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Abstract

Tour & Travel Agent is an old type of business that can still maintain its potential as a business opportunity
every year. This is due to the use of the internet, thus presenting the online travel market. One of the travel
agency businesses that use the internet, especially social media, as a marketing medium to build a company
brand image is MyPangandaran. However, the growth of followers on the @mypangandarantours Instagram
account is relatively slow, and the level of follower engagement is still low. This study aims to find out how
MyPangandaran grows a positive brand image for followers of their Instagram account,
@mypangandarantours. In addition, to see the influence that social media has had on followers of brand
images on their Instagram accounts. The method used in this research is quantitative with the type of
associative survey research. The data technique uses analysis from observations, literature studies, interviews
and questionnaires. The sample in this study was 96 followers of the @mypangandarantours Instagram
account. The sampling technique used non-probability sampling, namely purposive sampling. The data analysis
technique used simple linear regression analysis. This study indicates a significant influence of social media on
the brand image of followers of the @mypangandarantours Instagram account, meaning that if the social media
marketing variable is getting better, the brand image will be getting better.

Keywords: brand image; content sharing; social media marketing; strength of brand association.
PENDAHULUAN

Dunia bisnis terbagi menjadi dua jenis, yaitu bisnis jasa dan bisnis barang. Bisnis barang maupun jasa,
keduanya bertujuan untuk pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen. Salah satu kebutuhan
yang tidak bisa terlepaskan untuk seseorang adalah kebutuhan pergi berlibur. Hal ini menjadi peluang
usaha bagi penggiat bisnis di industri tour & travel agent (Suwena & Widyatmaja, 2017).

Tour & travel agent merupakan usaha jenis lama yang masih mampu memertahankan potensinya
sebagai peluang usaha yang tetap menjanjikan. Hal ini pun merupakan salah satu faktor yang
membuat para pelancong mancanegara datang ke Indonesia dan dengan mudah mencari jasa tour &
travel melalui internet untuk membantu perjalanan mereka. internet digunakan untuk mempermudah
pelancong mencari biro perjalanan yang dapat membantu mereka untuk efisiensi waktu liburannya.
Jumlah pengguna internet terus meningkat setiap tahunnya. Hampir semua pengguna gadget atau
smartphone sudah dapat dengan mudah terhubung ke internet untuk memenuhi berbagai
keperluannya. Para pengusaha travel tradisional pun sudah mulai beralih ke pemasaran melalui
internet. Berdasarkan data yang diperoleh dari Hootsuite We Are Social tahun 2019 pengguna internet
meningkat sebesar 13% dari tahun 2018 (Kemp, 2019).

Konsumen kini lebih pintar dalam hal pemilihan produk karena konsumen tidak hanya melihat dari
segi kualitas maupun harga, tetapi juga dari citra merek yang melekat pada produk yang ingin
dikonsumsinya. Citra merek sangat penting bagi keberhasilan produk, karena pada saat pembelian
suatu produk, orang akan cenderung membeli mereknya. Merek adalah nama, tanda, simbol, atau
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kombinasinya, yang ditunjukkan untuk mengidentifikasi (membedakan) barang atau layanan suatu
penjual dari barang dan layanan penjual lainnya (Simamora, 2000). Sedangkan citra merek (brand
image) menurut Keller (2013:3) adalah penilaian yang diberikan oleh konsumen atas merek produk
tersebut.

Agar konsumen dapat mengetahuinya, diperlukan proses penyampaian informasi melalui komunikasi
pemasaran. Salah satu komunikasi pemasaran yang banyak digunakan adalah pemasaran media sosial.
Media sosial adalah alat pemasaran yang paling berpengaruh yang telah berevolusi dalam waktu
singkat dan memiliki ribuan koneksi yang terpapar ke dalam kegiatan pemasaran tanpa memandang
waktu, batas atau wilayah (Lipsman et al., 2012). Selain itu, pengguna media sosial di Indonesia pun
sangat banyak. Berdasarkan Kemp (2019), pengguna media sosial di Indonesia mencapai 150 juta
atau sebesar 56% dari total populasi di tahun 2019. Jumlah tersebut naik 20% dari survei sebelumnya.
Sementara pengguna media sosial mobile mencapai 130 juta atau sekitar 48% dari populasi.

Pelanggan sekarang menggunakan media sosial untuk terhubung, mencari, dan bertukar informasi,
pemikiran, dan pengalaman merek dan perusahaan. Seperti yang dikemukakan oleh Li & Bernoff
(2011) platform media sosial menawarkan kesempatan bagi pelanggan untuk berinteraksi dengan
konsumen lain sehingga perusahaan tidak lagi menjadi satu-satunya sumber komunikasi merek.
Fenomena ini telah mengurangi kontrol pemasar terhadap manajemen merek (Berthon et al., 2007).
Profil dan informasi produk dan perusahaan di jaringan media sosial diasumsikan sebagai sumber
yang andal dan kredibel, lebih dapat diandalkan dan layak daripada tipe pemasaran tradisional (Bruhn
& Schoenmueller, 2012).

Konsumen akan memberi tahu tujuh hingga sepuluh orang tentang suatu produk dalam pemasaran
tradisional, di sisi lain pemasaran media sosial memungkinkan konsumen untuk berbagi pengalaman
secara langsung dengan jutaan pengguna media sosial dalam waktu singkat (Mangold & Faulds,
2009). Media sosial memainkan peran penting dalam membangun merek. Oleh karena itu, sangat
penting untuk memahami persepsi pelanggan terhadap merek tidak lagi hanya dipengaruhi oleh apa
yang dikomunikasikan oleh perusahaan, tetapi apa yang pelanggan katakan tentang merek tertentu
juga. Penyebaran viral informasi di antara penggunai media sosial jauh lebih kuat daripada media
tradisional seperti TV, radio, dan iklan cetak (Keller, 2009).

Dari hasil observasi, pemasaran melalui media sosial ini juga dilakukan oleh biro wisata yang ada di
Kabupaten Pangandaran. Pangandaran merupakan kabupaten di tenggara provinsi Jawa Barat yang
memiliki potensi kepariwisataan dan memiliki banyak obyek wisata. Hal ini menjadi salah satu faktor
yang membuat masyarakat melihat peluang untuk berlomba-lomba membuka usaha yang
menguntungkan di sekitar kawasan wisata. Salah satunya adalah jasa biro wisata. Biro wisata
Pangandaran memiliki asosiasi khusus yang mewadahi mereka, yaitu ATTAP (Asosiasi Tour &
Travel Agent Pangandaran). Ada sekitar 26 pengusaha biro wisata yang menjadi anggota ATTAP dari
total 38, yang telah dikukuhkan oleh bupati Pangandaran pada 2017. ATTAP ini di bawah naungan
Dinas Pariwisata Pangandaran, KOMPEPAR (Komunitas Penggerak Pariwisata). Salah satu biro
wisata yang menjadi anggotanya adalah MyPangandaran.

Hasil wawancara dengan tim pemasaran MyPangandaran menjelaskan bahwa MyPangandaran
memiliki konsep “top travel with the best deal” yang berarti MyPangandaran menyediakan
penawaran terbaik untuk menemani perjalanan liburan konsumennya. Bukan hanya itu,
MyPangandaran adalah salah satu dari 6 agensi biro perjalanan yang mewakili Kabupaten
Pangandaran di ASITA (Association of The Indonesian Tour and Travel Agencies). Pada awalnya
MyPangandaran merupakan media yang memasarkan potensi wisata di Pangandaran melalui media
sosial, khususnya Instagram.

Observasi awal menunjukkan pertumbuhan jumlah followers MyPangandaran cenderung lambat.
Akun Instagram MyPangandaran dibuat pada tahun 2014 akan tetapi jumlah followers hanya 2.329.
Sedangkan MyPangandaran adalah salah satu usaha tour & travel yang melakukan pemasaran secara
aktif dan berada pada pencarian teratas di mesin pencarian jika konsumen mencari informasi tentang
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Pangandaran. Hasil survei awal menyatakan variabel brand image di MyPangandaran sudah
tersampaikan dan dapat diterima dengan baik oleh konsumen.

Penelitian terdahulu mengindikasikan terdapat beberapa faktor yang berpengaruh terhadap brand
image. Bilgin (2018) mengemukakan kegiatan pemasaran media sosial adalah faktor yang efektif pada
citra merek dan loyalitas merek. Selanjutnya Agmeka et al (2019) menjabarkan bahwa alur discount
framing memengaruhi purchase intention dan actual behaviour bergantung pada brand reputation
dan brand image. Mileva dan Fauzi (2018) memaparkan bahwa content creation, content sharing,
connecting dan community building berpengaruh secara simultan dan signifikan terhadap struktur
keputusan pembelian. Seo dan Park (2018) menjelaskan trendiness adalah komponen social media
marketing yang paling penting, dan social media marketing activities berpengaruh signifikan terhadap
kesadaran merek dan citra merek. Berdasarkan uraian di atas, tujuan penelitian ini duntuk mengetahui
seberapa besar pengaruh social media marketing terhadap brand image yang dilakukan oleh My
Pangandaran Tour and Travel pada followers akun Instagram @mypangandarantours.

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Sosial Media Marketing

Pemasaran media sosial didefinisikan sebagai proses di mana perusahaan membuat,
mengkomunikasikan, dan menyampaikan penawaran pemasaran online melalui platform media sosial
untuk membangun dan memelihara hubungan pemangku kepentingan yang meningkatkan nilai
pemangku kepentingan dengan memfasilitasi interaksi, berbagi informasi, menawarkan rekomendasi
pembelian yang dipersonalisasi, dan word of mouth di antara para pemangku kepentingan tentang
produk dan layanan yang ada dan sedang tren (Yadav & Rahman, 2017). Pemasaran media sosial
merupakan salah satu strategi pemasaran yang digunakan oleh pelaku bisnis yang sukses agar dapat
menjadi bagian dari jaringan konsumen online (Elaydi, 2018). Selain itu, digital word of mouth
mendorong pemasaran media sosial menjadi fenomena pemasaran yang berkembang pesat (Rayat et
al., 2017).

Brogan (2010:11) mendefinisikan media sosial adalah seperangkat alat komunikasi dan kolaborasi
baru yang memungkinkan banyak jenis interaksi yang sebelumnya tidak tersedia untuk orang biasa.
Sedangkan menurut Gunelius (2011:10) social media marketing adalah segala bentuk pemasaran
langsung atau tidak langsung yang digunakan untuk membangun kesadaran, pengakuan, dan tindakan
untuk suatu merek, bisnis, produk, orang, atau entitas lain dan dilakukan dengan menggunakan alat-
alat web sosial.

Ada beberapa social media marketing yang populer di masyarakat, seperti Facebook, Twitter,
Pinterest, Reddit, Youtube, Myspace, Digg, Google Plus, Linkedin, dan Instagram. Setiap sosial
media yang digunakan memiliki tata cara pemakaian yang berbeda-beda, seperti Instagram yang
hanya dapat membagikan foto dan video yang dapat di isi dengan link, keterangan, tag, dan hahstag.
(Grant, 2021)

Menurut Gunelius (2011:59-62), terdapat empat elemen yang dijadikan sebagai dimensi kesuksesan
social media marketing. (1) Content creation, konten yang menarik menjadi landasan strategi dalam
melakukan pemasaran media sosial. Konten yang dibuat harus menarik serta harus mewakili
kepribadian dari sebuah bisnis agar dapat dipercaya oleh target konsumen. (2) Content sharing,
membagikan konten kepada komunitas sosial dapat membantu memerluas jaringan sebuah bisnis dan
memerluas online audience. Berbagi konten dapat menyebabkan penjualan tidak langsung dan
langsung tergantung pada jenis konten yang dibagikan. (3) Connecting, jejaring sosial memungkinkan
seseorang bertemu dengan lebih banyak orang dan hubungan yang terjalin antara pemberi dan
penerima pesan. Jaringan yang luas dapat membangun hubungan yang dapat menghasilkan lebih
banyak bisnis. Komunikasi yang jujur dan hati-hati harus diperhatikan saat melakukan social
networking. (4) Community building, web sosial merupakan sebuah komunitas online besar di mana
terjadi interaksi antar manusia yang tinggal di seluruh dunia dengan menggunakan teknologi.
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Membangun komunitas di internet yang memiliki kesamaan minat dapat terjadi dengan adanya social
networking.

Brand Image (Citra Merek)

Para pemasar membangun merek dengan sebuah konsep yang matang dan digunakan secara maksimal
dalam tindakan pemasaran. Salah satu cara untuk membuat merek yang kuat adalah dengan
pembentukan citra merek yang baik. Citra yang baik akan memberikan nilai tambah terhadap sebuah
produk dan layanan jasa yang berujung pada peningkatan keinginan pembelian konsumen (Mambu,
2015). Sedangkan citra merek menurut Keller (2013:72) adalah persepsi konsumen tentang suatu
merek, seperti yang tercermin dari asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen. Dengan kata
lain, asosiasi merek adalah berbagai informasi yang terhubung dalam memori dan mengandung
makna merek bagi konsumen. Asosiasi datang dalam berbagai bentuk dan dapat mencerminkan
karakteristik produk atau aspek.

Citra merek juga dikaitkan dengan keyakinan dan persepsi yang dianut oleh konsumen tentang suatu
merek (Foster, 2016). Persepsi konsumen terhadap produk berdasarkan citra merek di mana citra
merek yang lebih tinggi memiliki kualitas dan nilai yang lebih baik. Persepsi konsumen terhadap citra
merek produk begitu kuat sehingga produk yang memiliki citra merek tinggi dianggap memiliki
kualitas dan nilai yang lebih baik, serts meningkatkan niat konsumen untuk berbelanja produk dengan
citra merek yang tinggi (Sallam, 2016).

Pemasar akan berkenaan dengan beberapa program pemasaran untuk mencapai citra merek yang baik
dan positif dengan membentuk strength, favourability, dan uniqueness of brand associations guna
mentransfer sebuah brand ke memori konsumen. Strength of brand association (kekuatan asosiasi
merek) adalah seberapa kuat seseorang terpikir tentang informasi suatu brand diantaranya logo dan
nama brand, serta bagaimana memproses segala informasi yang diterima konsumen dan bagaimana
informasi tersebut dikelola oleh data sensoris di otak sebagai bagian dari brand image. Favourability
of brand association yaitu keunggulan asosiasi merek yang dapat membuat konsumen percaya bahwa
atribut dan manfaat suatu merek dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga
menciptakan sikap yang positif terhadap merek tersebut. Uniqueness of brand association ialah inti
dari brand association yaitu bahwa merek memiliki keuntungan bersaing yang terus-menerus atau
unique selling proposition yang memberikan alasan yang menarik bagi konsumen mengapa harus
membeli merek tersebut (Keller, 2013:78).

Hubungan Antar Variabel

Social media marketing activities memiliki pengaruh pada brand image, loyalitas merek, dan
kesadaran merek (Bilgin, 2018). Namun, pengaruh yang paling jelas hanya terlihat pada kesadaran
merek. Selain itu, kesadaran merek dan brand image memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas
merek.

Trendiness adalah komponen social media marketing yang paling penting, di mana social media
marketing activities berpengaruh signifikan terhadap kesadaran merek dan brand image (Seo dan
Park, 2018). Selanjutnya, kesadaran merek secara signifikan memengaruhi komitmen, serta brand
image secara signifikan memengaruhi word-of-mouth dan komitmen online.

Content creation, content sharing, connecting dan community building berpengaruh secara simultan
dan signifikan terhadap struktur keputusan pembelian (Mileva & Fauzi, 2018). Kemudian variabel
content creation, content sharing, connecting dan community building masing-masing berpengaruh
secara parsial dan signifikan terhadap struktur keputusan pembelian. Mileva & Fauzi (2018) juga
menunjukkan bahwa social media marketing adalah alat pemasaran yang sangat efektif. Namun masih
belum menjelaskan pengaruh social media marketing terhadap brand image.

H1: Social media marketing berpengaruh signifikan terhadap brand image perusahaan tour and
travel.
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METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan jenis penelitian survei bersifat asosiatif.
Populasi pada penelitian ini adalah followers akun Instagram @mypangandarantours yang berjumlah
2.329 pengikut per 23 Desember 2019. Teknik pengambilan sampelnya menggunakan non-probability
sampling yaitu purposive sampling dengan kriteria pengikut akun Instagram @mypangandarantours
dan berusia di atas 17 tahun. Hal ini sesuai dengan target pasar perusahaan yaitu pengguna sosial
media aktif yang berusia di atas 17 tahun. Teknik penentuan sampel minimum menggunakan rumus
Slovin dengan taraf kepercayaan sampel terhadap populasi 90% atau tingkat kesalahan 10%, maka
jumlah sampel yang diambil sebanyak 96 orang responden. Sedangkan teknik pengumpulan data yang
digunakan adalah angket (kuesioner) dengan skala Likert, wawancara, studi pustaka dan observasi.
Penelitian ini mengadopsi dari Gunelius (2011:10) untuk mengukur variabel social media marketing
menggunakan 14 item pernyataan. Sedangkan pengukuran variabel brand image menggunakan 14
item pernyataan yang diadopsi dari Keller (2013:72). Selanjutnya, aalisa data menggunakan teknik
regresi linier sederhana dengan uji hipotesis terdiri dari uji T dan koefisien determinasi (Ghozali,
2012).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas dan Reliabilitas

Suatu kuesioner dikatakan valid jika pernyataan pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang
akan diukur oleh kuesioner tersebut serta memiliki nilai koefisien validitas yang lebih besar dari nilai
r-tabel dengan:

Berdasarkan rumus di atas diperoleh df sebesar 28, dengan a (0,05). Hasil uji validitas instrumen
penelitian mengenai variabel social media marketing dan brand image menggunakan metode korelasi
Pearson product moment dengan bantuan Software SPSS v21, diperoleh informasi bahwa nilai
koefisien validitas (r-hitung) dari setiap item pernyataan pada variabel penelitian lebih besar dari r-
tabel (0,361). Hal tersebut menunjukkan semua butir pernyataan yang mewakili variabelnya masing-
masing sudah valid dan layak digunakan sebagai alat ukur penelitian.

Alat ukur juga harus memiliki reliabilitas atau keandalan. Suatu alat ukur dapat dikatakan andal jika
alat ukur tersebut digunakan berulang kali dan memberikan hasil yang relatif sama. Dalam penelitian
ini, untuk menguji tingkat konsistensi dari alat ukur penelitian digunakan Cronbach’s Alpha. Suatu
konstruk dapat diterima jika memilki nilai koefisien reliabilitas yang lebih besar atau sama dengan
0,6. Dari kedua variabel yang diteliti, diperoleh nilai koefisien reliabilitas sebesar 0,871 dan 0,948.
Kedua nilai koefisien reliabilitas tersebut lebih besar dari 0,60, menyatakan bahwa alat ukur yang
digunakan sudah reliabel atau dapat diandalkan.

Karakteristik Responden

Sebagian besar dari responden yang diteliti adalah laki-laki sebanyak 51,0% dan sisanya perempuan
sebanyak 49,0%.Pada kategori usia, mayoritas responden berusia 17-25 tahun sebanyak 66,7% diikuti
responden berusia 25-30 tahun sebanyak 20,8% dan berusia> 30 tahun sebanyak 12,5%. Sedangkan
pada kategori pekerjaan, sebagian besar responden adalah mahasiswa sebanyak 44,8% dan paling
sedikit adalah pelajar sebanyak 2,1%. Hal ini sejalan dengan apa yang ditargetkan sebagai konsumen
oleh MyPangandaran.

Uji Normalitas

Uji normalitas pada model regresi digunakan untuk menguji apakah nilai residual yang dihasilkan dari
regresi terdistribusi secara normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah yang memiliki nilai
residual yang terdistribusi secara normal. Uji normalitas data menggunakan metode grafik yaitu
dengan melihat penyebaran data pada sumber diagonal pada grafik normal probability plot (P-P Plot
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of Regression Standardized residual) dan Kolmogorov-Smirnov. Sebagai dasar pengambilan
keputusannya, jika titik-titik menyebar sekitar garis dan mengikuti garis diagonal, serta nilai
probabilitas (asymtotic significance) lebih besar dari 0,05 maka data residual tersebut telah normal.

Berdasarkan hasil grafik normalitas menggunakan normal p-plot, diketahui bahwa titik-titik menyebar
mengikuti garis diagonal yang menunjukkan bahwa model regresi memenuhi asumsi normalitas dan
berdasarkan hasil uji Kolmogorov-Smirnov diperoleh nilai probabilitas (Asymp. Sig. (2-tailed))
sebesar 0,331. Nilai signifikansi (p-value) tersebut lebih besar dari 0,05, sehingga data model regresi
sudah berdistribusi normal.

Uji Heteroskedastisitas

Uji ini bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model regresi terjadi kesalahan atau ketidaksamaan
variance pada residual (error) dari suatu pengamatan ke pengamatan lain. Untuk menguji adanya
gejala heteroskedastisitas digunakan pengujian dengan metode scatter plot dan uji Glejser yaitu
dengan meregresikan variabel bebas terhadap nilai absolut dari residual.

Berdasarkan hasil uji scatter plot diketahui titik-titik yang diperoleh menyebar secara acak dan tidak
membentuk suatu pola tertentu atau menyebar di atas dan di bawah angka nol pada sumbu Y. Hasil uji
heteroskedastisitas dengan metode Glejser diperoleh informasi bahwa nilai signifikansi (Sig.) pada
variabel bebas tersebut lebih besar dari taraf signifikansi (0,120 > 0,05), sehingga tidak ditemukan
masalah heteroskedastisitas. Berdasarkan uji asumsi di atas, diketahui bahwa semua pengujian data
tidak ditemukan adanya pelanggaran asumsi, sehingga data dapat dianalisis menggunakan analisis
regresi linier sederhana.

Persamaan Regresi Linier Sederhana

Analisis persamaan regresi linier sederhana pada penelitian ini menggunakan bantuan dengan
software SPSS v.21. Berdasarkan hasil output SPSS, terlihat nilai koefisien regresi pada nilai
Unstandardized Coefficients “B”, sehingga diperoleh persamaan (2).

Y = 3,357 4 0,016 1.vvvvevvoeeeeseeeseeeeeee e e e e @)

Persamaan (2) menunjukkan nilai konstanta sebesar 3,357, memiliki arti bahwa jika variabel bebas
yakni social media marketing bernilai 0 (nol) dengan kata lain tidak ada perubahan, maka
diprediksikan brand image akan bernilai sebesar 3,357. Nilai social media marketing sebesar 0,916,
memiliki arti bahwa jika social media marketing mengalami peningkatan sebesar 1 atau semakin baik,
maka diprediksikan brand image akan meningkat sebesar 0,916. Sehingga dari persamaan tersebut
dapat diprediksikan semakin baiknya social media marketing akan diikuti oleh semakin baiknya
brand image perusahaan tour and travel pada followers akun media sosial Instagram
@mypangandarantours.

Tabel 1.
KOEFISIEN REGRESI LINIER SEDERHANA

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) Social
Media Marketing (X) 3,357 3,397 988 326
,916 ,073 ,792 12,577 ,000

a. Dependent Variable: brand image (Y)
Sumber: Output SPSS v.21
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Analisis Koefisien Korelasi (R)

Hasil nilai korelasi (R) yang diperoleh dengan bantuan Software SPSS v21 antara social media
marketing dengan brand image adalah sebesar 0,792. Nilai 0,792 menurut Sugiono (2014:184) berada
pada interval 0,60-7,99 termasuk kategori kuat dengan arah positif. Sehingga dapat diketahui terdapat
hubungan positif yang kuat antara social media marketing dengan brand image, di mana semakin
baik social media marketing maka akan diikuti semakin baiknya brand image perusahaan tour and
travel pada followers akun media sosial Instagram @mypangandarantours begitupun sebaliknya.

Analisis Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) merupakan alat untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam
menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali, 2012:97). Hasil statistik menunjukkan nilai R?
sebesar 0,627 atau 62,7%. Hal ini berarti brand image sebesar 62,7% bisa dijelaskan oleh social
media marketing dan sisanya sebesar 37,3% dijelaskan atau ditentukan oleh variabel lain yang tidak
diteliti.

Pengujian Hipotesis (Uji t)

Berdasarkan hasil output SPSS, diperoleh nilai tyiyng Untuk variabel social media marketing terhadap
brand image sebesar 12,577 dan nilai p-value (Sig.) sebesar 0,000. Dikarenakan nilai ty;yng lebih besar
dari nilai tye (12,577 >1,986) dan nilai signifikansi 0,000 <0,05, H1 terbukti. Artinya, social media
marketing berpengaruh signifikan terhadap brand image perusahaan tour and travel pada followers
akun Instagram @mypangandarantours.

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand Image

Social media marketing terbukti berpengaruh terhadap brand image. Pemasaran media sosial dapat
mencakup taktik spesifik seperti membuat konten menarik atau bisa mencakup inisiatif
pengembangan merek yang lebih luas seperti berkomunikasi dengan orang-orang. Terdapat empat
elemen yang dijadikan sebagai kunci kesuksesan social media marketing yaitu content creation,
content sharing, connecting dan community building. Pada My Pangandaran ini social media
marketing dilakukan menggunakan Instagram, dengan akun Instagram @mypangandarantours yang
dibuat pada tahun 2014. MyPangandaran melakukan pembuatan konten penawaran paket produk
berwisata, informasi tempat wisata dan keadaan aktivitas masyarakat di Pangandaran. Keberagaman
konten yang dibagikan tersebut dibuat semenarik mungkin tapi tetap mudah dipahami untuk para
pengikutnya.

Tanggapan responden terhadap social media marketing pada followers akun media sosial Instagram
@mypangandarantours sudah tergolong baik dengan presentase tertinggi berada pada dimensi content
sharing. Hal ini sejalan dengan Gunelius (2011:60) bahwa berbagi konten dapat mengarah pada
penjualan langsung, sedangkan yang terakhir dapat menghasilkan peningkatan kesadaran merek, citra
merek, dan loyalitas merek, yang dapat mengarah pada penjualan tidak langsung. Hal ini dapat
diartikan bahwa content sharing menimbulkan peluang yang baik untuk mendapatkan perhatian dan
diingat oleh pemirsa online serta dapat mengarah pada penjualan tidak langsung dan langsung.
Content sharing dapat membantu memerluas jaringan sebuah bisnis dan memerluas pemirsa online.

Berdasarkan hasil wawancara, responden berpendapat bahwa konten yang dibagikan oleh
@mypangandarantours dapat dilihat dan diingat dengan mudah oleh para followers. Hal ini
dikarenakan mereka menyebutkan yang terpenting ketika mereka ingin berbelanja atau mencari
informasi melalui media sosial adalah akun Instagram mudah diakses atau tidak bersifat private.
Pernyataan ini sejalan dengan mayoritas jawaban sangat setuju dari responden. Sehingga siapa pun
bisa melihat akun perusahaan artinya perusahaan telah memerluas jaringan pemirsa secara online. Ini
artinya secara tidak langsung MyPangandaran telah memenuhi salah satu hal yang disukai oleh pasar
ketika menggunakan media sosial.

MyPangandaran telah menjadikan Instagram sebagai sarana yang digunakan untuk pembagian
kontennya kepada pemirsa online sehingga dapat menyebabkan para responden yang merupakan
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followers akun Instagramnya menerima content sharing dengan sangat baik. Hasil ini sesuai dengan
Karman (2015) dan Nurfitriani (2016) bahwa content sharing merupakan bagian dari social media
marketing. Content Sharing dijadikan sebagai indikator dalam penelitian Karman (2015) dan
Nurfitriani (2016) sedangkan dalam penelitian ini content sharing dijadikan sebagai dimensi dari
variabel independen.

Selanjutnya hal yang dilihat oleh konsumen ketika ingin mengikuti suatu brand adalah cerminan
positif citra merek pada perusahaan. Citra merek telah menjadi sebuah tantangan utama, karena citra
merek mengacu pada pemilihan konsumen akan sebuah produk atau layanan jasa. Citra yang baik
akan memberikan nilai tambah terhadap sebuah produk dan layanan jasa yang berujung pada
peningkatan keinginan pembelian konsumen (Sallam, 2016). Terdapat tiga elemen yang dapat
digunakan untuk pengukuran citra merek, yaitu strength, favourability, dan uniqueness of brand
association dalam mentransfer sebuah brand ke dalam memori konsumen. Pada My Pangandaran
Tour ini sendiri memiliki konsep “top travel with the best deal” yang berati My Pangandaran Tour
menyediakan penawaran terbaik untuk menemani perjalanan liburan terbaik calon konsumennya, di
mana untuk mengkomunikasikan hal tersebut My Pangandaran membuat merek yang mudah untuk
diingat oleh konsumen.

Tanggapan responden terhadap brand image pada followers akun media sosial Instagram
@mypangandarantours sudah tergolong baik dengan persentase tertinggi berada pada dimensi
strength of brand association. Hasil penelitian ini mendukung penelitian (Anizir & Wahyuni, 2017)
yang menjadikan brand image sebagai variabel dependen dengan menggunakan 3 dimensi yang sama.

Menurut Keller (2009), untuk memiliki citra yang baik sebuah produk harus mudah dikenali, memiliki
reputasi yang baik, dan mudah diingat. Ketika konsumen secara aktif memikirkan dan menguraikan
arti informasi pada suatu produk atau jasa maka akan tercipta asosiasi yang semakin kuat pada ingatan
konsumen. MyPangandaran Tour membuat kekuatan asosiasi merek dengan mendesain dan membuat
merek yang paling sederhana agar dapat dengan mudah diterima, diucapkan dan dibedakan dari
pesaing oleh pasar.

Penelitian ini sejalan dengan Seo & Park (2018) yang memaparkan bahwa pemasaran melalui sosial
media yang aktif dan agresif dapat berkontribusi terhadap penciptaan nilai merek dan Bilgin (2018)
yang menyatakan aktivitas social media marketing berpengaruh signifikan terhadap brand awareness
konsumen, brand image dan brand loyalty. Selanjutnya, penelitian Kristiani dan Dharmayanti (2017)
menunjukkan bahwa social media marketing memiliki pengaruh terhadap brand image. Beberapa
penelitian lain juga menunjukkan social media marketing memiliki pengaruh terhadap brand image
(Bilgin, 2018; Perera & Perera, 2016; Wijaya & Putri, 2013).

KESIMPULAN

Dimensi yang berkontribusi paling besar dalam memengaruhi social media marketing yang dirasakan
oleh responden adalah dimensi content sharing. Konsep citra merek My Pangandaran yaitu “top
travel with the best deal” dengan dimensi yang berkontribusi paling tinggi dan menjadi kekuatan My
Pangandaran Tour adalah dimensi strength of brand association. Secara statistik social media
marketing berpengaruh positif signifikan terhadap brand image, di mana semakin baik social media
marketing akan diikuti oleh semakin baiknya brand image perusahaan tour and travel pada followers
akun Instagram @mypangandarantours.

Dari penilitian ini terlihat dimensi mana saja yang masih belum tergolong dalam kategori sangat baik
pada variabel social media marketing atau pun pada variabel brand image. Hal ini dapat menjadi
masukan bagi perusahaan untuk bisa meningkatkan dimensi tersebut dengan memerhatikan setiap
item pernyataan yang masih belum tergolong sangat baik. Selain itu, juga sebagai bahan kajian atau
evaluasi untuk pembuatan strategi social media marketing perusahaan selanjutnya. Pada akhirnya
diharapkan meningkatkan engangement dan followers akun Instagram @mypangandarantours dengan
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tetap mempertahankan content sharing karena dimensi ini yang menjadi kekuatan perusahaan untuk
bisa mendapatkan citra merek yang baik dan positif.

Platform social media yang digunakan pada penelitian ini hanya Instagram saja. Penelitian
selanjutnya dapat membandingkan beberapa platform social media agar lebih terlihat jelas social
media mana yang lebih efektif dan diinginkan oleh konsumen terkait pemasaran produk atau jasa
yang ditawarkan perusahaan. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat memertimbangkan untuk
menambah variabel lain seperti minat beli atau keputusan pembelian.
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