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ABSTRAK 
 

      Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh komunikasi media sosial 

terhadap loyalitas merek dengan kepercayaan merek dan ekuitas merek sebagai 

variabel pemediasi. Komunikasi media sosial dapat dijelaskan melalui 2 variabel 

yaitu firm created social media communication (FCSMC) dan user generated 

social media communication (UGSMC).  

      Penelitian ini menggunakan purposive sampling dengan sampel valid berjumlah 

188 responden. Responden tersebut dipilih berdasarkan kriteria tertentu yaitu 

mahasiswa Yogyakarta yang pernah melakukan pembelian di Bittersweet by Najla. 

Stuctural Equation Modelling - Partial Least Square (SmartPLS 4) dipilih sebagai 

metode serta alat analisis untuk mengevaluasi hasil penelitian. 

      Hasil uji hipotesis pertama menunjukkan bahwa FCSMC terbukti memiliki 

pengaruh langsung terhadap loyalitas merek, kepercayaan merek, dan ekuitas 

merek, sedangkan UGSMC hanya memiliki pengaruh langsung terhadap 

kepercayaan merek dan ekuitas merek. Selanjutnya, kepercayaan merek terbukti 

memiliki pengaruh langsung terhadap loyalitas merek dan ekuitas merek. Terakhir, 

Ekuitas merek berhasil memediasi pengaruh FCSMC dan UGSMC terhadap 

loyalitas merek, sedangkan kepercayaan merek hanya berhasil memediasi pengaruh 

FCSMC terhadap loyalitas merek. 

Kata Kunci: firm created social media communication, user generated social 
media communication, kepercayaan merek, ekuitas merek, loyalitas merek, partial 
least squares
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang  

      Pesatnya pertumbuhan teknologi informasi telah membawa revolusi dalam 

komunikasi media sosial. Selain itu juga telah menggantikan media tradisional 

dalam komunikasi perusahaan (Khadim et al., 2015; Lim et al., 2012). Sejak 

munculnya media sosial, membangun dan memperluas cara-cara yang signifikan 

untuk menarik pengguna di seluruh dunia. media sosial tidak hanya memberikan 

kesempatan bagi konsumen untuk terhubung dengan orang lain, melainkan 

menyediakan pengguna untuk berinteraksi dengan target audiens mereka dengan 

lebih baik sehingga membuat komunitas merek di mana manajer merek dan 

pemasar dapat berkomunikasi lebih efisien mengenai merek mereka (Ismail, 2017).  

      Di sisi lain, strategi komunikasi media sosial ini juga memberikan peluang 

untuk mempelajari persepsi dan opini pelanggan, sehingga menjadikannya aliran 

branding dua arah. Schivinski & Dabrowski (2016) menyatakan bahwa merek 

menggunakan jaringan media sosial untuk sponsor dan iklan produk dan layanan 

mereka. Misalnya, Bittersweet by Najla menggunakan, Instagram dan media sosial 

lainnya untuk peningkatan komunikasi dan menjaga hubungan yang berkelanjutan 

dengan pengguna. 

      Elemen dari loyalitas merek yaitu niat untuk berinteraksi lebih dengan merek, 

niat untuk meningkatkan pembelian ulang terhadap merek Bittersweet, niat untuk 

melakukan interaksi dengan merek melalui media sosial dan niat untuk 

 

 




