosial. (Chen 

& Lin, 2019) Instagram merupakan 

platform yang masuk ke dalam media 

sosial, saat ini Instagram tidak hanya 

memberikan layanan berbagi foto, 

melainkan juga dapat meng-unggah 

konten – konten berupa video singkat 
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yang dimana fitur – fitur itu 

dimanfaatkan oleh generasi Z saat ini. 

Sepatu Compass memanfaatkan semua 

fitur instagram dengan maksimal, seperti 

membuat konten “factory visit”, lalu 

memberikan konten teaser mengenai 

produk baru yang akan dirilis, hal 

tersebut akan menciptakan rasa loyal 

terhadap merek sepatu Compass. 

Adapun mediasi yang dapat 

mempengaruhi loyalitas merek pada 

sebuah produk yaitu citra merek. Sepatu 

Compass adalah salah satu produk yang 

memanfaatkan platform Instagram untuk 

mengembangkan bisnisnya dan 

membangun citra mereknya. Citra merek 

didefinisikan sebagai suatu tanggapan 

atau persepsi pelanggan terhadap nama 

merek, tanda, atau kesan yang mewakili 

suatu produk yang disimpan dalam 

memori pelanggan (Świtała et al., 2018). 

Tagline “Compass untuk semua” yang di 

sematkan pada profil Instagram sepatu 

Compass adalah citra yang coba 

dibangun oleh sepatu Compass dimana 

tagline tersebut menunjukkan bahwa 

sepatu Compass merupakan sepatu 

eksklusif dengan harga yang relatif 

terjangkau untuk semua lapisan. 

Mengkutip dalam portal 

berita Kumparan (Tio, 2019) 

mengatakan popularitas sepatu Compass 

meningkat setiap tahunnya, namun 

produksi sepatu Compass tidak ada 

peningkatan, sehingga pelanggan 

mengira bahwa sepatu Compass dengan 

sengaja membatasi produksi agar 

tercipta kelangkaan seperti yang 
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dilakukan oleh brand luar negeri, 

timbulnya anggapan tersebut, 

mengakibatkan permintaan produksi 

lebih terhadap sepatu Compass. 

Dibuktikan dari trends yang 

menunjukkan peningkatan permintaan 

pelanggan 2020-2021 
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Berdasarkan penjelasan di atas 

penulis tertarik untuk melakukan sebuah 

penelitian di Surabaya dengan judul 

“Pengaruh aktivitas pemasaran media 

sosial terhadap loyalitas merek dengan 

citra merek sebagai mediasi pada sepatu 

Compass di Surabaya”. 

KERANGKA TEORITIS DAN 

HIPOTESIS 

Aktivitas Pemasaran Media Sosial 
 

Penelitian yang dilakukan (Naqvi & 

Khouzani, 2017) aktivitas pemasaran 

media sosial merupakan induksi baru 

dalam teknik pemasaran modern. Media 

sosial adalah alat dinamis yang 

menyebar sangat luas di era modern ini. 

Dalam penelitian (Yadav & Rahman, 

2018) media sosial menawarkan 

kesempatan kepada pemasar untuk 

datang langsung dengan pelanggan, 

memperkuat komunikasi mereka, dan 

menawarkan proposisi nilai tertinggi 

kepada pelanggan terlepas dari lokasi 
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mereka. Indikator Aktivitas Pemasaran 

Media Sosial menurut (Bilgin, 2018) 

adalah : 

1. Entertaintment 

 

Kesenangan yang timbul akibat hiburan 

yang berada dalam suatu media. Dalam 

pandangan hedonis pengguna media 

sosial merupakan pencari kesenangan 

yang terhibur maupun sedang dihibur 

sehingga mengalami perasaan gembira. 

2. Interaction 

 

Komunikasi yang dilakukan pengguna 

dengan orang yang memiliki pikiran 

yang sama sehingga mengalami interaksi 

sosial dan berbicara perihal produk atau 

merek yang spesifik. 

3. Trendiness 

 

Segala sesuatu yang sedang banyak di 

bicarakan, di perhatikan, dikenakan, dan 

dimanfaatkan oleh masyarakat luas. 

4. Customization 

 

Teknik yang memodifikasi sesuatu 

hal untuk memenuhi kebutuhan 

preferensi individu. 

5. Word of Mouth 

 

Komunikasi dari mulut ke mulut 

berupa komentar atau rekomendasi 

seseorang terhadap suatu merek dan 

di sebar luaskan. 

Loyalitas Merek 

 

Pembentukan loyalitas berasal dari 

ikatan atau komitmen positif antara 

konsumen dan merek, dan sikap ini 
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muncul dari kebetulan antara atribut 

merek dan preferensi konsumen (Bilgin, 

2018). Dalam studi (Westhuizen, 2018) 

mengatakan loyalitas merek 

mencerminkan seberapa besar 

kemungkinan seorang pelanggan akan 

beralih ke merek lain, terutama ketika 

merek tersebut mengalami perubahan 

harga, kualitas, kuantitas dan fitur. 

Indikator loyalitas merek menurut 

(Chuong, 2020) adalah : 

1. Retention 

 

Ketahanan dan teguh terhadap 

pengaruh negatif dan tetap memilih 

apa yang sudah di yakini. 

2. Repeat Purchase 

 

Pembelian suatu produk yang 

dilakukan secara berulang. 

 
3. Trust 

 

Kepercayaan tinggi dari konsumen 

terhadap merek untuk memenuhi 

fungsi tertentu. 

Citra Merek 

 

Menurut (Bilgin, 2018) citra merek 

merupakan pesan mengenai apa yang 

diperjuangkan merek yang tersirat di 

buat suatu merek yang melekat di benak 

pelanggan. Menurut (Świtała et al., 

2018) citra merek adalah pesan tertentu, 

tentang merek tertentu, yang disajikan 

oleh suatu perusahaan kepada 

penerimanya dengan menggunakan 

berbagai kegiatan pemasaran. Persepsi 

pelanggan terhadap suatu merek dan 



 

menciptakan citra merek yang kuat di 

benak konsumen (Mabhkot et al., 2017). 

Suatu merek dapat dinilai dan dijelaskan 

dalam hal citra merek pada suatu produk. 

Indikator citra merek menurut (Chuong, 

2020) adalah : 

1. Useful 

 

Sesuatu yang memiliki daya guna. 

2. Popular 

 

Hal yang dikenal dan digemari 

kebanyakan masyarakat pada 

umumnya. 

3. Friendly 

 

Mudah dikenal oleh pelanggan dalam 

konteks baik. 

 

 
Pengaruh Aktivitas Pemasaran 

Media Sosial Terhadap Loyalitas 

Merek 

 
 

Hasil studi dari (Bilgin, 2018) 

menunjukkan hasil bahwa komponen 

pemasaran media sosial (entertainment, 

advertisement, interaction, and 

trendiness) memiliki pengaruh 

signifikan terhadap loyalitas merek. 

Didukung penelitian dari (Ismail, 2017) 

yang menghasilkan hasil yang serupa 

yaitu pemasaran media sosial memiliki 

dampak yang signifikan terhadap 

loyalitas merek, hasil studi dari (Irawan 

& Hadisumarto, 2020) mengatakan 

bahwa aktivitas pemasaran media sosial 

yang dilakukan instagram dipengaruhi 
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kuat oleh dimensi word of mouth, 

customization dan memberikan 

pengaruh terhadap variabel lain adalah 

loyalitas pelanggan. Dapat dijelaskan 

bahwa aktivitas pemasaran media sosial 

adalah pendorong yang signifikan dari 

loyalitas merek diikuti dengan konten 

yang relevan, popularitas konten, yang 

akan dapat memenuhi faktor utama 

yaitu, hiburan, interaksi, trendi, 

kustomisasi, dan promosi dari mulut ke 

mulut, yang akhirnya dapat menarik 

pelanggan untuk menunggu karya apa 

yang akan rilis berikutnya 

 
Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media 

Sosial Terhadap Citra Merek 

Menurut penelitian (Godey et al., 2016) 

pemasaran media sosial adalah alat yang 

penting bagi citra merek pelanggan, hasil 

penelitian (Bilgin, 2018) membuktikan 

bahwa komponen aktivitas pemasaran di 

media  sosial  (entertainment, 

advertisement, interaction, and 

trendiness)   berpengaruh  signifikan 

terhadap citra merek pelanggan. 

Penelitian yang dilakukan (Seo & Park, 

2018) juga menyimpulkan bahwa citra 

merek dipengaruhi secara positif oleh 

aktivitas pemasaran media sosial. 

Kesimpulan hasil penelitian dari 

para peneliti di atas dapat diketahui 

bahwa aktivitas pemasaran media sosial 

berpengaruh secara positif. Dengan 

aktivitas media sosial sebagai platform 

untuk pemasaran, akan membuat 

pelanggan dapat melihat dan 



 

menentukan persepsi dan citra terhadap 

merek sebuah produk. 

Pengaruh Citra Merek 

Terhadap Loyalitas Merek 

Hasil studi yang dilakukan oleh (Bilgin, 

2018) hubungan antara citra merek dan 

loyalitas pelanggan dapat diterima 

bahwa citra merek berpengaruh positif 

signifikan untuk meningkatkan loyalitas 

pelanggan,  (Mabhkot et al., 2017) 

menemukan bahwa adanya pengaruh 

positif signifikan antara citra merek dan 

loyalitas merek, penelitian  yang 

dilakukan oleh (Fahmi et al., 2019) juga 

menyebutkan bahwa adanya pengaruh 

positif signifikan citra merek terhadap 

loyalitas merek. 

Dari hasil penelitian dari 

beberapa peneliti yang sudah di 

sebutkan, dapat ditarik kesimpulan 

bahwa citra merek penting di bangun 

agar mendorong pelanggan untuk setia 

terhadap merek suatu produk. 

Citra Merek Memediasi terhadap 

loyalitas merek 

 
Hipotesis Penelitian 

 

H1:   Aktivitas   pemasaran   media 

sosial memiliki pengaruh positif 

signifikan terhadap citra merek 

melalui dimensi sebagai berikut: 

1a. Entertainment berpengaruh 

signifikan positif terhadap citra 

merek. 

1b. Interaction berpengaruh 

signifikan positif terhadap citra 

merek. 

1c. Trendiness berpengaruh 

signifikan positif terhadap citra 

merek. 

1d. Customization berpengaruh 

signifikan positif terhadap citra 

merek. 

1e. Word of mouth berpengaruh 

signifikan positif terhadap citra 

merek. 

H2:   Aktivitas   pemasaran   media 

sosial melalui dimensi 

entertainment, interaction, 

trendiness, customization, word 

of mouth akan memiliki 

pengaruh positif signifikan 

terhadap loyalitas merek. 

H3: Citra merek akan memiliki 

pengaruh positif signifikan 

terhadap loyalitas merek. 

H4: Citra merek memediasi pengaruh 

aktivitas pemasaran media sosial 

dan loyalitas merek. 
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METODE PENELITIAN 

 

Klasifikasi Sampel 

 

Teknik sampling merupakan 

teknik pengambilan sampel yang 

bertujuan untuk menentukan sampel 

yang digunakan dalam penelitian. 

Teknik sampling di kelompokkan 

menjadi dua yaitu Probability Sampling 

dan Non probability Sampling. Menurut 

(Sugiyono, 2015:119) menjelaskan 

bahwa Probability Sampling adalah 

teknik pengambilan sampel dimana 

memberikan peluang yang sama bagi 

setiap anggota populasi dan dipilih 

menjadi anggota sampel. Sedangkan 

Non Probability Sampling adalah teknik 

pengambilan sampel yang tidak 

memberikan kesempatan yang sama 

untuk anggota populasi untuk dipilih 
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menjadi sampel. Teknik pengambilan 

sampel yang dilakukan penelitian ini 

adalah dengan menggunakan Non 

Probability Sampling yang di dalamnya 

dilakukan dengan teknik purposive 

sampling karena peneliti memiliki 

kriteria yang lebih spesifik untuk dipilih 

menjadi sampel. 

 

Data dan Metode Pengumpulan Data 

Pengumpulan data sangat 

penting dilakukan karena tujuan utama 

dari penelitian ini adalah mendapatkan 

data. Pengumpulan data yang di gunakan 

oleh penelitian ini didapatkan dengan 

cara survei berbentuk kuisioner yang di 

bagikan melalui link google form. Jenis 

data yang dihasilkan dari kuisioner ini 

adalah termasuk dalam data primer, 

metode ini diharapkan dapat membantu 



 

memperoleh informasi yang akurat dan 

relevan bagi peneliti. 

 

Identifikasi Variabel 

Variabel penelitian adalah 

segala sesuatu yang ditentukan oleh 

peneliti dengan tujuan untuk dipelajari 

dan digunakan sebagai acuan penelitian 

mendalam sehingga didapatkan 

informasi yang mengacu dari proses 

penelitian tersebut sehingga dapat ditarik 

sebuah kesimpulan. 

Variabel Independen 

menurut (Sugiyono, 2015:61) adalah 

variabel yang mempengaruhi variabel 

yang lain dan dapat juga disebut variabel 

yang mendahului, Sehingga bisa 

dikatakan, bahwa perubahan yang terjadi 

pada variabel ini diasumsikan dapat 

mengakibatkan terjadinya perubahan 

variabel lain. 

Variabel dependen menurut 

(Sugiyono, 2015:61) adalah variabel 

yang dipengaruhi variabel lain atau 

variabel independen, variabel ini disebut 

sebagai akibat. 

Variabel   intervening 

(Mediasi) (Sugiyono, 2015:63) menurut 

merupakan variabel yang mempengaruhi 

hubungan antara dua variabel yaitu 

variabel independen dan variabel 

dependen menjadi hubungan yang tidak 

langsung,  yang berarti  variabel 

independen tidak langsung menjelaskan 

dan mempengaruhi variabel dependen. 

Variabel Bebas (Independen) adalah 

Aktivitas pemasaran media sosial 
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Variabel Terikat (Dependen) adalah 

loyalitas merek 

Variabel Mediasi (Intervening) adalah 

citra merek 

 

Definisi Operasional dan Pengukuran 

Variabel 

 

A. Variabel dependen 

 

1. Loyalitas merek (LM) 

 

Loyalitas dalam variabel ini 

adalah mengukur presentase 

pembelian pelanggan terhadap 

merek dan komitmen pelanggan 

terhadap merek sepatu Compass 

Indikator yang digunakan dalam 

penelitian untuk mengukur 

customer loyalty adalah sebagai 

berikut: 

1) Retention : pelanggan rela 

membeli merek walaupun 

harga tinggi 

2) Repeat Purchase : Pelanggan 

membeli kembali merek 

sepatu Compass 

3) Trust : Pelanggan tetap 

memilih merek sepatu 

Compass ketika membeli 

sepatu 

 
B. Variabel Independen 

1. Aktivitas pemasaran media 

sosial (APMS) 

Aktivitas pemasaran adalah 

pendapat responden tentang 

kegiatan yang dilakukan sepatu 



 

Compass agar produknya dapat 

dikenal banyak orang dengan 

menggunakan media sosial 

sebagai wadah untuk 

berpromosi. Yang diukur melalui 

indikator (Bilgin, 2018): 

1) Entertainment : pelanggan 

merasa senang dan terhibur 

dengan konten di media 

sosial sepatu Compass 

2) Interaction : pelanggan dapat 

melakukan pertukaran 

pendapat mengenai sepatu 

Compass pada fitur yang 

terdapat pada media sosial 

sepatu Compass 

3) Trendiness : persepsi 

pelanggan tentang sepatu 

Compass bahwa sepatu 

Compass sedang banyak 

dibicarakan dan digunakan 

oleh masyarakat luas 

4) Customization : pelanggan 

mendapatkan pelayanan 

maupun kualitas produk 

sepatu Compass yang dapat 

disesuaikan 

5) Word of Mouth : 

Rekomendasi dan komentar 

yang disebar luaskan 

pelanggan. 

C. Variabel Mediasi 

1. Citra merek (CM) 

Citra merek adalah perspektif 

responden akan gambaran dan 

perasaan yang dipikirkan oleh 

pelanggan terhadap sebuah 
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merek. Yang diukur melalui 

indikator (Chuong, 2020): 

1) Useful : pelanggan 

merasakan kegunaan dari 

sepatu Compass sehingga 

dapat diandalkan 

2) Popular : pelanggan 

merasakan sepatu Compass 

digemari dan menarik 

masyarakat pada umumnya 

3) Friendly : pelanggan 

mengenal reputasi sepatu 

Compass yang baik 

 

Teknik Analisis Data 

Analisis Deskriptif 

Analisis ini digunakan peneliti untuk 

menganalisis data dengan cara 

menggambarkan atau mendeskripsikan 

data dari dalam kusioner tentang variabel 

aktivitas pemasaran media sosial, citra 

merek, loyalitas merek. Hasil dari 

analisis deskriptif dapat membantu 

peneliti untuk menemukan kuatnya 

hubungan antara variabel yang sudah 

ditentukan sebelumnya, dan 

memberikan penjelasan tentang hasil 

dari suatu variabel dan indikator yang 

sudah di uji dengan melihat rata-rata, 

nilai maksimum, varian dan modus. 

 

ANALISIS DATA DAN 

PEMBAHASAN 

Penelitian ini bertujuan untuk 

meneliti adanya pengaruh aktivitas 

pemasaran media sosial, terhadap 

loyalitas merek dengan citra merek 



 

sebagai mediasi pada sepatu Compass. 

Data yang diperoleh oleh peneliti 

dikumpulkan melalui penyebaran 

kuesioner kepada pelanggan sepatu 

Compass melalui media sosial Facebook 

dengan cara memposting kuesioner 

melalui forum diskusi sepatu Compass 

Surabaya, Twitter dengan cara posting 

kuesioner dengan menambahkan 

hashtag sepatu Compass, Instagram 

dengan cara direct message dan 

melakukan pengelolaan data. 

a. Aktivitas pemasaran media 

sosial berpengaruh positif terhadap 

citra merek sepatu Compass 

Hipotesis H1 melakukan pengkajian 

aktivitas pemasaran media sosial 

(interaction, trendiness, customization 

and word of mouth) berpengaruh positif 

terhadap citra merek sepatu Compass. 

Hasil pengujian hipotesis menghasilkan 

bahwa aktivitas pemasaran media sosial 

positif signifikan terhadap citra merek, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa 

apabila pelanggan sepatu Compass 

mengikuti aktivitas pemasaran media 

sosial sepatu Compass maka pelanggan 

akan melihat citra yang yang telah 

dibangun oleh sepatu Compass. 

Hal ini didukung oleh nilai P- 

Value dari pengolahan data jawaban 

responden, hipotesis untuk variabel 

aktivitas pemasaran media sosial 

terhadap citra merek sebesar 0,000 yang 

berarti responden setuju dengan 

pernyataan peneliti. Hasil penelitian ini 
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mendukung penelitian sebelumnya yang 

dilakukan (Bilgin, 2018) membuktikan 

bahwa komponen aktivitas pemasaran di 

media sosial berpengaruh signifikan 

terhadap citra merek pelanggan. 

Penelitian yang dilakukan (Seo & Park, 

2018) juga menyimpulkan bahwa citra 

merek dipengaruhi secara positif oleh 

aktivitas pemasaran media sosial. 

 
b. Aktivitas pemasaran media 

sosial berpengaruh positif terhadap 

loyalitas merek sepatu Compass 

Hipotesis H2 melakukan pengkajian 

aktivitas pemasaran media sosial 

(interaction, trendiness, customization 

and word of mouth) berpengaruh positif 

terhadap loyalitas merek sepatu 

Compass. Hasil pengujian hipotesis 

menghasilkan bahwa aktivitas 

pemasaran media sosial positif 

signifikan terhadap loyalitas merek, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa 

apabila pelanggan sepatu Compass 

mengikuti aktivitas pemasaran media 

sosial sepatu Compass maka pelanggan 

akan setia terhadap sepatu Compass. 

Hal ini didukung oleh nilai P-Value dari 

pengolahan data jawaban responden, 

hipotesis untuk variabel aktivitas 

pemasaran media sosial terhadap 

loyalitas merek sebesar 0,001 yang 

berarti responden setuju dengan 

pernyataan peneliti. Hasil penelitian ini 

mendukung penelitian sebelumnya yang 

dilakukan dari  (Bilgin,  2018) 



 

menunjukkan hasil bahwa komponen 

pemasaran media sosial (entertainment, 

advertisement, interaction, and 

trendiness) memiliki pengaruh 

signifikan terhadap loyalitas merek. 

Didukung penelitian dari (Ismail, 2017) 

yang menghasilkan hasil yang serupa 

yaitu pemasaran media sosial memiliki 

dampak yang signifikan terhadap 

loyalitas merek, hasil studi dari (Irawan 

& Hadisumarto, 2020) mengatakan 

bahwa aktivitas pemasaran media sosial 

yang dilakukan instagram dipengaruhi 

kuat oleh dimensi word of mouth, 

customization dan memberikan 

pengaruh terhadap variabel lain adalah 

loyalitas pelanggan. 

c. Citra merek berpengaruh 

positif terhadap loyalitas merek 

sepatu Compass 

Hipotesis H3 melakukan pengkajian citra 

merek sepatu Compass berpengaruh 

positif terhadap loyalitas merek sepatu 

Compass. Hasil pengujian hipotesis 

menghasilkan bahwa citra merek 

berpengaruh positif signifikan terhadap 

loyalitas merek, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa apabila pelanggan 

merasakan citra yang dibangun oleh 

sepatu Compass baik maka pelanggan 

akan setia terhadap sepatu Compass. 

Hal ini didukung oleh nilai P-Value dari 

pengolahan data jawaban responden, 

hipotesis untuk variabel aktivitas 

pemasaran media sosial terhadap 

loyalitas merek sebesar 0,024 yang 
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berarti responden setuju dengan 

pernyataan peneliti. Hasil penelitian ini 

mendukung penelitian sebelumnya yang 

dilakukan (Bilgin, 2018) hubungan 

antara citra merek dan loyalitas 

pelanggan dapat diterima bahwa citra 

merek berpengaruh positif signifikan 

untuk meningkatkan loyalitas 

pelanggan, (Mabhkot et al., 2017) 

menemukan bahwa adanya pengaruh 

positif signifikan antara citra merek dan 

loyalitas merek, penelitian yang 

dilakukan oleh (Fahmi et al., 2019) juga 

menyebutkan bahwa adanya pengaruh 

positif signifikan citra merek terhadap 

loyalitas merek. 

d. Citra merek memediasi 

aktivitas pemasaran media sosial 

terhadap loyalitas merek sepatu 

Compass 

Hipotesis H3 melakukan pengkajian citra 

merek sepatu Compass berpengaruh 

positif terhadap loyalitas merek sepatu 

Compass. Hasil pengujian hipotesis 

menghasilkan bahwa citra merek 

berpengaruh positif signifikan terhadap 

loyalitas merek, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa apabila pelanggan 

merasakan citra yang dibangun melalui 

aktivitas pemasaran media sosial sepatu 

Compass baik maka pelanggan akan 

setia terhadap sepatu Compass. 

Hal ini didukung oleh nilai P-Value dari 

pengolahan data jawaban responden, 

hipotesis untuk variabel aktivitas 



 

pemasaran media sosial terhadap 

loyalitas merek sebesar 0,024 yang 

berarti responden setuju dengan 

pernyataan peneliti. Hasil penelitian ini 

mendukung penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh (Khan et al., 2019) 

menemukan bahwa citra merek 

berpengaruh sebagai variabel mediasi 

antara pemasaran media sosial dan 

loyalitas merek. 

Hasil Uji 

 

1) Evaluasi Outer Model 

 

Tabel 4.4 menyajikan hasil uji validitas 

dan reabilitas pada sampel besar dengan 

sampel sebanyak 100 responden yang 

menguji variabel aktivitas pemasaran 

media sosial, citra merek, dan loyalitas 

merek. Hasil uji validitas menggunakan 

loading factor dan uji reliabilitas yang 

menggunakan nilai composite reliability. 

Pada tabel 4.4 merupakan hasil uji 

validitas dan reliabilitas menggunakan 

sampel kecil dengan jumlah 30 

responden yang menggunakan 

SmartPLS 3.0 

Pada tabel 4.4 menunjukkan bahwa 

terdapat indikator yang tidak valid 

dikarenakan memiliki nilai loading 

factor >0,40 hingga <0,70 yaitu APMS 1 

dan APMS 5 oleh karena itu perlu 

dipertimbangkan untuk dihapus jika 

mampu meningkatkan nilai composite 

reliability atau AVE. Selanjutnya, akan 

dilakukan pengujian dengan menghapus 

indikator APMS 1 dan APMS 5 maka 
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hasil pengujiannya akan dapat dilihat 

pada tabel 4.5 

 

HASIL UJI VALIDITAS DAN UJI 

RELIABILITAS SAMPEL KECIL 

PERTAMA 
 

Variabel Indikator Item 
Loading 

Factor 

Composite 

Reliability 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Aktivitas 

Pemasaran 

Media 

Sosial 

 

Entertaintment 
APMS 

1 

0,546 

(tidak 

valid) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

0,926 

(reliabel) 

 

 

 
Interaction 

APMS 

2 

0,812 

(valid) 

APMS 

3 

0,858 

(valid) 

APMS 

4 

0,855 

(valid) 

 

 
Trendiness 

APMS 

5 

0,536 

(tidak 

valid) 

APMS 

6 

0,833 

(valid) 

 
 

Customization 

APMS 

7 

0,797 

(valid) 

APMS 

8 

0,836 

(valid) 

Word of 

Mouth 

APMS 

9 

0,746 

(valid) 

 

 

 
 

Citra 

Merek 

Useful CM 1 
0,883 

(valid) 
 

 

 
 

0,912 

(reliabel) 

 
 

Popular 

CM 2 
0,860 

(valid) 

CM 3 
0,871 

(valid) 

Friendly. CM 4 
0,783 

(valid) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Lampiran 6, diolah 
 

Tabel 4.5 menunjukkan bahwa nilai 

composite reliability pada setelah item 

APMS 1 dan APMS 5 dihapus 

mengalami peningkatan dari 0,926 

menjadi 0,938. Setelah melakukan 

proses analisis sampel kecil, peneliti 

menguji tingkat validitas dan 

reliabilitas sampel besar sebanyak 100 

kuesioner. Berikut merupakan hasil 

penglolaan data setelah dilakukannya 

uji sampel besar menggunakan alat uji 

Smart-PLS 3.0: 

Tabel 4. 1 

HASIL UJI VALIDITAS DAN UJI 

RELIABILITAS SAMPEL KECIL 

KEDUA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber: Lampiran 6, diolah 

 

Tabel 4.6 menunjukkan nilai 

composite reliability pada item LM 

mengalami penurunan dari 0,958 

menjadi 0,924, sedangkan nilai 
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Variabel Indikator Item 
Loading 

Factor 
Comcpoosmitpe o 
Reliability 

lainny 

ite reliability pada dua item 

mengalami penurunan seperti 

MS dari 0,938 menjadi 0,931 

gitu juga pada item CM dari 

menjadi 0,917. 

r 4.5 berikut akan menyajikan 

SEM-PLS 

UJI VALIDITAS DAN UJI 

BILITAS SAMPEL BESAR 

 

 

 

 

Aktivitas 

Pemasaran 

Media 

Sosial 

 

 

 
Interaction 

APMS 

2 

0,818 

(valid) 
item 

dan be 

0,912 

Gamb 

(r
0,9m3o8d

)
el 

eliabel 
HASI 

RELI 

APMS 

3 

0,870 

(valid) 

APMS 

4 

0,862 

(valid) 

Trendiness 
APMS 

6 

0,846 

(valid) 

 
Vari bel Indikator Item 

Loading 

Factor 

Composite 

Reliability Customization 
APMS 

7 

0,795 

(valid) 
  

 

 
 

Loyalitas 

Merek 

Retention LM 1 
0,944 

(valid) 
 
 

0, 

(rel 

 
 

958 

abel) 

  APMS 

8 

0,829 

(valid) 
 

Repeat 

Purchase 
LM 2 

0,942 

(valid) 
Word of 

Mouth 

APMS 

9 

0,762 

(valid) 

Trust LM 3 
0,933 
(valid) 

  
Useful CM 1 

0,886 

(valid) 

 

 

 

 
0,912 

(reliabel) 

  
Citra 

Merek 

 
 

Popular 

CM 2 
0,860 

(valid) 

CM 3 
0,871 

(valid) 

Friendly. CM 4 
0,780 

(valid) 

 
 

Loyalitas 

Merek 

Retention LM 1 
0,944 

(valid) 
 
 

0,958 

(reliabel) Repeat 

Purchase 
LM 2 

0,943 

(valid) 

Trust LM 3 
0,932 

(valid) 

 



0,869 

(valid) 
LM 3 Trust 

0,929 

(valid) 
LM 2 

Repeat 

Purchase 

0,888 

(valid) 
LM 1 Retention 

 
 

Loyalitas 

Merek 

0,845 

(valid) 
CM 4 Friendly. 

0,837 

(valid) 
CM 3 

0,875 

(valid) 
CM 2 

 
 

Popular 

lain de 

tebal) 

AVE 

0,9t1e7rse 

(reliaDbeeln) g 

disimp 

pada 

dapat 

0,871 

(valid) 
CM 1 Useful 

 

 

 
 

Citra 

Merek 

0,795 

(valid) 

APMS 

9 

Word of 

Mouth 

0,826 

(valid) 

APMS 

8 

0,867 

(valid) 

APMS 

7 

 

 
Customization 

LM 

0,772 

(valid) 

APMS 

6 
Trendiness 

APMS 

,931 

0,806 

(valid) 

APMS 

4 

0,829 

(valid) 

APMS 

3 

0,788 

(valid) 

APMS 

2 
 

 

 
Interaction 

 

 

 

 

 

 

 
Aktivitas 

Pemasaran 

Media 

Sosial 

(reliabel) 

0,896 0,730 0,749 

 

Pengujian discriminant validity dapat 

disajikan pada tabel 4.7 dan Tabel 4.8. 

Tabel 4. 2 
 

 

 
 

0 

(rel 
 

Akar AVE 

 

 
Tabel 4.7 dan Tabel 4.8 menunjukkan 

AVE dan nilai korelasi antara variabel 

ngan variabel itu sendiri (cetak 

lebih besar dibandingkan nilai 

dan koreliasi antara   variabel 

but dengan variabel yang lain. 

an demikian maka dapat 

ulkan bahwa item pertanyaan 

masing – masing variabel sudah 

mengukut variabel tersebut. 

Pengujian hipotesis 

0
P
,9
a
2
d
4
a gambar 4.5 sudah disajikan model 

dari SEM-PLS berikut menyajikan hasil 

SEM-PLS   dan   dapat   dilihat   bahwa 

memiliki   4   hipotesis   yang   hasilnya 
semua hipotesis dinyatakan signifikan 

Sumber: Lampiran 6, diolah 

 

 
Gambar 4. 1 

MODEL SEM-PLS 

Gambar 4.5 menyajikan hasil 

pengujian  model dari SEM-PLS. 
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(diterima). Kriteria yang dinyatakan 

signifikan (diterima) memiliki P-Value < 

0.05 dan jika P-Value > 0,05 maka 

dinyatakan tidak signifikan (ditolak). 

Keempat jalur pengaruh variabel 

tersebut yaitu: 

1) Aktivitas pemasaran media 

sosial terhadap citra merek 

0,857 0,833 

0,812 

LM CM APMS 

ia
C
b
M
el) 



 

2) Aktivitas pemasaran media 

sosial terhadap loyalitas merek 

3) Citra merek terhadap loyalitas 

merek 

4) Citra merek memediasi aktivitas 

pemasaran media sosial terhadap 

loyalitas merek 

Berdasarkan gambar 4.5 diperolah hasil 

penerimaan atas hipotesis yang 

terangkum dalam tabel dibawah ini: 

Tabel 4. 3 

PENGUJIAN PENGARUH 

LANGSUNG 
 

 Path 

Coeficient 

(β) 

P- 

Value 

Kesimpulan 

APMS 

→ CM 
0,833 

0,000 
H1 diterima 

APMS 

→ LM 
0,462 

0,001 
H2 diterima 

CM → 

LM 
0,346 

0,024 
H3 diterima 

APMS 

→ CM 

→ LM 

 
0,288 

0,024  
H4 diterima 

Sumber: Lampiran 6, diolah 
 

Berdasarkan tabel 4.10 pengujian 

hipotesis dapat dijelaskan sebagai 

berikut: 

1) Aktivitas pemasaran media 

sosial terhadap citra merek 

Aktivitas pemasaran media 

sosial (APMS) terhadap citra 

merek (CM) berpengaruh positif 

signifikan, karena hubungan 

antara variabel tersebut memiliki 

P-Value <0,05 sehingga 

hipotesis H1 dapat diterima. 

Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa apabila 

pelanggan sepatu Compass 

mengikuti aktivitas pemasaran 

media sosial sepatu Compass 

maka pelanggan akan melihat 

citra yang yang telah dibangun 

oleh sepatu Compass. 

2) Aktivitas pemasaran media 

sosial terhadap loyalitas merek 

Aktivitas pemasaran media 

sosial (APMS) terhadap loyalitas 

merek (LM) berpengaruh positif 

signifikan, karena hubungan 

antara variabel tersebut memiliki 

P-Value <0,05 sehingga 

hipotesis H1 dapat diterima. 

Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa apabila 

pelanggan sepatu Compass 

mengikuti aktivitas pemasaran 

media sosial sepatu Compass 

maka pelanggan akan loyal 

terhadap sepatu Compass. 

3) Citra merek terhadap loyalitas 

merek 

Citra merek (CM) terhadap 

loyalitas merek (LM) 
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berpengaruh positif signifikan, 

karena hubungan antara variabel 

tersebut memiliki P-Value <0,05 

sehingga hipotesis H1 dapat 

diterima. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa apabila 

pelanggan merasakan citra yang 

dibangun oleh sepatu Compass 

baik maka pelanggan akan loyal 

terhadap sepatu Compass. 

4) Citra merek memediasi 

aktivitas pemasaran media 

sosial terhadap loyalitas merek 

Citra merek (CM) terhadap 

loyalitas merek (LM) 

berpengaruh positif signifikan, 

karena hubungan antara variabel 

tersebut memiliki P-Value <0,05 

sehingga hipotesis H1 dapat 

diterima. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa apabila 

pelanggan merasakan citra yang 

dibangun melalui aktivitas 

pemasaran media sosial sepatu 

Compass baik maka pelanggan 

akan setia terhadap sepatu 

Compass. 

 

KESIMPULAN, KETERBATASAN, 

DAN SARAN 

 

Kesimpulan 

 

Penelitian ini menggunakan data primer 

yaitu data yang dikumpulkan melalui 

penyebaran kuesioner melalui google 

form yang diikuti oleh 130 responden. 
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Responden dalam penelitian ini 

merupakan masyarakat Surabaya yang 

pernah membeli produk sepatu 

Compass. Penelitian ini dilakukan untuk 

mengetahui pengaruh aktivitas 

pemasaran media sosial terhadap 

loyalitas merek dengan citra merek 

sebagai mediasi pada sepatu Compass di 

Surabaya. 

 

Keterbatasan 

Pada penelitian ini memiliki 

keterbatasan dalam melakukan 

penelitian dimana hal ini diharapkan 

dapat untuk diperhatikan kembali bagi 

peneliti-peneliti yang akan datang dalam 

menyempurnakan penelitiannya, 

keterbatasn yang ada dalam penelitian 

ini antara lain: 

1) Dalam proses pengambilan data, 

informasi yang diberikan 

responden terkadang tidak 

menunjukkan pendapat responden 

yang sebenarnya, hal ini terjadi 

dikarenakan aktivitas yang padat 

dari responden sehingga dapat 

mempengaruhi konsentrasi 

responden dalam menjawab 

pertanyaan yang diajukan peneliti 

yang tertuang dalam kuesioner 

2) Daerah cakupan dalam penelitian 

ini tergolong sempit, hanya 

mencakup masyarakat kota 

Surabaya. 

3) Kurang yakin jika semua 

pengguna sepatu merek Compass 

 

Saran 

Berdasarkan penelitian yang 

telah dilakukan oleh peneliti terdahulu 



 

maupun saat ini, peneliti dapat 

memberikan masukan saran yang 

berfungsi agar sebagai alat pertimbangan 

bagi pihak-pihak yang mempunyai 

kepentingan dalam penelitian ini. 

Adapun beberapa saran yang dapat di 

berikan diantaranya: 

a. Bagi perusahaan Compass 

 

Sebaiknya sepatu Compass dapat 

meningkatkan loyalitas para pengguna 

produk sepatu Compass karena dapat 

dilihat pada variabel loyalitas merek 

memiliki rata-rata terendah jika 

dibandingkan dengan variabel yang lain, 

hal ini diharapkan untuk menjadikan 

acuan agar sepatu Compass 

memperhatikan fakto-faktor yang dapat 

meningkatkan loyalitas pengguna 

terhadap produk sepatu Compass 

b. Bagi penelitian selanjutnya 

 

Disarankan untuk dapat memperluas 

wilayah penelitian dan memperluas 

penelitian dengan menggunakan 

variabel lain selain variabel dalam 

penelitian saat ini, hal ini bertujuan 

untuk mendapatkan hasil penelitian yang 

akurat 

c. Bagi masyarakat 

 

Sebaiknya masyarakat perlu literasi 

untuk menambah pengetauan mengenai 

produk sepatu Compass agar dapat 

mempertimbangkan dalam menentukan 

pilihan dalam membeli sepatu Compass. 
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