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Advertisement is a promotional tool in introducing and developing a product to make 

consumers or potential buyers aware of the existence and advantages of the product offered 

(Dewi et al., 2012). The purpose of this study was to analyze the influence of Brand Page 

Commitment and Brand Awareness on Purchase Interest Mediated by Word of Mouth on 

Product Brands Advertised on social media. This study is a quantitative study. The results 

and discussions obtained are that brand page commitment has a positive and significant 

effect on word of mouth on product brands advertised on social media among students of 

Jenderal Achmad Yani University, Brand awareness has a positive and significant effect on 

word of mouth on product brands advertised in the media among students of Jenderal 

Achmad Yani University, brand page commitment has a positive and significant effect on 

purchase interest in product brands advertised on social media. Among students of Jenderal 

Achmad Yani University, brand awareness does not affect purchase interest in product 

brands advertised on social media. Among students of Jenderal Achmad Yani University, 

brand page commitment has a positive and significant effect on purchase intention mediated 

by word of mouth on product brands advertised on social media. Among students of Jenderal 

Achmad Yani University, brand awareness has a positive and significant effect on purchase 

intention. mediated by word of mouth on product brands advertised on social media among 

students of Jenderal Achmad Yani University 
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I.   INTRODUCTION 

Iklan  merupakan  sarana  promosi  dalam  pengenalan dan  pengembangan sebuah  produk  untuk 

membuat konsumen atau pembeli potensial mengetahui keberadaan dan keunggulan produk yang ditawarkan 

(Dewi et al., 2012). Pesan yang disampaikan melalui iklan dibuat semenarik mungkin untuk memberikan 

kesan sehingga mampu melekat di benak konsumen (Edris, 2007). Di Indonesia media sosial menempati 

urutan kedua sebagai layanan yang sering di akses melalui internet dengan pertumbuhan sebesar 7,9% pada 

tahun 2017 (APJII, 2017). Dengan Jumlah pengguna media sosial didominasi oleh usia 19 – 34 tahun sebesar 
49,52% (Adhitia, 2018). Meskipun televisi dan media cetak masih mendominasi cakupan masyarakat 
Indonesia namun masyarakat tidak lagi begitu responsif terhadap iklan televisi seperti dulu karena saat ini 
masyarakat lebih responsif terhadap iklan di media social. Efektivitas beriklan di media tradisonal seperti 
televisi mulai dipertanyakan khususnya setelah internet berkembang (Kurniawan, 2016). Adanya 
kecenderungan masyarakat Indonesia yang lebih responsif pada iklan di media sosial sementara masih 
banyak perusahaan yang percaya pada model iklan konvensional mendorong dilakukannya penelitian ini. 

Kemudahan mengakses, berinteraksi, dan popularitas dari media sosial menjadi alasan tersendiri 
untuk melakukan pemasaran produk yang efektif (Siswanto, 2013). Informasi dan pengetahuan serta isu-isu 
dalam pertumbuhan media sosial terasa begitu cepat dan pesat di Indonesia pada pada pengguna internet. 

(Fadhila & Soesanto, 2016). Pembentukan kesadaran merek merek dan word of mouth merupakan salah satu 

tujuan dari adanya media sosial sehingga diharapkan dapat meningkatkan kesadarak dari para konsumen
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dalam peningkatan minat beli. (Fadhila & Soesanto, 2016). Word of mouth merupakan metode yang lebih 

diyakini atau dipercaya oleh konsumen daripada dengan program promosi secara formal. Word of mouth 

lebih  dipercaya  sebagai  bentuk  penyampaian secara  tulus  dan  tidak  dilebih-lebihkan (Andriyanto & 

Haryanto, 2010). Word of mouth terbentuk dalam suatu grup karena konsumen seringkali mencari informasi 

suatu produk yang akan dibelinya dari iklan yang dibuat oleh produsen maupun pendapat-pendapat orang di 

sekitarnya sebelum melakukan pembelian (Mahendrayasa et al., 2014). Strategi word of mouth dapat dipilih 

perusahaan sebagai cara efektif dalam program pemasaran sehingga dapat menarik minat beli konsumen 

(Suhendra, 2015). Dengan demikian masalah penelitian ini yaitu minat beli konsumen. Hal ini juga yang 

terjadi pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis Universitas Jenderal Achmad Yani yang melakukan 

kegiatan word of mouth pada beberapa produk. 

Studi menunjukkan bahwa minat beli terpengaruh positif oleh word of mouth (Fadhila & Soesanto, 

2016). Senada dengan penemuan Suhendra (2015) yang menyatakan bahwa efektifitas word of mouth 

terhadap minat beli memperoleh hasil positif. Sedangkan word of mouth dipengaruhi secara positif oleh 

brand page commitment dan brand awareness (Hutter et al., 2013). Selain itu Hutter et al. (2013) menemukan 

kembali bahwa brand page commitment dan brand awareness berpengaruh secara positif terhadap minat beli. 

Selanjutnya, Hutter et al. (2013) menemukan kembali adanya pengaruh secara positif dari brand page 

commitment dan brand awareness terhadap word of mouth dan minat beli (Hutter et al., 2013). Maka 

berdasarkan acuan dari permasalah-permasalahan tersebut dalam penelitian ini bertujuan untuk menguji 

besarnya pengaruh brand page commitment dan brand awareness terhadap minat beli yang dimediasi oleh 

word of mouth pada sebuah merek yang beriklan dimedia sosial. 
 
 

 
II.   LECTURE STUDY 

 
A.   Model Perilaku Konsumen 

 
Kotler & Keller (2012) mendefinisikan perilaku konsumen dimulai sejak konsumen yang beruba 

individual atau kelompok melakukan kegiatan memilih produk baik itu barang atau jasa, lalu memilih dan 

menggunakan produk  tersebut  untuk  memenuhi kebutuhannya dan  juga  keinginan  dari  konsumen. 

Sementara menurut Sumarwan (2015) mendefinisikan Perilaku konsumen adalah kegiatan yang berkaitan 

dengan proses secara psikilogis yang terdiri dari preferensi yang dilanjutkan oleh sikap seorang konsumen 

yang ditunjukan oleh tindakan sebelum membeli, kegiatan membeli hingga kegitan setelah pembelian 

sampe kegitan mengevaluasi produk tersebut. Selain itu, Schiffman & Kanuk (2008) menjelaskan bahwa 

perilaku konsumen sebagai kegiatan dalam pencarian, pembelian, penggunaan, penilaian dan penentuan 

produk atau jasa yang akan digunakan oleh konsumen. Perilaku konsumen dapat dipelajari melalui model 

stimulus dan respons dari konsumen tersebut yang menunjukan bagaimana respons konsumen terhadap 

setiap stimulus yang terdiri dari stimulus pemasaran meliputi produk dan layanan, harga, distribusi, dan 

komunikasi serta stimulus lingkungan yang terdiri dari ekonomi, teknologi, politik dan budaya, yang 

memasuki kesadarannya serta serangkaian proses psikologis baik pada tahap motivasi, persepsi, proses 

belajar, maupun memori bergabung dengan masing-masing karakteristik individu sehingga menghasilkan 

proses pengambilan keputusan yang juga berperan dalam memberikan pengaruh terhadap keputusan 

pembelian (Kotler & Keller, 2012) 

 
B.   Brand Page Commitment 

 

Brand commitment secara umum telah dikonseptualisasikan sebagai niat dan keinginan untuk kontinuitas 

dalam hubungan dengan merek (Tong, Su, & xu, 2017). Brand commitment merupakan keinginan yang kuat 

dari  seorang  pelanggan  untuk  melanjutkan hubungan  dengan  merek  disertai  dengan  kesediaan  untuk 

mempertahankan hubungan tersebut (Morgan & Hunt, 1994). Lebih dalam, menurut Kim et al. (2008) brand 

page commitment mengacu pada brand commitment di mana psikologis konsumen untuk upaya membangun 

komunitas merek di lingkungan media sosial. Selain itu, brand page commitment dapat dilihat sebagai 

keterlibatan aktif dan psikologis konsumen dengan kegiatan media sosial dari sebuah merek (Hutter et al., 

2013). Brand commitment memiliki peran penting dalam menumbuhkan loyalitas sikap, karena komitmen 

mencerminkan pelanggan mengevaluasi diri dari konteks konsumsi dan keputusan aktif untuk terlibat dalam 

hubungan jangka panjang dengan merek atau perusahaan (Evanschitzky et al, 2006). 
 

 
C.   Word Of Mouth 

Word of mouth merupakan hal yang alamiah yang terdapat pada konsumen (Kozinets et al., 2010). Word 

of mouth adalah sebuah jenis komunikasi yang dilakukan oleh konsumen secara interpersonal atau dikatakan



interaksi antara konsumen baik secara positif ataupun secara negative. Dan hal yang dibicarakan adalah 

mengenai informasi produk dan pengalaman konsumen ketika menggunakan produk tersebut sehingga 

terbentuk persepsi dan tanggapan dari konsumen mengenai suatu produk dan disebarluaskan kepada khalayak 

atau calon konsumen lainnya. (Arndt, 1967; Goyette et al, 2010). Word of mouth berfungsi sebagai sarana 

informasi yang akan memberikan pengaruh terhadap calon konsumen lainnya. Dalam hal ini diceritakan 

bagaimana pengalamannya, bagaimana kinerja sebuah produk yang telah digunakan. Hal tersebut akan 

berkaitan dengan minat beli dan keputusan pembelian. Karena informasi yang didapatkan akan memberikan 

efek secara sosial dan psikologis bagi yang mendapatkan informasi. (Mooradian et al., 2012; Brown et al., 
2007).    Seorang konsumen yang  telah  dikatakan memiliki loyalitas terhadap produk akan  cenderung 
menyebarluaskan informasi yang positif terhadp produknya. Ketika konsumen loyal terhadap produk atau 
merek mereka cenderung memberikan informasi yang baik atau komentar positif terhadap produknya. . Oleh 
karena itu word of mouth memainkan peran penting sebagai input dan output komponen (Hutter et al, 2013). 

 
D. Minat Beli 

Menurut Kotler & Keller (2012) minat beli konsumen adalah sebuah perilaku konsumen di mana 

konsumen mempunyai keinginan dalam memilih atau membeli suatu produk, berdasarkan pengalaman dalam 

memilih, mengkonsumsi dan menggunakan atau bahkan menginginkan suatu produk. Faktor-faktor yang dapat 

diidentifikasi sebagai minat beli menurut Schiffman & Kanuk (2004) adalah sebagai berikut: 

1. Ketertarikan dalam mencari sebuah informasi sehingga konsumen memiliki motivasi dalam pemenuhan 

kebutuhan. 

2. Beberapa hal yang dipertimbangkan sebelum membeli adalah mencari informasi mengenai produk dari 

mulai harga sampai manfaat yang diberikan oleh produk yang diinginkan. Selanjutnya adalah 

membandingkan dengan produk sejenis dari merek yang lain. Sehingga memiliki informasi dan bisa 

memilih secara rasional dan sesuai dengan keiinginannya. 

3.    Percobaan untuk pertama kali sehingga konsumen mengetahui manfaat dan infomasi dari produk tersebut. 

4. Meningkatkan pengetahuan mengenai produk sehingga konsumen merasa produk dengan manfaat yang 

dimiliki sesuai dengan hal yang dicari oleh konsumen dan muncul kengininan untuk membeli. 

5. Kengininan untuk membeli yaitu keadaan ketika konsumen telah melewati beberapa proses dan merasa 

sudah sesuai dengan ekspektasi dan dapat merasakan manfaat suatu produk sehingga melakukan 

keputusan pembelian untuk beli. 

 
III. METHOD 

Berdasarkan tujuannya, penelitian ini termasuk dalam kategori pengujian hipotesis. Menurut Sekaran dan 

Bougie (2017) pengujian suatu hipotesis harus menjelaskan sifat dan hubungan tertentu serta memahami 

perbedaan antara variabel-variabel independen yang terkait. Sedangkan tingkat keterlibatan peneliti termasuk 

intervensi sedang yang melakukan manipulasi peristiwa normal dengan secara sengaja mengubah tingkat 

dukungan atau emosi (Sekaran & Bougie, 2017). Selain itu, studi kausal yang dilakukan dalam penelit ian ini 

adalah dalam situasi yang tidak diatur sebagaimana Sekaran dan Bougie (2017) menyatakan penelitian bisnis 

dilakukan di lingkungan yang alami di mana kejadian berlangsung secara normal. Strategi survei digunakan 

dalam penelitian ini sesuai dengan yang didefinisikan Fink (2003) yang menyatakan survei adalah sistem untuk 

mengumpulkan informasi dari atau tentang orang-orang untuk menggambarkan, membandingkan, atau 

menjelaskan pengetahuan, sikap, dan  perilaku.  Adapun sampel  penelitian adalah mahasiswa yang  secara 

individual diambil datanya. Atau dengan kata lain sampelnya merupakan 1-100 mahasiswa pada Universitas 

Jenderal Achmad Yani. Sedangkan cross sectional digunakan dalam penelitian ini terkait dengan horizon waktu. 

Pengumpulan data dengan cara penyebaran kuesioner. 

 
IV. RESULTS 

Berikut merupakan hasil dari pengolahan dan analisis data: 

4 .1 Ha sil Uj i Va lidita s dan Relia bilita s 

4 .1.1     H a sil Uji Relia bilit a s 

Pengujian validitas dalam penelitian ini menggunakan teknik kerelasi product moment dengan kriteria 

jika nilai rhitung > rtabel, maka data tersebut dinyatakan valid, rtabel product moment dalam penelitian ini 

adalah 0,1509. Sedangkan pengujian reliabilitas menggunakan teknik Cronbach’s alpha, dengan kriteria 

jika reliabilitas kurang dari 0,60 dianggap buruk, reliabilitas dalam kisaran 0,70 dapat diterima, dan 

reliabilitas yang melebihi 0,80 adalah baik. Alat pengukuran uji validitas dan reliabilitas dalam penelitian 

ini menggunakan statistic program of social sciense (SPSS) versi 22. 

4 .1.2 H a sil Uji Relia bilit a s 

Nilai Cronbach’s alpha dalam  instrumen penelitian ini memiliki nilai lebih besar 0,80 maka dianggap 

baik. Artinya instrumen konsisten dalam mengukur konsep yang diukur 

4 .1.3     H a sil Uji Asum si K la sik



 
Model 

 

Unstandardized 

Coefficients 

 

Standardized 

Coefficients 

 

 
t 

 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3,381 ,730  4,632 ,000 

Brand                   Page 
Commitment 

 

,099 
 

,045 
 

,212 
 

2,186 
 

,031 

Brand Awareness ,154 ,094 ,158 1,640 ,104 

Word Of Mouth ,300 ,072 ,436 4,168 ,000 

 

Menurut Ghozali (2013) untuk menunjukkan persamaan hubungan valid best linier unbiased estimator 

(BLUE) dan memenuhi asumsi-asumsi dasar klasik atau  ordinary least square (OLS) pada regresi 

berganda yang digunakan, maka diperluka pengujian asumsi klasik yang terdiri dari uji normalitas, uji 

multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Pada pengujian tersebut, metode pengolahan data yang 

dilakukan oleh peneliti menggunakan statistic program of social science (SPSS) versi 22. 

4.1.4      Hasil Uji Normalitas 

Menurut Sugiyono (2017), uji normalitas merupakan penggunaan statistik parametris yang memberikan 

syarat bahwa data yang akan dianalisis harus berdistribusi normal. Dalam uji normalitas, peneliti 

menggunakan teknik Kolmogorov-Smirnov. Berdasarkan hasil dua pengujian di atas menunjukkan bahwa 

nilai signifikansi sebesar 0,200 > 0,05. 

 
4.1.5      Hasil uji multikolinearitas 

Hasil dari perhitungan dan analisis nilai toleransi masing-masing tabel lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF 

tidak lebih dari 10, maka model terbebas dari multikolinearitas sebagaimana menurut Sekaran & Bougie 

(2017). 

4.1.6      Uji heteroskedastisitas 

Berdasarkan perhitungan dan hasil analisis uji heteroskedastisitas telah dilakukan dan hasil uji 

heteroskedastisitas dengan nilai signifikansi hitung lebih besar dari 0,05 dengan demikian hasil tidak terjadi 

heteroskedastisitas dalam penelitian ini. 

 
4.1.7      Hasil Uji Regresi Berganda dan Uji Sobel 

Analisis regresi linear berganda pada penelitian ini bertujuan untuk menjawab hipotesis penelitian terkait 

pengaruh langsung variabel brand page commitment dan brand awareness terhadap minat beli melalui word 

of mouth. Pada hasil Uji Regresi Berganda X Terhadap Y, berdasarkan hasil perhitungan, dapat disusun 

persamaan regresi sebagai berikut : 
Y = 1,422 + 0,301X1 + 0,610X2. 

Tabel 4.10 Hasil Uji Regresi Berganda X Terhadap Y 

Coefficientsa
 

 
Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,422 ,929  1,530 ,129 

Brand Page 
Commitment 

 

,301 
 

,051 
 

,444 
 

5,898 
 

,000 

Brand Awareness ,610 ,107 ,429 5,701 ,000 
Dependent Variable: Word of Mouth 

Dengan demikian, interpretasi pada persamaan regresi berganda tersebut disajikan sebagai berikut: 
a.    Konstanta bernilai 1,422 menunjukan apabila variabel brand page commitment dan brand awareness 

bernilai nol, maka word of mouth bernilai 1,422. 

b. Koefisien regresi untuk variabel brand page commitment berarah positif dengan nilai sebesar 0,301, 

artinya apabila terjadi peningkatan satu satuan brand page commitment maka word of mouth akan naik 

sebesar 0,301 satuan. 

c. Koefisien regresi untuk variabel brand awareness berarah positif dengan nilai sebesar 0,610, artinya 

apabila terjadi peningkatan satu satuan brand awareness maka word of mouth akan naik sebesar 0,610 

satuan. 
 

Tabel 4.11 Hasil Uji Regresi Berganda X, Y Terhadap Z 

Coefficientsa



Dependent Variable: Minat Beli 

Adapun Hasil Uji Regresi Berganda X, Y Terhadap Z, dapat disusun persamaan regresi sebagai berikut: 

Z = 3,381 + 0,099X1 + 0,154X2 + 0,300Y 
Dengan demikian, interpretasi pada persamaan regresi berganda tersebut dapat disajikan sebagai 

berikut: 

a.    Konstanta bernilai 3,381 menunjukan apabila variabel brand page commitment, brand awareness dan 

word of mouth bernilai nol, maka minat beli bernilai 3,381. 

b. Koefisien regresinya pada variabel brand page commitment berarah positif dengan nilai sebesar 0,099, 

artinya apabila terjadi peningkatan satu satuan brand page commitment maka minat beli akan naik 

sebesar 0,099 satuan. 

c. Koefisien regresinya pada variabel brand awareness berarah positif dengan nilai sebesar 0,154, artinya 

apabila terjadi peningkatan satu satuan brand awareness maka minat beli akan naik sebesar 0,154 

satuan. 
d. Koefisien regresinya pada variabel word of mouth berarah positif dengan nilai sebesar 0,300, artinya 

apabila terjadi peningkatan satu satuan word of mouth maka minat beli akan naik sebesar 0,300 satuan. 
Analisis pengujian sobel bertujuan untuk mengetahui ada atau tidak adanya intervensi variabel 

word of mouth dalam memediasi pengaruh brand page commitment dan brand awareness terhadap minat 
beli. Hasil pengolahan data melalui analisis regresi berganda yang telah dilakukan sebelumnya merupakan 
langkah awal dari dua langkah yang dilakukan untuk mengetahui peran mediasi yang selanjutnya di uji 
melalui uji Sobel. Metode pengolahan data pada analisis uji Sobel dilakukan melalui aplikasi olah data uji 
Sobel online di www.danielsoper.com. 

Hasil dari pengujian variabel intervening dapat diketahui bahwa nilai Sobel test statistik sebesar 

3,40387606 lebih besar dari ttabel (1,658) dapat disimpulkan bahwa word of mouth memediasi pengaruh 

variabel brand page commitment terhadap minat beli sebagaimana pendapat Sugiyono (2017). 

Hasil dari pengujian variabel intervening dengan menggunakan Online Sobel Test Calculator for the 

Significance of Mediation dari Daniel Soper pada www.danielsoper.com, dapat diketahui bahwa nilai Sobel 

test statistik sebesar 3,36396127 lebih besar dari ttabel (1,658) dapat disimpulkan bahwa word of mouth 

memediasi pengaruh variabel brand awareness terhadap minat beli sebagaimana pendapat Sugiyono (2017). 
 

 
4.1.8      Hipotesis 

•  Pengujian hipotesis pertama dalam mengetahui pengaruh brand page commitment terhadap word of 

mouth menghasilkan nilai thitung sebesar 5,898 > 1,658 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dengan 

demikian HA diterima dan H0 ditolak, artinya brand page commitment berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap word of mouth. 

•  Pengujian hipotesis kedua dalam mengetahui pengaruh brand awareness terhadap word of mouth 

menghasilkan nilai thitung  sebesar 5,701 > 1,658 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dengan 

demikian HA  diterima dan H0  ditolak, artinya brand awareness berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap word of mouth. 

•  Pengujian hipotesis ketiga dalam mengetahui pengaruh brand page commitment terhadap minat beli 

menghasilkan nilai thitung sebesar 2,186 > 1,658 dan nilai signifikansi sebesar 0,031 < 0,05 dengan 

demikian HA diterima dan H0 ditolak, artinya brand page commitment berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli. 

• Pengujian hipotesis keempat dalam mengetahui pengaruh brand awareness terhadap minat beli 

menghasilkan nilai thitung  sebesar 1,640 < 1,658 dan nilai signifikansi sebesar 0,104 > 0,05 dengan 

demikian H0 diterima dan HA ditolak, artinya brand awareness tidak berpengaruh terhadap minat beli. 
•  Pengujian hipotesis kelima dalam mengetahui pengaruh brand page commitment terhadap minat beli 

yang dimediasi oleh word of mouth menghasilkan nilai thitung  uji Sobel sebesar 3,404 > 1,658 dengan 

demikian HA diterima dan H0 ditolak, artinya brand page commitment berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli yang dimediasi oleh word of mouth. 

•  Pengujian hipotesis keenam dalam mengetahui pengaruh brand awareness terhadap minat beli yang 

dimediasi oleh word of mouth menghasilkan nilai thitung uji Sobel sebesar 3,364 > 1,658 dengan demikian 

HA diterima dan H0 ditolak, artinya brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli yang dimediasi oleh word of mouth. 

Discussion 

Berdasarkan hasil uji hipotesis pertama yang diketahui bahwa nilai thitung  > ttabel  yang berarti bahwa 

brand page commitment berpengaruh positif dan signifikan terhadap word of mouth. Hasil uji hipotesis 

tersebut mendukung hasil hipotesis pertama di mana brand page commitment berpengaruh positif terhadap 

word of mouth. Temuan penelitian ini mendukung apa yang dikemukakan oleh Sallam (2015) menyatakan
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brand commitment berpengaruh positif terhadap word of mouth. Temuan ini juga sesuai dengan Maisam & 

Mahsa (2016) yang mengungkapkan word of mouth dipengaruhi secara positif oleh brand commitment. 
Mengacu kepada hasil uji hipotesis kedua diketahui bahwa nilai thitung > ttabel yang berarti bahwa brand 

awareness  berpengaruh  positif  dan  signifikan  terhadap  word  of  mouth.  Hasil  uji  hipotesis  tersebut 
mendukung hasil hipotesis kedua di mana brand awareness berpengaruh positif terhadap word of mouth. 

Temuan penelitian ini mendukung apa yang dikemukakan Hutter et al. (2013) yang menyatakan kesadaran 

terhadap suatu merek yang menimbulkan aktivitas word of mouth  positif. Lebih jauh Hutter et al. (2013) 

menemukan bahwa brand awareness berpengaruh positif terhadap word of mouth. 
Berdasarkan hasil uji hipotesis ketiga yang diketahui bahwa nilai thitung > ttabel yang berarti bahwa brand 

page commitment berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Hasil uji hipotesis tersebut 
mendukung hasil hipotesis ketiga di mana brand page commitment berpengaruh positif terhadap minat beli. 

Temuan penelitian ini mendukung apa yang dikemukakan Byun dan Dass (2015) yang menyatakan brand 

commitment berpengaruh positif terhadap minat beli. Temuan ini sesuai dengan Hutter et al. (2013) yang 

mengungkapkan bahwa minat beli dipengaruhi secara positif oleh brand page commitment. 
Selanjutnya, hasil hipotesis keempat pada penelitian ini menyatakan bahwa brand awareness tidak 

berpengaruh terhadap minat beli. Hasil tersebut diduga terjadi karena berdasarkan situasi dan kondisi 
penelitian yang berbeda dari jurnal yang diacu yaitu responden dan tempat yang merupakan mahasiswa yang 
berusia 19-24 tahun pada Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Jenderal Achmad 
Yani. Hal tersebut juga tidak sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Sari (2017) yang menyatakan 
bahwa brand awareness berpengaruh positif terhadap minat beli. Sama seperti penelitian terdahulu Meidika 
& Retno (2016) menunjukan bahwa minat beli dipengaruhi secara positif oleh brand awarenes. 

Hasil uji hipotesis kelima diketahui bahwa nilai thitung uji Sobel > ttabel yang berarti bahwa brand page 

commitment berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli yang dimediasi oleh word of mouth. 

Hasil uji hipotesis tersebut mendukung hasil hipotesis kelima di mana brand page commitment berpengaruh 

positif terhadap minat beli yang dimediasi word of mouth. Temuan penelitian ini mendukung apa yang 

dikemukakan oleh Hutter et al. (2013) yaitu terdapat pengaruh positif pada variabel brand page commitment 

terhadap minat beli dan variabel intervening word of mouth di mana secara tidak langsung word of mouth 

memediasi hubungan antara variabel brand page commitment dan variabel minat beli. 

Temuan hasil uji hipotesis keenam diketahui bahwa nilai thitung  uji Sobel > ttabel yang berarti bahwa 

brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli yang dimediasi oleh word of mouth. 

Hasil uji hipotesis tersebut mendukung hasil hipotesis keenam di mana brand awareness berpengaruh positif 

terhadap minat beli yang dimediasi word of mouth. Temuan penelitian ini mendukung apa yang 

dikemukakan oleh Hutter et al. (2013) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif pada variabel 

brand awareness terhadap minat beli dan variabel intervening word of mouth di mana secara tidak langsung 

word of mouth memediasi hubungan antara variabel brand awareness dan variabel minat beli. 
 

CONCLUSION 

Intisari dari hasil penelitian ini dijelaskan berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah diuraikan pada bab 

sebelumnya sebagai berikut: 
1. Brand page commitment berpengaruh positif dan signifikan terhadap word of mouth pada merek 

produk yang mamasang iklan pada media sosial pada kalangan mahasiswa UNJANI 
2. Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap word of mouth pada merek produk yang 

mamasang iklan pada media sosial pada kalangan mahasiswa UNJANI 
3.    Brand page commitment berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada merek produk 

yang mamasang iklan pada media sosial pada kalangan mahasiswa UNJANI 
4. Brand awareness tidak berpengaruh terhadap minat beli pada merek produk yang mamasang iklan 

pada media sosial pada kalangan mahasiswa UNJANI 
5. Brand page commitment berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli yang dimediasi oleh 

word of mouth pada merek produk yang mamasang iklan pada media sosial pada kalangan mahasiswa 
UNJANI 

6. Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli yang dimediasi oleh word of 
mouth pada merek produk yang  mamasang iklan pada media sosial pada kalangan mahasiswa 
UNJANI 
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menyadari bahwa masih banyak kekurangan dari penelitian ini. Berdasarkan hasil penelitian ini, perusahaan 

yang mengiklankan merek produknya di media sosial harus  fokus pada target pasar yang dipilih karena tidak



semua kalangan atau usia menggunakan media sosial seraca aktif. Media sosial didominasi oleh remaja yang 

dalam penelitian ini terwakili oleh mahasiswa Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis yang berusia 
19-24 tahun. Maka, untuk meningkatkan minat beli yang dihasilkan dari aktivitas media sosial, brand page di 
media sosial harus terfokus pada konsumen  agar commitment dan awareness konsumen meningkat dengan 
cara memberikan informasi mengenai produk, menjalin hubungan yang membuat konsumen merasa bagian 
dari produk, memberi konsumen kesempatan untuk berpartisipasi dalam aktivitas brand page tentang produk, 
sehingga dapat tercipta brand page commitment pada konsumen. Selain itu untuk membuat konsumen lebih 
aware terhadap merek produk yang diiklankan, media sosial perusahaan harus mampu membuat konsumen 
mengetahui semua produk, tidak kesulitan untuk mengingat produk, dan mampu membuat konsumen untuk 

membedakan produknya dengan pesaing yang menciptakan word of mouth positif pada merek produk, 

merekomendasikan serta membujuk teman terkait produk dan menginspirasi orang lain sehingga menimbulkan 

minat beli pada merek produk yang diiklankan dimedia sosial. Adapun selanjutnya dapat dilakukan penelitian 

yang lebih luas lagi dari segi sample atau responden ataupun penelitian yang lebih mendalam. 
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