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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis Pengaruh Media Sosial
Terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui Brand Image dan Brand Awareness. Alat analisis yang
digunakan dalam penelitian ini adalah analisis data menggunakan SEM-PLS. Populasi dalam
penelitian ini adalah seluruh pengikut akun media sosial dengan jumlah 14.039 pengikut.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik Slovin,
sehingga sampel yang digunakan adalah 100 pengikut akun media sosial dari PT. ABC. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa: (1) Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Loyalitas Pelanggan; (2) Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Image; (3) Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan; (4)
Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness; (5) Brand
Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan; (6) Media Sosial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Brand Image; (7)
Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Brand
Awareness

Kata Kunci : Media Sosial, Brand Image, Brand Awareness, dan Loyalitas Pelanggan.

Abstract: This research aims to determine and analyze the influence of social media on
customer loyalty through brand image and brand awareness. The analytical tool used in this
research is data analysis using SEM-PLS. The population in this study was all followers of
social media accounts with a total of 14,039 followers. The sampling technique used in this
research was the Slovin technique, so the sample used was 100 followers of social media
accounts from PT. A B C. The research results show that: (1) Social Media has a positive and
significant effect on Customer Loyalty; (2) Social Media has a positive and significant effect on
Brand Image; (3) Brand Image has a positive and significant effect on Customer Loyalty; (4)
Social Media has a positive and significant effect on Brand Awareness; (5) Brand Awareness
has a positive and significant effect on Customer Loyalty; (6) Social Media has a positive and
significant effect on Customer Loyalty through Brand Image; (7) Social Media has a positive
and significant effect on Customer Loyalty through Brand Awareness.
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PENDAHULUAN

Media sosial telah menjadi bagian tak terpisahkan dari kehidupan sehari-hari masyarakat
modern. Dengan perkembangan teknologi, media sosial kini tidak hanya digunakan untuk
berkomunikasi, tetapi juga sebagai alat untuk berbagi informasi, berkolaborasi, membangun
jejaring. Menurut McGraw Hill Dictionary media sosial adalah sarana yang digunakan oleh
orang-orang untuk berinteraksi satu sama lain dengan cara menciptakan, berbagi, serta bertukar
informasi dan gagasan dalam sebuah jaringan komunitas virtual. Media sosial adalah medium
untuk bersosialisasi dan menyebarluaskan informasi dan pengetahuan secara cepat kepada
pengguna internet dalam jumlah yang besar. Contoh-contoh media soial sekarang yang sedang
berkembang adalah: Facebook, Twitter, Instagram, Tiktok, WhatsApp, Youtube dan lain-lain.
Dalam perkembangannya, media sosial menjadi sarana komunikasi dalam berbagai hal.

PT. ABC sebagai perusahaan media cetak di Provinsi Maluku dan dalam usia yang
masih terbilang muda yakni 5 (lima) tahun, tepatnya pada 9 Januari 2024 juga menggunakan
media sosial sebagai media komunikasi dalam pembentukan Brand Awareness dan Brand
Image perusahaan. Menurut Kotler (2019) menyatakan bahwa kesadaran merek (brand
awareness) merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengidentifikasi merek
dalam benak mereka, sedangkan Aaker (2020) mengemukakan bahwa kesadaran merek (brand
awareness) merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat suatu merek
berdasarkan kategori produk tertentu. Dalam perjalanannya, sejak tahun 2021 PT. ABC terus
mengembangkan dan menintensifkan media sosial sebagai sarana perusahaan dalam
mengoptimalkan komunikasi dalam hal pelayanan untuk membentuk kesadaran merek (brand
awareness) dan citra merek (brand image).

Apabila semakin banyak konsumen di pasar yang sanggup untuk mengenali atau
mengingat tentang keberadaan suatu merek artinya mereka menyadari keberadaan suatu merek
yang akan semakin memudahkan calon konsumen dalam mengambil keputusan pembelian
mereka terhadap merek produk tersebut. Dalam perjalanannya, PT. ABC mulai melakukan
inovasi dalam upaya perusahaan meningkatkan Brand Awareness dan Brand Image perusahaan
menggunakan media sosial, yaitu facebook dan tiktok. Adapun jumlah pengikut atau followers
pada akun resmi PT. ABC sebagai berikut:

Tabel 1. Jumlah Followers Akun Media Sosial PT. ABC per Desember Tahun 2023

Akun Media Sosial Followers
Facebook 8.170
TikTok 5.869
Total 14.039

Sumber : PT. ABC (2023)

Melalui media sosial, PT. ABC berusaha memberikan brand image dan brand
awareness kepada pelanggan. Hal ini karena mempengaruhi loyalitas pelanggan di tengah
maraknya berbagai produk yang lain. Salah satu strategi PT. ABC adalah menciptakan kesan
yang baik di benak pelanggan dengan memperkuat brand image dan brand awareness kepada
pelanggan yang dapat membuat PT. ABC dapat menonjolkan keunggulan dan manfaat yang
dapat diberikan. Sehingga diharapkan dapat mempengaruhi persepsi pelanggan melalui apa
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yang mereka rasakan, yang dapat membuat PT. ABC lebih unggul dibanding pesaing sehingga
menimbulkan emotional relationship dengan pelanggan. Indikasi loyalitas yang sesunggunhnya
diperlukan suatu pengukuran terhadap sikap yang dikombinasikan dengan pengukuran terhadap
perilaku. Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan peneliti maka masalah pokok dalam
penelitian ini adalah apakah pengaruh media sosial terhadap loyalitas pelanggan melalui brand
image dan brand awareness?

TINJAUAN TEORI

A

Media Sosial

Kotler dan Keller (2016) Media sosial adalah media yang digunakan oleh konsumen untuk
berbagi teks, gambar, suara, dan video informasi baik dengan orang lain maupun
perusahaan dan vice versa. Michael Cross (2013) Media sosial adalah sebuah istilah yang
menggambarkan bermacam-macam teknologi yang digunakan untuk mengikat orang-orang
ke dalam suatu kolaborasi, saling bertukar informasi, dan berinteraksi melalui isi pesan
yang berbasis web. Dikarenakan internet selalu mengalami perkembangan, maka berbagai
macam teknologi dan fitur yang tersedia bagi pengguna pun selalu mengalami perubahan.
Hal ini menjadikan media sosial lebih hypernym dibandingkan sebuah referensi khusus
terhadap berbagai penggunaan atau rancangan.

Brand Image

Menurut Keller (2020:76), brand image adalah persepsi tentang suatu merek sebagaimana
tercermin oleh asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen. Dapat disimpulkan
bahwa brand image merupakan pemahaman konsumen mengenai suatu brand secara
keseluruhan dengan kepercayaan dan pandangan terhadap suatu brand. Sedangkan,
Firmansyah (2019:60) mendefinisikan brand image sebagai suatu persepsi yang muncul di
benak konsumen ketika mengingat suatu merek dari jajaran produk tertentu. Selanjutnya,
pengalaman tersebut kemudian akan tercitra atau tergambarkan pada merek sehingga
membentuk brand image yang positif maupun negatif tergantung dari berbagai pengalaman
dan citra sebelumnya dari merek.

Brand Awareness

Menurut Durianto, dkk ( 2017 : 54 ) Brand awareness adalah kesanggupan seorang calon
pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu
kategori produk tertentu. Konsumen lebih cenderung menyukai atau membeli merek yang
sudah dikenal karena konsumen merasa aman dengan sesuatu yang dikenal. Kebanyakan
konsumen berasumsi bahwa sebuah merek yang sudah dikenal mempunyai kemungkinan
bisa diandalkan, kemantapan dalam bisnis, dan kualitas yang bisa dipertanggung jawabkan.
Kemudian menurut Husnawati (2017) Brand awareness merupakan salah satu dimensi
dasar dari ekuitas suatu merek yang sering dianggap sebagai salah satu persyaratan dari
keputusan pembelian seorang konsumen, karena merupakan faktor penting dalam
pertimbangan suatu merek. Faktor kesadaran penting dalam konteks dimana merek selalu
diutamakan dalam suatu rangkaian pertimbangan dalam keputusan pembelian.

Loyalitas Pelanggan

Loyalitas konsumen dapat dikatakan adalah sebuah janji konsumen dimana mereka akan
membeli produk atau jasa secara berulang-ulang serta menyarankannya kepada orang lain
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(Dhasarathi & Kanchana, 2022). Kemudian menurut Gupta et al. (2020) loyalitas konsumen
ialah sebuah ide konsumen untuk terus menggunakan barang yang telah ada atau baru. Lalu
menurut Das et al. (2021) loyalitas konsumen ialah membangun sebuah kesetiaan terhadap
sesuatu yang ditawarkan. Berdasarkan beberapa definisi tersebut, maka loyalitas konsumen
merupakan sifat konsumen untuk tetap menggunakan serta membeli barang atau jasa
tertentu dan merekomendasikannya kepada orang lain.

Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu yang mendasari diadakannya penelitian ini adalah:

1. Penelitian Pandu Winasis (2023) yang berjudul “Pengaruh Kegiatan Pemasaran Media
Sosial Terhadap Kesadaran Merek, Citra Merek dan Loyalitas Merek Pada Produk
Wardah” Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kegiatan pemasaran media
sosial terhadap kesadaran merek, citra merek dan loyalitas merek produk Wardah.
Populasi dalam penelitian ini adalah Wanita yang pernah melakukan pembelian dan atau
menggunakan produk Wardah di Indonesia. Penelitian ini memperkuat pentingnya
pemasaran media sosial dan memberikan gambaran bagi pemasar dalam membangun
sebuah kesadaran merek, citra merek dan loyalitas merek. Sampel pada penelitian ini
adalah Wanita yang pernah melakukan pembelian dan atau menggunakan produk
Wardah. Kuesioner disebarkan melalui berbagai aplikasi seperti Line, Instagram dan
Whatsapp. Jumlah sampel masuk adalah 215 responden. Teknik analisis dalam
penelitian ini adalah dengan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan
program AMOS 24 dan SPSS. Hasil dari penelitian ini adalah terdapat pengaruh positif
dan signifikan pemasaran media sosial terhadap kesadaran merek, citra merek dan
loyalitas merek. Terdapat pengaruh positif dan signifikan kesadaran merek terhadap citra
merek. Tidak ada pengaruh signifikan kesadaran merek terhadap loyalitas merek, serta
yang terakhir terdapat pengaruh positif dan signifikan citra merek terhadap loyalitas
merek.

2. Penelitian Anisah Zahrah Amalia, Kurniawati (2023) yang berjudul “Pengaruh Positif
Social Media Marketing Activities Terhadap Repurchase Intention Melalui Brand
Awareness dan Brand Image”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dampak dari
pemasaran melalui media sosial terhadap brand awareness dan brand image, serta
pengaruhnya terhadap repurchase intention. Kuesioner penelitian disebarkan kepada
156 responden, pengambilan sampel menggunakan non-probabilitas sampling dan
penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling. Metode analisis data yang
digunakan adalah structure Equation model (SEM). Hasil penelitian menunjukkan
bahwa social media marketing activities berpengaruh positif terhadap brand awareness,
social media marketing activities berpengaruh positif terhadap brand image, brand
awareness berpengaruh positif terhadap repurchase intention, brand image berpengaruh
positif terhadap repurchase intention.

3. Penelitian Nurul Wahdini (2019) yang berjudul “Analisis Pengaruh Social Media
Marketing Terhadap Brand Awareness yang Berdampak Terhadap Pembentukan Brand
Image PT. XL Axiata”. Tujuan dari penelitian ini adalah melakukan analisis terhadap
media sosial (twitter) terhadap brand awareness dalam pembentukan brand image
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perusahaan. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini,
menggunakan metode deskriptif dengan teknik survey dimana setiap anggota populasi
mempunyai kesempatan yang sama untuk dipilih menjadi sampel secara keseluruhan,
sampel dalam penelitian ini berjumlah 124 sampel. Hasil analisis menunjukkan terdapat
pengaruh yang signifikan dan positif antara media sosial dan brand kesadaran dan citra
merek PT. XL Axiata. Hal ini dimungkinkan karena konsumen operator telekomunikasi
yang saat ini cenderung banyak beraktivitas dan mencari informasi produk dari media
sosial karena cara-caranya yang mudah agar konsumen merasakan manfaat besar yang
bisa diperoleh dengan menggunakan media sosial.

. Penelitian Arini Rizki Udayani dan Tatik Suryani (2022) yang berjudul “Pengaruh

Aktivitas Pemasaran Media Sosial Terhadap Kesadaran Merek dan Citra Merek Adidas
Serta Dampaknya Pada Niat Beli Konsumen”. Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk
menganilis pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap kesadaran merek dan
citra merek adidas dan dampaknya pada niat pembelian konsumen. Sampel dalam
penelitian ini adalah konsumen yang menggunakan media sosial, membeli serta
menggunakan Adidas di Gresik, Bangkalan, Mojokerto, Surabaya, Sidoarjo dan
Lamongan sebanyak 100 orang. Teknik sampel yang digunakan adalah Convenience
Sampling dan teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini dengan
menyebar kuesioner secara online melalui google form.. Hasil analisis dalam penelitian
ini dibuktikan bahwa Aktivitas Pemasaran Media Sosial berpengaruh signifikan positif
terhadap Kesadaran Merek dan Citra Merek. Kesadaran Merek berpengaruh signifikan
positif pada Niat Pembelian dan Citra Merek berpengaruh signifikan positif terhadap
Niat Pembelian.

F. Kerangka Pikir

Gambar 1. Kerangka Pikir
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METODE PENELITIAN

Pelitian ini dilakukan pada PT. ABC dengan waktu penelitian kurang lebih satu bulan.
Menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan sumber data primer dan sekunder. Teknik
pengumpulan data yang digunakan peneulis dalam penelitian ini adalah kepustakaan (library
research) dan kuesioner. Adapun populasi dalam penelitian ini adalah Populasi penelitian ini
adalah seluruh followers atau pengikut pada akun media sosial yang dimiliki PT. ABC sebanyak
14.039 pengikut dan sampel yang berjumlah 100 responden yang diperoleh melalui metode
slovin dengan menggunakan teknik judgmental sampling.

Definisi Operasional

Untuk menghindari kesalahan dalam penafsiran terhadap variabel-variabel dalenelitian

ini, maka penjelasan definisi operasional masing-masing variabel sebagai berikut:

1. Media sosial adalah tempat bersosialisasi berupa aktivitas berbagi info, teks, gambar, video
serta layanan dan alat bantu yang memungkinkan setiap orang terhubung sehingga dapat
mengekspresikan dan berbagi dengan individu lainnya dengan bantuan internet;

2. Brand image atau citra merek merupakan persepsi mengenai merek di benak konsumen yang
membentuk kepercayaan konsumen maupun pelanggan terhadap suatu merek;

3. Brand Awareness atau kesadaran merek merupakan sebuah persoalan mengenai apakah
nama sebuah merek muncul dalam pikiran ketika konsumen berpikir mengenai suatu kategori
produk tertentu dan terdapat kemudahan saat nama tersebut dimunculkan;

4. Loyalitas Pelanggan adalah kesetiaan konsumen yang dipresentasikan dalam pembelian yang
konsisten terhadap produk atau jasa sepanjang waktu dan ada sikap yang baik untuk
merekomendasikan orang lain untuk membeli produk.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini dilakukan dengan membagikan kuesioner kepada 100 followers atau
pengikut pada akun media sosial PT. ABC. Deskripsi karakteristik responden dalam penelitian
ini dapat dikelompokkan menjadi beberapa kelompok yaitu berdasarkan jenis kelamin, usia, jenis
media sosial, serta jenis pekerjaan.

Tabel 2. Karakteristik Responden

Kelompok Measurement Jumlah orang (n)

Jenis Kelamin Laki-laki 89
Perempuan 11

Usia 10-20 Tahun 11
>20-30 Tahun 15
>30 — 40 Tahun 29
>40 — 50 Tahun 24
> 50 Tahun 21

Media Sosial Facebook 63
Tik Tok 37

Pekerjaan ASN/Karyawan 30
Wirausaha 59
Pelajar/Mahasiswa 10
Lainnya 20

Sumber: data diolah berdasarkan kuesioner.
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Tahap kedua yaitu evaluasi model pengukuran reflektif yaitu mengukur kebaikan
kausalitas antara variabel dengan item pengukuran di mana, Hair et al (2019). Kriteria yang
digunakan dapat diliat dari tabel berikut:

Tabel 3. Evaluasi Model Pengukuran Reflektif

Variabel Penglgtjelr(];ran Lg:c?ier:g Cr‘;\’:sﬁ;h ' gz:?apt?j::; AVE
X1 0.840
X2 0.926

Media Sosial X3 0.887 0.934 0.950 0.793
X4 0.919
X5 0.876
Z1.1 0.846
Z1.2 0.892

Z1.3 0.767 0.896 0.923 0.707

Brand Image

Z1.4 0.878
Z15 0.815
Z2.1 0.820
72.2 0.824

Z2.3 0.861 0.917 0.938 0.752
Brand Awareness Z2.4 0.892
Z2.5 0.934
Y1 0.933
Y2 0.930

Loyalitas Y3 0.927 0.934 0.951 0.795
Pelanggan Y4 0.897
Y5 0.758

Sumber: Data diolah berdasarkan SmartPLS 3

Berdasarkan tabel 3 dapat dilihat bahwa instrumen kuesioner penelitian. Nilai outer
loading atau loading faktor yang direkomendasikan adalah minimum 0.70. Nilai Composite
Reliability (CR) yang direkomendasikan adalah di atas 0.70 yang berarti alat ukur atau
instrumen secara keseluruhan konsisten atau reliabel dalam mengukur variabel. Cronbach’s
Alpha adalah sebuah ukuran reliabilitas yang mempunyai makna seperti Composite Reliability
yaitu sebagai ukuran konsistensi internal. Nilai yang direkomendasikan adalah di atas 0.70
bahwa dimensi atau variabel disebut reliabel. Average Variance Ekstracted (AVE) adalah
ukuran convergent validity atau sejauh mana item pengukuran mewakili/mencerminkan
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pengukuran variabel. AVE juga menjelaskan besarnya variasi item pengukuran yang dikandung
oleh dimensi/variabel. Menurut Hair et al (2019), nilai AVE di atas adalah 0.50. Fornell dan
Larcker Criterion adalah ukuran discriminant validity yaitu bahwa variabel harus berbeda
dengan variabel lainnya secara teori dan terbukti secara empiris. Dalam Hair et al (2019),
variabel disebut mempunyai discriminant validity yang baik bila akar AVE lebih besar dari
koreksi antar variabel/dimensi.

Gambar 2. Diagram Path Coefficient dan p-value
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Tahap selanjutnya yaitu pengujian seluruh hipotesis. Hasil dari uji hipotesis adalah

sebagai berikut:

1.

Pengujian Hipotesis 1

Nilai t hitung untuk variabel Media Sosial berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan
diperoleh sebesar 2.910 dengan nilai  signifikansi p-value 0,004. Hal ini menunjukkan
bahwa nilai t hitung lebih besar dari proses bootstrapping nilai t statistic di atas 1.960 dan
nilai signifikansinya lebih kecil dari 0,050, serta nilai koefisien jalur (path coefficients)
menunjukkan tanda positif yaitu sebesar 0.276. Maka dapat disimpulkan bahwa Media
Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalits Pelanggan. Berdasarkan hal
tersebut maka Hipotesis 1 di terima.

Pengujian Hipotesis 2

Nilai t hitung untuk variabel Media Sosial berpengaruh terhadap Brand Image diperoleh
sebesar 15.997 dengan nilai signifikansi p-value 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa nilai t
hitung lebih besar dari proses bootstrapping nilai t statistic di atas 1.960 dan nilai
signifikansinya lebih kecil dari 0,050, serta nilai koefisien jalur (path coefficients)
menunjukkan tanda positif yaitu sebesar 0.797. Maka dapat disimpulkan bahwa Media
Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image. Berdasarkan hal tersebut
maka Hipotesis 2 di terima.
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Pengujian Hipotesis 3

Nilai t hitung untuk variabel Brand Image berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan
diperoleh sebesar 5.074 dengan nilai signifikansi p-value 0,000. Hal ini menunjukkan
bahwa nilai t hitung lebih besar dari proses bootstrapping nilai t statistic di atas 1.960 dan
nilai signifikansinya lebih kecil dari 0,050, serta nilai koefisien jalur (path coefficients)
menunjukkan tanda positif yaitu sebesar 0.566. Maka dapat disimpulkan bahwa Brand
Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Berdasarkan hal
tersebut maka Hipotesis 3, di terima.

Pengujian Hipotesis 4

Nilai t hitung untuk variabel Media Sosial berpengaruh terhadap Brand Awareness
diperoleh sebesar 11.562 dengan nilai signifikansi p-value 0,000. Hal ini menunjukkan
bahwa nilai t hitung lebih besar dari proses bootstrapping nilai t statistic di atas 1.960 dan
nilai signifikansinya lebih kecil dari 0,050, serta nilai koefisien jalur (path coefficients)
menunjukkan tanda positif yaitu sebesar 0.720. Maka dapat disimpulkan bahwa Media
Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness. Berdasarkan hal
tersebut maka Hipotesis 4, di terima

Pengujian Hipotesis 5

Nilai t hitung untuk variabel Brand Awareness berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan
diperoleh sebesar 2.746 dengan nilai signifikansi p-value 0,007. Hal ini menunjukkan
bahwa nilai t hitung lebih besar dari proses bootstrapping nilai t statistic di atas 1.960 dan
nilai signifikansinya lebih kecil dari 0,050, serta nilai koefisien jalur (path coefficients)
menunjukkan tanda positif yaitu sebesar 0.165. Maka dapat disimpulkan bahwa Brand
Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Berdasarkan
hal tersebut maka Hipotesis 5 di terima

Pengujian Hipotesis 6

Nilai t hitung untuk variabel Media Sosial berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan
melalui Brand Image diperoleh sebesar 5.205 dengan nilai signifikansi p-value 0,000. Hal
ini menunjukkan bahwa nilai t hitung lebih besar dari proses bootstrapping nilai t statistic
di atas 1.960 dan nilai signifikansinya lebih kecil dari 0,050, serta nilai koefisien jalur (path
coefficients) menunjukkan tanda positif yaitu sebesar 0.451. Maka dapat disimpulkan
bahwa Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan
melalui Brand Image. Berdasarkan hal tersebut maka Hipotesis 6 di terima

Pengujian Hipotesis 7

Nilai t hitung untuk variabel Media Sosial berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan
melalui Brand Awareness diperoleh sebesar 2.604 dengan nilai signifikansi p-value 0,011.
Hal ini menunjukkan bahwa nilai t hitung lebih besar dari proses bootstrapping nilai t
statistic di atas 1.960 dan nilai signifikansinya lebih kecil dari 0,050, serta nilai koefisien
jalur (path coefficients) menunjukkan tanda positif yaitu sebesar 0.119. Maka dapat
disimpulkan bahwa Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan melalui Brand Awareness. Berdasarkan hal tersebut maka Hipotesis 7, di terima.
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Tabel 4. Pengujian Hipotesis

Path t statistics

No Pernyataan Hipotesis Coefficients (hitung) p- value Hasil
Media Sosial X

H1 | berpengaruh terhadap 0.276 2.910 0.004 Hipotesis diterima
Loyalitas Pelanggan | — Z
Media Sosial X

H2 | berpengaruh terhadap 0.797 15.997 0.000 | Hipotesis diterima
Brand Image —Z1
Brand Image Z1

H3 | berpengaruh terhadap 0.566 5.074 0.000 | Hipotesis diterima
Loyalitas Pelanggan | — Y
Media Sosial X

H4 | berpengaruH terhadap 0.720 11.562 0.000 | Hipotesis diterima

Brand Awareness — 22

Brand Awareness 72 —
H5 | berpengaruh terhadap 0.165 2.746 0.007 | Hipotesis diterima
Loyalitas Pelanggan | Y

Media Sosial X

berpengaruh terhadap | )| 1o 5.205 0.000 | Hipotesis diterima
Loyalitas Pelanggan

melalui Brand Image | — Y

H6

Media Sosial X
berpengaruh terhadap
H7 | Loyalitas Pelanggan |— Z2 0.119 2.604 0.011 | Hipotesis diterima
melalui Brand
Awareness —Y

Sumber: Data diolah berdasarkan Smart PLS 3

Berdasarkan tabel 4, makna dari hasil pengolahan data menggunakan Smart PLS 3
tersebut adalah:
1. Pengaruh Media Sosial terhadap Loyalitas Pelanggan
Temuan pada penelitian ini menunjukkan bahwa Media Sosial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Media Sosial PT. ABC sangat membantu
pelanggan untuk bisa lebih loyal karena dengan adanya media sosial yang memiliki konten
yang menarik dan menghibur maka pelanggan merasa tidak perlu lagi mencari produk lain
yang ada di Kota Makassar. Media Sosial PT. ABC sudah memberikan konten yang di sukai
oleh pelanggan. Media sosial dapat memiliki hubungan yang kuat dan signifikan dengan
loyalitas pelanggan. Media sosial dapat membantu bisnis untuk lebih dekat dengan
pelanggan, sehingga dapat meningkatkan keuntungan, pemasaran, dan strategi komunikasi
(Nugraha et al, 2022). Dengan adanya media sosial yang dimiliki oleh PT. ABC, pelanggan
sudah bisa berinteraksi langsung dengan PT. ABC secara online, sehingga terjadi komunikasi
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dua arah antara pelanggan dengan perusahaan. Pelanggan merasa kebutuhan informasi yang
telah diberikan perusaahan kepada pelanggan lebih cepat tersampaikan sehingga pelanggan
merasa tidak perlu mencari produk lain karena PT. ABC sudah memberikan informasi yang
dibutuhkan pelanggan, sehingga pelanggan akan memiliki rasa loyalitas untuk tidak
berpaling ke produk lain di Kota Makassar. Hal ini sejalan dengan temuan dari Winasis
(2021) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan pemasaran media
sosial terhadap loyalitas

Pengaruh Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan

Temuan pada penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan PT. ABC. Brand Image yang dimiliki PT. ABC
sudah kuat di Kota Makassar. Keunggulan yang dimiliki oleh produk PT. ABC tidak
ditemukan pada produk lainnya. Brand image, atau citra merek, dapat memiliki pengaruh
positif yang signifikan terhadap loyalitas konsumen. Loyalitas merek, Loyalitas konsumen
dapat terbentuk ketika pelanggan merasa produk atau jasa yang mereka dapatkan sesuai
dengan harapan. Loyalitas konsumen dapat menjadi kunci sukses bagi sebuah bisnis, baik
dalam jangka pendek maupun jangka panjang (Sultan dan Insan, 2023). Konsumen yang
loyal terhadap suatu merek akan lebih likely untuk membeli produk tersebut berulang kali
dan merekomendasikannya kepada orang lain. Hal ini dapat membantu meningkatkan
penjualan dan memperkuat citra merek. Keunggulan merek ini mengacu pada atribut-
atribut fisik sehingga biasa dianggap sebagai sebuah kelebihan dibandingkan dengan
produk lainnya. Brand Image yang dimiliki PT. ABC akan mempengaruhi loyalitas
pelanggannya karena interpretasi pelanggan terhadap layanan yang ditawarkan, serta berita
dan informasi yang disajikan kepada pembaca membuat pelanggan bisa loyal dan tidak
memerlukan produk lainnya. Interpretasi ini hadir karena adanya interaksi antara brand dan
pelanggan atau dengan kata lain terbentuk berdasarkan pengalaman (experience) pelanggan
dalam berlangganan produk PT. ABC. Hal ini sejalan dengan temuan dari Winasis (2021)
yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan terdapat pengaruh positif
dan signifikan citra merek terhadap loyalitas.

Pengaruh Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan
Temuan pada penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan PT. ABC. Brand Image yang dimiliki PT. ABC
sudah kuat di Kota Makassar. Keunggulan yang dimiliki oleh PT. ABC tidak ditemukan
pada produk lainnya. Brand image, atau citra merek, dapat memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Loyalitas merek, Loyalitas konsumen dapat
terbentuk ketika pelanggan merasa produk atau jasa yang mereka dapatkan sesuai dengan
harapan. Loyalitas konsumen dapat menjadi kunci sukses bagi sebuah bisnis, baik dalam
jangka pendek maupun jangka panjang (Sultan dan Insan, 2023). Konsumen yang loyal
terhadap suatu merek akan lebih likely untuk membeli produk tersebut berulang kali dan
merekomendasikannya kepada orang lain. Hal ini dapat membantu meningkatkan
penjualan dan memperkuat citra merek. Keunggulan merek ini mengacu pada atribut-
atribut fisik sehingga biasa dianggap sebagai sebuah kelebihan dibandingkan dengan
produk lainnya. Brand Image yang dimiliki PT. ABC akan mempengaruhi loyalitas
pelanggannya karena interpretasi pelanggan terhadap layanan yang ditawarkan, serta berita
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dan informasi yang disajikan kepada pembaca membuat pelanggan bisa loyal dan tidak
memerlukan produk lainnya. Interpretasi ini hadir karena adanya interaksi antara brand dan
pelanggan atau dengan kata lain terbentuk berdasarkan pengalaman (experience) pelanggan
dalam berlangganan produk PT. ABC. Hal ini sejalan dengan temuan dari Winasis (2021)
yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan terdapat pengaruh positif
dan signifikan citra merek terhadap loyalitas

Pengaruh Media Sosial terhadap Brand Awareness
Temuan pada penelitian ini menunjukkan bahwa Media Sosial berpengaruh positif dan

signifikan terhadap Brand Awareness PT. ABC. Media sosial berpengaruh terhadap brand
awareness karena dengan adanya media sosial dapat menciptakan bermacam-macam
bentuk komunikasi dan informasi bagi semua yang menggunakannya. Beragam informasi
yang tersaji dalam media sosial mempermudah pelanggan dalam mengetahui semua
informasi mengenai apa yang pelanggan butuhkan. Media sosial dapat membantu
meningkatkan brand awareness dengan cara menarik perhatian orang-orang yang mungkin
belum pernah mendengar tentang bisnis. Media sosial juga dapat membantu orang-orang
lebih mengenali merek, mengingatnya, dan mengetahui karakteristiknya (Hidayati et al,
2022). Media Sosial PT. ABC dapat diakses dengan mudah, dan merupakan tempat efektif
dalam menyampaikan pesan. Dimana informasi yang diberikan mampu mewakili informasi
yang terkini dan berdasarkan fakta serta dapat dipertanggungjawabkan, inilah yang
membuat media sosial dapat dipercaya dan membuat pelanggan selalu mengingat PT. ABC.
Hal ini sejalan dengan temuan dari Winasis (2021) yang menyatakan bahwa terdapat
pengaruh positif dan signifikan pemasaran media sosial terhadap kesadaran merek.

Pengaruh Brand Awareness terhadap Loyalitas Pelanggan
Temuan pada penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Brand awareness atau kesadaran terhadap merek
merupakan suatu hal yang dapat membuat pelanggan tertarik dan selalu teringat dengan
suatu produk. Ketika produk sudah sangat melekat di pikiran pelanggan maka dengan
sendirinya ketika pelanggan ingin mencari produk atau ingin menggunakan produk tersebut
maka akan mencari atau menggunakan produk yang ada dibenaknya. Brand awareness,
adalah istilah pemasaran yang menggambarkan sejauh mana konsumen mengenali atau
mengingat kembali suatu merek dari produk tertentu. Brand awareness atau Kesadaran
merek dapat diartikan sebagai tingkat pemahaman dan pengenalan konsumen terhadap
merek atau produk (Ansari, 2022). Semakin tinggi brand awareness, semakin tinggi juga
loyalitas pelanggan. Konsumen yang memiliki tingkat kesadaran tinggi terhadap suatu
merek, kemungkinan besar akan melakukan penggunaan dan menyimpan merek tersebut di
dalam pikiran mereka sehingga akan terjadi penggunaan berulang. Semakin tinggi tingkat
kesadaran merek yang dimiliki oleh pelanggan, maka akan semakin tinggi tingkat loyalitas
pelanggan terhadap perusahaan. Kesadaran merek oleh pelanggan berhubungan dengan
ekuitas merek dan mempengaruhi loyalitas pelanggan. Kesadaran merek yang mudah
diingat dan semakin dikenal oleh konsumen akan menghasilkan nilai yang dapat menjadi
salah satu alasan konsumen menggunakan kembali suatu merek. Hal ini sejalan dengan
temuan dari Rahma dan Prabowo (2024) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif
dan signifikan Brand Awareness terhadap loyalitas konsumen.
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Pengaruh Media Sosial terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Brand Image
Temuan pada penelitian ini menunjukkan bahwa Media Sosial berpengaruh positif dan

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Brand Image. Media sosial selain
digunakan sebagai media untuk berinteraksi, dapat digunakan juga sebagai media
pemasaran. Menginformasikan atau mempromosikan produk melalui media sosial adalah
salah satu cara agar PT. ABC memiliki citra yang positif di mata konsumen atau pelanggan.
Image atau citra yang baik akan menguntungkan bagi perusahaan, karena konsumen atau
pelanggan secara tidak langsung akan selalu berlangganan produk PT. ABC serta pelanggan
akan merekomendasikannya juga ke orang lain. Media sosial adalah alat yang ampuh yang
dapat digunakan perusahaan untuk meningkatkan loyalitas pelanggan melalui brand image.
Dengan menggunakan media sosial secara efektif, perusahaan dapat membangun
kepercayaan, meningkatkan keterlibatan, dan membangun hubungan yang lebih personal
dengan pelanggan. Hal ini pada akhirnya dapat mengarah pada peningkatan penjualan dan
keuntungan. Media sosial telah menjadi platform penting bagi perusahaan untuk
berinteraksi dengan pelanggan dan membangun citra merek (brand image). Brand image
yang positif dapat meningkatkan kepercayaan dan kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya
dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Loyalitas pelanggan merupakan tujuan inti yang
diupayakan pemasar, karena dengan adanya loyalitas pelanggan yang sesuai dengan yang
diharapkan, dapat dipastikan perusahaan akan meraih keuntungan dan mampu
mempertahankan bisnisnya. Loyalitas pelanggan akan menjadi kunci sukses tidak hanya
dalam jangka pendek tetapi keunggulan bersaing secara berkelanjutan (Karim et al, 2023).
Media Sosial PT. ABC akan membuat pelanggan lebih loyal karena dengan adanya media
sosial yang memiliki konten yang yang bermanfaat maka pelanggan merasa tidak perlu lagi
mencari produk lain yang ada di Kota Makassar karena kontennya sangat di sukai oleh
pelanggan. Pelanggan merasa kebutuhan informasi yang telah disajikan PT. ABC kepada
pelanggan lebih cepat tersampaikan sehingga pelanggan akan memiliki rasa loyalitas untuk
tidak berpaling ke produk lain di Kota Makassar.

Pengaruh Media Sosial terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Brand Awareness
Temuan pada penelitian ini menunjukkan bahwa Media Sosial berpengaruh positif dan

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Brand Awareness. Media Sosial yang
dimiliki PT. ABC telah memiliki konten yang bisa memberikan Informasi yang menarik dan
menghibur yang dapat mendorong konsumen atau pelanggan selalu untuk melihat,
mengikuti atau bahkan selalu membaca berita yang ada di PT. ABC. Media sosial
memungkinkan pelanggan dapat berkomunikasi langsung dengan perusahaan dan sesama
pelanggan. Karena mudah diakses, media sosial merupakan tempat efektif dalam
membangun brand awareness yang kuat. Dengan aktif di media sosial dan selalu
memberikan informasi yang terbaru dapat membuat konsumen atau pelanggan tertarik dan
terngiang selalu dipikiran pelanggan dengan produk yang ditawarkan. Media sosial telah
menjadi alat vital bagi perusahaan dalam meningkatkan brand awareness (kesadaran
merek) dan membangun loyalitas pelanggan. Brand awareness yang kuat dapat membuat
pelanggan lebih mudah mengingat dan mengenali merek, sehingga meningkatkan
kemungkinan mereka untuk membeli produk atau layanan perusahaan. Media sosial
memungkinkan perusahaan untuk menjangkau audiens yang luas dengan biaya yang lebih
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murah dibandingkan metode pemasaran tradisional (Hidayati et al, 2022). Konten yang
menarik dan informatif dibagikan di media sosial dapat meningkatkan visibilitas merek dan
mendorong interaksi dengan pelanggan. Hal ini menciptakan komunitas merek yang kuat
di mana pelanggan saling terhubung dan mendukung satu sama lain, serta meningkatkan
reputasi merek melalui ulasan positif dan tanggapan proaktif terhadap komentar negatif.
Dengan strategi media sosial yang efektif, perusahaan dapat meningkatkan brand
awareness, mendorong keterlibatan pelanggan, membangun komunitas yang kuat, dan
meningkatkan reputasi merek. Hal ini pada akhirnya dapat mengarah pada peningkatan
loyalitas pelanggan, penjualan, dan keuntungan. Semakin baik brand awareness atau
kesadaran merek yang diinggat oleh pengguna secara baik maka akan memberikan
kesempatan pada pengguna untuk melakukan keputusan penggunaan secara berulang-
ulang. Brand awareness menjadi penting dalam meningkatkan loyalitas pelanggan karena
konsumen atau pelanggan biasanya cenderung untuk membeli dan menggunakan produk
dengan merek yang sudah familiar dibandingkan dengan produk yang mereknya asing bagi
konsumen tersebut. Hal ini dilakukan oleh konsumen karena merek tersebut mempunyai
brand awareness yang tinggi

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Media Sosial terhadap Loyalitas
Pelanggan melalui Brand Image dan Brand Awareness. Berdasarkan hasil penelitian ini dan
pembahasan maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:

1. Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.

Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image.

Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.

Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness.

Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.
Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan melalui
Brand Image.

7. Media Sosial berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Brand Awareness

o ks wnN
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