DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT Vol. 14, No. 2, Thn. 2025, Hal. 296-308
https://ejournal3.undip.ac.id/index.php/djom ISSN (Online): 2337-3792

ANALISIS PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING, E-SERVICE
QUALITY, DAN KEPERCAYAAN MEREK TERHADAP
REPURCHASE INTENTION DENGAN KEPUASAN PELANGGAN
SEBAGAI VARIABEL INTERVENING
(Studi pada Pengguna Produk Luxcrime di Indonesia)

Felicia Emmeline
Departemen Manajemen, Fakultas Ekonomika dan Bisnis, Universitas Diponegoro
feliciaemmeline@gmail.com

Amie Kusumawardhani
Fakultas Ekonomika dan Bisnis, Universitas Diponegoro

ABSTRACT

Social media is one of the marketing platforms that is considered effective as an
important means for consumers to gather information on which to base decisions. This
encourages the beauty and facial care industry in Indonesia to utilize their social media so
that they can continue to compete to dominate the market. Luxcrime is one of the well-
known local beauty and facial care brands that has successfully implemented it. This study
aims to analyze the factors that influence repurchase intention in Luxcrime product users
in Indonesia through social media marketing, e-service quality, and brand trust by
considering customer satisfaction as a mediator in the relationship. This research method
applied an online survey of Luxcrime product users in Indonesia which resulted in data of
160 respondents. The results of the questionnaire data collection that has been obtained,
analyzed quantitatively and structurally using the SEM (Structural Equation Modeling)
method using the AMOS (Analysis Moment of Structural) program.

The findings in this study indicate that E-Service Quality, Social Media Marketing,
Brand Trust have a positive and significant effect on Customer Satisfaction. Then,
Customer Satisfaction has a positive and significant effect on Repurchase Intention.
However, there is a hypothesis that has a positive but insignificant effect between E-
Service Quality and Brand Trust on Repurchase Intention.

Keywords: Social Media Marketing, E-Service Quality, Kepercayaan Merek, Kepuasan Pelanggan,
Repurchase Intention

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi di era globalisasi saat ini semakin pesat, hal ini bisa
diperhatikan dari kemajuan infrastruktur telekomunikasi. Internet telah memungkinkan
untuk mendapatkan informasi dengan cepat dan mudah di tengah masyarakat. Aspek yang
memiliki dampak positif adanya internet adalah bidang perekonomian dan periklanan.
Internet adalah satu dari sekian elemen penting dalam pemasaran, hal ini akan
memungkinkan para konsumen untuk mencari informasi terkait produk dan perusahaan
lebih mudah dan efisien baik melalui jejaring platform media sosial.

Media sosial telah memberikan kemudahan berinteraksi yang kompleks dan intens
antara merek dan konsumen (Li et al., 2021). Industri kecantikan di Indonesia terus
berkembang pesat dengan hadirnya berbagai merek lokal yang menawarkan produk
berkualitas tinggi. Salah satu merek yang memanfaatkan media sosial sebagai platform
untuk memasarkan serta berkomunikasi dengan pelanggannya adalah Luxcrime. Luxcrime
merupakan produk kecantikan lokal yang didirikan pada tahun 2015. Luxcrime
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memanfaatkan media sosial dalam memasarkan produknya dengan pembuatan video
promosi yang memiliki kemampuan untuk menarik pelanggan.

Aksesibilitas media sosial sudah memungkinkan perusahaan untuk berinteraksi
dengan konsumen dan berbagi informasi terkait barang atau jasa yang ditawarkan serta
mendapatkan umpan balik pelanggan (Mangold dan Faulds, 2009). Social Media
Marketing adalah jenis pemasaran yang menggunakan teknologi media sosial seperti
blogging, microblogging, dan jejaring sosial untuk secara langsung atau tidak langsung
meningkatkan pengetahuan, pengakuan, ingatan, dan bahkan tindakan untuk perusahaan,
merek, produk, individu, atau organisasi (Kotler dan Keller, 2012). E-service Quality
adalah metode untuk mengevaluasi kepuasan konsumen yang meliputi prosedur untuk
mendapat dan menyediakan barang atau jasa dengan mengevaluasi kemampuan penyedia
layanan internet (Ulum dan Muchtar, 2018). Adanya pelayanan secara online diharapkan
konsumen mendapatkan informasi yang kredibel, relevan dan menyenangkan sehingga
terciptanya dampak positif terhadap pembelian. Menurut Chae et al. (2020), kepercayaan
merek dapat terjadi melalui ingatan konsumen pada masa lalu yang menggunakan suatu
merek, apabila memori yang tercipta adalah positif maka muncul keinginan untuk memilih
atau membeli produk kembali. Perilaku pembelian ulang terjadi ketika pelanggan membeli
produk atau layanan lain untuk kedua kalinya atau lebih dengan perusahaan yang sama.
Keinginan konsumen untuk membeli kembali biasanya didasari oleh kepuasan terhadap
produk karena dapat memenuhi harapan konsumen. Konsumen yang merencanakan untuk
membeli kembali barang atau jasa dengan mempertimbangkan tingkat preferensinya
(Puspitasari dan Briliana, 2017).

Untuk saat ini, penjualan produk Luxcrime mencapai angka 23,4 ribu pada bulan
Januari 2023, yang berasal dari toko resmi mereka di platform Shopee dan Tokopedia. Dan
di periode selanjutnya mengalami penurunan pada bulan Februari 2023 menjadi 21,7 ribu.
Dibutuhkan penelitian lebih lanjut mengenai Social Media Marketing dalam menetapkan
Repurchase Intention yang terspefikasi dengan variabel penelitian berupa E-service
Quality, Kepercayaan Merek dan Kepuasan Pelanggan. Maka, penelitian ini dilakukan
guna mencari tahu pengaruh pasti dari variabel -variabel yang digunakan terhadap
Repurchase Intention agar dapat menjadi pedoman bagi perusahaan pada industri
kecantikan sehingga dapat mengatur strategi dan keunggulan dari suatu merek.

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

Theory of planned behavior (TPB), merupakan teori yang didasarkan bahwa
manusia adalah makhluk yang rasional dan menggunakan informasi yang mungkin
baginya, secara sistematis. Teori Perilaku Terencana dikemukakan oleh Ajzen pada tahun
1991 merupakan pengembangan dari teori tindakan beralasan atau Theory of Reasoned
Action (TRA). Menurut Ajzen (1991) dalam teori Theory of planned behavior (TPB)
terdapat tiga faktor penentu yang mempengaruhi perilaku individu yaitu sikap terhadap
perilaku (attitude toward behavior), norma subyektif (subjective norms), dan persepsi
kontrol perilaku (perceived control behavior). Penelitian ini merujuk pada konsep teori
perilaku terencana, variabel yang diambil seperti social media marketing, e-service quality
serta kepercayaan merek dan kepuasan pelanggan yang berkaitan dengan bagaimana niat
menjadi penentu langsung dari perilaku konsumen yang dipengaruhi oleh sikap, norma
subjektif, dan juga persepsi kontrol perilaku (Ajzen, 1991).
Hubungan Social Media Marketing dengan Kepuasan Pelanggan

Implementasi pemasaran yang efektif di media sosial dapat memungkinkan
perusahaan untuk menciptakan hubungan yang menguntungkan antara perusahaan dan
konsumen dengan meningkatkan kepuasan (Fajri & Ma’ruf, 2018). Dalam memasarkan
produk kinerja media sosial dapat mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan terhadap
produk yang mereka beli, konsumen yang menggunakan media sosial tentunya ingin
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mendapat kepuasan, sehingga terbentuk hubungan yang positif antara keduanya (Agustini
et al., 2022). Social media marketing telah menjadi strategi penting bagi banyak bisnis
untuk meningkatkan brand awareness, menjangkau target audience, dan membangun
hubungan dengan pelanggan. Kinerja media sosial dalam memasarkan produk dapat
mempengaruhi tingkat kepuasaan konsumen terhadap produk yang mereka beli. Konsumen
yang menggunakan media sosial tentunya ingin mendapat kepuasan dalam berbelanja.
Maka dari itu pemasar akan memberikan upaya pelayanan dan jaminan kepuasan yang baik
dengan memberikan promosi ataupun tawaran lainnya yang menjanjikan (Firmansyah et
al., 2022).

H1 : Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan

Hubungan E-Service Quality dengan Kepuasan Pelanggan

Menurut Handayani et al., (2021) menyatakan bahwa semakin baik kualitas layanan
elektronik yang diberikan maka akan diiringi dengan meningkatnya kepuasan pelanggan.
Kemampuan perusahaan dalam memberikan fasilitas dan layanan secara online melalui
website ataupun fitur yang disediakan oleh aplikasi. Layanan yang diberikan sesuai dengan
harapan konsumen merupakan definisi dari kualitas layanan elektronik. Semua layanan
yang mencakup informasi, persetujuan, pemenuhan, dan layanan pasca penjualan termasuk
dalam kategori kualitas layanan elektronik (Xu, Zheng, & He, 2017). Dalam dunia bisnis
yang semakin kompetitif, e-service quality menjadi salah satu faktor penentu keberhasilan
suatu perusahaan. Apabila perusahaan mampu memberikan layanan elektronik yang
berkualitas maka mampu mempertahankan pelanggan yang ada dan menarik pelanggan
baru sehingga tujuan dari perusahaan dapat tercapai. Tingkat kepuasan pelanggan
dipengaruhi oleh kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan berupa e-service
quality yang sangat baik, sehingga pelanggan akan puas (Komara & Ariningrum, 2013).
H2 : E-Service Quality berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan

Hubungan Kepercayaan Merek dengan Kepuasan Pelanggan

Kepercayaan merek berkontribusi terhadap peningkatan kepuasan pelanggan (Uzir
et al., 2021). Kepercayaan pada suatu merek akan membentuk perilaku konsumen dalam
memutuskan, menggunakan dan membeli suatu produk. Perusahaan perlu membangun
kepercayaan merek yang baik agar konsumen tidak beralih ke produk lain. Kepercayaan
terhadap merek dijadikan acuan dalam mempengaruhi orang lain untuk merekomendasikan
merek tersebut yang menjadikan adanya ketertarikan konsumen untuk melakukan
pembelian dan penggunaan pada barang atau jasa (Stribbell & Duangekanong, 2022).
Terdapat pengaruh yang baik antara kepercayaan merek dengan kepuasan pelanggan, hal
ini ditandai dengan tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi maka sudah dipastikan
pelanggan sangat mempercayai merek tersebut (Anggraeni & Syuhada Sofyan., 2017).
Tahapan kepercayaan terhadap merek didasarkan pada persepsi dan reaksi emosional
pelanggan yang dihasilkan dari nilai rasa puas bahwa pelanggan mendapatkan produk yang
diinginkan, oleh karena itu kepuasan pelanggan akan meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap suatu merek.
H3 : Kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan

Hubungan Social Media Marketing dengan Repurchase Intention
Media sosial sebagai platform komunikasi dengan konsumen pada suatu merek
sehingga menjadi faktor penting dalam meningkatkan minat beli ulang serta membuat
konsumen mengingat kembali suatu merek atau produk dengan bantuan media promosi di
media sosial (Tong & Subagio, 2020). Minat beli ulang sebagai keputusan pelanggan untuk
mengulangi pembelian dari merek tertentu setelah menggunakan produk untuk pertama
kalinya. (Shabankareh et al., 2022). Rohani et al. (2020), menyatakan bahwa media sosial
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sebagai media pemasaran dapat mempengaruhi minat beli ulang konsumen dengan terus
meningkatkan kegiatan promosi yang menarik di media sosial, karena dengan terus
mengoptimalkan penggunaan media sosial yang tepat dapat meningkatkan keuntungan
melalui pembelian secara berulang, hal ini karena media teknologi menurut teori ekologi
media menyatakan bahwa kehidupan manusia tidak dapat dilepaskan dari pengaruh
teknologi. Menurut Ismail et al. (2018) social media marketing merupakan inti dalam
memperkenalkan produk dan jasa serta awal untuk menciptakan keterikatan antara merek
dengan pelanggan secara kuat. Jika strategi pemasaran media sosial berhasil, konsumen
cenderung membeli kembali produk dan merek (Dehghani & Tumer, 2015).

H4 : Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention

Hubungan E-Service Quality dengan Repurchase Intention

E-service quality sangat mempengaruhi kesuksesan suatu perusahaan. Minat beli
ulang (repurchase intention) dipengaruhi oleh kepuasan dan loyalitas pelanggan yang
mendorong mereka untuk terus membeli dan merekomendasikan produk ketika layanan
yang diberikan tersebut kredibel dan efisien (Amanda & Andriani, 2022). Saat pelanggan
mengakses platform digital, mereka berharap pengalaman yang cepat, aman, dan
memuaskan. Menurut Ginting et al. (2023), menyatakan bahwa tingkat kepuasan
konsumen memiliki hubungan timbal balik yang positif terhadap minat beli ulang,
begitupun sebaliknya jika tingkat kepuasan rendah akan memiliki pengaruh yang negatif
dengan minat beli ulang. E-service quality memiliki pengaruh terhadap minat beli ulang.
Hal ini akan menimbulkan efektivitas penjualan atau layanan pelanggan yang memberikan
dampak terhadap meningkatnya minat beli (Saragih & Hasbi 2021).
HS : E-Service Quality berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention

Hubungan Kepercayaan Merek dengan Repurchase Intention

Menurut Chae et al. (2020), kepercayaan merek dibentuk oleh ingatan pelanggan
tentang pengalaman mereka dengan merek tersebut, jika terdapat keinginan untuk membeli
produk meningkat maka ingatan tersebut positif. Kepercayaan pelanggan merupakan salah
satu faktor penting dalam melakukan pembelian, termasuk setelah melakukan pembelian.
Konsumen yang tidak percaya merek kemungkinan besar tidak akan loyal dan beralih ke
merek lainnya. Kepercayaan sangat penting bagi suatu perusahaan karena tanpanya, merek
tidak akan dapat berkembang, evaluasi, serta berinovasi untuk memenuhi kebutuhan
konsumen. Promosi yang meningkatkan kepercayaan mempengaruhi minat beli ulang, hal
ini karena kepercayaan akan meningkat seiring dengan minat beli ulang (Nur et al., 2021).
Menurut Dharmayana & Rahanatha (2017) mengatakan bahwa variabel brand trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Hal ini dapat dikatakan jika
kepercayaan merek meningkat, minat pembelian ulang juga akan meningkat.
H6 : Kepercayaan Merek berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention

Hubungan Kepuasan Pelanggan dengan Repurchase Intention

Kepuasan pembeli meliputi seberapa dekat harapan pembeli atas suatu produk
dengan kinerja yang dirasakan pembeli atas produk tersebut. Kepuasan pelanggan dapat
mempengaruhi kecenderungan pelanggan untuk membeli lagi produk tersebut (Oyedele et
al., 2020). Kepuasan pelanggan memegang peran penting dalam menentukan antara
harapan konsumen dan kemampuan produk dalam memuaskan konsumen. Pengaruh yang
signifikan antara kepuasan pelanggan dengan minat beli ulang, semakin tinggi tingkat
kepuasan suatu pelanggan maka akan semakin tinggi pula minat beli ulang yang dilakukan
oleh pelanggan tersebut (Maulana & Sukresna, 2022). Tingkat kepuasan pelanggan akan
menentukan seberapa niat konsumen untuk menggunakan kembali ulang produk atau
membeli ulang produk.
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Penilaian terhadap produk yang digunakan tergantung pada kepuasan pelanggan,
sehingga pelanggan dapat menentukan apakah barang tersebut cocok digunakan dalam
jangka waktu yang lama atau tidak (Ilyas et al., 2020). Hal ini dapat menciptakan alur
pembelian berulang yang memberikan keuntungan bagi perusahaan. Evaluasi dan respon
secara psikologis dari pengalaman menggunakan produk atau jasa merupakan penilaian
dari kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan sejalan dengan timbulnya penggunaan
keberlanjutan menjadi tanda bahwa telah adanya minat beli ulang yang dilakukan
konsumen pada perusahaan baik secara online maupun offline. Konsumen tidak akan
kembali membeli suatu produk atau jasa jika kepuasan mereka tidak terpenuhi (Cakici et
al., 2019).

H7 : Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention

Gambar 1. Kerangka Pemikiran
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METODE PENELITIAN

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan
menggunakan sumber data primer yang disebarkan melalui kuesioner dan data sekunder
yang berasal dari internet dan buku yang beruhubungan dengan penelitian. Populasi
penelitian ini adalah pengguna produk Luxcrime di Indonesia. Teknik pengambilan
sampling yang digunakan adalah non probability sampling yaitu tidak memberikan
kemungkinan pengambilan sampel yang sama. karena ukuran populasi tidak diketahui.
Purposive sampling digunakan karena populasi Pengguna Produk Luxcrime di Indonesia
tidak diketahui. Responden dalam survei ini harus memenuhi kriteria dan syarat serta
melengkapi data penelitian. Penelitian ini menggunakan metode Structural Equation
Model (SEM) untuk menganalisis data yang telah didapatkan. Metode SEM sebagai
perluasan atau kombinasi dari beberapa teknik multivariat serta metode analisis SEM ini
terdapat beberapa hubungan struktural. Penelitian ini menggunakan Structural Equation
Modelling (SEM) dalam menentukan jumlah sampel. Pada penelitian ini mengestimasikan
8 kali dari jumlah indikator dan terdapat 19 indikator yang digunakan, sehingga
penghitungan sampel minimum menjadi 19 x 8 adalah 152 responden.

Adapun sampel dari penelitian ini adalah sebagian dari populasi yaitu pengguna
produk Luxcrime yang sudah memenuhi kriteria dan syarat. Kriteria dan syarat untuk
menjadi responden pada survei penelitian ini yaitu: 1. Berusi minimal 16 tahun 2.
Menggunakan produk Luxcrime 3. Pernah melakukan pembelian produk Luxcrime
setidaknya satu kali.
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Sampel Penelitian

Penelitian ini menggunakan sebanyak 160 sampel. Berdasarkan pada hasil

penelitian ini menunjukkan bahwa responden pada penelitian ini mayoritas usia usia
dengan interval 20-24 tahun sebanyak 105 responden (65,6%), responden golongan
perempuan mendominasi pada penelitian ini dengan jumlah 131 orang (81,9%), jenis
pekerjaan didominasi oleh pelajar/mahasiswa sebanyak 103 responden (64,4%), rata-rata
pengeluaran perbulan untuk berbelanja produk kecantikan dan perawatan didominasi oleh
interval <Rp 1.000.000 sebanyak 74 responden (68,8%), dan frekuensi pembelian produk
Luxcrime dalam 1 bulan didominasi oleh interval 2 kali (76,9 %) sebanyak 123 responden.

Pembahasan Hasil Penelitian
Pengujian asumsi SEM pada penelitian ini adalah sebagai berikut :

1.

Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan kriteria critical ratio, skewness
value, dan kurtosis value, yang hasilnya menunjukkan bahwa semua observed
variabel terdistribusi normal secara secara univariate, yang ditunjukkan dengan
nilai CR yang berada di bawah +2,58. Hasil uji normalitas secara multivariate
menunjukkan nilai CR sebesar 0,145. Nilai tersebut menunjukkan bahwa secara
multivariate data terdistribusi normal.

Uji Outliers

Untuk menghitung mahalanobis distance berdasarkan nilai chi-square pada derajat
bebas sejumlah seluruh indikator sebesar 19 pada tingkat p<0.001 adalah sebesar
159,499. Dari hasil pengolahan data dapat diketahui bahwa jarak mahalanobis
maksimal adalah 36,594 yang masih berada di bawah batas maksimal multivariate
outliers sehingga dapat disimpulkan multivariate outlier tidak terdeteksi.

. Uji Nilai Residual

Uji nilai residual dilakukan dengan memperhatikan nilai pada hasil output
standardized residual covariance pada AMOS. Nilai standardized residual adalah
hasil fitted residual dibagi dengan standard error, kemudian akan menghasilkan
nilai Z score dan nilai standardized residual 2,58 dianggap besar nilainya.

Uji Validitas

Setiap indikator pada variabel dapat dikatakan valid apabila memiliki nilai
standardized loading estimate sebesar >0,50 dan nilainya lebih dari r tabel yaitu
sebesar 0,361. Pada penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh data telah memiliki
nilai standardized loading estimate diatas 0,50 dan lebih dari nilai r tabel yaitu
0,361. Hal ini membuktikan bahwa semua indikator sudah memenuhi cut-off value
yang disyaratkan sehingga dapat disimpulkan hasil data dari penelitian ini valid.

. Uji Reliabilitas

Hasil data responden terhadap pertanyaan dapat dikatakan reliabel jika masing-
masing pertanyaan dapat dijawab secara konsisten atau jawaban tidak boleh acak,
oleh karena itu masing-masing pertanyaan dapat mengukur hal yang sama. Suatu
variabel dikatakan reliabel jika, hasil a > 0,70 dan jika apabila hasil a < 0,70 maka
tidak reliabel. Pada penelitian ini, nilai construct reliability yang dihasilkan telah
memenuhi syarat cut-off value, sehingga, tiap indikator yang digunakan dalam
penelitian ini dapat dikatakan reliabel.
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Gambar 2. Analisis Full Model
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Uji terhadap kelayakan full model SEM ini diuji dengan menggunakan Chi square,
Probabilitas, CMIN/DF, GFI, CFI, AGFI, TLI, dan RMSEA yang berada dalam rentang
nilai yang diharapkan, sebagaimana yang dijelaskan dalam tabel berikut:

Tabel 1. Goodness of Fit Indeks untuk Full Model

Goodness of Fit Cut-of Value Hasil Analisis Evaluasi Model
Chi-square <170,809 159,499 Good Fit
Probabilitas >0,05 0,150 Good Fit
CMINDF <2,00 1,123 Good Fit
GFI >0,90 0,905 Good Fit
CFI >0,95 0,991 Good Fit
AGFI >0,90 0,873 Marjinal Fit
TLI >0,95 0,990 Good Fit
RMSEA <0,80 0,028 Good Fit

Nilai chi-square sebesar 159,499 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,150
menunjukkan bahwa model yang digunakan dapat diterima dengan baik. Hal ini didasarkan
pada kriteria dimana nilai signifikansi yang lebih besar dari 0,05 mengindikasikan model
tersebut merupakan model persamaan struktural yang baik. Selain itu, indeks pengukuran
CMIN/DF, GFI, CFI, AGFI, TLI, dan RMSEA juga berada dalam rentang nilai yang
diharapkan. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa uji kelayakan model SEM sudah
memenuhi syarat penerimaan. Artinya, konstruk-konstruk yang digunakan untuk
membentuk sebuah model penelitian telah memenuhi persyaratan dari cut-off value sebuah
model.

Pengujian Hipotesis
Pengujian ini dilakukan berdasarkan nilai t dari suatu hubungan kausalitas dari
hasil pengolahan SEM. Signifikan apabila nilai CR > 1,96 dan nilai P < 0,05.
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Tabel 2. Regression Weight Structural Equational

Estimate  S.E. C.R. P
Kepuasan Pelanggan  <---  Social Media Marketing 0,386 0,148 2,606 0,009
Kepuasan Pelanggan  <---  E-Service Quality 0,315 0,123 2,563 0,010
Kepuasan Pelanggan  <--- Kepercayaan Merek 0,296 0,111 2,653 0,008
Repurchase Intention  <---  Social Media Marketing 0,577 0,229 2,523 0,012
Repurchase Intention  <---  E-Service Quality -0,211 0,190 -1,113 0,266
Repurchase Intention  <--- Kepercayaan Merek -0,142 0,177 -0,801 0,423
Repurchase Intention  <--- Kepuasan Pelanggan 0,858 0,395 2,172 0,030

H1 : Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan
Pengujian Social Media Marketing mempunyai pengaruh positif terhadap Kepuasan
Pelanggan dengan hasil C.R. sebesar 2,606 yang lebih besar dari 1,96 dengan hasil
probabilitas 0,009 < 0,05. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 atau Ho ditolak dan
Ha diterima, menunjukkan bahwa Social Media Marketing memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Dengan demikian hipotesis 1 diterima.

H2 : E-Service Quality berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan

Pengujian E-Service Quality mempunyai pengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan
dengan hasil C.R. sebesar 2,563 > 1,96 dengan hasil probabilitas 0,010 < 0,05. Nilai
signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 atau Ho ditolak dan Ha diterima, menunjukkan
bahwa E-Service Quality memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Kepuasan
Pelanggan. Dengan demikian hipotesis 2 diterima.

H3 : Kepercayaan Merek berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil pengujian Kepercayaan Merek mempunyai pengaruh positif terhadap Kepuasan
Pelanggan dengan hasil C.R. sebesar 2,653 > 1,96 dengan hasil probabilitas 0,008 < 0,05.
Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 atau Ho ditolak dan Ha diterima, menunjukkan
bahwa Kepercayaan Merek memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Kepuasan
Pelanggan. Dengan demikian hipotesis 3 diterima.

H4 : Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention
Pengujian Social Media Marketing mempunyai pengaruh positif terhadap Repurchase
Intention dengan hasil C.R. sebesar 2,523 > 1,96 dengan hasil probabilitas 0,012 < 0,05.
Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 atau Ho ditolak dan Ha diterima, menunjukkan
bahwa Social Media Marketing memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap
Repurchase Intention. Dengan demikian hipotesis 4 diterima.

HS : E-Service Quality berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention

Hasil pengujian E-Service Quality mempunyai pengaruh negatif terhadap Repurchase
Intention dengan hasil C.R. sebesar -1,113 < 1,96 dengan hasil probabilitas 0,266 > 0,05.
Nilai signifikansi yang lebih besar dari 0,05 atau Ho diterima dan Ha ditolak, menunjukkan
bahwa FE-service Quality memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap
Repurchase Intention. Dengan demikian, maka Hipotesis 5 ditolak.

H6 : Kepercayaan Merek berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention
Kepercayaan Merek mempunyai pengaruh negatif terhadap Repurchase Intention dengan
hasil C.R. sebesar -0.801 < 1,96 dengan hasil probabilitas 0,423 > 0,05. Nilai signifikansi
yang lebih besar dari 0,05 atau Ho diterima dan Ha ditolak, menunjukkan bahwa
Kepercayaan Merek memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Repurchase
Intention. Dengan demikian, maka Hipotesis 6 ditolak.

H7 : Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention
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Kepuasan Pelanggan mempunyai pengaruh positif terhadap Repurchase Intention dengan
hasil C.R. sebesar 2,172 > 1,96 dengan hasil probabilitas 0,030 < 0,05. Nilai signifikansi
yang lebih kecil dari 0,05 atau Ho ditolak dan Ha diterima, menunjukkan bahwa Kepuasan
Pelanggan memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Repurchase Intention.
Dengan demikian hipotesis 7 diterima.

KESIMPULAN

Hipotesis satu pada penelitian ini dapat diterima, artinya terdapat pengaruh positif dan
signifikan antara variabel Social Media Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan. Hal ini
menandakan bahwa semakin baik pemasaran melalui media social maka pelanggan akan
mendapatkan informasi lebih mendalam mengenai produk Luxcrime dan akan
meningkatkan kepuasan pelanggan.

Hipotesis dua pada penelitian ini dapat diterima, artinya terdapat pengaruh positif dan
signifikan antara variabel E-Service Quality terhadap Kepuasan pelanggan. Hal ini
menandakan bahwa semakin baik E-Service Quality yang dilakukan oleh Luxcrime dalam
merespon pelanggan maka akan meningkatkan kepuasan pelanggan.

Hipotesis tiga pada penelitian ini dapat diterima, artinya terdapat pengaruh positif dan
signifikan antara variabel Kepercayaan Merek terhadap Kepuasan Pelanggan. Hal ini
menandakan bahwa semakin baik kepercayaan merek yang dibangun oleh Luxcrime
pelanggan serta pelanggan merasakan adanya kepercayaan terhadap merek tersebut, maka
akan meningkatkan kepuasan pelanggan.

Hipotesis empat pada penelitian ini dapat diterima, artinya terdapat pengaruh positif dan
signifikan antara variabel Social Media Marketing terhadap Repurchase Intention. Hal ini
menandakan bahwa semakin baik pemasaran melalui media social maka pelanggan akan
mendapatkan informasi lebih mendalam mengenai produk Luxcrime dan akan akan
meningkatkan repurchase intention.

Hipotesis lima pada penelitian ini tidak diterima atau ditolak artinya terdapat pengaruh
negatif dan tidak signifikan antara variabel E-Service Quality terhadap Repurchase
Intention. Hal ini menunjukkan bahwa Luxcrime perlu untuk meningkatkan E-Service
Quality dalam merespon pelanggan, karena hal ini akan meningkatkan minat beli ulang
yang dilakukan pelanggan.

Hipotesis enam pada penelitian ini tidak diterima atau ditolak artinya terdapat pengaruh
negatif dan tidak signifikan antara variabel Kepercayaan Merek terhadap Repurchase
Intention. Hal ini menunjukkan bahwa Luxcrime perlu untuk membangun kepercayaan
kepada pelanggan mengenai merek yang ditawarkan agar minat beli ulang yang dilakukan
pelanggan meningkat dan tujuan dari sebuah perusahaan dapat tercapai.

Hipotesis tujuh pada penelitian ini dapat diterima, artinya terdapat pengaruh positif dan
signifikan antara variabel Kepuasan Pelanggan terhadap Repurchase Intention. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin baik kepuasan pelanggan yang dirasakan oleh pengguna
produk Luxcrime maka akan meningkatkan minat beli ulang yang dilakukan pelangan
terhadap produk Luxcrime.
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Saran

Berikut merupakan beberapa saran yang ditujukan bagi penelitian-penelitian di
masa mendatang berdasarkan keterbatasan dan kelemahan yang ada pada penelitian ini,
diantaranya, yang pertama, pada penelitian mendatang, disarankan untuk memperluas
kuesioner dengan menambahkan pertanyaan terbuka. Hal ini akan memungkinkan peneliti
untuk mempelajari lebih mendalam tentang pandangan dan pengalaman responden terkait
topik penelitian. Lalu yang kedua, penelitian mendatang disarankan untuk memperluas
jaringan distribusi kuesioner dengan memperhatikan keragaman rentang usia responden
dalam pengambilan sampel dari berbagai kelompok usia sehingga diperoleh hasil
penelitian yang lebih akurat. Yang terakhir adalah bahwa faktor yang berpengaruh pada
Social Media Marketing dan Repurchase Intention tidak hanya dibatasi pada variabel E-
Service Quality, Kepercayaan Merek dan Kepuasan Pelanggan saja. Bagi penelitian
selanjutnya dapat menganalisis faktor lain yang dapat mempengaruhi Social Media
Marketing dan Repurchase Intention, atau menganalisis menggunakan variabel lainnya
yang berbeda dengan yang digunakan pada penelitian ini.
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