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ABSTRACT

ARTICLE INFO:

The purpose of this study is to describe of social media and
brand loyalty. In addition, to determine the effect of social
media on brand loyalty. this type of research is descriptive and
verifikatif, by using online survey method. Sampling technique
used is simple random sampling. The sample in this study
amounted to 235 people with object of this research is Teh
Botol Sosro. Data analysis techniques in this study using a
simple linear regression analysis. the results of this study show
the social media and brand loyalty categorized high on the
continuum line. The result of correlation calculation of social
media variables have a significant influence on brand loyalty

ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui gambaran
mengenai media sosial dan loyalitas merek. Selain itu, untuk
mengetahui adanya pengaruh media sosial terhadap loyalitas
merek. Jenis penelitian ini adalah deskriptif dan verifikatif,
dengan menggunakan metode online survey. Teknik sampling
yang digunakan peneliti adalah simple random sampling
dengan mengambil sampel dalam penelitian ini berjumlah 235
orang. Objek penelitian ini adalah Teh Botol Sosro. Teknik
analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis regresi
linear sederhana. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa media
sosial dan loyalitas merek dikategori tinggi pada garis
kontinum. Hasil perhitungan korelasi variabel media sosial
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek.
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PENDAHULUAN

Pemasaran merupakan kegiatan penting
yang dilakukan perusahaan untuk bertujuan
memenuhi  kebutuhan dan  keinginan
masyarakat melalui suatu produk yang
diharapkan dapat memberikan manfaat bagi
konsumen. Selain itu pemasaran ditujukan
untuk meningkatkan keuntungan bagi
perusahaan. Menurut AMA (American
Marketing Association) yang dikutip oleh
Kotler dan Keller (2012:5) definisi
pemasaran adalah “Marketing is the activity,
set of institutions, and processes for

creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for
customer, clients, partners and society at
large”. Pemasaran adalah sebuah kegiatan,
fungsi organisasi dan serangkaian proses
untuk menciptakan, mengkomunikasikan
dan memberikan nilai kepada pelanggan,
klien, mitra kerja dan masyarakat luas pada
umumnya.

Pesatnya  pertumbuhan  dalam
industri makanan dan minuman
menyebabkan banyak merek bermunculan
dan bersaing untuk merebut pangsa pasar di
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Indonesia. Saat ini dalam industri makanan
dan minuman mengalami pertumbuhan
sebesar 8,16% dibandingkan pada tahun
lalu. Meningkatnya jumlah penduduk dan
pertumbuhan masyarakat middle class
income, maka peningkatan daya beli
masyarakat, dan pesatnya gerai ritel modern
menjadi pendorong permintaan industri
makanan dan minuman. Kajian Bank
Mandiri awal tahun 2015 menyebutkan data
BPS selama 10 tahun terakhir menunjukan
rata-rata pengeluaran per kapita per bulan
untuk makanan dan minuman sebesar 51%
dari total pengeluaran. Sementara itu,
Euromonitor memperkirakan pertumbuhan
rata-rata per tahun pasar makanan dalam
kemasan dan minuman ringan selama 2013-
2017 akan berada diatas angka 10%
(Sumber: Warta Ekonomi tahun 2015
hal.45-46). Hal ini akan menyebabkan
persaingan  semakin  ketat, sehingga
perusahaan akan semakin  berupaya
meningkatkan layanan dan perubahan dalam
mempertahankan mereknya dipasaran. Salah
satu yang harus dipertahankan oleh
perusahaan adalah kesetiaan pelanggan
dalam menggunakan produk.

Perkembangan industri saat ini
menyebabkan perusahaan semakin berupaya
bersaing di pasaran. Banyaknya
bermunculan merek-merek makanan dan
minuman membuat konsumen berpikir
untuk mencoba merek yang lain. Ini terjadi
pada produk minuman dalam kemasan yang
siap diminum atau biasa disebut dengan
minuman Ready To Drink (RTD) semakin
marak dijual dipasaran. Adanya produk-
produk minuman dalam kemasan yang siap
untuk diminum atau biasa disebut dengan
minuman Ready To Drink (RTD) semakin
marak  dijual  dipasaran,  mengingat
kebiasaan masyarakat saat ini yang
menyukai sesuatu yang instan dan praktis
sekaligus adanya kebutuhan dari masyarakat
untuk memenuhi kebutuhan mereka akan
rasa haus.

Fenomena tersebut dapat dilihat dari
adanya persentase mengenai pertumbuhan
industry minuman ditahun 2015 yang
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diestemasi  11% 12%, melampaui
pertumbuhan industri menilai ruang tumbuh
untuk sektor minuman dinilai masih lebih
besar dengan penetrasi yang masih sangat
rendah dibandingkan dengan makanan,
(consume!  Consumer Buisness Media,
diakses 15 Desember 2015).

Menyasar pasar red ocean dengan
pemain yang banyak dan persaingan yang
ketat bukan perkara mudah di kategori
Ready to Drink (RTD) Tea. Puluhan merek
terlihat bertarung sengit untuk menguasai
pangsa pasar dan menjadi market leader.
Teh Botol Sosro merupakan market leader
dan pionir di pasar RTD, namun saat ini di
berdasarkan data Top Brand Index (TBI)
mulai terlihat menurun. Tiga tahun
kebelakang mengalami penurunan yang
cukup signifikan terlihat berdasarkan grafik
dibawah ini, pada tahun 2016 berada pada
angka 33,8%. Menurun signifikan dari tahun
2015 sebesar 14,0. Sedangkan Top Brand
Index (TBI) Teh Pucuk Harum melonjak
tajam hingga enam Kkali lipat dari tahun
sebelumnya. Jika pada tahun 2015 Teh
Pucuk Harum menempati posisi ke-6 dengan
TBIl 4.1%, tahun 2016 TBI Teh Pucuk
Harum mencapai 24.8%. Perolehan ini
mendudukkan Teh Pucuk Harum di posisi
ke-2 dengan gap indeks hanya terpaut 9.0%
dari market leader Teh Botol Sosro.

Saat ini pengguna internet pada
2017,eMarketer  memperkirakan  netter
Indonesia akan mencapai 112 juta orang,
mengalahkan Jepang di peringkat ke-5 yang
pertumbuhan jumlah pengguna internetnya
lebih lamban. Penggunaan media sosial
Facebook salah satu yang digunakan
konsumen untuk mengetahui suatu produk
dan ikut terlibat dalam kegiatan yang di
adakan oleh produsennya. Percakapan antara
perusahaan dengan konsumen di media
sosial memiliki keefektifan biaya untuk
meningkatkan kesadaran merek, serta
meningkatkan loyalitas. Dengan demikian,
dapat dikatakan bahwa media sosial
membantu perusahaan untuk membangun
loyalitas merek melalui jaringan, percakapan
dan membangun komunitas
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(Purnomo,2013). Jika loyalitas merek ini
tetap dijaga dan maintance dengan baik
maka akan menimbulkan profit jangka
panjang bagi perusahaan sesuai penelitian
yang dilakukan oleh Talat Mahmood Kiyani
(2012).

Berdasarkan latar belakang
penelitian yang telah diuraikan, maka dapat
dirumuskan masalah penelitian sebagai
berikut:

1. Bagaimana gambaran media sosial pada
Teh Botol Sosro?

Bagaimana gambaran loyalitas merek
pada Teh Botol Sosro?

Bagaimana pengaruh media sosial
terhadap loyalitas merek pada Teh Botol
Sosro?

2.

3.

KAJIAN PUSTAKA
Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Pada dasarnya sesuai dengan tujuan
pendirian perusahaan, bahwa perusahan
harus dapat tumbuh dan berkembang. Hal itu
memerlukan strategi pemasaran yang efektif
agar mencapai tujuan. Untuk menentukan
strategi pemasaran yang efektif diperlukan
kombinasi dari elemen-elemen bauran
pemasaran.  Variabel dalam  bauran
pemasaran ini akan saling berkaitan satu
sama lain.

Menurut MsCharithy yang dikutip
oleh Kotler dan Keller (2012:25)
“Marketing-mix tools offour broad kinds,
which he called the four Ps of marketing:
produt, price, palace, and promotion”.
Bauran pemasaran memiliki empat jenis
yang disebut dengan 4P yaitu produk, harga,
tempat dan promosi.

MEDIA SOSIAL

Media sosial menurut Neti (2011)
adalah upaya untuk menggunakan media
sosial guna membujuk konsumen kepada
satu perusahaan, produk atau jasa yang
berharga. Pemasaran media sosial adalah
pemasaran menggunakan jaringan sosial,
blog pemasaran dan banyak lagi.

Kaplan dan  Haenlin  (2010)
mendifinisikan Media Sosial adalah suatu
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grup aplikasi berbasis internet yang
menggunkan ideologi dan teknologi Web
2.0, dimana pengguna dapat membuat atau
bertukar informasi pada aplikasi tersebut.
Beberapa media sosial yang sangat digemari
dan memiliki jutaan pengguna di Indonesia
adalah  Facebook, Twitter, Instagram,
Youtube, Blog, dan lainnya. Sosial media
memungkinkan pengguna untuk melakukan
komunikasi dengan jutaan pengguna lainnya
menurut Williams dkk. (2012).

Menurut  Kotler dan  Keller

(2012:546) media sosial adalah “A means
for consumers to share text, images, audio
and video information with each other and
with companies and vice versa” yang berarti
bahwa sosial media adalah sarana bagi
konsumen untuk berbagi informasi dalam
bentuk teks, gambar, audio dan video
dengan konsumen lainnya dan dengan
perusahaan atau sebaliknya.
Selain itu, Heuer dalam Brian Solis
(2010:262) mengungkapkan bahwa media
sosial menggambarkan alat-alat online yang
digunakan untuk saling berbagai konten,
profil, opini atau pendapat, ilmu atau
wawasan, pengalaman, dan perspektif media
itu sendiri, sehingga dapat memfasitilasi
percakapan dan interaksi online antara
kelompok orang.

Dimensi Media Sosial

Menurut  Gurnelius,  (2011:16)
terdapat empat pilar pemasaran media sosial
yaitu:

1. Membaca (read)

Pemasaran melalui media sosial dimulai
dengan penelitian, dan pelitian yang harus
berkelanjutan. Pemasaran melalui media
sosial membutuhkan banyak membaca.
Tidak hanya tinggal pada apa yang terjadi
dalam industri, tetapi juga perlu disadari dari
percakapan online yang sedang berlangsung
terjadi hubungan dengan industri, produk,
layanan, pelanggan dan pesaing. Membaca
dalam berbagai bentuk untuk mencerna
informasi  sebanyak yang berhubungan
dengan bisnis sehingga secara efektif dapat
berkomunikasi dengan baik.
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2. Membuat (creat)

Buat dan terbitkan konten online yang
berguna dan bermakna. Sukses dalam
pemasaran media sosial berasal dari
mengembangkan percakapan online tentang
bisnis, merek, produk, dan promosi dengan
menawarkan konten yang menarik minat
target audiens.

3. Berbagi (share)

Aspek unik dari media sosial adalah
berbagi konten sebagai metode untuk
langsung memasarkan bisnis. Pada saat
sekarang konsumen telah bergantung pada
hubungan, ulasan, rekomendasi dan
percakapan sehingga dapat dimanfaatkan
untuk berbagi informasi dengan berbagai
konten online. Berbagai konten dapat dalam
dua bentuk utama. Pertama berbagi konten
yang menarik dan berguna ditemukan secara
online selama membaca (pilar utama).
Dengan menemukan posting blog yang diisi
sesuai dengan tips membantu pelanggan.
Kedua, berbagai konten yang dibuat (pilar
kedua) misalnya, mengupload presentasi
melalui slideshare, video di YouTube, dan
gambar di Flickr. Berbagai konten sendiri
dipublikasikan secara online  melalui
berbagai alat media sosial.
Mempublikasikan sebuah postingan di blog,
berbagi melalui twitter, melalui social
bookmark,  melalui  jejaring  sosial.
Tujuannya adalah berbagi konten ke
khalayak yang lebih luas.

4. Diskusikan (discussion)

Ketika konsumen berinteraksi dengan
pemasar dengan meninggalkan komentar di
salah satu posting blog, terhubung dengan
pemasar melalui twitter atau jejaring sosial,
sangat penting ditanggapi oleh perusahaan.
Tidak ada yang suka diabaikan, tapi semua
orang suka menjadi pengetahuan positif.
dengan kata lain, menunjukan bahwa
perusahaan  menghargai, menghormati
pendapat, dan ingin membangun hubungan
dengan konsumen.

LOYALITAS MEREK
Lau dan Lee (1999:351)
mengemukakan bahwa loyalitas merek telah
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dikonseptualisasikan sebagai pola aktual
perilaku pembelian dari suatu merek atau
perilaku niat beli terhadap merek.

Erdogmus dan Cicek (2012) dalam
Purnomo (2013) mengungkapkan elemen
dari loyalitas merek vyaitu niat untuk
berinteraksi lebih dengan merek, niat untuk
meningkatkan pembelian ulang terhadap
merek, niat untuk melakukan interaksi
dengan merek melalui media sosial dan niat
untuk merekomendasikan merek kepada
orang lain.

Menurut Assael (1998) dalam Rajdeep
Singh (2016) “as a favorable attitude of the
customer towards a brand which is a result
of consistent purchase of the brand over
time”. Artinya sebagai sikap yang
menguntungkan dari pelanggan terhadap
merek yang merupakan hasil dari pembelian
yang konsisten dari merek dari waktu ke
waktu".

Menurut Freddy Rangkuti (2009)
menjelaskan bahwa loyalitas merek dapat
diukur melalui:

1. Pengukuran perilaku (behavior
measures)
Cara langsung untuk menentukan
loyalitas, khususnya perilaku yang
sudah menjadi kebiasaan, adalah
dengan mengetahui pola-pola

pembelian yang biasa dilakukan oleh
konsumen. Pengukuran yang dapat
digunakan adalah tingkat pembelian
ulang (purchase rate), persentase
pembelian dan jumlah merek yang
dibeli.

Mengukur biaya atau pengorbanan
untuk beralih merek ( measuring
switching cost)

Analisis terhadap biaya pengorbanan
untuk beralih merek dapat memberikan
wawasan yang lebih luas karena
pengorbanan tersebut merupakan suatu
dasar terciptanya loyalitas merek.
Apabila konsumen memerlukan
pengeluaran yang sangat mahal dan
memiliki resiko yang sangat besar hal
itu akan mengakibatkan tingkat
perpindahannya menjado sangat rendah.
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3. Mengukur  kepuasan  (measuring
satisfaction)
Pengukuran tingkat kepuasan atau

mengukur ketidakpuasan merupakan
alat yang penting untuk mendeteksi
tingkat loyalitas konsumen.
Merek kesukaan (Measuring
brand)

Tahap  keempat dari  loyalitas
melibatkan kesukaan. Kesukaan yang
menyeluruh dan umum dapat diukur
melalui sebuah brand yang bervariasi,
misalnya perhatian, rasa bersahabat, dan
kepercayaan. Ukuran lain dari kesukaan
tercermin  pada  kesediaan  para
pelanggan untuk memperoleh merek
kesukaannya, meskipun dengan harga
yang lebih tinggi dibandingkan dengan
merek lainnya.

Komitmen (measuring commitment)
Merek-merek yang sangat kuat akan
memiliki sejumlah besar pelanggan
yang memiliki komitmen. Satu indicator
penting adalah jumlah interaksi dan
komunikasi yang terlibat dalam suatu
produk. Misalnya konsumen suka untuk
membicarakan merek tersebut dangan
rekannya, bahkan menyarankan dan
merekomendasikan  untuk  membeli
merek tersebut.

liking

METODE PENELITIAN

Berdasarkan tingkat penjelasan dan
bidang penelitian, maka jenis penelitian ini
adalah deskriptif dan verifikatif. Jenis
penelitian yang digunakan adalah metode
explanationary survei.

Dalam menentukan jumlah sampel
digunakan pengambilan sampel dengan
menggunakan simple random sampling dari
Al Rasyid (1994:44), yaitu:

Ng
143

Sedangkan no dapat dicari dengan

menggunakan rumus sebagai berikut:

1—9)5 ’

n

2
8
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Setelah memperoleh data dari
responden yang merupakan populasi
penelitian. Penulis mengambil teknik Simple
Random Sampling atau pengambilan sampel
secara acak, karena populasi dianggap
homogeny pada anggota fanpage facebook
Teh Botol Sosro.

HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Tanggapan Responden terhadap
Media Sosial Pada Fanpage Facebook
Teh Botol Sosro
Social media sebagai sebuah proses
yang memberdayakan individu dan
perusahaan untuk mempromosikan website
mereka, produk atau layanan online dan
melalui saluran sosial untuk berkomunikasi
dengan sebuah komunitas yang jauh lebih
besar yang tidak mungkin tersedia saluran
perikalanan tradisional (Durry, 2008:274).
Hasil tanggapan responden bahwa media
sosial dengan nilai tertinggi terdapat pada
dimensi discussion dengan item pertanyaan
promo yang di adakan oleh teh botol sosro
sebesar 0,802. Semakin banyak orang
berdiskusi dalam sebuah media sosial akan
menjadikan kedekatan antara merek dan

konsumennya.
2. Tanggapan Responden terhadap
Loyalitas Merek pada Fanpage

Facebook Teh Botol Sosro
Loyalitas merek dapat didefinisikan

sebagai pelanggan tanpa syarat komitmen
dan hubungan yang kuat dengan merek,
yang tidak mungkin akan terpengaruh
kondisi normal keadaan (Khan dan
Mahmood, 2012 p. 33). Sedangkan Freddy
Rangkuti (2009) mengemukakan bahwa
Brand Loyalty bisa dilihat dari behavior
measure, switiching cost, measuring
satisfaction, measuring liking brand dan
measuring commitment.

Aspek loyalitas merek paling tinggi
yaitu terdapat pada dimensi measuring
commitment memperoleh skor sebanyak
3723 atau 75,44%, sementara dimensi paling
rendah yaitu pada dimensi measuring
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satisfaction yang memperoleh skor 2338
atau 71,06%. Secara keseluruhan variabel
loyalitas merek memperoleh skor 14398,
apabila di persentasekan kedalam skor ideal
maka diperoleh persentase sebesar 72,94%,
dapat dikatakan bahwa sebagian besar

- 36

51 Rekomendsasi

Berdasarkan hasil penelitian, maka
penulis merekomendasikan beberapa hal
mengenai pelaksanaan media sosial yang

dapat meningkatkan loyalitas merek, yaitu:

responden menyatakan loyalitas merek pada 1. Media sosial yang perlu diperhatikan
Pada fanpage facebook Teh Botol Sosro dalam penggunaannya agar dapat lebih
dalam kategori cukup puas. menarik adalah dengan memperbaiki:
a. Konten-konten  yang  didalam
KESIMPULAN DAN SARAN halaman fanpage facebook
Dari hasil analisa dan pengolahan data b. Tautan yang di bagikan dalam media
pada penelitian tentang “Pengaruh Media sosial dibuat lebih menarik dan
Sosial terhadap Loyalitas Merek Pada informatif
Fanpage Facebook Teh Botol Sosro ”, maka c. Dapat menarik perhatian konsumen
dapat disimpulkan sebagai berikut: dalam keanggotaan fanpage
1. Aspek media sosial paling tinggi yaitu facebook agar terlibat dalam diskusi
terdapat pada dimensi Read maupun sharing
memperoleh skor sebanyak 6580 atau d. Membuuat lebih banyak promo yang
73,94%, sementara dimensi paling menarik
rendah yaitu pada Share memperoleh e. Membuat informasi yang lebih
skor 4953 atau 73,13%. Secara interaktif agar dapat
keseluruhan variabel social media berdialog/diskusi.
memperoleh skor 16913, apabila di 2. Didalam loyalitas merek yang perlu
persentasekan kedalam skor ideal maka diperhatikan agar suatu merek tetap
diperoleh persentase sebesar 73,44%, dikonsumsi oleh konsumen adalah
dapat dikatakan menurut Moch. Ali dengan cara memperbaiki:
(1985:184) bahwa hampir seluruh a. Memberikan kenyaman dan
responden menyatakan social media keamanan ketika mengkonsumsi
pada fanpage facebook Teh Botol Sosro produk teh botol sosro agar tidak
dalam kategori efektif. beralih pada merek lain
2. Aspek loyalitas merek paling tinggi b. Tingkat kepuasan yang lebih
yaitu terdapat pada dimensi measuring diperhatikan kepada konsumen
commitment memperoleh skor sebanyak 3723 c¢. Tingkat hubungan atau kedekatan

atau 75,44%, sementara dimensi paling rendah
yaitu pada dimensi measuring satisfaction yang

memperoleh skor 2338 atau 71,06%. Secara3.

ketika peracaya untuk mengkonsumi
merek teh botol sosro.
Menurut penulis PT Sinar Sosro juga

keseluruhan  variabel Brand Loyalty harus selalu mengembangkan ide-ide
memperoleh  skor 14398, apabila di  kreatif untuk terus menerus
persentasekan kedalam skor ideal maka memperbaiki kinerja produk, merek dan

diperoleh persentase sebesar 72,94%, dapat

dikatakan menurut Moch. Ali (1985:184)
bahwa sebagian besar responden menyatakan
Loyalitas Merek pada Pada fanpage facebook
Teh Botol Sosro dalam kategori cukup puas.

3. Terdapat pengaruh positif
signifikan media sosial terhadap loyalitas
merek pada Fanpage Facebook Teh Botol
Sosro.
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Secara

mengembangkan media sosial untuk
menumbuhkan loyalitas merek dari
konsumen  teh  seiring  dengan
perkembangan teknologi dan aktif nya
konsumen dalam menggunakan internet
dimasa yang akan datang.
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