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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu  

Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang telah dilakukan dengan 

penjelasan topik yang serupa yang saling berkaitan. Di bawah ini adalah penjelasan 

mengenai penelitian terdahulu sebagai bahan rujukan peneliti dalam menyusun 

penelitian yang dilakukan saat ini:  

1. Penelitian Bilgin, Yusuf, 2018 

Penelitian yang di lakukan (Bilgin, 2018) bertujuan untuk menguji dan 

mengusulkan pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap kesadaran 

merek, citra merek, dan loyalitas merek, selain itu penelitian ini juga memiliki 

tujuan lain yaitu untuk menganalisis pengaruh kesadaran merek dan citra merek 

terhadap loyalitas merek. Populasi yang di ambil dalam penelitian ini terdiri dari 

pelanggan yang aktif mengikuti media sosial dari 5 merek dengan skor sosial 

tertinggi menurut data kinerja merek pemasaran media sosial Turkey. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif. Penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa 

aktivitas pemasaran media sosial adalah faktor yang efektif pada citra merek dan 

loyalitas merek, selain itu penelitian ini, menunjukkan hasil bahwa kesadaran 

merek dan citra merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek. 

Selanjutnya, dalam penelitian telah di capai bahwa kesadaran merek memiliki efek 

terbatas pada citra merek. Teknik pengumpulan data yang dilakukan di dalam 

penelitian ini diperoleh dari kuisioner online yang dibagikan di media sosial dari
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 547 pengikut merek dengan menerapkan metode convenience sampling. Dan data 

yang diperoleh pada penelitian ini dianalisis dengan SEM (Structural Equation 

Modeling). Hipotesis dari penelitian ini akan didukung dan dijelaskan pada 

kerangka di gambar 2.1. 

Hasil dalam penelitian ini menunjukkan, pengaruh aktivitas media sosial 

terhadap kesadaran merek berpengaruh signifikan positif pada tingkat tinggi (β = 

.718, CR = 11.549, p <.001). selain itu, aktivitas pemasaran media sosial terlihat 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap citra merek (β = .293, CR = 3.483, p 

<.001) dan loyalitas merek (β = .331, CR = 4.108, p <.001). Oleh karena itu 

didalam penelitian ini hipotesis yang diajukan H1, H2, dan H3 telah diterima. 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Bilgin (2018) 

Gambar 2. 1 

KERANGKA PEMIKIRAN PENELITIAN (BILGIN, 2018) 
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Persamaan dari penelitian yang dilakukan oleh Bilgin dengan penelitian 

saat ini yaitu memiliki variabel dependen yang sama, menggunakan metode 

pengumpulan data yang sama yaitu melalui kuisione. Perbedaan penelitian ini 

dengan penelitian sekarang adalah terdapat pengurangan variabel pada penelitian 

sekarang, dan penelitian sekarang terdapat penambahan variabel mediasi, 

penelitian ini bertempat di Turki dan menganalisis menggunakan SEM (Structural 

Equation Model) sedangkan penelitian sekarang bertempat di Indonesia dan 

menganalisis menggunakan metode PLS (Partial Least Squares). 

2. Penelitian Dam Tri Chuong, 2020 

Penelitian yang dilakukan oleh (Chuong, 2020) memiliki tujuan untuk melakukan 

penelitian empiris tentang pengaruh kepuasan pelanggan, citra merek, dan loyalitas 

merek pada restoran cepat saji di Vietnam. Peneliti memperoleh data dari 272 klien 

di toko restoran cepat saji di kota Ho Chi Min, Vietnam. Peneliti menggunakan 

metode PLS (Partial Least Squares) untuk menganalisis model pengukuran dan 

model struktural dalam penelitian mengemukakan bahwa kepuasan pelanggan 

memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek dan kecintaan terhadap merek, 

peneliti juga menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap 

kepuasan pelanggan. Selain itu, hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek 

memiliki pengaruh positif terhadap kecintaan terhadap merek dan loyalitas merek. 

Hasil analisis ini didukung dan dapat dijelaskan pada kerangka di gambar 2.2. 

Hasil dalam penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan 

berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Kepuasan pelanggan merupakan 
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anteseden dari loyalitas merek. Besarnya pengaruh f dari ikatan antara kepuasan 

pelanggan dan loyalitas merek adalah kecil (0,057). Hubungan antara kepuasan 

pelanggan dan kecintaan terhadap merek memiliki pengaruh positif. Ukuran efek f 

pada hubungan antara kepuasan pelanggan dan kecintaan terhadap merek adalah 

kecil (0,054). Selain itu peneliti juga menunjukkan bahwa kecintaan terhadap 

merek memiliki hubungan positif dengan loyalitas merek (0,054). Pengaruh citra 

merek memiliki hubungan positif dengan kepuasan pelanggan (0,087). Citra merek 

berpengaruh positif terhadap kecintaan terhadap merek (0,086). Dan peneliti 

menyebutkan bahwa citra merek memiliki hubungan positif terhadap loyalitas 

merek (0,168). 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Chuong (2020) 

Gambar 2. 2 

KERANGKA PEMIKIRAN PENELITIAN (CHUONG, 2020) 

 

Persamaan penelitian ini dengan penelitian sekarang yaitu variabel Y dan 

variabel X yang sama, metode PLS (Partial Least Squares). Perbedaan dari 

penelitian ini dengan penelitian sekarang yaitu metode pengumpulan data yang 

dimana peneliti memeriksa data penelitian 272 di restoran cepat saji yang terletak 
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di Vietnam, sedangkan penelitian sekarang menggunakan kuisioner yang terletak 

di Surabaya, Indonesia. 

3. Penelitian Irawan dan Hadisumarto, 2020 

Penelitian yang dilakukan (Irawan & Hadisumarto, 2020) ini memiliki tujuan 

untuk mengetahui pengaruh aktivitas pemasaran media sosial yang dilihat dari 

entertainment, interaction, trendiness, customization, dan word-of-mouth, 

terhadap kepercayaan merek, ekuitas merek, dan loyalitas merek yang di lakukan 

di platform Instagram. Penelitian ini mengambil sampel sebanyak 617 responden 

dengan kategori penduduk Indonesia yang berusia 17 hingga 35 tahun dan telah 

menggunakan media sosial Instagram minimal selama enam bulan terakhir. 

Penelitian ini menggunakan metode Structural Equation Modelling (SEM). Hasil 

yang dapat dibaca dalam penelitian ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran 

media sosial memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan merek, ekuitas merek 

dan loyalitas merek. Kepercayaan merek berpengaruh positif dan memediasi 

aktivitas pemasaran media sosial terhadap loyalitas merek. Hasil analisis ini di 

dukung dan di jelaskan pada kerangka di gambar 2.3 

Hasil penelitian menyatakan bahwa aktivitas pemasaran media sosial 

berpengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan (H 1) memperoleh t-value = 

14,53, ekuitas merek (H 2) dengan t-value = 7,67, dan loyalitas merek (H 3) dengan 

t-value = 6,88. Kepercayaan merek pun juga memiliki pengaruh positif dalam 

memediasi hubungan antara aktivitas pemasaran media sosial terhadap ekuitas 

merek (H 4) dimana t-value = 2,40 dan loyalitas merek (H 5) dengan t-value = 2,03. 

Ekuitas merek juga memiliki pengaruh positif dalam memediasi hubungan antara 
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aktivitas pemasaran media sosial dengan loyalitas merek (H 6) dengan t-value = 

8,78. Untuk melihat perbandingan, peneliti melihat total effect dari aktivitas 

pemasaran mesia sosial terhadap kepercayaan merek, ekuitas merek, dan loyalitas 

merek dimana total effect dari aktivitas pemasaran media sosial terhadap 

kepercayaan merek, ekuitas merek, dan loyalitas merek memiliki hasil signifikan.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Irawan & Hadisumarto (2020) 

Gambar 2. 3 

KERANGKA PENELITIAN (IRAWAN & HADISUMARTO, 2020) 

 

Persamaan dari penelitian yang dilakukan oleh Irawan dengan penelitian saat ini 

adalah terdapat variabel x dan y yang sama, Menggunakan kuisioner dengan 

responden orang Indonesia. Sedangkan perbedaan dari penelitian ini dengan 

penelitian sekarang adalah menggunakan variabel mediasi yang berbeda, 

penelitian ini menggunakan metode SEM (Structural Equation Model) sedangkan 

penelitian saat ini menggunakan metode PLS (Partial Least Squares). 
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Tabel 2. 1 

RINGKASAN PENELITIAN TERDAHULU 

No 

Nama 

dan 

Tahun 

Topik 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Sampel 

Penelitian 
Teknik 

Analisis 
Hasil Penelitian 

1 
Bilgin, 

(2018) 

“The Effect Of 

Social Media 

Marketing 

Activities On 

Brand 

Awareness, 

Brand Image 

And Brand 

Loyalty” 

Variabel X : 

Social Media 

Marketing,  

Variabel Y : 

Brand 

Awareness, 

Brand Image, 

Brand Loyalty 

Kuisioner 

dengan 547 

responden 

yang 

merupakan pe

ngikut lima 

merek dengan 

skor sosial 

tertinggi 

menurut data 

kinerja merek 

pemasaran 

media sosial 

Turki 2017-

2018 

 

Cronbach’

s Alpha, 

SEM-PLS 

1. Ditemukan 

aktivitas 

pemasaran 

media sosial 

adalah faktor 

yang efektif 

terhadap citra 

merek dan 

loyalitas 

merek. 

2. Terdapat 

pengaruh 

positif 

kesadaran 

merek dan 

citra merek 

terhadap 

loyalitas 

merek. 

3. Pengaruh 

kesadaran 

merek 

memiliki efek 

terbatas pada 

citra merek. 

2 
Chuong, 

(2020) 

“Implementin

g social media 

marketing 

strategically: 

an empirical 

assesment” 

Variabel X : 

Kepuasan 

Pelanggan, 

Citra Merek, 

Brand Love  

Variabel Y : 

Loyalitas 

Pelanggan 

Mengggunaka

n kuisioner 

untuk 

mengumpulka

n data 

penelitian dari 

272 klien fast 

food 

restaurant di 

Kota Ho Chi 

Minh, 

Vietnam 
PLS-SEM 

1. Terdapat 

pengaruh positif 

dari kepuasan 

pelanggan 

memiliki 

pengaruh positif 

terhadap 

loyalitas merek 

dan brand love. 

2. Terdapat 

pengaruh positif 

citra merek 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan. 

3. Terdapat 

pengaruh positif 

citra merek 

terhadap brand 

love dan 

loyalitas merek.  

3 
Irawan 

& 

“Pengaruh 

Aktivitas 

Variabel X : 

Brand Trust, 

Menggunaka

n kuisioner 

Menggun

akan 

1. Terdapat 

pengaruh 
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Hadisu

marto, 

(2020) 

Sosial Media 

Marketing 

Terhadap 

Brand Trust, 

Brand 

Equity, dan 

Brand 

Loyalty Pada 

Platform 

Sosial Media 

Instagram” 

Brand 

Equity, 

Brand 

Loyalty 

Variabel Y : 

Social Media 

Marketing 

Activities 

Variabel 

Intervening: 

Brand Trust, 

Brand Equity 

dengan 617 

responden 

yang 

merupakan 

penduduk 

Indonesia 

yang telah 

menggunaka

n media 

sosial 

instagram 

minimal 

selama enam 

bulan. 

Convinien

ce 

Sampling, 

PLS 

positif dari 

aktivitas 

pemasaran 

media sosial 

terhadap 

kepercayaan 

merek, 

ekuitas 

merek, 

loyalitas 

merek. 

2. Terdapat 

pengaruh 

positif 

kepercayaan 

merek dalam 

memediasi 

aktivitas 

pemasaran 

media sosial 

terhadap 

ekuitas 

merek dan 

loyaltas 

merek. 

3. Merek 

ekuitas 

memiliki 

pengaruh 

positif dalam 

memediasi 

aktivitas 

pemasaran 

media sosial 

terhadap 

loyalitas 

merek. 

4 

Erlina 

Nur 

Fariza, 

(2021) 

“Pengaruh 

Aktivitas 

Pemasaran 

Media Sosial 

Terhadap 

Loyalitas 

Merek 

Dengan Citra 

Merek 

Sebagai 

Mediasi Pada 

Sepatu 

Compass” 

Variabel X : 

Aktivitas 

Pemasaran 

Media Sosial 

Variabel Y : 

Loyalitas 

Merek 

Variabel 

Intervening : 

Citra Merek  

Menggunaka

n kuisioner 

100 

responden 

yang 

merupakan 

pelanggan 

atau 

pengguna 

sepatu 

Compass,yan

g juga 

merupakan 

Menggun

akan 

SEM-PLS  

1. Terdapat 

pengaruh positif 

dari aktivitas 

pemasaran 

media sosial 

terhadap citra 

merek 

2. Terdapat 

pengaruh positif 

dari aktivitas 

pemasaran 

media sosial 
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followers 

dari 

Instagram 

sepatu 

Compass 

terhadap 

loyalitas merek 

3. Citra merek 

memediasi 

aktivitas 

pemasaran 

media sosial 

terhadap 

loyalitas merek 

Sumber: Bilgin, (2018); Chuong, (2020); Irawan & Hadisumarto, (2020) 

2.2 Landasan Teori 

2.2.1 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 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. 
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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. 

2.2.2 Loyalitas Merek 

Pembentukan loyalitas berasal dari ikatan atau komitmen positif antara konsumen 

dan merek, dan sikap ini 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. 
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3. Trust 

Kepercayaan tinggi dari konsumen terhadap merek untuk memenuhi fungsi 

tertentu. 

2.2.3 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. 

2.3 Hubungan antar Variabel 

2.3.1 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 



 

 

 

20 

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. 

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.  

2.3.2 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.  
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2.3.3 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.  

2.3.4 Citra merek memediasi terhadap loyalitas merek  

(Bilgin, 2018) menunjukkan bahwa hubungan antara aktivitas pemasaran media 

sosial dan loyalitas merek tidak berpengaruh terhadap loyalitas merek, penelitian 

yang dilakukan oleh (Fahmi et al., 2019) menemukan bahwa pemasaran media 

sosial tidak berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas merek melalui citra 

merek sebagai variabel mediasi, (Khan et al., 2019) menemukan bahwa citra merek 

berpengaruh sebagai variabel mediasi antara pemasaran media sosial dan loyalitas 

merek. 

Dari hasil paparan yang sudah dilakukan oleh beberapa peneliti, dapat 

ditarik kesimpulan bahwa citra merek perlu dibangun dengan menggunakan 

aktivitas pemasaran media sosial sehingga dapat tercipta pelanggan yang setia. 
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2.4 Kerangka Pemikiran 

Sub bab ini akan menggambarkan hubungan antara variabel dimana 

sudah dijelaskan sebelumnya di landasan teori dan rujukan dari penelitian 

terdahulu. Dimana digambarkan kerangka pemikiran penelitian saat ini pada 

gambar 2.4. 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Chuong, 2020 ; Irawan & Hadisumarto, 2020 ; Bilgin, 2018 ; ( diolah 

oleh Erlina 2021) 

Gambar 2. 4 

KERANGKA PEMIKIRAN PENELITIAN ERLINA NUR FARIZA, 2021 

2.5 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. 
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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. 

 

 


