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ABSTRAK 

Hafizhun Najib 

(2021/21059173) 

: 

 

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand 

loyalty  Air Mineral Aqua Dengan Brand Trust 

Sebagai Variabel Mediasi Di Kota Padang 

Dosen Pembimbing  : Prof. Dr. Yasri, MS 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pemasaran media sosial 

terhadap loyalitas merek air mineral Aqua di Kota Padang dengan kepercayaan 

merek sebagai variabel mediasi. Dengan menggunakan menggunakan metode 

kuantitatif dengan pengujian hipotesis pada tingkat signifikansi 5%, hasil 

menunjukkan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap loyalitas 

merek, yang diperkuat oleh kepercayaan konsumen. Penelitian ini 

merekomendasikan pentingnya memantau efektivitas konten media sosial dengan 

menggunakan metrik digital, dan mengundang penelitian lebih lanjut untuk 

mengeksplorasi faktor-faktor lain yang mempengaruhi loyalitas merek. Temuan ini 

memberikan kontribusi bagi akademisi dan praktisi Temuan ini memberikan 

kontribusi bagi akademisi dan praktisi dalam memahami strategi pemasaran strategi 

pemasaran di era digital. 

 

Kata Kunci: Social Media Marketing, Brand loyalty , Brand Trust. 
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BAB I 

PENDAHULUAN  

A. Latar Belakang  

Brand loyalty  sangat penting bagi sebuah merek karena tidak hanya 

mendorong pertumbuhan bisnis, tetapi juga menciptakan fondasi yang kuat 

untuk bertahan dalam persaingan pasar. Dengan membangun Brand loyalty  

dapat mencapai stabilitas finansial, mengurangi biaya pemasaran, dan 

hubungan jangka panjang yang menguntungkan yang diciptakan untuk 

kedua belah pihak. Menurut Atulkar (2020), Brand loyalty adalah ukuran 

keterikatan yang dimiliki pelanggan terhadap suatu merek, memotivasi 

pelanggan untuk menunjukkan perilaku pembelian yang konsisten terhadap 

merek yang disukai. Brand loyalty  mencerminkan respons perilaku 

konsumen terhadap produk atau layanan pilihan, yang meliputi niat untuk 

melakukan pembelian ulang (Sohaib & Han, 2023). 

Sejalan dengan hal itu, penelitian oleh Puspaningrum, (2020) Brand 

loyalty muncul sebagai hasil dari Brand Trust konsumen terhadap merek 

tersebut, yang berarti semakin besar kepercayaan yang dimiliki konsumen, 

semakin kuat pula Brand loyalty  yang mereka tunjukan. Selanjutnya 

merujuk pada penelitian terdahulu yang dilakukan Hussain et al., (2025) 

bahwa Brand loyalty  sebagai preferensi dan kecenderungan pelanggan 

untuk tetap membeli dari merek yang sama meskipun ada insiden negatif 

seperti penarikan kembali produk secara oportunistik.  
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Komitmen pelanggan untuk membeli kembali atau memilih suatu 

merek secara konsisten dibandingkan dengan merek lain dalam kategori 

yang sama serta respons perilaku yang bias terhadap satu merek 

dibandingkan dengan merek lain, yang diekspresikan melalui pola 

keputusan pembelian berulang (Yazdanian et al., 2019). Brand loyalty  

adalah komitmen yang mendalam dari pelanggan untuk terus membeli atau 

menggunakan produk dari suatu merek tertentu secara konsisten, meskipun 

dapat menyebabkan perubahan perilaku pembelian .(Ebrahim, 2020). 

Salah satu factor yang mempengaruhi Brand loyalty  adalah Social 

media marketing dan memiliki hubungan yang positif (Sohaib & Han, 2023). 

Menurut Assistant et al., (2016)Social media marketing adalah praktik 

menggunakan platform media social untuk mempromosikan produk atau 

layanan, membangun merek, dan berinteraksi dengan audiens. Media social 

memberikan platform yang lebih baik untuk mempromosikan dan 

membangun kepercayaan dan Brand loyalty Social media marketing merek 

dapat berkomunikasi secara langsung dengan konsumen melalui penyajian 

konten yang menarik, menciptakan keterlibatan yang dapat memperkuat 

rasa keterikatan konsumen terhadap merek. (Jibril et al., 2019). Dengan 

demikian, upaya pemasaran melalui Social media marketing efektivitas 

sangat berperan dalam menciptakan Brand loyalty 

Faktor lain yang mempengaruhi Brand loyalty  adalah Brand Trust 

(Ebrahim, 2020). Ekspektasi positif konsumen terhadap merek yang 

berkaitan dengan keyakinan bahwa merek tersebut akan memenuhi janji-
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janji yang telah dibuatnya, yang menunjukkan adanya rasa percaya yang 

kuat Sohaib & Han, (2023). Brand Trust dianggap sebagai hubungan timbal 

balik, di mana keyakinan dari konsumen menciptakan harapan bahwa merek 

akan memenuhi kebutuhan mereka, dan sebaliknya, merek harus 

berkomitmen untuk memenuhi ekspektasi tersebut (Tatar & Eren-Erdoğmuş, 

2016). Dalam dunia pemasaran, Brand Trust dianggap sebagai determinan 

kunci dalam pembentukan relasi yang berkelanjutan yang sukses dan 

berkelanjutan (Ellitan et al., 2022). 

Berdasarkan penelitian (Haudi et al., 2022) menemukan bahwa 

Social media marketing berpengaruh positif terhadap Brand loyalty baik 

secara langsung maupun tidak langsung melalui mediasi Brand Trust. 

Dalam penelitian Cahyani et al., (2022) juga mengatakan semakin konsisten 

dan transparan sebuah merek dalam menyampaikan nilai melalui platform 

social media marketing, semakin kuat Brand Trust pada produk tersebut dan 

juga akan memperkuat Brand loyalty dari produk tersebut.  

Data terkini dari We Are Social dan Meltwater (2024) menunjukkan 

bahwa Indonesia memiliki 139 juta pengguna aktif media sosial, setara 

dengan 49,9% dari total populasi. Rata-rata waktu yang dihabiskan 

masyarakat Indonesia di media sosial mencapai 2 jam 23 menit per hari, 

dengan lebih dari 70% pengguna mengakses media sosial untuk mencari 

informasi tentang produk atau merek. Data ini memperlihatkan potensi 

besar media sosial sebagai saluran komunikasi pemasaran yang strategis. 
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Tabel 1 Data Penjulan Air Mineral Dari Tahun 2022-2024 

Nama  2022 2023 2024 

AQUA  57.20% 55.10% 46.90% 

Le Minerale 12.50% 14.50% 18.80% 

Ades  6.40% 5.30% 5.50% 

Cleo  4.20% 4.20% 5.10% 

Club  3.80% 3.50% 3.30% 
Sumber : TOP BRAND AWARD 

 

Berdasarkan data penjualan air mineral saya dapat dari top brand 

award dari tahun 2022 hingga 2024, terdapat tren penurunan pangsa pasar 

AQUA dari 57,20% pada tahun 2022 menjadi 46,90% pada tahun 2024. 

Penurunan ini menunjukan bahwa Brand loyaltypada merek AQUA 

mengalami  penurunan, yang dapad di sebabkan oleh beberapa factor, 

termasuk perubahan perilaku konsumen dan startegi pemasaran dan 

kompititor. 

Fenomena permasalahan yang menjadi objek kajian dalam studi ini 

berawal dari pentingnya Brand loyalty bagi sebuah merek, yang tidak hanya 

mendorong pertumbuhan bisnis, tetapi juga menciptakan stabilitas 

keuangan serta memperkuat daya saing perusahaan di pasar. Namun, 

membangun Brand loyalty di tengah ketatnya persaingan usaha menjadi 

tantangan yang dihadapi oleh banyak perusahaan. Salah satu faktor yang 

berperan dalam membangun Brand loyalty adalah pemasaran melalui social 

media marketing. Meski demikian, efektivitas Social media marketing 

dalam membangun Brand loyalty masih menjadi perdebatan, terutama 

karena dipengaruhi oleh adanya faktor kepercayaan Brand Trust. 
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Penelitian terdahulu menunjukkan adanya keterkaitan antara social 

media marketing, Brand Trust, dan Brand loyalty. Atulkar (2020) 

menjelaskan bahwa Brand loyalty merupakan bentuk keterikatan kuat 

pelanggan terhadap suatu merek, yang mendorong perilaku pembelian 

berulang. Puspaningrum (2020) juga menemukan bahwa Brand loyalty 

muncul sebagai hasil dari Brand Trust yang kuat terhadap merek tersebut. 

Sohaib & Han (2023) menegaskan bahwa Social media marketing memiliki 

pengaruh positif terhadap Brand loyalty, dengan Brand Trust sebagai 

variabel yang turut memperkuat hubungan tersebut. Penelitian oleh Haudi 

et al. (2022) juga menunjukkan bahwa Social media marketing berdampak 

positif terhadap Brand loyalty, Baik melalui hubungan langsung maupun 

melalui mediasi Brand Trust. Selain itu, Cahyani et al. (2022) 

menambahkan bahwa transparansi dan konsistensi informasi yang 

disampaikan melalui media sosial mampu meningkatkan Brand Trust, yang 

pada akhirnya memperkuat Brand loyalty. 

Meskipun hasil penelitian tersebut menunjukkan adanya hubungan 

positif antara ketiga variabel, terdapat kesenjangan penelitian terkait pola 

hubungan yang paling efektif di antara social media marketing, brand trust, 

dan Brand loyalty. Beberapa perusahaan masih menghadapi ketidakpastian 

dalam mengintegrasikan ketiga aspek ini ke dalam strategi pemasaran 

mereka. Oleh karena itu, penting untuk meneliti lebih lanjut bagaimana 

Social media marketing dapat membentuk Brand loyalty dengan 

mempertimbangkan peran mediasi Brand Trust, sehingga perusahaan dapat 
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mengoptimalkan strategi pemasaran untuk mempertahankan pelanggan dan 

memperkuat posisi merek di pasar. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh Social media marketing terhadap Brand loyalty pada 

produk air mineral AQUA dengan Brand Trust sebagai variabel mediasi di 

Kota Padang . Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

baik dari segi akademik maupun praktis, khususnya bagi perusahaan dalam 

menyusun strategi pemasaran digital yang lebih efektif untuk 

mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah persaingan industri 

yang semakin ketat. Maka penulis melakukan penelitian dengan judul 

“PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING TERHADAP BRAND 

LOYALTY AIR MINERAL AQUA DENGAN BRAND TRUST 

SEBAGAI VARIABEL MEDIASI DI KOTA PADANG” 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan 

sebelumnya, dapat diidentifikasi permasalahan sebagai berikut: 

1. Penurunan pangsa pasar AQUA dari tahun ke tahun, menunjukkan 

indikasi melemahnya brand loyalty konsumen terhadap merek tersebut, 

meskipun AQUA merupakan merek air mineral terkemuka di Indonesia. 

2. Tingginya penetrasi dan penggunaan media sosial di Indonesia, 

khususnya di kalangan usia muda, belum secara optimal dimanfaatkan 

oleh AQUA untuk mempertahankan loyalitas konsumen. 
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C. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah, agar penelitian ini lebih fokus dan 

terarah, maka penulis akan membatasi masalah yang terjadi pada penurunan 

penjualan pada merek AQUA dari tahun ke tahun yang mengakibatkan 

Brand loyalty merek AQUA berkurang. 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan Batasan masalah yang telah ditemukan, maka penulis 

merumuskan masalah sebagai berikut : 

1. Bagaimana pengaruh Social media marketing terhadap Brand loyalty 

2. Bagaimana pengaruh Social media marketing terhadap Brand Trust 

3. Bagaimana pengaruh Brand Trust terhadap Brand loyalty  

4. Bagaimana pengaruh Brand Trust memidiasi pengaruh Social media 

marketing terhadap Brand loyalty 

E. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini adalah untuk 

menganalisis: 

1. Untuk mengetahui pengaruh Social media marketing terhadap Brand 

loyalty AQUA di Kota Padang? 

2. Untuk mengetahui pengaruh Social media marketing terhadap Brand 

Trust AQUA di Kota Padang? 

3. Untuk mengetahui pengaruh Brand Trust terhadap Brand loyalty AQUA 

di Kota Padang? 
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4. Untuk mengetahui pengaruh Brand Trust memidiasi pengaruh Social 

media marketing terhadap Brand loyalty AQUA di Kota Padang? 

F. Manfaat Penelitian  

Dalam penelitian ini ada beberapa manfaat yang ingin dicapai yaitu: 

a. Teoritis  

Penelitian ini diarahkan untuk mengkaji hubungan pengaruh antara 

Social media marketing terhadap Brand loyalty dengan Brand Trust 

sebagai mediasi. Penelitian ini juga bertujuan untuk memberikan 

kontribusi dalam pengembangan studi di bidang pemasaran serta 

memberikan literatur tambahan dalam studi strategi pemasaran. 

 

b. Praktis  

a. Bagi Penulis 

Penelitian ini disusun sebagai salah satu syarat untuk memperoleh gelar 

Sarjana Ekonomi (SE) pada Program Studi Manajemen, Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis, Universitas Negeri Padang. 

b. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi sebagai dasar 

pengembangan bagi penelitian selanjutnya serta menjadi acuan 

pembanding untuk studi serupa. 

c. Bagi AQUA 

Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi yang berarti bagi 

AQUA untuk mengetahui besarnya peran Social media marketing 
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terhadap Brand loyalty dengan Brand Trust sebagai variabel mediasi 

sehingga AQUA dapat mengoptimalkan strategi pemasarannya pada 

media sosial. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengolahan data dan analisis penelitian mengenai 

pengaruh cocial media marketing terhadap Brand loyalty Aqua di Kota 

Padang dengan Brand Trust sebagai variable mediasi  dapat disimpulkan 

sebagai berikut: 

1. Social media marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Brand 

loyalty AQUA di Kota Padang. Hal ini berarti bahwa semakin baik 

Social media marketing yang dilakukan Aqua maka dapat meningkatkan 

Brand loyalty Aqua di Kota Padang. 

2. Social media marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Brand 

Trust. Hal ini berarti bahwa semakin baik Social media marketing yang 

dilakukan Aqua maka dapat meningkatkan Brand Trust Aqua di Kota 

Padang. 

3. Brand Trust berpengaruh positif signifikan terhadap Brand loyalty 

Aqua. Hal ini berarti bahwa semakin baik Brand Trust konsumen maka 

dapat meningkatkan brang loyalty Aqua di Kota Padang. 

4. Brand Trust memediasi Social media marketing terhadap Brand loyalty 

Aqua di Kota Padang. Hal ini berarti semakin baik Brand Trust yang 

terbangun makan dapat memperkuat hubungan Social media marketing 

dan Brand loyalty Aqua di Kota Padang 
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B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian di atas, berikut saran yang dapat 

diberikan: 

1. Bagi Manajemen AQUA: 

a. Indikator dengan TCR terendah adalah kesenangan dalam mencari 

informasi produk AQUA (80,87%). Disarankan AQUA menyajikan 

informasi dengan format yang lebih menarik seperti video, 

infografis, atau konten interaktif agar pengalaman mencari 

informasi terasa lebih menyenangkan. 

b. Indikator TCR terendah yaitu kesediaan membayar lebih (81,96%) 

menunjukkan masih adanya pertimbangan harga. AQUA perlu 

menguatkan persepsi nilai dengan menekankan kualitas, manfaat, 

dan diferensiasi produk agar konsumen merasa harga lebih tinggi 

tetap sepadan. 

c. TCR terendah pada aspek keandalan dan keamanan (80,87%) 

mengindikasikan perlunya penguatan trust berbasis bukti. AQUA 

dapat menonjolkan sertifikasi, standar kualitas, dan transparansi 

proses untuk mempertegas citra merek yang andal dan aman. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya: 

a. Dapat memperluas cakupan geografis ke kota atau provinsi lain 

agar generalisasi hasil menjadi lebih luas. 
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b. Menggunakan pendekatan metode campuran (mix method) dengan 

menambahkan wawancara atau observasi untuk menggali faktor 

emosional yang mendorong brand trust dan loyalty. 

3. Bagi Akademisi dan Praktisi Pemasaran: 

a. Temuan ini menegaskan pentingnya integrasi antara media sosial 

sebagai saluran komunikasi dan strategi membangun kepercayaan 

dalam menciptakan loyalitas jangka panjang terhadap suatu merek 

di era digital. 
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