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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh strategi social media marketing dan kepercayaan merek 

terhadap loyalitas pelanggan pengguna platform Canva di provinsi Aceh, secara parsial dan simultan. Populasi 

pada penelitian ini adalah pengguna platfrom canva di wilayah provinsi aceh. Pengambilan sampel 

mengunakan rumus Roscoe dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden, teknik analisis data adalah regresi 

linier berganda. Untuk menguji hipotesis digunakan uji t dan uji f. Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai 

t-hitung lebih besar dari nilai t-tabel (8.982 > 2.36541), dengan nilai signifikansi 0.000 berada di bawah 0.01. 

Dengan demikian, hasil secara parsial menunjukkan adanya pengaruh positif antar variabel X1 terhadap Y. 

Kemudian, nilai t-hitung lebih besar dari nilai t-tabel (10.566>2.36541), nilai signifikansi 0.000 dibawah 

0.01menunjukkan bahwa secara parsial terdapat pengaruh positif antara variabel X2 terhadap Y. Secara 

simultan, strategi social media marketing dan kepercayaan merek berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

pengguna platfrom Canva di provinsi Aceh. Dengan nilai f-hitung > f-tabel, adalah 70.413>4.83, dan nilai sig 

0.000 di bawah 0.01. 

Kata kunci: Social Media Marketing, Kepercayaan Merek, Loyalitas Pelanggan 

 

 

Abstract 

This study aims to determine the influence of social media marketing strategies and brand trust on customer 

loyalty among Canva platform users in Aceh province, partially and simultaneously. The population in this 

study was Canva platform users in Aceh province. Sampling used the Roscoe formula with a sample size of 

100 respondents, and the data analysis technique was multiple linear regression. To test the hypothesis, the t-

test and f-test were used. The results showed that the calculated t-value is greater than the t-table value (8.982 

> 2.36541), with a significance value of 0.000 below 0.01. Thus, the partial results indicate a positive influence 

between variable X1 on Y. Also, the calculated t-value is greater than the t-table value (10.566>2.36541), the 

significance value is 0.000 below 0.01, so the partial results show a positive influence between variable X2 on 

Y. Finally, social media marketing strategy and brand trust have a simultaneous influence on customer loyalty 

of Canva platform users in Aceh province. With the calculated f-value> f-table, it is 70.413>4.83, and the sig 

value is 0.000 below 0.01. 

Keywords: Social Media Marketing, Brand Trust, Customer Loyalty.
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PENDAHULUAN 

Di era digital saat ini, Social Media Marketing (SMM) telah menjadi salah satu cara terbaik 

untuk membantu perusahaan membangun merek yang kuat dan menjalin hubungan yang erat dengan 

pelanggan setia. Menurut Ghassani dan Astuti (2024) pemasaran media sosial memungkinkan 

konsumen dan merek untuk berinteraksi, dan interaksi tersebut dapat menghasilkan pengalaman 

positif bagi konsumen. Penelitian Sanny et al. (2020) menunjukkan bahwa kepercayaan merek 

berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Ini menunjukkan bahwa membangun kepercayaan 

melalui interaksi yang transparan dan konsisten di media sosial dapat memperkuat ikatan antara 

pelanggan dan merek. Penelitiann Wulanjani dan Derriawan (2021) menunjukkan bahwa pengalaman 

baik yang didapat dari interaksi di media sosial akan berdampak langsung pada loyalitas merek.  

Canva adalah platform desain grafis, Populasi berdasarkan penjelasan Sugiyono (2019:126) 

merupakan wilayah generalisasi yang meliputi objek atau subjek dengan jumlah dan karakteristik 

tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dianalisis dan disimpulkan. Dalam penelitian ini, populasi 

memiliki sifat tidak terbatas, artinya jumlah populasi yang dianalisis tidak dapat diketahui. Fokus 

penelitian ini adalah pada individu pengguna media sosial di provinsi Aceh yang berinteraksi dengan 

platform Canva. Mulai dari awal berdirinya platform Canva 1 Januari 2013 sampai dengan 4 Oktober 

2024, penggunanya sudah 220 juta di seluruh dunia, mulai dari intansi Pendidikan hingga pengencer 

atau pengusaha, dan pemasarannya mulai dari Youtobe hingga Massenjer namun demikian masih ada 

permasalahan-permasalahan yang di hadapi oleh platform canva, Seperti: Opsi Kustomisasi terbatas, 

Ketergantungan akan Koneksi Internet, Batasan bagi Desainer Profesional, Opsi ekspor terbatas, 

Biaya untuk Fitur Pro, Kolaborasi tim di Canva memiliki fitur terbatas, Permasalahan ukuran file dan 

kualitas, Keterbatasan dalam Animasi dan Video. Oleh karena itu peneliti ingin memberikan 

pemahaman yang lebih mendalam tentang bagaimana strategi pemasaran media sosial dapat 

membantu dalam memperkuat kepercayaan merek dan meningkatkan loyalitas pelanggan. 

 

LANDASAN TEORI  

Strategi Social Media Marketing (SMM) 

Social Media Marketing didefinisikan sebagai penggunaan platform media sosial untuk berinteraksi 

dengan konsumen, membangun komunitas, dan mempromosikan produk atau layanan menurut Putri 

et al. (2021). Sebuah studi yang dilakukan oleh Wijaya et al. (2022) dari Universitas Tarumanagara 

menjelaskan bahwa SMM tidak hanya membantu perusahaan dalam mempromosikan produk, tetapi 

juga dalam membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Melalui interaksi yang aktif di 

media sosial, perusahaan dapat meningkatkan kepercayaan merek dan menciptakan loyalitas 

pelanggan. Menurut Oktarianto (2021) indikator strategi social media marketing itu ada 5 yaitu: 

1. Hiburan (Entertaintment) 

2. Interaksi (Interaction) 

3. Tren (Trendness) 

4. Kustomisasi (Customization) 

5. Iklan (Advertisement) 

 

Kepercayaan Merek 

Kepercayaan merek adalah persepsi konsumen tentang kemampuan merek untuk memberikan 

manfaat yang dijanjikan, Menurut Kotler & Keller (2020). Hal ini mencakup keyakinan bahwa merek 
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tersebut dapat diandalkan dan konsisten dalam memberikan produk atau layanan yang berkualitas. 

Menurut R. A. E. Apriliani (2019) indikator kepercayaan merek yaitu: 

1. Kepercayaan (Trust) 

2. Dapat diandalkan (Rely)  

3. Jujur (Honest) 

4. Keamanan (Safe) 

 

Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan adalah adanya cerminan hubungan emosional yang kuat antara pelanggan 

dan merek, Menurut Ibrahim et al. (2021). Dalam konteks ini, hubungan emosional berarti bahwa 

pelanggan tidak hanya puas dengan produk yang mereka gunakan, tetapi juga merasa terikat secara 

emosional dengan merek tersebut. Menurut Griffin (2020) indikator loyalitas pelanggan itu ada 4 

yaitu: 

1. Melakukan pembelian ulang secara teratur 

2. Pembelian lintas lini produk dan layanan  

3. Merujuk lainnya 

4. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan kompetis 

 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Secara ringkas, hipotesis yang akan diuji tersebut tergambar dalam model atau kerangka 

penelitian berikut (Gambar 1). 

H1: Strategi Social Media Marketing (X1) berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan (Y). 

H2: Kepercayaan Merek (X2) berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan (Y). 

H3: Strategi Social Media Marketing (X1) dan Kepercayaan Merek (X2) berpengaruh positif terhadap 

Loyalitas Pelanggan (Y), studi kasus platform Canva di provinsi Aceh. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Model Analisis 

Sumber: Diolah penulis, 2025 

 

 

METODE PENELITIAN 

Pendekatan penelitian 

Pendekatan yang di lakukan dalam penelitian ini adalah menggunakan metode Kuantitatif 

yaitu pendekatan yang bersipat obyektif serta analisis data menggunakan SPSS. Berdasarkan 

X1: 

Strategi social media 

marketing (SMM) 
 

X2: 

Kepercanyaan merek 

Y1: 

Loyalitas pelanggan 

H1 

H2 

H3 
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penelitian Rahmawati dan Hidayat (2022), pemanfaatan kuesioner sebagai alat pengumpulan data 

kuantitatif membuat peneliti dapat mengumpulkan data dari responden secara luas, sehingga hasilnya 

lebih mewakili. Lalu di olah menggunakan Uji validitas, uji reliabilitas, uji regresi regresi linier 

berganda, analisis deskriptif, analisis inferensial, uji-t, uji-f, dan uji koefesien derterminasi (R2) untuk 

mengetahui variabel strategi social media marketing (X1) dan Kepercayaan merek (X2) terhadap 

Loyalitas pelanggan (Y). 

 

Definisi Operasional Variabel 

Penelitian ini mengkaji strategi Strategi Social Media Marketing dan Kepercayaan Merek yang 

digunakan platform Canva untuk meningkatkan serta menumbuhkan loyalitas pelanggan. Agar 

pemahaman terhadap konsep ini semakin jelas, berikut adalah penjelasan operasional mengenai 

variabel-variabel yang terlibat dalam penelitian ini. 

1. Variabel Bebas (Independent Variable) 

➢ Strategi Social Media Marketing (X1) 

➢ Kepercayaan Merek (X2) 

2. Variabel Terikat (Dependent Variable) 

➢ Loyalitas Pelanggan (Y) 

 

Populasi dan Teknik Sampling 

Populasi berdasarkan penjelasan Sugiyono (2019:126) merupakan wilayah generalisasi yang 

meliputi objek atau subjek dengan jumlah dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

untuk dianalisis dan disimpulkan. Dalam penelitian ini, populasi memiliki sifat tidak terbatas, artinya 

jumlah populasi yang dianalisis tidak dapat dihitung secara pasti. Fokus penelitian ini adalah pada 

individu pengguna media sosial di provinsi Aceh yang berinteraksi dengan platform Canva. Dalam 

studi ini, pemilihan sampel dilakukan dengan menggunakan metode Sampling probabilitas, yaitu cara 

pemilihan sampel yang memberikan peluang yang setara bagi setiap elemen (anggota) dalam populasi 

untuk terpilih menjadi bagian dari sampel oleh Rizka et al. (2024). Untuk menentukan ukuran sampel 

pada studi ini maka digunakan teori Roscoe maka dapatlah sampel 100 responden. 

 

Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini, Berdasarkan penelitian Rahmawati dan 

Hidayat (2022), pemanfaatan kuesioner sebagai alat pengumpulan data kuantitatif membuat peneliti 

dapat mengumpulkan data dari responden secara luas, sehingga hasilnya lebih mewakili. Kuesioner 

di buat melalui (google from) dan di sebarkan dengan secara online bertujuan untuk menjelajahi 

pengguna Canva yang aktif di berbagai platform media sosial. Penelitian ini dilakukan di tempat yang 

mencakup pengguna platform seperti WhatsApp, Instagram, Facebook, dan Telegram di mana Canva 

aktif mempromosikan dan berinteraksi dengan pelanggan. Dengan memilih untuk melakukan 

penelitian secara online, peneliti dapat mencapai responden dari berbagai latar belakang dan lokasi 

geografis, sehingga data yang diperoleh menjadi lebih representatif dan menyeluruh. Berdasarkan 

instrumen penelitian yang akan digunakan untuk melakukan pengukuran dengan tujuan menghasilkan 

data kuantitatif yang akurat, maka setiap instrumen harus mempunyai skala. Berdasarkan penjelasan 

Riyanto dan Hatmawan (2020:24), skala Likert merupakan model skala yang sering digunakan untuk 

mengukur sikap, pendapat, persepsi, dan fenomena sosial lainnya. 
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Tabel 1. Bobot Penilaian Skala Likert 

Bobot Penilaian Keterangan 

1 STS Sangat Tidak Setuju 

2 TS Tidak Setuju 

3 N Netral 

4 S Setuju 

5 SS Sangat Setuju 

Sumber: Riyanto dan Hatmawan (2020:24) 

 

Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

Uji Validitas 

Uji validitas dirancang untuk mengevaluasi sejauh mana instrumen penelitian, seperti 

kuesioner, secara akurat mengukur apa yang ingin diukur. Konsep pengujian validitas telah 

dikembangkan oleh banyak peneliti, di antaranya Cronbach mungkin yang paling terkenal, khususnya 

karena karyanya mengenai pengujian reliabilitas yang ada di dalam buku Riyanto dan Hatmawan 

(2020). 

 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas sangat penting untuk menilai konsistensi dan stabilitas instrumen penelitian. 

Indikator ini menunjukkan seberapa andal dan dapat diulangnya hasil pengukuran. Untuk menilai 

reliabilitas data, dapat menggunakan Cronbach's alpha, dengan ambang batas lebih besar dari 0,60. 

Jika nilainya berada di bawah level tersebut, maka kuesioner dianggap tidak dapat diandalkan atau 

tidak konsisten. Salah satu tokoh paling menonjol dalam bidang ini adalah Cronbach, yang terkenal 

karena pengembangan koefisien alfa yang ada di dalam buku Riyanto dan Hatmawan (2020). 

 

Metode Analisis Data 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan sampling probabilitas untuk 

memastikan sampel representatif mengenai strategi social media marketing dan kepercayaan merek 

terhadap loyalitas pelanggan pengguna platform Canva di provinsi Aceh, serta analisis regresi linear 

berganda untuk menguji pengaruh variabel-variabel tersebut. Rumus model regresi linear berganda 

ini adalah sebagai berikut: 

 

Y = a + β1X1 + β2X2 + Є 

Di mana: 

(Y)  = Loyalitas Pelanggan (Variabel dependen) 

(a)  = konstanta (intercept) 

(β1)  = koefisien regresi untuk variabel social media marketing (SMM) 

(β2)  = koefisien regresi untuk variabel Kepercayaan Merek 

(X1)  = Strategi Social Media Marketing (Variabel independen pertama) 

(X2)  = Kepercayaan Merek (Variabel independen kedua) 

(Є)  = error (residual) 
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Penelitian yang dilakukan oleh Rachmadaniyati (2022) telah mendukung model ini dengan 

menunjukkan bahwa penerapan strategi pemasaran digital yang efektif dapat meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Disamping itu, dalam penelitian Ghassani (2023) dijelaskan betapa pentingnya 

keberadaan kepercayaan merek dalam membangun loyalitas pelanggan. sesuai dengan situasi dalam 

penelitian ini. 

 

Analisis Data 

Pentingnya analisis data dalam penelitian ini sangatlah besar. Dalam proses analisis ini, 

terdapat dua jenis utama yang dibedakan, yaitu analisis deskriptif dan analisis inferensial, keduanya 

memiliki tujuan dan metode yang berbeda. 

Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan ciri responden dan pandangan mereka 

terhadap platfrom Canva dengan statistik seperti frekuensi, persentase, dan rata-rata, serta menyajikan 

data dalam tabel atau grafik untuk memberikan gambaran awal pengaruh strategi social media 

marketing dan kepercayaan merek terhadap loyalitas pelanggan. 

Analsis Inferensial 

Setelah analisis deskriptif, dilakukan analisis inferensial dengan uji-t atau ANOVA, serta 

regresi linier untuk menguji perbedaan dan tingkat hubungan strategi social media marketing dan 

kepercayaan merek terhadap loyalitas pelanggan pada pengguna platform Canva di provinsi Aceh, 

sehingga diperoleh bukti empiris efektivitas strategi tersebut. 

 

Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis menggunakan Uji t (parsial) dan Uji F (simultan) penting untuk menentukan 

penerimaan hipotesis dalam penelitian strategi Social Media Marketing dan kepercayaan merek 

terhadap loyalitas pelanggan, platform Canva di provinsi Aceh. 

Uji-t (Parsial) 

Uji t (parsial) digunakan untuk menilai pengaruh tiap variabel independen secara individual 

terhadap variabel dependen dalam penelitian strategi social media marketing dan kepercayaan merek 

terhadap loyalitas pelanggan di platform Canva. Prosesnya meliputi pengumpulan data melalui 

kuesioner pengguna Canva, analisis regresi linear berganda, dan pengujian hipotesis dengan 

membandingkan nilai t hitung dan t tabel serta melihat nilai signifikansi (p-value). Hipotesis diterima 

jika p-value < 0,01, menandakan pengaruh signifikan, dan ditolak jika sebaliknya. Dengan uji ini, 

variabel yang berperan penting dalam menentukan loyalitas pelanggan dapat diidentifikasi. 

 

Uji-F (Simultan) 

Uji F (simultan) digunakan untuk mengevaluasi pengaruh bersama semua variabel 

independen terhadap variabel dependen dalam model regresi. Setelah analisis regresi linear berganda, 

uji F membandingkan nilai F hitung dengan F tabel dan signifikansi (p-value). Hipotesis nol ditolak 

jika F hitung > F tabel dan p-value < 0,01, menunjukkan pengaruh signifikan bersama. Sebaliknya, 

jika F hitung < F tabel dan p-value > 0,01, hipotesis nol diterima. Uji F menentukan efektivitas model 

regresi dalam memprediksi loyalitas pelanggan terkait strategi social media marketing dan 

kepercayaan merek di platform Canva. 
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Uji Koefesien Derterminasi (R2) 

Menurut Riyanto dan Hatmawan (2020:141), analisis koefisien determinasi (R²) digunakan 

untuk mengukur seberapa baik model dapat menjelaskan variasi variabel dependen. 

 

HASIL ANALISIS 

Uji Validitas 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

Variabel Pertanyaan R-hitung R-tabel  

df 100-2=98 

Keterangan 

Strategi Social 

Media Marketing 

(X1) 

1 0.766  

 

0.2324 

 

 

Valid 

2 0.758 

3 0.799 

4 0.680 

5 0.717 

Kepercayaan 

Merek 

(X2) 

1 0.828  

0.2324 

 

Valid 2 0.835 

3 0.781 

4 0.765 

Loyalitas 

Pelanggan (Y) 

1 0.826  

0.2324 

 

Valid 2 0.873 

3 0.636 

4 0.798 

Sumber: Output data SPSS (2025) 

 

Berdasarkan Tabel 1 menunjukkan bahwa semua variabel memiliki korelasi positif, dan nilai 

r-hitung melebihi nilai  r-tabel untuk setiap variabel. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

variabel Strategi Social Media Marketing (X1), Kepercayaan Merek (X2) dan Loyalitas Pelanggan 

(Y) semuanya dianggap valid. 

 

Hasil Uji Reliabilitas 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Jumlah 

Item 

Cronbach’s 

Alpha 

Nilai Alpha > 

0.60 

Keterangan 

Strategi Social Media Marketing 

(X1) 

5 0.794 0.60 Reliabel 

Kepercayaan Merek  

(X2) 

4 0.813 0.60 Reliabel 

Loyalitas Pelanggan (Y) 4 0.796 0.60 Reliabel 

Sumber: Output data SPSS (2025) 

 

Berdasarkan hasil yang tersaji pada tabel 5.2 dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam 

penelitian ini menunjukkan reliabel. Kesimpulan ini didukung oleh nilai Cronbach's Alpha untuk 

masing-masing variabel yang lebih besar dari 0,60. Nilai Cronbach's Alpha yang melebihi 0,60 secara 

umum dianggap dapat diterima, yang menunjukkan bahwa variabel-variabel tersebut memang dapat 

diandalkan. 
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Uji Analisis Data 

Hasil Uji Analisis Deskriptif 

Tabel 4. Hasil Uji Statistika Deskriptif 

Nama variabel N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Strategi Social Media 

Marketing 

100 15.00 25.00 20.8900 2.68138 

Kepercayaan Merek 100 8.00 20.00 16.8400 2.20523 

Loyalitas Pelanggan 100 10.00 20.00 15.9100 2.75276 

Sumber: Output data SPSS (2025) 

 

Berdasarkan tabel 3 hasil uji deskriptif, dapat digambarkan distribusi data yang didapat oleh 

peneliti adalah: 

1. Variabel Strategi Social Media Marketing (X1), dari data tersebut bisa di deskripsikan bahwa 

nilai minimum 15.00 sedangkan nilai maksimum sebesar 25.00, nilai rata-ratanya sebesar 

20.8900 dan nilai Standar deviasai nya adalah 2.68138. 

2. Variabel Kepercayaan Merek (X2), dari data tersebut bisa di deskripsikan bahwa nilai minimum 

8.00 sedangkan nilai maksimum sebesar 20.00, nilai rata-rata sebesar 16.8400 dan nilai Standar 

deviasinya adalah sebesar 2.20523. 

3. Variabel Loyalitas Pelanggan (Y), dari data tersebut bisa di deskripsikan bahwa nilai minimum 

10.00, nilai maksimum sebesar 20.00, nilai rata-rata sebesar 15.9100 dan nilai Standar 

devisiasinya adalah sebesar 2.752776. 

 

Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 5. Hasil Uji Statistika Regresi Linear Berganda 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -1.838 1.516  -1.212 .228 

Strategi Social Media 

Marketing (X1) 

.339 .090 .330 3.765 .000 

Kepercayaan Merek (X2) .633 .109 .507 5.783 .000 

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan (Y) 

Sumber: Output data SPSS (2025) 

   

 Berdasarkan tabel 4, nilai konstanta (a) adalah -1,838, koefisien strategi social media marketing 

(β1) 0,339, dan kepercayaan nilai (β2) 0,633. Sehingga dapat diperoleh persamaan regresi linier 

berganda sebagai berikut: 

Y = -1,838 + 0,339 X1+ 0,633 X2+ Є 

 

Penjelasannya: 

1. Konstanta -1,838 berarti saat Strategi Social Media Marketing X1 dan Kepercayaan MereK X2 

nol, loyalitas pelanggan bernilai -1,838. 

2. Koefisien X1 sebesar 0,339 menunjukkan setiap peningkatan 1% strategi social media marketing 

maka loyalitas pelanggan meningkat sebesar 0,339 (33,9 persen), dan sebaliknya. 



 
  

Agustian et al.: Strategi Social Media Marketing (SMM) dan Kepercayaan Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan …  217 

 
P-ISSN 2088-0588 
E-ISSN 2716-5094 

Jimma: Jurnal Ilmiah Manajemen Muhammadiyah Aceh 
Volume 15, Nomor 2, Desember 2025 

3. Koefisien X2 sebesar 0,633 berarti setiap peningkatan 1% kepercayaan merek maka loyalitas 

pelanggan meningkat sebesar 0,633 (63,3 persen), dan sebaliknya. 

 Kesimpulannya, Strategi Social Media Marketing dan Kepercayaan Merek berpengaruh positif 

terhadap Loyalitas Pelanggan. 

 

Pengujian Hipotesis 

Hasil Uji-t (Parsial) 

  Uji-t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen terhadap 

variabel dependen. Jika t-hitung > t-tabel, Ho ditolak dan Ha diterima; sebaliknya jika t-hitung < t-

tabel maka Ho diterima dan Ha ditolak. Pada penelitian ini, dengan sampel n = 100, tingkat 

signifikansi 1% (α = 0,01), dan uji satu arah, nilai t-tabel (97; 0,01) adalah 2,36541. Hasil uji terdapat 

pada tabel 5 dan 6. 

 

Tabel 6. Hasil Uji-t (Parsial) Variabel X1 Terhadap Variabel Y 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.500 1.617  .927 .356 

Strategi Social Media 

Marketing (X1) 

.690 .077 .672 8.982 .000 

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan (Y) 

Sumber: Output data SPSS (2025) 

 

 Hipotesis 1: Strategi Social Media Marketing (X1) berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan (Y) dengan signifikansi 0,000 < 0,01 dan t-hitung 8,982 > t-tabel, sehingga H1 diterima 

pada platform Canva di Aceh. 

 

Tabel 7. Hasil Uji-t (Parsial) Variabel X2 Terhadap Variabel Y 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .570 1.464  .389 .698 

Kepercayaan Merek (X2) .911 .086 .730 10.566 .000 

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan (Y) 

Sumber: Output data SPSS (2024) 

 

 Hipotesis 2 menyatakan bahwa Kepercayaan Merek (X2) berpengaruh signifikan terhadap 

Loyalitas Pelanggan (Y), dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,01 dan t-hitung 10,566 > t-tabel, 

sehingga H2 diterima pada platform Canva di Provinsi Aceh. 

 

Hasil Uji-f (Simultan) 

Tabel 8. Hasil Uji-F (Simultan) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 444.217 2 222.108 70.413 .000b 

Residual 305.973 97 3.154   
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Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Total 750.190 99    

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan (Y) 

b. Predictors: (Constant), Kepercayaan Merek (X2), Strategi Social Media Marketing (X1) 

Sumber: Output data SPSS (2025) 

   

 Berdasarkan tabel 7 dengan signifikansi 1%, df1 = 3, dan df2 = 96, nilai F-tabel adalah 4,83. 

Karena F-hitung (70,413) > F-tabel dan signifikansi hitung 0,000 < 0,01, maka Ho ditolak. Artinya, 

secara simultan strategi social media marketing (X1) dan kepercayaan merek (X2) berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Y) pada platform Canva Provinsi Aceh. 

 

Hasil Uji Koefesien Determinasi (R2) 

Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Ditermininasi (R2) 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .770a .592 .584 1.776 

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan Merek (X2), Strategi Social Media Marketing (X1) 

Sumber: Output data SPSS (2025) 

   

 Berdasarkan tabel 8 diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0.584 yang menampilkan bahwa 

loyalitas pelanggan (Y) dipengaruhi oleh 2 variabel yaitu strategi social media marketing (X1) dan 

kepercayaan merek (X2) sebesar 58.4 persen. Sisanya 41,6 persen loyalitas pelangga (Y) pengguna 

platform Canva di provinsi Aceh dipengaruhi oleh faktor-faktor tambahan yang belum dieksplorasi 

dalam penelitian ini. 

 

PEMBAHASAN  

Berdasarkan hasil dari nilai R square dalam penelitian ini adalah 0.584 atau sebesar 58.4 

persen sisanya terdapat 41,6 persen loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh variabel lain. Diharapkan 

untuk peneliti selanjunya agar ditambah variabel yang mungkin berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan seperi variabel kesadaran merek dan variabel citra merek.  

Penelitian ini menunjukkan bahwa pelanggan pengguna platform Canva di Provinsi Aceh 

diharapkan tetap setia menggunakan layanan ini. Secara praktis, pelanggan juga dapat membantu 

memperluas penggunaan platform dengan memberikan ulasan dan komentar positif, sehingga 

meningkatkan popularitas dan perkembangan Canva di wilayah Aceh serta membantu platform ini 

memenuhi kebutuhan konsumen secara lebih baik 

 

SIMPULAN 

 Berdasarkan hasil analisis dan hipotesisi yang telah di uraikan di atas maka dapat di simpukan 

bahwa. Strategi social media marketing (X1) yang di terapkan platfrom Canva, berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas pelangan (Y), kemudian Kepercayaan merek (X2) yang di terapkan 

platfrom Canva, berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Y), selanjutnya 

Variabel strategi social media marketing (X1) dan kepercayaan merek (X2) berpengaruh positif dan 

signifikan secara simultan terdahap variabel loyalitas pelanggan (Y), pada pengguna platform Canva 

di provinsi Aceh. 
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