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Abstrakk 
Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk menganalisisiPengaruh Rebranding dan Citra Merekkterhadap Loyalitas 
Pengguna Media Sosial X dinBandung. Penelitianemenggunakan metode Kuantitatiffdengan pendekatan deskriptif 
daniverifikatif dengan mengumpulkan sample penelitian 100 pengguna media sosial x di Bandung melalui kuesioner 
menggunakan Metodeaanalisis regresii linearrberganda. Hasill penelitian menunjukkannbahwa Rebrandingg(X1) dan Citra 
Merekk(X2) secaraSsimultan berpengaruhHpositif terhadapPLoyalitas Pengguna (Y)ymedia sosial X di Bandung. 
Berdasarkan nilai koefisien determinasi yang diperoleh yaitu 45,7%,ssementara 54,3% diduga dipengaruhi oleh faktor-
faktorllain yang tidak diteliti.  

Kata kunci: Rebranding, Citra Merek, Loyalitas Pengguna 

1. Latar Belakang 

Penggunaan Internet berorientasi pada berbagai kegiatan yang dilakukan dengan memanfaatkan jaringan 
global oleh individu atau kelompok. Pada tahun 2024 Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) melakukan 
Press Conference hasil survey penggunaaInternet dipIndonesia pada tahun 2023 mencapaik221.563.479oorang 
dariptotal populasi pendudukyyang mencapaik278.696.200djiwa. Meningkatnya penggunaan internet ini didorong 
oleh kebutuhan masyarakat yang sudah semakin melekat dalam rutinitas atau aktivitas harian. Mayoritasspengguna 
Internet dilIndonesia adalah anak2muda yang menggunakan Internet untuk menghabiskan waktu atau mengisi 
waktu luang bermain Media sosial. Berbagai aplikasi media sosial yang ada membuat persaingan antar aplikasi 
sehingga berbagai pembaharuan selalu dilakukan untuk mempertahankan pengguna supaya tidak terjadi penurunan 
yang signifikan. Seperti aplikasi Twitter yang telah melakukan Rebranding sebagai salah satu cara untuk 
mempertahankan pengguna dengan penambahan fitur-fitur baru.  

Twitter pertama kali didirikan pada tahun 2006. Kemudian pada tahun 2010 twitter menorah pencapaian 
yang signifikan karena berhasil meraih lebihhdari 100djuta penggunakaktif setiappbulannya. Namun sejak 2022 
Elon Musk sebagai pemilik baru melakukan Rebranding Twitter menjadi X, sebuah identittas baru yang lebih 
anonim dan ekslusif resmi diumumkan pada tahun 2023 sehingga menjadikan platform tersebut sebagai “aplikasi 
segalanya” dan memperluas kesadaran pengguna terhadap peran utama twitter sebagai platform microblogging 
(aktivitas membuat dan membagikan pesan singkat atau micropost di media sosial). Hal ini menjadi fenomena 
baru yang menarik karena setelah dilakukan Rebranding tersebut telah terjadi penurunan pengguna. Sehingga hal 
tersebut menjadi masalah baru bagi Media sosial X.  

Table 1. Tabel Penurunan Peringkat dan Jumlah Pengguna 

Tahun 2022 (Twitter) 2023 (Twitter) 2024 (X) 
Peringkat 6 6 6 
User 58,3% 60,2% 57,5% 

Data diatas menunjukkan Loyalitas Pengguna Media Sosial X tetap berada di peringkat enam dari tahun 
2022 hingga 2024 namun terjadi penurunan pada jumlah pengguna. 
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Gambar 1. Diagram Ulasan Bintang rendah di Appstore Tahun 2024 

Berdasarkan diagram diatas terlihat bahwa jumlah ulasan bintang 1 untuk aplikasi X meningkat secara 
bertahap dari bulan September hingga Desember. Pada bulan September, jumlah ulasan tercatat sekitar 35, 
kemudian meningkat menjadi sekitar 45 pada bulan November, dan mencapai angka tertinggi sekitar 50 pada bulan 
Desember. Data ini menunjukkan adanya tren peningkatan ulasan negatif terhadap aplikasi X dalam rentang waktu 
tigalbulan. Hallini dapat mengindikasikan adanya penurunan tingkat kepuasan pengguna aplikasi X selama periode 
tersebut. Hal ini perlu mendapatkan perhatian untuk mengidentifikasi penyebab utama kenaikan ulasan negative. 

 
 

Gambar 2. Perubahan Logo Aplikasi 

Pada dasarnya X melakukan Rebranding untuk membangun kembali merek dengan memberikan 
perubahan pelayanan yang lebih baik kepada pengguna media sosial X. Dengan melakukan Rebranding media 
sosial X memperbaiki citra merek sekaligus membangun Loyalitas baik antara platform aplikasi maupun pengguna 
media sosial X karena citra merek yang baik akan menghasilkan atau membentuk Loyalitas Pengguna kepada 
Platform media sosial.  

2. MetodepPenelitian 

MetodepPenelitian yanggdigunakan adalahukuantitatif denganipendekatan deskriptifpdaneverifikatif. 
“Penelitian Kuantitatif adalah pendekatan penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivismdigunakan untuk 
meneliti pada populasi atau sampel tertentu yang dilakukan secara random menggunakan instrument penelitian 
dan analisis data bersifat kuantitatif atau statistik.” (Sugiyono,2022), dengan tujuannuntuk mengujiihipotesis yang 
telah ditetapkan.i 

Populasiidan Sampelll 

Penelitiannini mengambilppopulasi pengguna Media Sosial X yangxberadaedi wilayah Bandung.kUntuk 
dapat menentukan ukuran sampeli dilakukan denganymenggunakan rumusiSlovin.  

𝑛 = 	
𝑁

1 +	𝑁𝑒! 𝑛 

n adalahtUkuran sampel,&N adalahtUkuran Populasi,idan ecadalah persen kelonggaran ketidaktelitian ekesalahan 
pengambilan sampel yangidapat di tolelir. 

Berdasarkan perhitungan rumus tersebut diperoleh jumlah minimum sampel sebesar 99,95%, yang 
dikemudian dibulatkan menjadi 100 responden dan ditetapkan sebagai jumlah partisipan dalam penelitian ini. 

Uji Validitas dan Reliablitas  
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UjivValiditas digunakannuntuk mengukuritepatpatau tidak alat ukurnya terhadap konsep yang diteliti, 
berikut rumusnya:  

𝑟
"#$ %∑"#'(∑")(∑#)

*{%∑"!'(∑")!}{% ∑#!'	(∑#)!}
 

      Sumber: Sugiyono,2022 

𝑟#$𝑧adalah KoefisieniValiditas, nuadalah jumlahiresponden, xiadalah skorstiappitem, y adalah skoreseluruh itemi 
responden ujincoba, ∑𝑥𝑦adalah jumlahiskor dalamidistribusixX, ∑𝑦 adalah jumlaheskor dalamddistribusixY, 
∑𝑥"	adalah jumlahukuadrat pada masing-masingi skoriX, ∑𝑦"	adalah jumlahikuadrat pada masing-masingiskor 
Y.u 

Sedangkan Ujiereliabilitas digunakannuntuk mengukurikonsistenpatauPtidakisuatu instrument dalam 
mengukur variable. Berikut rumusnya: 

r.. = 	
k

k − 1	,1 −	
∑ σ/!

σ0!
/ 

Sumber: Sugiyono, (2022) 

k = jumlah item, σ%"	adalah	varians	tiap	item, σ&"	adalah	varians	total 

Analisis Deskriptift  

Analisis deskriptift dijalankan dengan membentuk table distribusitfrekuensi untuk menemukan dataiyang 
dikumpulkanekemudian diolahidanidianalisis supaya mendapattkesimpulan. AnalisisiDeskriptif digunakankuntuk 
dapat menjawab masalah utama penelitian terkait  Loyalitas pengguna (Y) Rebranding (X1) dan Citra Merek (X2) 
pada Pengguna Media Sosial X Kota Bandung. Berikut rumusnya :  

𝑖 = 	
(𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖	𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖 − 𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖	𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ)

𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ	𝑘𝑒𝑙𝑎𝑠  

Interval untuk Variabel Loyalitas Pengguna 
 

(𝑆𝑘𝑜𝑟	𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖	𝑥	 ∑ 𝑝𝑒𝑟𝑡𝑎𝑛𝑦𝑎𝑎𝑛	𝑥	 ∑ 𝑛) −	 (𝑆𝑘𝑜𝑟	𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ	𝑥	 ∑ 𝑝𝑒𝑟𝑡𝑎𝑛𝑦𝑎𝑎𝑛	𝑥	 ∑ 𝑛)
𝐾𝑟𝑖𝑡𝑒𝑟𝑖𝑎  

(05	𝑥	4	𝑥	100	) − (01	𝑥	4	𝑥	100	)
5 = 320 

Interval untuk Variabel Rebranding 
 

(𝑆𝑘𝑜𝑟	𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖	𝑥	 ∑ 𝑝𝑒𝑟𝑡𝑎𝑛𝑦𝑎𝑎𝑛	𝑥	 ∑ 𝑛) −	(𝑆𝑘𝑜𝑟	𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ	𝑥	 ∑ 𝑝𝑒𝑟𝑡𝑎𝑛𝑦𝑎𝑎𝑛	𝑥	 ∑ 𝑛)
𝐾𝑟𝑖𝑡𝑒𝑟𝑖𝑎  

(05	𝑥	3	𝑥	100	) − (01	𝑥	3	𝑥	100	)
5 = 240 

Interval untuk Citra Merek 
 

(𝑆𝑘𝑜𝑟	𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖	𝑥	 ∑ 𝑝𝑒𝑟𝑡𝑎𝑛𝑦𝑎𝑎𝑛	𝑥	 ∑ 𝑛) −	(𝑆𝑘𝑜𝑟	𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ	𝑥	 ∑ 𝑝𝑒𝑟𝑡𝑎𝑛𝑦𝑎𝑎𝑛	𝑥	 ∑ 𝑛)
𝐾𝑟𝑖𝑡𝑒𝑟𝑖𝑎  

(05	𝑥	3	𝑥	100	) − (01	𝑥	3	𝑥	100	)
5 = 240 

UjisAsumsi Klasik 

UjiaNormalitas 

Ujianormalitas adalah prosedursyang digunakan untukumengetahui data suatupvariabletterdistribusi 
normaliatauwtidak. Distribusianormal merupakan asumsi dasar dalam banyak analisis statistik. Dasar 
pengambilanekeputusan, adalah dengannmelihat angkasprobabilitas : 

Probabilitasi> 0.05 makaldata penelitiansberdistribusi normal.n 
Probabilitasi< 0.05 makaldata penelitianetidak berdistribusitnormal. 
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Uji Lineritas  

UjieLinieritas digunakansuntuk melihatispesifikasi modellyang digunakansmenunjukkanhhubungan 
antarasvariable-variable dalamipenelitian ini bersifatslinear atau tidak. Untukumengetahui asumsiiilinieritas 
dapatidiketahui dari ujisANOVA (linearity)tjika hasilisignifikannya <0,05 makammodel berbentukslinier. 

UjiuMultikolonieritas  

UjimMukltikolonieritas adalahipengujian yangddigunakan untukumengetahui terdapat korelasi tinggi 
(hubungan linear) antar variable independen (X). Multikolinearitas terjadi jika variable independent saling 
berkorelasi secara kuat. Multikolinearitastdapat dilihatkdari nilaieTolerance (TOL)idan metodepVariance 
InflationsFactor (VIF),idengan pengambilankkeputusan sebagailberikut : 

NilaieTOL >i0,1 atauanilai VIF <i10 dapatidikatakan tidaksterjadi multikorlininieritas. 
NilaieTOL <i0,1 atauaNilai VIF >i10 dapatidikatakan terjadismultikolinieritas. 

UjipHeterokedastisitas 

UjiaHeterokedastisitas adalah pengujian yang bertujuan untukumengetahuiivarians residuale(kesalahan 
prediksi) darieregresi besifat konstan (homokedastisitas) atau tidak (heterokedastisitas). Dasarepengambilan 
keputusanepada ujieheteroskedastisitas iyakni :  

Jika nilai signifikansi >n0.05 makaatidaketerjadi heteroskedastisitas.  
Jika nilai signifikansi <n0.05 makaaterjadieheteroskedastisitas.  

AnalisisiRegresiaBerganda  

Merupakanemetode statistikiyang digunakansuntuk mengetahuieseberapa besarepengaruh masing-masing 
variableiindependen terhadap variable dependen dan menyusun estimasi terhadap Y berdasarkan nilai-nilai X. 
berikut rumusnya:  

𝒐𝒐𝒀 = 𝐚 + 𝒃𝟏	𝒙𝟏 +	𝒃𝟐	𝒙𝟐 + 𝒊𝒃𝟑	𝒙𝟑 + 𝒆𝟎 

Yeadalah Loyalitas Pelanggan, a adalah Nilai konstan, beadalah Parameter Koefisieneregresi, dan eaadalah 
Error 

AnalisisiKoefisien Korelasipdan KoefisieniDeterminasi  

Koefisienekorelasi digunakanuuntuk mengukurikekuatan dan arah hubunganeantar dua2variabel.eKoefisien 
deteriminasi digunakannuntuk mengukuruseberapapbesar variable independent (X) menjelaskan Variabel 
dependent (Y).  

Rentang nilai koefisien korelasi yaitu 0 – 0,19 korelasiysangat rendah, 0,20 – 0,39 korelasiyrendah, 0,40 – 
0,59 korelasiysedang, 0,60 – 0,79 korelasiykuat dan >n0,80 korelasiysangat kuat.i 

Untuk menghitungukoefisien determinasisdengan rumususebagaiiberikut : 

𝐊𝐝 = 𝐫 𝟐 × 𝟏𝟎𝟎%0 

Kdnadalah seberapahjauhnperubahan variable dan 𝑟" adalah Kuadrat Koefisien Korelasi 

UjiaHipotesis  

UjipParsial (Uji t)  

Ujiet dimaksudkansuntuk mengetahuintingkat signifikansispengaruh masing-masingivariabelbbebas 
terhadapivariabel terikatidengan asumsiyvariabel bebashyang lain tidakeberubah. Berikut rumus untuk 
menentukan 𝑡'()*+,:  

𝑡1234%5 = 𝑟	O
𝑛 − 2
1 −	𝑟!	

teadalah nilaihuji t,ur adalahiKoefien KorelasipPearson, 𝑟"2adalah Koefisiensdeterminasi dannn adalah 
jumlahusampel. 

Uji	Simultan	(UjieF)	

Pengujian ini dilakukan untuk menguji pengaruh variabel bebas secara bersama-sama (simultan) 
terhadap variabel terikat mengenakan uji F. Berikut rumus untuk menentukan 𝑓'()*+,:  



Siti	Mulyanti!, Ridho	Riadi	Akbar" 
Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 2, 2025  

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i2.776 
Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

1922 
 
 

𝑓	1234%5	 = 𝑟
𝑅!	/	𝑘

(1 − 𝑅!)
𝑛 − 𝑘 − 1

 

Readalah koefisiensKorelasi ganda,ek adalah variable independent danen adalahijumlah anggota 
sample.e 

3. Hasil dan Diskusi 

Hasilili 

UjipValiditas 
Table 2.TabeleHasil UjipValiditas 

 

Seluruh item pernyataan yangidigunakan dalamepenelitian inihdinyatakan valid terhadapevariabel  
Rebranding, CitrasMerek dan Loyalitas Pengguna. Hal ini karena nilai yangidiperoleh melebihinbatas 
minimumiyang ditetapkaneyaitu ≥n0,197.  

Uji Reliabilitas 
Table 3. Tabel HasiliUjipReliabilitas 

 

Analisis Deskriptif 
           1.436 

  
 

    

SangatsBuruk 
 
 

Buruks KurangsBaik Baiks SangatsBaik 

  400               720     1.040               1.360                    1.680                   2000 

Gambare3. Gambaregaris Kontinum Loyalitas Pengguna 

Gambar garis Kontinum Loyalitas Pengguna menunjukkan tanggapan responden terhadap Loyalitas 
Pengguna Media Sosial X beradanpada kategoriyBaik karenasberada padapinterval 1.360 – 1.680.  

              1.493 
  
 

    

Sangat Buruk 
 
 

Buruk KurangsBaik Baik Sangat Baik 

  4000               720o     1.0400               1.3600                    1.680o                2000 
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Gambar 4. Gambar garis Kontinium Rebranding 

Gambar garis Kontinum Rebranding menunjukkan tanggapan responden terhadap Rebranding Media 
Sosial X beradanpada kategoriyBaik karenasberada padaninterval 1.360 – 1.680.  

            1.107 
  
 

    

SangatsBuruk 
 
 

Buruks KurangsBaik Baiks SangatsBaik 

  300               540     780               1.020                    1.260                   1.500 

Gambare5. Gambar garisiKontinium Citra Merek 

Gambar garis Kontinum Citra Merek menunjukkan tanggapan responden terhadap Citra Merek Media 
Sosial X beradanpada kategoriyBaik karenapberada padaninterval 1.020 – 1.107.  

Dapat diketahui bahwa aspek loyalitas pengguna, rebranding dan citra merek berada pada kategori 
tinggi, sementara citra merek masih memiliki potensi penguatan guna mencapai tingkat yang lebih optimal. Pada 
variabel Loyalitas Pengguna(Y) menunjukkan rata-rata skor 1,4 yang mengindikasikan tingkat loyalitas yang 
tinggi di antara pengguna terhadap merek. Pada variabel Rebranding (𝑋!) menunjukkan rata-rata skor 1,4 yang 
mengindikasikan bahwa upaya rebranding telah diterima dengan baik berkaitan dengan strategi komunikasi yang 
efektif dan persepsi positif dari pengguna terhadap adanya perubahan. Pada variabel Citra merek(𝑋") 
menunjukkan rata-rata skor 1,1 yang mengindikasikan adanya ruang untuk peningkatan dalam persepsi publik 
terhadap merek.   

UjinAsumsi Klasiku 

UjiaNormalitas 
Table 4. TabelaHasil UjiaNormalitas 

 

Berdasarkan table diatas nilai signifikansisMonte Carlop(2-tailed)dsebesar 0,200n>n0,05. 
Menunjukkan bahwa data berdistribusisnormal, sesuai dengan kriteria ujiekolmogorov-Smirnov. 

UjieLinearitas 
Tablea5. TabelaHasil UjiaLinearitas 
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Berdasarkan hasil Uji Linearitas Loyalitas Pengguna dan Rebranding diatas hasil Deviation From 
Linearity 0.111 yang mana itu sesuai dengan syarat linearitas yaitu > 0,50 dan hasil Linearity< 50 yaitu 
0,000 sehingga dapat disimpulkan Uji Linearitas sudah tepenuhi. Dan Berdasarkan hasil Uji Linearitas 
Loyalitas Pengguna dan Citra Merek hasil Deviation From Linearity 0.113 yang mana itu > 0,50 dan hasil 
Linearity < 50 yaitu 0,000 sehingga dapat disimpulkan Uji Linearitas sudah tepenuhi.  

Uji Multikolinearitas 
Table 6. TabelaHasil UjiaMultikolinearitas 

 

Berdasarkan tabel diatas hasiliuji multikolinearitas pada coefficients diperolehinilaieTolerance 0,995 pada 
variabeleRebranding (𝑋.)ndan Citra Merek (𝑋")nartinya lebihibesar dari00,10.sSementara nilaiyVIF 
sebesar01,005 pada variabel Rebranding (𝑋!) dan Citra Merek (𝑋"). Semuahvariabelebebas tersebut 
lebihikecil dari010,00. Sehinggaedisimpulkan bahwaidata pada penelitiannini tidakhterjadi 
gejalaimultikolinearitas.  

Uji Heterokedastisitas 

 
                 Gambare6. Gambar HasiliUji Heterokedastisitasi 

BerdasarkansHasil Scatterplot UjieHeteroskedastisitasidiatas grafik menggambarkan korelasi 
antaraeRegression StandardizedePredicted Values(sumbunX)udan RegressioniStudentizedeResidual 
(SumbunY). Titik-titik data tersebar acakidan tidak membentuk polattertentu. Penyebaran residu terlihat 
relative merata diatas dan dibawah sumbu horizontal. Kesimpulannya Tidak terdapat Heteroskedastisitas. 

AnalisisiRegresi LineareBerganda 
Table 7. TabeliHasil AnalisisiRegresi LineareBerganda 

eCoefficientsa  

Modele 
Unstandardizede 

Coefficientsi 
Standardizede
Coefficientsi te iSig. 

 

wBw Std.nError iBeta 

1 
(Constant)a 13.825 1.297  10.657 .000 
Rebranding .420 .069 .460 6.074 .000 
Citra Merek -.518 .075 -.522 -6.899 .000 

Berdasarkan table diatas, maka dapatidiperoleh persamaanelinear bergandansebagai berikut:t  

𝑌 = 13.825 + 0.420𝑋!	1 − 0.518𝑋" 

Nilai Konstanta yang diperoleh sebesar 13.825. Variabel Rebranding (𝑋!) memiliki koefisien positif 
sebesar00.420, membuktikan bahwa setiap peningkatan pada Rebranding akan meningkatkan Loyalitas 
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Pengguna juga akan meningkat, juga sebaliknya. Sementara nilai Koefisien RegresisVariabel Citra Merek 
(𝑋") memiliki koefisien negative sebesari-0.518, mengindikasikan bahwa setiap peningkatan pada Citra 
Merek akan cenderung menurunkan Loyalitas Pengguna. 

AnalisisiKoefisien Korelasisdan KoefisieneDeterminasi 

AnalisisiKoefisien Korelasiy 
Table 8. Tabel Hasil Analisis Koefisien Korelasi 

 
Berdasarkan table diatas menunjukkan nilai koefisien korelasi parsial variabel independent dengan 

variabel dependen bahwa nilai Koefisien Korelasi Rebranding (𝑋!) dengan Loyalitas  Pengguna (Y) 
secara parsial sebesar 0,421, tingkatisignifikansi sebesar00,000 (pn<0,01).sIni mengindikasikan terdapat 
korelasi positifesignifikansantara Rebranding dan Loyalitas Pengguna. Merujuk pada kriteria korelasi 
masuk interval 0,40 – 0,59. Artinya, hubungan antara  kedua variabel memiliki hubungan korelasi yang 
sedang. Maka dapatedisimpulkan semakinstinggi upaya rebranding yangidilakukan, makansemakin 
tinggiypula loyalitas pengguna. 

Sementara nilai Koefisien Korelasi antara Citra Merek (𝑋") dengan Loyalitas  Pengguna (Y) secara 
parsial sebesar - 0,488, tingkat signifikansiysebesar 0,000n(pu< 0,01).sIni mengindikasianeterdapat 
korelasi negative signifikansantara Citra Merek dan Loyalitas Pengguna. Merujuk pada kriteria korelasi 
masuk pada interval 0,40 – 0,59. Artinya, hubungan antara  kedua variabel memiliki hubungan korelasi 
yang sedang. Maka dapat disimpulkan semakin negative citra merek di mata konsumen, maka loyalitas 
pengguna cenderung menurun, dan sebaliknya. 

Kemudian nilai koefisien korelasi Pearson antara rebranding dan citra merek sebesar 0,074, tingkat 
signifikansi sebesar 0,463 karena nilaiysignifikansi lebihibesar darin0,05t(pi> 0,05), makanhubungan 
antara rebranding danicitra merek tidakisignifikan. Ini menunjukkan bahwa perubahan atau upaya 
rebranding yang dilakukan tidak berhubungan secara nyata dengan perubahan citra merek di mata 
konsumen. 

AnalisisiKoefisien Determinasiy 
Table 9. TabelaHasil AnalisisiKoefisien Determinasiy 

 

Denganinilai AdjustedtR Squareiyang diperolehisebesar00.457, menunjukkanebahwa 45,7% 
dalam variabel dependen (Loyalitas Pengguna) secara simultan dipengaruhi oleh variabel Independen 
(Rebranding dan Citra Merek). 

UjiwHipotesis 

UjipParsial (Ujiet) 
Table 10. TabelaHasil UjiwParsial (Ujiet) 
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PengaruhiRebranding terhadapeLoyalitas Penggunawdiperoleh tingkat signifikan pada variabel 
Rebranding (𝑋!) adalahp0,000 artinyaplebih kecilidario0,05. SehinggahH0 ditolaksdan H1sditerima, 
berarti Rebranding (𝑋!) berpengaruh terhadap Loyalitas Pengguna. Sedangkan pengaruh Citra Merek 
terhadapiLoyalitas Penggunapdiperoleh tingkat signifikan pada variabel Citra Merek (𝑋") adalah 
0,000oartinyaslebih kecilidari 0,05.0SehinggahH0 ditolaksdan H1hditerima, berarti CitrasMerek 
(𝑋")pberpengaruhiterhadap LoyalitasiPengguna. 

UjieSimultan (UjieF)  
Table 11. Tabela Hasil UjieSimultan (UjieF) 

 

Model regresssion dinyatakan FIT apabilasnilai signifikansisberada di bawaho0,05. Tabel diatas 
menunjukkan nilai Sig.nsebesar00,000 (<p0,05) sehinggapVariabel Independen (Rebranding daniCitra 
Merek) berpengaruhisignifikan secarahsimultan terhadapiVariabel Dependen (Loyalitas Pengguna).   

Diskusi 

Berdasarkanspenelitianiini terlihat bahwaevariabel Rebranding berpengaruhipositif danisignifikan 
terhadapiLoyalitas Pengguna. Berdasarkan dari Uji t terdapat hasil koefisien regresi sebesar00,420 dengan 
signifikansis0,000 (<0,05) menunjukkanebahwa setiapepeningkatanisatu satuan padapskor rebranding maka 
akanemeningkatkan loyalitas pengguna sebesaro0,420 satuan, dengantasumsievariabel lain tetapikonstan dan 
nilai tehitung sebesari6,186. Pengaruh sangat signifikan secara statistik pada nilai Beta standar sebesar 0,459 
bahwa rebranding memiliki kontribusi yang cukup besar secara relatif terhadap loyalitas pengguna. Sehingga 
perusahaan dalam melakukan rebranding dapat meningkatkan prsepsi positif pengguna yang pada akhirnya 
akan memperkuat loyalitas. 

Sedangkan hasil penelitian pada variabel Citra Merek menunjukkan hasil regresi memiliki koefisien 
sebesari-0,532 dengan signifikansis0,000 (0,05).0Artinya, secarasstatistik citrasmerek berpengaruhisignifikan 
terhadapIloyalitas pengguna, namun pengaruhnya negatif. Nilai t hitung sebesarr -7,276 menunjukkan 
signifikansi pengaruh dan nilai Beta standar sebesar -0,540 menunjukkan bahwa kondisi variabel ini cukup 
besar, namun berlaanan arah dengan loyalitas pengguna. Persepsi pengguna terhadap merek tidak sesuai 
dengan ekspektasi. Dengan kata lain, meskipun perusahaan telah membentuk citra yang kuat jika tidak diiringi 
dengan kualitas nyata yang dirasakan pengguna maka dapat menimbulkan kekecewaan yang berdampak 
negative pada loyalitas.   

4. Kesimpulan 

Penelitian dilakukan menggunakan analisis regresi linear berganda, pengujian instrumenipenelitianstelah 
memenuhinsyarat validitasidanireliabilitas, data berdistribusi normal, ujielinearitas sudah terpenuhi, serta tidak 
terjadi masalah multikolinearitas dan heteroskedastisitas. Hasil analisis menunjukkan bahwa Rebranding (𝑋!) 
berpengaruhipositif signifikaneterhadap LoyalitasiPengguna, sedangkan CitrasMerek (𝑋") berpengaruhinegatif 
signifikaneterhadap Loyalitasipengguna. Secara simultan, dua variabel berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas 
Pengguna. Melalui hasil koefisien determinasi sebesar 45,7% yang bisa dijelaskan oleh dua variabel tersebut, 
sedangkan bagian lainnya diperkirakan dipengaruhiyoleh faktor-faktorelain yangibelumediteliti. Hasilepenelitian 
inihmenunjukkan bahwasanya Perusahaan media sosial X harus melakukan evaluasi mendalam terhadap 
kesesuaian antara citra merek yang dikomunikasikan dengan pengalaman nyata pengguna, agar loyalitas tidak 
hanya dibangun dari persepsi tetapi juga dari kepuasan aktual. Selain itu peneliti menyarankan agar penelitian 
selanjutnya mempertimbangkan faktor lain yang belum diteliti. 
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