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Abstract. This study aims to examine the effect of Social Media Brand Engagement, Brand Trust, and Customer 

Satisfaction on Nescafé Brand Loyalty. A quantitative approach was employed using a explanatory research. 

Data were collected through questionnaires distributed to Nescafé consumers and analyzed using multiple linear 

regression with SPSS. The results indicate that Social Media Brand Engagement has a positive and significant 

effect on Nescafé Brand Loyalty, with a significance value of 0.001 (< 0.05). Customer Satisfaction also has a 

positive and significant effect on Nescafé Brand Loyalty, with a significance value of 0.001 (< 0.05). In contrast, 

Brand Trust does not have a significant effect on Nescafé Brand Loyalty, as indicated by a significance value of 

0.506 (> 0.05). The coefficient of determination (R²) shows that Social Media Brand Engagement, Brand Trust, 

and Customer Satisfaction explain 61.2% of the variation in Nescafé Brand Loyalty, while the remaining 38.8% 

is influenced by other factors not included in this study. The findings suggest that consumer engagement on social 

media and customer satisfaction play important roles in strengthening brand loyalty toward Nescafé. Therefore, 

companies should focus on improving social media engagement strategies and maintaining customer satisfaction 

to enhance consumer loyalty. 
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand Engagement di Sosial Media, Kepercayaan 

Merek, dan Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Merek Nescafé. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan metode eksplanatori. Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen Nescafé 

dan dianalisis menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan program SPSS. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Brand Engagement di Sosial Media berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Merek Nescafé dengan nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05. Kepuasan Pelanggan juga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Loyalitas Merek Nescafé dengan nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05. Sementara itu, 

Kepercayaan Merek tidak berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek Nescafé dengan nilai signifikansi 

sebesar 0,506 > 0,05. Hasil uji koefisien determinasi menunjukkan bahwa Brand Engagement di Sosial Media, 

Kepercayaan Merek, dan Kepuasan Pelanggan mampu menjelaskan Loyalitas Merek Nescafé sebesar 61,2%, 

sedangkan sisanya sebesar 38,8% dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian. Temuan penelitian ini 

menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen di media sosial dan kepuasan pelanggan merupakan faktor penting 

dalam meningkatkan Loyalitas Merek Nescafé. Oleh karena itu, perusahaan perlu memperkuat strategi media 

sosial dan mempertahankan kepuasan pelanggan guna meningkatkan loyalitas konsumen. 

 

Kata kunci: Kepercayaan Merek; Kepuasan Pelanggan; Kopi Instan; Loyalitas Merek; Media Sosial. 

 

 

1. LATAR BELAKANG 

Perkembangan teknologi digital dalam beberapa tahun terakhir telah mengubah cara 

perusahaan berinteraksi dengan konsumennya. Media sosial kini tidak hanya digunakan 

sebagai sarana komunikasi, tetapi juga menjadi alat strategis untuk membangun hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan. Melalui platform seperti Instagram, Facebook, dan Twitter, 

merek dapat berkomunikasi secara lebih dekat, cepat, dan interaktif. Kondisi ini membuat 

keterlibatan merek (Brand Engagement) di media sosial menjadi aspek penting dalam strategi 

pemasaran modern (Naibaho et al., 2025). 
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Keterlibatan merek di media sosial mencerminkan sejauh mana konsumen 

berpartisipasi, berinteraksi, dan merespons konten yang disajikan oleh suatu merek (Hollebeek 

et al., 2014). Interaksi yang terjalin secara konsisten diyakini mampu menciptakan hubungan 

emosional antara konsumen dan merek. Hubungan ini kemudian berpotensi meningkatkan 

kepercayaan terhadap merek serta kepuasan pelanggan. Namun, pada kenyataannya, tingginya 

keterlibatan tidak selalu berujung pada loyalitas. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa 

interaksi di media sosial terkadang bersifat sementara dan belum tentu membentuk keterikatan 

yang kuat (Brodie et al., 2011). 

Di sisi lain, kopi merupakan salah satu minuman yang telah lama menjadi bagian dari 

kehidupan masyarakat Indonesia. Seiring dengan perubahan gaya hidup, khususnya di 

kalangan generasi muda, konsumsi kopi mengalami peningkatan yang cukup signifikan. 

Munculnya berbagai kedai kopi serta produk kopi siap minum (ready to drink/RTD) 

menunjukkan bahwa kopi tidak lagi sekadar kebutuhan, tetapi juga telah menjadi bagian dari 

gaya hidup. Hal ini turut mendorong pertumbuhan industri kopi sekaligus meningkatkan 

tingkat persaingan di dalamnya. 

Dalam situasi persaingan yang semakin ketat, loyalitas pelanggan menjadi faktor yang 

sangat penting bagi keberlangsungan suatu merek (Astin et al., 2025). Loyalitas tidak hanya 

ditunjukkan melalui pembelian ulang, tetapi juga melalui kesediaan konsumen untuk 

merekomendasikan produk kepada orang lain (Tjiptono, 2015; Udin & Puspitaningrum, 2025). 

Loyalitas ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, di antaranya kepercayaan terhadap merek dan 

tingkat kepuasan yang dirasakan setelah menggunakan produk. Konsumen cenderung bertahan 

pada merek yang dianggap mampu memenuhi harapan mereka secara konsisten (Farhana & 

Purwatiningsih, 2025; Nurmalasari et al., 2025). 

Peran media sosial dalam membangun loyalitas pelanggan kini menjadi semakin 

krusial. Platform digital ini memfasilitasi komunikasi dua arah yang interaktif antara 

perusahaan dan konsumen secara langsung. Melalui interaksi yang konsisten, perusahaan dapat 

merespons kebutuhan pelanggan dengan cepat, sehingga mampu memperkuat citra merek dan 

meningkatkan kepercayaan publik. Hubungan yang personal ini pada gilirannya menciptakan 

pengalaman positif yang mendalam bagi setiap pelanggan. Kedekatan emosional tersebut 

membuat konsumen merasa dihargai, yang akhirnya mendorong mereka untuk tetap setia pada 

merek yang sama di tengah ketatnya persaingan pasar (Agustina & Kusumastuti, 2025; 

Gunelius, 2010). 
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Industri kopi instan di Indonesia sendiri menunjukkan dinamika persaingan yang cukup 

menarik. Berdasarkan data Top Brand Award tahun 2021–2025, beberapa merek lokal seperti 

Good Day dan Indocafe menunjukkan performa yang kuat, bahkan cenderung meningkat dari 

tahun ke tahun. Di sisi lain, Nescafé sebagai merek global justru mengalami penurunan pangsa 

pasar dalam periode yang sama. Fenomena ini mengindikasikan adanya pergeseran preferensi 

konsumen, di mana merek lokal mulai mampu bersaing dan menarik perhatian pasar. 

Meskipun demikian, Nescafé tetap memiliki posisi yang kuat sebagai merek kopi global 

yang sudah lama dikenal masyarakat. Berbagai upaya terus dilakukan untuk mempertahankan 

eksistensinya, salah satunya melalui aktivitas di media sosial. Nescafé menghadirkan berbagai 

kampanye digital, konten kreatif, serta inovasi produk untuk meningkatkan keterlibatan 

konsumen, terutama dari kalangan generasi muda. Upaya ini diharapkan mampu membangun 

hubungan yang lebih dekat dengan konsumen. 

Dari sisi kepercayaan merek, Nescafé unggul karena konsistensi kualitas produk dan 

reputasi globalnya yang kuat. Perusahaan membuktikan komitmen nyata ini melalui program 

keberlanjutan seperti Nescafé Plan. Program tersebut berfokus pada pelestarian lingkungan 

sekaligus peningkatan kesejahteraan para petani kopi lokal. Langkah konkret ini berhasil 

menciptakan nilai tambah yang signifikan di mata publik. Dampak positif tersebut secara 

langsung memperkuat keyakinan konsumen bahwa mereka mendukung merek yang 

bertanggung jawab, sehingga loyalitas mereka tetap terjaga dalam jangka panjang. 

Sementara itu, tingkat kepuasan pelanggan terhadap produk Nescafé juga tergolong 

baik. Hal ini terlihat dari berbagai ulasan positif di platform e-commerce yang menunjukkan 

bahwa konsumen merasa puas terhadap rasa, kepraktisan, harga, serta kemudahan dalam 

memperoleh produk. Kepuasan tersebut menjadi salah satu faktor yang mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian ulang. Namun demikian, masih terdapat ketidakkonsistenan hasil 

penelitian terkait pengaruh Brand Engagement di Media Sosial terhadap Loyalitas Merek, 

sehingga perlu dilakukan penelitian lebih lanjut khususnya pada konteks produk kopi instan 

seperti Nescafé di Indonesia. 

Berdasarkan uraian tersebut, terlihat bahwa meskipun Nescafé memiliki keterlibatan 

merek yang cukup aktif di media sosial serta didukung oleh tingkat kepercayaan dan kepuasan 

pelanggan yang baik, kondisi persaingan yang semakin ketat tetap menjadi tantangan dalam 

mempertahankan loyalitas merek. Oleh karena itu, penting untuk mengkaji lebih lanjut 

bagaimana pengaruh Brand Engagement di Media Sosial, Kepercayaan Merek, dan Kepuasan 

Pelanggan terhadap Loyalitas Merek Nescafé. 
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2. KAJIAN TEORITIS 

Brand Engagement 

Brand Engagement merupakan salah satu konsep penting dalam pemasaran digital yang 

menekankan pada keterlibatan konsumen terhadap merek, khususnya melalui media sosial. 

Menurut Revaliana & Susilawaty (2023) dan Gulo & Kusmayadi (2025) Brand Engagement 

adalah hubungan emosional antara perusahaan dan audiens yang dibangun melalui interaksi 

aktif di media sosial. 

Sejalan dengan itu, Hollebeek et al. (2014) mendefinisikan Brand Engagement sebagai 

tingkat keterlibatan konsumen yang tercermin melalui partisipasi, interaksi, serta respons 

terhadap konten yang disajikan oleh merek. Keterlibatan ini mencakup aspek kognitif 

(pemikiran), afektif (perasaan), dan perilaku (tindakan). 

Namun demikian, keterlibatan konsumen tidak hanya diukur dari aktivitas seperti likes, 

comments, atau shares, tetapi juga dari sejauh mana interaksi tersebut mampu menciptakan 

hubungan yang bermakna antara konsumen dan merek (Azhari & Bakar, 2024). Adapun 

indikator Brand Engagement menurut Rahmadina & Astuti (2026) meliputi: Cognitive 

engagement; Effective engagement; Activation (perilaku/aksi). 

Kepercayaan Merek (Brand Trust) 

Kepercayaan merek adalah tingkat keyakinan konsumen bahwa sebuah merek mampu 

menepati janji yang diberikan serta menyediakan kualitas produk atau layanan yang stabil dari 

waktu ke waktu (Asmara et al., 2025). Menurut Delgado‐Ballester & Luis Munuera‐Alemán 

(2001), kepercayaan merek dapat diukur melalui dua indikator utama, yaitu brand reliability, 

yang menunjukkan kemampuan merek dalam memenuhi kebutuhan konsumen secara 

konsisten, dan brand intention, yang menggambarkan kecenderungan konsumen untuk 

memilih merek tersebut ketika melakukan pembelian. Kepercayaan terhadap merek terbentuk 

melalui konsistensi kualitas yang ditawarkan, keterbukaan informasi yang diberikan kepada 

konsumen, serta pengalaman penggunaan yang sesuai atau bahkan melebihi harapan 

konsumen.  

Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan merupakan respon konsumen setelah membandingkan antara 

harapan dengan kinerja produk yang dirasakan (Bu’ulolo & Riki, 2025; Fadhilla & Istiyanto, 

2025). Kotler & Keller (2016) dan Meliala et al. (2025) menyatakan bahwa pelanggan akan 

merasa puas apabila kinerja produk sesuai atau melebihi harapan, dan sebaliknya akan merasa 

tidak puas apabila kinerja berada di bawah harapan. 



 
 

 
e-ISSN: 2964-9943; p-ISSN: 2964-9722, Hal. 54-72 

 

 
 
 

Kepuasan pelanggan merupakan penilaian secara menyeluruh terhadap layanan dan 

hasil perbandingan antara harapan pelanggan dengan persepsi atas kinerja pelayanan. Menurut 

Oliver (1997), kepuasan pelanggan diukur melalui tiga indikator utama yaitu expectation 

(harapan pelanggan sebelum membeli), perceived performance (kinerja yang dirasakan setelah 

menggunakan produk), dan satisfaction level (tingkat kepuasan yang dihasilkan dari 

perbandingan antara harapan dan kinerja). Tingkat kepuasan adalah fungsi dari perbedaan 

antara kinerja yang dirasakan dengan harapan, dimana apabila kinerja sesuai dengan harapan 

maka pelanggan puas, apabila melebihi harapan maka pelanggan amat puas, dan apabila 

dibawah harapan maka pelanggan kecewa. 

Loyalitas Merek 

Loyalitas merek menjadi salah satu aspek yang sangat diperhatikan dalam bidang 

pemasaran karena berkaitan dengan kesediaan konsumen untuk tetap memilih dan 

menggunakan suatu merek secara berkelanjutan. Menurut Pramadanti et al. (2023) loyalitas 

merek dapat dilihat dari dua dimensi utama, yaitu attitudinal loyalty dan behavioral loyalty. 

Attitudinal loyalty menggambarkan adanya ikatan emosional, kepercayaan, serta komitmen 

konsumen terhadap suatu merek. Sementara itu, behavioral loyalty tercermin dari perilaku 

konsumen yang secara konsisten melakukan pembelian ulang dan tetap memilih merek yang 

sama dibandingkan alternatif lainnya. Tingkat loyalitas merek yang kuat biasanya ditunjukkan 

oleh adanya hubungan yang seimbang antara sikap positif konsumen dan perilaku pembelian 

yang berulang, sehingga dapat menciptakan hubungan jangka panjang yang menguntungkan 

bagi konsumen maupun perusahaan.  

Kerangka Berpikir 

 

Gambar 1. Kerangka Berfikir. 

Dalam penelitian ini, Loyalitas Merek Nescafé diduga dipengaruhi oleh engagement di 

sosial media, kepercayaan merek, dan kepuasan pelanggan. Engagement di sosial media dapat 

meningkatkan kedekatan konsumen dengan merek melalui berbagai interaksi yang terjadi. 

Kepercayaan merek mendorong keyakinan konsumen terhadap kualitas dan konsistensi produk 

Nescafé, sedangkan kepuasan pelanggan muncul ketika produk yang diterima sesuai dengan 

harapan. Semakin tinggi engagement, kepercayaan merek, dan kepuasan pelanggan, maka 
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semakin tinggi pula loyalitas konsumen terhadap merek Nescafé. Variabel independen dalam 

penelitian ini adalah engagement di sosial media, kepercayaan merek, dan kepuasan pelanggan, 

sedangkan variabel dependen adalah loyalitas merek. 

Hipotesis Penelitian 

Pengaruh Brand Engagement di Sosial Media terhadap Loyalitas Merek 

Brand Engagement di sosial media merupakan tingkat keterlibatan konsumen secara 

kognitif, emosional, dan perilaku terhadap suatu merek melalui berbagai aktivitas pada 

platform media sosial, seperti memberikan tanda suka (like), komentar, membagikan konten 

(share), maupun berpartisipasi dalam berbagai kampanye yang diselenggarakan oleh merek. 

Tingginya keterlibatan konsumen mencerminkan adanya hubungan emosional yang kuat antara 

konsumen dengan merek sehingga mampu menciptakan pengalaman positif yang mendorong 

pembentukan loyalitas merek. 

Pada konteks pemasaran digital, media sosial tidak hanya berfungsi sebagai media 

komunikasi, tetapi juga sebagai sarana membangun hubungan jangka panjang antara 

perusahaan dan konsumen. Ketika konsumen secara aktif berinteraksi dengan konten yang 

dipublikasikan oleh Nescafé, mereka akan lebih mengenal nilai, citra, serta karakteristik merek. 

Hubungan yang semakin intens tersebut berpotensi meningkatkan komitmen konsumen untuk 

tetap memilih produk Nescafé dibandingkan merek pesaing. Dengan demikian, semakin tinggi 

tingkat Brand Engagement yang dibangun melalui media sosial, semakin tinggi pula loyalitas 

konsumen terhadap merek. 

Hasil penelitian Putri & Nadzir (2023) menunjukkan bahwa keterlibatan merek (Brand 

Engagement) berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Penelitian tersebut 

menjelaskan bahwa konsumen yang memiliki keterlibatan tinggi dengan suatu merek 

cenderung menunjukkan perilaku pembelian ulang dan mempertahankan hubungan jangka 

panjang dengan merek tersebut.  

Temuan tersebut diperkuat oleh penelitian Chairunnisa & Ruswanti (2023) yang 

menyatakan bahwa customer engagement memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty 

baik secara langsung maupun melalui pembentukan brand attachment dan customer trust. 

Selain itu, penelitian Cahyadi & Tunjungsari (2023) juga menemukan bahwa social media 

customer Brand Engagement berkontribusi secara positif terhadap loyalitas merek. 

Berdasarkan uraian teoritis dan hasil penelitian terdahulu tersebut, maka dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut. 

H1: Brand Engagement di Sosial Media berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Merek Nescafé. 
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Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek 

Kepercayaan merek (Brand Trust) merupakan keyakinan konsumen bahwa suatu merek 

mampu memberikan manfaat sesuai dengan harapan serta memiliki konsistensi dalam menjaga 

kualitas produk maupun layanannya. Kepercayaan menjadi salah satu faktor penting dalam 

membangun hubungan jangka panjang antara konsumen dan perusahaan karena dapat 

mengurangi persepsi risiko ketika konsumen melakukan pembelian. 

Dalam industri makanan dan minuman, khususnya produk kopi instan seperti Nescafé, 

kepercayaan terhadap kualitas produk, keamanan konsumsi, konsistensi rasa, serta reputasi 

perusahaan menjadi dasar utama terbentuknya loyalitas pelanggan. Konsumen yang memiliki 

tingkat kepercayaan tinggi akan lebih cenderung melakukan pembelian ulang, memberikan 

rekomendasi kepada orang lain, serta tidak mudah berpindah ke merek kompetitor meskipun 

terdapat banyak alternatif produk di pasar. 

Penelitian Sudibyo & Pamikatsih (2023) menyatakan bahwa kepercayaan merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Semakin tinggi tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, semakin tinggi pula tingkat loyalitas yang 

ditunjukkan oleh konsumen tersebut. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian Rahmawati & 

Setyawan (2025) yang menunjukkan bahwa Brand Trust merupakan salah satu faktor yang 

berperan dalam meningkatkan loyalitas merek melalui pengalaman positif konsumen. Selain 

itu, penelitian Musdalifah & Pratomo (2026) juga membuktikan bahwa Brand Trust 

memberikan pengaruh positif terhadap loyalitas merek. Berdasarkan landasan teori dan hasil 

penelitian terdahulu tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut. 

H2: Kepercayaan Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek 

Nescafé. 

Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Merek 

Kepuasan pelanggan merupakan evaluasi konsumen terhadap pengalaman penggunaan 

suatu produk setelah membandingkan antara harapan sebelum pembelian dengan kinerja aktual 

yang dirasakan. Apabila produk mampu memenuhi bahkan melebihi harapan konsumen, maka 

akan tercipta kepuasan yang pada akhirnya mendorong loyalitas terhadap merek. 

Dalam konteks produk Nescafé, kepuasan pelanggan dapat terbentuk melalui kualitas 

rasa yang konsisten, kemudahan memperoleh produk, variasi produk yang sesuai dengan 

kebutuhan konsumen, harga yang kompetitif, serta pengalaman positif selama mengonsumsi 

produk tersebut. Konsumen yang merasa puas cenderung melakukan pembelian ulang, 

memiliki komitmen terhadap merek, serta bersedia merekomendasikan produk kepada orang 

lain. 



 
 

Pengaruh Engagement di Sosial Media, Kepercayaan Merek, dan Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas 
Merek Nescafé 

 
 

 
61        Jurnal Mutiara Ilmu Akuntansi - Volume 4, Nomor 3, Juli 2026 

 
 
 

Penelitian Saeed et al. (2013) menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas merek. Konsumen yang merasa puas 

akan menunjukkan tingkat loyalitas yang lebih tinggi dibandingkan konsumen yang kurang 

puas. Temuan tersebut diperkuat oleh penelitian Revaldi et al. (2022) yang menunjukkan 

bahwa customer satisfaction berperan penting dalam meningkatkan brand loyalty melalui 

pengalaman positif konsumen terhadap merek. Penelitian Burhanudin & Febryanti (2023) juga 

menemukan bahwa brand satisfaction berpengaruh positif terhadap brand loyalty, baik secara 

langsung maupun melalui pembentukan brand love.  Dengan demikian, semakin tinggi tingkat 

kepuasan pelanggan terhadap produk Nescafé, semakin tinggi pula kemungkinan konsumen 

untuk tetap setia menggunakan merek tersebut dalam jangka panjang. Berdasarkan uraian 

tersebut, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut. 

H3: Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek 

Nescafé. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian eksplanatori 

(explanatory research). Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian bertujuan mengukur 

hubungan dan pengaruh antarvariabel secara objektif melalui analisis statistic (Aprilia & 

Liliyan, 2026; Ardiansyah & Pratama, 2025). Data yang diperoleh dari responden diolah dalam 

bentuk angka sehingga dapat digunakan untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan.  

Jenis penelitian eksplanatori digunakan karena penelitian ini berfokus pada penjelasan 

mengenai hubungan kausal antara variabel independen dan variabel dependen. Dalam 

penelitian ini, variabel independen meliputi Brand Engagement di Media Sosial, Brand Trust, 

dan Customer Satisfaction, sedangkan variabel dependen adalah brand loyalty. Melalui 

pendekatan tersebut, penelitian berupaya menjelaskan sejauh mana ketiga variabel independen 

memengaruhi loyalitas merek pada konsumen Nescafé. 

Objek Penelitian 

Objek penelitian ini adalah konsumen produk Nescafé yang aktif menggunakan media 

sosial serta memiliki pengalaman mengonsumsi produk tersebut. Responden dipilih karena 

dinilai mampu memberikan penilaian terhadap Brand Engagement di Media Sosial, 

Kepercayaan Merek, Kepuasan Pelanggan, dan Loyalitas Merek. Oleh karena itu, data yang 

diperoleh diharapkan mampu memberikan gambaran mengenai hubungan antarvariabel yang 

diteliti secara objektif. 
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Jenis dan Sumber Data 

Penelitian ini menggunakan data primer sebagai sumber data utama. Menurut Sugiyono 

(2022), data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung oleh peneliti dari sumber 

pertama melalui teknik pengumpulan data seperti wawancara, observasi, maupun kuesioner 

(angket). Dalam penelitian ini, data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada 

konsumen Nescafé yang memenuhi kriteria sebagai responden penelitian. Informasi yang 

diperoleh digunakan untuk mengukur persepsi responden terhadap variabel Brand Engagement 

di Media Sosial, Kepercayaan Merek, Kepuasan Pelanggan, dan Loyalitas Merek. 

Populasi dan Sampel 

Populasi penelitian mencakup seluruh konsumen yang pernah mengonsumsi produk 

Nescafé serta mengetahui atau berinteraksi dengan merek Nescafé melalui media sosial. 

Jumlah populasi tersebut tidak dapat diketahui secara pasti sehingga termasuk ke dalam 

kategori infinite population, karena tidak tersedia data yang menunjukkan jumlah keseluruhan 

konsumen yang memenuhi karakteristik tersebut. 

Sampel penelitian terdiri atas konsumen yang pernah mengonsumsi produk Nescafé 

dan mengikuti atau pernah berinteraksi dengan akun media sosial Nescafé. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel 

berdasarkan kriteria tertentu yang disesuaikan dengan tujuan penelitian sehingga responden 

yang dipilih benar-benar relevan dengan permasalahan yang dikaji. 

Penentuan jumlah sampel mengacu pada pendapat Hair et al. (2010), yang menyatakan 

bahwa penelitian multivariat memerlukan jumlah sampel minimal lima hingga sepuluh kali 

jumlah indikator penelitian. Penelitian ini menggunakan 11 indikator, sehingga jumlah sampel 

minimum yang direkomendasikan adalah 110 responden (11 x 10). Jumlah tersebut dinilai telah 

memenuhi syarat untuk menghasilkan analisis statistik yang memadai. 

Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai instrumen utama pengumpulan data. 

Kuesioner disebarkan kepada responden yang memenuhi kriteria, yaitu konsumen yang pernah 

mengonsumsi produk Nescafe dan pernah melihat atau berinteraksi dengan konten Nescafé di 

media sosial. Pernyataan dalam kuesioner disusun berdasarkan variabel penelitian: Brand 

Engagement di Media Sosial, Kepercayaan Merek, Kepuasan Pelanggan, dan Loyalitas Merek. 

Untuk mengukur jawaban responden, penelitian menerapkan Skala Likert lima poin, 

dari Sangat Tidak Setuju hingga Sangat Setuju, dengan tujuan mengetahui tingkat persetujuan 

terhadap setiap pernyataan. Selain data primer dari kuesioner, penelitian juga memanfaatkan 

data sekunder melalui studi kepustakaan. Studi kepustakaan dilakukan dengan menelaah 
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sumber-sumber relevan seperti buku, jurnal, artikel, dan penelitian terdahulu sebagai landasan 

teori dan pendukung penelitian. 

Teknik Analisis Data  

Metode Analisis Data yang dapat diterapkan dalam penelitian ini meliputi: Uji 

Instrumen data yang terdiri dari Uji Validitas & Reliabilitas, Uji Asumsi Klasik yang mencakup 

Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas, & Heteroskedastisitas, Uji Analisis Regresi Linear 

Berganda, Uji T, dan Uji koefisien determinasi.  

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Deskripsi Responden 

Responden dalam penelitian ini adalah konsumen Nescafe yang telah melakukan 

pembelian Adapun karakteristik responden berdasarkan usia, jenis kelamin, pekerjaan, dan 

pendapatan per bulan yang disajikan pada tabel berikut:  

Tabel 1. Deskripsi Responden. 

Karakteristik Kategori Frekuensi 

(Orang) 

Persentase 

(%) 

Usia < 20 tahun 22 20,0 

 20–30 tahun 73 66,4 

 > 30 tahun 15 13,6 

Jumlah 
 

110 100,0 

Jenis Kelamin Perempuan 82 74,5 

 Laki-laki 28 25,5 

Jumlah 
 

110 100,0 

Pendapatan per Bulan < Rp1.000.000 35 31,8 

 Rp1.000.000–Rp3.000.000 19 17,3 

 > Rp3.000.000 56 50,9 

Jumlah 
 

110 100,0 

Sumber: Data primer diolah, 2026. 

Berdasarkan usia, mayoritas responden berusia 20–30 tahun sebanyak 73 orang 

(66,4%), diikuti responden berusia kurang dari 20 tahun sebanyak 22 orang (20,0%), dan 

responden berusia lebih dari 30 tahun sebanyak 15 orang (13,6%). Berdasarkan jenis kelamin, 

sebagian besar responden adalah perempuan sebanyak 82 orang (74,5%), sedangkan laki-laki 

sebanyak 28 orang (25,5%). Berdasarkan tingkat pendapatan, mayoritas responden memiliki 

pendapatan lebih dari Rp3.000.000 sebanyak 56 orang (50,9%), diikuti responden dengan 

pendapatan kurang dari Rp1.000.000 sebanyak 35 orang (31,8%), dan pendapatan 

Rp1.000.000–Rp3.000.000 sebanyak 19 orang (17,3%). 
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Uji Instrumen Data 

Uji Validitas 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas. 

Variabel Item Pernyataan R hitung R tabel Status 

Brand Engagement X1.1 0.492 0.166 Valid 

 X1.2 0.562 0.166 Valid 

 X1.3 0.645 0.166 Valid 

Kepercayaan Merek X2.1 0.80 0.166 Valid 

 X2.2 0.798 0.166 Valid 

 X2.3 0.83 0.166 Valid 

 X2.4 0.816 0.166 Valid 

Kepuasan Pelanggan X3.1 0.646 0.166 Valid 

 X3.2 0.646 0.166 Valid 

Loyalitas Merek Y1.1 0.717 0.166 Valid 

 Y1.2 0.717 0.166 Valid 

Sumber: Data primer diolah, 2026. 

Berdasarkan hasil uji tabel 2, setiap item pernyataan pada variabel kualitas produk, 

strategi pemasaran digital, harga, dan keputusan pembelian memiliki nilai rhitung > rtabel. Hal 

ini menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan dinilai valid. Artinya item pernyataan tersebut 

sesuai untuk mewakili variabel yang diteliti.  

Uji Reliabilitas 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas. 

Variabel Nilai Cronbach's Alpha Nilai Kritis Keterangan 

Brand Engagement 0,739 0,60 Reliabel 

Kepercayaan Merek 0,917 0,60 Reliabel 

Kepuasan Pelanggan 0,785 0,60 Reliabel 

Loyalitas Merek 0,835 0,60 Reliabel 

Sumber: Data primer diolah, 2026. 

Berdasarkan hasil uji tabel 3, menunjukkan bahwa variabel kualitas produk, strategi 

pemasaran digital, harga, dan keputusan pembelian memiliki Nilai Cronbach Alpha > 0,6. Hal 

ini berarti kuesioner yang dipakai sudah reliabel dan konsisten sehingga dapat dipercaya untuk 

mengukur variabel penelitian. 

Uji Asumsi Klasik  

Uji Normalitas 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas. 

Variabel Monte Carlo Sig. (2-tailed) Nilai Signifikansi Keterangan 

Unstandardized Residual 0,030 0,05 Normal 

Sumber: Data primer diolah, 2026. 

Berdasarkan hasil uji tabel 4, uji normalitas memperlihatkan data berdistribusi normal 

karena nilai signifikan > 0,05. Jadi, data layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.  
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Uji Multikolinearitas  

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas. 

Variabel Tolerance VIF Kesimpulan 

Brand Engagement 0.449 2,229 Tidak Terjadi Multikolinieritas 

Kepercayaan Merek 0.372 2,686 Tidak Terjadi Multikolinieritas 

Kepuasan Pelanggan 0.337 2,966 Tidak Terjadi Multikolinieritas 

Sumber: Data primer diolah, 2026. 

Berdasarkan hasil uji tabel 5, disimpulkan bahwa variabel-variabel independen 

memiliki nilai tolerance > 0,10 dan VIF < 10. Ini berarti tidak ada masalah multikolinearitas, 

sehingga antarvariabel independen tidak saling mempengaruhi secara berlebihan.  

Uji Heteroskedastisitas  

Tabel 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas. 

Variabel Sig a Kesimpulan 
Brand Engagement 0.311 0,05 Tidak Terjadi Heteroskedastititas 
Kepercayaan Merek 0.599 0,05 Tidak Terjadi Heteroskedastititas 
Kepuasan Pelanggan 0.873 0,05 Tidak Terjadi Heteroskedastititas 

Sumber: Data primer diolah, 2026. 

Berdasarkan hasil uji tabel 6, dapat dilihat bahwa variabel-variabel independen 

menunjukkan nilai signifikansi > 0,05. Artinya tidak ditemukan gejala heteroskedastisitas, 

sehingga model regresi bisa dianggap baik.  

Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 7. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda. 

Model Unstandardized Coefficient Coefficient 

Std. Error 
Standardized 

Coefficient Beta 
Konstanta 0,578 0,489  
Brand Engagement 0,342 0,056 0,485 
Kepercayaan Merek 0,33 0,049 0,058 
Kepuasan Pelanggan 0,314 0,094 0,307 

Sumber: Data primer diolah, 2026. 

Berdasarkan hasil uji tabel 7, diperoleh persamaan regresi dari kolom Unstandardized 

coefficient sebagai berikut:  

Y =  0,578 + 0,342 X1 + 0,33 X2 + 0,314 X3..........................................................................(i) 

Nilai konstanta sebesar 0,578 menunjukkan bahwa jika semua variabel bebas (Brand 

Engagement, Kepercayaan Merek, Kepuasan Pelanggan) bernilai nol, maka nilai prediksi 

untuk Loyalitas Merek (Y) adalah 0,578. Koefisien regresi untuk Engagement di Media Sosial 

yang bernilai 0,342 mengartikan bahwa bila Engagement meningkat satu satuan dengan asumsi 

Kepercayaan Merek dan Kepuasan Pelanggan tetap maka Loyalitas Merek Nescafé 

diperkirakan meningkat sebesar 0,342 satuan. Hasil ini menandakan hubungan positif antara 

Engagement di Media Sosial dan Loyalitas Merek.  
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Koefisien regresi Kepercayaan Merek sebesar 0,330 berarti setiap kenaikan satu satuan 

pada Kepercayaan Merek, dengan variabel lain konstan, berkaitan dengan peningkatan 

Loyalitas Merek Nescafé sebesar 0,330 satuan. Dengan kata lain, semakin besar tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap Nescafé, semakin tinggi pula loyalitas mereka. Koefisien 

regresi Kepuasan Pelanggan yang bernilai 0,314 menunjukkan bahwa peningkatan satu satuan 

pada Kepuasan Pelanggan, dengan variabel lain tetap, akan menaikkan Loyalitas Merek 

Nescafé sekitar 0,314 satuan. Ini mengindikasikan kontribusi positif Kepuasan Pelanggan 

terhadap Loyalitas Merek. 

Uji Signifikansi Parsial (Uji t) 

Tabel 8. Hasil Uji Signifikansi Parsial (Uji t). 

Model  t hitung t tabel Sig 

1 (Constant) 1,181  0,240 
 Brand Engagement 6,081 1,983 0,001 

 Kepercayaan Merek 0,667 1,983 0,506 

 Kepuasan Pelanggan 3,333 1,983 0,001 

Sumber: Data primer diolah, 2026. 

Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel Engagement di Sosial Media memiliki nilai t 

hitung sebesar 6,081 yang lebih besar daripada t tabel sebesar 1,983 (6,081 > 1,983) dengan 

nilai signifikansi sebesar 0,001 yang lebih kecil dari 0,05 (0,001 < 0,05). Oleh karena itu, dan 

H1 diterima. Dengan demikian, Engagement di Sosial Media berpengaruh signifikan terhadap 

Loyalitas Merek Nescafé. 

Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel Kepercayaan Merek memiliki nilai t hitung 

sebesar 0,667 yang lebih kecil daripada t tabel sebesar 1,983 (0,667 < 1,983) dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,506 yang lebih besar dari 0,05 (0,506 > 0,05). Oleh karena itu, H2 

ditolak. Dengan demikian, Kepercayaan Merek tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Loyalitas Merek Nescafé. 

Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel Kepuasan Pelanggan memiliki nilai t hitung 

sebesar 3,333 yang lebih besar daripada t tabel sebesar 1,983 (3,333 > 1,983) dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,001 yang lebih kecil dari 0,05 (0,001 < 0,05). Oleh karena itu, H3 

diterima. Dengan demikian, Kepuasan Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas 

Merek Nescafé. 

Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 9. Hasil Koefisien Determinasi. 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,782a 0,612 0,603 1,088 

a. Predictors: (Constant), TOTAL X3, TOTAL X1 , TOTAL X2 

Sumber: Data primer diolah, 2026. 
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Berdasarkan tabel 9, dapat dilihat bahwa nilai dari Adjusted R Square sebesar 0,612, 

yang berarti besarnya pengaruh Brand Engagement, Kepercayaan Merek dan Keputusan 

Pelanggan terhadap Loyalitas Merek adalah 61,2% sedangkan untuk sisanya 38,8% (100%-

61,2%) dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak tercantum dalam penelitian ini. 

Pembahasan 

Pengaruh Brand Engagement di Media Sosial terhadap Loyalitas Merek Nescafé 

Analisis menunjukkan bahwa Brand Engagement di media sosial mempunyai pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek Nescafé, sehingga hipotesis pertama (H1) 

diterima. Bukti statistiknya adalah nilai t hitung 6,081 > t tabel 1,983 dan nilai signifikansi 

0,001 < 0,05. Temuan ini konsisten dengan hasil penelitian Putri & Nadzir (2023) menemukan 

pengaruh signifikan antara keterlibatan merek dan loyalitas. Semakin aktif konsumen 

berinteraksi dengan aktivitas merek di platform sosial, semakin besar kemungkinan 

terbentuknya loyalitas terhadap merek tersebut. 

Dalam studi ini, konsumen Nescafé menunjukkan partisipasi yang cukup tinggi pada 

aktivitas di media sosial, seperti memberi komentar, menyukai dan membagikan konten, serta 

mengikuti kampanye digital Nescafé. Interaksi berulang tersebut berpotensi memperkuat 

ikatan emosional antara konsumen dan merek. Dengan demikian, Brand Engagement di media 

sosial menjadi faktor penting dalam meningkatkan Loyalitas Merek Nescafé. 

Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek Nescafé 

Hasil analisis memperlihatkan bahwa Kepercayaan Merek tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap Loyalitas Merek Nescafé; oleh karena itu hipotesis kedua (H2) ditolak. 

Statistik menunjukkan t hitung 0,667 < t tabel 1,983 dan nilai signifikansi 0,506 > 0,05. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Sa’aadah & Hasbi (2022) serta Dendeng et al. (2023), 

yang membuktikan bahwa Kepercayaan Merek tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

merek. Hasil tersebut menunjukkan bahwa peningkatan kepercayaan konsumen terhadap 

merek belum tentu diikuti dengan peningkatan loyalitas apabila tidak didukung oleh faktor-

faktor lain yang relevan. Oleh karena itu, Temuan ini berbeda dengan penelitian Sudibyo & 

Pamikatsih (2023) yang melaporkan pengaruh positif dan signifikan dari kepercayaan merek 

terhadap loyalitas. Perbedaan ini mungkin disebabkan oleh variasi karakteristik responden, 

kondisi pasar, atau pola perilaku konsumen. 

Meskipun Nescafé dikenal luas dan mendapat tingkat kepercayaan tertentu, hasil 

penelitian ini menyiratkan bahwa kepercayaan saja belum menjadi faktor dominan pembentuk 

loyalitas. Ketersediaan banyak alternatif produk kopi dengan mutu serupa menyebabkan 

loyalitas tidak hanya ditentukan oleh kepercayaan merek. Faktor lain seperti keterlibatan di 
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media sosial dan pengalaman penggunaan produk tampak lebih berperan dalam membentuk 

loyalitas pada konteks penelitian ini. 

Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Merek Nescafé 

Analisis menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Loyalitas Merek Nescafé; hipotesis ketiga (H3) diterima. Hal ini diperlihatkan oleh t 

hitung 3,333 > t tabel 1,983 dan nilai signifikansi 0,001 < 0,05. Temuan ini sejalan dengan 

Saeed et al. (2013) serta Martin & Yenita (2022), yang menyimpulkan adanya pengaruh positif 

antara Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Merek. Konsumen yang puas cenderung 

menunjukkan komitmen lebih besar untuk mempertahankan penggunaan merek tersebut. 

Dalam penelitian ini, indikator kepuasan tercermin dari penilaian positif terhadap 

kualitas produk, cita rasa, kemudahan perolehan, serta pengalaman mengonsumsi Nescafé 

yang sesuai harapan. Kepuasan konsumen mendorong pembelian ulang dan kecenderungan 

merekomendasikan produk kepada orang lain. Oleh karena itu, peningkatan Kepuasan 

Pelanggan berkontribusi pada meningkatnya Loyalitas Merek. 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Brand Engagement di Sosial Media, 

Kepercayaan Merek, dan Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Merek Nescafé, dapat 

disimpulkan bahwa Brand Engagement di Sosial Media dan Kepuasan Pelanggan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin 

tinggi keterlibatan konsumen dalam aktivitas media sosial Nescafé dan semakin tinggi tingkat 

kepuasan yang dirasakan terhadap produk, maka semakin tinggi pula loyalitas konsumen 

terhadap merek tersebut. Sebaliknya, Kepercayaan Merek tidak memberikan pengaruh yang 

signifikan terhadap Loyalitas Merek, sehingga belum menjadi faktor utama yang mendorong 

konsumen untuk tetap setia pada Nescafé dalam penelitian ini. Selain itu, hasil uji koefisien 

determinasi (R²) sebesar 0,612 menunjukkan bahwa 61,2% variasi Loyalitas Merek dapat 

dijelaskan oleh variabel Brand Engagement di Sosial Media, Kepercayaan Merek, dan 

Kepuasan Pelanggan, sedangkan 38,8% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar 

model penelitian. 

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, Nescafé disarankan untuk terus meningkatkan 

keterlibatan konsumen melalui media sosial dengan menghadirkan konten yang menarik, 

interaktif, dan relevan, serta mempertahankan kepuasan pelanggan melalui konsistensi kualitas 

produk, cita rasa yang sesuai dengan harapan konsumen, dan inovasi yang mengikuti 

perkembangan kebutuhan pasar. Meskipun Kepercayaan Merek belum terbukti berpengaruh 
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signifikan terhadap Loyalitas Merek, perusahaan tetap perlu menjaga reputasi merek dan 

membangun komunikasi yang baik dengan konsumen guna mempertahankan kepercayaan 

dalam jangka panjang. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan penelitian 

dengan menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi loyalitas merek, seperti 

electronic word of mouth (e-WOM), kualitas produk, harga, pengalaman pelanggan, atau 

kualitas konten digital. Selain itu, penelitian berikutnya dapat melibatkan jumlah responden 

yang lebih besar, memperluas cakupan wilayah penelitian, atau membandingkan beberapa 

merek kopi sehingga diperoleh hasil yang lebih komprehensif dan representatif mengenai 

faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas merek. 
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