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Abstrak

Studi ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana proses implementasi social
media marketing dilakukan serta dampaknya terhadap peningkatan jumlah investor
ritel yang membuka akun investasi dan konsumen loyal untuk terus menggunakan
platform, lebih khusus pada perusahaan sekuritas. Terdapat 3 variabel yang diuji
pada penelitian ini diantaranya adalah variabel Social Media Marketing, Purchase
Intention, dan Brand Loyalty. Hipotesis yang dibangun pada penelitian ini
diantaranya adalah Social Media Marketing berhubungan positif terhadap Purchase
Intention, Social Media Marketing berhubungan positif terhadap Brand Loyalty,
dan Purchase Intention berhubungan positif terhadap Brand Loyalty. Berdasarkan
konstruk penelitian tersebut tentunya variabel ini merupakan aspek penting yang
perlu diperhatikan dalam meningkatkan brand loyalty. Data valid terkumpul adalah
256 responden yang disebarkan melalui kuesioner online. Pengambilan data
dilakukan pada pertengahan April 2022. Hasil pengujian menyebutkan bahwa
terdapat pengaruh positif antara Social Media Marketing yang dapat mempengaruhi
Purchase Intention dan Brand Loyalty dari investor di pasar modal Indonesia untuk
mengambil keputusan untuk memilih platform sekuritas untuk berinvestasi.

Kata kunci: Brand Loyalty, Soial Media Marketing, Puchase Interntion, Sekuritas

PENDAHULUAN

Di Era pesatnya perkembangan teknologi saat ini memberikan pengaruh bagi
masyarakat untuk melakukan berbagai aktivitas. Hal ini juga berdampak terhadap
interaksi maupun berbagai pilihan yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan
hidup. Masyarakat dalam memenuhi kebutuhan tersebut memanfaatkan sosial
media sebagai salah satu media untuk mencari berbagai informasi terkait dengan
produk maupun jasa dimana hal ini sosial media merupakan sarana untuk
masyarakat dalam berbagi informasi teks, gambar, video dan audio dengan satu
sama lain dan dengan perusahaan maupun konsumen Kotler dan Keller (2012).
Kemudahan informasi tersebut memberikan dampak terhadap bagaimana cara
perusahaan untuk menyampaikan informasi secara luas kepada calon konsumen.
Sosial media juga menjadi sarana bagi perusahaan untuk membangun niat
konsumen untuk menggunakan produk ataupun jasa yang ditawarkan Neti (2011).
Adanya sarana sosial media ini menjadi salah satu sarana aktivitas pemasaran yang
biasa dikenal dengan istilah social media marketing. Menurut Gunelius (2011:10)
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social media marketing merupakan suatu sarana pemasaran langsung maupun tidak
langsung yang diterapkan dengan tujuan untuk menciptakan kesadaran, pengakuan,
daya ingat, serta tingkah laku pada suatu merek, bisnis, produk, orang, atau entitas
lainnya yang dilakukan melalui alat dari social website seperti blogging,
microblogging, social networking, social bookmarking, dan content sharing.
Berbagai sektor perusahaan telah memanfaatkan social media marketing untuk
kegiatan pemasarannya. Salah satu sektor perusahaan yang menggunakan social
media marketing adalah sektor di bidang layanan keuangan.

Sektor ini sangat berkaitan erat dengan platform digital sehingga promosi yang
dilakukan dapat melalui sosial media. Hal ini dapat dilakukan secara efektif dimana
masyarakat Indonesia berdasarkan data Internet World Starts (2021) memiliki
tingkat penetrasi internet hingga 76,8% sehingga dengan memanfaatkan social
media marketing, pemasaran dapat dilakukan secara efektif. Layanan keuangan
yang memanfaatkan sosial media sebagai salah satu alat promosi diantaranya
adalah layanan investasi. Dimana layanan investasi ini terdapat berbagai sekuritas
di Indonesia yang aktif menggunakan sosial media untuk melakukan publikasi
mengenai produk serta promosi. Adapun Sekuritas Indonesia yang aktif melakukan
promosi di sosial media diantaranya adalah Indopremier, Mirae Sekuritas, Mandiri
Sekuritas, Ajaib, Stockbit, Bibit, Trimegah, MNC Sekuritas, Philip Sekuritas,
Sinarmas Sekuritas, Pluang, Bareksa. Dari berbagai sekuritas yang telah
memanfaatkan sosial media.

Social Media Marketing didefinisikan sebagai ""Sejumlah Aplikasi berbasis internet
yang dikembangkan dengan berbasis teknologi web 2.0 dimana komunikasi ini
dilakukan secara dua arah, yang memungkinkan pengguna dapat bertukar informasi
serta pembuatan konten™ (Kaplan dan Haenlein, 2010. him. 61). Purchase Intention
merupakan tingkah laku konsumen yang timbul dari respon terhadap objek yang
menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan transaksi atau pembelian
(Kotler & Keller, 2009) . Brand Loyalty merupakan sebagai pembelian ulang yang
konsisten oleh pelanggan satu brand dari berbagai brand alternatif (Aaker, 1991).

Aktivitas pemasaran melalui sosial media dapat mempengaruhi loyalitas dari suatu
merek. Hal ini didukung dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa
ada pengaruh positif aktivitas pemasaran melalui sosial media dengan loyalitas
merek ( Hermanus et al,.2016; Tamer Sharawneh 2020; Jibril et al., 2019). Ada
beberapa variabel yang akan digunakan penelitian ini diantaranya adalah Social
Media Marketing, Purchase Intention, dan Brand Loyalty yang mengadaptasi dari
penelitian sebelumnya Patria Laksamana (2016) yaitu meneliti bagaimana dampak
Social Media Marketing terhadap niat pembelian serta loyalitas merek pada industri
bank.

TINJAUAN TEORITIS

Social Media Marketing didefinisikan sebagai "Sejumlah Aplikasi berbasis internet
yang dikembangkan dengan berbasis teknologi web 2.0 dimana komunikasi ini
dilakukan secara dua arah, yang memungkinkan pengguna dapat bertukar informasi
serta pembuatan konten™ (Kaplan dan Haenlein, 2010. him. 61). Hal ini diperdalam
dalam berbagai konteks, seperti hubungan masyarakat (Andzulis et al., 2012; He et
al., 2013), partisipasi (Kumar et al., 2013; Mangold dan Smith, 2012; Parent et al.,
2011) serta jaringan (Hsu, 2012; Pentina dan Koh, 2012), maupun kegiatan promosi
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dan penjualan (Curran et al., 2011; Phan et al., 2011) dan branding (Gensler et al.,
2013). Terdapat empat jenis media sosial yang umumnya digunakan pada bagian
pemasaran diantaranya adalah weblog, jejaring sosial mikro-blog, situs laman
berbagi foto maupun video. Weblog umumnya digunakan sebagai opini ulasan
pribadi via internet yang berguna membagikan cerita maupun opini penggunanya
tentang berbagai macam hal yang ingin disampaikan.

Istilah umum yang digunakan oleh pengguna blog umumnya adalah narablog
(blogger). Adapun contoh blog diantaranya adalah WordPress, Blogger. Dalam
praktik pemasaran, blog dapat digunakan sebagai bahan untuk content marketing,
seperti business blogging, memberikan edukasi terhadap target pasar mengenai
topik tertentu maupun keunggulan kompetitif produk maupun jasa yang ditawarkan,
dapat digunakan agar dapat memperkuat SEO maupun relasi brand. Jejaring sosial
mikroblog adalah jenis layanan yang diperuntukkan agar dapat membangun
koneksi di antara penggunanya agar dapat saling bertukar pesan, informasi, foto,
maupun video. Model relasi antar pengguna umumnya seperti relasi pertemanan
dengan cara saling Add atau Connect. Contoh: Facebook, LinkedIn untuk
pemasaran, jejaring sosial dapat diaplikasikan sebagai content channel yang berisi
berbagai bentuk informasi dari brand; dimulai dari konten edukasi, penawaran
promosi, informasi acara, hingga membuka ide diskusi dengan pengguna lain yang
terdapat pada sebuah channel. Adapun manfaat yang didapatkan ketika melakukan
promosi menggunakan media sosial yaitu waktu, tempat, media dan biaya yang
harus ditetapkan oleh pemasar (Kim dan Ko, 2012) tidak terbatas.

Purchase Intention merupakan tingkah laku konsumen yang timbul dari respon
terhadap objek yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan transaksi
atau pembelian (Kotler & Keller, 2009) . Purchase Intention dapat didefinisikan
sebagai berbagai kemungkinan preferensi konsumen ketika ingin memutuskan
untuk melakukan pembelian produk maupun jasa dalam waktu yang singkat (Ajzen
dan Fishbein, 1980). Adapun tahapan yang dilalui oleh konsumen ketika memiliki
niat untuk melakukan pembelian dapat digambarkan pada suatu model yang paling
sering digunakan dalam pengambilan keputusan pembelian adalah Attention,
Interest, Desire, Action (AIDA) yang terdiri dari AIDA (Hutter et al., 2013).

AIDA (awareness, interest, desire, action) merupakan suatu model hirarki
tanggapan yang umum digunakan bagi pemasar sebagai acuan agar dapat
mengimplementasikan kegiatan pemasaran. Seorang pemasar dapat memahami
bidang periklanan maupun pemasaran dapat digambarkan sebagai tahapan proses
calon pelanggan potensial untuk melakukan pembelian. Adapun tahapan yang
dilalui dari proses tanggapan model framework AIDA yang dikutip dari Google
Books “Advertising and Promotion: an IMC Perspective” Karya Kruti Shah dan
Alan D’souza (2009:189-192) di dalam Irfan (2014:5) diantaranya adalah sebagai
berikut

Pertama, kesadaran (awareness) adalah tahapan awal seorang pengguna ingin
mengetahui niat untuk pembelian, umumnya target audience sebagian besar belum
sadar mengenai keberadaaan produk tersebut, maka dari itu pemasar dapat memiliki
tujuan agar dapat membangun suatu kesadaran ataupun bentuk validasi sebuah
nama dari produk tersebut dengan pesan yang tidak kompleks serta melakukan
penyebutan ulang nama brand, atau memberikan informasi umum terhadap suatu
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produk. Kategori produk yang masih baru pemasar dapat mengoptimalkan asumsi
serta memaksimalkan hal tersebut agar dapat menarik calon pelanggan potensial.

Kedua, ketertarikan (Interest) adalah tahap kedua dimana pelanggan secara sadar
mengenal produk lalu berminat terhadap produk yang ditawarkan. Oleh karena itu,
pemasar atau pelaku usaha penting agar dapat melakukan identifikasi terhadap
tanggapan konsumen terhadap produk yang telah ditawarkan seperti tanggapan
mengenai kegunaan, ketertarikan konsumen mengenai produk hingga keunggulan
produk. Upaya yang dapat dilakukan oleh pemasar untuk mengoptimalkan hal ini
yaitu dengan membuat iklan yang dapat menggembirakan para konsumen,
menggunakan selebriti atau orang yang banyak dikenal oleh konsumen.

Ketiga, keinginan (Desire) adalah tahap ketiga yang bukan hanya sebatas
membangun minat pada produk. Setelah target pelanggan potensial menyadari
mengenai produk serta tertarik, membuat iklan sendiri yang menarik dapat
membuat konsumen berminat agar dapat melakukan pembelian hal ini dapat
dilakukan dengan membuat suatu keinginan serta preferensi terhadap suatu produk
yang diiklankan. Membangun minat konsumen dapat dibentuk dengan
menunjukkan seberapa besar kegunaan produk untuk dapat memenuhi kebutuhan
spesifik konsumen dan kreatif melakukan promosi yang menampilkan bahwa
produk kita adalah produk berkualitas, mempunyai nilai tambah, serta fitur produk
penting lainnya.

Keempat, tindakan (Action) setelah melakukan periklanan terhadap produk iklan
belum secara menyeluruh melakukan bagiannya agar dapat meraih suatu tujuan
mereka untuk memotivasi target pelanggan agar dapat melakukan tindakan
pembelian. Iklan yang ditujukan untuk membangun citra, memiliki dampak secara
tidak langsung untuk mendapatkan pembelian, namun pada akhirnya dapat
menciptakan keinginan yang dapat menghasilkan suatu proses pembelian. Dalam
hal ini strategi ini membutuhkan waktu yang lama sehingga strategi ini dipakai
sebagai strategi jangka panjang. Di lain sisi, komunikasi pemasaran word of mouth
maupun promosi iklan dengan melakukan pemberian insentif langsung terhadap
konsumen dapat memicu proses pembelian oleh konsumen dalam waktu yang
singkat, sehingga hal tersebut merupakan strategi jangka pendek.

Niat pembelian pembeli secara online merupakan tahapan terakhir pada proses ini
setelah berbagai permintaan pembelian online. Niat pembelian secara online dapat
menjadi indikator penting untuk mengetahui perilaku konsumen online. Maksud
pembelian berarti, suatu kondisi dimana pelanggan dan penjual telah siap untuk
melakukan transaksi. Niat pembelian adalah suatu keinginan pelanggan agar dapat
melakukan transaksi suatu barang maupun jasa dikarenakan pelanggan memiliki
niat agar dapat menemukan barang atau manfaat tertentu serta memiliki respon
yang positif terhadap pandangan mengenai produk atau layanan. Niat pembelian
juga diartikan sebagai kesediaan konsumen agar dapat membeli produk atau
layanan tertentu (Athapaththu & Kulathunga, 2018).

Brand Loyalty merupakan sebagai pembelian ulang yang konsisten oleh pelanggan
satu brand dari berbagai brand alternatif (Aaker, 1991). Brand Loyalty merupakan
hal krusial dikarenakan dapat menimbulkan halangan bagi kompetitor untuk masuk,
upaya preventif untuk mengatasi persaingan dari kompetitor, meningkatkan
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penjualan dan pendapatan (Delgado-Ballester dan Munuera-Aleman, 2001) dan
menurunkan sensitivitas harga pelanggan (Rowley, 2005).

Brand Loyalty menunjukkan adanya suatu relasi antara pelanggan dengan suatu
brand tertentu yang ditandai dengan adanya pembelian kembali oleh pelanggan
secara terus menerus. (Mowen, 2002:109) mengemukakan bahwa loyalitas dapat
didasarkan terhadap perilaku pembelian aktual produk yang berhubungan dengan
proporsi pembelian. Perusahaan yang memiliki basis pelanggan dengan loyalitas
brand yang tinggi menjadi suatu hal yang positif hal ini dikarenakan dapat
melakukan efisiensi terhadap alokasi dana pemasaran perusahaan dikarenakan
anggaran dana lebih terjangkau untuk mempertahankan konsumen yang telah
berlangganan dibandingkan dengan mencari atau mendapatkan pelanggan baru.
Brand loyalty yang tinggi mampu meningkatkan transaksi serta mampu menarik
calon pelanggan yang baru dikarenakan brand memiliki keyakinan bahwa membeli
produk memiliki brand yang baik dapat meminimumkan risiko.

Model yang diterapkan pada penelitian ini adalah bentuk replikasi dari model
penelitian yang dilakukan oleh Patria Laksamana pada tahun 2018 yang berjudul
“Impact of Social Media Marketing on Purchase Intention and Brand Loyalty:
Evidence from Indonesia’s Banking Industry”. Model penelitian ini melakukan
analisis faktor Model penelitian yang dapat dilihat pada gambar berikut ini:

Purchase
Intention

Social Media
Marketina

Brand Loyalty

Gambar 1. Model Penelitian Impact of Social Media Marketing on
Purchase Intention and Brand Loyalty: Evidence from Indonesia’s Banking
Industry”

Sumber: Patria Laksamana (2018)

Model penelitian Patria Laksamana (2018) melakukan analisis terhadap faktor
Brand Loyalty terhadap 286 responden nasabah bank ritel.

Sebagai sarana untuk memberikan komunikasi, penjualan, serta hubungan kepada
pelanggannya, investasi di pasar modal saat ini telah melakukan promosi ke sosial
media. Platform sosial media dapat menjadi komunikasi dua arah ini sangat efektif
digunakan untuk berbagi informasi dan opini secara cepat. Media sosial dianggap
lebih objektif kepada konsumen karena dapat mengkomunikasikan mengenai brand
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atau perusahaan. Jenis interaksi ini dapat meningkatkan ulasan positif mengenai
brand serta memberikan pengaruh komitmen yang tinggi serta mempengaruhi
proses pengambilan keputusan pembelian (Hutter et al.2013). Sosial media juga
dapat memberikan pengaruh terhadap kinerja penjualan brand (Zhu dan Zhang
2010) sehingga purchase intention dapat dipengaruhi oleh social media marketing
(Kim dan Ko, 2010). Oleh karena itu, hipotesis terhadap penelitian ini yaitu sebagai
berikut:

H1: Social Media Marketing berhubungan positif terhadap Purchase
Intention

Platform sosial media banyak digunakan untuk upaya komunikasi pemasaran
dikarenakan saluran ini dapat digunakan secara praktis serta fleksibel. Manfaat
yang didapatkan ketika menggunakan sosial media diantaranya adalah tidak
terdapat batasan tempat, waktu, media dan biaya (Kim dan Ko, 2012). Oleh karena
itu, social media marketing telah banyak diaplikasikan oleh pemasar agar dapat
mengkomunikasikan serta mempromosikan produk maupun layanan kepada
konsumen (Karimi dan Naghibi, 2015; Pentina dan Koh, 2012; Phan et al., 2011;
Vries et al., 2012) sehingga dengan adanya penerapan social media marketing dapat
memberikan pengaruh terhadap meningkatnya brand loyalty (Laroche et al., 2013)
dengan demikian hipotesis hipotesis yang dapat disusun adalah sebagai berikut:

H2: Social Media Marketing berhubungan positif terhadap Brand Loyalty

Kemungkinan seorang konsumen bertransaksi terhadap produk maupun jasa pada
satu brand tertentu yang bergantung terhadap atribut, fitur, kualitas, citra maupun
harga. Terlepas dari pengalaman yang dilalui konsumen untuk berniat melakukan
pembelian terhadap suatu produk atau layanan, pengalaman pembelian yang positif
akan terus dalam pola pikir konsumen dalam jangka waktu yang lama sehingga
konsumen enggan untuk berpindah pada brand ini (Keller, 2008). Oleh karena itu,
brand loyalty terjadi dikarenkan pengaruh purchase intention (Keller, 2008;
Macintosh dan Lockshin, 1997) oleh karena itu hipotesis yang dapat digunakan
terhadap penelitian ini diantaranya sebagai berikut:

H3: Purchase Intention berhubungan positif terhadap Brand Loyalty
METODE PENELITIAN

Desain penelitian ini menggunakan desain penelitian kausal. Penelitian kausal
merupakan penelitian yang dilakukan untuk mengetahui hubungan sebab-akibat
dari suatu permasalahan (Cooper, 2014). Melalui penelitian ini kita akan mencari
tahu mengenai hubungan antara 2 atau beberapa variabel. Misal, variabel “A”
mempunyai pengaruh variabel “B”. Dalam penelitian ini, variabel yang
mempengaruhi yaitu social media marketing sedangkan variabel yang dipengaruhi
adalah purchase intention dan brand loyalty. Penelitian ini dapat menjelaskan
tentang Pengaruh social media marketing terhadap niat seseorang untuk memilih
dan loyalitas terhadap memilih platform sekuritas. Penelitian ini menerapkan single
cross sectional design dalam pengumpulan data yang dilakukan hanya satu kali
pada suatu periode tertentu terhadap suatu kelompok yang dipilih (Malhotra, 2010).
Metode sampling yang diaplikasikan terhadap penelitian ini yaitu non-probability
sampling dengan teknik convenience sampling. Non-probability sampling
merupakan teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang maupun
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kesempatan yang sama terhadap setiap unsur ataupun anggota populasi yang dapat
dipilih menjadi sampling (Sugiyono, 2012). Convenience sampling adalah metode
penentuan sampel dengan cara melakukan pemilihan sampel secara bebas sesuai
dengan keinginan peneliti (Sugiyono, 2015). Yang menjadi sampel dalam Jumlah
minimum sampel yang dibutuhkan dalam penelitian ini sebanyak 80 orang, jumlah
tersebut mengacu pada rumus jumlah dari indikator pertanyaan dikali 5 (Wijanto,
2008), karena jumlah item pertanyaan pada penelitian ini adalah 16 item, maka
jumlah minimum sampel yang dibutuhkan adalah 16 x 5 = 80 orang responden.
Kriteria responden pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Responden diatas 55 tahun atau di bawah 15 tahun
2. Responden adalah seorang investor pasar modal kurang dari setahun

Kemudian analisis dan pengolahan data menggunakan software SPSS 26 akan
digunakan dalam penelitian ini untuk mengolah data primer dengan metode regresi
berganda (multiple regression). Metode regresi berganda dapat digunakan untuk
melihat pengaruh variabel independen, dengan variabel dependen.

HASIL DAN PEMBAHASAN PENELITIAN

Berdasarkan hasil pretest yang dilakukan kepada 30 orang dapat disimpulkan
bahwa item indikator Social Media Marketing, Purchase Intention, dan Brand
Loyalty telah memenuhi kriteria minimum terhadap uji validitas. Hal ini dapat
diidentifikasi dari nilai KMO di atas 0,5, nilai Barlett’s Test of Sphercity di bawah
0,05 sehingga dapat dilakukan penelitian lebih lanjut. Kemudian pada uji
reliabilitas pada variabel Social Media Marketing, Purchase Intention, dan Brand
Loyalty nilai Cronbach’s Alpha diatas 0,6 sehingga reliabilitas pada penelitian ini
reliabel.

Tabel 1. Pengujian Pretest

Validity
Variabel Indikator Reliability
KMO | Factor | Status | Cronbach [ Status
Loading Alpha
SMM1 0,609 (0,576 Valid | 0,830 Reliabel
Social Media
Marketing SMM2 0,710
SMM3 0,750
SMM4 0,572
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SMM6 0,537
SMMS8 0,743
SMM9 0,812
SMM10 0,756
SMM11 0,662
Purchase PI1 0,701 | 0,924
Intention
PI2 0,781
PI3 0,937
Pl4 0,913
Information BL1 0,723 (0,881
Usefulness
BL2 0,912
BL3 0,867

0,912

0,829

Sumber: Output SPSS 26 dan Hasil Olahan Peneliti

Berdasarkan hasil Maintest item indikator Social Media Marketing, Purchase
Intention, dan Brand Loyalty telah memenuhi kriteria minimum terhadap uji
validitas. Hal ini dapat diidentifikasi dari nilai KMO di atas 0,5, nilai Barlett’s Test
of Sphercity di bawah 0,05 sehingga dapat dilakukan penelitian lebih lanjut.

Tabel 2. Pengujian Maintest
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Validity
Variabel | Indikator Reliability
KMO | Factor Status Cronbach | Status
Loading Alpha
SMM1 0,742 Valid 0,909 Reliabel
SMM2 0,808
SMM3 0,786




SMM4 0,775
SMM6 0,723
SMM8 0,748
SMM9 0,778
SMM10 0,665
SMM11 0,621
Purchase Pl1 0,862 0,889
Intention
P12 0,777
PI3 0,918
Pl4 0,898
Information | BL1 0,723 0,851 0,638
Usefulness
BL2 0,890
BL3 0,613
Sumber: Diolah oleh penulis (2022)
Tabel 3 Temuan Hipotesis
Hipotesi | Pernyataan Hipotesis | t-value | Sig. Kesimpulan | Perbandingan
S Ly Hasil Pengujian
statistics dengan Studi
Patria
Laksamana
(2018)
H1 Social media marketing | 12,193 0,000 | Signifikan Sama
berhubungan positif
dengan purchase
intention
H2 Social media marketing | 3,927 0,000 | Signifikan Sama
berhubungan positif
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dengan brand loyalty

H3

Purchase Intention 2,535 0,012 | Signifikan Sama
berhubungan positif
dengan brand loyalty

Sumber: Output SPSS 26 dan Hasil Olahan Peneliti

H1: Social Media Marketing berhubungan positif terhadap Purchase
Intention

Berdasarkan tabel 4.18 social media marketing memiliki nilai t-statistics sebesar
12,193. Nilai tersebut lebih besar dari t-table 1,652 (12,193). Kemudian jika dilihat
signifikansinya, variabel social media marketing, memiliki nilai signifikansi
sebesar 0,000. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa Social Media Marketing
memiliki korelasi positif yang signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini
sejalan dengan teori yang telah dikemukakan Hutter et al. (2013) bahwa
pemanfaatan Social Media Marketing sebagai sarana untuk memberikan
komunikasi, penjualan, dan hubungan dengan konsumen. Platform sosial media
dapat menjadi komunikasi dua arah ini sangat efektif digunakan untuk berbagi
informasi dan opini secara cepat. Media sosial dianggap lebih objektif kepada
konsumen karena dapat mengkomunikasikan mengenai brand atau perusahaan.

Jenis interaksi ini dapat meningkatkan ulasan positif mengenai brand serta
memberikan pengaruh komitmen yang lebih kuat dan proses pengambilan
keputusan pembelian (Hutter et al.2013). Sosial media juga dapat memberikan
pengaruh terhadap kinerja penjualan brand (Zhu dan Zhang 2010) sehingga
purchase intention dapat dipengaruhi oleh social media marketing (Kim dan Ko,
2010).

H2: Social Media Marketing berhubungan positif terhadap Brand Loyalty

Berdasarkan tabel 4.18 social media marketing mempunyai nilai t-statistics adalah
3,927. Nilai tersebut lebih besar dibandingkan t-table 1,652 (3,927). Kemudian jika
dilihat signifikansinya, variabel Social Media marketing, mempunyai signifikansi
sebesar 0,000. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa Social Media Marketing
menunjukkan berhubungan positif yang signifikan dengan Brand Loyalty. Platform
sosial media banyak digunakan untuk upaya komunikasi pemasaran dikarenakan
saluran ini dapat digunakan secara praktis serta fleksibel.

Keuntungan menggunakan sosial media diantaranya adalah tidak terdapat batasan
tempat, waktu, media dan biaya (Kim dan Ko, 2012). Oleh karena itu, social media
marketing telah banyak diaplikasikan oleh pemasar agar dapat mengkomunikasikan
serta mempromosikan produk maupun layanan kepada konsumen (Karimi dan
Naghibi, 2015; Pentina dan Koh, 2012; Phan et al., 2011; Vries et al., 2012)
sehingga dengan adanya penerapan social media marketing dapat memberikan
pengaruh terhadap peningkatan brand loyalty (Laroche et al., 2013).

H3: Purchase Intention berhubungan positif terhadap Brand Loyalty

Berdasarkan tabel 4.18 Purchase Intention memiliki nilai t-statistics adalah 2,535.
Nilai tersebut lebih besar dibandingkan t-table 1,652 (2,535). Selanjutnya jika
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dilihat nilai signifikansinya, variabel Purchase Intention, mempunyai signifikansi
adalah 0,012. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa Purchase Intention
menunjukkan berhubungan positif yang signifikan dengan Brand Loyalty.
Kemungkinan seorang konsumen bertransaksi terhadap produk maupun jasa pada
satu brand tertentu yang bergantung terhadap atribut, fitur, kualitas, citra maupun
harga. Terlepas dari pengalaman yang dilalui konsumen untuk berniat melakukan
pembelian terhadap suatu produk atau layanan, pengalaman pembelian yang positif
akan terus dalam pola pikir konsumen dalam jangka waktu yang lama sehingga
konsumen enggan untuk berpindah pada brand ini (Keller, 2008). Oleh karena itu,
brand loyalty terjadi dikarenkan pengaruh purchase intention (Keller, 2008;
Macintosh dan Lockshin, 1997).

KESIMPULAN

Penelitian ini dilakukan dengan mereplikasi model penelitian Patria Laksamana
(2018). Penelitian ini memiliki tujuan untuk melakukan pengujian terhadap faktor-
faktor yang dapat mempengaruhi Brand Loyalty diantaranya adalah Social Media
Marketing dan Purchase Intention. Jadi terdapat pengaruh Social Media Marketing
terhadap niat seseorang untuk berinvestasi di salah satu sekuritas. Adapun
kesimpulan yang dapat ditarik pada penelitian ini adalah Social Media Marketing
menjadi penting bagi sebuah investor karena melalui aktivitas pemasaran yang
dilakukan oleh suatu brand

Social Media Marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention.
Signifikansi ini mengindikasikan bahwa sosial media mempengaruhi seseorang
untuk memutuskan menggunakan suatu barang ataupun jasa. Kemudian Social
Media Marketing berhubungan positif terhadap Brand Loyalty dimana hal ini
melakukan update sosial media secara konsisten dan berkelanjutan dapat
memberikan dampak yang positif terhadap kepercayaan investor perusahaan
sekuritas. Purchase Intention mempengaruhi signifikan terhadap Brand Loyalty
dimana dalam hal ini niat konsumen untuk memutuskan untuk memilih suatu
sekuritas dapat berpeluang untuk mendapatkan investor untuk terus menggunakan
sekuritas yang sama.

Konsisten dalam membuat konten sosial media bukan menjadi satu-satunya faktor
untuk membangun loyalitas konsumen melainkan juga dibutuhkan untuk
membangun interaksi dengan konsumen menjadi hal penting dilakukan agar dapat
mengidentifikasi dengan baik apa yang konsumen harapkan dan apa yang harus
ditingkatkan bagi perusahaan terhadap produknya sehingga banyak orang yang
loyal untuk menggunakan barang atau jasa dari perusahaan tersebut. Loyalitas
konsumen menjadi kunci bagi perusahaan untuk dapat bertumbuh dengan pesat
secara berkelanjutan dan memberikan keuntungan bagi perusahaan untuk
melakukan efisiensi biaya pemasaran.

Keterbatasan dan Saran

Pada penelitian ini, responden yang berpartisipasi ini mencakup responden yang
berusia 18-55 tahun sehingga untuk responden yang merupakan investor dengan
usia diatas 55 tahun tidak terlibat dalam penelitian ini sehingga penelitian ini tidak
mencerminkan responden investor pasar modal Indonesia yang berusia diatas 55
tahun.
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Peneliti tidak melakukan batasan terhadap kategori sosial media yang digunakan
oleh investor sehingga peneliti tidak melakukan perbandingan apakah channel
berbeda dapat memberikan dampak hasil penelitian yang berbeda juga.

Responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini sebesar 82,4% berdomisili di
pulau Jawa walaupun penelitian ini ditujukan untuk seluruh wilayah Indonesia
namun responden didominasi oleh Pulau Jawa sehingga untuk daerah di Pulau Jawa
belum dapat merepresentasikan persebaran populasi penduduk di Indonesia.

Responden yang berpartisipasi pada penelitian ini adalah 100% menjawab
pertanyaan secara online sehingga dapat kemungkinan terjadi persepsi yang
dimaksud pada pertanyaan berbeda dengan persepsi konsumen ketika mengisi
kuesioner

Untuk menyempurnakan studi ini, penelitian mendatang disarankan untuk:

Memperluas jumlah responden yang di luar Jawa agar dapat mempresentasikan
kondisi industri layanan keuangan yang ada di Indonesia.

Penelitian selanjutnya dapat membuat berbagai kondisi di setiap kategori jenis
sosial media yang digunakan secara spesifik agar tergambar bagaimana efektivitas
pemasaran yang dilakukan di setiap channelnya sehingga dapat menentukan
proporsi pemasaran yang efektif.
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