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ABSTRAK 

 

Perkembangan media sosial yang semakin meningkat menjadi salah satu alat yang 

efektif dan efisien dalam melakukan penjualan. Nike merupakan salah satu brand fashion tentang 

olahraga yang menggunakan media sosial dalam strategi penjualannya, produk Nike saat ini 

menjadi trend dimasyarakat terutama kalangan muda. Penggunaan social media marketing yang 

diterapkan Nike merupakan salah satu strategi yang baik. Tampilan konten yang menarik tentang 

produk dan promosi penjualan yang dapat meningkatkan daya Tarik tersendiri bagi para calon 

konsumen. Peneliti ini untuk menguji pengaruh:1) social media marketing terhadap brand 

loyalty, 2) social media marketing terhadap brand consciousness, 3) brand consciousness 

terhadap brand loyalty, 4) brand consciousness memediasi pengaruh social media marketing 

terhadap brand loyalty. 

Populasi penelitian adalah konsumen sepatu Nike di Indonesia usia 17-30 tahun. 

Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan Teknik judgement sampling dengan 

sampel sebanyak 120 responden. Pengujian hipotesis menggunakan analisis hierarchical 

regression analysis. 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa 1) social media marketing berpengaruh positif 

terhadap brand loyalty, 2) social media marketing berpengaruh positif terhadap brand 

consciousness, 3) brand consciousness berpengaruh positif terhadap brand loyalty, 4) brand 

consciousness dapat memediasi pengaruh social media marketing terhadap brand loyalty. 

 
Kata Kunci: Social Media Marketing, Brand Consciousness, Brand Loyalty. 

 
A. PENDAHULUAN 

Proses pertukaran informasi saat ini berkembang pesat dan membuat 

masyarakat dapat mengakses berbagai macam informasi melalui internet. Saat ini peran 

internet bukan hanya sebagai sarana mencari informasi, tapi juga mempunyai potensi 

besar sebagai media pemasaran. Para pelaku bisnis menggunakan interet untuk mencari 

berbagai informasi yang dibutuhkan, memberikan kesempatan untuk menjangkau 

khalayak yang lebih luas dan menciptakan nilai yang baru. Penggunaan internet juga 

didukung dengan adanya fenomena pemakaian media sosial dan hampir menjangkau 
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semua kalangan. Dapat dikatakan, pada saat ini media sosial memiliki peran penting 

bagi kehidupan masyarakat (Tiarasari & Junaedi, 2020). Dengan media social yang 

tersedia bagi jutaan orang di seluruh dunia, perusahaan dapat berinteraksi dengan 

pelanggan dari berbagai negara dan sebaliknya (Zulfikar & Mikhriani, 2020). 

Konten internet yang paling sering di akses oleh pengguna internet merupakan 

media sosial dengan persentase 89,15% atau setara dengan 187,238 juta penduduk, 

sedangkan diperingkat kedua internet digunakan untuk berkomunikasi melalui pesan 

dengan persentasi 73,86% atau setara dengan 155,125 juta penduduk (APJII, 2022). 

Masyarakat cenderung menggunakan media sosial untuk berbagi informasi. Perilaku 

penggunaan media sosial ini memberikan peluang bagi perusahaan untuk 

mengembangkan usahanya dengan cara memanfaatkan media sosial yang ada dan yang 

sering diakses konsumen (Tiarasari & Junaedi, 2020). 

Banyak manfaat internet melalui media sosial dalam dunia pemasaran yang 

diperoleh. Munculnya hubungan paradigma pemasaran baru, perusahaan telah sangat 

berubah dalam cara mereka mendekati pelanggan. Mudahnya memasarkan produk atau 

jasa, biaya pemasaran yang rendah, serta kebebasan mengoperasikan selama 24 jam, 

efisiensi waktu dalam menyebarkan informasi dengan jangkauan konsumen yang lebih 

luas. Hal ini menyebabkan persaingan yang ketat dan peluang yang perlu dimaksimalkan 

bagi perusahaan. Media sosial mengubah komunikasi pemasaran tradisional yang 

dulunya hanya bersifat satu arah kini bisa dilakukan multi-dimensi. Media sosial telah 

mengubah alat dan strategi yang digunakan perusahaan untuk berkomunikasi dan 

menyoroti bahwa kontrol informasi sekarang berada di tangan pelanggan (Mangold & 

Faulds 2009), sehingga perusahaan semakin berinvestasi di media sosial. Saluran media 

sosial menawarkan cara baru bagi pelanggan dan perusahaan untuk terlibat satu sama 

lain. 

Adanya keterlibatan konsumen yang loyal dan mempengaruhi persepsi individu 

tentang produk atau layanan serta membagikan informasi yang positif kepada calon 

atau konsumen yang lain, perusahaan berharap itu akan meningkatkan penjualan, 

loyalitas terhadap merek (brand loyalty), ekuitas merek mereka berdasarkan pelanggan 

(Schivinski & Dabrowski, 2015). 

Rayat et al., (2016) media sosial merupakan salah satu sarana untuk 

membangun dan mempertahankan loyalitas merek (brand loyalty). Pemasaran melalui 
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media sosial dapat diartikan sebagai platform baru yang berkembang pesat untuk 

membangun hubungan dengan pelanggan dan membentuk citra positif merek di mata 

mereka. Pemasaran secara digital membuat merek dari suatu perusahaan lebih 

terekspos kepada pelanggan, yang mengarahkan pelanggan pada kesadaran merek 

(Carvin, 2019). Menurut Foux dalam Ismail (2017) menyatakan bahwa konsumen 

menggunakan media sosial untuk melakukan pencarian informasi produk dan membuat 

keputusan pembelian, karena dianggap sebagai sumber informasi yang dapat dipercaya 

daripada komunikasi pemasaran tradisional yang digunakan oleh perusahaan. 

Kesadaran merek merupakan kemampuan untuk mengidentifikasi merek dalam 

kategori, secara cukup rinci untuk melakukan pembelian (Amanah, & Harahap, 2018). 

Konsumen yang memiliki kesadaran merek yang tinggi dapat membeli barang bermerek 

mahal dan tetap loyal pada merek tertentu bukan karena persepsi kualitas semata, 

tetapi karena persepsi bahwa orang lain mungkin menganggapnya positif secara sosial 

karena harga yang tinggi (Bao & Mandrik, 2004). 

Brand Nike memberikan citra merek yang berbeda kepada para konsumen jika 

dibandingkan dengan para pesaing lainnya misalnya saja dengan melakukan promosi 

pada media yang mudah ditemukan. Para konsumen, klub-klub olah raga juga sering kali 

disponsori oleh pihak Nike bahkan Nike membuka toko-toko khusus untuk merek 

mereka di pusat-pusat perbelanjaan sehingga konsumen semakin mudah untuk 

memilikinya. Perusahaan Nike harus dapat bersaing dan dapat terus bertahan guna 

mencapai tujuan yang diinginkan oleh perusahaan. Perusahaan harus memiliki suatu 

keunggulan kompetitif agar dapat terus tumbuh berkembang. Adapun kompetitor brand 

Nike yaitu Adidas, Puma, Rebook dan lain sebagainya. Masing-masing brand 

menawarkan harga dan keunggulan yang berbeda-beda. Kondisi tersebut menimbulkan 

persaingan yang ketat diantara perusahaan-perusahaan sejenis yang menawarkan 

produk yang sama, maka dari itu perusahaan dituntut untuk melakukan berbagai upaya 

untuk meraih pangsa pasar terbesar (Rizal et al., 2019). 

Dengan diterapkannya Social Shopping yang dilakukan oleh Nike salah satunya 

penggunaan social media marketing yaitu instagram yang bermanfaat untuk 

menjangkau lebih banyak konsumen. Pada saat Nike melakukan promosi atau berikan 

pada media sosial Instagram, konsumen yang tertarik dengan produk Nike akan 

langsung diarahkan ke website atau marketplace yang merupakan wadah untuk 
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melakukan pembelian bagi para konsumen. Saat berbelanja melalui website atau 

marketplace, konsumen akan diberikan kesempatan untuk melakukan 6 penilaian 

terhadap produk yang sudah dibeli, mereka dapat menyuarakan kepuasan atau 

ketidakpuasan mengenai produk Nike. Pada saat melakukan penilaian mengenai produk 

Nike tentunya terdapat username atau nama konsumen pada kolom penilaian produk, 

dengan adanya username tersebut dapat menjadi salah satu manfaat bagi perusahaan 

untuk dapat mengetahui loyalitas konsumen terhadap produk Nike. Apabila username 

atau nama konsumen muncul beberapa kali dalam kolom penilaian produk Nike yang 

berbeda, hal tersebut menandakan bahwa konsumen loyal terhadap produk Nike, 

karena mereka melakukan pembelian ulang produk Nike (Nike.com, 2022). 

Untuk meningkatkan brand consciousness, cara yang dilakukan oleh Nike yaitu 

dengan selalu memperbarui konten pada media sosial Instagram, melakukan promosi 

dan beriklan secara rutin pada Instagram. Akun Instagram Nike yang sudah terdapat 

lencana terverifikasi memiliki arti bahwa akun instagram Nike merupakan akun resmi 

dan merupakan salah satu produk bermerek terkenal dengan konten yang diminati oleh 

banyak pengguna Instagram. Selain itu produk Nike juga memiliki harga yang cukup 

tinggi dengan kualitas yang baik (Nike.com, 2022). Berdasarkan kesuksesan Nike dalam 

meningkatkan pendapatan, dan penulis mengamati bahwa nike merupakan salah satu 

produk yang bisa konsisten dalam memasarkan produknya, sehingga penulis tertarik 

melakukan penelitian dengan objek penelitian brand Nike. 

B. RUMUSAN MASALAH 

1. Apakah social media marketing berpengaruh positif terhadap brand loyalty? 

2. Apakah social media marketing berpengaruh positif terhadap brand consciousness? 

3. Apakah brand consciousness berpengaruh positif terhadap brand loyalty? 

4. Apakah brand consciousness  dapat memediasi pengaruh social media marketing 

terhadap brand loyalty? 

C. KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN 

1. Kajian Teori 

a. Brand Loyalty 

Brand loyalty adalah kemauan pelanggan untuk terus membeli produk 

atau jasa dari merek tertentu secara konsisten (Aaker, 2009). Brand loyalty juga 

dapat diartikan sebagai keinginan untuk membeli produk atau jasa dari merek 
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tertentu meskipun terdapat banyak pilihan merek lain yang tersedia (Kotler & 10 

Keller, 2016). Brand loyalty memiliki keuntungan bagi perusahaan, seperti 

meningkatkan penjualan, mengurangi biaya pemasaran, dan meningkatkan 

keuntungan bersih (Kim & Kim, 2010). Oleh karena itu, brand loyalty menjadi 

salah satu fokus utama perusahaan dalam upaya mempertahankan pelanggan 

dan meningkatkan loyalitas merek. 

b. Social Media Marketing 

Social media marketing didefinisikan sebagai “bentuk iklan online yang 

menggunakan konteks budaya komunitas sosial, termasuk jaringan sosial 

(misalnya Youtube, Myspace, dan Facebook), dunia virtual (misalnya Second 

Life, There, dan Kaneva), situs berita sosial (misalnya Digg dan del.icio.us), dan 

situs berbagi opini sosial (misalnya Eopinions), untuk memenuhi tujuan branding 

dan komunikasi” (Tuten, 2008:19). Kim dan Ko (2012) menambahkan social 

media marketing merupakan komunikasi dua arah antara merek dan pelanggan 

yang berkomunikasi tanpa batas waktu dan tempat untuk bertukar ide dan 

informasi secara online. 

c. Brand Consciousness 

Brand consciousness atau kesadaran merek adalah kemampuan individu 

untuk mengenali merek dan mempertimbangkan merek saat membeli produk 

atau jasa (Aaker, 2009). Brand consciousness merupakan salah satu aspek dari 

identitas merek (Keller, 2009) dan dapat diukur dengan tingkat pengenalan dan 

pengingatan merek (Hoyer & Brown, 2005). Brand consciousness juga dapat 

memengaruhi persepsi pelanggan tentang merek dan memotivasi pelanggan 

untuk terus membeli produk dari merek yang sama (Dick & Basu, 2010). 
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D. PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

1. Social media marketing berpengaruh positif terhadap brand loyalty 

Von Hippel (2005) menyatakan bahwa konsumen yang bergabung dengan 

komunitas merek online dapat membantu perusahaan dalam pengembangan dan 

peningkatan produk. Konsumen yang merespon dengan baik terhadap iklan dan 

promosi perusahaan melalui media sosial, maka hubungan akan mulai berkembang 

antara konsumen dan merek, akibatnya hubungan merek dan konsumen yang kuat 

di media sosial akan mengarah pada brand loyalty (Fournier, 1998 dalam Ismail, 

2017). Oleh karena itu, diyakini bahwa sebagai pelanggan menghargai komunikasi 

regular dari merek dapat lebih meningkatkan loyalitas merek (Merisavo dan Raulas, 

2004). Kegiatan social media marketing adalah alat yang efektif untuk 

mengembangkan hubungan dengan pelanggan, dan membangun loyalitas merek 

dalam komunitas merek berbasis media sosial (Ismail, 2017). 

Penelitian yang dilakukkan Ahmed et al. (2019), Ahmed et al. (2018), 

Hermanus, dkk (2016), Harianti (2017) menunjukan bahwa social media marketing 

berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Berdasarkan penjelasan tersebut 

peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Social media marketing berpengaruh positif terhadap brand loyalty. 

2. Pengaruh social media marketing terhadap brand consciousness 

Kang et al. (2014) percaya bahwa konsumen yang sadar terhadap merek 

dapat mencari dan menemukan merek favorit secara online dan bersosialisasi serta 

berbagi pengalaman terkait dengan produk yang dibeli dan penggunakan produk. 

Brand 

Loyalty 

(Y) 
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Ismail (2017) menyatakan media sosial yang menjadi wadah atau alat yang telah 

mendapatkan perhatian dan dipertimbangkan oleh konsumen. Pengguna sosial 

media sering memanfaatkannya untuk berbagi foto dan video. Berbagi foto dan 

video dapat menjadi salah satu cara yang baik untuk mendapatkan perhatian dari 

konsumen yang mengikuti media sosial pada merek dan akhirnya mengkontribusi 

pada kesadaran merek. Menurut Ismail (2017) perluasan alat komunikasi pemasaran 

dengan memasukan media sosial dapat berdampak pada kesadaran merek. 

Penelitian yang dilakukan oleh Ahmed et al. (2019), Hermanus, dkk (2016), 

Harianti (2017) yang menunjukan bahwa social media marketing berpengaruh 

positif terhadap brand consciousness. Berdasarkan penjelasan tersebut peneliti 

mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H2: Social media marketing berpengaruh positif terhadap brand consciousness. 

3. Pengaruh brand consciousness terhadap brand loyalty 

Lysonski et al. (1996) menemukan bahwa tiga orientasi pembelian konsumen 

yaitu 'kesadaran merek', 'kesadaran mode baru' dan 'orientasi kebiasaan' adalah 

yang paling umum dan kesadaran merek yang paling stabil di antara mereka. Selain 

itu, Walsh et al. (2001) menegaskan bahwa enam orientasi pembelian konsumen 

adalah yang paling umum di antara konsumen potensial. Ini terdiri dari kesadaran 

merek, perfeksionisme, rekreasi & kesadaran hedonisme, bingung dengan pilihan 

berlebihan, impulsif, dan kesadaran mode baru. 

Menurut (Fournier, 1998), menjelaskan bahwa dalam perkembangan brand 

consciousness tentunya dapat meningkatkan brand loyalty. Adanya hubungan yang 

terjalin antara brand dengan konsumen, tentunya dapat membantu membangun 

kesetiaan dari konsumen terhadap suatu brand. Hasil penelitianya mengemukakan 

bahwa semakin tinggi tingkat brand consciousness yang dimiliki konsumen, maka 

semakin tinggi pula brand loyalty yang dimiliki konsumen. 

Penelitian yang dilakukan oleh Ahmed et al. (2019). Ahmed et al. (2018), 

Hermanus, dkk (2016), Harianti (2017) menunjukan bahwa brand consciousness 

berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Berdasarkan penjelasan tersebut 

peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H3: Brand consciousness memiliki pengaaruh positif terhadap brand loyalty. 
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4. Pengaruh social media marketing terhadap brand loyalty melalui brand 

consciousness. 

Menurut Ismail (2017) perluasan alat komunikasi pemasaran dengan 

memasukan media sosial dapat berdampak pada kesadaran merek. Konsumen yang 

merespon dengan baik terhadap iklan dan promosi dari produk melalui media sosial, 

maka akan menciptakan hubungan yang baik antara konsumen dan merek, sehingga 

hubungan antara merek dan konsumen yang kuat di media sosial akan mengarah 

pada brand loyalty (Fournier, 1998 dalam Ismail, 2017). Ahmed (2019) menyatakan 

bahwa konsumen yang memiliki kesadaran terhadap merek melalui media sosial 

akan lebih setia pada merek yang mereka sukai dan kagumi. Sehingga dengan 

memaksimalkan penggunaan social media marketing dapat menciptakan kesadaran 

merek yang berdampak pada meningkatnya loyalitas pada produk tersebut. 

Ismail (2017) menyatakan bahwa brand consciousness memediasi hubungan 

social media marketing terhadap brand loyalty. Artinya perusahaan yang 

membagikan informasi tentang produknya kepada konsumen melalui media sosial, 

merupakan komunikasi yang sangat ideal untuk mendorong brand consciousness 

yang dapat meningkatkan brand loyalty. 

Penelitian yang dilakukan oleh Hermanus, dkk (2016), Harianti (2017), 

Ahmed et al. (2019) diperoleh hasil bahwa brand consciousness memediasi 

hubungan social media marketing terhadap brand loyalty. Berdasarkan penjelasan 

tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H4: Brand consciousness memediasi hubungan social media marketing terhadap 

brand loyalty. 

E. METODE PENELITIAN 

1. Desain Penelitian 

Penelitian ini dikategorikan penelitian kuantitatif, dengan desain penelitian 

termasuk survei. Menurut Hartono (2013:140) penelitian survei digunakan untuk 

mendapatkan data opini individu. Selain itu, sebagai metode pengumpulan data 

primer dengan memberikan pernyataan-pernyataan kepada responden individu. 

2. Populasi dan Sampel 

Pada penelitian ini yang menjadi populasi adalah konsumen sepatu Nike 

sekaligus follower instagram @Nike. Sedangkan sampel penelitan ditentukan 
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dengan menggunakan teknik judgement samplingsebanyak 120 orang, dengan 

pertimbangan 1) Pengguna sepatu Nike produk Sepatu Nike, 2) Berasal dari 

Indonesia, 3) berusia 17 – 30, usia minimal 17 tahun dengan alasan responden dapat 

memberikan data yang akurat dan dapat dipertanggungjawabkan (Kasali, 2007:200). 

3. Definisi Operasional Variabel 

a. Brand Loyalty 

Menurut Suwarman (2015) loyalitas merek merupakan suatu sikap 

positif seorang konsumen terhadap suatu merek dimana konsumen memiliki 

keinginan yang kuat untuk membeli ulang merek yang sama pada saat ini 

maupun pada saat akan datang. Keinginan pelanggan untuk terus melakukan 

pembelian ulang untuk merek tertentu menjadikan sebuah keuntungan bagi 

perusahaan. Dengan demikian, pihak pemasaran perusahaan akan berusaha 

untuk memperluas pasarnya agar pelanggan semakin mudah untuk 

mendapatkan produk tersebut. Menurut Ballester dan Aleman (2005:191) 

loyalitas merek secara umum dapat diukur dengan indikator sebagai berikut: 

1) Membeli merek yang sama secara terus menerus ketika membutuhkannya. 

2) Merekomendasikan kepada orang lain. 

3) Kekebalan terhadap merek lain. 

4) Puas dengan manfaat yang diberikan 

b. Social Media Marketing 

Social media marketing adalah bentuk iklan online yang menggunakan 

konteks budaya komunitas sosial, termasuk jaringan sosial, dunia virtual, situs 

berita sosial, dan situs berbagi pendapat sosial, untuk memenuhi tujuan 

branding dan komunikasi (Tuten, 2008:19). Indikator social media marketing 

mengacu pada Kim dan Ko (2012) yaitu: 

1) Konten yang menarik. 

2) Memudahkan penyampaian pendapat. 

3) Memudahkan pencarian produk yang sedan tren. 

4) Memudahkan konsumen dalam penyampaian informasi. 

c. Brand Consciousness 

Kesadaran merek merupakan kemampuan untuk mengidentifikasi 

(mengakui atau mengingat) merek dalam  kategori, secara cukup rinci untuk 
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melakukan pembelian (Amanah & Harahap, 2018). Indikator brand 

consciousness mengacu pada Rashidi (2015) yaitu: 

1) Mengutamakan merek suatu produk. 

2) Bangga akan suatu produk. 

3) Membeli produk karena citra merek tersebut. 

4) Membeli suatu produk karena merek tersebut. 

5) Menyukai ciri khas dari suatu produk. 

4. Pengujian Instrumen Penelitian 

a. Uji Validitas 

Uji validitas diukur menggunakan Pearson Correlation. Jika korelasi faktor 

sebesar >0,3 maka instrumen memiliki validitas yang baik. 

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas diukur menggunakan Cronbach Alpha. Jika nilai α (Alpha 

Cronbach) >0,7 maka item variabel tersebut dinyatakan reliabel. 

5. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis pada penelitian ini menggunakan analisis hierarchical 

regression analysis, dengan menggunakan langkah-langkah yang mengacu pada 

penjelasan Baron dan Kenny (1986) “dalam suatu variabel disebut mediator jika 

variabel tersebut ikut mempengaruhi hubungan antara variabel indepeden pada 

variabel dependen”. 

F. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

1. Langkah 1: Menguji pengaruh Social Media Marketing (X) terhadap Brand Loyalty (Y) 

Tabel 1 

Hasil Analisis Regresi Langkah 1 
Model Beta Nilai Signifikansi Keteranagan 

X→Y 0,249 0,006 Positif dan signifikan 

Sumber : Data primer diolah, 2023 
 

Berdasarkan hasil analisis regresi pengaruh Social Media Marketing (X) 

terhadap Brand Loyalty (Y) menghasilkan nilai koefisien regresi (β) Social Media 

Marketing (X) terhadap Brand Loyalty (Y) sebesar 0,249 dengan nilai signifikansi 

0,029 (p value < 0,05). Sehingga diperoleh persamaan garis regresi Y=0,249X. Social 

Media Marketing merupakan salah satu strategi yang efektif untuk melakukan 

penjualan produk Nike. Dengan media sosial salah satunya Instagram, Nike selalu 
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membuat konten yang mempromosikan produk- produknya dan selalu up to date 

dalam memperbarui feed Instagram dan memudahkan dalam pencarian produk- 

produk yang sedang tren. Selain itu konsumen saat ini lebih percaya diri pada saat 

menggunakan produk Nike yang sedang tren. Hal tersebut menjadi upaya yang perlu 

dipertahankan oleh Nike, karena sangat membantu para konsumen dalam 

mengidentifikasi produk yang akan dibeli dan sekaligus meningkatkan loyalitas 

merek. 

2. Langkah 2: Menguji pengaruh Social Media Marketing (X) terhadap Brand 

Consciousness (M) 

Tabel 2 

Hasil Analisis Regresi Langkah 2 
Model Beta Nilai Signifikansi Keteranagan 

X→Y 0,370 0,000 Positif dan signifikan 

Sumber : Data primer diolah, 2023 
 

Berdasarkan hasil analisis regresi pengaruh Social Media Marketing (X) 

terhadap Brand Consciousness (M) menghasilkan nilai koefisien regresi (β) Social 

Media Marketing (X) terhadap Brand Consciousness (M) sebesar 0,370 dengan nilai 

signifikasi 0,000 (p value < 0,05). Sehingga diperoleh persamaan garis regresi 

M=0,370X. Social Media Marketing yang digunakan Nike yaitu Instagram selalu 

menampilkan konten yang menarik, memperbarui konten dengan produk-produk 

yang sedang tren, serta dapat memudahkan dalam penyampaian pendapat tentang 

produk. Hal tersebut tentunya dapat memberikan informasi yang akurat kepada 

konsumen mengenai informasi dan detail produk. Karena konsumen selalu 

memperhatikan nama merek dan kualitas produk melalui media sosial seperti 

Instagram sebelum melakukan pembelian produk. Konsumen saat ini menganggap 

bahwa media sosial merupakan salah satu alat yang dapat dipercaya informasinya 

mengenai suatu merek. Selain itu konsumen saat ini juga lebih menyukai merek 

yang terkenal dan sering diiklankan, karena konsumen bersedia mengeluarkan uang 

lebih untuk membeli produk bermerek terkenal seperti Nike, karena mereka 

beranggapan bahwa produk Nike dengan harga yang tinggi memiliki kualitas yang 

baik. Hal tersebut menjadi upaya yang perlu dipertahankan oleh Nike, karena 

merek-merek terkenal di Instagram seperti Nike yang merupakan salah satu akun 

yang sudah terverifikasi dengan centang biru pada Instagram yang memiliki arti 
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bahwa akun Nike merupakan salah satu merek terkenal yang akan dengan mudah 

mempengaruhi konsumen untuk sadar terhadap merek dan mengikuti akun Nike di 

Instagram. 

3. Langkah 3: Menguji pengaruh Brand Consciousness (M) terhadap Brand Loyalty (Y) 

Tabel 3 

Hasil Analisis Regresi Langkah 3 

Model Beta Nilai Signifikansi Keteranagan 

X→Y 0,217 0,017 Positif dan signifikan 

Sumber : Data primer diolah, 2023 
 

Berdasarkan hasil analisis regresi pengaruh Brand Consciousness (M) 

terhadap Brand Loyalty (Y) menghasilkan nilai koefisien regresi (β) Brand 

Consciousness (M) terhadap Brand Loyalty (Y) sebesar 0,217 dengan nilai signifikansi 

0,017 (p value < 0,05). Sehingga diperoleh persamaan garis regresi Y=0,217M. 

Konsumen dengan tingkat kesadaran merek yang tinggi terhadap Nike akan berfikir 

bahwa produk Nike dengan harga yang tinggi memiliki kualitas yang baik. 

Selanjutnya konsumen akan lebih percaya diri saat menggunakan produk Nike, 

karena dengan menggunakan produk Nike dengan harga mahal dapat 

mendefinisikan diri konsumen kepada orang lain. Hal tersebut menjadi upaya yang 

perlu dipertahankan oleh Nike, karena semakin sadar konsumen terhadap merek 

Nike maka akan membuat konsumen semakin loyal pada perusahaan. 

4. Langkah 4: Menguji pengaruh Social Media Marketing (X) terhadap Brand Loyalty (Y) 

melalui Brand Consciousness (M) 

Tabel 4 

Hasil Perbandingan Langkah 1 dengan Langkah 4 Uji Mediasi 
Model Beta Nilai Signifikansi Keteranagan 

X→ Y 0,195 0,043 Positif dan signifikan 

X+M→Y 0,145 0,013 Partially Mediated 

Sumber : Data primer diolah, 2023 
 

Berdasarkan hasil analisis regresi pengaruh Social Media Marketing (X) 

terhadap Brand Loyalty (Y) tanpa memasukkan Brand Consciousness menghasilkan 

nilai koefisien regresi (β) Social Media Marketing (X) terhadap Brand Loyalty (Y) 

sebesar 0,195 dengan nilai signifikansi 0,043 (p value < 0,05). Setelah dilakukan 

analisis dengan memasukan Brand Consciousness (M) pada analisis regresi antara 

Social Media Marketing (X) terhadap Brand Loyalty (Y), nilai koefisien regresi (β) 
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Social Media Marketing menurun menjadi 0,145 dengan nilai signifikansi sebesar 

0,013 (p value < 0,05). Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Brand Loyalty dengan Brand Consciousness sebagai variabel mediasi, 

dalam hal ini berupa Partially Mediated dapat diterima. Artinya, ini menunjukan 

bahwa variabel mediasi Brand Consciousness menyerap sebagian pengaruh dari 

Social Media Marketing terhadap Brand Loyalty meskipun Brand Consciousness 

menjadi mediasi antara Social Media Marketing dengan Brand Loyalty, sekaligus 

penaikan Brand Loyalty didominasi oleh Brand Consciousness didampingi Social 

Media Marketing yang masih menunjukan pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Loyalty. 

G. SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan maka dapat diambil kesimpulan 

bahwa : (1) Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

loyalty pada produk sepatu Nike; (2) Social media marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand consciousness pada produk sepatu Nike; (3) Brand 

consciousness berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty pada produk 

sepatu Nike; (4) Social media marketing berpengaruh positif terhadap brand loyalty 

dengan brand consciousness sebagai variabel mediasi pada produk sepatu Nike. 

H. IMPLIKASI PENELITIAN 

Hasil penelitian ini menambah referensi pada bidang pemasaran khususnya 

yang berkaitan dengan pengaruh social media marketing terhadap brand loyalty melalui 

brand consciousness sebagai variabel mediasi. Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa 

social media marketing berpengaruh terhadap brand loyalty yang dimediasi oleh brand 

consciousness. 

Dilihat dari social media marketing, Perusahaan Nike Sebaiknya berinvestasi 

lebih dalam merancang konten yang menarik dan kreatif untuk platform media sosial. 

Menggunakan analitik media sosial untuk memantau tren produk dan keinginan 

konsumen secara real-time. Menyediakan fitur pencarian yang kuat dan kategori yang 

jelas pada platform media sosial untuk mempermudah konsumen dalam mencari 

produk. merespons dengan cermat masukan dan ulasan konsumen untuk meningkatkan 

citra merek dan kepuasan pelanggan. 
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Dilihat dari brand consciousness, Perusahaan Nike sebaiknya fokus pada 

membangun kesadaran merek yang kuat dan citra merek yang positif di kalangan 

konsumen. Menciptakan produk berkualitas tinggi dan layanan yang memuaskan untuk 

menciptakan pengalaman positif bagi konsumen. Menerapkan inovasi produk dan 

perbaikan berkelanjutan untuk meningkatkan kepuasan konsumen dan 

mempertahankan citra merek yang baik. Menggunakan strategi pemasaran yang efektif 

untuk menarik perhatian konsumen dan membuat merek mereka mudah diingat. 

Menampilkan keunikan produk melalui iklan, konten media sosial, dan material 

pemasaran lainnya untuk menarik minat konsumen yang mencari sesuatu yang berbeda 

dan istimewa. 

Dilihat dari brand loyalty, Perusahaan Nike sebaiknya mengembangkan program 

loyalitas dan insentif untuk mendorong pelanggan untuk terus membeli produk mereka. 

Memanfaatkan media sosial dan strategi pemasaran berbasis pengguna untuk 

memperluas jangkauan rekomendasi dari pelanggan. Berfokus pada pelayanan 

pelanggan yang unggul untuk membangun hubungan yang erat dengan pelanggan dan 

mengurangi risiko beralih ke merek lain. Secara teratur mengevaluasi kepuasan 

pelanggan dan mengumpulkan umpan balik untuk meningkatkan kualitas produk dan 

pelayanan. 

Sebaiknya penelitian selanjutnya melakukan penelitian dengan objek berbeda, 

misalnya menggunakan produk-produk branded seperti Puma, adidas, Lululemon, Anta 

Sport atau produk branded lainnya yang menerapkan social media marketing atau e- 

commerce lainnya dalam melakukan penjualannya, sehingga diharapkan dapat lebih 

memaksimalkan hasil penelitian. 

Selain itu, penelitian selanjutnya sebaiknya mengembangkan metode 

pengumpulan data dengan cara lainnya, misalnya dengan metode wawancara atau 

lainnya agar pengumpulan data lebih natural. 
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