963
J-CEKI : Jurnal Cendekia Ilmiah
Vol.5, No.1, Desember 2025

Pengaruh Social Media Marketing, Media Sharing Network, dan
Brand Image Terhadap Consumer Loyalty Pada Produk Kosmetik

Ika Ranti Widiastuti!, Dewi Anggraeni?
"Universitas Esa Unggul
2Universitas Esa Unggul
E-mail: ikarant7@gmail.com!, dewi.anggraeni@esaunggul.ac.id?

Article History: Abstract: Pesatnya perkembangan media sosial telah
Received: 14 September 2025 mengubah strategi komunikasi merek dalam menjalin
Revised: 01 November 2025 hubungan dengan konsumen, terutama di industri

Accepted: 20 November 2025 kosmetik yang sangat kompetitif. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media
marketing, media sharing network, dan brand image

Keywords: Brand Image, terhadap consumer loyalty pada produk kosmetik
Consumer Loyalty, Kosmetik, Luxcrime. Pendekatan yang digunakan adalah
Luxcrime, Media Sharing kuantitatif dengan teknik analisis regresi linier
Network, Social Media berganda. Data dikumpulkan melalui penyebaran
Marketing kuesioner kepada 105 responden yang merupakan

pengguna aktif produk Luxcrime di wilayah Tangerang
Raya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social
media marketing dan brand image berpengaruh positif
dan  signifikan  terhadap  loyalitas  konsumen,
sedangkan media sharing network tidak berpengaruh
signifikan. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi
pemasaran yang interaktif serta citra merek yang kuat
lebih  berperan  dalam  membentuk  loyalitas
dibandingkan sekadar kehadiran di platform visual.
Penelitian ini memberikan kontribusi praktis bagi
perusahaan kosmetik dalam merancang strategi
pemasaran digital yang lebih efektif, serta kontribusi
akademis dalam pengembangan literatur tentang
loyalitas konsumen di era digital.

PENDAHULUAN

Perkembangan pesat teknologi informasi dan komunikasi, khususnya media sosial, telah
mengubah secara fundamental pola interaksi antara perusahaan dan konsumen (Wei et al., 2024).
Dalam era digital, Social Media Marketing menjadi salah satu strategi utama yang digunakan
perusahaan untuk membangun komunikasi yang interaktif dan emosional dengan konsumen
melalui platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube (Priya, 2023). Interaksi ini tidak hanya
menciptakan kedekatan, tetapi juga membuka peluang besar untuk membentuk brand image dan
memperkuat customer loyalty (Bach et al., 2023).

Hal tersebut menyebabkan industri kosmetik memiliki tingkat kompetisi yang sangat ketat,
di mana keberhasilan merek tidak hanya ditentukan oleh kualitas produk, tetapi juga oleh
kemampuan membangun hubungan emosional dan kepercayaan konsumen melalui strategi
pemasaran digital (Liu et al, 2024). Dengan karakteristik konsumen kosmetik yang cenderung
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dipengaruhi oleh tren visual dan rekomendasi di media sosial, pemanfaatan Social Media

Marketing yang efektif menjadi faktor penentu keberlangsungan dan pertumbuhan merek (Yan &

Chang, 2019). Oleh karena itu, memahami pengaruh Social Media Marketing dalam membentuk

brand image dan customer loyalty di industri ini bukan hanya relevan, tetapi juga krusial bagi
perusahaan untuk mempertahankan daya saingnya (Yanuar et al., 2020)

Selain itu, Media Sharing Network seperti Instagram berperan besar dalam memperluas
jangkauan merek dan membangun komunitas pengguna (Arora, 2024). Platform ini tidak hanya
menjadi wadah berbagi konten visual, tetapi juga mendorong keterlibatan dan interaksi antara
merek dan konsumen, yang pada akhirnya berkontribusi terhadap loyalitas pelanggan (Suharto et
al., 2022). Brand Image juga menjadi elemen kunci dalam memengaruhi persepsi konsumen
terhadap kualitas dan kredibilitas produk. Brand Image yang positif dapat meningkatkan
kepercayaan, memperkuat hubungan emosional, dan mendorong pembelian berulang (Li, 2022).
Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa brand image yang kuat berkontribusi signifikan
terhadap loyalitas pelanggan melalui persepsi kualitas dan keterikatan emosional (Rahmasari et
al., 2024).

Variabel terakhir, Customer Loyalty, menjadi tujuan strategis yang ingin dicapai
perusahaan. Konsumen yang loyal tidak hanya melakukan pembelian berulang, tetapi juga
bersedia mempromosikan merek kepada orang lain, sehingga memberikan keuntungan jangka
panjang bagi perusahaan (Cardoso et al., 2022). Dalam industri kosmetik yang sangat kompetitif,
mempertahankan loyalitas konsumen menjadi tantangan yang membutuhkan sinergi antara
strategi Social Media Marketing, kekuatan media sharing network, dan brand image yang positif
(Xiaoluan, 2021).

Penelitian terdahulu mengenai Social Media Marketing telah banyak dilakukan di
berbagai industri, misalnya Evelina et al, (2023) yang menemukan bahwa promosi
interaktif melalui media sosial mampu memperkuat keterikatan emosional konsumen. Rahmasari
et al., (2024) juga menunjukkan bahwa Social Media Marketing efektif dalam membentuk citra
merek yang positif. Lalu pada konteks Media Sharing Network, Almasarweh et al., (2024)
meneliti Instagram sebagai platform interaktif yang meningkatkan keterlibatan konsumen,
sementara Tarabieh (2022) menyoroti perannya dalam menciptakan hubungan emosional yang
erat antara merek dan audiens.

Penelitian terdahulu mengenai Brand Image juga telah diteliti oleh Prianthara (2020) yang
menemukan bahwa citra merek yang kuat meningkatkan kepercayaan dan keputusan pembelian.
Vermila & Alatas (2021) menegaskan bahwa brand image positif berpengaruh langsung terhadap
loyalitas konsumen. Sedangkan pada variabel Customer Loyalty, penelitian Lyu et al., (2022)
menekankan kontribusi konsumen loyal terhadap promosi merek, sementara Al-Dmour et al.,
(2023) menemukan bahwa loyalitas terbentuk melalui hubungan emosional yang positif antara
konsumen dan merek, khususnya pada industri kosmetik.

Lalu, penelitian oleh Manyanga et al., (2024) meneliti pengaruh Social media, media
sharing network, consumer review networks terhadap Brand loyalty pada hospitality industry di
Zimbabwe dan penelitian ini juga menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) di AMOS
untuk mengolah dan menganalisis data. Adanya perbedaan dari penelitian terdahulu ini menarik
untuk di lakukan penelitian lebih lanjut, pada penelitian ini menggabungkan variable social media
marketing, media sharing network, dan brand image terhadap consumer loyalty dalam satu
kerangka konseptual pada customer produk kosmetik Luxcrime di Tangerang dan penelitian ini
menggunakan bantuan perangkat lunak SPSS.

ISSN : 2828-5271 (online)



965
J-CEKI : Jurnal Cendekia Ilmiah
Vol.5, No.1, Desember 2025
I ———
Berdasarkan latar belakang diatas, maka dari itu penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis dan menjelaskan pengaruh social media marketing, media sharing network, dan
brand image terhadap consumer loyalty pada produk kosmetik Luxcrime. Penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dengan memperluas penerapan konsep
pemasaran dalam konteks yang lebih spesifik dan aktual. Hasil penelitian ini juga diharapkan
memberikan implikasi manajerial yang positif bagi pelaku industri kosmetik, khususnya dalam
merancang strategi pemasaran yang efektif di era digital.

LANDASAN TEORI
Social Media Marketing

Social Media Marketing adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan teknologi dan
platform media sosial untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan menyampaikan nilai kepada
konsumen serta pemangku kepentingan (Ebrahim, 2019). Aktivitas pemasaran melalui media
sosial dapat membantu menciptakan persepsi yang kuat terhadap kualitas dan nilai merek,
sehingga meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong pembelian berulang (Barreda et
al,, 2020; Joo & Kim, 2020). Menurut Mason (2021), strategi ini muncul sebagai respons
terhadap meningkatnya penggunaan media sosial yang mengubah dinamika pasar elektronik.
Cahyani et al., (2022) menambahkan bahwa social media marketing mampu memperluas
jangkauan perusahaan serta memperkaya pengalaman konsumen terhadap merek.

Al-Dmour et al., (2023) mengidentifikasi elemen penting dalam strategi ini, yaitu hiburan,
interaksi, dan personalisasi, yang berperan membentuk pengalaman unik serta memperkuat
hubungan antara merek dan konsumen. Terakhir, Kumar & Devi (2024) menekankan fungsi
social media marketing sebagai alat interaktif yang memungkinkan perusahaan berkomunikasi
langsung dengan konsumen dan membangun loyalitas merek. Lalu Mariam et al. (2024)
menjelaskan bahwa konten yang menarik, seperti video dan ulasan di platform media sosial,
memainkan peran kunci dalam strategi ini. Pemanfaatan social media marketing tidak hanya
terbatas sebagai alat komunikasi, tetapi juga menjadi instrumen vital dalam meningkatkan atau
menjangkau customer (Singh, 2024).

Media Sharing Network

Media Sharing Network adalah jenis platform media sosial yang dirancang untuk
memungkinkan pengguna berbagi konten visual seperti foto dan video, sekaligus membangun
interaksi melalui fitur tertentu (Carpenter et al., 2020). Rahmania & Takwin (2020) menjelaskan
bahwa pemanfaatan fitur-fitur interaktif, seperti Instagram Live dan Instagram Story, dapat
meningkatkan keterlibatan belajar secara signifikan, dengan interaksi menjadi dimensi paling
penting dalam menciptakan lingkungan belajar yang menarik. AlShehri er al, (2020)
menekankan fungsi platform ini sebagai sarana berbagi konten visual yang efektif, sementara
Ganjoo ef al., (2021) menemukan bahwa platform seperti Instagram juga menjadi media penting
untuk ekspresi diri dan pembangunan identitas, khususnya di kalangan generasi muda.

Carvalho ef al, (2021) menggarisbawahi peran media berbagi dalam membentuk
komunitas virtual yang mendorong diskusi dan kolaborasi. Interaksi langsung antara narasumber
dan pengikut melalui fitur-fitur interaktif juga dinilai memainkan peran utama dalam membangun
keterlibatan belajar yang tinggi (Rahmania & Daulany, 2021). Aljuhmani et al, (2023)
menambahkan bahwa media sharing network memfasilitasi interaksi sosial berbasis konten, dan
Gonzélez-Mohino et al., (2024) mengidentifikasinya sebagai media pembelajaran informal yang
memperluas akses informasi, pengetahuan, dan keterampilan. Terakhir, Dai et al, (2025)
menyoroti fleksibilitas platform ini dalam mendukung pembelajaran yang relevan dengan
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kebutuhan individu, dengan interaksi langsung antara narasumber dan pengikut sebagai faktor
utama keterlibatan.
Brand Image

Kotler & Keller (2016) mendefinisikan bahwa brand Image adalah himpunan keyakinan,
ide, dan kesan yang terbentuk pada individu terhadap suatu merek, yang mencerminkan kualitas,
keunikan, serta pengalaman konsumen. Kotler & Armstrong (2018) menambahkan bahwa brand
image merupakan seperangkat keyakinan, ide, dan kesan yang terbentuk pada individu terhadap
suatu objek, yang mencerminkan kualitas, keunikan, serta pengalaman konsumen. Hsu (2019)
menjelaskan bahwa brand image yang kuat terbentuk apabila merek memenuhi ekspektasi
konsumen secara fungsional, citra, maupun pengalaman emosional. Gokarna (2021) menekankan
bahwa keterhubungan emosional antara konsumen dan merek berperan penting dalam
memengaruhi perilaku pembelian dan advokasi merek. Zia et al, (2022) menyatakan bahwa
pemasaran melalui media sosial dapat memperkuat brand image dengan menciptakan
keterlibatan yang interaktif dan autentik.

Kumaradeepan et al., (2023) menambahkan bahwa brand image sangat dipengaruhi oleh
persepsi yang terbentuk melalui pengalaman konsumen, sementara Priya (2023) menyoroti peran
berbagi cerita merek dalam meningkatkan keterikatan emosional konsumen. Evelina et al., (2023)
menggarisbawahi bahwa hubungan emosional yang terjalin secara online meningkatkan loyalitas
pelanggan, dan Wei & Tirakoatb (2024) menyatakan bahwa brand image terbentuk melalui
pengalaman, interaksi, dan persepsi konsumen terhadap produk atau layanan. Terakhir, Wu (2025)
menegaskan bahwa media sosial memungkinkan hubungan yang lebih personal dan emosional
antara merek dan konsumen, sehingga memperkuat asosiasi positif terhadap merek.

Customer Loyalty

Customer Loyalty adalah kesetiaan atau komitmen yang dimiliki konsumen terhadap
suatu merek atau produk tertentu yang terbentuk melalui pembelian berulang dan konsisten
dalam jangka waktu panjang (Aryani & Riorini, 2014). Loyalitas ini tidak muncul secara instan,
melainkan merupakan hasil dari proses belajar, pengalaman positif, dan interaksi konsumen
dengan merek (Mashuri, 2020). Baskar (2021) menjelaskan bahwa konsumen yang loyal
cenderung tetap melakukan pembelian pada merek yang sama, bahkan bersedia membayar harga
yang lebih tinggi demi mendapatkan produk atau layanan tersebut, sedangkan Kato (2021)
menyoroti bahwa konsumen loyal sering mempromosikan merek secara sukarela kepada orang
lain, sehingga membantu membangun citra positif di masyarakat. Vermila & Alatas (2021)
menambahkan bahwa loyalitas pelanggan memberikan dampak positif bagi kinerja bisnis karena
menciptakan basis pelanggan yang stabil.

Lyu et al., (2022) mendefinisikan customer loyalty sebagai keterikatan emosional dan
rasional yang mendorong konsumen untuk terus memilih merek yang sama dibandingkan pesaing.
Lebih lanjut, Al-Dmour et al, (2023) menegaskan bahwa customer loyalty mencakup tiga
komponen utama, yaitu komitmen, sikap positif, dan preferensi yang berkembang seiring waktu,
yang memberikan kontribusi signifikan terhadap keberlangsungan merek. Wei et al., (2024)
memaparkan bahwa pembentukan loyalitas melibatkan aspek kognitif (keyakinan terhadap
merek), afektif (perasaan positif terhadap merek), dan konatif (niat untuk membeli kembali).
Terakhir, Obiegbu & Larsen (2024) menekankan bahwa customer loyalty merupakan hasil dari
hubungan jangka panjang yang terjalin antara konsumen dan merek, di mana kepuasan,
kepercayaan, dan pengalaman positif menjadi faktor kunci yang memperkuat keterikatan tersebut.

METODE PENELITIAN
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Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode regresi untuk
menganalisis hubungan antara variabel-variabel yang terlibat. Metode regresi dipilih karena
kemampuannya dalam mengidentifikasi hubungan langsung antar variabel, baik yang bersifat
linear maupun non-linear, serta dapat menguji pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen. Penelitian ini menggunakan data primer, data primer adalah data yang didapatkan
langsung dari sumber utama yaitu dapat berupa hasil kuesioner penelitian (Umar, 2019). Adapun
data primer dikumpulkan menggunakan teknik survei dengan kuesioner yang disebarkan kepada
pengguna produk kosmetik Luxcrime yang berdomisili di wilayah Tangerang Raya menggunakan
GoogleForm.

Pengukuran penelitian ini dilakukan dengan menggunakan Skala Likert antara skala 1
sampai dengan skala 5, dimana skala 1 sangat tidak setuju (STS), skala 2 tidak setuju (TS), skala
3 netral (N), skala 4 setuju (S) dan skala 5 sangat setuju (SS) (Sugiyono, 2019). Variabel Social
media marketing diukur dengan menggunakan 7 item pernyataan yang diadaptasi dari penelitian
Tafesse & Wien (2018), Variabel Media sharing network diukur dengan menggunakan 3 item
pernyataan yang diadaptasi dari penelitian Priya (2023), Variabel Brand image diukur dengan
menggunakan 5 item pernyataan yang diadaptasi dari penelitian Kotler & Keller (2016), dan
Variabel Consumer loyalty diukur dengan menggunakan 6 item pernyataan yang diadaptasi dari
penelitian Rai & Dahal (2024). Sehingga jumlah pernyataan dalam penelitian ini sebanyak 21
pernyataan dan semua instrumen disesuaikan dengan konteks industri kosmetik di Indonesia.

Menurut Sugiyono (2019) populasi adalah kumpulan seluruh elemen yang menjadi
sasaran penelitian. Adapun populasi dari penelitian ini adalah seluruh pengguna produk kosmetik
Luxcrime yang berdomisili di wilayah Tangerang Raya. Sampel adalah bagian dari jumlah yang
termasuk ke dalam populasi pada penelitian kuantitatif (Sugiyono, 2019). Maka, sampel dari
penelitian ini adalah pengguna produk kosmetik Luxcrime yang berdomisili di wilayah
Tangerang Raya dan memenuhi kriteria. Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling
dimana peneliti mendapatkan informasi dari responden yang dianggap paling siap dan memenuhi
beberapa kriteria, yaitu berdomisili di Tangerang Raya (Kota Tangerang, Kabupaten Tangerang,
atau Kota Tangerang Selatan), berusia minimal 17 tahun, dan merupakan pengguna aktif produk
kosmetik Luxcrime.

Penentuan ukuran sampel dilakukan menggunakan pendekatan rumus dari Hair et al.
(2019), yang menyarankan dilakukan dengan mengalikan jumlah indikator variabel dengan angka
antara 5-10. Dengan jumlah 21 indikator dalam kuesioner, maka jumlah minimal sampel yang
disarankan adalah 105 responden (5 x 21 = 105). Penelitian ini menggunakan tingkat
kepercayaan 95% dan tingkat kesalahan (margin of error) sebesar 5%. Oleh karena itu, jumlah
responden yang digunakan dalam penelitian ini adalah 105 orang, sesuai dengan kebutuhan
minimum untuk analisis menggunakan regresi. Sebelum kuesioner kemudian disebar ke seluruh
responden, dilakukan penyebaran kuisioner diawal untuk pre-test untuk menguji dan memastikan
validitas dan reliabilitas indikator dari setiap variable.

Data dalam penelitian ini dianalisis menggunakan metode regresi dengan bantuan
perangkat lunak SPSS yang memungkinkan pemrosesan data secara efisien dan akurat. Analisis
dilakukan melalui dua tahap utama, uji validitas dan reliabilitas instrumen yang dilakukan untuk
memastikan kualitas data. Selanjutnya, dilakukan Uji asumsi klasik yang bertujuan memastikan
model regresi memenuhi syarat statistik agar hasil analisis valid. Uji normalitas memeriksa
apakah data residual berdistribusi normal, uji autokorelasi (Durbin-Watson) menguji ada tidaknya
hubungan antar residual berurutan, dan uji multikolinearitas menilai apakah variabel bebas saling
berkorelasi tinggi yang dapat mengganggu estimasi. Setelah asumsi terpenuhi, analisis regresi
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dilakukan untuk menguji hubungan variabel bebas dengan variabel terikat, di mana uji t
mengukur pengaruh masing-masing variabel bebas secara parsial, uji F menilai pengaruh variabel
bebas secara simultan, dan koefisien determinasi (R?) menunjukkan seberapa besar proporsi
variasi variabel terikat dapat dijelaskan oleh model.

Maka model penelitian dapat digambarkan sebagai berikut:

Social Media k
‘-\ Marketing (X1) e

),
e " Media S}mrmg ‘\, A T

T

Consumer \
N Network (XZ) L()}a[ty (Y)

/" Brand Image
N (X3)

Gambar 1. Model Penelitian

Berdasarkan model penelitian di atas, maka hipotesis yang dapat diajukan adalah:

HI: Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Consumer Loyalty

H2 : Media Sharing Network berpengaruh positif terhadap Consumer Loyalty

H3 : Brand Image berpengaruh positif terhadap Consumer Loyalty

H4: Social Media Marketing, Media Sharing Network, dan Brand Image secara bersama—sama
berpengaruh positif terhadap Consumer Loyalty

HASIL DAN PEMBAHASAN
Gambaran Umum Responden

Penelitian ini melibatkan sebanyak 105 orang responden yang merupakan pengguna
produk kosmetik Luxcrime yang berdomisili di wilayah Tangerang Raya. Pemilihan responden
dilakukan dengan teknik purposive sampling, yaitu dengan menetapkan kriteria tertentu seperti
usia produktif, memiliki pengalaman menggunakan kosmetik, serta aktif dalam penggunaan
media sosial. Tujuan dari pengambilan data demografis ini adalah untuk memperoleh gambaran
umum mengenai karakteristik responden yang dapat memengaruhi pola konsumsi, perilaku

loyalitas, dan interaksi mereka terhadap promosi media sosial yang menjadi objek utama dalam
penelitian ini.

Tabel 1. Gambaran Umum Responden

Kategori Frekuensi Persentase
(%)

Usia

17-24 tahun 35 333

25-34 tahun 45 42.9

35-40 tahun 25 23.8

Pekerjaan
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Pelajar/Mahasiswa 19 18.1
Karyawan 29 27.6
Wiraswasta 31 29.5
Ibu Rumah Tangga 26 24.8
Frekuensi Penggunaan Media Sosial

Setiap Hari 37 35.2
Beberapa kali seminggu 39 37.1
Beberapa kali sebulan 29 27.6
Frekuensi Membeli Produk Kosmetik

Setiap Bulan 30 28.6
Setiap 2—-3 Bulan 19 18.1
Setiap 3—6 Bulan 27 25.7
Jarang/Tidak 29 27.6

Berdasarkan hasil penelitian terhadap 105 responden pengguna produk kosmetik
Luxcrime di wilayah Tangerang Raya, mayoritas responden berada pada rentang usia 25-34
tahun (42,9%), diikuti kelompok usia 17-24 tahun (33,3%) dan 35-40 tahun (23,8%), yang
menunjukkan bahwa Luxcrime paling banyak digunakan oleh kelompok usia produktif muda
dengan daya beli yang cukup stabil dan ketertarikan tinggi terhadap tren kecantikan. Dari segi
pekerjaan, proporsi terbesar responden adalah wiraswasta (29,5%), diikuti karyawan (27,6%), ibu
rumah tangga (24,8%), dan pelajar/mahasiswa (18,1%), yang mengindikasikan bahwa Luxcrime
diminati oleh konsumen dari berbagai latar belakang pekerjaan. Aktivitas digital responden juga
tergolong tinggi, dengan penggunaan media sosial beberapa kali dalam seminggu (37,1%) dan
setiap hari (35,2%), sementara sisanya beberapa kali dalam sebulan (27,6%), sehingga peluang
keterpaparan terhadap promosi digital cukup besar. Pola pembelian kosmetik menunjukkan
sebagian besar responden membeli setiap bulan (28,6%) atau setiap 3—6 bulan (25,7%), diikuti
pembelian jarang/tidak rutin (27,6%) dan setiap 2-3 bulan (18,1%), yang menggambarkan
adanya segmen konsumen setia sekaligus segmen yang lebih selektif dalam berbelanja.

Uji Validitas dan Reliabilitas

Sebanyak 21 item pernyataan diuji validitasnya terhadap total skor masing-masing
responden.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

No. | Item Pearson Correlation (r) Sig. (2-tailed) Keterangan
1 pl 0.536 0.000 Valid
2 p2 0.542 0.000 Valid
3 p3 0.446 0.000 Valid
4 p4 0.545 0.000 Valid
5 p5 0.462 0.000 Valid
6 pb 0.743 0.000 Valid
7 p7 0.783 0.000 Valid
8 p8 0.769 0.000 Valid
9 p9 0.780 0.000 Valid
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10 | plO 0.713 0.000 Valid
11 pll 0.762 0.000 Valid
12 pl2 0.736 0.000 Valid
13 pl3 0.774 0.000 Valid

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa semua item dalam instrumen penelitian ini valid
dan layak digunakan untuk mengukur konstruk yang dimaksud karena setiap item memiliki nilai
signifikansi (Sig. 2-tailed) di bawah angka 0,05. Selain itu, nilai korelasi antara item dengan total
skor (r hitung) sebagian besar di atas 0,500, menunjukkan tingkat validitas yang kuat; beberapa
indikator bahkan memiliki korelasi di atas 0,850, menunjukkan bahwa item tersebut sangat mirip
dengan konstruk teoritis yang diukur.

Tabel 3. Hasil uji reliabilitas

Cronbach’s Alpha N of Items
0.937 21

Hasil uji menunjukkan bahwa 21 item memiliki nilai alfa Cronbach sebesar 0,937. Angka
ini jauh melebihi batas minimum 0,700 yang biasanya digunakan sebagai standar kelayakan
penelitian sosial, yang menunjukkan bahwa instrumen yang digunakan memiliki tingkat
reliabilitas yang sangat baik. Sesuai dengan pedoman interpretasi yang umum, nilai Cronbach's
Alpha di atas 0,90 menunjukkan kualitas reliabilitas yang sangat tinggi. Oleh karena itu, dapat
dikatakan bahwa setiap komponen kuesioner memiliki konsistensi internal yang kuat dan
memiliki kemampuan untuk mengukur struktur secara konsisten dalam berbagai kondisi
pengukuran.

Uji Asumsi Klasik
Tabel 4. Hasil Uji Normalitas
Uji Normalitas Kolmogorov- Asymp. Sig.
K
Smirnov (2-tailed) eterangan
One-Sample ‘ 0.058 0200 Data bershstnbus1
Kolmogorov-Smirnov normal (Sig. > 0.05)

Berdasarkan hasil uji normalitas menggunakan One-Sample Kolmogorov-Smirnov,
diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 yang lebih besar dari taraf signifikansi 0,05.
Hal ini menunjukkan bahwa data residual berdistribusi normal, sehingga asumsi normalitas pada
analisis statistik parametrik telah terpenuhi.

Tabel 5. Hasil Uji Autokorelasi (Durbin-Watson)

Uji Autokorelasi Durbin-Watson Keterangan

Durbin-Watson 2.386 Tidak terjadi autokorelasi

Berdasarkan hasil uji autokorelasi dengan metode Durbin-Watson, diperoleh nilai sebesar
2,386. Nilai ini berada di kisaran 1,5-2,5 yang menunjukkan tidak adanya autokorelasi, baik
positif maupun negatif, pada data penelitian. Dengan demikian, asumsi bebas autokorelasi pada
analisis regresi telah terpenuhi.
Tabel 6. Hasil uji mulikolinieritas

Variabel | Tolerance | VIF Keterangan
X1 0.716 1.397 Tidak terjadi multikolinearitas
X2 0.126 7.914 Tidak terjadi multikolinearitas
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X3 0.113 | 8827 | Tidak terjadi multikolinearitas

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas, seluruh variabel bebas memiliki nilai tolerance >
0,10 dan nilai VIF < 10. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terdapat masalah multikolinearitas
dalam model regresi, sehingga semua variabel layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.
Analisis Regresi
Uji t (Signifikansi Parsial)

Tabel 7. Hasil Uji t dan Pengaruh Variabel Bebas terhadap Consumer Loyalty
B t-
) Std. Beta . Sig. (p-
Variabel (Un)std. Error | (Std.) hltglln value) Keterangan
Social Media 0574 | 0061 | 0.641 | 9.440 | 0000 | Signifikan
Marketing (X1) ()
Media Sharing - Tidak
-0.225 | 0.230 | -0.159 0.328
Network (X2) 0.982 Signifikan
Brand Image (X3) | 0.403 | 0.167 | 0.411 |2410| 0018 Slg‘;f;lkan

Koefisien regresi variabel Citra Merek adalah 0,574 dengan nilai t hitung sebesar 9,440
dan nilai signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Citra Merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dengan demikian, Hipotesis 1
diterima.

Koefisien regresi variabel Harga adalah -0,225 dengan nilai t hitung sebesar -0,982 dan
nilai signifikansi 0,328 yang lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Harga tidak
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dengan demikian, Hipotesis 2 ditolak.

Koefisien regresi variabel Kualitas Produk adalah 0,403 dengan nilai t hitung sebesar
2,410 dan nilai signifikansi 0,018 yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dengan
demikian, Hipotesis 3 diterima.

Uji F (Signifikansi Simultan)

Tabel 8. Hasil uji F

Sumber Variasi df F hitung Sig. Kesimpulan
Regresi (Model) 3 67.368 0.000 Model signifikan
Residual (Error) 101 - - -

Total 104 — — —

Dengan nilai signifikansi 0,000, jauh di bawah ambang signifikansi 0,05, nilai F hitung
lebih besar daripada F tabel, menurut hasil analisis regresi. Oleh karena itu, dapat disimpulkan
bahwa ketiga variabel independen dalam model ini berkontribusi secara bersamaan terhadap
loyalitas konsumen.

Koefisien Determinasi (R-Square)

Tabel 9. Hasil uji koefisien determinasi
Model | R | R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate

1 0.817 0.667 0.657 2.037
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Hasil analisis model regresi menunjukkan nilai R Square sebesar 0,667, yang
menunjukkan bahwa ketiga variabel independent iklan sosial media, jaringan berbagi media, dan
citra merek mampu menyumbang 66,7% dari variasi variabel loyalitas konsumen. Variabel
tambahan, yang berjumlah 33,3%, dipengaruhi oleh variabel lain di pasar. Untuk nilai yang telah
disesuaikan baik dengan ukuran sampel maupun dengan jumlah variabel independen, nilai
Adjusted R Square sebesar 0,657 menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan masih stabil
dan tidak terlalu diubah oleh jumlah variabel prediktor.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa citra merek dan kualitas produk
berpengaruh positif serta signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Luxcrime, sedangkan
harga tidak terbukti berpengaruh secara parsial namun tetap memberikan kontribusi ketika diuji
bersama dengan variabel lain, sehingga secara simultan citra merek, harga, dan kualitas produk
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian; temuan ini menegaskan bahwa konsumen
lebih mempertimbangkan kepercayaan, persepsi merek, dan mutu produk dibandingkan faktor harga,
sehingga strategi pemasaran Luxcrime perlu difokuskan pada penguatan brand image serta
peningkatan kualitas produk agar mampu mendorong loyalitas dan keputusan pembelian secara
berkelanjutan
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