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ABSTRAK

Elon Musk mengakuisisi kepemilikan “Twitter” dari Jack Dorsey, pada
September 2022 lalu. Setelah itu media sosial “Twitter” yang kini menjadi “X”
mengalami rebranding secara besar-besaran. Rebranding yang dilakukan mulai dari
perubahan nama, logo, warna, hingga pada penambahan fitur-fitur yang belum ada
sebelumnya. Tak hanya itu, “X” pun juga membatasi beberapa fitur yang menjadi tidak
bisa digunakan secara bebas oleh pengguna yang mengakses media sosial ini secara
gratis, melainkan harus mengupgrade akun dengan berlangganan fitur Twitter Blue.
Perubahan ini menimbulkan berbagai respons dari para pengguna, baik positif maupun
negatif.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh dari
rebranding “X” terhadap brand loyalty pengguna. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif positivistik, dengan metode survei. Jenis penelitian yang
digunakan adalah eksplanatori (explanatory reserach) yang bersifat asosiatif. Populasi
yang dipilih oleh peneliti dalam penelitian ini adalah responden yang memenuhi dua
kriteria berikut: 1) Pengguna aktif media sosial “X” sebelum dilakukan rebranding,
dan 2) Berusia 18-35 tahun. Teknik penarikan sampel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah non probability sampling - purposive sampling dengan rumus
Slovin dan menghasilkan 100 responden yang memenuhi kriteria tersebut.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa rebranding media sosial “X” memiliki
pengaruh terhadap brand loyalty pengguna sebesar 28,3 %. Pengguna media sosial “X”
sebagai responden dalam penelitian ini dinilai tidak setuju terhadap rebranding yang
dilakukan. Meskipun begitu, pengguna sebagai responden dalam penelitian ini menilai
dirinya loyal terhadap media sosial “X” dibuktikan dengan sikap mereka yang
menyatakan setuju bahwa akan tetap menggunakan media sosial “X” meski telah
dilakukan rebranding.
Kata Kunci: Rebranding, Brand Loyalty, Twitter, X
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ABSTRACT

Elon Musk acquired ownership of Twitter from Jack Dorsey in September
2022. Following this, the social media platform Twitter, now known as "X," underwent
a major rebranding. This rebranding included changes in name, logo, colors, and the
addition of new features that were previously unavailable. Moreover, "X" also
restricted some features that were previously freely available to users accessing the
platform for free, requiring users to upgrade their accounts by subscribing to Twitter
Blue. These changes elicited various responses from users, both positive and negative.

This research aims to investigate whether the rebranding of "X" has an impact
on user brand loyalty. The study employs a positivist quantitative approach with a
survey method. The research design is explanatory (explanatory research) and
associative in nature. The population selected by the researcher consists of respondents
who meet the following criteria: 1) Active users of social media "X" before the
rebranding, and 2) Aged between 18-35 years. The sampling technique used in this
study is non-probability purposive sampling using the Slovin formula, resulting in 100
respondents meeting these criteria. The research findings indicate that the rebranding
of social media "X" has a 28.3% influence on user brand loyalty. The respondents in
this study, who are users of social media "X," expressed disagreement with the
rebranding efforts. However, these users consider themselves loyal to social media
"X," as evidenced by their willingness to continue using it despite the rebranding.
Keywords: Rebranding, Brand Loyalty, Twitter, X
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Teknologi informasi dan komunikasi semakin berkembang seiring dengan

perubahan zaman (Sari dan Sueb, 2020). Informasi dan berita memiliki akses yang jauh

lebih mudah dan cepat untuk disebarkan dan didapatkan di masa sekarang. Kemajuan

teknologi internet memungkinkan kecepatan penyebaran informasi didapatkan oleh

orang-orang hampir di seluruh belahan dunia selama orang-orang tersebut juga

menggunakan akses internet (Rohmiyati, 2018).

Perkembangan teknologi tersebut sebanding dengan meningkatnya pula jumlah

pengguna internet. Puspita (2018) menjelaskan bahwa dalam sepuluh tahun terakhir,

jumlah orang yang menggunakan internet di seluruh belahan dunia meningkat dari

jumlah 350 juta menjadi dua miliar lebih. Hal ini menunjukkan bahwa penggunaan

teknologi sudah mulai merata hingga ke jangkauan terjauh di dunia yang mana

membuktikan jumlah laju pemerataannya yang semakin cepat, termasuk juga di

Indonesia.

Survei yang dilakukan pada tahun 2017 oleh “We Are Social”, disebutkan bahwa

penggunaan platform media sosial di Indonesia meningkat cukup pesat dengan nilai

mencapai 106 juta dari total populasi masyarakat sebanyak 262 juta. Menurut data dari

statista.com, pengguna mengakses media sosial secara dominan melalui smartphone,

dengan persentase 62% dari mereka menggunakan perangkat ini. Penggunaan perangkat

komputer mencatatkan 16%, sementara perangkat tab digunakan oleh 6% sisanya.
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