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Abstract

This study aims to analyze the influence of Social Media Marketing, Brand awareness, and Brand
Image on customer loyalty at Havefun Store. In an era of increasingly fierce business competition and
digitalization, understanding the factors that drive customer loyalty is crucial, especially in the
dynamic shoe industry. This study collected data through questionnaires administered to 80 Havefun
Store customers, demonstrating the use of a quantitative approach. The research hypothesis was tested
using multiple linear regression analysis. The analysis revealed that Social Media Marketing, Brand
awareness, and Brand Image influence customer loyalty. These findings indicate that Havefun Store's
efforts in utilizing social media for marketing, building strong Brand awareness, and maintaining a
positive Brand Image play a significant role in retaining its loyal customers. The implication of this
study is that Havefun Store is advised to continue improving its Social Media Marketing strategy,
strengthening Brand awareness through innovation, and maintaining a good Brand Image through
responsive service to continuously increase customer loyalty. Future research is recommended to
expand the scope of the sample and population and consider other factors for more comprehensive
results

Keywords: Social Media Marketing, Brand awareness, Brand Image, Customer Loyalty.

Pendahuluan

Persaingan bisnis seiring digitalisasi yang melanda dunia semakin mendapatkan banyak
perhatian, mendorong perusahaan untuk beradaptasi dengan strategi yang lebih inovatif, khususnya
dalam industri fashion seperti sepatu (Setiawati et al., 2021). Mawardi (2022) menyatakan bahwa
perusahaan dituntut untuk memanfaatkan sumber daya secara efisien agar tetap kompetitif dalam era
digital yang kompetitif. Toko Havefun Store, yang telah beroperasi sejak 2015. Loyalitas pelanggan,
yang didefinisikan oleh Kotler & Keller (2016: 138) sebagai komitmen berkelanjutan terhadap suatu
merek, bukan sekadar transaksi berulang, melainkan sebuah ikatan yang mendalam. Dipura (2018)
menambahkan loyalitas ini sangat dipengaruhi oleh sejumlah faktor yang kompleks seperti, tingkat
sepah dan pandangan yang lebih baik merek. Oleh karena itu, memahami pendorong loyalitas dalam
ekosistem digital menjadi krusial untuk mempertahankan pangsa pasar dan pertumbuhan bisnis
(Isviandari et al., 2019).

Memanfaatkan media sosial sebagai strategi pemasaran utama dalam pemasaran meminta
untuk strategi pemasaran (Ramadhan et al., 2024). Di Indonesia, data tahun 2024 sudah menunjukan
dominasi media sosial, menjadikan platform seperti TikTok, YouTube, Facebook, dan Instagram
sebagai sarana efektif untuk menjangkau konsumen (We Are Social, 2024). Keunggulan media sosial
terletak pada biaya operasional yang rendah, jangkauan luas, dan kemudahan penggunaan, yang
membedakannya dari pemasaran konvensional (Binus, 2020). Havefun Store secara aktif
mempromosikan produknya di Instagram dan TikTok, serta melalui platform e-commerce, untuk

376


mailto:22101081450@unisma.ac.id

&
Vol. 14. No. 02 ISSN : 2302-7061

e —Jurnal Riset Manajemen
Prodi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unisma
website : http://riset.unisma.ac.id/index.php/jrm (email : adm_mjnfeb@unisma.ac.id)

membangun interaksi dan memperkuat hubungan dengan pelanggan (Zulfikar & Mikhriani, 2017).
Sementara Armevia et al. (2025) melihatnya sebagai strategi efisien untuk mempromosikan produk.
Bagi Toko Havefun Store, pemanfaatan media sosial bukan hanya tren, melainkan kebutuhan strategis
untuk menjangkau konsumen secara luas dan hemat biaya, terutama pascapandemi yang mengubah
perilaku belanja ke arah daring.

Di samping itu, kemampuan merek untuk dikenal dan diingat oleh konsumen, atau yang
disebut Brand awareness, merupakan fondasi penting dalam membangun preferensi (Ramadhan &
Wahyuningtiyas, 2023). Aaker (1991) menekankan bahwa brand awareness yang tinggi secara
signifikan memengaruhi keputusan pembelian konsumen, karena merek yang familiar cenderung lebih
dipilih. Maryolein et al. (2019) juga menyoroti peran media sosial dalam meningkatkan brand
awareness, menunjukkan sinergi antara kehadiran digital dan pengenalan merek. Bagi Havefun Store,
membangun brand awareness yang kuat berarti memastikan produk mereka menjadi pilihan utama di
benak konsumen, bahkan di tengah banyaknya merek pesaing.

Anggapan dan citra yang muncul dari seorang konsumen mengenai suatu produk tertentu,
atau brand image, turut memainkan peran vital dalam memupuk loyalitas (Zakia et al., 2019). Kotler
& Keller (2016: 262) memahami brand image sebagai representasi mental yang dihasilkan oleh
konsumen, yang dibentuk dari seluruh pengalaman interaksi. Keller & Swaminathan (2019)
menambahkan bahwa citra ini mencakup pengalaman positif maupun negatif yang dirasakan
konsumen. Brand image yang positif bukan hanya meningkatkan kepercayaan, tetapi juga
menciptakan loyalitas emosional yang mendorong konsumen untuk setia (Ananda, 2011). Dengan
demikian, menjaga brand image yang baik menjadi investasi jangka panjang bagi Havefun Store untuk
mempertahankan basis pelanggan setianya. Penelitian sebelumnya oleh Putri (2021) telah
menunjukkan bahwa social media marketing memiliki dampak yang signifikan terhadap brand
awareness dan brand image, yang pada akhirnya mempengaruhi loyalitas konsumen

Mengingat perubahan perilaku konsumen yang cenderung beralih ke belanja online, penelitian
ini berfokus pada Toko Havefun Store Malang sebagai objek studi. Toko ini merupakan contoh
UMKM vyang beradaptasi dengan tren digital untuk mempertahankan dan meningkatkan loyalitas
pelanggan. Oleh karena itu, penelitian ini yang tujuan untuk menganalisis secara komprehensif
bagaimana social media marketing, brand awareness, dan brand image secara simultan maupun
parsial memengaruhi loyalitas pelanggan Toko Havefun Store, guna memberikan rekomendasi
strategis untuk peningkatan loyalitas pelanggan di masa mendatang.

Tinjauan Pustaka
Teori Consumer Behavior

Perilaku konsumen merupakan kajian fundamental dalam pemasaran, yang dimaksud oleh
Mowen dan Minor sebagai proses pembelian dan pertukaran produk, layanan, pengalaman, serta ide
oleh individu atau kelompok. Solomon menjelaskan bahwa perilaku konsumen mencakup seluruh
aspek proses dimana konsumen memilih, membeli, menggunakan, atau membuang barang, jasa,
konsep, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Pertimbangan yang
memengaruhi perilaku konsumen sangat beragam. beragam, meliputi aspek budaya, sosial, pribadi,
dan psikologis (Kotler & Armstrong, 2018).

Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan adalah tujuan krusial dalam pemasaran, diartikan oleh Kotler & Keller
(2016: 138) sebagai komitmen konsumen untuk terus menggunakan produk atau layanan favorit di
masa depan, bahkan di tengah tekanan eksternal atau perubahan strategi pemasaran. Susnita (2020)
menambahkan bahwa loyalitas mencerminkan sikap positif terhadap merek, kecenderungan untuk
merekomendasikan, dan konsistensi dalam transaksi pembelian. Tahap ini dapat menjelaskan beberapa
indikator utama, yaitu repeat purchase (pembelian ulang), retention (bertahan dari tawaran
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kompetitor), dan referral (rekomendasi kepada orang lain) (Tjiptono, 2013: 33). Berbagai faktor
memengaruhi loyalitas konsumen, termasuk kepuasan pelanggan, kualitas produk atau layanan, brand
image yang kuat, nilai yang dirasakan, kepercayaan, hubungan pelanggan yang baik, biaya
perpindahan, dan keandalan (Dipura, 2018).

Social Media Marketing

Dalam era digital, Social Media Marketing (SMM) menjadi strategi pemasaran yang sangat
efektif. Kotler & Keller (2022: 534) menempatkan SMM sebagai komponen penting dalam Integrated
Marketing Communication (IMC), memungkinkan komunikasi dua arah dan keterlibatan aktif
pelanggan. Zulfikar & Mikhriani (2017) menekankan peluang interaksi langsung dan kolaborasi
dengan pelanggan melalui platform media sosial. Armevia et al. (2025) mendefinisikan SMM sebagai
strategi, analisis, dan proses pemasaran yang memanfaatkan platform media sosial untuk promosi.
Halim (2018) menambahkan bahwa SMM bertujuan mencapai target pemasaran merek dan
meningkatkan keterlibatan konsumen. Indikator SMM meliputi pengguna online, interaktivitas,
berbagi konten, aksesibilitas, dan kredibilitas (Alhadid & Abu-Rumman, 2014).

Brand Awareness

Brand awareness (brand awareness) melacak bagaimana pembeli dapat mengingat atau
mengenali suatu merek dalam berbagai situasi (Keller & Swaminathan, 2019: 84). Maryolein et al.
(2019) menyatakan bahwa media sosial berperan dalam meningkatkan brand awareness, sementara
Aaker (1991) menekankan pentingnya brand awareness bagi calon pembeli dalam mengambil
keputusan. Penelitian oleh Ramadhan (2020) juga menegaskan bahwa brand awareness secara
signifikan memengaruhi kepercayaan merek, yang kemudian berdampak pada keputusan pembelian.
Tingkatan brand awareness, menurut Kotler & Armstrong (2018: 253), mencakup Top of
Mind, Recall, Recognition, dan Purchase. Faktor-faktor yang memengaruhi brand awareness meliputi
bauran pemasaran: produk (inti, desain, fitur tambahan), harga (jumlah uang yang dibayarkan),
tempat/distribusi (saluran pemasaran dan lokasi), serta promosi (periklanan, penjualan, dan pemasaran
langsung) (Ratnasari et al., 2019).

Brand Image

Brand Image (brand image) adalah fenomena atau penggambaran yang muncul dalam pikiran
konsumen yang berkaitan dengan suatu merek tertentu (Kotler & Keller, 2016: 262). Keller &
Swaminathan (2019: 3) menjelaskan bahwa brand image terbentuk dari pengalaman positif maupun
negatif konsumen. Rangkuti (2009) menyebut brand image sebagai kesan umum konsumen, dan
Hoeffler & Keller (2003) mendefinisikannya sebagai "totalitas” kesan tersebut. Indikator brand image
meliputi Recognition (tingkat keakraban), Image dan Perceived Quality (reputasi dan penghargaan),
serta Affinity (ikatan analitis dan asosiasi menguntungkan) (Ananda, 2011). Wahyuningtiyas &
Ramadhan (2023) menjelaskan bahwa keterlibatan pelanggan secara digital turut membentuk brand
image yang positif dan berdampak pada loyalitas. Beberapa faktor yang memengaruhi brand image,
menurut Schiffiman & Kanuk (2008) adalah berbagai faktor seperti kualitas produk, kepercayaan
konsumen, persepsi kegunaan, harga, serta informasi atau opini merek berperan dalam keputusan
pembelian konsumen.
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Gambar 1. Kerangka Konseptual
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Hipotesisi

H1: Social Media Marketing, Brand awareness, dan Brand Image berpengaruh secara simultan
terhadap loyalitas pelanggan.

H2: Social Media Marketing berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas pelanggan.

H3: Brand awareness berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas pelanggan.

H4: Brand Image berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas pelanggan.

Metode Penelitian
Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk melakukan studi asosiatif.
Pendekatan ini sesuai untuk penelitian ini, karena bertujuan untuk menentukan hubungan kausal antara
variabel-variabel yang diargumentasikan, yaitu social media marketing, brand awareness, dan brand
image sebagai variabel independen, serta loyalitas pelanggan sebagai variabel dependen.

Lokasi penelitian

Lokasi penelitian dilakukan di Havefun Store yang beralamat di JI. Raya Sumedang No. 104,
Kecamatan Kepanjen, Kabupaten Malang, Jawa Timur.

Woaktu Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan mulai bulan November 2024 hingga Mei 2025, dengan proses
pengumpulan data lapangan dilakukan antara Januari hingga Juli 2025.

Populasi dan Sampel

Populasi yang ada dalam penelitian ini merupakan pelanggan Havefun Store yang pernah
melakukan pembelian di Havefun Store. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara akurat, metode
pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan teknik purposive
sampling. Kriteria responden dalam penelitian ini meliputi: Merupakan pelanggan Havefun Store,
pernah melakukan pembelian berulang kali di Havefun Store dan telah melihat atau mengikuti akun
media sosial resmi toko. Berdasarkan perhitungan menggunakan rumus Malhotra (indikator x 5), di
mana terdapat 16 indikator penelitian., jumlah sampel yang digunakan adalah sebanyak 80 responden.
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Hasil Penelitian Dan Pembahasan

Uji Validitas

Tabel 1. Uji Validitas

Variabel Kode Item Pearson Correlation Keterangan
X1.1 0.821 Valid
X1.2 0.818 Valid
Social Media Marketing(X1) X1.3 0.795 Valid
X1.4 0.705 Valid
X1.5 0.756 Valid
X2.1 0.716 Valid
X2.2 0.705 Valid
Brand awareness (X2) X2.3 0.585 Valid
X2.4 0.756 Valid
X3.1 0.823 Valid
Brand Image (X3) X3.2 0.725 Valid
X3.3 0.683 Valid
Y11 0.875 Valid
Loyalitas Pelanggan(Y) Y1.2 0.852 Valid
Y1.3 0.613 Valid

Sumber : Hasil Output SPSS, 2025

Temuan uji validasi menunjukkan bahwa semua butir pertanyaan mengenai social media
marketing, brand awareness, brand image, dan loyalitas pelanggan memiliki nilai korelasi. Uji
validasi menunjukkan bahwa semua pertanyaan mengenai social media marketing, brand awareness,
brand image, dan loyalitas pelanggan memiliki nilai korelasi yang memvalidasi semua butir
pertanyaan yang terlibat lebih besar dari 0,3 dan signifikan pada tingkat 5%. Dengan demikian, semua

item dianggap valid.

Uji Reliabilitas

Tabel 2. Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Social Media Marketing (X1) 0,695 Reliabel
Brand awareness (X2) 0,839 Reliabel
Brand Image (X3) 0,638 Reliabel
Loyalitas Pelanggan (Y) 0,690 Reliabel

Uji Normalitas

Sumber: Hasil Output SPSS, 2025

Reliabilitas diuji menggunakan koefisien Alpha Cronbach. Untuk semua variabel yang diuiji,
hasilnya menunjukkan nilai alpha di atas 0,6, yang berarti instrumen kuesioner yang digunakan dalam
penelitian ini reliabel atau konsisten.

Tabel 3. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 80

Normal Parametersa,b Mean ,0000000
Std. Deviation ,88529518

Most Extreme Differences | Absolute ,120
Positive ,056
Negative -,120

Test Statistic ,120

Asymp. Sig. (2-tailed) ,006¢

Monte Carlo Sig. (2-tailed) | Sig. ,180d
99% Confidence Interval | Lower Bound | ,170

Upper Bound | ,190

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000.

Sumber : Data diolah SPSS, 2025

380



&
Vol. 14. No. 02 ISSN : 2302-7061

e —Jurnal Riset Manajemen
Prodi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unisma
website : http://riset.unisma.ac.id/index.php/jrm (email : adm_mjnfeb@unisma.ac.id)

Metode Monte Carlo Sig. (2-tailed), diperoleh Confidence Interval (Cl) 99% dengan nilai
signifikansi 0,180. Karena nilai ini lebih besar dari 0,05, data dapat dianggap berdistribusi normal.

Asumsi Klasik
Uji Multikolinearitas
Tabel 4. Uji Multikolineritas

Variabel Tolerance VIF Keterangan
Social Media Marketing (X1) 0,455 2,197 Tidak terjadi multikolineritas
Brand awareness (X2) 0,797 1,255 Tidak terjadi multikolineritas
Brand Image (X3) 0,501 1,998 Tidak terjadi multikolineritas

Sumber : Data diolah SPSS, 2025
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa model regresi terbebas dari masalah
multikolinearitas, karena semua variabel independen menunjukkan nilai toleransi lebih besar dari 0,1
dan nilai VIF kurang dari 10.

Uji Heteroskedastisitas
Tabel 5. Uji Heterokedasitaas

Variabel Sig. Keterangan
Social Media Marketing (X1) 0,018 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Brand awareness (X2) 0,296 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Brand Image (X3) 0,878 Tidak terjadi heteroskedastisitas

Sumber: Data diolah SPSS, 2025
Semua variabel independen seperti social media marketing (0,018), brand awareness (0,296),
dan brand image (0,878) memiliki tingkat signifikansi (Sig.) lebih besar dari 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa model regresi bebas dari heteroskedastisitas.

Uji Regresi Linear Berganda
Tabel 6. Uji Regresi Linear Berganda

Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3,363 1,093
Social Media Marketing (X1) 415 ,043 ,759
Brand awareness (X2) -,140 ,064 -,131
Brand Image (X3) ,238 ,077 ,232
a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan

Sumber : Data diolah SPSS, 2025

Berdasarkan analisis dari regresi linear berganda, persamaan dari model regresi adalah:
Loyalitas Pelanggan (Y) = 3,363 + 0,415X, - 0,140X: + 0,238X. Istilah konstan 3,363 menunjukkan
bahwa nilai loyalitas pelanggan diperkirakan sebesar ini ketika semua variabel independen (social
media marketing, brand awareness, dan brand image) diasumsikan konstan atau nol. Koefisien social
media marketing (Xi) 0,415 dan nilai standar Beta 0,759 menunjukkan dampak positif dan paling
dominan pada loyalitas pelanggan, yang berarti bahwa dengan memegang variabel lain konstan,
peningkatan 1 unit dalam social media marketing akan meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar
0,415 unit. Sebaliknya, koefisien brand awareness (X:) -0,140 dengan nilai standar Beta -0,131
menunjukkan efek negatif pada loyalitas pelanggan; Dengan demikian, peningkatan 1 unit dalam
brand awareness akan menurunkan loyalitas pelanggan sebesar 0,140 unit, dengan asumsi semua
faktor lain konstan. Terakhir, koefisien brand image (Xs) sebesar 0,238 dengan nilai standar Beta
sebesar 0,232 menunjukkan pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan; peningkatan 1 unit dalam
brand image akan meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar 0,238 unit, dengan asumsi semua variabel
lain konstan. Meskipun dampak promosi penjualan positif, dampaknya lebih kecil dibandingkan
dampak social media marketing.
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Uji Hipotesis
Uji F
Tabel 7. Uji F
ANOVAa
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 227,471 3 75,824 93,071 ,000b
Residual 61,916 76 ,815
Total 289,388 79
a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan
b. Predictors: (Constant), Brand Image, Brand awareness, Social Media Marketing

Sumber : Data diolah SPSS, 2025
Analisis ini menunjukkan bahwa nilai signifikansinya lebih kecil dari 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi secara signifikan oleh model regresi yang
melibatkan social media marketing, brand awareness, dan brand image secara bersamaan.

Uji t
Tabel 8. Uji t

Coefficientsa
Model t Sig. Keterangan
1 (Constant) 3,077 ,003
Social Media Marketing (X1) 9,653 ,000 Signifikan
Brand awareness (X2) -2,204 ,031 Signifikan
Brand Image (X3) 3,097 ,003 Signifikan

Sumber : Data diolah SPSS, 2025

Hasil uji-t menunjukkan nilai t variabel social media marketing sebesar 9,653 dengan nilai
tanda 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa social media marketing
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Sementara itu, brand awareness juga
berpengaruh kecil terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai t sebesar -2,204 dan nilai tanda 0,031
yang masih di bawah ambang batas 0,05. Selain itu, variabel brand image dengan nilai t sebesar 3,097
dan tanda 0,003 juga terlihat berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Dari ketiga variabel bebas yang berpengaruh signifikan, yaitu brand awareness dan brand
image, social media marketing paling efektif dalam meningkatkan loyalitas pelanggan dibandingkan
dengan brand awareness dan brand image

Uji Koefisien Determinasi

Tabel 9. Koefisiensi Determinasi
Model Summaryb
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,887a ,786 778 ,903
a. Predictors: (Constant), Brand Image, Brand awareness, Social Media Marketing
b. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan

Sumber: Data diolah SPSS 2025
Dari nilai Adjusted R Square sebesar 0,778, dapat diinterpretasikan bahwa meskipun
mempertimbangkan jumlah variabel yang digunakan dalam model, pengaruh variabel yang digunakan
tetap signifikan sebesar 77,8% terhadap Loyalitas Pelanggan. Sisanya, sebesar 22,2%, variasi
Loyalitas Pelanggan dijelaskan oleh beberapa faktor lain yang tidak dimasukkan dalam model
penelitian ini. Hal ini memberikan pemahaman bahwa model regresi yang dibangun sangat baik dalam
menggambarkan hubungan antara variabel independen dan dependen.

Implikasi Hasil Penelitian
Pengaruh Social Media Marketing, Brand awareness, dan Brand Image terhadap Loyalitas
Pelanggan

Temuan penelitian ini memberikan dampak bahwa social media marketing, brand awareness,
dan brand image sebagai Alat Pemasaran memiliki dampak signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan
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Toko Havefun. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang mengintegrasikan situs web
promosi, media sosial, dan kesadaran brand image dapat menciptakan brand image yang positif secara
keseluruhan mampu membentuk loyalitas pelanggan yang kuat. Konsumen tidak hanya terpengaruh
oleh satu aspek saja, melainkan oleh keseluruhan pengalaman merek yang mereka rasakan, mulai dari
konten media sosial yang interaktif, kemudahan mengenali merek, hingga persepsi kualitas dan nilai
yang dibangun oleh merek tersebut. Dengan demikian, Havefun Store disarankan untuk terus menjaga
sinergi antara aktivitas pemasaran digital dan penguatan merek secara emosional dan visual.Penelitian
ini selaras dengan penelitian Firdaus & Andarini (2024) menemukan bahwa social media m arketing,
brand image, dan brand trust secara simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan.

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan hasil penelitian, variabel social media marketing terbukti memiliki dampak
signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal ini terlihat dari tanggapan responden terhadap pernyataan
bahwa akun Instagram dan TikTok Hafevun aktif mengunggah story setiap hari. Konsistensi ini
mencerminkan bahwa Havefun store secara aktif menjalankan strategi pemasaran melalui unggahan
media sosial, khususnya Instagram.. Penelitian ini selaras dengan penelitian menurut Santoso &
Riyanto (2023) menemukan bahwa intensitas dan kualitas interaksi di media sosial, seperti
responsibilitas merek dan konten yang menarik, memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
loyalitas pelanggan UMKM. Pelanggan merasa lebih terhubung dan dihargai, yang pada gilirannya
meningkatkan kemungkinan pembelian berulang dan rekomendasi.

Pengaruh Brand awareness terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan temuan dari penelitian ini, variabel brand awareness memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Pernyataan ini diperkuat oleh hasil tanggapan responden yang
menilai bahwa Havefun Store memiliki identitas merek yang khas, terutama melalui logo unik yang
memudahkan konsumen dalam mengenali produknya. brand awareness mencerminkan sejauh mana
konsumen mampu mengingat dan mengenali suatu merek berdasarkan informasi atau pengetahuan
yang dimilikinya. brand awareness yang kuat menciptakan ikatan emosional dan persepsi positif
terhadap Havefun Store, yang pada akhirnya memperkuat loyalitas pelanggan sebagai keunggulan
kompetitif di tengah dinamika pasar yang kini semakin kompetitif. Penelitian ini selaras dengan
penelitian Chandra & Keni (2019) menemukan bahwa brand awareness berpengaruh negatif dan tidak
signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Pengaruh Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan hasil penelitian ini, jelas bahwa variabel brand image memiliki pengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Pernyataan ini diperkuat oleh hasil tanggapan responden yang
menyimpulkan bahwa Havefun Store memiliki reputasi bisnis yang positif dalam perjalanannya. Oleh
karena itu, pengeluaran untuk membangun dan mempertahankan brand image positif secara efektif
meningkatkan loyalitas pelanggan (Ramadhan, 2020a). Penelitian ini sejalan dengan penelitian
Widiastuti et al. (2022) menemukan bahwa brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan.

Simpulan, Keterbatasan Dan Saran
Simpulan

Penelitian ini menganalisis pengaruh social media marketing, brand awareness, dan brand
image terhadap Loyalitas Pelanggan di Toko Havefun Store. Hasilnya ini menunjukkan bahwa ketiga
variabel tersebut berpengaruh secara simultan terhadap loyalitas pelanggan. Secara parsial, social
media marketing, brand awareness, dan brand image juga memiliki pengaruh signifikan terhadap
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loyalitas pelanggan. Temuan ini juga menegaskan pentingnya strategi pemasaran yang efektif melalui
media sosial, brand awareness, dan brand image dalam membangun loyalitas pelanggan di Toko
Havefun Store.

Keterbatasan

Penelitian ini memiliki beberapa faktor keterbatasan yang perlu dicatat. Pertama, fokus
penelitian hanya pada tiga variabel independen, social media marketing, brand awareness, dan brand
image dengan loyalitas pelanggan sebagai variabel dependen, sehingga aspek lain yang mungkin
berpengaruh tidak diperhitungkan. Kedua, metode pengumpulan data yang digunakan terbatas pada
kuesioner, yang mungkin tidak mampu menggali informasi yang lebih mendalam dibandingkan
dengan wawancara langsung. Ketiga, penelitian ini hanya melibatkan konsumen Toko Havefun Store
dengan jumlah sampel sebanyak 80 responden, yang dapat membatasi generalisasi temuan. Oleh
karena itu, disarankan agar penelitian di masa depan memperluas ukuran sampel dan
mempertimbangkan variabel lain serta metode pengumpulan data yang lebih beragam untuk
mendapatkan wawasan yang lebih komprehensif.

Saran

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mempertimbangkan beberapa hal guna
meningkatkan kualitas penelitian di bidang loyalitas pelanggan. Pertama, peneliti diharapkan dapat
menambahkan variabel independen lain yang relevan di luar social media marketing, brand
awareness, dan brand image, sehingga dapat memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif
tentang beberapa faktor yang berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Kedua, kombinasi metode
pengumpulan data, seperti menggabungkan kuesioner dengan wawancara mendalam atau fokus grup
diskusi, akan sangat bermanfaat untuk menggali informasi yang lebih kaya dan mendalam. Terakhir,
memperluas ukuran sampel dan cakupan populasi penelitian, tidak hanya terbatas pada konsumen
Toko Havefun Store, akan meningkatkan generalisasi temuan dan memberikan wawasan yang lebih
luas mengenai loyalitas pelanggan di berbagai konteks.
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