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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Media sosial sudah tak asing lagi bagi seluruh masyarakat Indonesia,
hampir semua orang sudah mempunyai media sosial. Dengan adanya media sosial
masyarakat dapat menemukan dan mencari bebagai macam informasi edukasi
maupun hiburan. Media sosial juga dapat memudahkan masyarakat untuk saling
berkomunikasi, menjalin silahturahmi dan saling bertukar pesan (AyuninWHF,
2018). Semakin berkembangnya media sosial kini media sosial sudah bisa
digunakan masyarakat untuk saling bertukar foto atau vidio dan juga masyarakat
sudah bisa melakukan komunikasi dengan cara saling bertatap muka langsung
melalui aplikasi media sosial tanpa harus bertemu secara langsung. Bahkan media
sosial juga sudah banyak digunakan oleh masyarakat untuk mengunggah sebuah
foto atau vidio yang bisa dilihat oleh masyarakat luas (Krisdyahayu, 2018).

Di Indonesia minat pengguna media sosial setiap tahunnya terus
berkembang, pada tahun 2014 pengguna internet di Indonesia hanya mecapai 83
juta orang saja kini pengguna internet di Indonesia sudah mencapai 135 juta orang
(Titro.id, 2019). Menurut “Digital Around The World 2019 135jt dari 270jt
penduduk di Indonesia telah menggunakan media sosial, artinya 56 persen dari
populasi di Indonesia telah mengenal media sosial. Angka tersebut, mengalami
peningkatan rata-rata 12 juta setiap tahunnya (Pertiwi, 2019).

Hal ini di tunjukan dengan gambar grafik data pengguna internet selama 5

tahun terakhir yang terus mengalami kenaikan :
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Sumber, (Titro.id, 2019)
Gambarl. 1 Jumlah Pengguna Internet Di Indonesia



Semakin banyaknya pengguna media sosial di Indonesia kini media sosial
membawa banyak perubahan untuk berkomunikasi. Media sosial pada saat ini
tidak hanya digunakan masyarakat untuk berkomunikasi saja, namun pada saat ini
media sosial di manfaatkan masyarakat sebagai sarana promosi bisnis. Dengan
memasarkan produknya melalui media sosial para pelaku bisnis ini dapat
mengetahui jangkaan dari semua kegiatan promosi yang dilakukan, salah satu
media sosial yang digunakan oleh para pelaku bisnis untuk memasarkan bisnisnya
yakni melalui media sosial instagram. Media sosial instagram ini dikatakan masih
baru, namun instagram sudah nanpu memberikan hasil yang memuaskan bagi para
pelaku usaha dalam memasarkan produknya kepada masyarakat luas (Habib,
2018).

Berdasarkan hasil survey (Setyowati, 2019) menyatakan bahwa 87%
responden yang di lakukan terhadap pelaku usaha kecil menengah menyatakan
bahwa usahanya mengalami peningkatan berkat menggunakan media sosial
instagram dalam memasarkan produknya, dan sebanyak 66% responden pun
sepakat dengan adanya instagram dapat membantu usahanya untuk menemukan
pelanggan baru karena pemasaran melalui media sosial instagram ini dapat lebih
mudah untuk menjangkau konsumen dari kota besar hingga kota kecil. Sebanyak
63% responden merasa hubungannya menjadi lebih erat dengan pelanggan karena
disaat pelaku usaha melakukan pemasarannya melalui media sosial instagram ini
banyak pula konsumen yang melakukan komunikasi chatting personal melalui
akun media sosial sehingga disaat pelaku usaha berkomuniksi dengan konsumen
tersebut pelaku usaha dapat menjalin hubungan yang baik dengan calon
pelangganya. Dan para pelaku usaha pun merasakan disaat mereka melakukan
pemasaran melalui media sosial instagram ini mereka mampu menarik konsumen
di kota atau pun di negara lain. Hal ini pun didukung dengan dengan terus
meningkatnya pengguna instagram pada setiap tahunnya tentunya hal ini menjadi
bahan yang menarik bagi para pelaku usaha untuk memperlebarkan usahanya
melalui media sosial terutama pada media sosial instagram. Berikut data

perkembangan pengguna instagram di Indonesia :
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Gambarl. 2 Data Pengguna Instagram Di Indonesia

Terlihat pada data diatas bahwa pengguna instagram di Indonesia dari
tahun ke tahun selalu peningkatan. Maka sudah tidak heran jika banyak para
pelaku usaha yang lebih memilih memasarkan produknya melalui media sosial,
karena pada zaman modern sekarang pun masyarakat lebih senang berbelanja
melalui media online ketimbang konfensional. Disaat berbelanja melalui online
ini masyarakat merasa lebih praktis karena masyarakat tidak perlu berjalan untuk
keluar rumah dan berputar-putar mencari barang yang diinginkan. Tetapi pada
zaman sekarang ini masyarakat hanya dengan mengandalkan smartphone saja
sudah langsung dapat menemukan barang yang diinginkan (Muttagin, 2018).

Semakin banyaknya pelaku usaha yang menggunakan media sosial ini
akan berpengaruh terhadap persaingan bisnis, sehingga para pelaku usaha harus
bisa menciptakan commitment konsumen di dalam menggunakan merek atau
produk yang ditawarkan perusahaan. Sebagai pemasar tentunya perlu mengetahui
betapa pentingnya sebuah brand commitment, karena brand commitment sangat
berpengaruh terhadap kemajuan sebuah perusahaan. Brand commitment mengacu
terhadap kecenderungan berkelanjutan seorang konsumen terhadap pembelian
suatu merek produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Seorang konsumen lebih
cenderung meningkatkan dan mempertahankan hubungan emosional dengan
merek yang memberikan perasaan senang. Komitmen emosional ini lebih
mengacu terhadap perasaan seorang konsumen yang memiliki keingan yang
sangat mendalam terhadap merek tersebut dan konsumen pun tidak akan mudah

berpindah kepada merek lain walaupun pada merek tersebut memliki perubahan



pada sebuah produk atau pun yang berkaitan dengan harga. Apapun yang terjadi
pada merek tersebut apabila konsumen sudah memiliki ketertarikan emosional
terhadap merek tersebut dengan mendalam maka jika ada ancaman atau serangan
merek lain tidak perlu di khawatirkan (Kazemi, PaEmami, Pourzamani, & Javad,
2013).

Brand commitment juga dapat memberikam manfaat bagi setiap
perusahaan, karena disaat pelanggan sudah memiliki commitment terhadap merek
yang sangat kuat maka seorang pelanggan sudah pasti akan selalu membeli
sebuah merek produk yang ditawarkan oleh perusahaan tanpa harus berfikir ulang
untuk membeli sebuah merek produk tersebut, dan pelanggan tersebut akan
merekomendasikan merek produk tersebut kepada calon pelanggan lainnya tanpa
diminta oleh perusahaan. Sehingga dengan adanya hal tersebut dapat mengurangi

biaya pemasaran pada sebuah perusahaan (Andriani & Dwbunga, 2018).

Untuk menciptakan sebuah brand commitment ini perusahaan perlu
melakukan strategi yang bagus, salah satunya yakni melakukan strategi frequency
marketing program yaitu sebuah program pemasaran yang dilakukan perusahaan
untuk meberikan sebuah penghargaan kepada para pelanggan, terutama big
customer karena telah melakukan pembelian secara terus menerus atau telah

melakukan pembelian dalam frekuensi tertentu (Hernawan, 2012).

Kesuksesan sebuah brand commitment ini pun tidak hanya dilihat dari
seberapa banyak konsumen yang mau membeli ulang sebuah merek produk yang
ditawarkan oleh perusahaan, tetapi kesuksesan sebuah merek ini pun dilihat juga
dari seberapa banyak konsumen yang menyadari akan merek produk yang
ditawarkan oleh perusahaan. Diawali dengan adanya brand awareness yang
dirasakan oleh konsumen ini berpengaruh terhadap sebuah kesuksesan brand
commitment, namun pada saat ini persaingan bisnis sudah semakin ketat maka
para pelaku usaha pun harus memiliki suatu perbedaan dengan produk lain atau
memiliki inovasi yang menarik dibandingkan produk yang ditawarkan oleh
perusahaan lain, karena disaat perusahaan memiliki perbedaan yang melekat maka

akan membuat calon pelanggan tertarik untuk terus menggunakan produk tersebut



dan hal ini juga dapat menimbulkan brand awareness pada benak konsumen
(Alamsyah et al., 2007).

Brand awareness ini meliputi suatu proses mulai dari perasaan konsumen
yang tidak mengenal sebuah merek tersebut hingga akhirnya mengenal sebuah
merek produk tersebut dan yang pada akhirnya konsumen itu yakin terhadap
merek itu adalah adalah satu-satunya dalam kelas produk atau jasa tertentu. Brand
awareness juga menunjukan kesanggupan terhadap calon konsumen untuk dapat
mengenal dan juga mengingat kembali suatu merek baik itu dari suatu produk atau
jasa yang ditawarkan oleh perusahaan (Hartiningtiya, 2010).

Agar konsumen dapat menyadari merek produk atau mengenal merek
produk yang ditawarkan oleh perusahaan ini dapat dilakukan dengan cara
membuat logo yang menarik, simbol, desain dan juga membuat slogan yang unik
sehingga dapat mudah diingat oleh calon konsumen. Konsumen pun cenderung
lebih memilih untuk membeli merek yang sudah dikenal karena konsumen
merasa aman dengan suatu merek yang sudah dikenal misalnya seperti banana
girl. Dan demi terciptanya sebuah brand awareness dibenak konsumen maka tak
heran jika para pelaku usaha berani untuk mengeluarkan biaya yang sangat
tinggi untuk membangun sebuah merek baik untuk menentukan nama merek
produk, logo, simbol, desain, slogan, maupun kemasan. Dengan harapan hal

tersebut dapat melekat di benak konsumen (Febrian Andrologi, 2014).

Disaat sudah terciptanya sebuah brand commitment dan brand awareness
pada merek produk yang di pasarkan oleh perusahaan ini maka peran social media
marketing ini perlu lebih kuat lagi dan harus bisa lebih menarik perhatian calon
konsumen. Cara yang dapat dilakukan oleh pelaku usaha untuk memasarkan
produknya melalui media sosial ini bisa dengan cara memposting sebuah foto atau
vidio merek produknya dengan menarik dan unik tetapi kualitas postingan juga
perlu diperhatikan. Dengan menggunakan fasilitas media sosial secara optimal,
maka akan mendapatkan hasil yang ditargetkan secara optimal. Bagi para pelaku
usaha sangat penting untuk mengetahui kemampuan media sosial secara
mendalam sebagai alat komunikasi pemasaran, kemampuan apa saja yang media

sosial miliki sehingga dapat digunakan sebagai alat pemasaran, serta hasil apa saja



yang dapat dicapai jika menggunakan sosial media sebagai alat pemasaran
(Moriansyah, 2015).

Social media marketing ini sudah banyak dilakukan oleh para pelaku
usaha, karena dengan adanya social media marketing ini dapat menghasilkan
suatu konten yang akan dibagikan kepada para pengguna jejaring sosial mereka
sehingga dapat membantu perusahaan dalam meningkatkan nilai merek dan
memperluas jangkauan. Social media marketing juga dapat membantu perusahaan
untuk mendapatkan umpan balik secara langsung dan calon pelanggan (Maulani
& Brillyanes Sanawiri, 2019).

Banana kencana merupakan salah satu usaha yang sudah menggunakan
media sosial untuk memasarkan sebuah produknya di media sosial instagram.
Banana kencana ini merupakan suatu usaha yang memproduksi bebagai macam
makanan dari olahan pisang seperti pisang nugget, pisang aroma dan keripik
pisang. Banana kencana mulai memasarkan merek produknya di media sosial
instagram ini mulai pada tahun 2017, dan disaat memasarkan melalui media sosial
instagram ini banana kencana langsung menjadi booming banyak masyarkat kota
Sukabumi yang sangat antusias untuk membeli merek produk banana kencana.
Namun setelah tiga bulan terakhir ini banana kencana mengalami penurunan
dalam segi minat pembeliannya yang dimana konsumen tidak tertarik untuk
membeli ulang merek banana kencana karena yang dirasakan konsumen
kesesuaian informasi yang diberikan banana kencana tida sesuai dengan faktanya,
hal ini dilakukan penulis dengan datang langsung ke perusahaan dan
menghasilkan data sebagai berikut :

Table 1. 1 Data Jumlah Konsumen Banana Kencana Yang Pernah Membeli
Melalui Instagram Banana Kencana

No Bulan Jumlah konsumen
1. September 231
2. Oktober 218
3. November 202

Sumber, Usaha Banana Kencana 2019



Terlihat dari data di atas bahwa jumlah konsumen banana kencana pada
akhir-akhir ini mengalami penurunan, hal ini diduga kurangnya komitmenn
konsumen pada sebuah merek. Masalah 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). Hal ini pun dapat
diperkuat dengan penyebaran pra-kuesioner kepada 20 konsumen yang sudah
pernah membeli merek produk pada usaha banana kencana melalui instagram

dengan menyatakan sebagai berikut :

Table 1. 2 Pra Kuesioner

No. Pernyataan Rentang 1 2 3 4 5 Rentang

Ketertarikan ~ Sangat Sangat

1.  emosional Tidak 3 1 7 6 3 Setuju
merek Setuju

Kepentingan  Sangat Sangat

2. merek Tidak - 3 6 7 4  Setuju
Setuju

Kepuasan Sangat Sangat

3. merek Tidak - 1 5 8 6  Setuju
Setuju

Kualitas Sangat Sangat

4, merek Tidak - 4 6 6 4  Setuju
Setuju

Loyalitas Sangat Sangat

5. merek Tidak 4 3 8 4 1  Setuju
Setuju

Sumber : data diolah penulis 2019

Hasil observasi yang penulis lakukan dengan menyebarkan 20 pra
kuesioner kepada konsumen yang pernah membeli merek produk banana kencana
terlinat bahwa konsumen tidak tertarik untuk membeli ulang merek produk
banana kencana karena yang dirasakan oleh konsumen bahwa banana kencana
kurang menarik selera membeli mereka. Hal ini dikarenakan peran social media
marketing yang kurang bisa menarik perhatian konsumen apbila dilihat dari segi

pemasarannya kurang memberikan informasi yang jelas. Adapun penyebab



lainnya yang disebabkan oleh brand awareness, dimana konsumen kurang

menyadari adanya merek banana kencana.

Berdasarkan latar belakang diatas, maka peneliti tertarik untuk mengambil
judul “peran social media marketing dan brand awareness terhadap brand

commitment”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, maka perumusan masalahnya adalah

sebagai berikut:

1. Bagaimana gambaran social media marketing, brnad awareness dan brand
commitment ?

2. Bagaimana perngaruh social media marketing terhadap brand commitment ?

3. Bagaimana pengaruh brand awareness terhadap brand commitment ?

4. Bagaimana pengaruh social media marketing dan brand awareness terhadap

brand commitment ?

1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk memperoleh dan
mengumpulkan data dan informasi yang diperlukan sehingga permasalahan yang
dijabarkan diatas dapat digambarkan dengan jelas sebagai bahan usulan metode
penelitian yang merupakan salah satu syarat untuk memenuhi tugas mata kuliah
Metode Penelitian, pada program Studi Administrasi Bisnis Universitas
Muhammadiyah Sukabumi sesuai dengan perumusan masalah, adapun tujuan dari

penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui bagaimana gambaran social media marketing, brand
awareness dan brand commitment.
2. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh social media marketing terhadap

brand commitment.



3. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh brand awareness terhadap brand
commitment.
4. Untuk mengetahi bagaimana pengaruh social media marketing dan brand

awareness terhadap brand commitment .

1.3.2 Kegunaan Penelitian

1.3.2.1 Kegunaan Teoritis

Penelitian ini semoga dapat menghasilkan manfaat dan kegunaan secara
praktis bagi perusahaan, untuk dijadikan sebagai bahan masukan dan
pertimbangan manajemen dalam menentukan kebijakan-kebijakan yang akan
diambil dimasa yang akan datang dan sekaligus merupakan sedikit sumbangan
pemikiran peneliti kepada perusahaan. Dan peneliti mengharapkan dari hasil
penelitian ini kelak dapat dijadikan sebagai bahan kajian lebih lanjut untuk hal
yang sama dengan lebih mendalam lagi agar penelitian ini bisa lebih baik lagi.
Penelitiaan ini juga sebagai aplikasi dari ilmu-ilmu yang dipelajari peneliti
dapatkan dalam pembelajaran di Program Studi Administrasi Bisnis Universitas

Muhammadiyah Sukabumi.
1.3.2.2 Kegunaan Praktis

Dari hasil penelitian yang dilaksanakan ini, diharapkan dapat memberikan
pemahaman, serta menghasilkan sumbangan pemikiran, diantaranya sebagai
berikut:

1. Bagi peneliti sendiri

Sebagai bahan referensi untuk menambah pengetahuan dan wawasan dalam

pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya dalam masalah yang sedang diteliti.
2. Bagi Perusahaan

Diharapkan dapat membantu perusahaan memecahkan masalah dan sebagai

bahan masukan yang bermanfaat dan berguna dalam hal manajemen. Dan semoga
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penelitiaan ini juga bisa menjadi sumber informasi yang positif untuk perusahaan

di masa yang akan datang supaya dapat menjadi lebih baik.
3. Bagi pihak-pihak lain
Khususnya bagi para peneliti lain diharapkan penelitian ini dapat bermanfaat

sebagai bahan masukan dan referensi tambahan dalam membahas masalah yang
sama.



