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Abstract 

 

This study examines the relationship between promotional strategies on social 

media, consumer knowledge about the brand, and perceived value towards 

their loyalty to the brand at EJ Skin Clinic in Bireuen City. This study employed 

quantitative methods with a sample of 112 respondents. Data collection was 

conducted by distributing questionnaires to respondents. The data obtained 

will be analyzed using multiple statistical analysis methods with SPSS Version 

29. This study uses instruments that have passed validity and reliability tests. 

Data analysis was carried out using classical assumption tests, namely the 

normality test and the heteroscedasticity test. The analysis method used is 

multiple linear regression with hypothesis testing through the t-test. The 

findings show that social media marketing does not have a positive and 

significant effect on brand loyalty, while brand awareness and awareness value 

have a positive and significant effect on brand loyalty at EJ Skin Clinic. 

 

Keywords : Social Media Marketing, Brand Awareness, Value Awareness 

 
Abstrak 

 

Penelitian ini mengkaji keterkaitan antara strategi promosi di media sosial, pengetahuan konsumen tentang 

merek, dan nilai yang dirasakan terhadap kesetiaan mereka pada merek pada ej skin clinic dikota bireuen. 

Penelitian ini menerapkan metode kuantitatif dengan 112 responden sebagai sampel. Pengumpulan data 

dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada responden. Data yang telah didapat akan dilakukan analisis 

dengan menerapkan metode analisis statistik berganda dengan SPSS Versi 29. Penelitian ini menggunakan 

instrumen yang telah melalui uji validitas dan reliabilitas. Analisis data dilakukan dengan menerapkan uji 

asumsi klasik, yaitu uji normalitas dan uji heteroskedastisitas. Metode analisis yang dipakai adalah regresi 

linear berganda dengan pengujian hipotesis melalui uji t. Hasil temuan melihatkan bahwasanya pemasaran 

media sosial tidak begitu berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap loyalitas merek, sedangkan 

kesadaran merek dan kesadaran nilai membuktikan bahwasanya variabel ini mempunya hubungan yang 

positif dan signifikan dengan loyalitas merek pada EJ Skin Clinic. 

 

Kata Kunci : Pemasaran Media Sosial, Kesadaran Merek, Kesadaran Nilai  
 

PENDAHULUAN 

Industri kecantikan di Indonesia menghadapi pertumbuhan yang berkembang pesat sejak 

pandemi COVID-19, seiring dengan meningkatnya penggunaan platform digital. CEO Sociolla, 

John Marco Rasjid, bahkan telah memprediksi sebelumnya bahwa platform digital akan menjadi 

pendorong utama pertumbuhan industri kosmetik. Berdasarkan laporan dari Badan Pusat Statistik 
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(BPS), kinerja industri kecantikan pada tahun 2021 menunjukkan perkembangan positif dengan 

pertumbuhan sebesar 9,61%, meliputi dari sektor kimia, farmasi, dan obat tradisional. Selain itu, 

tercatat juga di BPOM RI adanya peningkatan jumlah industri kecantikan sebanyak 20,6% dari 

tahun 2021 ke 2022, yakni dari 819 menjadi 913 industri (Lodi.id, 2023). 

Sejalan dengan hal tersebut, hasil survei yang dilakukan oleh Taylor Nelson Sofres (TNS) 

pada 1.800 perempuan usia 20–39 tahun di lima negara Asia (Indonesia, India, Filipina, Thailand, 

dan Korea) menunjukkan bahwa 65% perempuan meyakini bahwa kulit yang awet muda sangat 

penting. Perempuan Asia bahkan mulai memperhatikan penuaan umumnya mulai tampak pada usia 

25 tahun 7 bulan (Ririn & Harti, 2021). Fenomena tersebut mencerminkan bahwa masyarakat tidak 

hanya memprioritaskan kebutuhan dasar, tetapi juga mulai beralih pada kebutuhan sekunder seperti 

penampilan dan kecantikan. 

Nastiti & Budiadi (2014) menyatakan bahwa penampilan merupakan bagian penting dari 

kehidupan individu dan perlu mendapat perhatian khusus. Hal ini menyebabkan industri kecantikan 

berkembang pesat, termasuk munculnya berbagai klinik kecantikan di berbagai daerah. Salah satu 

contohnya adalah Ej Skin Clinic di Kabupaten Bireuen, Aceh. Klinik ini mulai beroperasi sejak 

tahun 2020 dan bersaing dengan klinik-klinik lain yang lebih dahulu hadir seperti Vende Aesthetic 

dan Nadine 88. Sebagai klinik baru, Ej Skin Clinic menghadapi tantangan dalam membangun 

kesadaran merek dan loyalitas konsumen, terutama karena pesaing aktif memakai platform media 

sosial yaitu TikTok dan Instagram sebagai alat pendukung promosi. Media sosial kini menjadi alat 

pemasaran utama karena mampu mewujudkan kedekatan antara merek dan konsumen melalui 

interaksi langsung serta memperkuat hubungan emosional (Mangold & Faulds, 2009; Le, 2020). 

Sebagai klinik yang masih tergolong baru, EJ Skin Clinic perlu mengoptimalkan strategi 

pemasaran digitalnya untuk membangun kesadaran merek dan kesadaran nilai (value 

consciousness) agar dapat bersaing dengan kompetitor. Kesadaran merek sangat penting agar 

konsumen mengenali dan mengingat merek tersebut, sedangkan kesadaran nilai membantu 

konsumen dalam mengevaluasi manfaat yang dihadirkan oleh suatu produk ataupun layanan sesuai 

dengan besarnya biaya yang akan dikeluarkan. Kedua faktor ini dapat memengaruhi loyalitas 

merek, yaitu kecenderungan konsumen untuk tetap memilih dan merekomendasikan merek tertentu 

secara konsisten. 

Loyalitas merek juga terjadi pada merek Ej Skin Clinic dimana dapat di lihat dari layanan 

yang sering dipilih oleh responden. Berdasarkan hasil survei awal penulis yang mendapati bahwa 

pada Ej Skin Clinic lebih banyak dikunjungi Gen Z dan Milenial pada usia 18-38 tahun. Hasil survei 

awal peneliti dapat dilihat di bawah ini: 

 
Gambar 1 Survei Awal Peneliti 
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Berdasarkan survei awal terhadap 30 responden pelanggan Ej Skin Clinic, mayoritas 

(73,3%) mengetahui merek ini melalui TikTok, sedangkan 26,6% lainnya mengetahui melalui 

Instagram. Mayoritas responden berasal dari generasi Gen Z dan Milenial dengan rentang usia 18–

38 tahun, yang cenderung memilih layanan seperti treatment acne (46,6%) dan flek (43,3%).  Data 

dari Ej Skin Clinic juga menunjukkan bahwa pelanggan yang melakukan pembelian ulang 

meningkat setiap tahun, yang mengindikasikan adanya loyalitas merek yang kuat. Temuan ini 

menegaskan pentingnya pemanfaatan media sosial, khususnya TikTok dan Instagram, dalam 

strategi pemasaran klinik untuk menjangkau segmen pasar utama serta mempertahankan hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan. 

Selain kesadaran merek, kesadaran nilai (value consciousness) juga menjadi faktor penting 

yang memengaruhi loyalitas merek. Sharma (2011) mendefinisikan kesadaran dari nilai sebagai 

kesadaran diri dari konsumen terhadap pentingnya nilai dari suatu produk, yang tercermin dari 

keseimbangan antara harga yang dibayar dan manfaat atau kualitas yang diterima. Dalam hal ini, 

konsumen Ej Skin Clinic menilai bahwa produk dan layanan yang ditawarkan mencerminkan 

keseimbangan antara kualitas dan harga. Beberapa konsumen bahkan menyatakan bahwa mereka 

lebih mengutamakan kualitas dan manfaat daripada harga yang murah namun tidak memberikan 

hasil yang memuaskan. 

Hasil survei awal peneliti juga menunjukkan bahwa kesadaran nilai terhadap Ej Skin Clinic 

berada pada tingkat optimal dan sejalan dengan loyalitas pelanggan. Hasil ini memilik kesamaan 

dengan penelitian yang dilakuka sebelumnya oleh Harianti (2017) yang mengungkapkan 

bahwasanya konsumen yang memiliki kesadaran nilai tinggi cenderung menunjukkan loyalitas 

yang lebih besar terhadap merek. Konsumen yang merasa mendapatkan nilai sesuai harapan 

cenderung kembali menggunakan produk maupun layanan yang ditawarkan oleh merek tersebut 

serta menunjukkan kecenderungan untuk merekomendasikannya kepada individu lain. 

Penulis tertarik mengkaji tentang loyalitas konsumen terhadap suatu merek pada klinik 

kecantikan yaitu Ej Skin Clinic. Dimana hal ini terkait dengan bagaimana proses seorang 

konsumen yang loyal terhadap suatu merek. Fenomena berdasarkan hasil dari dijelaskan diatas 

peneliti memperoleh landasan untuk menyusun penelitian dengan judul “Pengaruh Pemasaran 

Media Sosial, Kesadaran Merek Dan Kesadaran Nilai Terhadap Loyalitas Merek Pada Ej Skin 

Clinic Dikota Bireuen”. 

 

KAJIAN PUSTAKA 

Loyalitas kepada suatu merek tertentu adalah suatu merupakan hal yang sangat berperan, 

terutama saat ketika persaingan sangat ketat dan pertumbuhan agak melambat. Dari sekian banyak 

alasan yang dikemukakan oleh bisnis lain, loyalitas merek menawarkan banyak keuntungan. 

Keuntungan ini meliputi terciptanya hambatan bagi pesaing, perolehan laba yang lebih besar, 

pengurangan biaya akuisisi pelanggan, dan pembatasan paparan konsumen terhadap upaya 

pemasaran yang dilakukan pesaing (Chinomona, 2020). Anggraeni dan Hananto (2020) 

menyatakan bahwa loyalitas merek merupakan keinginan konsumen untuk melakukan secara 

berkelanjutan untuk mendorong minat masyarakat dalam menunjukkan perilaku konsisten dalam 

membeli atau memakai produk dan layanan yang sama untuk kedua kalinya dari merek tersebut 

kembali pada saat konsumen berbelanja di waktu berikutnya. Loyalitas ini ditunjukkan oleh pola 

perilaku konsumen yang condong untuk tetap memilih merek tertentu, terlepas dari pengaruh faktor 



 
  
 
 
 
 

17487 

JIIC: JURNAL INTELEK INSAN CENDIKIA 

https://jicnusantara.com/index.php/jiic  

Vol : 2 No: 10, Oktober 2025                                       

E-ISSN : 3047-7824 

lingkungan maupun upaya pemasaran kompetitor yang mencoba menarik perhatian konsumen agar 

beralih ke merek lain. 

Pemasaran media sosial adalah bentuk periklanan online dalam memasarkan suatu produk 

atau layanan yang dipasarkan lewat platform media sosial dimana konsep konsumen dapat 

mengetahui informasi tentang produk atau layanan suatu merek yang diinginkan. Menurut Belch & 

Belch (2021), media sosial merupakan bagian dari saluran komunikasi interaktif yang mendukung 

terciptanya hubungan dua arah antara perusahaan dan konsumen. Media sosial memungkinkan 

adanya keterlibatan (engagement), dialog, dan partisipasi aktif konsumen dalam proses penciptaan 

nilai merek (co-creation). Hal ini selaras dengan pendekatan IMC yang mengedepankan konsistensi 

pesan dan sinergi antar saluran komunikasi agar tercipta dampak yang maksimal dalam membangun 

loyalitas dan kepercayaan terhadap merek. Pemasaran media sosial semakin penting dalam dunia 

bisnis modern hal ini disebabkan oleh efektivitasnya dalam memengaruhi cara konsumen menilai 

suatu produk dan dalam mengarahkan perilaku konsumsi mereka (Mason et al., 2021). Media sosial 

memungkinkan perusahaan untuk menjangkau konsumen secara langsung melalui berbagai 

platform digital yang digunakan sehari-hari. Melalui platform tersebut, konsumen dapat 

memperoleh pengetahuan dan informasi mengenai produk atau layanan berdasarkan preferensi, 

minat, serta kata kunci pencarian mereka (Setiawan et al., 2021). 

Kesadaran merek merupakan alah satu komponen yang memiliki peran sentral dalam 

membentuk loyalitas konsumen terhadap suatu produk maupun layanan. Pada era digitalisasi saat 

ini dengan semakin kompetitifnya dunia bisnis kesadaran merek menjadi faktor penentu saat 

konsumen menimbang pilihan sebelum menentukan keputusan pembelian. Merek yang dikenal luas 

oleh konsumen akan lebih mudah diingat dan direkomendasikan, dibandingkan dengan merek yang 

tidak memiliki eksistensi di benak pelanggan. Menurut Chalil (2021), kesadaran merek dapat 

dipahami sebagai tingkat kesadaran konsumen terhadap suatu merek, baik dalam pengenalan 

maupun ingatan berdasarkan nama atau simbol tertentu. Dalam praktiknya, kesadaran merek 

mengukur seberapa jauh pelanggan potensial mampu mengenali atau menghubungkan identitas 

visual dan pesan merek dengan produk atau layanan dari suatu perusahaan.  

Kesadaran nilai mengacu pada kepedulian konsumen dalam memilih produk atau layanan 

dengan mempertimbangkan tarif yang berlaku lebih rendah namun tetap mendapatkan kualitas yang 

lebih baik. Konsumen dengan tingkat value consciousness yang tinggi cenderung mengutamakan 

efisiensi dalam pembelian, yakni mendapatkan manfaat atau nilai maksimum dengan pengeluaran 

yang seminimal mungkin. Nilai atau value dapat dipahami sebagai representasi dari motif, aspirasi, 

maupun preferensi individu yang menjadi dasar dalam pengambilan keputusan pembelian. Menurut 

Kautish et al. (2021), nilai mencerminkan pandangan subjektif konsumen mengenai apa yang 

dianggap penting dan bermanfaat dalam suatu produk atau layanan, sehingga keputusan pembelian 

didorong oleh persepsi konsumen terhadap sejauh mana produk tersebut dalam mendukung mereka 

dalam meraih tujuan serta memenuhi kebutuhan spesifik. 

 

KERANGKA KONSEPTUAL 

Dari kerangka konseptual ataupun kerangka berfikir adalah keterkaitan atau hubungan antar 

variabel. Pada kerangka konseptual ini dilengkapi garis yang dapat menunjukkan hubungan antar 

variabel penelitian ini: 
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Gambar 2 Kerangka Konseptual 

HIPOTESIS 

Hipotesis merupakan pernyataan resmi yang menggambarkan hubungan yang diharapkan 

antar variabel independen juga variabel dependen. 

H1: Pemasaran media sosial berpengaruh posistif dan signifikan terhadap loyalitas merek pada Ej 

Skin Clinic Di Bireue 

H2: Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek pada Ej Skin 

Clinic Di Kota Bireuen 

H3: Kesadaran nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek pada Ej Skin Clinic 

di Kota Bireuen 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilaksanakan di Jl. Banda Aceh–Medan, Geulanggang Teungoh, Kabupaten 

Bireuen, dengan objek penelitian berupa Loyalitas Merek, yang dapat dipengaruhi dengan variabel 

Kesadaran Merek, Pemasaran Media Sosial, dan Kesadaran Nilai terhadap konsumen Ej Skin Clinic 

di Kota Bireuen. Berdasarkan pendapat Sugiyono (2019), populasi mencakup seluruh subjek atau 

objek dengan keriteria tertentu yang dapat dijadikan dasar untuk melakukan generalisasi hasil 

penelitian. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini mencakup seluruh konsumen Ej Skin 

Clinic di Kota Bireuen yakni konsumen yang sudah beberapa kali melakukan pembelian, yaitu lebih 

dari dua kali. Karena jumlah populasi tersebut sangat besar dan tersebar luas, maka diperlukan 

pengambilan sampel sebagai perwakilan penelitian.  

Sampel diambil dari populasi sebagai representasi yang dianggap mampu menggambarkan 

karakteristik populasi secara keseluruhan penelitian (Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini, setiap 

elemen populasi memiliki peluang berbeda agar dapat dijadikanya sampel. Karena populasi dalam 

penelitian ini tidak diketahui secara pasti jumlahnya, maka jumlah sampel ditentukan dengan 

menggunakan metode penentuan sampel yang sesuai dan dilakukan dengan menggunakan rumus 

yang dikemukakan oleh Hair, yaitu setiap indikator dikalikan sebanyak lima hingga sepuluh kali 

untuk menentukan jumlah responden. Berdasarkan rumus tersebut, jumlah sampel telah disesuaikan 

dengan kebutuhan analisi diperoleh perhitungan sebagai berikut: 

Sampel = Jumlah Indikator × 7 = 16 × 7 = 112 

Dengan demikian, jumlah dari sampel pada penelitian ini yaitu 112 responden yang merupakan 

konsumen Ej Skin Clinic di Kota Bireuen. Pendekatan kuantitatif yang akan digunakan dalam 

penelitian ini, dimana seluruh data penelitian diukur dan dianalisis secara numerik hasil dari 
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penyebaran kuesioner. Data yang diperoleh dari responden akan diolah serta dianalisis secara 

statistik untuk mendapatkan hasil yang relevan dan penarikan kesimpulan (Sugiyono, 2019). Dalam 

penelitian ini, sumber data yang akan digunakan yaitu data primer, yang dikumpulkan langsung dari 

responden melalui penyebaran kuesioner kepada responden penelitian masyarakat Bireuen yang 

menggunakan jasa dan produk Ej Skin Clinic. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Instrumen Penelitian 

Uji Validitas 

Uji validitas akan dilakukan dengan melakukan perbandingan antara nilai rhitung dengan rtabel, 

di mana degree of freedom (df) dihitung sebagai 𝑛 − 2, dengan 𝑛merupakan jumlah dari sampel 

penelitian. Penelitian ini melibatkan sejumlah sampel sebanyak 𝑛 = 112, sehingga diperoleh 𝑑𝑓 =

112 − 2 = 110. Berdasarkan perhitungan tersebut, nilai rtabel untuk 𝑑𝑓 = 110adalah 0,1857. 

Dengan menggunakan kriteria ini, setiap indikator dari variabel baik variabel independen maupun 

variabel dependen dapat dinyatakan bahwasanya valid apabila nilai rhitung lebih besar daripada rtabel 

(0,1857). Setiap variabel dalam penelitian ini telah melalui uji validitas, dan hasilnya secara rinci 

pada tabel berikut, yang memperlihatkan indikator mana saja yang dengan terpenuhinya syarat 

validitas, data penelitian dianggap layak untuk dianalisis lebih lanjut 

 

Tabel 1 Uji Validitas 

 
Berdasarkan tabel 4.10 diatas menujukkan bahwa seluruh item pertanyaan pada seluruh 

variabel yaitu Pemasaran Media Sosial (X1), Kesadaran Merek (X2), Kesadaran Nilai (X3) dan 

Loyalitas Merek (Y) memiliki nilai rhitung yang lebih besar daripada rtabel (0,1857). Dengan kata lain, 

setiap item pertanyaan pada kedua variabel tersebut memenuhi kriteria validitas. Oleh karena itu, 

dapat diambil kesimpulan bahwasanya Semua item pertanyaan dalam kuesioner terbukti valid dan 

sesuai untuk digunakan sebagai alat pengumpulan data penelitian pengumpulan data penelitian 

untuk analisis selanjutnya. 

 

Uji Reliabilitas 
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Reliabilitas merupakan metode Uji reliabilitas bertujuan untuk memastikan bahwasanya 

instrumen penelitian yang berupa kuesioner dapat mengukur setiap indikator variabel secara 

konsisten dan akurat. Pada penelitian ini,uUji reliabilitas dilakukan dengan metode Cronbach’s 

Alpha, yang berfungsi untuk menilai tingkat konsistensi internal antar item pernyataan dalam suatu 

instrumen pengukuran dan tingkat keandalan suatu instrumen dengan melihat sejauh mana item-

item pertanyaan dalam satu variabel saling berkorelasi secara positif. Sebuah instrumen dinyatakan 

reliabel atau dapat dipercaya untuk mengukur variabel apabila mempunya nilai Cronbach’s Alpha 

> 0,6 (Ghozali, 2021). Berdasarkan pada kriteria penilaian yang telah ditentukan sebelumnya, data 

berikut menunjukkan hasil dari uji reliabilitas pada instrumen penelitian secara lengkap pada tabel 

berikut, yang melihatkan tingkat konsistensi tiap variabel dan item pertanyaan dalam kuesioner. 

 

Tabel 2 Uji Reliabilitas 

 
Berdasarkan tabel 4.11 melihatkan bahwasanya nilai cronbach alpha dari beberapa variabel 

yaitu pemasaran media sosial (X1) memiliki nilai 0,796 > 0,60, kesadaran merek (X2) memiliki 

nilai 0,872 > 0,60, kesadaran nilai (X3) memiliki 0,897 > 0,60, loyalitas merek (Y) memiliki nilai 

0,961 > 0,60. Hasil pengujian menunjukkan bahwasanya semua variabel penelitian reliabel dan 

handal. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Pada penelitian ini, uji normalitas diterapkan guna menentukan apakah residual data 

memenuhi asumsi distribusi normal (Ghozali, 2018). Terdapat dua metode utama untuk mendeteksi 

normalitas residual, uji normalitas dapat ditempuh melalui dua jenis analisis, yakni grafik dan 

statistik. Dalam penelitian ini, pengujian normalitas dilakukan secara statistik menggunakan Uji 

Kolmogorov-Smirnov, karena jumlah sampel penelitian lebih dari 30. Pengambilan keputusan 

statistik pada uji Kolmogorov-Smirnov penelitian ini dilakukan dengan melakukan perbandingan 

dari nilai Asymp. Sig. (2-tailed) terhadap tingkat signifikansi yang ditetapkan, yaitu 𝛼 = 0,05. 

Dasar dari pengambilan keputusan didasarkan pada nilai probabilitas (p) digunakan dengan 

mengacu pada ketentuan berikut: 

1. Jika dengan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) > 0,05, dapat disimpulkan bahwasanya data normal. 

2. Jika dengan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) < 0.05 dapat disimpulkan bahwasanya data tidak normal. 

Tabel berikut memperlihatkan hasil uji normalitas berdasarkan analisis statistik yang telah 

dilakukan : 
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Gambar 3 Uji Probability-Plot 

Berdasarkan hasil pengamatan terhadap grafik Normal P-P Plot, titik-titik data terlihat 

karena sebaran data membentuk pola yang mengikuti garis diagonal, maka dapat disimpulkan 

bahwa data memiliki distribusi normal telah terpenuhi. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Tujuan uji heteroskedastisitas adalah untuk memeriksa pengujian ini yang bertujuan agar 

menentukan apakah varians residual berbeda antara satu observasi dengan observasi lainnya dengan 

model regresi, yang mengindikasikan ada atau tidaknya gejala heteroskedastisitas. Apabila varians 

residual sama, kondisi ini yang biasa disebut homoskedastisitas; jika varians tidak sama, disebut 

heteroskedastisitas. Hasil dari uji heteroskedastisitas yaitu sebagai berikut: 

 
Gambar 4 Uji Heteroskedastisitas 

Sumber :data primer yang diolah (2025) 

 Gambar di atas menggambarkan hasil uji heteroskedastisitas yang melihatkan bahwasanya 

tidak menunjukkan pola tertentu pada sebaran titiknya. Titik-titik tersebut yang tersebar secara acak 

diatas dan dibawah angka 0 (nol) pada sumbu Y. Hal ini terindikikasikan bahwasanya varians 
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residual relatif konstan. Kesimpulan yang dapat diambil dari sini adalah penelitian yang dimaksud 

tidak menunjukkan adanya heteroskedastisitas yang berarti asumsi klasik terpenuhi. 

 

Analisis Data 

Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linear berganda yaitu teknik statistik yang diterapkan pada penelitian ini 

karena terdapat satu variabel dependen dan beberapa variabel independen. Melalui analisis ini dapat 

diketahui arah hubungan serta besar pengaruh yang diberikan variabel independen terhadap variabel 

dependen. Rangkuman hasil analisis ditampilkan pada tabel berikut. 

Tabel 3 Regresi Linear Berganda  

 
Hasil perhitungan regresi linear berganda yang disajikan pada Tabel 4.13 menghasilkan 

persamaan sebagai berikut:  

Y = 3,604 + 0,060 X1 + 0,247 X2 + 0,309 X3 

Berdasarkan dari persamaan diatas, maka penjelasan dari variabel-variabel ini dapat 

diterangkan secara detail sebagai berikut: 

1. Nilai konstanta sebesar 3,604, dengan kata lain, loyalitas merek Ej Skin Clinic bernilai 3,604 

saat kesadaran merek,  pemasaran media sosial, dan kesadaran nilai konstan. 

2. Nilai koefisien pemasaran media sosial (X1) sebesar0,060, maka dapat dijelaskan bahwasanya 

apabila pemasaran media sosial (X1) dengan penambahan 1 satuan nilai, maka diharapkan 

loyalitas merek (Y) Ej Skin Clinic meningkat sebesar0,060.  

3. Nilai koefisien kesadaran merek (X2) sebesar 0,247, hal ini menunjukkan bahwasanya apabila 

kesadaran merek (X2) ditingkatkan 1 satuan nilai, maka dapat diprediksi loyalitas merek (Y) Ej 

Skin Clinic meningkat sebesar 0,247.  

4. Nilai koefisien kesadaran nilai (X3) sebesar 0,309, maka dapat dijelaskan bahwa apabila 

kesadaran nilai (X3) saat nilainya bertambah 1, maka diprediksi loyalitas merek (Y) Ej Skin 

Clinic meningkat sebesar 0,309. 

 

Uji t 

Dalam penelitian, uji t dilakukanya dengan menerapkan tingkat signifikansi 0,05 (α = 5%) 

sebagai dasar dalam pengambilan keputusan didasarkan pada nilai probabilitas (p-value) atau dapat 

diketahui dengan membandingkan nilai t hitung dan t tabel, dengan aturan penentuan sebagai 

berikut: 
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1. Jika nilai signifikansi < 0,05, atau thitung > ttabel analisis menunjukkan bahwa variabel X 

memberikan pengaruh terhadap variabel Y.atau dengan kata lain masing-masing dari hipotesis 

adalah H1, H2, dan H3 diterima.  

2. Jika nilai signifikansi > 0,05, atau thitung < ttabel sehingga dapat dikatakan bahwasanya variabel X 

tidak berdampak terhadap variabel Y atau dengan kata lain masing masing hipotesis yaitu H1, 

H2, dan H4 ditolak.  

Dalam pelaksanaan uji t, nilai t-tabel harus ditentukan terlebih dahulu. 

Tabel 4 Uji t 

 
Berdasarkan dari hasil dari uji t seperti yang mengacu dari hasil yang disajikan pada Tabel 

4.13 di atas, maka hasil dari uji hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Variabel Pemasaran Media Sosial memiliki nilai yang sangat signifikan yaitu sebesar 0,318, nilai 

tersebut lebih besar dari 0.05. Sedangkan untuk thitung nilai yang tercatat adalah sebesar 1,002 < 

ttabel (1.982) maka variabel Pemasaran Media Sosial tidak begitu berpengaruh kepada variabel 

Loyalitas Merek. Oleh karena itu, H1 ditolak karena data menunjukkan pengaruh parsial 

Pemasaran Media Sosial terhadap Loyalitas Merek tidak signifikan. 

2. Variabel Kesadaran Merek nilai 0,009 menunjukkan hasil yang signifikan karena lebih kecil dari 

0,05. Sedangkan untuk thitung didapatkan nilai sebesar 2,648 > ttabel (1.982) maka variabel 

Kesadaran Merek berpengaruh terhadap variabel Loyalitas Merek. Sehingga hipotesis kedua, H2 

: variabel Kesadaran Merek memberikan dampak yang jelas secara parsial terhadap variabel 

Loyalitas Merek “diterima”. 

3. Variabel Kesadaran Nilai dengan nilai 0,000, hasil penelitian menunjukkan signifikansi pada 

level <0,05. Sedangkan untuk thitung didapatkan nilai sebesar 4,413 > ttabel (1.982) maka variabel 

Kesadaran Nilai berpengaruh terhadap variabel Loyalitas Merek. Sehingga hipotesis kedua, H3 

: variabel Kesadaran Nilai secara parsial memberikan pengaruh yang signifikan pada variabel 

terkait Loyalitas Merek “diterima”. 

 

Pembahasan  

Pengaruh Pemasaran Media Sosial Terhadap Loyalitas Merek  

Hasil dari pengujian hipotesis pada penelitian ini dinyatakan ditolak. H1 dinyatakan ditolak 

karena  tidak semua Loyalitas merek bisa terpengaruh oleh metode pemasaran dijalankan melalui 

media sosial. Berdasarkan fakta dilapangan, ditemukan bahwa ada responden yang setuju dengan 

menilai loyalitas merek berdasarkan pemasaran media sosial, namun hasil uji dalam penelitian ini 

yaitu bahwasanya variabel pemasaran media sosial tidak memiliki pengaruh yang berarti terhadap 

loyalitas merek pada Ej Skin Clinic. Responden setuju kegiatan pemasaran melalui Instagram 
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menunjukkan @ej_skin_clinic dapat menarik konsumen, tetapi tidak semua konten terbaru dari 

@ej_skin_clinic dapat mempengaruhi atau membuat mereka menjadi loyal terhadap Ej Skin Clinic. 

Dengan demikian, hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Fatkhul Ma’arif (2024) yang 

menemukan bahwa pemasaran media sosial tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas 

merek. Nilai signifikansi sebesar 0.318 > 0.05 dan thitung sebesar 1.982 menunjukkan bahwa variabel 

tersebut tidak berpengaruh nyata dalam meningkatkan loyalitas merek. 

 

Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Loyalitas Merek 

Hasil dari pengujian hipotesis pada penelitian ini dinyatakan diterima. H2 dinyatakan 

diterima  dikarenakan setiap kesadaran merek mempengaruhi loyalitas merek, kesadaran merek 

berhubungan dengan informasi suatu merek yang terdapat dalam ingatan konsumen. Ingatan 

tersebut akan menciptakan kemampuan konsumen dalam mengenali merek diberbagai kondisi. 

Dengan tingkat kesadaran merek yang tinggi, Konsumen merasa lebih aman menggunakan produk 

yang sudah dikenal sehingga mereka cenderung melakukan pembelian ulang. Oleh karena itu, bisa 

dilihat jika setiap kesadaran merek akan selalu mempengaruhi loyalitas merek.  

Hasil dari penelitian ini juga didukung oleh (Alkhawaldeh et al., 2021) bahwasanya 

kesadaran merek menunjukkan pengaruh positif yang nyata terhadap loyalitas merek. Hal ini 

dikarenakan berdasarkan hasil uji t didapat nilai signifikan adalah sebesar 0.009 < 0.05 dan nilai 

thitung adalah sebesar 1,982. 

 

Pengaruh Kesadaran Nilai Terhadap Loyalitas Merek 

Hasil pengujian hipotesis dalam penelitian yang sedang berlangsung dinyatakan diterima. 

H3 dinyatakan diterima dikarenakan kesadaran nilai mempengaruhi loyalitas merek, Jika konsumen 

memiliki persepsi nilai yang tinggi, mereka cenderung melakukan pembelian berulang di masa 

mendatang, sehingga menciptakan loyalitas merek terhadap merek Ej Skin Clinic ini. Oleh karena 

itu, nilai penting dalam memahami perilaku konsumen karena persepsi konsumen terhadap nilai 

memengaruhi keputusan pembelian mereka dan pada akhirnya dapat menciptakan loyalitas 

merek. Oleh karena itu, bisa dilihat jika kesadaran nilai mempengaruhi loyalitas merek.  

Hasil pada penelitian ini sejalan dengan temuan Harianti (2017), yang menyatakan 

bahwasanya kesadaran nilai memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. 

Hal ini berarti bahwa apabila variabel tersebut meningkat, maka loyalitas merek konsumen juga 

akan mengalami peningkatan kesadaran konsumen terhadap nilai suatu produk, semakin kuat pula 

tingkat loyalitas mereka terhadap merek tersebut. Hal ini dikarenakan berdasarkan hasil uji t didapat 

nilai signifikan adalah sebesar 0.000 < 0.05 dan nilai thitung adalah sebesar 1,982.  

 

KESIMPULAN 

Hasil dan pembahasan yang telah dijelaskan memungkinkan kita untuk menyimpulkan 

sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, dapat disimpulkan bahwa pemasaran media sosial tidak 

memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas merek pada Ej Skin Clinic dikota Bireuen. Hal 

disebabkan nilai signifikan yang terdapat pada pemasaran media sosial yaitu 0,318 > 0,05 dan 

mempunyai nilai thitung < ttabel 1,002 < 1,982. 
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2. Kesadaran Merek berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek pada Ej Skin Clinic dikota 

Bireuen. Hal ini disebabkan nilai signifikan yang terdapat pada kualitas produk yaitu 0.009 < 

0.05 dan mempunyai nilai thitung > ttabel 2.648 > 1,982. 

3. Kesadaran Nilai berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek pada Ej Skin Clinic dikota 

Bireuen. Hal ini disebabkan nilai signifikan yang terdapat pada kualitas produk yaitu 0.000 < 

0.05 dan mempunyai nilai thitung > ttabel 4,413 > 1,982.  
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