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ABSTRAK

Di era digital saat ini, teknologi memegang peranan yang sangat penting,
baik sebagai modal utama maupun sebagai alat komunikasi untuk memasarkan
produk yang dihasilkan. Hal ini menimbulkan persaingan usaha yang ketat antar
pelaku usaha diberbagai industri untuk menunjukkan eksistensinya.Latar belakang
penelitian ini menekankan pada pentingnya transformasi dalam dunia pemasaran
akibat perkembangan teknologi dan internet yang telah menggeser paradigma dari
metode bisnis tradisional ke pendekatan online.Dengan pemasaran media sosial,
perusahaan kini memiliki peluang untuk menjalin interaksi yang lebih dekat dan
efektif dengan konsume.Dalam konteks ini, penting bagi perusahaan seperti
Tasenyong di Purwokerto untuk memahami pengaruh citra merek dan kepercayaan
pelanggan dalam konteks strategi pemasaran yang diterapkan, guna meningkatkan
niat beli ulang di kalangan konsumen.Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi
dinamika antara elemen — elemen tersebut, memberikan wawasan berharga bagi
perusahaan dalam menciptakan loyalitas dan keunggulan kompetitif di pasar yang
semakin kompetitif.

Penelitian ini merupakan penelitian lapangan atau field research dan
menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif.Banyaknya sampel atau jumlah
sampel yang digunakan atau yang terdapat dalam penelitian ini terdiri dari 97
responden yang merupakan konsumen dari produk Tasenyong Purwokerto.Adapun
metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah survey atau kuesioner.Data
yang terkumpul dianalisis menggunakan teknik Analisis Regresi Linear Berganda
dengan alat analisisnya yaitu menggunakan aplikasi IBM SPSS versi 26.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa (1)variabel socal media
marketing memiliki pengaruh terhadap repurchase intention dengan taraf
signifikansi 0,001 < 0,05, (2)variabel brand image memiliki pengaruh terhadap
repurchase intention dengan besar taraf signifikansi 0,000 < 0,05, (3)variabel
customer trust memiliki pengaruh terhadap repurchase intention dengan besar taraf
signifikansi 0,010 < 0,05, (4)variabel social media marketing, brand image dan
customer trust secara simultan berpengaruh terhadap repurchase intention dengan
besar taraf signifikansi 0,000 < 0,05 dan adjusted R square yaitu sebanyak 0,523
atau 52,3%.

Kata Kunci : Social Media Marketing, Brand Image, Customer Trust,
Repurchase Intention
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ABSTRACK

In the current digital era, technology plays a vital role, both as the main
capital and as a communication tool to market the products produced. This gives
rise to intense business competition between business actors in various industries
to demonstrate their existence. The background to this research emphasizes the
important transformation in the world of marketing due to developments in
technology and the internet, which have shifted the paradigm from traditional
business methods to an online approach. With social media marketing, companies
now have the opportunity to establish closer and more effective interactions with
consumers, utilizing digital platforms to strengthen relationships and promote
products. In this context, companies like Tasenyong in Purwokerto need to
understand the influence of brand image and customer trust in the context of the,
marketing strategy implemented to increase repurchase intention among
consumers. This research aims to explore the dynamics between these elements,
providing valuable insights for companies in creating loyalty and competitive
advantage in an increasingly competitive market.

This research is field research and uses a descriptive quantitative approach.
The number of samples used or included in this research consisted of 97
respondents who were consumers of Tasenyong Purwokerto products. The data
collection method in this research is a survey or questionnaire. The collected data
was analyzed using the multiple linear regression analysis technique with the
analysis tool using the IBM SPSS version 26 application.

The results of this research show that (1) the social media marketing
variable significantly affects repurchase intention, namely 0.001 < (.05, (2) the
brand image variable significantly affects repurchase intention, namely 0.000 <
0.05, (3) the customer trust variable significantly affects repurchase intention,
namely 0.010 < 0.05, (4) social media marketing variables, brand image, and
customer trust have a simultaneous influence on repurchase intention with a large
significance level of 0.000 < 0.05 and a large adjusted R-square value of 0.523 or
52.3%.

Keywords: Social Media Marketing, Brand Image, Customer Trust, Repurchase
Intention
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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB - INDONESIA
Transliterasi kata — kata Arab yang dipakai dalam penelitian skripsi ini
berpedoman pada Surat Keputusan Bersama antara Menter:i Agama dan Menteri
Pendidikan dan Kebudayaan RI. Nomor 158/1987 dan Nomor : 0643/U/1987.
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mim M ‘em
é
nun N ‘en
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waw W w
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ha’ H ha
)
hamzah : apostrof
£
ya’ Y ye
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2. Konsonan Rangkap karena syaddah ditulis rangkap.
| 5as | Ditulis | ‘iddah |
3. Ta’marbutah di akhir kata bila dimatikan ditulis h.
dasa ditulis Hikmah e ditulis Jizyah

(ketentuan ini tidak diperlakukan pada kata-kata Arab yang sudah terserap ke dalam
Bahasa Indonesia, seperti zakat, salat dan sebagainya, kecuali bila dikehendaki lafal
aslinya).
a. Bila ditkuti dengan kata sandang “al” serta bacaan ke dua itu terpisah, maka
ditulis dengan h.
‘ 4l S Ul 5y ‘

Ditulis | Kardmah al-auliya’ |

b. Bila ta’ marbutah hidup atau dengan harakat, fathah atau kasrah atau dammah

ditulis dengan t.

| bl 1485 | Ditulis | Zakatal-fitr |
4. Vokal Pendek
Z Fathah ditulis a
& Kasrah ditulis 1
: Dammah ditulis u
5. Vokal Panjang
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agls la ditulis Jahiliyah
2. Fathah + ya’ mati ditulis a
Al ditulis Tansa
3. Kasrah + ya’ mati ditulis 1
a2 S ditulis Karim
4. Dammah + wawu mati ditulis u
U g B ditulis Furad

6. Vokal Rangkap

1. Fathah + ya’ mati ditulis al
A8 ditulis bainakum

2. Fathah + wawu mati ditulis au
Jg ditulis qaul

7. Vokal Pendek yang berurutan dalam satu kata dipisahkan apostrof

ail) ditulis a’antum
el ditulis u’iddat

8. Kata Sandang alif + lam

a. Bila diikuti huruf qomariyyah

| kil ditulis | al-qiyas

b. Bila diikuti huruf syamsiyyah ditulis dengan menggunakan harus syamsiyyah
yang mengikutinya, serta menggunakan huruf I (el)-nya.

| elawi | ditulis | As-samé

9. Penulisan kata-kata dalam rangkaian kalimat
Ditulis menurut bunyi atau pengucapannya.
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BAB 1
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Di era digital saat ini, teknologi memainkan peran yang sangat penting, baik
sebagai modal utama maupun sebagai alat komunikasi untuk memasarkan
produk yang dihasilkan. Di tengah perubahan ini, kita tak lagi terikat pada cara
bisnis tradisional atau bisnis offline, melainkan telah bertransformasi ke era
bisnis online (Raharja, 2019). Teknologi yang digunakan untuk memproduksi
produk tertentu berfungsi sebagai modal utama (Maghfiroh, 2020). Perilaku
konsumen kini mengalami perubahan seiring dengan kemajuan teknologi yang
cepat, terutama internet. Internet tidak hanya berfungsi sebagai alat komunikasi,
tetapi juga dimanfaatkan oleh perusahaan untuk keperluan bisnis karena
kemudahan, kenyamanan, dan efektivitasnya (Sulasih, 2022). Tidak dapat
dipungkiri bahwa kemajuan teknologi setiap tahun semakin global (Marfuin,
2021). Karena globalisasi, teknologi dan informasi telah berkembang dengan
cepat. Ini terbukti oleh para pelaku bisnis yang memanfaatkan kemajuan ini
untuk menjalankan bisnis mereka, seperti produksi dan pemasaran. Selain itu,
globalisasi menyebabkan persaingan untuk meningkatkan kinerja mereka (Paul,
1996).

Keketatan persaingan bisnis di Indonesia ini menyebabkan persaingan
antara perusahaan di berbagai industri untuk menunjukkan eksistensinya.
Kebutuhan dan keinginan konsumen telah berubah seiring perkembangan
industri  bisnis. Dengan mempertimbangkan keinginan dan kebutuhan
konsumen, bisnis dapat membuat peluang. Perusahaan harus selalu
mempertimbangkan kebutuhan dan keinginan konsumen hingga pada akhirnya
konsumen bukan sekedar puas tetapi juga menjadi pengguna setia dengan merek
tersebut (Nauly, 2017). Sukses penjualan suatu produk dapat dipengaruhi oleh
mereknya, yang merupakan aset penting bagi perusahaan. Merek ini membantu
perusahaan membedakan produknya dari produk pesaing dan membantu

konsumen memiliki pemahaman yang lebih baik tentang apa yang dijual.



Produk fashion adalah salah satu hal yang kaitannya tidak dapat dipisahkan
dari merek. Fashion berfungsi sebagai identitas diri dan penampilan (Sumiati
dan Mujanah, 2018). Persepsi ini mendorong masyarakat untuk mengikuti gaya
yang sedang populer, bahkan menjadi perlunya masyarakat untuk tetap modis.
Tas adalah bagian dari fashion, yang dianggap sebagai elemen yang dinilai dapat
meningkatkan penampilan seseorang. Tas adalah tempat penyimpanan barang —
barang yang dapat dibawa kemana saja serta item gaya yang membuat kita
terlihat lebih modis. Tas memiliki bentuk dan variasi yang bermacam — macam,
diantaranya ada ransel besar, sedang dan slempang kecil (Dzulkarnain, 2019).

Salah satu merek tas lokal Purwokerto adalah Tasenyong yang sudah berdiri
selama 7 tahun terhitung sejak 2017. Tanpa menggunakan ragline yang
bermacam — macam dan asing, dengan kata “nyong " saja sudah sangat mewakili
betapa lokalnya brand tersebut. Tasenyong merupakan merek tas lokal ngapak
yang produknya handmade atau produksi mandiri. Tasenyong menawarkan
harga yang terjangkau di kalangan masyarakat dan sangat populer di kalangan
wanita, berkat desain yang menarik dan kualitas yang baik. Hal ini membuat
Tasenyong memiliki tempat khusus di hati para konsumennya, bahkan banyak
yang melakukan pembelian ulang. Perusahaan menghadapi tantangan dalam
situasi ini untuk mempertahankan keberlanjutan bisnisnya dengan terus
memasarkan produknya, membuat produk yang berkualitas tinggi, dan
menciptakan konsumen yang puas dengan produknya. Jika mereka ingin
bertahan dalam lingkungan bisnis saat ini, bisnis harus membuat strategi
pemasaran yang tepat untuk unggul dari pesaingnya. Ini karena setiap bisnis

akan terus bersaing menarik konsumen untuk membeli barang atau layanan yang

ditawarkannya.
Tabel 1.1
Media Pemasaran Tasenyong
No. Sosial Media Postingan | Pengikut
1. | Instagram
- Tasenyong Purwokerto 9.405 80.100
- Tasenyong Purbalingga 6.932 | 34.700

- Tasenyong Banjarnegara 6.022 15.900




- Tasenyong Cilacap & 4.807 | 13.100
Majenang
- Tasenyong Slawi 4744 | 14.300
2. | Facebook : Tasenyong 3.526 4.800
Tasenyong
3. | Tiktok : tasenyongofficial 176 8.528
4. | Shopee : Tasenyong 844 | 21.500
Officialshop
5. | WhatsApp : +528112824748 - =

Tasenyong memanfaatkan platform sosial medianya untuk mengenalkan
merchandhise yang ditawarkannya kepada konsumen melalui unggahan yang
dibagikan di sosial medianya. Perusahaan ini secara aktif membuat konten
pemasaran berdasarkan data pengiriman produk, termasuk diantaranya terdapat
berbagai foto dan video yang diunggah di platform sosial media dengan detail
dan dengan ciri khas pemasarannya tersendiri.

Gambar 1.1
Contoh Pemasaran Sosial Media Tasenyong

R eaby RAAIERA b PLINWOS caks BANMAR VIS Cabs 285 Cab ClLacap

Sumber : Instagram, 2024.
Keberhasilan bisnis tergantung pada kemampuan perusahaan untuk
meningkatkan minat pembeli dalam melakukan repurchase intention. Oleh

karena itu, perusahaan harus menemukan cara yang tepat untuk mencapai tujuan

penjualannya dengan meningkatkan minat konsumen untuk melakukan



pembelian berulang (Siem, 2023). Menurut (Hanaysha, 2022) ditemukan bahwa
pemasaran barang atau jasa melalui sosial media dapat menghasilkan
perkembangan market yang besar untuk banyak bisnis online. Hal ini disebabkan
oleh tujuan pemasaran sosial media menurut (Malarvhizi, 2022) karena tujuan
pemasaran sosial media adalah untuk membantu konsumen menemukan barang
juga terjalin koneksi beragam komunitas tanpa terhalang umur.

Menurut (Hafez, 2022) social media marketing adalah strategi pemasaran
online yang memungkinkan konsumen berbagi pengalaman dan keuntungan
dengan produk. Pengusaha memanfaatkan sosial media untuk mengurangi biaya
promosi dan memudahkan akses konsumen (Nathalia, 2022) serta meningkatkan
pertumbuhan pasar dengan menciptakan hubungan antara komunitas konsumen
(Irtanto, 2023). Sosial media im berperan sebagai wadah online yang
mendukung interaksi sosial berbasis teknologi, sehingga menciptakan
komunikasi yang menjadi percakapan dua arah, bukan satu arah (Liedfray,
2022). Sosial media memberikan akses yang mudah dan cepat sehingga
memudahkan pelaku usaha dalam mempromosikan produknya. Hal ini
disebabkan penyebaran jaringan internet yang tidak terbatas pada wilayah atau
waktu tertentu. Dengan cara ini, pelaku usaha dapat secara efektif menjangkau
potensi khalayak yang lebih luas dengan mempromosikan produknya di platform
sosial media (Ramadhani, 2022).

Menjadi komponen yang penting dari teknologi serta informasi, sosial
media sangatlah mempengaruhi usaha. Pada era modernisasi ini, sosial media
berfungsi sebagai saluran krusial untuk mengenali produk serta mendorong
minat beli melalui aneka macam rangsangan. Ini karena sosial media lebih aktif
dibandingkan dengan media tradisional contoh radio atau televisi. Usaha bisa
menaikkan penjualan melalui hubungan pribadi dengan konsumen melalui
komentar, ulasan serta /ike unggahan karena keberadaan sosial media. (Novliana,
2024). Sosial media adalah alat pemasaran yang berguna dan platform tempat
bisnis dapat berinteraksi dengan konsumen. Interaksi ini memungkinkan
perusahaan untuk mendapatkan umpan balik langsung tentang produk mereka

dan membangun hubungan yang lebih dekat (Nizar, 2024).



Tidak hanya pemasaran melalui sosial media, tetapi citra merek juga
memiliki peran yang signifikan dalam memulai usaha pemasaran. Hubungan
antara brand image dan kecenderungan minat beli konsumen menunjukkan
bahwa branding yang efektif memberikan dampak positif bagi bisnis dengan
meningkatkan kepuasan konsumen dan jumlah pembelian yang dilakukan.
Merek dapat diartikan sebagai identitas yang berfungsi sebagai pembeda produk
seseorang dengan kompetitor. Namun, brand image adalah keyakinan konsumen
mengenai merek tersebut. Konsumen yang melihat merek tersebut dengan baik
lebih cenderung melakukan pembelian (Kotler, 2004 ).

Selama bertahun-tahun, bisnis telah menyadari bahwa merek dapat menjadi
alat yang sangat penting bagi bisnis mereka. Untuk mempertahankan daya saing
mereka di pasar, perusahaan dapat menggunakan merek untuk membuat
identitas produk mereka unik. Bisnis dapat menggunakan merek untuk
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap barang atau jasa yang mereka
beli (Jalivand, 2012). Oleh karena itu, citra merek yang positif dapat
mencerminkan tiga aspek yaitu membangun identitas produk, menawarkan nilai
perbandingan, dan menyampaikan karakter produk secara unik untuk
membedakannya dari pesaing (Kotler, 2016). Dengan demikian, bisnis yang
memiliki reputasi merek yang baik memiliki peluang besar untuk meningkatkan
keputusan pembelian konsumen dan menjual produk secara mudah dan efektif.

Selain perencanaan pemasaran dan image suatu brand yang diperhatikan,
faktor kepercayaan bagi konsumen merupakan suatu hal yang harus
dipertimbangkan juga. Customer trust atau kepercayaan konsumen mengurangi
sikap konsumen terhadap risiko dan ketidakpastian serta memungkinkan
terciptanya dan pemeliharaan hubungan jangka panjang antara konsumen dan
perusahaan karena perusahaan melihat kepercayaan sebagai landasan hubungan
dengan konsumen, perusahaan perlu mempunyai reputasi yang baik di mata
konsumen untuk menarik perhatian calon konsumen (Larasati, 2024). Ketika
suatu perusahaan dipercaya oleh konsumennya, maka loyalitas meningkat dan
konsumen semakin bersedia mempertahankan perusahaan sebagai penyedia

yang lebih berkomitmen untuk memenuhi kebutuhannya. Maka demikian,



kepercayaan konsumen adalah faktor yang perlu diperhatikan dalam
mempertahankan konsumen (Sarwar, 2012).

Penelitian yang dilakukan oleh (Wijaya, 2023), social media marketing
berpengaruh terhadap repurchase intention. Selain itu, (Rizky, 2023) juga
melakukan penelitian bahwa social media marketing memiliki hubungan
terhadap repurchase intention. Penelitian juga dilakukan oleh (Siem, 2023)
pemasaran sosial media berpengaruh dengan repurchase intention. Sedangkan
(Subagio, 2023) mengungkapkan social media marketing tidak memiliki
pengaruh terhadap repurchase intention.

Penelitian (Setiana, 2021) brand image memiliki hubungan terhadap
repurchase intention. Brand image berkaitan dengan nilai suatu brand dan
mempengaruhi cara pandang konsumen. Jika konsumen memiliki persepsi
negatif terhadap brand image, kesadaran merek juga akan semakin berkurang.
Sedangkan (Iskandar, 2024) mendapati brand image tidak memiliki hubungan
dengan repurchase intention.

Penelitian (Melia, 2023). customer trust memiliki hubungan terhadap
repurchase intention. Hasil tersebut juga sama dengan penelitian (Mogea, 2022)
customer trust berpengaruh terhadap repurchase intention. Dapat dikatakan
bahwa kepercayaan konsumen memiliki peranan penting dalam mempengaruhi
minat pembelian ulang. Hasil yang berbeda didapati oleh (Azizah, 2023) yang
mengungkapkan bahwa uji variabel customer trust tidak menunjukkan pengaruh
terhadap repurchase intention.

Social media marketing memiliki tugas krusial untuk meningkatkan niat
repurchase intention bagi sebuah perusahaan. Social media marketing tidak
hanya membantu dalam menarik konsumen baru tetapi juga sangat penting
dalam mempertahankan loyalitas dan mendorong niat beli ulang dari konsumen
yang sudah ada . Oleh karena itu, strategi social media marketing yang baik
sangat penting dalam konteks bisnis modern untuk mempertahankan konsumen
dan meningkatkan penjualan serta unggahan yang memikat dan interaktif di

sosial media dapat meningkatkan keterlibatan konsumen (Purnomo, 2023).



Sosial media berfungsi sebagai media dimana konsumen dapat berinteraksi
dan memberi tahu tentang produk mereka. Oleh karena itu, sosial media berperan
penting dalam meningkatkan minat beli ulang dan membuat konsumen
mengenang merek atau barang tersebut melalui promosi yang dilakukan di sosial
media (Subagio, 2020). Sebagai sarana pemasaran, sosial media dapat
memengaruhi repurchase intention dengan tetap menghadirkan promosi yang
memikat di platform tersebut. Teori ekologi media menjelaskan bahwa teknologi
berpengaruh dengan kehidupan manusia (Rohani, 2020).

Rangkuti, dalam bukunya The Power of Brands, mengemukakan bahwa
merek selalu merupakan janji dari penjual untuk menyediakan produk, kualitas,
atau layanan tertentu kepada konsumen (Rangkuti, 2002). Menurut (Tariq, 2013)
brand image memiliki peran penting dalam proses pembelian karena mendorong
konsumen untuk mengeluarkan lebih banyak uwang pada produk — produk
terkenal. Hal ini membantu konsumen menentukan apakah mereka telah
memilih merek yang tepat dan mendorong pembelian ulang. Brand image yang
baik akan membantu membina hubungan jangka panjang dengan konsumen dan
dengan produk atau barang yang mereka beli.

Kepercayaan dalam bisnis islam adalah cara membangun merek melalui
kepercayaan masyarakat dan pelanggan. Reputasi sangat penting untuk
membangun kepercayaan karena reputasi yang baik akan mempercepat
kepercayaan, dan kepercayaan yang kuat akan menarik pelanggan untuk
membeli sesuatu. Kepercayaan juga berpengaruh pada kecepatan kesuksesan
dan sebaliknya. Kegagalan dan kemunduran akan datang dari ketidakpercayaan.
Bisnis yang dibangun atas kepercayaan yang kuat akan berkembang dengan
cepat. Untuk mempertahankan budayanya, ada strategi, sistem, struktur, dan
sumber daya yang kuat.

Kepercayaan juga merupakan faktor penting bagi sebuah pelaku usaha
untuk tetap terus menggenggam para konsumen setianya. Jika produk atau
layanan memenuhi harapan dan kebutuhan pengguna, pengguna akan percaya
pada perusahaan tersebut. Ketika konsumen bangga dengan unggahan yang

mereka konsumsi dan merek yang mereka gunakan. Mereka mulai mempercayai



perusahaan. Ketika konsumen merasa aman dan percaya diri dengan merek,

mereka cenderung enggan berpaling pada kompetitor dengan produk yang

sejenis (Santoso, 2023).

Dengan uraian diatas, peneliti ingin melakukan penelitian lebih lanjut
dengan mengangkat judul ”Pengaruh Social Media Marketing, Brand Image
dan Customer Trust Terhadap Repurchase Intention Pada Produk
Tasenyong (Studi Pada Konsumen Tasenyong Di Purwokerto)”.

B. Rumusan Masalah

Berdasarkan pemaparan latar belakang di atas, masalah yang akan
dirumuskan oleh penulis dalam penelitian ini adalah :

1. Apakah terdapat hubungan antara social media marketing terhadap
repurchase intention pada konsumen produk tasenyong Purwokerto?

2. Apakah terdapat hubungan antara brand image terhadap repurchase
intention pada konsumen produk tasenyong Purwokerto?

3. Apakah terdapat hubungan antara customer trust terhadap repurchase
intention pada konsumen produk tasenyong Purwokerto?

4. Apakah social media marketing, brand image dan customer trust secara
simultan berpengaruh terhadap repurchase intention pada konsumen produk
tasenyong Purwokerto?

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian
1. Tujuan Penelitian

a. Menganalisis hubungan antara social media marketing dengan

repurchase intention pada konsumen produk tasenyong Purwokerto

b. Menganalisis hubungan antara brand image dengan repurchase

intention pada konsumen produk tasenyong Purwokerto

¢. Menganalisis hubungan antara customer trust dengan repurchase

intention pada konsumen produk tasenyong Purwokerto

d. Menganalisis hubungan antara social media marketing, brand image

dan customer trust terhadap repurchase intention pada konsumen

produk tasenyong Purwokerto



2. Manfaat Penelitian
Manfaat Teoritis

d.

1)

2)

3)

Penelitian ini diharapkan dapat membenarkan konsep social media
marketing, brand image, dan customer trust dalam menciptakan
repurchase intention dengan model yang baru.

Penelitian ini diharapkan dapat memberi informasi serta
rekomendasi pelaku bisnis tentang cara memperkuat penawaran
dengan mempertahankan feedback konsumen yang positif dan
memanfaatkan sosial media untuk mendorong pembelian ulang.
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan saran kepada

perusahaan mengenai cara lain untuk meningkatkan penawaran

b. Manfaat Praktis

1) Bagi Akademik
Bagi para akademisi, kajian ini berfungsi sebagai sumber
pengetahuan dan informasi untuk meningkatkan pemahaman
mengenai social media marketing, brand image, customer trust
dan repurchase intention.
2) Bagi Lembaga
Diharapkan dapat memberikan informasi kepada lembaga,
terutama untuk Tasenyong, mengenai social media marketing,
brand image, customer trust dan repurchase intention.
3) Peneliti Selanjutnya
Penelitian ini berguna sebagai rujukan bagi peneliti lain yang
ingin melakukan studi yang lebih rinci dan mendalam mengenai

masalah yang diteliti dari berbagai aspek dan sudut pandang.



A. Teori

BABII
LANDASAN TEORI

1. Social Media Marketing

a)

Pengertian Social Media Marketing

Social media marketing adalah istilah yang mengacu pada
penggunaan saluran, perangkat lunak, dan teknologi media sosial untuk
mengkomunikasikan, menyampaikan, dan berbagi penawaran berharga
kepada pemangku kepentingan perusahaan (Tuten, 2021). Dalam buku
yang berjudul Social Media Marketing oleh (Hasniaty, 2022) dengan
munculnya media sosial, standar pemasaran yang sudah mapan telah
diubah secara drastis. Ini disebabkan oleh kemunculan teknologi web
yang menggabungkan berbagai alat yang memungkinkan orang untuk
membuat, berbagi, dan menyebarkan konten. Social media marketing
adalah jenis pemasaran, baik langsung maupun tidak langsung, yang
memanfaatkan alat di platform sosial untuk menarik perhatian,
menciptakan kesadaran, membangun ingatan, dan mendorong tindakan
terhadap merek, perusahaan, produk, individu, dan lainnya (Gunelius,
2011).

Social media marketing menurut (Tsitsi, 2013) adalah sistem yang
memungkinkan pemasar untuk terlibat, bekerja sama, berkomunikasi,
dan memanfaatkan pengetahuan individu yang terlibat dalam pemasaran.
Menurut (Drury, 2008) sosial media sudah mulai digunakan secara luas
dalam pemasaran, komunikasi publik, dan kantor atau departemen yang
berhubungan langsung dengan konsumen atau stakeholder. Dalam
bisnis, sosial media juga merupakan salah satu saluran yang membantu
mempromosikan produk dengan lebih cepat dan menguntungkan
daripada menjual langsung ke pasar.

Penggabungan media sosial dengan pemasaran adalah untuk

mendukung kinerja pemasaran seiring perkembangan teknologi dan
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b)

12

informasi. Social media marketing adalah proses yang memungkinkan
orang dan perusahaan untuk mempromosikan barang dan jasa mereka di
internet dan berkomunikasi dengan komunitas yang jauh lebih besar yang
tidak mungkin tersedia melalui metode periklanan konvensional.

Selain itu, social media marketing adalah strategi atau taktik
pemasaran yang menggunakan sosial media untuk mempromosikan
produk, jasa, atau produk lainnya secara khusus. Social media marketing
lebih berfokus pada pengembangan dan pemanfaatan situs web media
sosial sebagai alat untuk membangun target pasar untuk bisnis online.
Dalam pembangunan situs web media sosial, pebisnis harus
menghormati kelompok atau target pasar mereka dan terus
berkomunikasi dengan mereka. Semakin banyak situs web sosial media
yang dibangun oleh bisnis, semakin besar dampak yang dihasilkannya
pada situs web perusahaan (Viny, 2016).

Social media marketing dalam jurnal As'ad dan Alhadid sebagai
metode pemasaran yang digunakan orang — orang melalui jaringan online
(Abu Rumman As'ad, 2014). Dalam jurnal Chary, "Secial Media
Marketing—The Paradigm Shift in International Marketing", dia
mengatakan bahwa sosial media marketing adalah proses mendapatkan
pengunjung ke situs web atau perhatian melalui situs media sosial.
Program sosial media marketing biasanya berfokus pada membuat
konten yang menarik perhatian dan mendorong pembaca untuk berbagi
dengan jejaring sosial mereka (Chary, 2014).

Karakteristik Social Media Marketing
Menurut (Muslihah, 2016) menjelaskan beberapa adanya
karakteristik yang perlu diperlihatkan seperti :
1. Jangkauan (reach)
yaitu daya jangkauan media sosial luas secara global, tidak terbatas
pada wilayah tertentu
2. Aksesibilitas (accessibility)

yaitu media sosial membuat akses publik lebih mudah dan murah
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. Penggunaan (usability)

yaitu karena tidak memerlukan kemahiran khusus, media sosial

relatif mudah digunakan.

. Actualist (immediaty)

yaitu media sosial dapat mempercepat respons publik.

. Tidak Permanen (replacement)

yaitu media sosial dapat segera menggantikan komentar atau

mengontrol

. Frekuensi (frequency)

yaitu media sosial dapat menunjukkan berapa banyak waktu yang

dihabiskan pengguna untuk mengakses media sosial setiap harinya.

Indikator Social Media Marketing

Menurut (Gunelius, 2011) ada beberapa indikator social media

marketing yang diantaranya yaitu :

1.

1

Content Creation

Unggahan yang menarik merupakan landasan strategi
pemasaran pada sosial media. Unggahan yang di upload mestinya
dapat dipercaya, menarik, dan mencerminkan perusahaan kepada
audiens yang ditargetkan. Pembuatan konten adalah tentang
membuat konten menarik yang mengekspresikan kepribadian
perusahaan sehingga target konsumen dapat percaya terhadap
perusahaan. Pembuatan konten membantu konsumen membangun
kepercayaan, interaksi, dan loyalitas.
Content Sharing

Content Sharing merujuk pada penyebaran berbagai jenis
konten, seperti teks, video, gambar, dan data grafis, melalui platform
internet. Tujuan utama dari berbagi konten adalah untuk memperluas
jangkauan audiens, meningkatkan keterlibatan, dan membangun

kekuatan di dunia digital.
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3. Connecting
Situs jejaring sosial memungkinkan orang untuk terhubung
dengan individu yang memiliki minat yang sama. Komunikasi yang
lebih baik pada akhirnya mengarah pada hubungan yang lebih kuat
dan lebih banyak peluang kerja. Dalam menggunakan media sosial.
komunikasi yang jujur dan bijaksana sangatlah penting.
4. Community Building
Jejaring sosial adalah komunitas luas yang berinteraksi
dengan individu dari seluruh dunia melalui teknologi. Jejaring sosial
memungkinkan terbentuknya komunitas di internet yang memiliki
minat serupa. Dengan memfasilitasi interaksi antar individu dan
membangun hubungan, komunitas ini bertujuan untuk menemukan
konsumen yang tertarik dengan produk dan layanan yang mereka
tawarkan (Mileva, 2018).
2. Brand Image
a) Pengertian Brand Image
Brand image merujuk pada sikap dan keyakinan konsumen yang
tercermin dalam asosiasi yang mereka bangun (Kotler, 2012).
Ferinadewi (2015) menyatakan bahwa citra merek adalah gagasan yang
dibuat oleh konsumen berdasarkan pemikiran dan perasaan mereka
sendiri. Produk yang berbeda satu sama lain disebut merek.
Dibandingkan dengan produk yang memiliki fungsi dan kegunaan yang
sama, ingatan seseorang tentang suatu produk terdiri dari pemahaman
tentang produk tersebut. Sebuah perusahaan pemasaran, baik lokal
maupun internasional, bergantung pada mereknya. Dalam buku yang
berjudul Brand Image oleh (Wardhana, 2024) brand image adalah bagian
penting dari strategi pemasaran perusahaan karena mencerminkan
bagaimana pelanggan melihat merek tertentu.
Gambaran merek, juga dikenal sebagai citra merek, sangat penting
untuk membantu pelanggan membuat keputusan pembelian, karena

produk dengan citra merek yang baik akan memiliki nilai yang lebih
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tinggi daripada produk pesaing, yang menghasilkan peningkatan jumlah
pembelian pelanggan. Setiap produk yang dijual di pasar memiliki
persepsi unik di mata pelanggannya, yang dirancang oleh pemasar untuk
membedakannya dari para pesaing.

Gambaran merek, atau citra merek, adalah gambaran pikiran tentang
sesuatu. Subjek dapat berupa individu, organisasi, sekelompok orang,
atau sesuatu yang tidak diketahui. Gambaran merek bermula dari nilai-
nilai kepercayaan yang diberikan secara khusus kepada setiap orang. Ini
adalah visi atau persepsi serta proses akumulasi kepercayaan ini dari awal
hingga akhir. Mengembangkan pendapat yang lebih luas dan abstrak
(Kotler, 2009).

Gambaran merek berkaitan dengan asosiasi dengan merek karena
kesan yang dimiliki pelanggan tentang merek meningkat seiring dengan
jumlah pengalaman yang mereka miliki dalam mengonsumsi atau
membeli barang merek tersebut. Karena mereka merasa lebih nyaman
dengan barang — barang yang sudah dikenal, asumsi bahwa merek
terkenal lebih dapat diandalkan, selalu tersedia dan mudah dicari, dan
memiliki kualitas yang tidak diragukan lagi, konsumen lebih sering
memilih merek yang terkenal daripada merek yang tidak terkenal (Aaker,
1991).

Faktor — faktor Brand Image
Menurut (Sutisna, 2016) menyatakan bahwa brand image
mempunyai 3 faktor diantaranya yaitu :
1. Citra Pembuat (corporate image)
yaitu sekumpulan hubungan yang dimiliki oleh konsumen
dengan perusahaan yang menghasilkan suatu barang atau jasa
2. Citra Pemakai (user image)
yaitu sekumpulan hubungan yang dimiliki pelanggan dengan

orang-orang yang menggunakan suatu barang atau jasa
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3. Citra Produk (product image)
yaitu sekumpulan hubungan yang dimiliki pelanggan dengan
suatu produk
¢) Indikator Brand Image
Menurut (Keller, 2014) ada empat indikator social media marketing
yang diantaranya yaitu :
I. Keunggulan Merek (Favorability of brand association)

Keunggulan produk, yang menunjukkan bahwa produk tersebut
lebih baik dibandingkan pesaing, merupakan salah satu elemen yang
membentuk citra merek. Produk memiliki daya tarik khusus bagi
konsumen berkat keunggulan kualitasnya. seperti desain dan
kenyamanan. Hal ini dikenal sebagai asosiasi merek. Sebuah
program marketing dikatakan berhasil jika elemen — elemennya
inovatif dan memberikan kepercayaan kepada konsumen.

2. Kekuatan Merek (Strength of brand association)

Strength of brand association adalah kekuatan asosiasi merek
bergantung terhadap seberapa baik informasi tersebut terintegrasi
dalam ingatan konsumen dan tetap menjadi bagian dari kesadaran
mereka. Kekuatan asosiasi ini dipengaruhi oleh jumlah data yang
diproses selama proses pengkodean. Pentingnya asosiasi merek
dalam pikiran konsumen bergantung pada cara mereka menilai
merek ftersebut. Saat konsumen secara aktif mendiskusikan
informasi tentang produk dan layanan, tingkat loyalitas mereka akan
meningkat.

3. Keunikan Merek (Uniqueness of brand association)

Uniqueness of brand association adalah persepsi tentang
bagaimana suatu merek dibandingkan dengan merek lain, serta
manfaat yang diberikan kepada konsumen, yang membuat merek
tersebut fokus pada pengalaman dan keunggulan setiap produk. Ini

mencakup produk, layanan, individu, dan saluran untuk
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membedakan diri dari pesaing. Manfaat spesifik dari suatu produk
atau merek ini dikenal sebagai asosiasi merek yang unik.
3. Customer Trust
a) Pengertian Customer Trust

Kepercayaan adalah kumpulan harapan terhadap seseorang yang
dapat dipercaya tentang integritas, kemurahan hati, kemampuan, dan
konsistensi (Wakhidah, 2018). Di sisi lain, menurut Mowen,
kepercayaan konsumen adalah wawasan konsumen secara keseluruhan
terhadap produk, fitur produk, dan kualitas, yang memperkuat
kepercayaan konsumen terhadap produk (Solihin, 2020).

Dalam buku yang berjudul Consumer Behavior in The Digital Era
4.0 oleh (Wardhana, 2024) kepercayaan pelanggan sangat penting untuk
setiap hubungan bisnis yang berhasil karena menciptakan loyalitas dan
kepuasan pelanggan jangka panjang. Menurut Siagian dan Cahyono
(dalam Jefryansyah, 2020) kepercayaan pelanggan adalah keyakinan dan
rasa percaya yang dimiliki pelanggan terhadap suatu organisasi atau
merek, yang meliputi harapan bahwa organisasi akan memenuhi janjinya
dan menyediakan produk atau layanan yang diharapkan pelanggan. Jadi
dapat ditarik kesimpulan bahwa perilaku konsumen dipengaruhi oleh
wawasan dan pemahaman konsumen tentang suatu produk. Jika produk
tersebut memenuhi kebutuhan konsumen, konsumen akan menjadi
percaya padanya.

Membangun kepercayaan dalam hubungan jangka panjang dengan
pelanggan adalah langkah penting dalam menumbuhkan loyalitas
pelanggan. Kepercayaan harus dibangun mulai dari awal dan dapat
dibuktikan, bukan hanya diakui oleh pihak lain atau mitra bisnis.
Menurut (Stephen, 2006), kepercayaan yang didefinisikan sebagai
harapan positif bahwa orang lain tidak akan bertindak oportunis baik

dalam ucapan, tindakan, atau kebijakan.



b)

c)

18

Menurut (Khamdan, 2019) memberikan penjelasan bahwa
kepercayaan adalah keyakinan seseorang terhadap kebaikan seseorang
atau kelompok lain saat melakukan tindakan untuk kepentingan bersama.
Kepercayaan dapat berasal dari perilaku orang yang memberikan
kepercayaan atau dari pengalaman dua orang yang sebelumnya bekerja
sama dalam suatu kegiatan atau aktivitas.

Kepercayaan adalah bagaimana pelanggan percaya bahwa produk
memiliki fitur tertentu yang mendorong mereka untuk berperilaku dan
mencapai hasil tertentu (Nugraha, 2021). Kepercayaan konsumen
mengacu pada keyakinan yang positif yang dimiliki pelanggan terhadap
suatu produk atau organisasi. Kepercayaan konsumen didefinisikan
sebagai keinginan seseorang untuk bergantung pada orang lain,
organisasi, atau mitra yang dapat dipercaya (Prabowo, 2023).

Manfaat Customer Trust
Menurut Akbar dan Parvez (2009), menyebutkan bahwa terdapat

beberapa manfaat dari adanya kepercayaan pelanggan :

1. Kepercayaan dapat mendorong pemasar untuk berusaha untuk
mempertahankan kolaborasi dengan rekan perdagangan.

2. Kepercayaan memilih keuntungan jangka panjang yang diharapkan
dengan mempertahankan rekan yang ada daripada pilihan jangka
pendek.

3. Kepercayaan dapat mendorong pemasar untuk mengambil resiko
besar karena mereka percaya bahwa rekannya tidak akan mengambil
kesempatan yang dapat merugikan pasar.

Indikator Customer Trust
Menurut Sari Hasbullah (dalam Saputra, 2024) ada tiga indikator

variabel customer trust yang diantaranya yaitu :

1. Kebajikan (Benevolence)
yaitu ketika seorang penjual berusaha untuk memuaskan

konsumennya dengan cara yang sifathya menguntungkan keduanya.
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2. Integritas (Integrity)

yaitu seorang profesional yang melakukan pekerjaannya dengan

cukup, hati-hati, dan bertanggung jawab.

3. Kompetensi (Competence/Ability)

yaitu kemampuan penjual untuk memenuhi kebutuhan orang yang

percaya.

4. Repurchase Intention

a)

b)

Pengertian Repurchase Intention

Menurut (Setiana, 2021) dalam jurnalnya, repurchase intention atau
niat membeli kembali adalah ketika konsumen menyukai produk atau
layanan yang telah dibelinya sebelumnya dan ingin membelinya lagi,
berdasarkan evaluasi mereka terhadap sejauh mana kualitas produk atau
layanan tersebut memenuhi harapan mereka. Ini merujuk pada keinginan
untuk melakukan pembelian ulang. Niat membeli kembali adalah
kesiapan konsumen untuk membeli suatu produk atau layanan. Janji ini
terpenuhi karena konsumen merasa puas dengan merek tersebut dan
merasa nyaman dengan pembeliannya.

Menurut Sumarwan dalam buku Ajar Perilaku Konsumen oleh
(Subagio, 2023) menunjukkan niat untuk membeli kembali pada tahap
setelah konsumsi. Konsumen tidak akan berhenti selama proses
pengambilan keputusan pembelian. Konsumen biasanya mengevaluasi
apa yang mereka lakukan selama tahap pasca konsumsi. Pada titik ini,
pelanggan dapat bertindak dua hal: melakukan pembelian ulang jika
mereka puas atau tidak melakukannya karena mereka tidak puas.

Dalam jurnal (Pemenang, 2016) minat beli adalah kemungkinan
konsumen untuk membeli barang. Intention to buy sebagai pernyataan
batin yang menunjukkan keinginan pembeli untuk membeli suatu merek
tertentu dalam jangka waktu tertentu.

Macam — macam Proses Pembelian
Menurut (Cannon, 2008) terdapat tiga macam proses pembelian

diantaranya yaitu :
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1. Pembelian tugas baru (new tas buying)

]

yaitu apabila sebuah organisasi memiliki kebutuhan baru dan
pelanggan menginginkan banyak informasi, dapat terjadi pembelian

tugas baru.

. Pembelian ulang langsung (straight rebuy)

yaitu pembelian ulang langsung adalah pembelian yang sudah

menjadi kebiasaan yang sudah dilakukan berulang kali.

3. Pembelian ulang termodifikasi (modified rebuy)

yaitu pembelian ualng termodifikasi adalah proses tengah -
tengah dimana suvatu pandangan terhadap situasi pembelian
dilakukan.

¢) Indikator Repurchase Intention

Menurut (Mowen, 2002) ada tiga indikator variabel repurchase

intention yang diantaranya yaitu :

15

2

3.

4.

Minat transaksional

yaitu kecenderungan seseorang untuk secara berulang membeli
produk yang sama.
Minat referensial

yaitu sebuah kemungkinan seseorang untuk merekomendasikan
kepada orang lain agar membeli barang yang sudah mereka beli,
berdasarkan pengalaman mereka dengan produk tersebut.
Minat preferensial

yaitu minat yang mencerminkan Kkecenderungan seseorang
untuk selalu memilih produk yang telah mereka gunakan sebagai
pilihan utama. Preferensi ini hanya akan berubah jika ada faktor
yang memengaruhi produk tersebut.
Minat eksploratif

yaitu minat yang mencerminkan perilaku seseorang yang selalu

mencari informasi tentang produk yang mereka sukai.



21

B. Kajian Pustaka

Teori — teori yang berkaitan dengan penyertaan penelitian ditawarkan dalam
penelitian pustaka ini. Dari perspektif ini, pemikiran dan penelitian akan
didasarkan pada konsep tersebut. Peneliti juga akan meninjau penelitian yang
terkait dengan masalah ini. Dengan demikian, peneliti akan melihat sisi lain dari
penelitian sebelumnya. Penelitian sebelumnya yang dapat digunakan sebagai
referensi juga diperlukan untuk mendukung penelitian ini. Akibatnya, ada
penelitian sebelumnya yang relevan dengan penelitian yang akan diuji, di
antaranya:

Penelitian yang dilakukan oleh Roy Jones Wijaya, dkk. (2023) berjudul
"Pengaruh Experiental Marketing dan Social Media Marketing terhadap
Repurchase Intention di Mediasi Brand Trust pada Instagram Samsung
Indonesia di Surabaya" menunjukkan bahwa hasil penelitian Social Media
Marketing (SMM) berdampak pada Repurchase Intention (R1), dengan koefisien
0,270 dan t — statistics 3,667.

Penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Rizky, dkk. (2023) berjudul
"Pengaruh Social Media Marketing di Instagram terhadap Niat Pembelian Ulang
Melalui Experiential Marketing dan Brand Trust” menunjukkan bahwa social
media marketing di Instagram memiliki pengaruh signifikan terhadap niat
pembelian ulang. Koefisien jalur yang dihasilkan adalah 0,35, menandakan
bahwa pemasaran melalui media sosial dapat meningkatkan minat konsumen
untuk melakukan pembelian ulang.

Penelitian Felita Aprilia Siem, dkk. (2023) yang berjudul *Pengaruh Sosial
Media Marketing, Kualitas Produk Dan Brand Awareness Terhadap Intensi
Pembelian Kembali Konsumen Pingin Tahu Aja Jember” menunjukkan bahwa
social media marketing memengaruhi minat beli ulang, menurut nilai
signifikansi t sebesar 0,000 dari variabel pemasaran media sosial yang signifikan
(sig. 0,000 < 0,05).

Penelitian Thomas Kevin Putra Bawono, dkk. (2023) yang berjudul
“Analisis Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Niat Pembelian Ulang
Melalui Brand Trust sebagai Variabel Mediasi pada Instagram Adidas Indonesia
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di Surabaya” menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan
antara social media marketing terhadap repurchase intention karena nilai t tabel
dengan taraf signifikansi 5% adalah 1.96. Ini menunjukkan bahwa nilai t hitung
lebih besar dari nilai t tabel, sehingga 0,578 lebih besar dari 1,96.

Penelitian oleh Putri Febiani Iskandar, dkk. (2024) yang berjudul “Pengaruh
Brand Image, Service Quality dan Word Of Mouth Terhadap Repurchase
Intention Pada Produk Toko Febshop019” menunjukkan hasil penelitian yaitu
variabel brand image tidak memiliki pengaruh terhadap repurchase intension
konsumen dari toko Febshop019 di Aplikasi Shopee hal ini disebabkan karena
pelanggan tidak terlalu mementingkan perbedaan citra merek tertentu dengan
merek lainnya

Penelitian Febri Damaryanti, dkk. (2022) yang berjudul “Pengaruh Citra
Merek dan Kualitas Layanan terhadap Keputusan Pembelian Ulang dengan
Kepuasan Konsumen sebagai Variabel Moderasi” menunjukkan hasil brand
image memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang di
Shopee. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi positif konsumen terhadap merek
dapat mendorong mereka untuk melakukan pembelian kembali. Hasil penelitian
ini menekankan pentingnya brand image dan kualitas layanan dalam
mempengaruhi keputusan pembelian ulang di platform e — commerce seperti
Shopee. Meskipun kepuasan konsumen tidak memoderasi hubungan antara
brand image dan keputusan pembelian ulang, ia tetap berperan penting dalam
konteks kualitas layanan, yang menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan
harus terus ditingkatkan untuk mempertahankan loyalitas pelanggan.

Penelitian Cika Melia (2023) yang berjudul “Pengaruh Pemasaran Digital,
Pengalaman Pelanggan. dan Kepercayaan Pelanggan terhadap Niat Pembelian
Ulang Secara Online untuk Produk Kosmetik Wardah™ menyatakan bahwa
variabel customer trust berpengaruh terhadap repurchase intention dengan nilai
signifikan 0.001 < 0.05 dengan nilai pengaruh sebesar 0.275. Pada variabel
customer trust memperoleh nilai koefisien regresi sebesar 0.275, mengartikan
setiap variabel customer trust mengalami kenaikan, maka repurchase intention

akan mengalami kenaikan sebesar 0.275.
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Penelitian oleh Nurul Azizah (2023) yang berjudul “The Influence Of

Information Quality And Customer Trust On Customer Satisfaction And

Repurchase Intention E — Commerce Shopee In Bekasi Community”

menunjukkan hasil bahwa kepercayaan pelanggan tidak menunjukkan pengaruh

besar terhadap niat pembelian ulang. Ini menunjukkan bahwa, meskipun

kepercayaan sangat penting, kepercayaan tidak secara langsung mendorong

pelanggan untuk membeli lagi.

Tabel 2.1
Kajian Pustaka

No Penelitian Hasil Persamaan & Perbedaan

1. | Pengaruh Berdasarkan nilai t — | Persamaan: keduanya
Experiential statistik dari penelitian | membahas social media
Marketing dan tersebut, variabel marketing serta repurchase
Social Media social media intention.

Marketing marketing memiliki Perbedaan: penelitian
Terhadap Niat dampak atau pengaruh | ini fokus pada social
Beli Ulang terhadap repurchase | media marketing
Dengan intention. sedangkan

Kepercayaan penelitian yg akan
Merek Sebagai dilakukan mencakup social
Variabel Mediasi media

Pada Akun marketing, brand image,
Instagram customer

Samsung trust serta repurchase
Indonesia di intention

Surabaya (Roy

Jones Wijaya,

Lena Ellitan,

Maria Mia

Kristanti. 2023.

Jurnal

Manajemen dan

Bisnis Review)

(Wijaya, 2023)

2. | Pengaruh Hasil uji akibat Persamaan : keduanya
Pemasaran menunjukkan bahwa | membahas wacana social
Media Sosial di | hipotesis keenam, media marketing serta
Instagram yang menyatakan repurchase intention.
terhadap Niat bahwa social media Perbedaan : penelitian ini
Pembelian Ulang | marketing memiliki mencakup experiential
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Melalui
Experiential
Marketing dan
Brand Trust
(Muhammad
Rizky, Lilik
Noor Yulianti,
Nur Hasanah.
2023. Jurnal
Aplikasi
Manajemen dan
Bisnis). (Rizky,
2023)

pengaruh signifikan
terhadap repurchase
intention, dinyatakan
diterima. Hal ini
terlihat dari nilai
koefisien jalur antara
social media
marketing dan
repurchase intention

marketing serta brand trust
menjadi variabel
intervening, sedangkan
penelitian yang akan
dilakukan tidak memakai
variabel tersebut dan juga
tidak memakai variabel
intervening.

Pengaruh Sosial
Media
Marketing,
Kualitas Produk
Dan Brand
Awareness
Terhadap Intensi
Pembelian
Kembali
Konsumen
Pingin Tahu Aja
Jember (Felita
Aprilia Siem,
Devina Irtanto,
Kristian Agung
Nugraha. 2023.
Jurnal Ilmiah
Manajemen
Bisnis Dan
Inovasi
Universitas Sam
Ratulangi (Jmbi
Unsrat)). (Siem,

Hasil uji dampak
menunjukkan bahwa
hipotesis keenam,
yang menyatakan
bahwa pemasaran
media sosial memiliki
pengaruh signifikan
terhadap niat
pembelian ulang,
terbukti benar. Ini
terlihat dari koefisien
jalur antara pemasaran
media sosial dan
pembelian kembali.

Kesamaan: Keduanya
membahas social media
marketin dan repurchase
intention oleh konsumen.
Perbedaan: Penelitian ini
berfokus pada konsumen
Pingin Tahu Aja Jember,
sementara penelitian yang
akan dilakukan oleh
peneliti adalah pada
konsumen Tasenyong di
Purwokerto.

2023)

Analisis Nilai t tabel pada Persamaan: Keduanya
Pengaruh tingkat signifikansi membahas pemasaran
Pemasaran 5% adalah 1,96, media sosial terkait niat
Media Sosial sementara 0,578 > pembelian ulang.

terhadap Niat 1,96 (angka > t tabel). | Perbedaan: Penelitian ini
Pembelian Ulang | Ini menunjukkan berfokus pada Instagram
Melalui Brand bahwa pemasaran Adidas Indonesia di

Trust sebagai media sosial tidak Surabaya, dengan

Variabel Mediasi | memiliki pengaruh menggunakan kepercayaan
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pada Instagram
Adidas Indonesia
di Surabaya
(Thomas Kevin
Putra Bawono,
Tong ; Hartono
Subagio).
(Subagio, 2023)

signifikan terhadap
niat beli ulang.

merek sebagai variabel
parameter. Sementara itu,
peneliti menargetkan
konsumen Tasen dan tidak
menggunakan kepercayaan
merek sebagai parameter.

Pengaruh Citra

Berdasarkan tabel

Persamaan: Keduanya

Merek, Kualitas | hasil uji parsial (r), membahas variabel brand
Layanan, dan variabel citra merek image dan repurchase
Word of Mouth | tidak memiliki intention.

terhadap Niat pengaruh yang Perbedaan: Penelitian ini
Pembelian Ulang | signifikan terhadap mencakup variabel Service
pada Produk niat beli ulang Quality dan Word of

Toko konsumen Mouth, sementara
Febshop019 penelitian yang akan
(Studi Kasus di dilakukan tidak

Shopee menggunakan variabel
Indonesia). 2024. tersebut.

Juremi: Jurnal

Riset Ekonomi).

(Iskandar, 2024)

Pengaruh Citra Dengan Persamaan: Keduanya
Merek dan mempertimbangkan membahas variabel citra
Kualitas hasil analisis data merek dan niat pembelian
Layanan yang ada, dapat ulang.

terhadap diketahui bahwa Perbedaan: Penelitian ini
Keputusan brand image mencakup variabel kualitas
Pembelian Ulang | memengaruhi layanan dan kepuasan
dengan repurchase intention | pelanggan sebagai variabel
Kepuasan konsumen. kontrol, sedangkan peneliti
Konsumen lainnya tidak

sebagai Variabel menggunakan variabel
Moderasi (Febri tersebut atau variabel
Damaryantia, kontrol dalam studi
Supriadi mereka

Thalibb,

Agustinus

Miranda. 2022.

Jurnal Riset

Manajemen Dan

Akuntansi).

(Darmayanti,

2022)
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Pengaruh
Pemasaran
Digital,
Pengalaman
Pelanggan, dan
Kepercayaan
Pelanggan
terhadap Niat
Pembelian Ulang
Secara Online

Dalam penelitian ini,
hasil tabel uji t
menunjukkan bahwa
variabel customer
trust memiliki
pengaruh terhadap
repurchase intention.

Persamaan : Sama — sama
membahas tentang
customer trust terhadap
repurchase intention.
Perbedaan : Dalam
penelitian ini terdapat
variabel Digital Marketing
dan Customer Experience
yang dimana peneliti tidak
menggunakan variabel

untuk Produk tersebut dalam

Kosmetik penelitiannya. Ditinjau
Wardah (Cika dari fokus objek

Melia. 2023. penelitiannya juga

Jurnal Simki berbeda.

Economic).

(Melia, 2023)

The Influence Of | Berdasarkan hasil Persamaan : Sama — sama
Information analisis deskriptif, membahas tentang variabel
Quality And indikator yang kepercayaan konsumen

Customer Trust
On Customer
Satisfaction And
Repurchase
Intention E-
Commerce
Shopee In Bekasi
Community
(Nurul Azizah,
Christian
Wiradendi
Wolor dan
Nadya Fadillah
Fidhyallah.
2023.
International
Journal of
Current
Economics &
Business
Ventures).
(Azizah, 2023)

memperoleh skor
terendah pada variabel
kepercayaan
konsumen terhadap
repurchase intention
dengan total skor uji
validitas sebesar
0.888. Oleh karena
itu, kepercayaan
konsumen rendah
sehingga tidak
berpengaruh terhadap
niat pembelian ulang.

terhadap niat beli ulang.
Perbedaan : Fokus
penelitian ini yaitu E —
commerce shopee di
Bekasi dan menggunakan
variabel Information
Ouality. Sedangkan yang
akan peneliti teliti bukan
variabel dan objek
tersebut.
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C. Landasan Teologis
1. Social Media Marketing
Agama islam mendorong umat manusia untuk berbisnis melalui
perdagangan. Menurut Al — Qur’an, setelah seseorang melakukan salat
sebagai kewajiban mereka terhadap Allah SWT, mereka diminta untuk
mencari karunia Allah SWT dalam berbagai cara, seperti berdagang atau
melakukan usaha lain. Nabi Muhammad SAW. juga seorang pedagang yang
sukses, dan sifat perdagangan beliau telah menjadi pedoman bagi para
pebisnis modern. Menurut islam, satu — satunya cara untuk memenuhi
kebutuhan sehari — hari manusia adalah dengan bekerja atau berdagang.
Konsep etika syariah dalam pemasaran adalah bidang bisnis
strategis yang mengarahkan inisiator ke stakeholder untuk mencitrakan,
menjual, dan mengubah nilainya. Selama proses ini, prinsip — prinsip
muamalah islam digunakan dalam transaksi dan proses bisnis, sehingga
semua bentuk transaksi apa pun tidak akan menyimpang dari prinsip —
prinsip muamalah islam (Panggabean, 2022). Menurut Al — Qur’an, suka
sama suka adalah etika pemasaran yang paling penting. Surah An — Nisa'
ayat 29 menyatakan hal ini :
0B 333 (086 o Y Jlailly &0 K127 150 ¥ Take Gl G0
s 2 IS &) il 5088 ¥ 5 s (a5
Artinya @ "Wahai orang-orang vang beriman! Janganlah kamu saling
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar), kecuali
dalam perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama suka di antara
kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh, Allah Maha
Penyayang kepadamu”
Dari ayat tersebut, dapat disimpulkan bahwa untuk memperoleh
suka sama suka dalam marketing, harus ada keterbukaan penuh antara
penjual dan konsumen. Pada saat yang sama, kemungkinan terjadi penipuan

dalam pemasaran produk tidak dibenarkan.
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2. Brand Image

Membangun reputasi merek seseorang atau perusahaan menjadi
merek yang dapat dipercaya oleh konsumen harus sesuai dengan prinsip
islam dan tidak boleh bertentangan dengan aturan syariah. Gelar Al — Amin,
yang berarti seseorang yang dipercaya, adalah contoh citra yang baik yang
dimiliki Nabi Muhammad SAW. Untuk mencapai tujuan ini, sebuah bisnis
harus membangun reputasi merek yang baik sehingga pelanggan memiliki
persepsi yang percaya pada merek tersebut. Dengan cara ini, perusahaan
dapat menarik pelanggan untuk membeli barang dan jasa mereka
(Karyawati, 2021). Pada Q.S. Asy — Syu'ara ayat 181 — 183, ada ayat Al —

Qur’an yang berkaitan dengan citra merek :
V3 VAY aiall Gty 1655 ) A Gyl (e 165 K6 Y 5 JRTT T 85
VAY (s 3T 8 1355 ¥ 5 ahalil G s
Artinya: “'Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk orang —
orang yang merugikan. Dan timbanglah dengan timbangan yang lurus. Dan
Janganlah kamu merugikan manusia pada hak — haknya dan janganlah

kamu merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan.”

Menurut ayat Al — Qur’an di atas, untuk melakukan branding, citra
merek harus memiliki sikap yang jujur. Kejujuran adalah kunci dalam
pemasaran. Nama yang baik akan menunjukkan kualitas dan identitas yang
positif. Oleh karena itu, kejujuran tentang suatu barang atau jasa harus
sesuai dengan keadaan, dan harus menjelaskan kelemahan dan kelebihan.

3. Customer Trust

Karena kepercayaan merupakan komponen penting dalam
membangun loyalitas pelanggan, konsep kepercayaan (frust) menjadi
sangat populer dalam bisnis dan pemasaran. Pembentukan sikap konsumen
seringkali menggambarkan hubungan antara kepercayaan, sikap, dan

perilaku pelanggan .
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Seperti yang dinyatakan dalam Surat Al — Anfal ayat 27 sebagai

berikut :

T R L T B P S P NN W AT T R ()

O 3alad il 5 aSiial | 355 J5udll 5 A |5 3a3 W ) sl Godll Ly
Artinva @ “Wahai orang — orang yang beriman, janganlah kamu

mengkhianati Allah dan Rasul serta janganlah kamu mengkhianati amanat
vang dipercayakan kepadamu, sedangkan kamu mengetahui.”

Menurut ayat tersebut, para pelaku bisnis harus memberikan
informasi yang jujur dan terbuka tentang barang dan jasa yang mereka
tawarkan, harga, dan syarat dan ketentuan perusahaan (Kusuma, 2013).

4. Repurchase Intention

Dalam perspektif islam, minat beli secara online didefinisikan
sebagai keinginan atau rencana seseorang untuk membeli suatu barang
untuk memenuhi kebutuhannya. Dalam agama islam, tidak ada larangan
bagi seseorang untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan mereka untuk
membeli barang apa pun selama barang tersebut dijual dengan harga yang
wajar dan tidak berlebihan. Selama pemenuhan kebutuhan atau keinginan
bermanfaat atau tidak mendatangkan mudharat, pemenuhan tersebut tetap

diizinkan . Dalam surah Al-Jumu'ah ayat 10, Allah SWT mengatakan :

R0 1558 G 15 80 5 T (JEnd o 58005 a3 15 508006 6 JTEANT o 136
Artinya: "Apabila sholat telah dilaksanakan, maka bertebaranlah kamu di
bumi; carilah karunia Allah dan ingatlah Allah banyak — banyak agar kamu
beruntung.”

Dilihat dari ayat di atas, minat beli adalah keinginan atau rencana
seseorang untuk memenuhi kebutuhan hidupnya dan mendapatkan
kebahagiaan di dunia seseorang harus selalu berusaha, berdoa, dan berusaha
untuk mendapatkan apa yang diinginkannya.

D. Kerangka Berpikir
Menurut (Sugiyono, 2006) kerangka berfikir ini dibangun berdasarkan

pertanyaan penelitian. Hubungan antara variabel yang diteliti juga diuraikan
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dalam tabel, mencakup jenis dan jumlah asumsi teoritis yang digunakan untuk
merumuskan hipotesis serta metode analisis statistik yang diterapkan.

Kerangka berfikir dalam penelitian Social Media Marketing (X1) , Brand
Image (X2), Customer Trust (X3) dan Repurchase Intention (Y).

Gambar 2.1
Model Penelitian
Social Media
Marketing H1
2 Repurchase

Brand Image Intention
E (X2) (Y)
i Customer Trust H3 i
i (X3) H4!

E. Hipotesis
1. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Roy Jones Wijaya, dkk. (2023)
menunjukkan bahwa hasil penelitian Social Media Marketing (SMM)
berdampak pada Repurchase Intention (RI), dengan koefisien 0,270 dan t —
statistics 3,667. Faktor penting dalam meningkatkan minat beli ulang adalah
dengan membuat konsumen mengingat kembali suatu merek atau produk
dengan bantuan media promosi di social media. Penelitian juga dilakukan
oleh Muhammad Rizky, dkk. (2023) menunjukkan bahwa social media
marketing di Instagram memiliki pengaruh terhadap niat pembelian ulang.
Koefisien jalur yang dihasilkan adalah 0.35, menandakan bahwa pemasaran
melalui media sosial dapat meningkatkan minat konsumen untuk melakukan

pembelian ulang.
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H: = Social Media Marketing Berpengaruh Signifikan Terhadap
Repurchase Intention

Hasil penelitian Febri Damaryanti, dkk. (2022) menunjukkan hasil brand
image memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang di
Shopee. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi positif konsumen terhadap
merek dapat mendorong mereka untuk melakukan pembelian kembali. Hasil
penelitian ini menekankan pentingnya brand image dan kualitas layanan
dalam mempengaruhi keputusan pembelian ulang di platform e — commerce
seperti Shopee. Meskipun kepuasan konsumen tidak memoderasi hubungan
antara brand image dan keputusan pembelian ulang, ia tetap berperan penting
dalam konteks Kkualitas layanan, yang menunjukkan bahwa pengalaman
pelanggan harus terus ditingkatkan untuk mempertahankan loyalitas
pelanggan.

H: = Brand Image Berpengaruh Signifikan Terhadap Repurchase
Intention

Hasil penelitian Cika Melia (2023) menyatakan bahwa variabel customer
trust berpengaruh terhadap repurchase intention dengan nilai signifikan
0.001 < 0.05 dan nilai pengaruh sebesar 0.275. Pada variabel customer trust
memperoleh nilai koefisien regresi sebesar (0.275, mengartikan setiap variabel
customer trust mengalami kenaikan, maka repurchase intention akan
mengalami kenaikan sebesar 0.275. Konsumen merasa percaya terhadap
produk kosmetik Wardah karena sudah bersertifikasi Halal dan MUIL Wardah
telah terjamin kehalalannya dari bahan baku hingga proses produksi dan
pengemasannya.

Hs = Customer Trust Berpengaruh Signifikan Terhadap Repurchase
Intention

Pengaruh social media marketing, brand image dan customer trust secara
simultan berpengaruh terhadap repurchase intention.

Penelitian ini akan mengukur sejauh mana keterkaitan antara variabel Social
Media Marketing, Brand Image dan Customer Trust terhadap Repurchase

Intention secara simultan (bersama — sama).
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Hs = Social Media Marketing, Brand Image dan Customer Trust Secara
Simultan Berpengaruh Terhadap Repurchase Intention Pada Produk

Tasenyong Purwokerto



BAB II1
METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian
Penelitian ini merupakan field research (penelitian lapangan). Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif karena mencakup pengumpulan
data, analisisnya, dan interpretasinya. Metode penelitian ini adalah kuesioner.
Selain itu, tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui social media marketing,
brand image, dan customer trust pelanggan mempengaruhi repurchase
intention. Metode kuantitatif digunakan untuk menguji populasi atau sampel
yang lebih kecil. Alat penelitian digunakan untuk mengumpulkan data dan
kemudian menganalisis data secara kuantitatif untuk memvalidasi hipotesis yang
telah ditetapkan (Sugiyono, 2019).
B. Tempat dan Waktu Penelitian
1. Tempat Penelitian
Penelitian ini dilakukan pada konsumen produk Tasenyong di
wilayah Purwokerto, Jawa Tengah.
2. Waktu Penelitian
Penelitian ini dilakukan dari bulan Oktober 2024 sampai dengan
bulan Januari 2025.
C. Populasi dan Sampel Penelitian
I. Populasi
Populasi adalah area generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek
yang memiliki kuantitas dan karakteristik tertentu yang dipilih oleh peneliti
untuk dipelajari dan diambil kesimpulan tentangnya (Sugiyono, 2019).
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Tasenyong yang ada di
wilayah Purwokerto, Jawa Tengah.
2. Sampel
Menurut (Sugiyono, 2019) sampel merupakan sebagian kecil dari
populasi yang dipilih secara representatif untuk menggambarkan

karakteristik dan sifat yang dimiliki oleh populasi secara keseluruhan.
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Dalam penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel purposive
sampling, yaitu teknik pengambilan sampel dengan target suatu individu
yang memiliki karakteristik sesuai dengan penelitian.

Pada penelitian ini, jumlah absolut konsumen dari Tasenyong belum
dapat ditentukan, maka dari itu ukuran sampel minimum akan dihitung
memakai rumus Lemeshow sebab jumlah populasi yang tidak diketahui.
Perhitungannya menjadi seperti berikut ini :

n=ZazP.Q/d?
Keterangan :
n = Jumlah minimal sampel yang dibutuhkan
Za= Nilai standar dari distribusi 5% adalah 1,96.
P = Prevalensi hasil, karena data belum tersedia, digunakan nilai 50%.
Q = interval deviasi atau 1 — P
d =ketelitian 10%

Berdasarkan perhitungan rumus di atas, peneliti melakukan
perhitungan menggunakan rumus Lemeshow yang telah disebutkan, dengan
hasil yang akan menentukan jumlah sampel yang akan dianalisis adalah :

n=(1962x0,5x0,5/(0,1)?

=96,04

Dari hasil perhitungan rumus di atas, diperoleh jumlah sampel
minimum yang dibutuhkan peneliti dalam penelitian ini, yaitu sebanyak 96
responden, yang dibulatkan menjadi 97 responden yang telah membeli
produk di Tasenyong Purwokerto.

D. Variabel dan Indikator Penelitian
1. Variabel Penelitian

Variabel penelitian adalah objek atau kegiatan yang ditentukan dan

disimpulkan oleh penelitian untuk memiliki karakteristik atau fitur dan nilai

yang berbeda (Sugiyono, 2019). Variabel pada penelitian ini adalah :



a) Variabel Independen (Variabel Bebas)

memengaruhi variabel lainnya. Variabel ini juga dikenal sebagai variabel
yang dianggap sebagai penyebab. Variabel bebas yang akan digunakan

adalah social media marketing (X1), brand image (X2) dan customer

Variabel independen adalah variabel yang menjelaskan atau

trust (X3).

b) Variabel Dependen (Variabel Terikat)

Variabel dependen adalah variabel yang dijelaskan atau dipengaruhi

oleh variabel independen (Sugiyono, 2013). Variabel yang akan

digunakan yakni repurchase intention (Y).

2. Indikator Penelitian

Indikator adalah nilai dari variabel yang akan diteliti. Indikator

dalam penelitian ini adalah :
Tabel 3.1
Indikator Penelitian
No. Variabel Definisi Indikator
Operasional
Social  Media | Social media .
L. | Marketing marketing ~ adalah | - Content Creation

strategi  pemasaran
yang menggunakan
media sosial untuk
menawarkan produk
dan layanan melalui

interaksi dengan
pelanggan  (As’ad,
2014).

- Content Sharing
- Connecting
- Community Building

&}

Brand Image

Brand image dapat
diartikan sebagai
jenis persepsi yang
dimiliki konsumen

saat mereka
mengenali merek
tertentu (Arista,
2011).

- Keunggulan Merek

(Favorability of
brand association)
- Kekuatan Merek

(Strength of brand
association)

- Keunikan Merek
(Uniqueness of brand
association)
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Customer Trust
3. Perilaku konsumen | - Kebajikan

yang menunjukkan | (Benevolence)
%{epercay aan d"ldm - Integritas (Integrity)
jangka panjang | _ Kompetensi
terhadap produk atau . .
jasa tertentu dikenal (Competence/Ability)
sebagai customer
trust (Leinkumar,
2017).

Repurchase
4. | Intention Niat membeli | - Minat Transaksional
kembali merupakan | - Minat Referensial

kondisi di mana | _ \fipat Eksploratif

konsumen telah
membeli suatu
produk  setidaknya
sekali dari tempat

tertentu dan
termotivasi untuk
melakukan

pembelian lagi

(Chung, 2003).

E. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah :
1. Dokumentasi
Dokumentasi adalah metode untuk memperoleh data dan informasi
yang bermanfaat bagi penelitian, termasuk buku, arsip, artikel, dokumen,
foto, laporan, dan sebagainya (Sugiyono, 2013)
2. Observasi
Observasi adalah metode lain untuk mengumpulkan informasi.
Tujuan dari pengamatan ini adalah untuk memahami perilaku dan proses
manusia, serta memastikan jumlah pesertanya tidak terlalu banyak
(Sugiyono, 2013).
3. Kuesioner
Kuesioner adalah alat untuk mengumpulkan data primer melalui

metode survei guna memperoleh pendapat dari responden (Pujihastuti,
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2010). Kuesioner akan dibagikan kepada para Konsumen Tasenyong yang
ada di Purwokerto.

Dalam penelitian ini penulis menggunakan skala likert untuk
mengukur pendapat, sikap, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang

tentang fenomena sosial (Sugiyono, 2019)

Tabel 3.2
Skala Pengukuran
Kategori Skor
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Ragu —ragu (RR) 3
Kurang Setuju (KS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

F. Uji Instrumen Penelitian

i

[S*]

Uji Validitas

Uji validitas adalah tingkat keandalan dan kesahihan instrumen yang
digunakan. Suatu instrumen dianggap valid jika dapat menunjukkan bahwa
alat ukur yang digunakan untuk mengumpulkan data benar — benar sesuai
untuk mengukur hal yang seharusnya diukur (Sugiyono, 2006)

Adapun pedoman dalam melakukan uji validitas diantaranya :

a. Apabilar hitung > r tabel (dengan taraf signifikansi 0,05), item kuesioner

dianggap valid.
b. Apabilar hitung < r tabel (dengan taraf signifikansi 0,05), item kuesioner
dianggap tidak valid.
. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah pengujian seberapa konsisten suatu instrumen
dalam menghasilkan pengukuran yang sama setiap kali digunakan. Untuk
dapat mengetahui tingkat realibilitas sebuah kuesioner maka dilakukan

pengujian menggunakan perhitungan Alpha Cronbach’s sebagai berikut :
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i={-"} {1- 23}
Keterangan :
ri = Koefisien Alpha Cronbachs’s
k = Jumlah item
X Si? = Jumlah varians item
St? = Varians total
Adapun pedoman dalam penentuan melalui uji reliabilitas adalah :

a. Apabila Cronbach’s Alpha > 0,6 maka item variabel tersebut dianggap

rieliabel.
b. Apabila Cronbach’s Alpha < 0,6 maka item variabel tersebut dianggap

tidak reliabel.

G. Teknik Analisis Data

Analisis data berarti mengelompokkan data berdasarkan jenis dan variabel

responden, mentabulasi data berdasarkan variabel dari semua responden,

menyajikan data untuk setiap variabel yang diteliti. dan melakukan perhitungan

untuk menguji hipotesis yang telah diusulkan (Sugiyono, 2019).
1. Uji Asumsi Klasik

a)

b)

Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menentukan apakah variabel
pengganggu atau residual dalam model regresi memiliki distribusi
normal (Ghozali, 2018). Untuk menguji normalitas, rumus
Kolmogorov-Smirmov digunakan. Data dianggap berdistribusi normal
jika signifikansi lebih dari 0.05, dan data dianggap tidak normal jika
signifikansi kurang dari 0,05.
Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas adalah pengujian yang tujuannya untuk
mengidentifikasi apakah terdapat korelasi yang kuat antara variabel
independen. Uji ini dilaksanakan untuk menilai kelayakan model regresi
yang digunakan (Sugiyono, 2013). Tidak ada korelasi antara variabel

independen dan variabel bebas gejala multikolinearitas, menurut model
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regresi yang baik. mengetahui apakah gejala tersebut ada atau tidak
dengan melihat nilai VIF (Variance Inflation Vactor) dan Tolerance.
Nilai Tolerance mengukur variabilitas variabel tertentu yang tidak
dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Nilai VIF sebesar 0,10
digunakan untuk menunjukkan gejala (Ghozali, 2018).
Uji Heteroskedastisitas
Tujuan uji heteroskedastisitas adalah untuk menentukan apakah
variasi dalam model regresi sama dari residual satu pengamatan ke
pengamatan lain. Pengamatan ini dapat dilakukan dengan menggunakan
uji glejser, yang merupakan uji hipotesis yang digunakan untuk
menentukan apakah model regresi menunjukkan heteroskedastisitas
dengan menggunakan regresi absolut residual.
Dasar pengambilan keputusan dengan uji glejser adalah :
e Apabila nilai signifikansi > 0.05 maka data tidak mengalami
heteroskedastisitas.
e Apabila nilai signifikansi < 0,05 maka terjadi heteroskedastisitas
pada data.

H. Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengukur seberapa besar

pengaruh beberapa variabel independen terhadap satu variabel dependen

(Ghozali, 2018). Pada penelitian ini variabel dependen adalah repurchase

intention, sedangkan variabel independen adalah social media marketing., brand

image dan customer trust. Berikut adalah bentuk persamaannya :

Y=a=b:X:+bX:+b:Xs+e

Keterangan :

Y = Repurchase Intention

o = Konstanta

X1 = Social Media Marketing

Xz = Brand Image

X3

= Customer Trust
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bi.b2.bs = Koefisien Regresi
e = Standard Error
Pengujian Hipotesis

1) Uji T (Parsial)

Pengujian ini bertujuan untuk menentukan apakah variabel
independen (X1, X2, X3) dalam model regresi memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap variabel dependen (Y) (Ghozali, 2018). Uji t statistik
mempunyai nilai signifikansi 5% dengan kriteria sebagai berikut :

a. Apabila signifikansi < 0,05 maka H1 diterima yang artinya terdapat
pengaruh signifikan variabel independen secara individual dengan
variabel dependen.

b. Apabila signifikansi > 0,05 maka H1 ditolak yang artinya tidak terdapat
pengaruh signifikan variabel independen secara individual dengan
variabel dependen.

2) Uji F (Simultan)

Pada dasarnya, uji F menunjukkan apakah setiap variabel bebas atau
independen dalam model mempunyai pengaruh secara bersama — sama
terhadap variabel terikat atau dependen (Ghozali, 2018). Pada uji F terdapat
kriteria sebagai berikut :

a. Dibandingkan dengan nilai F hitung dengan F tabel
Jika F tabel > F hitung, maka H1 ditolak
Jika F tabel <F hitung, maka H1 diterima

b. Dibandingkan dengan angka signifikansi
Jika signifikansi > 0,05 maka H1 ditolak
Jika signifikansi < 0,05 maka H1 diterima

3) Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tujuan dari uji koefisien determinasi adalah untuk mengetahui

seberapa baik kemampuan model untuk menjelaskan variasi variabel

dependen. Koefisien determinasi berkisar antara 0 dan 1.
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Klasifikasi koefisien korelasi adalah sebagai berikut:
e 0 menunjukkan tidak ada korelasi
e () —0.49 menunjukkan korelasi lemah
e 0,50 menunjukkan korelasi moderat
e (.51 hingga 0,99 menunjukkan korelasi kuat
e dan 1,00 menunjukkan korelasi sempurna.

Nilai R* yang rendah menunjukkan bahwa kemampuan variabel
independen sangat terbatas untuk menjelaskan variabel dependen. Nilai R?
yang lebih tinggi menunjukkan bahwa variabel dependen memberikan
hampir semua informasi yang diperlukan untuk memprediksi variasi

variabel dependen (Ghozali, 2018).



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Objek Penelitian

Tasenyong merupakan tas merek lokal yang asalnya dari Banyumas,
Jawa Tengah yang didirikan oleh Ibu Lusi Yulianti. Tasenyong sudah berdiri
sejak tahun dan memiliki 7 cabang toko diantaranya yaitu di Karangwangkal
(Purwokerto  Utara), Situmpur (Purwokerto Selatan), Purbalingga,
Banjarnegara, Majenang, Cilacap dan Slawi. Merek Tasenyong dipilih untuk
mengangkat produk lokal yang identik dengan Banyumas dan bahasa ngapak
yang digambarkan melalui merek tersebut. Banyaknya karyawan pada seluruh
cabang toko berjumlah sebanyak 23 karyawan, sedangkan jumlah karyawan
bagian produksi berjumlah sekitar 30 orang. Toko Tasenyong buka mulai pukul
10.00 hingga pukul 20.00 WIB. Produknya dibuat oleh pengrajin lokal dan
dibuat dengan tangan. Model dan variasi yang ditawarkan dalam produk
beragam dan tentunya mengikuti tren atau model masa Kini. Tasenyong
menyediakan berbagai macam jenis tas, termasuk fofebag, handbag, slingbag,
ransel, dan dompet dengan kisaran harga yang beragam mulai dari Rp 50.000
—Rp 200.000. Dengan memanfaatkan fitur digitalisasi untuk proses pemasaran
produk, Tasenyong dapat meraup omset puluhan juta rupiah.

Tasenyong menawarkan layanan grafis tas yang dapat disesuaikan dan
bisa memberikan nama atau merek olshop. Banyak orang memilih Tasenyong
sebagai tempat terbaik untuk membeli tas. Untuk tas yang paling banyak
diminati konsumen disesuaikan dengan musim. Jika saat musim masuk kuliah
tas yang paling diminati totebag atau tas ransel sedangkan pada saat akhir tahun
konsumen banyak yang mencari tas slingbag. Bahan — bahan yang digunakan
Juga berkualitas tinggi, bahkan ada yang tahan air. Selain itu, karena tas — tas
ini sangat murah, tidak akan membuat kantong kering. Produknya dikemas
dalam tas kertas kraft coklat yang sangat unik. Konsumen tidak perlu
mengemasnya lagi jika ingin membuatnya sebagai buah tangan atau digunakan

untuk momen spesial.
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A.1 Karakteristik Responden
Adapun data jenis kelamin resonden dalam penelitian ini adalah :
Tabel 4.1
Karakteristik Responden menurut Jenis Kelamin
No. Jenis Kelamin Jumlah Presentase

1. Perempuan 93 96%
2. Laki — laki 4 4%

Total 97 100%

Sumber : Data Kuesioner Penelitian, 2024

Berdasarkan pada tabel 4.1 di atas, dapat diketahui bahwa responden
dengan jenis kelamin perempuan sebanyak 93 orang dan responden
dengan jenis kelamin laki — laki sebanyak 4 orang. Dapat disimpulkan
bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini adalah perempuan.

Adapun data tentang usia responden dalam penelitian ini adalah :
Tabel 4.2
Karakteristik Responden menurut Usia

No. Rentang Usia Jumlah Presentase
1. < 20 Tahun 4 6%
2. 20 — 25 Tahun 93 94%
3. > 25 Tahun 0 0%
Total 97 100%

Sumber : Data Kuesioner Penelitian, 2024

Berdasarkan pada tabel 4.2 di atas, dapat diketahui bahwa responden
dengan usia < 20 tahun sebanyak 4 orang, responden dengan usia 20 — 25
tahun sebanyak 93 orang dan responden dengan usia > 25 tahun 0 orang
atau tidak ada. Dapat disumpulkan bahwa mayoritas usia responden dalam

penelitian ini adalah berusia 20 — 25 tahun.



B. Uji Instrumen Penelitian
1) Uji Validitas
Uj1 validitas digunakan untuk menentukan apakah kuesioner itu sah
atau tidak. Jika data yang dikumpulkan dari subjek penelitian dan data yang
dikumpulkan dianggap sama, maka hasil penelitian dianggap valid. Untuk
menguji validitas isntrumen, rumus pearson product moment digunakan.
Untuk menentukan valid atau tidaknya, maka ditentukan
berdasarkan kriteria uji validitas, yaitu :
a) Apabila r hitung > r table (taraf signifikansi 0.05) maka item kuesioner
dinyatakan valid.
b) Apabila r hitung < r tabel (dengan taraf signifikansi 0,05), item
kuesioner dianggap tidak valid.
Dalam uji validitas, keputusan didasarkan oleh perbandingan

koefisien korelasi dari r hitung dengan r table, untuk degree of freedom (df)

yaitu :
N=97
N-2-97-2 =95
a=0,05
R tabel ke 95 adalah 0,199
Tabel 4.3
Hasil Uji Validitas
. . Nilai r Nilai r
Variabel No.item hitung tabel Keterangan
Soctal Media 1 0.660 0.199 Valid
Marketing (X1) 2 0.527 0.199 Valid
3 0.623 0.199 Valid
4 0.619 0.199 Valid
5 0.731 0.199 Valid
6 0.640 0.199 Valid
7 0.556 0.199 Valid
8 0.261 0.199 Valid
Brand Image (X2) 1 0.622 0.199 Valid
2 0.523 0.199 Valid
3 0.492 0.199 Valid
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4 0.670 0.199 Valid
5 0.604 0.199 Valid
6 0.602 0.199 Valid
Customer Trust (X3) ] 0.563 0.199 Valid
2 0.678 0.199 Valid
3 0.610 0.199 Valid
4 0.642 0.199 Valid
5 0.707 0.199 Valid
6 0.620 0.199 Valid
Repurchase Intention 1 0.535 0.199 Valid
(Y) 2 (0.788 0.199 Valid
3 0.583 0.199 Valid
4 0.586 0.199 Valid
5 0.564 0.199 Valid
6 0.392 0.199 Valid

Sumber : Hasil Olah Data SPSS versi 26
Menurut tabel pada 4.3 diatas, dapat diketahui bahwa hasil
perhitungan uji validitas pada variabel social media marketing, brand image
customer trust dan repuchase intention memiliki nilai r hitung > r table yang
artinya, semua pertanyaan kuesioner dalam penelitian ini dinyatakan telah
valid dan dapat dipergunakan untuk alat ukur sebuah penelitian.
2) Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas menunjukkan bahwa alat ukur konsisten. Suatu alat
ukur dianggap reliabel jika digunakan dua kali untuk mengukur gejala yang
sama dan hasilnya menghasilkan variable yang konsisten. Untuk
mengetahui reliabilitas kuesioner, uji coba harus dilakukan menggunakan
rumus Alpha Cronbach, menggunakan perhitungan berikut :
Adapun pedoman dalam penentuan melalui uji reliabilitas adalah :
a. Apabila Cronbach’s Alpha > 0,6 maka item variabel tersebut dianggap
rieliabel.
b. Apabila Cronbach’s Alpha < 0.6 maka item variabel tersebut dianggap
tidak reliabel.
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Tabel 4.4
Hasil Uji Reliabilitas
. Cronbach's Nilai
Variabel Alpha Batas Keterangan
Social Media Marketing (X1) 0.781 0.60 Reliabel
Brand Image (X2) 0.660 0.60 Reliabel
Customer Trust (X3) 0.703 0.60 Reliabel
Repurchase Intention (Y) 0.613 0.60 Reliabel

Sumber : Hasil Olah Data SPSS versi 26

Menurut tabel pada 4.4 di atas, dapat disimpulkan bahwa social
media marketing, brand image, customer trust dan repurchase intention
dinyatakan reliabel atau dapat diandalkan. Oleh karena itu, nilai cronbach's
alpha yang diperoleh dari perhitungan untuk masing — masing variabel
memiliki nilai > 0,60. Oleh karena itu, variabel — variabel ini layak untuk
digunakan dalam penelitian ini.

B.1 Uji Asumsi Klasik
1) Uji Nomalitas

Uji normalitas digunakan untuk menentukan apakah variabel
pengganggu atau residual dalam model regresi memiliki distribusi normal
(Ghozali, 2018). Uji Kolmogorov-Smirnov, yang menggunakan kriteria
nilai signifikan dari Monte Carlo (2-tailed), digunakan untuk
memvyerifikasi normalitas data. Metode Monte Carlo menguji normalitas
data dengan pengembangan sistematis dan bilangan acak. Monte Carlo
digunakan untuk melihat distribusi data dari sampel yang bernilai acak atau
nilainya terlalu ekstrim. Uji Kolmogorov-Smirnov menggunakan tingkat
signifikansi 5% atau 0,05. Tingkat signifikansi lebih besar dari 0,05
menunjukkan bahwa tidak ada perbedaan signifikan atau distribusi data
normal, dan tingkat signifikansi kurang dari 0,05 menunjukkan bahwa data

yang diuji tidak normal.




Tabel 4.5

Hasil Uji Normalitas
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardize
d Residual
N 97
Normal Mean .0000000
P. t ab
SRS IStd. Deviation 3.10748791
Most Extreme |Absolute 062
Differences =
Positive .043
Negative -.062
Test Statistic 062
Asymp. Sig. (2-tailed) .200%4
Monte Carlo  Sig. 784
Sig. (2-tailed)
09% Confidence Lower Bound 676
Interval
Upper Bound .891

Sumber : Hasil Olah Data SPSS versi 26

Menurut tabel 4.5 di atas, hasil uji normalitas yang ditunjukkan pada

tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa data yang digunakan dalam

penelitian ini berdistribusi normal. Nilai Sig.(2-tailed) sebesar 0,784 > 0,05.

2) Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas digunakan untuk mengetahui apakah ada atau

tidak hubungan antara variabel independen dalam model regresi. Model

regresi yang baik tidak harus memiliki hubungan antara variabel

dependennya. Dalam suatu penelitian, nilai Tolerance dan Variance

Inflation Vactor (VIF) digunakan untuk mengevaluasi multikolinearitas.

Suatu item data dianggap tidak menunjukkan gejala multikolinearitas jika

nilai toleransi lebih besar dari 0,10 (toleransi lebih besar dari 0,10) dan

faktor variabel inflasi kurang dari 10 (VIF kurang dari 10).
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Tabel 4.6
Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients®
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Social Media Marketing 970 1.031
Brand Image 972 1.029
Customer Trust 997 1.003

Sumber : Hasil Olah Data SPSS versi 26
Menurut tabel 4.6 di atas, hasil uji multikolinearitas pada penelitian
ini menunjukkan bahwa nilai VIF dari social media marketing, brand
image, dan customer trust kurang dari 10, dan nilai toleransi masing —
masing dari ketiga variabel tersebut lebih besar dari 0,10. Jadi, tidak ada
gejala multikolinearitas antar variabel bebas.
3) Uji Heteroskedastisitas
Tujuan uji heteroskedastisitas adalah untuk menentukan apakah
variasi dalam model regresi sama dari residual satu pengamatan ke
pengamatan lain. Pengamatan ini dapat dilakukan dengan menggunakan uji
glejser, yang merupakan uji hipotesis yang digunakan untuk menentukan
apakah model regresi menunjukkan heteroskedastisitas dengan
menggunakan regresi absolut residual.
Dasar pengambilan keputusan dengan uji glejser adalah :
e Apabila nilai signifikansi > 0,05 maka data tidak mengalami
heteroskedastisitas.
Apabila nilai signifikansi < 0,05 maka terjadi heteroskedastisitas pada

data.
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Tabel 4.7
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Coefficients®
Unstandardized [Standardized
Coetficients |Coefticients
Model B  [Std. Error| Beta t Sig.
1 (Constant) 3.347 2.348 1.425| .157
Social Media Marketing| -.023 .038 -.062| -.613 .541
Brand Image -.116 .060 -.196/-1.931) .056
Customer Trust 113 .066 A71 1.709) .091

a. Dependent Variable: Abs RES

Sumber : Hasil Olah Data SPSS versi 26

Menurut tabel 4.7 di atas, semua variabel memiliki nilai signifikansi
lebih dari 0,05, schingga tidak ada heteroskedastisitas. Variabel social
media marketing (X1) sebesar 0,541 > 0,05, brand image (X2) 0,056 >

0,05, customer trust (X3) 0,91 = 0,05.
B.2 Analisis Regresi Linear Berganda

Regresi berganda adalah teknik di mana nilai variabel independen

(X) dan variabel dependen (Y) dicari untuk memperkirakan rata — rata

variabel dependen (Y) atas dasar nilai variabel independen (X). Nilai

koefisiensi regresi berganda dapat diperoleh dengan menggunakan model

regresi linear berganda. Persamaan yang digunakan dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut :

Y=a=b:Xi+b:2Xa+hsXs+e

Keterangan :

Y = Repurchase Intention

o = Konstanta

X1 = Social Media Marketing
X2 = Brand Image
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Xs = Customer Trust
bi.ba.bs = Koefisien Regresi
e = Standard Error
Tabel 4.8
Hasil Analisis Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients®

Unstandardized |Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error|  Beta t Sig.
1 (Constant) 36.846 | 1.206 30.541 | .000
Social Media Marketing | -.085 024 -.257 -3.460 | .001
Brand Image -.260 037 -.532 -7.060 | .000
Customer Trust -.103 039 -.194 -2.631 | .010

a. Dependent Variable: Repurchase Intention

Sumber : Hasil Olah Data SPSS versi 26
Berdasarkan tabel 4.8 di atas, analisis regresi linear berganda dapat
didapatkan hasil sebagai berikut :
Y=a=biXi +hXo+b:sXs+e
Y = 36.846 + -0,085X: +-0,260X2 +-0,103Xs +e

1) Variabel Social Media Marketing (X1), Brand Image (X2) dan Customer
Trust (X3) mempengaruhi variabel Repurchase Intention. Jika tidak ada
variabel independen, variabel Repurchase Intention tidak berubah. Nilai a
sebesar 36.846 adalah konstan.

2) bl menunjukkan nilai koefisien regresi X1 sebesar -0,085, yang
menunjukkan bahwa setiap peningkatan nilai variabel Social Media
Markeing (X1) akan meningkatkan Repurchase Intention (Y) sebesar -0,085
jika variabel Brand Image (X2) dan Customer Trust (X3) tetap atau konstan.

3) b2 (nilai koefisien regresi X2) sebesar -0,260 menunjukkan bahwa setiap

peningkatan satu satuan variabel Brand Image (X2) akan meningkatkan
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Repurchase Intention (Y) sebesar -0,260 jika variabel Social Media
Markeing (X1) dan Customer Trust (X3) tetap atau tidak berubah.

4) b3 menunjukkan bahwa dengan asumsi variabel Social Media Markeing
(X1) dan Brand Image (X2) tetap atau tidak berubah, setiap peningkatan
satu satuan variabel Customer Trust (X3) akan meningkatkan Repurchase
Intention (Y) sebesar -0,106

B.3 Pengujian Hipotesis

1) Uji T (Parsial)

Pengaruh masing — masing variabel independen terhadap variabel
dependen dapat diukur dengan menggunakan uji t dalam anlisis regresi.
Semua analisis dilakukan dengan taraf signifikansi 0,05 (alfa = 5%).
Kriteria digunakan untuk menentukan apakah hipotesis ditolak atau
diterima. Jika taraf signifikansi lebih dari 0,05, hipotesis ditolak, yang
berarti koefisiensi regresi tidak signifikan; sebaliknya, jika tarag
signifikansi kurang dari 0,05, hipotesis tidak dapat ditolak, yang berarti
koefisiensi regresi signifikan.

Cara menghitung Nilai t tabel t (0,05/2=97 -4 —-1)=0,025 : 92

Tabel 4.9
Hasil Uji — T
Coefficients”
Unstandardized |Standardized
Coefficients  |Coefficients
Model B |Std. Error]  Beta t Sig.
(Constant) 36.846 1.206 30.541 .000
Social Media Marketing -.085 024 -257-3.460,  .001
Brand Image -.260 037 -.532/-7.060,  .000
Customer Trust -.103 .039 -.194 -2.631 010

a. Dependent Variable: Repurchase Intention

Sumber : Hasil Olah Data SPSS versi 26
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Menurut tabel 4.9 hasil uji T di atas, maka nilai — nilai variabel yaitu

sebagai berikut :

d.

2)

Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel 4.9 di atas, dapat diperoleh
nilai t hitung > t tabel yaitu -3,460 > 1,986 dan nilai probabilitas
signifikansi 0,001 < 0,05.

Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel 4.9 di atas, dapat diperoleh
nilai t hitung > t tabel yaitu -7,060 > 1,986 dan nilai probabilitas
signifikansi 0,000 < 0,05.

Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel 4.9 di atas, dapat diperoleh
nilai t hitung > t tabel yaitu -2,631 > 1,986 dan nilai probabilitas
signifikansi 0.010 < 0,05.

Uji F (Simultan)

Dilakukan uji F untuk mengukur signifikansi korelasi antara
variabel bebas dan variabel terikat. Jika taraf signifikansi kurang dari
0.05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel bebas memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap variabel terikat secara bersama — sama.
Sebaliknya, jika taraf signifikansi lebih dari 0,05, maka variabel bebas
tidak memiliki pengaruh terhadap variabel terikat.

Cara menghitung F tabel: F(k—1:n—-k)F=4-1;97-4=3;93
Tabel 4.10
Hasil Uji F

ANOVA*

Model Sum of Squares| df |Mean Square| F Sig.

1

Regression 136.636 3 45.545) 36.062 .0009

Residual 117.458 93 1.263

Total 254.094 96

a. Dependent Variable: Repurchase Intention

b. Predictors: (Constant), Customer Trust, Social Media Marketing, Brand
Image

Sumber : Hasil Olah Data SPSS versi 26
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Menurut pada tabel 4.10 di atas diperoleh nilai F hitung > F tabel
yaitu 36.062 > 2,70 dan nilai probabilitas signifikansi yaitu 0,000 < 0,05.
Sehingga dapat diartikan bahwa variabel Social Media Marketing (X1),
Brand Image (X2) dan Customer Trust (X3) berpengaruh secara simultan
atau bersama — sama.

3) Uji Koefisien Deterninasi (R?)

Koefisiensi determinasi (R?), yang memiliki nilai antara  dan 1,
digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model untuk
menjelaskan variasi variabel dependen. Nilai R? yang rendah
menunjukkan bahwa kemampuan variabel bebas sangat terbatas untuk
menjelaskan variasi variabel terikat, dan nilai R? yang lebih tinggi
menunjukkan bahwa variabel independen memberikan hampir semua
informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel
dependen.

Tabel 4.11
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary

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

1 WRE S 538 523 1.12383

a. Predictors: (Constant), Customer Trust, Social Media Marketing, Brand
Image

Sumber : Hasil Olah Data SPSS versi 26

Menurut hasil perhitungan yang ditunjukkan pada tabel 4.11 di
atas, nilai adjusted R Square sebesar (0,523 atau 52,3%, yang berarti
sebanyak 52,3% dari repurchase intention dapat dipengaruhi oleh variabel
social media marketing, brand image, dan customer trust. Variabel —
variabel tersebut menunjukkan bahwa sisa 47,7% dipengaruhi oleh variabel

— variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini.
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C. Pembahasan
1. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Repurchase Intention

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa variabel
bebas social media marketing (X1) memengaruhi repurchase intention
(Y). Dengan tingkat nilai signifikansi 0,001 < 0,05 dan nilai koefisien beta
sebesar -0.085, dapat disimpulkan bahwa variabel H1 diterima.

Oleh karena itu, jelas bahwa social media marketing memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap repurchase intention dalam keempat
indikatornya. Social media marketing dinilai dapat membantu konsumen
untuk menemukan referensi produk Tasenyong. Pemasaran melalui media
sosial juga sangat memudahkan konsumen untuk menilai dan
membandingkan produk dengan produk lain, sehingga mempermudah
konsumen untuk mengunjungi offline strore. Dengan adanya pemasaran
melalui media sosial, konsumen dapat melihat produk terbaru dan diskon,
yang membuat mereka tertarik untuk membeli produk terbaru dengan harga
yang lebih rendah dan produk yang dipromosikan melalui media sosial.
Selain itu, argumen dari konsumen tersebut diperkuat oleh hasil wawancara
dengan Tasenyong yang mengatakan bahwa dengan adanya social media
marketing ini sangat membantu pihak tasenyong selain untuk
meningkatkan penjualan, tetapi juga untuk tau kebutuhan konsumennya
dan mengetahui model juga variasi yang sedang tren sehingga dapat
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.

Dalam konteks social media marketing, dapat ditarik kesimpulan
bahwa pada Surah An — Nisa ayat 29 mengingatkan kita untuk jujur dan
transparan dalam jual beli dan ntuk tidak melakukan tindakan yang
merugikan diri sendiri, termasuk berbohong atau menipu. Dalam social
media marketing, kejujuran dan transparansi sangat penting untuk
membangun kepercayaan dengan pelanggan. Selain itu, ayat ini
mengingatkan kita untuk menghargai diri sendiri dan orang lain. Dalam
social media marketing, kita harus menghargai pelanggan dengan

menyediakan konten yang bermanfaat dan relevan dengan kebutuhan
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mereka. Implementasi dalam social media marketing diantaranya yaitu
pastikan konten yang dibuat akurat, relevan, dan bermanfaat bagi
konsumen, jujur dan transparan dalam promosi produk atau jasa,
menghargai konsumen dengan menyediakan konten yang bermanfaat dan
relevan dengan kebutuhan mereka serta gunakan media sosial dengan bijak
untuk mempromosikan produk atau jasa yang akan ditawarkan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa indikator content creation
yang menarik memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keinginan untuk
membeli kembali. Penemuan ini mendukung teori Genelius bahwa
pembuatan konten yang menarik adalah dasar dari strategi pemasaran sosial
media dan harus menggambarkan kepribadian sebuah bisnis untuk menarik
konsumen. Indikator kedua yakni content sharing pada komunitas sosial
memiliki dampak yang signifikan terhadap keinginan untuk membeli
kembali. Ini mendukung teori Genelius bahwa membagikan konten pada
komunitas sosial dapat memperluas jaringan bisnis dan menghasilkan
peningkatan penjualan, baik secara langsung maupun tidak langsung.
Indikator ketiga, connecting memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keinginan untuk membeli kembali. Hasil ini mendukung teori Genelius
bahwa jejaring sosial memungkinkan seseorang untuk bertemu dengan
lebih banyak orang yang memiliki minat yang sama dan memperluas
jaringan mereka sehingga memungkinkan pembentukan lebih banyak
bisnis. Indikator terakhir atau community building memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keinginan untuk membeli kembali. Hasil ini
mendukung teori yang dikemukakan oleh Genelius bahwa community
building pada sosial media yang memiliki kesamaan minat dapat terjadi
dengan adanya social networking.

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori oleh (Subagio, 2023) yaitu
social media marketing berperan penting dalam meningkatkan minat beli
ulang dan membuat konsumen mengenang merek atau barang tersebut
melalui promosi yang dilakukan pada sosial media. Sebagai sarana

pemasaran, sosial media dapat mempengaruhi repurchase intention dengan
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tetap menghadirkan promosi yang memikat di platform tersebut. Namun di
samping hal tersebut, terkadang konsumen juga merasa bahwa social media
marketing yang dilakukan overpromotion yaitu terlalu sering posting
promosi yang dianggap spam atau mengganggu dan membuat konsumen
ilfeel.

Dari paparan data di atas, dapat diketahui bahwa social media
marketing berpengaruh terhadap repurchase intention. Penelitian ini
didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Wijaya, 2023)
dengan judul “Pengaruh Experiential Marketing dan Social Media
Marketing terhadap Repurchase Intention di Mediasi Brand Trust pada
Instagram Samsung Indonesia di Surabaya” yang mana hasil penelitian
tersebut menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh secara
signifikan terhadap repurchase intention. Selain itu, hasil penelitian ini
juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Rizky,
dkk. (2023) berjudul “Pengaruh Social Media Marketing di Instagram
terhadap Niat Pembelian Ulang Melalui Experiential Marketing dan Brand
Trust " menunjukkan bahwa social media marketing di Instagram memiliki
pengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang. Koefisien jalur yang
dihasilkan adalah 0,35, menandakan bahwa pemasaran melalui media
sosial dapat meningkatkan minat konsumen untuk melakukan pembelian
ulang.

Selain didukung oleh penelitian (Wijaya, 2023) dan (Rizky, 2023)
hasil penelitian ini juga didukung oleh (Khoirunnisa & Astini, 2021),
(Desdia, 2024), (Asyhari et al., 2022), (Dava, 2023) dan (Maulizar et al.,
2024) yang sepakat mengungkapkan bahwa social media marketing
memiliki pengaruh signifikan terhadap repurchase intention karena
platform media sosial memungkinkan perusahaan untuk berinteraksi
langsung dengan pelanggan dan membangun hubungan yang lebih dekat.
Dengan menggunakan media sosial, perusahaan dapat mempromosikan
produk atau layanan, membagikan informasi, dan menanggapi pertanyaan

atau keluhan pelanggan. Hal ini dapat meningkatkan kepercayaan dan
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loyalitas pelanggan, sehingga mereka lebih cenderung untuk melakukan
pembelian ulang. Pengaruh social media marketing terhadap repurchase
intention juga dapat dilihat dari aspek konten yang dibagikan. Konten yang
menarik, informatif, dan relevan dapat meningkatkan minat pelanggan dan
membuat mereka lebih cenderung untuk melakukan pembelian ulang.
Selain itu, media sosial juga memungkinkan perusahaan untuk melakukan
pemasaran yang lebih terarah dan personal, sehingga dapat meningkatkan
efektivitas kampanye pemasaran.

Dengan demikian, perusahaan perlu memahami pentingnya social
media marketing dan mengembangkan strategi untuk meningkatkan
repurchase intention melalui platform media sosial. Strategi ini dapat
meliputi membuat konten yang menarik, menggunakan influencer, dan
memanfaatkan fitur-fitur media sosial untuk meningkatkan interaksi
dengan pelanggan. Dengan menggunakan media sosial secara efektif,
perusahaan dapat meningkatkan repurchase intention dan mempertahankan
keunggulan kompetitif di pasar.

. Pengaruh Brand Image Terhadap Repurchase Intention

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa variabel
bebas brand image (X2) memengaruhi repurchase intention (Y). Dengan
tingkat nilai signifikansi 0.000 < 0,05 dan nilai koefisien beta sebesar -
0,260, dapat disimpulkan bahwa H2 diterima.

Oleh karena itu, brand image memiliki dampak yang signifikan dan
dinilai mampu mempengaruhi repurchase intention dalam ketiga
indikatornya. Disamping karna local brand in town, model produk yang
variatif dan harganya yang terjangkau dapat menarik minat konsumen
untuk melakukan pembelian ulang. Selain modelnya yang variatif, kualitas
dan design kekinian yang disajikan dinilai mampu menarik minat
konsumen dan sesuai dengan gaya atau style dari konsumen Tasenyong
khususnya konsumen di kalangan wanita. Branding Tasenyong dinilai
mampu membantu akan kesadaran penggunaan brand lokal bagi

konsumennya. Tanpa menggunakan tagline yang bermacam — macam dan
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asing, dengan kata “nyong” saja sudah sangat mewakili betapa lokalnya
brand tersebut. Hal ini tentunya menjadi identitas tersendiri bagi
Tasenyong dan sangat mengikuti target pasar dan Kkepribadian para
konsumennya yang menjadi warga ngapak atau lokal. Dengan adanya local
brand ini, konsumen merasa ikut memberi partisipasi untuk turut
membantu mengembangkan UMKM lokal disisi karna design yang
menarik dan selalu mengikuti tren, konsumen merasa mempunyai opsi
utama untuk membeli tas yang kualitasnya setara dan dapat dibandingkan
atau apple to apple dengan brand lain yang tentunya dari segi harganya jauh
berbeda dengan Tasenyong. Hasil wawancara juga menyebutkan bahwa
strategi branding yang dilakukan oleh Tasenyong yaitu dengan cara
membuka beberapa cabang dalam lingkup daerah ngapak (Purbalingga,
Banjarnegara, Majenang, Cilacap dan Slawi) dapat membantu konsumen
untuk mengenal dan familiar dengan Tasenyong ifu sendiri.

Dalam konteks brand image, dapat ditarik kesimpulan bahwa pada
Q.S. Asy — Syu'ara ayat 181 — 183 mengingatkan kita untuk menekankan
pentingnya kewajiban sosial dan tanggung jawab terhadap konsumen.
Dalam konteks brand image, perusahaan harus menunjukkan komitmennya
terhadap kewajiban sosial dan tanggung jawab terhadap konsumen. Ayat —
ayat ini juga menekankan pentingnya pengelolaan sumber daya dengan
bijak. Dalam konteks brand image, perusahaan harus menunjukkan
kemampuan pengelolaan sumber daya yang efektif dan efisien. Ayat — ayat
ini juga menekankan pentingnya komunikasi yang baik dengan konsumen.
Dalam konteks brand image, perusahaan harus menunjukkan kemampuan
komunikasi yang baik dengan konsumen untuk membangun citra yang
positif. Implementasi dalam brand image diantaranya yaitu perusahaan
harus menunjukkan komitmennya terhadap kewajiban sosial dan tanggung
jawab terhadap konsumen atau masyarakat melalui program — program
corporate social responsibility (CSR), perusahaan harus menunjukkan
kemampuan pengelolaan sumber daya yang efektif dan efisien untuk

membangun citra yang positif, serta perusahaan harus menunjukkan
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kemampuan komunikasi yang baik dengan konsumen atau masyarakat
untuk membangun citra yang positif dan mempertahankan kepercayaan
masyarakat.

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori (Wardhana, 2024) bahwa
jika konsumen memiliki persepsi positif tentang suatu merek, mereka akan
kembali membeli barang tersebut dan sebaliknya. Selain itu (Kotler, 2004)
juga mengemukakan bahwa brand image adalah pandangan konsumen
mengenai merk tersebut. Konsumen yang melihat merek tersebut dengan
baik dan positif akan mempengaruhi keputusan pembelian ulang.
Hubungan antara brand image dengan repurchase intention menunjukkan
bahwa branding yang efektif dapat memberikan dampak yang positif bagi
bisnis dengan adanya keputusan pembelian ulang.

Berbeda dengan studi sebelumnya yang dilakukan oleh Putri Febiani
Iskandar, dkk. (2024) yang berjudul *“Pengaruh Brand Image. Service
Quality dan Word Of Mouth Terhadap Repurchase Intention Pada Produk
Toko Febshop019™ menunjukkan hasil penelitian yaitu variabel brand
image tidak memiliki pengaruh terhadap repurchase intension konsumen
dari toko Febshop019 di Aplikasi Shopee hal ini disebabkan karena
pelanggan tidak terlalu mementingkan perbedaan citra merek tertentu
dengan merek lainnya namun pada hasil penelitian ini yang bersumber dari
hasil olah data dan uji statistik, dapat diketahui bahwa brand image
berpengaruh terhadap repurchase intention yang didukung oleh penelitian
terdahulu (Darmayanti, 2022) yang berjudul “Pengaruh Citra Merek dan
Kualitas Layanan terhadap Keputusan Pembelian Ulang dengan Kepuasan
Konsumen sebagai Variabel Moderasi™ menunjukkan hasil brand image
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang di
Shopee. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi positif konsumen terhadap
merek dapat mendorong mereka untuk melakukan pembelian kembali.
Hasil penelitian ini menekankan pentingnya brand image dan kualitas
layanan dalam mempengaruhi keputusan pembelian ulang di platform e —

commerce seperti Shopee. Meskipun kepuasan konsumen tidak
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memoderasi hubungan antara brand image dan keputusan pembelian ulang,
ia tetap berperan penting dalam konteks kualitas layanan, yang
menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan harus terus ditingkatkan untuk
mempertahankan loyalitas pelanggan.

Selain didukung oleh penelitian (Darmayanti, 2022) hasil penelitian
ini juga didukung oleh (Almirah & Indayani, 2022), (Handayani' et al.,
2024), (Dirgantari et al., 2024), (Inayah et al., 2024) dan (Pramono et al.,
2023) yang sepakat mengungkapkan bahwa brand image memiliki
pengaruh signifikan terhadap repurchase intention karena brand image
yang positif dapat meningkatkan kepercayaan dan loyalitas pelanggan.
Ketika pelanggan memiliki persepsi yang baik tentang suatu merek, mereka
lebih cenderung untuk melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan
merek tersebut kepada orang lain. Brand image yang positif juga dapat
membedakan suatu merek dari kompetitor dan meningkatkan keunggulan
kompetitif. Pengaruh brand image terhadap repurchase intention juga
dapat dilihat dari aspek psikologis pelanggan. Ketika pelanggan memiliki
brand image yang positif, mereka cenderung memiliki emosi positif dan
loyalitas yang lebih tinggi terhadap merek tersebut. Hal ini dapat
meningkatkan kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian ulang
dan mempertahankan hubungan jangka panjang dengan merek.

Dengan demikian, perusahaan perlu memahami pentingnya brand
image dan mengembangkan strategi untuk meningkatkan brand image dan
mempertahankan kesetiaan pelanggan. Strategi ini dapat meliputi
meningkatkan kualitas produk atau layanan, membangun komunikasi yang
efektif dengan pelanggan, dan mengembangkan program loyalitas yang
sesuai dengan kebutuhan pelanggan. Dengan meningkatkan brand image,
perusahaan  dapat  meningkatkan  repurchase  intention  dan

mempertahankan keunggulan kompetitif di pasar.

. Pengaruh Customer Trust Terhadap Repurchase Intention

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa variabel

bebas customer trust (X3) memengaruhi repurchase intention (Y).
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Berdasarkan hasil perhitungan, menunjukkan bahwa nilai t hitung adalah
(-2.631 > 1,986). Dengan tingkat nilai signifikansi 0,010 < 0,05 dan nilai
koefisien beta sebesar -0,103, dapat disimpulkan bahwa H3 diterima.

Oleh karena itu, customer trust memiliki dampak yang signifikan
dan dinilai mampu mempengaruhi repurchase intention dalam ketiga
indikatornya. Kepercayaan konsumen dapat meningkat karena kualitas
produk yang disajikan oleh Tasenyong sesuai dengan harapan atau
ekspektasi konsumen. Setelah menggunakan produk Tasenyong, konsumen
juga merasa sangat puas dengan kualitas yang konsisten dan desainnya
yang menarik. Produk - produk tersebut terbukti tahan lama dan
fungsional, sehingga meningkatkan kepercayaan Konsumen terhadap
merek Tasenyong. Selain itu, dari segi informasi yang konsumen dapatkan
di media sosial dengan produk aslinya tidak ada perbedaan. Sehingga
konsumen percaya untuk berbelanja kembali di Tasenyong. Dalam hasil
wawancara juga menerangkan bahwa strategi yang dilakukan oleh
Tasenyong untuk menjaga Kepercayaan para pelanggannya adalah dengan
tetap mempertahankan kualitas, design dan konsep yang bervariatif
sehingga konsumen merasa puas dengan produk yang dijual oleh
Tasenyong.

Dalam konteks customer trust, dapat ditarik kesimpulan bahwa
dalam Surat Al — Baqarah ayat 283 mengingatkan kita untuk menekankan
pentingnya kepercayaan dalam hubungan bisnis. Customer trust adalah
kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan dan produknya. Ayat ini juga
menekankan pentingnya integritas dalam hubungan bisnis. Perusahaan
harus menunjukkan integritas dalam semua aspek bisnisnya untuk
membangun kepercayaan pelanggan. Ayat ini menekankan pentingnya
transparansi dalam hubungan bisnis. Perusahaan harus transparan dalam
semua aspek bisnisnya untuk membangun kepercayaan pelanggan.
Implementasi dalam customer trust diantaranya yaitu perusahaan harus
membuat komitmen untuk membangun kepercayaan dengan pelanggan

melalui integritas dan transparansi, perusahaan harus menunjukkan
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integritas dalam semua aspek bisnisnya, termasuk dalam produk,
pelayanan, dan komunikasi serta perusahaan harus memberikan informasi
yang jelas dan akurat kepada konsumen tentang produk dan pelayanan
untuk membangun kepercayaan.

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori oleh (Santoso, 2023) bahwa
kepercayaan merupakan faktor penting karena jika produk atau layanan
dapat memenuhi harapan dan kebutuhan konsumen maka konsumen akan
percaya dengan produk tersebut. Ketika konsumen merasa aman dan
percaya maka mereka akan cenderung enggan berpaling pada kompetitor
dengan produk yang sejenis dan akan menjadikannya sebagai pilihan utam
untuk melakukan pembelian ulang. Namun di samping hal tersebut,
terkadang customer trust tidak langsung berkontribusi pada variabel
repurchase intention. Bisa jadi trust yang tinggi justru membuat konsumen
kurang kritis, atan mengharapkan lebih banyak, sehingga kecewa jika tidak
terpenuhi atau mereka mempercayai brand, tapi justru itu membuat mereka
menunda pembelian karena yakin promo akan datang lagi sehingga dalam
benak konsumen tersirat kepercayaan tinggi bisa membuat konsumen
menunggu waktu terbaik untuk beli, bukan langsung membeli.

Berbeda dengan studi sebelumnya yang dilakukan oleh oleh Nurul
Azizah (2023) yang berjudul “The Influence Of Information Quality And
Customer Trust On Customer Satisfaction And Repurchase Intention E —
Commerce Shopee In Bekasi Community” menunjukkan hasil bahwa
kepercayaan pelanggan tidak menunjukkan pengaruh besar terhadap niat
pembelian ulang, namun pada hasil penelitian ini yang bersumber dari hasil
olah data dan uji statistik, dapat diketahui bahwa customer trust
berpengaruh terhadap repurchase intention yang didukung oleh penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh (Melia, 2023) dengan judul *“Pengaruh
Digital Marketing, Customer Experience dan Customer Trust Terhadap
Repurchase Intention Secara Online Produk Kosmetik Wardah”. Hasil
penelitian tersebut menunjukkan bahwa customer trust berpengaruh secara

signifikan terhadap repurchase intention.
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Selain didukung oleh penelitian (Melia, 2023), hasil penelitian ini
juga didukung oleh (Alicia & Laulita, 2024), (Safitri, 2022), (Savila &
Tjahjaningsih, 2023), (Kardinal, 2022) dan (Putri Ayu Wijayanthi & Widya
Goca, 2022) yang sepakat mengungkapkan bahwa customer trust memiliki
pengaruh signifikan terhadap repurchase intention karena kepercayaan
pelanggan terhadap suatu merek atau perusahaan dapat meningkatkan
kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian ulang. Ketika pelanggan
percaya bahwa suatu merek atau perusahaan dapat memenuhi kebutuhan
dan harapan mereka, mereka lebih cenderung untuk mempertahankan
hubungan jangka panjang dan melakukan pembelian ulang. Kepercayaan
pelanggan dapat dibangun melalui berbagai cara, seperti kualitas produk
atau layanan yang baik, komunikasi yang efektif, dan pelayanan pelanggan
yang ramah. Ketika pelanggan merasa bahwa suatu merek atau perusahaan
dapat diandalkan dan dipercaya, mereka lebih cenderung untuk melakukan
pembelian ulang dan merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain.

Dengan demikian, perusahaan perlu memahami pentingnya
customer trust dan mengembangkan strategi untuk meningkatkan
kepercayaan pelanggan. Strategi ini dapat meliputi meningkatkan kualitas
produk atau layanan, membangun komunikasi yang efektif dengan
pelanggan, dan mengembangkan program loyalitas yang sesuai dengan
kebutuhan pelanggan. Dengan meningkatkan kepercayaan pelanggan,
perusahaan  dapat  meningkatkan  repurchase intention  dan
mempertahankan keunggulan kompetitif di pasar.

. Pengaruh Social Media Marketing, Brand Image dan Customer Trust
Terhadap Repurchase Intention

Menurut hasil uji simultan, nilai F hitung lebih besar dari f tabel,
36.062 lebih besar dari 2,70, dan tingkat signifikansi 0,000 lebih rendah
dari 0,05. Ini menunjukkan bahwa variabel Social Media Marketing (X1),
Brand Image (X2), dan Customer Trust (X3) memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Repurchase Intention (Y). Selanjutnya, untuk

mengetahui seberapa besar pengaruh variabel social media marketing,
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brand image, dan customer trust terhadap repurchase intention, dapat
dilihat pada nilai adjusted R square. Nilai adjusted R square yang diperoleh
dalam penelitian ini adalah 0,538. Hal ini menunjukkan bahwa variabel
social media marketing, brand image dan customer trust mempengaruhi
repurchase intention sebesar 52,3%. Sedangkan sisanya sebesar 47,7%
dipengaruhi oleh variabel atau faktor lain yang tidak diikutsertakan dalam
penelitian ini.

Maka dari itu, social media marketing dapat membantu tingkat
kesadaran dan minat konsumen terhadap suatu produk sehingga
meningkatkan kemungkinan konsumen untu melakukan pembelian ulang
terhadap produk Tasenyong di Purwokerto. Selain social media marketing,
brand image yang positif dapat meningkatkan kesetiaan konsumen
terhadap suatu produk yang sehingga meningkatkan kemungkinan
konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Begitupun dengan customer
trust yang tinggi akan dapat meningkatkan kepercayaan para konsumen
sehingga dapat meningkatkan kemungkinan konsumen untuk melakukan
pembelian ulang.

Untuk mencapai hasil yang optimal, strategi pemasaran dan
branding yang efektif harus mempertimbangkan hubungan antara ketiga
variabel ini yaitu social media marketing, brand image, dan customer trust.
Tasenyong di Purwokerto harus meningkatkan social media marketing,

brand image. dan customer trust untuk mendorong repurchase intention.



BABYV
PENUTUP

A. KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dan pemaparan
pembahasan yang telah diuraikan atau dijelaskan pada bab sebelumnya, maka
dapat penulis tarik kesimpulan bahwa :

1. Variabel social media marketing (X1) berpengaruh secara signifikan
terhadap repurchase intention (Y) pada konsumen Tasenyong di
Purwokerto. Hal ini berdasarkan dari taraf signifikansi yang diperoleh yaitu
sebesar 0,001 atau < 0,05. Hal ini berarti semakin baik social media
marketing yang disajikan, maka semakin tinggi pula tingkat repurchase
intention. Maka dapat diketahui bahwa H: diterima dan Ho ditolak. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa social media marketing berpengaruh secara
signifikan terhadap repuchase intention.

2. Variabel brand image (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap
repurchase intention (Y) pada konsumen Tasenyong di Purwokerto. Hal ini
berdasarkan dari taraf signifikansi yang diperoleh yaitu sebesar 0,000 atau
< 0,05. Hal ini berarti semakin baik brand image, maka semakin tinggi pula
tingkat repurchase intention. Maka dapat diketahui bahwa Ha diterima dan
Ho ditolak. Sehingga dapat disimpulkan bahwa brand image berpengaruh
secara signifikan terhadap repuchase intention.

3. Variabel customer trust (X3) berpengaruh secara signifikan terhadap
repurchase intention (Y) pada konsumen Tasenyong di Purwokerto. Hal ini
berdasarkan dari taraf signifikansi yang diperoleh yaitu sebesar 0,010 atau
< 0,05. Hal ini berarti semakin baik customer trust, maka semakin tinggi
pula tingkat repurchase intention. Maka dapat diketahui bahwa Hs diterima
dan He ditolak. Sehingga dapat disimpulkan bahwa customer trust
berpengaruh secara signifikan terhadap repuchas e intention.

4. Social media marketing (X1), brand image (X2) dan customer trust (X3)

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention (Y)
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pada Konsumen Tasenyong di Purwokerto berdasarkan hasil uji adjusted R
Square sebesar 0,523 atau 523%, yang berarti sebanyak 52,3% dari
repurchase intention dapat dipengaruhi oleh variabel social media
marketing, brand image, dan customer trust.. Hal ini berarti semakin tinggi
social media marketing, brand image dan customer trust maka akan

meningkatkan repurchase intention pada produk Tasenyong di Purwokerto.

B. SARAN

Berdasarkan hasil dari penelitian ini, penulis menyarankan beberapa hal

diantaranya sebagai berikut :

1.

2.

3.

Bagi Perusahaan Merek Tasenyong

Untuk pihak Tasenyong, harapannya penelitian ini mampu dijadikan
sebagai acuan Tasenyong sebagai perusahaan yang diteliti guna melakukan
inovasi pemasaran social media marketing, brand image dan customer trust
yang lebih baik untuk perusahaan kedepannya sehingga Tasenyong mampu
mengetahui faktor apa saja yang mampu memberikan pengaruh terhadap
peningkatan repurchase intention bagi konsumen
Bagi Konsumen

Untuk konsumen, sebelum memutuskan untuk melakukan
pembelian ulang disarankan untuk research produk kemudian mencari
informasi mengenai produk tersebut atau yang akan dibeli kembali melalui
konten produk dan postingan — postingan lain yang tersedia pada sosial
media atau melalui sesama konsumen yang sudah pernah melakukan
pembelian ulang agar memperkuat keyakinan minat beli kembali dan dapat
mengurangi kekecewaan terhadap kualitas suatu produk.
Bagi Penelitian Selanjutnya

Disarankan untuk meneliti variabel lain atau yang tidak
diikutsertakan dalam penelitian ini yang mampu memberikan pengaruh
lebih luas dan lebih besar yang dapat mempengaruhi repurchase intention,
misalnya kesadaran merek (brand awareness), perceived quality dan E —

WOM.
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Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian

KUESIONER PENELITIAN

“Pengaruh Social Media Marketing, Brand Image dan Customer Trust Terhadap
Repurchase Intention Pada Produk Tasenyong”

(Studi Pada Konsumen Tasenyong di Purwokerto)

Kepada Yth.
Konsumen Tasenyong

Di Purwokerto

Assalamualaikum wr.wb.
Perkenalkan saya Gading Lakshita Anindyatami mahasiswa prodi Ekonomi Syariah
UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto yang saat ini sedang menyusun skripsi.
Dengan ini saya memohon saudara/i untuk berpartisipasi dalam pengisian kuesioner
saya dengan kriteria sebagai berikut :

1. Konsumen Tasenyong

2. Domisili di Purwokerto

3. Pernah melakukan pembelian ulang
Adapun tujuan dari penelitian ini semata — mata digunakan untuk kepentingan
akademis, sehingga semua data responden yang terkait akan dijaga kerahasiaannya
dan tidak akan disebarluaskan tanpa persetujuan dari yang bersangkutan. Demikian
permohonan ini saya sampaikan, atas perhatian dan kerjasama saudara/i yang telah
meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini saya ucapkan terimakasih.

Wassalamualaikum wr.wb.

Hormat Saya,

Gading Lakshita A.



A.IDENTITAS RESPONDEN
Nama
E — mail
Jenis Kelamin
o Laki—laki
o Perempuan
Umur
o <20 tahun
o 20— 25 tahun
o > 25 tahun
Alamat Domisili
B. PETUNJUK PENGISIAN
1. Isilah identitas secara lengkap
2. Sebelum menjawab, bacalah dahulu butir pertanyaan dengan teliti
3. Pilihlah salah satu jawaban dari setiap pertanyaan yang paling sesuai dengan
keadaan diri anda agar memperoleh data yang benar, akurat dan objektif
4. Perhatikan setiap jawaban anda, pastikan tidak ada yang terlewat

5. Pilihlah alternatif yang tersedia :

SS : Sangat Setuju diberi skor 5
S : Setuju diberi skor 4
KS : Kurang Setuju diberi skor 3
TS : Tidak Setuju diberi skor 2
STS : Sangat Tidak Setuju diberi skor 1

C.PERTANYAAN KUESIONER
Kuesioner Social Media Marketing
No. Pertanyaan STS| TS | KS | S SS

1. Produk yang ditawarkan atau dipasarkan
melalui sosial media Tasenyong memiliki
konten yang menarik

Z Konten yang dibuat oleh Tasenyong
relevan dengan minat saya

3. | Tasenyong menggunakan fitur share di
sosial media untuk berbagi foto/video




produk ke platform sosial media yang
lain

seperti Facebook dan WhatsApp sehingga
konsumen dapat melihat koleksi produk
lebih dari satu sosial media

4. | Tasenyong membagikan segala informasi
pada fitur story sehingga memudahkan
saya dalam mencari informasi
S Saya menggunakan fitur kirim pesan
untuk berinteraksi dengan Tasenyong
mengenai produk — produknya
6. | Saya memanfaatkan fitur mention pada
kolom komentar dan direct
mesenger untuk berkomunikasi dengan
Tasenyong
7. | Tasenyong sangat responsif terhadap
pertanyaan konsumen dan membangun
komunikasi dengan konsumen
8. | Saya merasa dihargai sebagai konsumen
ketika Tasenyong selalu merespons
interaksi saya
9. | Bagaimana Anda menilai dampak pemasaran produk pada
sosial media terhadap keputusan pembelian Anda? Apakah
ada perubahan signifikan setelah melihat promosi produk
tersebut tersebut?
Kuesioner Brand Image
No. Pertanyaan STS || IS KS SS
L. Saya merasa Tasenyong adalah
brand yang terkenal
Z Saya merasa produk Tasenyong
lebih dikenal daripada kompetitor
3. Desain produk Tasenyong yang
tidak pasaran membuat saya
tertarik untuk membelinya
4, Model dan variasi produk yang
unik dari Tasenyong
mempengaruhi saya untuk
melakukan pembelian
5 Tasenyong memiliki manfaat yang
sejajar dengan produk kompetitor
6. Tasenyong menyediakan produk

tas yang trendy mengikuti
perkembangan model dan variasi
tas masa kini




Apa yang membuat Anda memilih merek Tasenyong

dibandingkan dengan merek lain?

Kuesioner Customer Trust

Pertanyaan

STS

TS

KS

SS

Saya percaya bahwa Tasenyong
bertanggung  jawab  terhadap
kualitas produk yang dijual

1

Saya merasa bahwa informasi yang
diberikan oleh Tasenyong selalu
jujur dan jelas

Saya merasa Tasenyong dapat
diandalkan dalam hal pelayanan

Kualitas produk Tasenyong telah
sesuai dengan harapan saya

Saya percaya terhadap segala
informasi yang diberikan oleh
Tasenyong

Tasenyong selalu menghadirkan
inovasi produk yang kreatif

Bagaimana Anda merasakan kepercayaan Anda terhadap
Tasenyong setelah menggunakan produk — produknya?

Kuesioner Repurchase Intention

No.

Pertanyaan

STS

TS

KS

SS

Saya memiliki minat  untuk
membeli produk Tasenyong lagi

o)

Saya tertarik untuk membeli produk
Tasenyong karena iklan yang saya
lihat

Saya berniat memberi rekomendasi
atau merekomendasikan keluarga
dan teman — teman saya untuk
menggunakan produk dari
Tasenyong

Tasenyong akan menjadi pilihan
pertama saya dari produk sejenis
yang lain

Apabila saya datang ke Tasenyong
lagi, saya akan membeli produk
yang berbeda

Saya mengikuti akun sosial media
resmi dari Tasenyong untuk
mendapatkan informasi terbaru
mengenai produk mereka




Apa yang membuat Anda mau kembali membeli produk
dari Tasenyong?

Lampiran 2 : Tabulasi Identitas Responden

. Jenis
No | Nama Lengkap E - mail Kelamin Umur

g ; ; 20-25

1 | Alya Awalinda rvelvet2525 @gmail.com Perempuan s

<2
2 | Vagita Rahmasari | vagitarahmasari28 @ gmail.com Perempuan igml‘l's
: . 20-25

3 | Fera Lutfiya Nisa | felutfiyaan @ gmail.com Perempuan bt

<
4 | Rakhmalia Andini | rakhmaandini6 @ gmail.com Perempuan iﬂluf
o it : 20-25

5 | Anggi Setiani anggisetiani78 @ gmail.com Perempuan tahun
Rahma Aolia ) S - 20-25

6 (i Giteal rahmaaoliaakmal @gmail.com Perempuan b
Fitriyah Wahyu \ . 20-25

q Niihcn fitritiiyahwna @ gmail.com Perempuan Shiin
8 | Dina hidayu dinahidayu6@gmail.com Perempuan igl;ﬁs
Muhamad Akmal . g . [20-25

9 Fajar Rizki akmalmuhamad980@ gmail.com | Laki - laki Lahuin

-2
10 | Naufal Hilmi paryantoahmad95 @ gmail.com Laki - laki tza(l}m;S
Rekta Lutfia - . R 20-25

11 Kamila rektalutfiakamilal 23 @gmail.com | Perempuan fohan
Khikmatun o P 20-25

12 Arid Khikmahzah@ gmail.com Perempuan S
13 Zaghrotunnisa zaghrotunnisanurulazizah @ gmail. P 20-25

Nurul Azizah com CIEMPYAL | tahun

20 -

14 | Ismaul Atikoh ismaul165@gmail.com Perempuan t‘ﬁmss
Ayinda o - ! ) 20-25

15 S ayindakhoerunisa@gmail.com Perempuan wahun
Mailia I . 20-25

16 Fiisanitnida mailianida2 @ gmail.com Perempuan cibiiini
Annisa Nurul ; 20-25

fadhils @ omai ore

17 Fadhilah annfadhilah18 @ gmail.com Perempuan P
Cahyaningrum . — ! ) 20-25

18 Ramadhani cahya.nrr17 @gmail.com Perempuan tahun
Lidya Qori . ) 20-25

19 Nurfadlilah lidyaqori7 @ gmail.com Perempuan bt




Ayunda Hari

9 nhacioie - . ) t5
20 Hactants Mahasiswa Perempuan | <20 tahun
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30 | Maharani rhany2962 @gmail.com Perempuan tza(:lmzs
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d tahun
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38 Sari yustinaapuspitasari @ gmail.com Perempuan tahun
20-25
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Haura Dwika ; ; 20-25
43 Priandini hauradwika @ gmail.com Perempuan P
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44 | Dinda Alfitasari alfitasari.dinda@gmail.com Perempuan tzd?ll.l_[‘l-s
. . . 20-25
45 | Een setiana setianaaeen @ gmail.com Perempuan cabiiini
<
46 | Fadilah Firdaus firdausfadilah1404 @ gmail.com Perempuan tza(;m;j
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50 | Mariza Lovitasari | marizalovel3 @ gmail.com Perempuan tzegl;lgs
Yulisaa Tri i s 20-25
51 Hopahi yulisatrihapsari0@ gmail.com Perempuan .
Pratiwi o ok 20-25
52 Herdirawti Pratiwihendra777 @ gmail.com Perempuan il
20 -
53 | Audina Resty kendyresty.26 @ gmail.com Perempuan ‘t-a?ij
54 | Mahar Sekarjati maharsekar62 @ gmail.com Perempuan | <20 tahun
Tabina Kaia O " Bh
55 Apita Zara tabinakaia560@ gmail.com Perempuan | <20 tahun
56 Siska T'n Wida giskatriwida220@ gmail.com Perempuan | < 20 tahun
Mulyani
Mamluah : 20-25
57 Latifatissofiyah mamlusofi@gmail.com Perempuan e
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61 Aulia Putri rahmadaniauliaputri02 @ gmail.co Perempuan 20-25
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62 th.nmmbd Watlan khoirunisawulan107@gmail.com | Perempuan B~25
Sari tahun
Irma . . 20-25
63 Septianingrum irmasngrm@ gmail.com Perempuan cabiiini
Hanifah Zahidah P . _ 20-25
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73 Hendsi yani amaliahendriyani2l @gmail.com | Perempuan Ghan
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Lampiran 3 : Tabulasi Data Responden
Social Media Marketing (X1)
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 Total X1
4 3 3 3 4 4 4 4 29
a4 3 3 4 3 4 3 4 28
a4 1 3 3 4 3 4 4 26
3 a 4 3 4 3 2 3 26
4 1 5 4 4 4 5 4 27
4 3 3 4 5 4 4 3 30
4 4 ! 1 ! 4 ! 4 26
4 4 3 1 2 2 3 4 23
5 5 5 5 5 5 5 5 40
4 4 3 1 4 4 5 5 30
3 3 3 3 3 3 3 3 24
3 4 1 3 g 3 g 4 26
4 3 4 4 3 3 4 5 30
4 4 3 4 3 4 4 5 31
g 1 g 4 g 4 g 4 29
3 S S L 3 L 3 2 26
4 L 3 3 4 L 4 4 30
4 4 1 3 2 2 3 4 23
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34
38
29

23
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24
26
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25
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32
21

32
21

32

28
24
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28
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32

27

34
32

24
23

27

27

26

32

22
31

32

28
28
26

36
29




30
28
28

24
27

29

29
29
26

32

26

15
31

15
29

27

28
17
25

25

30
27

22

40

18
30

30
24
31

24
25

31

27

31

23
38
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Brand Image (X2)







(X3)

Customer Trust










Repurchase Intention (Y)

Yak Y.2 Y.3 Y.4 X5 Y.6 Total Y

25
21
22
27
26
27
30
28
21
25
24
30
24
23
18
25
25
26
28
23
25
26
27
23
30
28
21
20
30
20
29
24
24
23
25
24
24
29
30




28
24
30
28
26
26
29
30
27
20
28
22
22
30
27
22
28
24
27
30
25
30
23
22
28
27
30
23
18
30
21
27
29
23
26
24
20
25
26
24
29



22

26
25
24
23
25
19
22
24
23
21
23
26
29
26
22
23
Lampiran 4 : Hasil Uji Validitas
A. Social Media Marketing (X1)
Correlations
TOTAL
X11  X12 X13 X14 X155 X186 X1.7 Xi1.8 X1
X1.1 Pearson 1 4147 3227 2207 4067 229" 493" 261" 660"
Correlation | [ [ [ [ | |
Sig. (2-ailed) 000 001 030 000 024 000 010 000
N 97 97 97 97 97 o7 | 97 97 97
X1.2 Pearson 4147 1 .264" 068 .245° 262" 261" .208° @ .527"
Correlation ! ! _ ! :
Sig. (2-tailed) .000 .009 .51 016 010 010 .041 .000
N o7 97 97 97 97 97 97 97 97
X1.3 Pearson 3227 2647 1 436" .3507 .366° .239° 207 623"
Correlation _ .
Sig. (2-talled)  .001  .009 | .000 .000 000 019 .042 000
N 97 97 97 97 97 97 9r 97 97
X1.4 Pearson .220° 068 .436" 1 469" 394" 266" 192 6197
Correlation ! ! ! ! . : :
Sig. (2-tailed)  .030 511 .000 ~.000 .000 008 .060  .000

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97



X1.5 Pearson 406" 245" 3507 .469” 1 .453" 449" 266" 7317
Correlation
Sig. (2-tailed)  .000 .016 .000  .000 .000 .000 .009 .000
N 97 g7 97 97 97 97 97 97 97
X1.6 Pearson 229° 262" 366" .394" 453" 1 .332" 2217 640"
Correlation
_Sig. (2-tailed) .024 010 .000 .000 .000 001 .030 .000
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97
X1.7 Pearson 493" 261" .239° 266" 449" 332" 1 405" 681"
Correlation
Sig. (2-tailed) 000 .010 .019 .008 .000 .0O1 .000 .000
N 97 97 97 97 97 a7 97 97 97
X1.8 Pearson 261" 208" 2077 192 266" .221" 405" 1) 556"
Correlation
Sig. (2-tailed)  .010 .041 .042 060 .009 .030 .000 .000
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97
TOTAL Pearson 660" .527" 623" 6197 .7317 .640" .681" .556" 1
_X1 Correlation
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .00O
N 97 97 97 97 97 97 97 97 97
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
B. Brand Image (X2)
Correlations
TOTAL
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2
X2.1 Pearson 1 523" .086 233 A21 224 622"
Correlation
_Sig. (2-tailed) .000 401 .022 .236 027 .000
N 97 97 a7 97 97 a7 97
X2.2 Pearson 523" 1 2117 223 A76 140 660"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .038 .028 .085 A73 .000
N 97 97 97 97 97 a7 97
X2.3 Pearson .086 2117 1 .3207 .084 A37 492"
Correlation
Sig. (2-tailed) 401 .038 .001 412 182 .000




Correlation

N 97 97 a7 97 97 a7 97
X2.4 Pearson 233 923 | 3207 1| 435" 301" 670"
Correlation
_Sig. (2-tailed) .022 .028 .001 .000 .003 .000
N 97 97 97 97 97 a7 97
X25 Pearson 121 176 084 435" 1 468" 604"
Correlation
_Sig. (2-tailed) .236 .085 412 .000 .000 .000
N 97 97 a7 a7 97 97 a7
X2.6 Pearson 224 140 137 3017 468" 1 602"
Correlation
Sig. (2-tailed) .027 A73 .182 .003 .000 .000
N 97 97 97 97 97 97 97
TOTAL_ Pearson 6227 860" 492" 6707 6047 602" 1
X2 Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 97 97 97 97 97 97 97
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
C. Customer Trust (X3)
Correlations
TOTAL _
X341 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3
X3.1 Pearson 1| 2730 213" 26F | 288" 114 563"
Correlation
Sig. (2-tailed) 007 .036 .008 .004 266 .000
N 97 97 97 97 97 97 97
X3.2 Pearson 273" 1 2127 350" 3757 280" 678"
Correlation
Sig. (2-tailed) .007 .038 .000 .000 .006 .000
N 97 97 97 97 97 97 97
X3.3 Pearson 213" 212 1 2977 3627 229 610"
Correlation
Sig. (2-ailed) .036 .038 .003 .000 .024 .000
N 97 97 97 97 97 97 97
X3.4 Pearson 2677 350"  .297" 1 .2617  .3407 .642"




Sig. (2-tailed) .008 .000 .003 .010 .001 .000
N 97 97 97 97 97 a7 97
X3.5 Pearson 289" 375" .362" 261" 1 4517 707"
Correlation
Sig. (2-tailed) .004 .000 .000 010 -.000 .000
N 97 97 97 97 a7 a7 97
X3.6 Pearson 114 2807 229" 3407 4517 1 620"
Correlation
Sig. (2-tailed) 266 006  .024 001  .000 .000
N 97 97 97 97 97 97 97
TOTAL_  Pearson 563" 6787 6107 .642" 707"  .620" 1
X3 Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 97 97 97 97 97 97 97
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
D. Repurchase Intention (Y)
Correlations
TOTAL_
YA Y2 Y.3 Y4 Y.5 A Y
YA Pearson 1 428" 115 022 136 116 5357
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 263 .830 183 .259 .000
N 97 97 97 97 97 97 97
Y2 Pearson 428" 1 .376" 2577  .388" 176 788"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .011 .000 .085 .000
N 97 97 97 97 97 97 97
Y3 Pearson 115 .376” 1 376~ .034 -.006 583"
Correlation
Sig. (2-tailed) .263 .000 .000 740 .952 .000
N 97 97 97 97 97 97 97
Y4 Pearson .022 257 376" 1 242 .080 586"
Correlation
Sig. (2-tailed) .830 011 .000 .017 439 .000
N 97 97 97 97 97 97 97



.564"

Y5 Pearson 136 .388" .034 242 1 258"
Correlation
Sig. (2-tailed) 183 000 740 017 011 000
N o7 97 97 97 97 97 97
Y.6 Pearson 116 176 -.006 .080 .258 1 392"
Correlation | | I | | ]
Sig. (2-tailed) 259  .085 952 439 011 000
N 97 97 97 91 97 97 97
TOTAL_ Pearson 535" 788" 5837 586" 564"  .392" 1
Y Correlation _ I | | I
Sig. (2-tailed) 000 000 000  .000  .000  .000
N 97 97 97 97 97 97 97
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Lampiran 5 : Hasil Uji Reliabilitas
A. Social Media Marketing (X1)
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
781 8
B. Brand Image (X2)
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
660 6
C. Customer Trust (X3)
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N ofltems

703 6




D. Repurchase Intention (Y)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of tems

613 6

Lampiran 6 : Hasil Uji Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardize
d Residual
N 97
Normal Mean .0000000
Parameters®® ——
Std. Deviation 3.10748791
Most Extreme |Absolute .062
PEeces Positive .043
Negative -.062
Test Statistic .062)
Asymp. Sig. (2-tailed) 2004
Monte Carlo  [Sig. 184
Sig. (tailed) - po0 Gonfidence Lower Bound 676
cEe Upper Bound 891

Sumber : Hasil Olah Data SPSS versi 26

2. Uji Multikolinearitas

1. Coefficients?®

Model

Collinearity Statistics

Tolerance

VIF

1 (Constant)




Social Media Marketing 970 1.031
Brand Image 972 1.029
Customer Trust 997 1.003
Sumber : Hasil Olah Data SPSS versi 26
3. Uji Heteroskedastisitas
Coefficients®
Unstandardized |Standardized
Coefficients  |Coefficients
Model B  |Std. Error|  Beta t Sig
| (Constant) 3.347 2.348 1.425 .157
Social Media Marketing | -.023 .038 -062| -.613] .541
Brand Image -.116 .060 -.196/-1.931] .056
Customer Trust A13 066 A710 1.709, .091
a. Dependent Variable: Abs RES
Sumber : Hasil Olah Data SPSS versi 26
Lampiran 7 : Hasil Uji Regresi Linear Berganda
Coefficients®
Unstandardized |Standardized
Coefficients CoefTicients
Model B  [Std. Error| Beta t Sig.
| (Constant) 36.846 | 1.206 30.541 | .000
Social Media Marketing | -.085 024 -.257 -3.460 | .001
Brand Image -.260 037 -.532 -7.060 | .000
Customer Trust -.103 039 -.194 -2.631 | .010

a. Dependent Variable: Repurchase Intention

Sumber : Hasil Olah Data SPSS versi 26




Lampiran 8 : Surat Usulan Menjadi Pembimbing Skripsi

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI
PROFESOR KIAI HAJI SAIFUDDIN ZUHRI PURWOKERTO

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
Jalan Jendaral Ahmad Yani No. 54 Purwokerto 53126
Talp: 0281-635624. Fax: (1281-636563; Wabsite: febi.uinsalzu sc.id

Nomor - 1075/Un.19/FEBI.J.ES/PP.009/6/2024 6 Juni 2024
Lampiran - 1 lembar
Hal : Usulan Menjadi Pembimbing Skripsi
Kepada
Yth. Bapak/lbu H. Ubaidillah, S.E., M.El.
Di
Purwokerto

Assalamu alaikum Wr. Wb.

Sesual dengan hasil sidang penetapan judul skripsi mahasiswa Program
Studi Ekonomi Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Prof. K.H. Saifuddin
Zuhri Purwokerto pada tanggal 6 Juni 2024, kaml mengusulkan Bapak/lbu untuk
menjadi Pembimbing Skripsi mahasiswa:

Nama . Gading Lakshita Anindyatami
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Dengan Customer Trust Sebagai Variabel Intervening (Studi
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Untuk itu, kami mohon kepada Bapak/lbu dapat mengisi surat kesediaan
terdlampir. Atas kesediaan Bapak/Ibu kami ucapkan terima kasih.

Wassalamu'alaikum Wr, Wb,

Koord. Prodi Ekonomi Syanah

H. Sochimin, Lc,, M.Si.
NIP. 18691009 200312 1 001
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FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
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Hal : Bimbingan Skripsl
Kepada
Yth. Bapak/ibu H. Ubaidillah, S.E., M.E.l.
Di
Furwokerio

Assalamu'alaikum Wr. Wb,

Berdasarkan sural penunjukan pembimbing skripsi yang telah kami
sampaikan dan surat pemyataan kesediaan menjadi pembimbing skripsi yang telah
Bapak/lbu tandatangani atas nama:

Nama : Gading Lakshita Anindyatam!
NiM : 214110201203
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Prodi :  Ekonomi Syariah
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Maka kami menetapkan Bapak/ibu sebagai Dosen Pembimbing Sknpst
mahasiswa lersebul. Mohon kejasama Bapak/ibu untuk melaksanakan bimbingan
skripsi sebaik-baiknya sebagaimana aturan yang berlaku.

Demikian surat inl kami sampaikan, alas perhatian dan kerjasamanya kami

ucapkan terima kasih.
Wassalamu/'alaikum Wr. Wb.

Koord, Prodi Ekonomi Syariah

H, Sochjmin, Le., M.Si,
NIP. 19691009 200312 1 001
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FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
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SURAT PERNYATAAN
KESEDIAAN MENJAD| PEMBIMBING SKRIPSI

Berdasarkan sural penunjukan oleh Koordinator Program Studi Ekonomi Syariah Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Prof. KH.  Saifuddin @ Zuhri  Ne.
1075/Un 19/FEBI J ES/PP00S/6/2024 tentang usulan menjadi pembimbing skripsi atas

nama.
Nama . Gading Lakshila Anindyatami
NIM : 214110201203
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Terhadap Repurchase Intention Produk Tasenyong Dengan Customer
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Tasenyong)

Saya menyatakan bersedia / lidak bersedia *) menjadi pembimbing skripsi mahasiswa yang
bersangkutan.

Calatan; *Corel yang lidak periu

Dipindai dengan CamScanner
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SURAT KETERANGAN
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Menerangkan bahwa mahasiswa tersebut sudah berhak mengajukan judul proposal skripsi. Sebagai Bukti
berikut ini disertakan transkrip nilai sementara.

Demikian surat keterangan ini dibuat sebagal salah satu persyaratan untukmengajukan judul proposal sknipsi
dan digunakan sebagaimana mestinya

Purwokerto, 25 Oklober 2024
Koord. Prodi Ekonomi Syariah

Dr. H. Sochimin, Lc., M.Si.
NIP. 196910092003121001



Lampiran 12 : Surat Rekomendasi Seminar Proposal

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI
PROFESOR KIAI HAJI SAIFUDDIN ZUHRI PURWOKERTO
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM

Jolan Jenderal Ahmad Yani No. 54 Purwokerto 53126
Telp: 0281-635624, Fax: 0261-636553; Website: febl.uinsaizu.ac.id

REKOMENDASI SEMINAR PROPOSAL

Yang bertanda tangan dibawah ini Pembimbing Skripsi menerangkan bahwa mahasiswa atas

nama:
Nama : GADING LAKSHITA ANINDYATAMI

NIM : 214110201203

Program Studi : Ekonomi Syariah

Semester R

Tahun Akademik @ 2023/2024

Judul Proposal : Pengaruh Social Media Marketing, Brand Image DanCustomer

Trust Terhadap Repurchase Intention Produk Tasenyong (Studi
Pada Konsumen Tasenyong di Porwokerto)
Menerangkan bahwa proposal skripsi mahasiswa tersebut telah siap untukdiseminarkan dan
yang bersangkutan telah memenuhi persyaratan akademik sebagaimana yang telah

ditetapkan.
Demikian surat rekomendasi ini dibuat sebagai salah satu persyaratan untuk mendafiar

seminar proposal skripsi dan digunakan sebagaimana mestinya.

Dibuat di : Purwokerto
Pada tanggal : 25 Oktober 2024




Lampiran 13 : Surat Keterangan Lulus Seminar Proposal

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI
PROFESOR KIAI HAJI SAIFUDDIN ZUHRI PURWOKERTO

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
Jalan Janderal Ahmad Yani No. 54 Purwokesto 53126
Teip: 0281-635624. Fax: 0281-6365563; Wabuite: febi.uinsalzu nc.id

SURAT KETERANGAN LULUS SEMINAR PROPOSAL
Nomor: 1863/Un.19/FEBI.J. ES/IPP.009/11/2023

Yang bertanda tangan dibawah ini Koordinator Prodi Ekonomi Syariah Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Profesor Kiai Haji Saifuddin Zuhri

Purwokerto menerangkan bahwa mahasiswa atas nama :

Nama . Gading Lakshita Anindyatami
NIM © 214110201203
Program Studi : Ekonomi Syariah

Pembimbing Skripsi : H. Ubaidillah, S EE. M.E.I

Judul . Pengaruh Social Media Marketing, Brand Image Dan
Customer Trust
Terhadap Repurchas Intention Pada Produk Tasenyong
(Studi Pada
Konsumen Tasenyong Di Purwokerto)

Pada tanggal 26 MNovember 2024 telah melaksanakan seminar proposal dan
dinyatakan LULUS, dengan perubahan proposal/ hasil proposal sebagaimana
tercantum pada berita acara seminar.

Demikian surat keterangan ini dibuat dan dapat digunakan sebagai syarat untuk
melakukan riset penulisan skripsi.

Purwokerto, 28 November 2024
Koord. Prodi Ekonomi Syariah

H. Sochimin, Le., M.Si.
NIP. 19691009 200312 1 001



Lampiran 14 : Kartu Bimbingan Skripsi

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI
PROFESOR KIAI HAJI SAIFUDDIN ZUHRI PURWOKERTO
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
Jalyn Jenasesl Anmad Yani No. 54 Purwokens 53128
Tolp: D2B1-635674, Fax: 0261-636553; Wubshe: febiuinsaizu.pc

KARTU BIMBINGAN SKRIPS!

Hama : GADING LAKSHITA ANINDYATAMI

NI 214110201203

Prodi : §1 - Ekonami Syarian

Desen Pembimbiog - H. Ubaldilah, S.E, MEL

A . PENGARUN SOCIAL MEDIA MARKETING, BRAND IMAGE DAN CUSTOMER TRUST TERHADAS REPURCHASE

e gl * INTENTION FRODUK TASENYONG (Studi Pada
Ne Har, Tanggal Bimbingan 1 Materi Blmbirgan *) JI. Joiwle ! 2 ]
1 | P, 4 Desewioer 20294 ]Kﬂum bl Sevinar progosl | | |
2 |Bovu. 33 Januad 3025 | Fu Futpan b, MLM’Q;E | [
3 |Paps, = Pyt soxs ’Lamdﬂur holoepemipahgsan , abutmE l I
S —— — f
-]

*) difsi pokok-pokok mbingan;
**) diisd saitiap solesal bimbingan;




Lampiran 15 : Berita Acara Seminar Proposal Skripsi

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI
PROFESOR KIAlI HAJI SAIFUDDIN ZUHRI PURWOKERTO
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM

Jalan Jenderal A, Yam, No, 54 Purwokerta 53126
Telepon (0281) 630626 Faksimill (0281) 636553
Wehsite www uinsaizu.ac id

BERITA ACARA SEMINAR PROPOSAL SKRIPSI

Nama . Gading Lakshita Anindyatami

Emaill : anindyatamigadinglakshita@gmail.com

NIM 1214110201203

Jurusan / Prodi : Ekonomi Syariah

Semester M

Judul : Pengaruh Social Media Marketing, Brand Image Dan Custorner Trust

Terhadap Repurchas Intention Pada Produk Tasenyong (Studi Pada
Konsumen Tasenyong Di Purwokerto)

Pembimbing :H. Ubaidillah,S.E, M. El.

Hasil Ujlan cLulus

Nilai Ujian 178

Catatan Perbalkan

NO ASPEK URAIAN

( pisahkan dengan tanda ; per bagian perbaikan )

1. | Substansi Masalah | tambahkan volume peryualan (3 tahun terakhir)

2 Metode Penelitian

3, Teknik Penulisan | penulisan judul spasi 1,

4, Lain-lain penambahan landasan teologis

5 Saran penambahan teon dalam hipotesis (lebth dari 1)

Purwokerto, 26 November 2024
Penaujl Utama,

(Dr. H. Sochimin, Le, M.Si)



Lampiran 16 : Sertifikat BTA PPI

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI PROF. K.H, SAIFUDDIN ZUHRI
UPT MA'HAD AL-JAMI'AH
JL Jend A Yari Mo 404 Purwolksrto, Jawa Tengoh 53126, Telp 0281-635624 B28250 | www uinsaizu nc id

SERTIFIKAT

MNomer: Un.17/UPT.MAJ/1920/02/2023

Diberikan oleh UPT Ma'had Al-Jami'ah UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri kepada:

GADING LAKSHITA ANINDYATAMI
(NIM: 214110201203)

Sebagai tanda yang bersangkutan telah LULUS dalam Ujian Kompetensi Dasar
Baca Tulis Al-Qur'an (BTA) dan Pengetahuan Pengamalan |badah (PPI) dengan
nilal sebagai berikut:

Tulis .78
Tartil 70
Imia” 75
Praktek 70
Tahfidz 70

ValidationCode

siima. winsaizu.ecid | Waktu Pencetakan 15052023 09 48,13 | Hataman 141



Lampiran 17 : Sertifikat Ujian Bahasa Arab

MINISTRY OF RELIGIOUS AFFAIRS OF mmwmm s A et iy
STATE ISLAMIC UNIVENLSITY PROFESOR KIAL HAJ SAFUDDIN ZUHRI PURWORERTD -5 seedil )l s i ! 8 e e
LANGUAGE DIVELOPMENT INTD ] g
i Jend. A Yani Mo, 40A Pursoberto, Jawa Trogah, Ind, | i it | hath i | +H2 (W) H3T6HI4

CERTIFICATE
This is to certify that Wi
Name - =
Piace and Date of Birth by SSLE S
Has taken IS5 W S
with Computer Based Test, T el J:
organized by Language Development 3 3l Lol I i 30
with obtained resull as follows - R e Joat 5 gt Rl &
Listening Comprahension: 5o Struct Reading Comprehension: 47
e ol i : sl
Obtained Score : £ el
Thet teah was hekd in UIN Profesor K Hajl Saifsddin Zunm Purwokarto, & S " LA el :—JJ ,r',f Yo a2

Purwokero, 10 Januarl 2022
The Head of Language Development Unit,

W Latsa g

Ty [ D, Ade Ruswatia, M, Pd,

Engni Ftimcn Tl 01N P 0. AP il e G LEPE SR BT NIP. 18860704 201503 2 004

Lamgimd 18 : Sertifikat Ujian Bahasa Inggris

MIVISTHE OF RELIGIOUS AFFAIRS OF THE REFUBLIC OF INDONESIA S P
STATE ISLAMIC UNIVERSITY PROFESOR KIAL HAJ SALFUDOIN ZUHI PURWORERTO. 5 5, oess ) ) i od) i S i
LANGUAGE DEVELDPMENT LT GO a i
b Jemil A, ¥mui No. 40A Furwokertn, Joves Tengah, Ind I i medd | ihah e dd | <62 (2N1) BOSEZ

CERTIFICATE

This is to cartify that S
Name H =N
Place and Date of Birth S :‘3;;:, 3£
Has taken = POTN TS
with Computer Based Test, | R I BT
} ' y B i o ©
organized by Langusge Development U = ,juﬂi il s ‘J'I'qg oo i
with obtained resull as follows : N & 1 s <l aseel aa
| e Jyabt 3 30 asnisll o

Listening Comprehension: g3 Reading Comprehension: gy

ij‘—‘r "i’ ¢:‘-1J| I--‘l
Obtained Score : ‘-;4.'--!‘

Thee taint ws i in LIIN Profesor iial Haji Saludiin Zubil Purwoksito. L e e z..‘-'- PS e e s s

Purwokerto, #7 Febewari 2022
The Head of Lenguage Devalopment Unil,

CAILE SRS EAPRLE S

Pty ) . Dr. Ade Ruswatie, M. Pd.
Engrae Pslicmrs awe ol LN PRI 60 SAN 0TS Pawe L P NIE: 19860704 201503 2 004



Lampiran 19 : Sertifikat KKN

O | SLPPM 5

Sertifikat

Nomor Sertifikat : 1900/K.LPPM/KKN.54/08/2024

Lembaga Penelitan dan Pengabdian kepada Masyarakat (LPPM)
Universitas Islam Negeri Prof. K.H. Saifuddin Zuhrl Purwokerto menyatakan bahwa:

Nama Mahasiswa - GADING LAKSHITA ANINDYATAMI
NIM - 214110201203

Telah mengikuti Kuliah Kerja Nyata (KKN) Angkatan ke-54 Tahun 2024,
dan dinyatakan LULUS dengan nilal 80 (A).

Cartificate: Valkianon




Lampiran 20 : Surat Keterangan Lulus Ujian Komprehensif

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI
PROFESOR KIAI HAJI SAIFUDDIN ZUHRI PURWOKERTO

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
Jalan Jendaral Ahmad Yani No. 54 Purwokarto 53126
Tolp: (281-635624, Fax: 0281-636653; Website: febl uinsatiu ac.id

SURAT KETERANGAN LULUS UJIAN KOMPREHENSIF
Nomor: 619/Un. 19/FEBI.J ES/PP.009/3/2025

Yang bertanda tangan dibawah ini Koordinator Prodi Ekonomi Syariah Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Profesor Kiai Haji Saifuddin Zuhn

Purwokerto menerangkan bahwa mahasiswa atas nama :

Nama : Gading Lakshita Anindyatami
NIM © 214110201203
Program Studi . Ekonomi Syariah

Pada tanggal 21 Maret 2025 telah melaksanakan ujian komprehensif dan dinyatakan
LULUS dengan nilai 85 f A-.

Demikian surat keterangan ini dibuat dan dapat digunakan sebagai syarat untuk
mendaftar ujian munaqasyah.

Purwokerto, 24 Maret 2025
Koord. Prodi Ekonomi Syariah

Dr. H. Sochimin, Lc., M.Si.
NIP. 19691009 200312 1 001



Lampiran 21 : Toko Tasenyong Purwokerto




Lampiran 22 : Display Produk Tasenyong




Lampiran 23 : Pemasaran Sosial Media Tasenyong

b4l @@ 4@ » :F‘u_l. z: 0w ol @)

Slingbag Cantik SGLORI2 untuk
Wanita - Selempang



Lampiran 24 : Penyebaran Kuesioner

& My status

Yesterday, 7:46 pm

assalamualaikum wr.wb.

perkenalkan saya Gading Lakshita Anindyatami, yg
saat ini sedang melakukan penelitian untuk skripsi
saya dan membutuhkan bantuan dari saudara/i. jika
saudara/i berkenan, mohon utk mengisi kuesioner
berikut: bit.ly/kuesionerga...

setiap jawaban sangat berarti bagi saya. terima kasih
atas dukungan nya.

insyaallah, allah swt balas kebaikan berlipat - lipat.
wassalamu'alaikum wr.wb.




DAFTAR RIWAYAT HIDUP

A. Identitas Diri
1. Nama
NIM
Jurusan
Program Studi
Tempat / Tanggal Lahir
Alamat
E —Mail

QO o @v o & e B

No. Telepon

B. Riwayat Pendidikan
1. TK Pertiwi Purwojati
2. SD Negeri 2 Purwojati

3. SMP Negeri | Purwojati
4. SMKS Batik Sakti 2 Kebumen

: Gading Lakshita Anindyatami
1214110201203

: Ekonomi dan Keuangan Syariah

: Ekonomi Syariah

: Banyumas, 22 April 2003

: Purwojati, RT 02 / RW 05, Purwojati

: anindyatamigadinglaskhita@gmail.com

: 085540254186

5. UIN Prof. K. H. Saifuddin Zuhri Purwokerto

C. Pengalaman Organisasi

1. KMPS UIN Saizu (2022 — 2023)

2. HMIJ Ekonomi Syariah (2022 — 2023)

3. PMII Rayon FEBI (2023 — 2024)

4. SENAT Mahasiswa FEBI (2023 — 2024)



