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Abstrak 

Pertumbuhan pesat media sosial seperti TikTok menciptakan peluang strategis bagi brand kecantikan, termasuk The 

Originote. Penelitian ini mengangkat permasalahan seputar pengaruh Social Media Marketing, Brand Association, 

Brand Image, dan Brand Trust, terhadap Brand Loyalty pengguna TikTok The Originote. Topik ini penting mengingat 

tingginya persaingan industri kecantikan dan meningkatnya peran TikTok sebagai media promosi yang efektif. 

Namun, studi sebelumnya menunjukkan hasil berbeda-beda mengenai pengaruh variabel tersebut terhadap Brand 

Loyalty, sehingga dibutuhkan telaah ulang untuk menjembatani gap penelitian. Penelitian dilakukan secara kuantitatif 

dengan pendekatan survei terhadap 109 responden yang merupakan pengikut TikTok The Originote. Data diperoleh 

melalui distribusi kuesioner dan selanjutnya diidentifikasi melalui metode regresi linier berganda untuk menilai 

pengaruh tiap variabel secara individual. baik secara individu maupun bersamaan. Hasil analisis mengindikasikan 

bahwa secara simultan, seluruh variabel memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand Loyalty. Secara 

parsial,Social Media Marketing dan Brand Trust menjadi variabel yang paling dominan memengaruhi Brand Loyalty. 

Kontribusi utama dari studi ini adalah memperkuat peran TikTok dalam membangun loyalitas pelanggan melalui 

elemen branding yang strategis. 

Kata Kunci- Social Media Marketing, Brand Association, Brand Image, Brand Trust, Brand Loyalty 

I. PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi informasi di era digital telah mengubah pola bisnis secara signifikan, termasuk cara 

perusahaan menjalin hubungan dengan konsumennya. Berdasarkan data Asosiasi E-commerce Indonesia (2023), 

jumlah pelaku bisnis yang memanfaatkan platform digital meningkat dari 58,6 juta pada 2023 menjadi 65,65 juta 

pada 2024, dengan kenaikan nilai transaksi e-commerce dari Rp 453 triliun menjadi Rp 487 triliun (Kemendag, 

2024).  

Media sosial menjadi salah satu platform utama dalam strategi pemasaran digital. We Are Social (2022) mencatat 

pengguna aktif media sosial di Indonesia mencapai 191 juta, meningkat 12,35% dibanding tahun sebelumnya. 

TikTok, sebagai salah satu platform dengan pertumbuhan tercepat, memiliki 127 juta pengguna aktif pada 2024 

(DataReportal, 2024). Popularitas TikTok di kalangan generasi muda membuka peluang besar bagi perusahaan, 

khususnya di industri kosmetik yang terus berkembang pesat.  

Industri kosmetik Indonesia mengalami pertumbuhan signifikan sejak 2010 hingga 2023 (Kompas.id, 2023), 

seiring dengan meningkatnya kesadaran konsumen akan pentingnya perawatan diri. The Originote, salah satu 

brand lokal yang lahir pada 2021, berhasil memanfaatkan tren ini melalui konsep kecantikan alami dan strategi 

promosi digital yang intensif. Salah satu produknya, Hyalucera Moisturizer, meraih penghargaan “Brand Choice 
Award 2023” dan mendominasi pasar pelembap wajah di e-commerce dengan pangsa 18% pada 2023 

(Kompas.com, 2023).  

Dalam persaingan yang ketat, membangun brand loyalty menjadi kunci keberhasilan. Brand loyalty mengacu pada 

kesetiaan konsumen untuk tetap memilih suatu merek meskipun tersedia banyak alternatif (Jaipong et al., 2022). 

Loyalitas ini tidak hanya mendorong pembelian berulang, tetapi juga menciptakan promosi dari mulut ke mulut 

yang efektif.  
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Berbagai faktor diketahui memengaruhi brand loyalty, di antaranya social media marketing, brand association, 

brand image, dan brand trust. Social media marketing memfasilitasi interaksi intens dan personal antara merek 

dan konsumen (Chieh dalam Vutri et al., 2023). Brand association membantu menciptakan persepsi positif yang 

membedakan produk dari kompetitor (Phulpoto et al., 2018). Brand image membentuk gambaran menyeluruh 

mengenai kualitas dan keandalan merek (Raji dalam Ledikwe, 2020), sedangkan brand trust memperkuat 

keyakinan konsumen terhadap produk (Lay dalam Lindawaty & Syawaluddin, 2022).  

Namun, hasil penelitian sebelumnya menunjukkan temuan yang beragam. Beberapa studi menemukan pengaruh 

signifikan social media marketing terhadap brand loyalty (Kristyanto et al., 2022), sementara lainnya 

menunjukkan hasil berbeda (Haikal & Aekram, 2022). Temuan serupa juga terlihat di variabel brand association, 

brand image, dan brand trust (Saijunus & Herawati, 2022; Ngabiso et al., 2021; Pramudita et al., 2022; Ari 

Pamungkas & Ishak, 2023).  

Ketidaksesuaian hasil tersebut mengindikasikan adanya peluang untuk diteliti lebih lanjut. Melihat urgensi dan 

peluang tersebut, penelitian ini memiliki tujuan untuk mengkaji pengaruh social media marketing, brand 

association, brand image, dan brand trust terhadap brand loyalty pada followers TikTok The Originote. Penelitian 

ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dengan memperkaya literatur terkait perilaku konsumen dan 

strategi pemasaran digital, khususnya di industri kecantikan Selain itu, temuan penelitian ini diharapkan 

menghasilkan kontribusi penting terhadap The Originote dalam memperkuat loyalitas konsumen melalui 

penguatan strategi branding di media sosial. 

Untuk menjawab permasalahan tersebut, penelitian ini menerapkan metode kuantitatif dengan cara menyebarkan 

survei kepada 109 responden yang merupakan followers TikTok The Originote. Pengolahan data dilakukan 

menggunakan analisis regresi linier berganda untuk mengevaluasi pengaruh setiap variabel secara parsial dan 

keseluruhan.  Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya menjawab perbedaan temuan sebelumnya, namun juga 

menawarkan saran praktis yang bisa diterapkan oleh perusahaan guna menghadapi persaingan yang kian sengit di 

era digital. 

 

II. TINJAUAN LITERATUR 

A. Dasar Teori 

1. Pemasaran 

Menurut Tjiptono dalam Seran et al. (2023), pemasaran merupakan serangkaian kegiatan yang mencakup 

proses merancang, mendistribusikan, mempromosikan, serta menentukan harga produk atau layanan guna 

menciptakan nilai tukar yang memuaskan baik bagi perusahaan maupun konsumen. Selain itu, pemasaran 

turut berfungsi dalam membangun serta memelihara hubungan jangka panjang dengan berbagai pihak. 

Kotler & Keller (dalam Salsabila & Hasbi, 2022) menambahkan bahwa pemasaran melibatkan 

penciptaan, penyampaian, dan pemberian nilai kepada konsumen untuk menunjang pencapaian tujuan 

perusahaan dan meningkatkan pendapatan. Maka dari itu, pemasaran tidak sekedar menitikberatkan pada 

transaksi, melainkan juga menekankan pentingnya membangun dan mempererat hubungan dengan 

konsumen di tengah persaingan pasar yang dinamis. 

 

2. Pemasaran Digital 

Menurut Garcia (dalam Clarence et al., 2021), pemasaran digital adalah strategi promosi modern yang 

memanfaatkan berbagai saluran digital, termasuk media sosial, email, blog, dan teknik SEO, untuk 

menjalin interaksi lebih erat dengan konsumen. Lishobrina & Purbaya (2024) menyebutkan bahwa 

pemasaran digital memungkinkan perusahaan menjangkau audiens secara lebih luas, personal, dan 

efisien. Selain meningkatkan komunikasi, strategi ini juga mendukung upaya mempertahankan loyalitas 

konsumen serta mendorong penjualan. 

 

3. Media Sosial 

Menurut Van Dijk (dalam Azhari Harahap et al., 2020) mengemukakan bahwa media sosial dapat 

diartikan sebagai sebuah wadah digital yang memudahkan pengguna dalam berinteraksi, bertukar 

informasi, serta membangun relasi secara daring. Batee (dalam Liza Nurul Anisah & Nur Aini Anisa, 

2023) menyebutkan bahwa media sosial telah berkembang menjadi sarana strategis bagi perusahaan 

dalam aktivitas pemasaran, karena mampu menjangkau audiens yang lebih luas dan mendukung 
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komunikasi yang interaktif. Dengan demikian, media sosial menjadi faktor krusial dalam strategi 

pemasaran digital untuk memperkuat hubungan dengan konsumen serta meningkatkan efektivitas strategi 

promosi. 

 

4. Social Media Marketing 

Social media marketing mengandalkan beragam media sosial sebagai sarana utama dalam promosi produk 

atau layanan, meningkatkan interaksi, serta mempererat hubungan dengan konsumen (Chieh dalam Vutri 

et al., 2023). Media sosial memungkinkan perusahaan berkomunikasi secara langsung dalam memperluas 

jangkauan pasar, sehingga berpotensi meningkatkan brand awareness dan loyalitas (Gunelius dalam 

Damayanti et al., 2021). Penelitian oleh Kristyanto, Yuanta, dan Budiarsi (2022) mengindikasi bahwa 

social media marketing memiliki pengaruh positif signifikan terhadap brand loyalty. Temuan ini sejalan 

dengan pendapat Adhitya Nugraha & Soepatini (2024), yang menyatakan bahwa partisipasi aktif 

pengguna di media sosial memperkuat keterikatan emosional konsumen dengan merek. Namun, hasil 

berbeda ditemukan pada penelitian Abdullah & Faisal (2022), yang mengindikasi bahwa social media 

marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. Perbedaan ini menunjukkan perlunya 

kajian lebih lanjut. 

 

5. Brand Association 

Brand association mengacu pada berbagai persepsi yang ada dalam pikiran konsumen saat memikirkan 

suatu merek, termasuk atribut, manfaat, dan citra yang melekat (Aaker dalam Nabella, 2021). Asosiasi 

yang kuat membantu konsumen dalam pengambilan keputusan, membedakan produk, dan membangun 

persepsi positif. Saijunus & Herawati (2022) menemukan bahwa brand association berpengaruh 

signifikan terhadap brand loyalty. Konsumen yang memiliki asosiasi positif cenderung lebih setia dan 

melakukan pembelian ulang. Sebaliknya, Nugroho & Hidayati (2020) menyatakan brand association 

tidak berpengaruh signifikan, sehingga perlu diteliti lebih lanjut untuk memperjelas hubungan ini. 

 

6. Brand Image  

Brand image diartikan sebagai citra keseluruhan yang tercipta dalam pikiran konsumen mengenai sebuah 

merek, meliputi keunikan, kualitas, dan nilai yang ditawarkan (Mitra & Jenamani dalam Nugroho & 

Hidayati, 2022). Brand image yang baik berpotensi memperbesar tingkat kepercayaan, preferensi, serta 

loyalitas konsumen (Sanmukhiya & Ijeem, 2022). Penelitian oleh Agatha & Widiartanto (2020) 

menunjukkan bahwa brand image memainkan peran penting dengan pengaruh positif signifikan terhadap 

brand loyalty. Namun, Pramudita et al. (2022) menyatakan brand image tidak berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas, yang menandakan masih adanya ketidakkonsistenan temuan empiris. 

 

7. Brand Trust  

Brand trust merupakan keyakinan yang dimiliki konsumen terhadap kemampuan merek untuk memenuhi 

janji serta memberikan kualitas produk sesuai harapan (Chaudhuri & Holbrook dalam Deni Surapto, 

2020). Kepercayaan ini menjadi dasar penting bagi terbentuknya loyalitas jangka panjang (Lau & Lee 

dalam Al Satria & Firmansyah, 2024). Penelitian Bryan et al. (2023) membuktikan brand trust 

berpengaruh positif signifikan terhadap brand loyalty. Sebaliknya, Lindara et al. (2023) menemukan tidak 

ada pengaruh signifikan brand trust terhadap brand loyalty. Hasil yang kontradiktif ini memperlihatkan 

perlunya pengujian ulang, terutama pada konteks konsumen di Indonesia. 

 

8. Brand Loyalty 

Brand loyalty menjadi perwujudan loyalitas konsumen untuk tetap membeli ulang produk dari merek 

tertentu meskipun terdapat alternatif lain (Oliver dalam Sudarti & Dila, 2020). Konsumen yang loyal tidak 

hanya mendukung penjualan berulang, tetapi juga memperkuat posisi merek melalui rekomendasi 

personal (Sanmukhiya & Ijeem, 2022). 
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B. Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Penelitian  

Sumber: Hasil Pengolahan Data Penulis, (2025) 

 

a. keterkaitan antara variabel social media marketing dengan brand loyalty 

Social media marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap brand loyalty, karena interaksi aktif dan 

Strategi konten yang dirancang menarik di media sosial mampu membangun kepercayaan serta 

memperkokoh hubungan emosional dengan konsumen, sehingga memotivasi konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang serta rekomendasi positif; hal ini didukung oleh temuan Adhitya Nugraha & Soepatini 

(2024) yang menyatakan bahwa social media marketing berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. 

H1: Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 

 

b. Keterkaitan antara variabel brand association dengan brand loyalty 

Menurut Alexandris dan Bravo dalam Sugiarti et al. (2023), brand association yang kuat meningkatkan 

kesadaran, kepercayaan, dan keterikatan konsumen sehingga mendorong brand loyalty. Hal ini diperkuat 

oleh Saijunus & Herawati (2022) yang menemukan bahwa brand association berpengaruh positif signifikan 

terhadap brand loyalty. 

H2: Brand association berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 

 

c. Keterkaitan antara variabel brand image dengan brand loyalty 

Citra merek yang kokoh tidak hanya membangun kepercayaan, tetapi juga memperkuat komitmen konsumen 

dalam memilih suatu merek, karena mereka merasa yakin bahwa merek dapat memenuhi ekspektasi melalui 

kualitas yang terjaga secara konsisten, sehingga mendorong pembelian berulang dan menjaga loyalitas. Hal 

ini didukung oleh Agatha & Widiartanto (2020) yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap brand loyalty. 

H3: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 

 

d. Keterkaitan antara variabel brand trust dengan brand loyalty 

Kepercayaan terhadap merek membantu menciptakan rasa aman, dan keyakinan bahwa merek akan selalu 

memenuhi ekspektasi konsumen, sehingga mendorong mereka untuk terus memilih dan setia pada produk. 

Bryan et al. (2023) juga menemukan bahwa brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

loyalty. 

H4: Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 

 

e. Keterkaitan antara variabel Social media marketing, brand association, brand image, dan brand trust dengan 

brand loyalty 

Social media marketing memungkinkan interaksi yang intens dan personal dengan konsumen, sehingga 

memperkuat keterikatan emosional dan mendorong loyalitas (Kristyanto et al., 2022). Brand association dan 

brand image membantu membangun kesan positif serta kepercayaan konsumen terhadap kualitas dan 

keunikan merek, yang pada akhirnya meningkatkan komitmen untuk tetap setia (Saijunus & Herawati, 2022; 
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Agatha & Widiartanto, 2020). Selain itu, Brand trust berperan dalam menumbuhkan rasa aman dan 

memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek, sehingga mendorong pembelian berulang dan 

menciptakan brand loyalty yang berkelanjutan (Bryan et al., 2023). 

H5: Social media marketing, brand association, brand image, dan brand trust berpengaruh positif dan 

signifikan secara simultan terhadap brand loyalty. 

 

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Penelitian dilakukan dalam latar non-

contrived atau alami, di mana responden mengisi kuesioner dalam konteks penggunaan media sosial mereka 

sehari-hari tanpa manipulasi dari peneliti. Pengumpulan data dilakukan pada satu titik waktu tertentu (cross-

sectional).Objek penelitian adalah followers akun TikTok The Originote. Bahan dan alat utama yang digunakan 

meliputi kuesioner online, perangkat komputer, serta aplikasi SPSS untuk analisis data.Penelitian dilakukan secara 

daring (online), sehingga tidak terbatas pada lokasi tertentu. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner 

berbasis Google Forms dengan skala Likert 1–5. Teknik analisis data menggunakan regresi linier berganda dengan 

uji asumsi klasik (uji normalitas, multikolinearitas, heteroskedastisitas, dan autokorelasi), dilanjutkan dengan uji 

F, uji t, serta koefisien determinasi (R²). 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Uji Validitas 

 Pengujian signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai r hasil perhitungan 𝑟ℎ௜௧௨௡௚ dengan nilai r dari 

tabel 𝑟௧௔௕௘௟ pada taraf signifikansi 0,05. Untuk menilai kelayakan suatu item,biasanya dilakukan dengan pengujian 

signifikansi koefisien korelasi pada taraf signifikansi sebesar 0,05. Dengan kata lain, item dapat dinyatakan valid jika 

menunjukkan korelasi signifikan terhadap skor total. Apabila  𝑟ℎ௜௧௨௡௚ melebihi 𝑟௧௔௕௘௟ dan bernilai positif, maka item 

atau peryataan tersebut dinyatakan valid. Sebaliknya, jika 𝑟ℎ௜௧௨௡௚ lebih rendah dari 𝑟௧௔௕௘௟ , maka item tersebut 

dianggap tidak valid. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 1. Uji Validitas 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Penulis, (2025) 

 

Pada Tabel 1 menunjukkan bahwa nilai r_hitung seluruh indikator > r_tabel (0,188), sehingga seluruh data dapat 

dikatakan valid. 

 

 

B. Uji Realibilitas 

 Pengujian reliabilitas dilakukan menggunakan Cronbach’s Alpha, dengan kategori reliabel apabila nilai yang 

diperoleh > 0,60. Hasil ini menunjukkan bahwa item-item kuesioner memiliki konsistensi internal yang baik. 
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Tabel 2. Uji Realibilitas 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Penulis, (2025) 

 

Dari Tabel 2 dapat diketahui bahwa koefisien Cronbach’s Alpha (α) pada tiap variabel, nilai yang diperoleh berada 

di atas 0,60.. Hal ini menandakan bahwa seluruh item variabel dianggap reliabel. 

 

C. Uji Normalitas 

 Normalitas data diuji dengan One-Sample Kolmogorov–Smirnov melalui SPSS versi 27 pada taraf signifikansi 

0,05. Jika nilai signifikansi yang dihasilkan lebih besar dari 0,05, maka data dinyatakan berdistribusi normal. 

 

 
Tabel 3. Uji Normalitas 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Penulis, (2025) 

 

Dari hasil uji normalitas dapat disimpulkan bahwa data memiliki distribusi normal,mengingat nilai signifikansi 

yang diperoleh sebesar 0,141 lebih besar dibandingkan 0,05. 

 

 D. Uji Multikolinearitas 

Pengujian multikolinearitas bertujuan memastikan tidak adanya hubungan yang berlebihan antar variable 

bebas. Indikator yang digunakan adalah nilai Tolerance (> 0,10) dan VIF (< 10). Jika syarat ini terpenuhi, model  

dinyatakan bebas multikolinearitas; sebaliknya, jikaVIF > 10 dan Tolerance <0,10 berarti terjadi multikolinearitas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 4.Uji Multikolinearitas 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Penulis, (2025) 
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Berdasarkan hasil pengolahan data dengan SPSS versi 27, seluruh variabel independen memiliki nilai Tolerance 

> 0,10 dan VIF < 10 (Social Media Marketing: Tolerance 0,481; VIF 2,078). Hasil ini mengindikasikan bahwa 

tidak terdapat masalah multikolinearitas, sehingga seluruh variabel independen dapat digunakan dalam analisis 

regresi. 

 

E. Uji Heteroskedastisitas  

Pengujian heteroskedastisitas dilakukan untuk memastikan apakah varians residual yang dihasilkan oleh model 

regresi tetap sama pada setiap tingkat prediktor atau justru berubah-ubah. Jika varians residual seragam, maka 

asumsi homoskedastisitas terpenuhi dan tidak ada gejala heteroskedastisitas. Sebaliknya, varians yang berbeda 

menunjukkan adanya heteroskedastisitas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 5. Uji heteroskedastisitas 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Penulis, (2025) 

 

Berdasarkan uji Glejser, seluruh variabel independen memiliki nilai signifikansi >0,05 ( Social Media Marketing: 

0,145; Brand Trust: 0,568), sehingga tidak terdapat indikasi heteroskedastisitas dalam model. Dengan 

terpenuhinya asumsi homoskedastisitas, model ini dapat diterapkan secara layak dalam analisis regresi. 

 

F. Uji Autokorelasi  

Uji autokorelasi bertujuan memastikan tidak adanya hubungan antara residual pada periode t dan t−1dalam 
model regresi linear. Pengujian ini diperlukan agar asumsi tidak adanya autokorelasi dapat terpenuhi. 

  

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 6. Uji autokorelasi 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Penulis, (2025) 

 

Berdasarkan tabel, dengan n = 109, diperoleh nilai d = 1,821, dU = 1,7644, dan 4 – dU = 2,2356. Karena 1,7644 

< 1,821 < 2,2356, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi bebas dari autokorelasi. 

 

 

G. Analisis regresi linear berganda 

Dengan analisis regresi linier berganda, dapat diukur kontribusi masing-masing variabel independen terhadap 

brand loyalty sebagai variabel dependen.  
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Tabel 7.Analisis regresi linear berganda 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Penulis, (2025) 

Berdasarkan tabel, diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 

Y = 1,863 + 0,438X₁ + 0,324X₂ + 0,396X₃ + 0,246X₄ 

Interpretasi koefisien: 

a. Nilai a sebesar 1,863 mencerminkan kondisi dimana variabel brand loyalty berada pada tingkat tertentu saat 

belum dipengaruhi oleh variabel bebas yaitu variabel social media marketing (X1), brand association (X2), 

brand image (X3), dan brand trust (X4). Artinya, tanpa kehadiran variabel independen,  brand loyalty tetap 

tidak berubah. 

b. Nilai koefisien regresi social media marketing(X1) sebesar 0,438. membuktikan bahwa variabel social media 

marketing berpengaruh Sangat signifikan dan positif terhadap brand loyalty. 

c. Nilai koefisien regresi brand association (X2) sebesarv0,324. membuktikan bahwa variabel brand 

association berpengaruh Sangat signifikan dan positif terhadap brand loyalty. 

d. Nilai koefisien regresi brand image (X3) sebesar 0,396. membuktikan bahwa variabel brand image 

berpengaruh Sangat signifikan dan positif terhadap brand loyalty. 

e. Nilai koefisien regresi brand trust (X4) sebesar 0,246.membuktikan bahwa variabel brand trust berpengaruh 

Sangat signifikan dan positif terhadap brand loyalty. 

 

 

H. Uji F 

Uji F dimanfaatkan untuk mengukur apakah secara bersama-sama variabel independen memiliki pengaruh 

signifikan terhadap variabel dependen.Dalam penelitian ini, uji F digunakan untuk mengevaluasi pengaruh simultan 

variabel social media marketing (X1),brand association (X2),brand image (X3),dan brand trust(X4) terhadap brand 

loyalty (Y). Pengambilan keputusan dilakukan dengan syarat Fhitung > Ftabel atau signifikansi < 0,05, yang berarti 

H₁ diterima dan H₀ ditolak. Hasil uji F tercantum pada tabel di bawah ini. 
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Tabel 8. Uji F  

Sumber : Hasil Pengolahan Data Penulis, (2025) 

 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan hasil uji F memperoleh nilai Fhitung sebesar 196.272 > 2,46 yang berarti nilai 

ini lebih besar dari Ftabel dan nilai signifikan sebesar 0,001 < 0,05. Maka H5 dapat diterima dan disimpulkan bahwa 

social media marketing, brand association, brand image, brand trust berpengaruh terhadap brand loyalty 

 

 

I. Uji t 

Uji t dilakukan untuk mengevaluasi kontribusi masing-masing variabel independen terhadap variabel 

dependensecara parsial. Dengan uji ini, dapat diidentifikasi apakah tiap variabel independen memiliki pengaruh yang 

signifikan secara individual. Variabel yang diuji meliputi social media marketing (X1), brand association (X2), brand 

image (X3), dan brand trust (X4) terhadap brand loyalty (Y). Suatu variabel dianggap signifikan jika t_hitung > 

t_tabel dan nilai signifikansi < 0,05, dengan t_tabel pada penelitian ini sebesar 1,983. Hasil lengkap uji t disajikan 

pada tabel berikut. 

 

 
Tabel 9. Uji t 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Penulis, (2025) 

 

Berdasarkan tabel, seluruh variabel independen berpengaruh signifikan secara parsial terhadap brand loyalty (Y).  

Social media marketing (X1) memiliki t_hitung = 8,324 (sig < 0,001),  

Brand association (X2) t_hitung = 4,366 (sig < 0,001), 

Brand image (X3) t_hitung = 4,777 (sig < 0,001),  

Brand trust (X4) t_hitung = 3,000 (sig = 0,003).  

Karena t_hitung > t_tabel (1,983) dan sig < 0,05, seluruh variabel dinyatakan berpengaruh positif secara parsial 

terhadap brand loyalty. 
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J. Uji Koefisien Determinan (R2) 

Koefisien determinasi bertujuan mengevaluasi seberapa jauh variabel independen berkontribusi dalam 

menjelaskan variasi variabel dependen dalam regresi. Rincian hasil pengujian koefisien determinasi dapat dilihat 

pada tabel di bawah ini : 

 

 
Tabel 10. Uji Koefisien Determinan (R2) 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Penulis, (2025) 

Berdasarkan tabel diketahui bahwa nilai R square sebesar 0,884 yang memiliki arti bahwa brand loyalty dapat 

dijelaskan oleh variabel social media marketing, brand association, brand image, dan brand trust sebesar 88,4%. 

Sedangkan sisanya, yaitu 11,6%, dijelaskan oleh factor lain di luar penelitian ini. Nilai Adjusted R² digunakan untuk 

mengoreksi R² dari kemungkinan bias akibat jumlah variabel independen dalam model. Dalam kasus ini, nilai Adjusted 

R² sebesar 0.880 masih tinggi, sehingga mengindikasikan bahwa model regresi memiliki kemampuan prediktif yang 

sangat baik. 

PEMBAHASAN 

A. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand Loyalty 

Hasil penelitian membuktikan bahwa social media marketing berkontribusi secara positif dan signifikan terhadap 

brand loyalty. Bukti dari pernyataan tersebut terlihat pada nilai signifikansi yang diperoleh sebesar <.001, nilai  ݐℎ௜௧௨௡௚ 

௧௔௕௘௟ݐ < 8.324  1.983, dan nilai regresi yang diperoleh menunjukkan angka positif sebesar 0,438, yang menandakan 

adanya pengaruh searah antara variabel. Hal tersebut mengindikasikan bahwa strategi pemasaran melalui media sosial, 

khususnya TikTok, mampu meningkatkan loyalitas konsumen secara efektif. Konten yang menarik, interaktif, dan 

relevan dapat menciptakan kedekatan emosional antara konsumen dan merek, sehingga mendorong niat untuk 

melakukan pembelian ulang. 

Hipotesis pertama (H1) yang menyatakan bahwa social media marketing berpengaruh signifikan terhadap brand 

loyalty diterima. 

B. Pengaruh Brand Association terhadap Brand Loyalty 

Brand association juga ditemukanmemiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap brand loyalty. Bukti dari 

pernyataan tersebut terlihat pada nilai signifikansi yang diperoleh sebesar <.001, nilai  ݐℎ௜௧௨௡௚ 4.366 > ݐ௧௔௕௘௟ 1.983, 

dan nilai regresi yang diperoleh menunjukkan angka positif sebesar 0,324, yang menandakan adanya pengaruh searah 

antara variabel.  Hal tersebut mengindikasikan bahwa asosiasi merek yang positif, seperti identitas yang jelas dan 

atribut produk yang unggul, mampu memperkuat kelekatan konsumen terhadap merek. Semakin kuat asosiasi yang 

terbentuk di benak konsumen, semakin besar kecenderungan konsumen untuk tetap loyal. 

Hipotesis kedua (H2) yang menyatakan bahwa brand association berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty 

diterima. 

C. Pengaruh Brand Image terhadap Brand Loyalty 

Penelitian ini juga membuktikan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 

Bukti dari pernyataan tersebut terlihat pada nilai signifikansi yang diperoleh sebesar <.001, nilai  ݐℎ௜௧௨௡௚ 4.777 > ݐ௧௔௕௘௟ 
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1.983, dan nilai regresi yang diperoleh menunjukkan angka positif sebesar 0,039, yang menandakan adanya pengaruh 

searah antara variabel. Citra merek yang kuat dan positif menciptakan kepercayaan dan persepsi positif baik di benak 

konsumen. Hal ini mendukung keputusan konsumen untuk terus memilih merek tersebut meskipun banyak alternatif 

yang tersedia. 

Hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty diterima. 

D. Pengaruh Brand Trust terhadap Brand Loyalty 

Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Bukti dari pernyataan tersebut terlihat pada 

nilai signifikansi yang diperoleh sebesar <.003, nilai  ݐℎ௜௧௨௡௚ 3.000 > ݐ௧௔௕௘௟ 1.983, dan nilai regresi yang diperoleh 

menunjukkan angka positif sebesar 0,246, yang menandakan adanya pengaruh searah antara variabel. Kepercayaan 

konsumen terhadap merek menunjukkan keyakinan mereka terhadap kualitas dan konsistensi merek dalam memenuhi 

janji yang diberikan. Kepercayaan ini menjadi pondasi penting dalam membangun loyalitas jangka panjang. 

Hipotesis keempat (H4) yang menyatakan bahwa brand trust berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty diterima. 

E. Pengaruh Social Media Marketing,Brand Association, Brand Image, dan Brand  Trust  terhadap Brand Loyalty 

Dari hasil analisis serta pengujian hipotesis secara simultan melalui uji F, dapat diketahui bahwa variabel social 

media marketing (X1), brand association (X2), brand image (X3), brand trust (X4) secara simultan memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand loyalty (Y1). Bukti dari pernyataan tersebut terlihat pada nilai 

signifikansi yang diperoleh sebesar <0.001, nilai ℎ݂௜௧௨௡௚ 196.272. Hal ini menegaskan pentingnya peran terpadu dari 

strategi pemasaran, asosiasi, citra, dan kepercayaan merek dalam memperkuat loyalitas konsumen. 

Hipotesis kelima (H5) yang menyatakan bahwa seluruh variabel independen social media marketing, brand 

association, brand image, brand trust secara simultan berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty diterima. 

 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

A.Kesimpulan 

Penelitian ini berfokus pada upaya mengeksplorasi sekaligus menganalisis bagaimana social media marketing, 

brand association, brand image, serta brand trust memengaruhi brand loyalty pada produk The Originote. 

Berdasarkan penjabaran hasil analisis sebelumnya, diperoleh kesimpulan-kesimpulan sebagai berikut: 

1. Secara keseluruhan (simultan), variabel social media marketing, brand association, brandimage,dan brand 

trust memiliki pengaruh yang postif dan signifikan terhadap brand loyalty terhadap produk The Originote, 

dengan fokus pada pengikut TikTok-nya.. 

2. Variabel social media marketing secara individual (parsial) memberikan pengaruh yang positif dan  

signifikan terhadap brand loyalty produk The Originote pada studi yang dilakukan terhadap followers akun 

TikTok-nya. 

3. Secara parsial variabel brand association juga menunjukkan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

brand loyalty produk The Originote, Studi pada Followers Tiktok The Originote. 

4. brand image terbukti secara parsial memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadappeningkatan  brand 

loyalty  pada produk The Originote, sebagaimana terlihat dari hasil analisis terhadap followers TikTok-nya. 

5. Terakhir, variabel brand trust secara parsial juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

loyalty produk The Originote, berdasarkan studi yang dilakukan terhadap para pengikut akun TikTok 

perusahaan. 

 

B. Saran 

Berlandaskan temuan dan kesimpulan yang diperoleh, penulis memberikan saran sebagai berikut: 

1. Untuk The Originote, disarankan untuk terus mengoptimalkan strategi social media marketing, khususnya di 

TikTok, dengan meningkatkan konten kreatif dan interaktif, memperkuat komunitas, serta menjaga hubungan 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.4 Agustus 2025 | Page 4524ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.1 Agustus 2025 | Page 4469
 

 

erat dengan followers. Selain itu, perlu menonjolkan keunikan produk dan kualitas yang konsisten guna 

memperkuat brand association, brand image, serta membangun brand trust yang lebih tinggi untuk 

mendorong loyalitas jangka panjang. 

2. Untuk Penelitian Selanjutnya,penelitian mendatang disarankan memperluas cakupan responden ke pengguna 

platform lain (misalnya Instagram, YouTube) dan mempertimbangkan metode kualitatif atau mixed methods 

agar diperoleh gambaran yang lebih menyeluruh mengenai faktor-faktor yang memengaruhi brand loyalty. 

3. Untuk Akademisi dan Pihak Terkait, Penelitian ini dapat dijadikan acuan untuk menelaah lebih lanjut 

pengaruh social media marketing,brand association,brand image,dan brand trust terhadap brand loyalty di 

industri kecantikan. Penelitian selanjutnya disarankan untuk memasukkan variabel lain, seperti customer 

engagement, brand experience, atau brand love,guna memperluas kajian di bidang pemasaran digital serta 

perilaku konsumen. 
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