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ABSTRAK

Sholeha, Amialia. 2024. SKRIPSI. “Pengaruh Perceived Value Dan Social Media
Marketing Terhadap Repurchase Intention Melalui Satisfaction
Sebagai Variabel Intervening (Pada Toko Fashion Playdate
Kemang Jakarta)”
Pembimbing : Amelindha Vania, M.M
Kata Kunci : Perceived Value, Social Media Marketing, Satisfaction dan
Repurchase Intention

Penelitian ini bertujuan untuk menguji variabel-variabel yang mempengaruhi
nilai pelanggan, pemasaran dalam sosial media, kepuasan pelanggan demi
menciptakan pemeblian ulang pada Playdate Kemang. Jenis penelitian yang
digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan eksplanatori. Data primer pada
penelitian ini memanfaatkan data kuesioner yang didistribusikan melalui gform.
Populasi pada penelitian ini adalah pekerja wanita di sektor manufaktur di Pasuruan
serta sampel sejumlah 90 responden. Dengan menggunakan teknik sampling
probability sampling dan menggunakan rumus Malhotra.Data dianalisis dan diuji
menggunakan aplikasi SPLS 4.

Berdasarkan hasil penelitian menunujukkan bahwa: (1). Variabel perceived
value berpengaruh signifikan terhadap satisfaction pada Playdate Kemang. (2).
Variabel social media marketing berpengaruh signifikan terhadap satisfaction pada
Playdate Kemang. (3). Variabel satisfaction berpengaruh signifikan terhadap
repurchase intention pada Playdate Kemang. (4). Variabel perceived value
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention pada Playdate Kemang. (5).
Variabel social media marketing berpengaruh signifikan terhadap repurchase
intention pada Playdate Kemang. (6). Variabel satisfaction memediasi perceived
value terhadap satisfaction pada Playdate Kemang. (2). Variabel satisfaction
memediasi social media marketing terhadap satisfaction pada Playdate Kemang.
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ABSTRACT
Sholeha, Amialia. 2024. SKRIPSI. “Pengaruh Perceived Value Dan Social Media
Marketing Terhadap Repurchase Intention Melalui Satisfaction
Sebagai Variabel Intervening (Pada Toko Fashion Playdate

Kemang Jakarta)”
Supervisor  : Amelindha Vania, M.M
Keywords : Perceived Value, Social Media Marketing, Satisfaction and
Repurchase Intention

This study aims to examine the variables that influence customer value, marketing
in social media, customer satisfaction in order to create repeat purchases at Playdate
Kemang. The type of research used is quantitative with an explanatory approach.
Primary data in this study utilizes questionnaire data distributed via gform. The
population in this study were female workers in the manufacturing sector in
Pasuruan and a sample of 90 respondents. By using probability sampling technique
and using Malhotra's formula. The data was analyzed and tested using the SPLS 4
application.

Based on the results of the study showed that: (1). The perceived value variable has
a significant effect on satisfaction at Playdate Kemang. (2). Social media marketing
variables have a significant effect on satisfaction at Playdate Kemang. (3). The
satisfaction variable has a significant effect on repurchase intention at Playdate
Kemang. (4). The variable perceived value has a significant effect on repurchase
intention at Playdate Kemang. (5). Social media marketing variables have a
significant effect on repurchase intention at Playdate Kemang. (6). The satisfaction
variable mediates perceived value on satisfaction at Playdate Kemang. (2). The
satisfaction variable mediates social media marketing on satisfaction at Playdate
Kemang.
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1.1

BAB |
PENDAHULUAN

Latar Belakang

Bisnis fashion sedang berkembang saat ini karena tingginya
kebutuhan fashion menjadikan semakin banyak pesaing baru maupun lama
serta berkembangnya ide dan teknik yang digunakan dalam dunia fashion.
Fashion memiliki pangsa pasar yang sangat luas karena diseluruh dunia
membutuhkan sandang. Fashion merupakan satu dari tiga besar kelompok
industri kreatif penyumbang Pertumbuhan Domestik Bruto (PDB) serta
kontribusi pada pereckonomian nasional sebanyak 18,01 persen (Munaf,
2018). Hal ini dibuktikan bedasarkan data dari Badan Pusat Statistik “Laju
Pertumbuhan PDB Seri 2010 (Persen) 2023 (Badan Pusat Statistik, 2023).

Tabel 1.1
Laju Pertumbuhan PDB Seri 2010 (Persen)

[Seri 2010] Laju Pertumbuhan PDB Seri 2010 (Persen)

PDB Laju Pertumbuhan Kumulatif (c-to-c)
Lapangan
Usaha (Seri 2023

2010) Triwulan Triwulan Triwulan Triwulan Tahunan

I 1l 111 v ahuna
Industri

Tekstil dan 0.07 0,89 1,5 1,98 1,98
Pakaian Jadi

Sumber: Data Diolah Oleh Peneliti, 2024



Berdasarkan data diatas berkaitan dengan pertumbuhan industri
tekstil dan pakaian jadi pada tahun 2023 menunjukkan adanya pertumbuhan
yang positif. Wawancara yang dilakukan oleh Kemendag kepada Menteri
Perdagangan Zulkifli Hasan optimistis dunia industri fashion tanah air dapat
memasuki percaturan fashion global. Pemerintah sangat serius membangun
ekosistem dan industri fashion nasional dengan cara memperkuat kolaborasi
dengan berbagai pihak dan para pemangku kepentingan. Pemerintah terus
berkomitmen mendukung berbagai upaya untuk menempatkan fashion
Indonesia ditengah panggung fashion global (Kemendag.go.id).

Salah satu strategi yang mempengaruhi penjualan dibidang fashion
adalah perceived value (Dangelico, 2022). Perceived value digunakan
karena merupakan karakteristik utama yang teridentifikasi dalam merek-
merek ini. Perceived value menurut (Kotler & Keller, 2022) merupakan
perbedaan antara perspektif evaluasi konsumen terhadap semua manfaat dan
semua biaya penawaran dan alternatif yang dirasakan.

Ketika konsumen telah membayar dan mendapatkan manfaat yang
lebih daripada yang telah dibayar maka akan muncul kepuasan sehingga
akan menjadi pengalaman berbelanja bagi konsumen dan konsumen akan
berbelanja kembali pada tempat yang sama karena mempunyai pengalaman
yang menyenangkan pada tempat tersebut. Perceived value konsumen
meningkat apabila konsumen merasakan manfaat akan produk tersebut
kemudian akan mempengaruhi minat beli ulang (Ardhiyansyah, 2023).

Pernyataan perceived value akan berpengaruh terhadap repurchase

intention. Dijelaskan dalam penelitian yang dilakukan oleh Tan dan



Brahmana (2019) menyatakan bahwa perceived value berpengaruh positif
dan signifikan terhadap repurchase intention. Sedangkan, Sukma &
Riptiono (2022) meneliti dan diperoleh bahwa perceived value tidak
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention pada pengguna
Shopeepay di Kebumen.

Disimpulkan bahwa pembeli merasakan manfaat dari perceived
value yang dirasakan oleh pembeli sehingga pembeli memutuskan untuk
membeli barang kembali pada toko/penjual yang sama karena pembeli
merasakan manfaat yang menguntungkan.

Perceived value yang kuat akan meningkatkan daya tarik merek
diimbangi dengan social media marketing yang tepat (Khan,2022). Taylor
(2021) bahwa social media adalah platform media yang memfokuskan pada
eksistensi pengguna yang memfasilitasi mereka dalam beraktifitas maupun
berkolaborasi, karena itu media sosial dapat dilihat sebagai medium
(fasilitator) yang menguatkan hubungan antar pengguna sekaligus sebagai
sebuah ikatan sosial.

Haage,A (2020) mengartikan kata social media sebagai konvergensi
antara komunikasi personal dalam arti saling berbagi diantara individu (fo
be share one-to-one) dan media publik untuk berbagi kepada siapa saja
tanpa ada kekhususan individu. Pernyataan tersebut didukung oleh
penelitian yang dilakukan oleh Bawono & Subagio (2020) Social media
marketing memiliki pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap

repurchase intention.



Fatimah (2023) menyatakan bahwa social media marketing terhadap
repurchase intention dengan mediasi satisfaction berpengaruh secara positif
dan signifikan. Oleh karena itu penting bagi perusahaan menerapkan
berbagai strategi guna menarik pelanggan melakukan pembelian ulang dan
mempertahankan eksistensi.

Social media marketing dapat secara signifikan meningkatkan
kepuasan pelanggan melalui interaksi yang lebih baik, konten yang relevan,
dan pengembangan komunitas. Merek yang memanfaatkan social media
dengan efektif cenderung memiliki pelanggan yang lebih puas dan loyal
(Ristiana, 2022). Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang
yang muncul setelah membandingkan kinerja atau hasil produk yang
difikirkan terhadap kinerja atau hasil yang diharapkan. Jika kinerja di bawah
harapan, maka pelanggan tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan,
pelanggan puas. Jika kinerja melebihi harapan, pelanggan amat puas atau
senang (Kotler dan Keller, 2021). Menurut Sahabuddin (2019) kepuasan
adalah perbedaan antara harapan dan unjuk kerja. Kepuasan pelanggan
selalu didasarkan pada upaya peniadaan atau menyempitkan gap antar
harapan dan kinerja. Sedangkan Bernarto et al (2019) menunjukkan bahwa
satisfaction tidak berpengaruh positif terhadap repurchase intention.

Dalam perspektif islam, satisfaction sebagaimana firman Allah

dalam Al-Quran Al-Ma-idah ayat 87:
Gaiadll S o By 13dias 3 280 A s T g 13052 Y 13l 530 @D

“Wahai  orang-orang  yang  beriman, janganlah  kamu
mengharamkan sesuatu yang baik yang telah Allah halalkan bagi kamu, dan
janganlah kamu melampaui batas. Sesungguhnya Allah tidak menyukai
orang-orang yang melampaui batas.” (Al-Maidah: 87)



Miao et al (2021) menyelidiki faktor-faktor yang mempengaruhi
kepuasan pelanggan elektronik, kepercayaan -elektronik, nilai yang
dirasakan dan niat membeli kembali konsumen dalam konteks segmen e-
commerce B2C. Hasil dari penelitian ini variabel e-customer satisfaction, e-
trust dan perceived value berpengaruh signifikan customers repurchase
intention. Hal ini berarti bahwa nilai yang dirasakan pelanggan berupa nilai
sosial tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.

Dengan adanya kolaborasi variabel penelitian diatas dan juga
beberapa gap research tersebut maka disini peneliti menggunakan ECT
theory yaitu kepuasan sebagai kepuasaan pasca adopsi merupakan fungsi

dari harapan, kinerja dan dikonfirmasi oleh keyakinan (Liu, 2020).

Dalam penelitian ini menggunakan fashion retail Playdate sebagai
objek penelitian. Berdasarkan data yang diperoleh dari Google Trends 2024,
September 2023 - September 2024 bahwa Playdate Kemang Jakarta
memiliki intensitas pengunjung yang tinggi di bulan terakhir ini
dibandingkan dengan Toko House Ninette Jakarta dan Duma Store Plaza

Senayan.



Gambar 1.1
Persentase Perbandingan Minat Antara Playdate Kemang, House Ninette
Jakarta dan Duma Store Plaza Senayan

Minat seiring waktu

Sumber: Google Trend, diakses pada 20 September 2024.
(Biru : Playdate Kemang, Kuning : Duma Store, Merah : House Ninette )

Toko retail fashion Playdate Kemang memanfaatkan sosial media
sebagai sarana marketing. Playdate mengunggah konten berupa media
visual baik foto maupun video menarik melalui platform media sosial
seperti Instagram (@playdate.web) dan Tiktok (@playdate.web). selain
aktif dalam menggunakan sosial media, Playdate juga memanfaatkan visual
dari tren fashion anak muda Gen Z. Menampilkan model yang sesuai dengan

jenis fashionnya.



Gambar 1.2
Marketing Playdate Kemang di Insta

< playdate.web Q

173 32,9rb
postingan pengikut mengikuti

PLAYDATE

ram dan Tiktok

@ playdate.web

Belanja & Ritel
JI. Kemang Timur No. 48, Jakarta Selatan

Mengikutiv Pesan

Sumber: Instagram @playdate.web dan Tiktok @playdate.web (2024)

Berdasarkan uraian sebelumnya tentang fenomena, teori, serta gap
research peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul
“Pengaruh Perceived Value dan Social Media Marketing Terhadap
Repurchase Intention Dengan Satisfaction Sebagai Variabel Intervening
(Pada Toko Fashion Playdate Kemang Jakarta)” perceivved
Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka dapat dirumuskan
permasalahan sebagai berikut:

1. Apakah perceived value berpengaruh terhadap repurchase intention di
Toko Fashion Playdate Kemang Jakarta?
2. Apakah social media parketing berpengaruh terhadap repurchase

intention di Toko Fashion Playdate Kemang Jakarta?



1.3

Apakah satisfaction berpengaruh terhadap repurchase intention di Toko
Fashion Playdate Kemang Jakarta?

Apakah perceived value pengaruh terhadap satisfaction di Toko
Fashion Playdate Kemang?

Apakah perceived value berpengaruh terhadap repurchase intention
dengan intervening satisfaction di Toko Fashion Playdate Kemang
Jakarta?

Apakah social media marketing berpengaruh terhadap satisfaction di
Toko Fashion Playdate Kemang Jakarta?

Apakah social media marketing berpengaruh terhadap repurchase
intention dengan intervening satisfaction di Toko Fashion Playdate

Kemang Jakarta?

Tujuan Penelitian

Berdasarkan permasalahan yang telah dikemukakan sebelumnya, maka

tujuan dilakukannya penelitian ini yaitu :

1.

Untuk menguji pengaruh perceived value terhadap repurchase intention
di Toko Fashion Playdate Kemang Jakarta.

Untuk menguji social media marketing terhadap repurchase intention
di Toko Fashion Playdate Kemang Jakarta

Untuk menguji pengaruh satisfaction terhadap repurchase intention di
Toko Fashion Playdate Kemang Jakarta.

Untuk menguji pengaruh perceived value terhadap satisfaction di Toko

Fashion Playdate Kemang Jakarta.



5. Untuk menguji pengaruh social media marketing terhadap satisfaction

di Toko Fashion Playdate Kemang Jakarta.

6. Untuk menguji pengaruh perceived value terhadap repurchase intention

dengan intervening satisfaction di Toko Fashion Playdate Kemang

Jakarta.

7. Untuk menguji pengaruh social media marketing terhadap repurchase

intention dengan intervening satisfaction di Toko Fashion Playdate

Kemang Jakarta.

14 Manfaat Penelitian

1.4.1 Manfaat Teoritis

1.

4.

Memberikan kontribusi kepada dunia pendidikan dibidang
manajemen pemasaran.
Memberikan kontribusi pemikiran untuk menjelaskan
hubungan antara variabel yaitu perceived value, social
media marketing, satisfaction dan repurchase intention.
Sebagai bahan penelitian yang dapat dilanjutkan dan
dikembangkan lebih luas dalam penelitian yang mungkin
berkaitan.
Selain untuk menambah referensi pembelajaran UIN
Maulana Malik Ibrahim Malang juga sebagai instrumen
masukan untuk pengembangan penyampaian materi
dibidang repurchase intention, perceived value, social media

marketing, dan satisfaction.



1.4.2 Manfaat Praktis

1.

Menjadi pertimbangan bagi Playdate dalam kebijakan
mengenai peningkatan kepuasan pelanggan dengan
memperhatikan nilai pelanggan.

Penelitian ini dapat digunakan oleh Playdate Kemang
sebagai alat mengidentifikasi pasar sehingga dapat
membantu Playdate Kemang dalam mengambil keputusan
demi meningkatkan nilai pelanggan, kepuasan dan juga
minat membeli kembali di tengah persaingan bisnis di

bidang fashion.



2.1

BAB Il
KAJIAN PUSTAKA

Penelitian Terdahulu yang Relevan

Penelitian terdahulu merupakan sebuah kegiatan membandingkan
penelitian yang sedang dikerjakan penulis dengan penelitian yang sudah
dilakukan dari peneliti sebelumnya. Kegiatan ini bertujuan untuk melihat
persamaan dan perbedaan yang terdapat pada hasil penelitian penulis
sebelumnya sehingga penulis dapat melihat apa saja kekurangan dan
kelebihan yang ada pada hasil penelitian yang penulis laksanakan.

Berdasarkan pemaparan peneliti diatas, maka dapat diperoleh persamaan

dan perbedaan antara peneliti terdahulu dengan penelitian yang akan

dilakukan dalam tabel berikut:

1. Rifai & Suryani (2016) “Peran Customer Perceived Value Pada
Kepuasan Pelanggan Tiket Online” menggunakan Partial Least Square.
Perceived value berpengaruh negatif dan signifikan terhadap customer
satisfaction. Hal ini berarti bahwa nilai yang dirasakan pelanggan

berupa nilai sosial tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.

2. Chen & Lin (2019)’Understanding the Effect of Social Media

Marketing Activities: The Mediation of Social Identification, Perceived
Value, and Satisfaction” menggunakan Partial Least Square. Hasil
menunjukkan bahwa kegiatan pemasaran sosial media secara tidak
langsung mempengaruhi kepuasaan konsumen melalui identifikasi

sosial dan nilai yang dirasakan.

11
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Bernarto et al (2019) “Pengaruh Website Design Quality, Service
Quality, Trust dan Satisfaction Terhadap Repurchase Intention (Studi
Kasus: tokopedia.com)” menggunakan Partial Least Square. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa web design quality tidak berpengaruh
positif terhadap trust. Begitu juga, satisfaction tidak berpengaruh
positif terhadap repurchase intention. Kemudian, web design quality
dan service quality berpengaruh positif terhadap satisfaction. Service
quality dan satisfaction berpengaruh positif terhadap trust. Terakhir,
trust berpengaruh positif terhadap repurchase intention.

Tan & Brahmana (2019) “Pengaruh Perceived Value Terhadap
Repurchase Intention Melalui Customer Satisfaction Sebagai Variabel
intervening Pada Shopee” menggunakan Partial Least Square. Hasil
penelitian ini bahwa perceived value berpengaruh positif terhadap
customer satisfaction melalui repurchase intention.

Bawono & Subagio (2020) “Analisa Pengaruh Social Media Marketing
Terhadap Repurchase Intention Melalui Brand Trust Sebagai Variabel
Mediasi Pada Instagram Adidas Indonesia Di Surabaya” menggunakan
bantuan SPSS. Hasil penelitian membuktikan bahwa social media
marketing berpengaruh secara signifikan terhadap brand trust, brand
trust berpengaruh secara signifikan repurhcase intention, social media
marketing berpengaruh secara tidak signifikan terhadap repurhcase
intention.

Nofiyanti & Wiwoho (2020) “Pengaruh Perceived Usefulness Dan

Perceived Value Terhadap Online Repurchase Intention Pada
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Marketplace Shopee di Kecamatan Kebumen Dengan Customer
Satisfaction sebagai Variabel Intervening”. Teknik analisis data yang
digunakan pada penelitian ini adalah analisis deskriptif dan statistik.
Hasil dari penelitian ini diperoleh kesimpulan bahwa perceived
usefulness, perceived value, dan customer satisfaction berpengaruh
positif dan signifikan terhadap online repurchase intention pada
marketplace Shopee di Kecamatan Kebumen. Perceived usefulness dan
perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
satisfaction. Perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap online repurchase intention melalui customer satisfaction.
Perceived value tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap
online repurchase intention melalui customer satisfaction.

Samudro et al (2020) “Assessing the Effects of Perceived Quality and
Perceived Value on Customer Satisfaction” menggunakan metode SEM
(Structural Equation Method). Penelitian ini membuktikan bahwa
perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
satisfaction, sedangkan perceived quality tidak mempengaruhi
satisfaction.

Miao et al (2021) “The Influence of E-Customer Satisfaction, E-Trust
and Perceived Value on Customer’s Repurchase Intention in B2C E-
Commerce Segment” menggunakan PLS-SEM. Hasil dari penelitian ini
variabel e-customer satisfaction, e-trust dan perceived value

berpengaruh signifikan customer s repurchase intention.



9.

10.

11.

12.
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Krisnanto & Yulianthini (2021) “Pengaruh Nilai Pelanggan Dan
Kepercayaan Terhadap Kepuasan Pelanggan Pengguna Jasa Gojek di
Kota Singaraja” menggunakan teknik purposive sampling dan SPSS.
Hasil menunjukkan bahwa ada pengaruh signifikan positif secara
parsial dari nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan.

Tufati et al (2021) “The Impact Customer Satisfaction on Repurchase
Intention (Surveys Customer of Bloomythings)” menggunakan PLS.
Hasil penelitian ini  menunjukkan adanya kepuasan pelanggan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang.

Shafiq & Arshad (2022) “An Analysis of Social Media Marketing on
Consumer Brand Engagement and Repurchase Intention”. Pengujian
hipotesis dengan CFA dan SEM menunjukkan bahwa ada hubungan
positif dan signifikan antar variabel pemasaran media sosial, tanggung
jawab sosial perusahaan, informasi elektronik, keterlibatan merek
konsumen, dan niat membeli ulang setelah melihat tampilan
demografis.

Suharto et al (2022) “Consumer loyalty of Indonesia e-commerce
SMEs: The role of social media marketing and customer satisfaction”
dengan menggunakan model SEM SmartPLS 3,0. Hasil penelitian ini
menunjukkan pemasaran media sosial berdampak signifikan terhadap
kepuasaan konsumen di e-commerce dan loyalitas konsumen.
Begitupun kepuasaan konsumen berdampak signifikan terhadap

loyalitas konsumen di e-commerce.



13.

14.

15.

15

Wahyono (2022) “Media Sosial Dan Kualitas Layanan Meningkatkan
Kepuasan Pelanggan” secara parsial dan simultan dengan melakukan
metode accidential sampling. Penelitian yang didapatkan menunjukkan
media sosial dan kualitas layanan berpengaruh secara signifikan
terhadap kepuasan pelanggan baik secara parsial maupun simultan.
Sukma & Riptiono (2022) “Pengaruh Transaction Convenience,
Coupon Sales Promotion, Dan Perceived Value Terhadap Repurchase
Intention Dengan Customer Satisfaction Sebagai Variabel Intervening
(Studi pada Pengguna Shopee Pay di Kabupaten Kebumen)”. Teknik
analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah analisis jalur
dan analisis sobel test. Hasil dari penelitian ini diperoleh bahwa
perceived value tidak berpengaruh signifikan terhadap repurchase
intention pada pengguna Shopeepay di Kebumen.

Safutra et al.,, (2023) “Pengaruh Brand Equity Dan Customer
Satisfaction Terhadap Repurchase Intention melalui Brand Loyalty
Sebagai Variabel Intervening Di D’konkrit Coffee & Food” Teknik
analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah PLS-SEM
(Structural Equation Model). Dari hasil penelitian ini, dapat ditarik
kesimpulan bahwa ekuitas merek memiliki dampak terhadap loyalitas
merek, kepuasan pelanggan memiliki pengaruh terhadap loyalitas
merek, ekuitas merek memiliki pengaruh terhadap niat pembelian
ulang, kepuasan pelanggan memiliki dampak terhadap niat pembelian
ulang, dan loyalitas merek memiliki pengaruh terhadap niat pembelian

ulang.



16.

17.

16

Novitasari et al., (2023) “Pengaruh Celebrity Endorser, Brand Identity,
Dan Perceived Value Terhadap Repurchase Intention Produk Kosmetik
Wardah Di Kota Semarang”. Pendekatan analisis yang digunakan
dalam penelitian ini mencakup metode regresi. Hasil penelitian ini
menyimpulkan bahwa celebrity endorser memiliki dampak terhadap
repurchase intention, brand identity berpengaruh terhadap repurchase
intention, perceived value berpengaruh terhadap repurchase intention,
dan secara kolektif celebrity endorser, brand identity, perceived value,
memiliki pengaruh terhadap niat pembelian ulang.

Nasta’in et al., (2024) “Pengaruh Content Marketing Terhadap Minat
Beli Ulang Melalui Keputusan Pembelian Pada Bekind.ld”. Metode
statistik yang digunakan untuk menguji hipotesis menggunakan
bantuan aplikasi SmartPLS versi 3.0. Hasil penelitian ini menunjukkan
content marketing tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang, sosial
media berpengaruh terhadap minat beli ulang.

Tabel 2.1
Persamaan dan Perbedaan Penelitian

No. Nama Peneliti Persamaan Perbedaan

1. Rifai & Suryani e Terdapat 1 wvariabel | ¢ Tidak menggunakan
(2016) Peran yang  sama  yaitu variabel intervening,
Customer customer  satisfaction | e Lokasi dan objek
Perceived Value dan kepuasan penelitian.
Pada Kepuasan pelanggan. e Analisis data tidak
Pelanggan Tiket e Jenis penelitian | menggunakan SPSS
Online kuantitatif, Ver. 4.

e Menggunakan teknik | e Tidak terdapat
non probability variabel  perceived
sampling value, social media

e Pengambilan sampel marketing dan
dengan teknik repurchase intention.

purposive sampling.

e Objek peran customer
perceived value dan
kepuasaan.

2. Chen & Lin

(2019)

e  Terdapat 3 variabel
yang sama yaitu

Lokasi dan
penelitian.

objek
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No. Nama Peneliti Persamaan Perbedaan
Understanding social media o Analisis data
The Effect of marketing, perceived menggunakan  PLS
Social Media value, satisfaction. 3.2.7.

Marketing e Jenis penelitian | e Tidak terdapat
Activities: The kuantitatif. variabel repurchase
Mediation of e Menggunakan teknik intention.
Social PLS.
Identification, e Menggunakan
Perceived Value, purposive sampling
and Satisfaction
3. Bernarto et al e Terdapat 2 variabel | « Lokasi dan objek
(2019) Pengaruh yang  sama  yaitu penelitian.
Website Design satisfaction dan | e Tidak terdapat
Quality, Service repurchase intention variabel  perceived
Quality, Trust dan | e Jenis penelitian value dan social
Satisfaction kuantitatif. media marketing
Terhadap e Menggunakan e Pengambilan sampel
Repurchase purposive sampling dengan teknik
Intention (Studi e Menggunakan partial | convinience
Kasus : least square sampling.
tokopedia.com)
4. Tan & Brahmana | e Terdapat 3 variabel |  Lokasi dan objek
(2019) Pengaruh yang  sama  yaitu penelitian.
Perceived Value perceived value, | o Tidak terdapat
Terhadap repurchase  intention, variabel social media
Repurchase dan customer marketing
Intention Melalui satisfaction. e Teknik SmartPLS 3
Customer e Jenis penelitian
Satisfaction kuantitatif.
Sebagai Variabel | o Menggunakan variabel
lintervening Pada intervening.
Shopee e Menggunakan  skala
likert
e Menggunakan Partial
Least Square
5. Bawono & e Terdapat 2 wvariabel |  Lokasi dan objek
Subagio (2020) yang sama yaitu social penelitian.
Analisa Pengaruh media marketing dan | e Tidak terdapat
Social Media repurchase intention. variabel  perceived
Marketing e Jenis penelitian |  value dan
Terhadap kuantitatif. satisfaction.
Repurchase e Menggunakan metode
Intention Melalui path analysis
Brand Trust e Pengambilan sampel
Sebagai Variabel dengan teknik
Mediasi Pada purposive sampling.
Instagram Adidas | 4 Menggunakan variabel
Indonesia Di intervening,
Surabaya e Menggunakan partial
least square
6. Nofiyanti & e Terdapat 3 variabel | ¢ Lokasi dan objek
Wiwoho (2020) yang sama  yaitu penelitian.
Pengaruh perceived value, online

Perceived
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No. Nama Peneliti Persamaan Perbedaan
Usefulness dan repurchase  intention | e Tidak terdapat
Perceived Value dan customer variabel social media
terhadap Online satisfaction marketing.
Repurchase e Jenis penelitian | o Analisis data SPSS
Intention pada kuantitatif. for windows versi 24.
Marketplace e Pemilihan sampel
Shopee di dengan teknik
Kecamatan purposive sampling.

Kebumen dengan | o Terdapat variabel
Customer intervening.
Satisfaction

sebagai Variabel

Intervening

7. Samudro et al e Terdapat 2 wvariabel | @ Tidak menggunakan
(2020) yang sama  yaitu variabel intervening,
Assessing the perceived value dan | e Lokasi dan objek
Effects of customer satisfaction. penelitian.

Perceived Quality | e Jenis penelitian | e Tidak terdapat
and Perceived kuantitatif. variabel social media
Value on e Menggunakan marketing dan
Customer purposive sampling repurchase intention.
Satisfaction e Menggunakan partial

least square

8. Miao et al (2021) | e Terdapat 3 variabel | o Tidak menggunakan
The Influence of yang sama  yaitu variabel intervening.
E-Customer customer satisfaction, | e Lokasi dan objek
Satisfaction, E- perceived value dan penelitian.

Trust and repurchase intention. o Tidak terdapat
Perceived Value e Jenis penelitian variabel social media
on Customer’s kuantitatif. marketing.
Repurchase e Menggunakan partial

Intention in B2C least square

E-Commerce

Segment

9. Krisnanto & e Terdapat 2 variabel | ® Lokasi dan objek
Yulianthini (2021) yang sama  yaitu penelitian.

Pengaruh Nilai perceived value dan | e Tidak menggunakan
Pelanggan Dan satisfaction. variabel intervening
Kepercayaan e Jenis penelitian | e Tidak terdapat
Terhadap kuantitatif. variabel social media
Kepuasan e Menggunakan teknik marketing dan
Pelanggan purposive sampling repurchase

Pengguna Jasa e Menggunakan partial intention..

Gojek Di Kota least square

Singaraja.

10. | Tufahati et al e Terdapat 2 wvariabel | e Tidak menggunakan
(2021) yang sama  yaitu variabel intervening.
The Impact customer  satisfaction | e Lokasi dan objek
Customer dan repurchase penelitian.
Satisfaction On intention. o Tidak terdapat
Repurchase e Jenis penelitian variabel social media
Intention (Surveys kuantitatif. marketing dan
Customer Of e Pengambilan  sampel perceived value.
Bloomythings). dengan teknik

purposive sampling.




19

No. Nama Peneliti Persamaan Perbedaan
e Menggunakan partial
least square

11. | Shafig & Arshad | e Terdapat 2 variabel | e Lokasi dan objek

(2022) yang sama yaitu social penelitian.
An Analysis Of media marketing dan | e Tidak menggunakan
Social Media repurchase intention. variabel intervening.
Marketing On e Jenis penelitian | e Pengambilan sampel
Consumer Brand kuantitatif. dengan teknik simple
EngagementAnd | ¢ Menggunakan partial random sampling
Repur_chase least square o Tidak terdapat
Intention e Pengambilan sampel | variabel  perceived
dengan teknik value dan
purposive sampling. satisfaction.

12. | Suharto et al e Terdapat 2 variabel e Lokasi dan objek

(2022) yang sama yaitu penelitian.
Consumer loyalty social media e Tidak terdapat
of Indonesia e- marketing dan variabel  perceived
commerce SMEs: customer value dan repurchase
The role of social satisfaction. intention.
media marketing | e Jenis penelitian
and customer kuantitatif.
satisfaction e Pengambilan  sampel
dengan teknik
purposive sampling.
e Terdapat variabel
intervening.
e Menggunakan partial
least square

13. | Wahyono (2022) | e Terdapat 2 variabel | ® Lokasi dan objek
Media Sosial Dan yang sama yaitu social penelitian.

Kualitas Layanan media dan satisfaction. | e Tidak menggunakan
Meningkatkan e Jenis penelitian |  variabel intervening.
Kepuasan kuantitatif. e Pengambilan sampel
Pelanggan e Menggunakan partial dengan teknik
least square accidential sampling
e Pengambilan sampel | o Tidak terdapat
dengan teknik variabel  perceived

purposive sampling value dan repurchase

intention.

14. | Sukma & e Terdapat 3 variabel | e Tidak terdapat
Riptiono (2022) yang sama  yaitu variabel intervening.
Pengaruh customer satisfaction, | e Lokasi dan objek
Transaction perceived value dan penelitian.
Convenience, repurchase intention. e Tidak terdapat
Coupon Sales e Jenis penelitian |  variabel social media
Promotion, Dan kuantitatif. marketing.

Perceived Value e Menggunakan non
Terhadap probability sampling
Repurchase e Menggunakan partial
Intention Dengan least square

Customer

Satisfaction

Sebagai Variabel

Intervening (Studi
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sebagai Variabel
Intervening di
D’konkrit Coffee
& Food

No. Nama Peneliti Persamaan Perbedaan
pada Pengguna
Shopee Pay di
Kabupaten
Kebumen)

15. Safutra et al., e Terdapat 2 wvariabel | o Tidak terdapat
(2023) yang  sama  yaitu variabel intervening.
Pengaruh Brand customer  satisfaction | e Lokasi dan objek
Equity dan dan repurchase penelitian.

Customer intention e Tidak terdapat
Satisfaction e Jenis penelitian |  variabel social media
terhadap kuantitatif. marketing dan
Repurchase e Menggunakan perceived value.
Intention melalui purposive sampling

Brand Loyalty e Menggunakan partial

least square

16. Novitasari et al.,
(2023)
Pengaruh
Celebrity

Terdapat 2 variabel
yang sama  yaitu
perceived value dan
repurchase intention.

o Tidak terdapat
variabel intervening.

e [okasi dan objek
penelitian.

Endorser , Brand | e Jenis penelitian | e« Mengunakan regresi
Identity, dan kuantitatif. linear berganda.
Perceived Value e Menggunakan e Tidak terdapat
terhadap purposive sampling variabel social media
Repurchase e Menggunakan partial marketing dan
Intention Produk least square satisfaction.
Kosmetik Wardah
di Kota Semarang

17. | Nasta’in et al e Terdapat 2 variabel | o Tidak terdapat
(2024) yang sama yaitu social variabel intervening.
Pengaruh Content media marketing dan | e Lokasi dan objek
Marketing repurchase intention. penelitian.
Terhadap Minat e Jenis penelitian | e Tidak terdapat
Beli Ulang kuantitatif. variabel  perceived
Melalui ¢ Menggunakan value dan
KePUtU§an purposive sampling satisfaction.
Pembelian Pada e Menggunakan partial
Bekind.ld

least square

Sumber: Data Peneliti, 2024

Kesimpulan dari penelitian terdahulu, peneliti bisa membandingkan

dengan penelitian peneliti dengan penelitian terdahulu. Penelitian peneliti

berfokus pada variabel, Smart PLS, dan jenis penelitian kuantitatif. Dengan

beberapa perbedaan yaitu variabel, lokasi, Smart PLS ver.4 dan kajian

keislaman yang digunakan peneliti.



21

2.2 Kajian Teoritis
2.2.1 ECT Theory (Expectation Confirmation Theory)

Expectation confirmation theory adalah teori konfirmasi kognitif
yang menjelaskan kepuasan dan keinginan untuk membeli atau
menggunakan kembali suatu produk. Teori yang dikembangkan oleh
Richard L. Oliver dalam dua makalah pada tahun 1977 dan 1980. ECT
menjelaskan kepuasaan pasca adopsi merupakan fungsi dari harapan,

kinerja dan dikonfirmasi oleh keyakinan (Liu, 2020).

Hossain dan Quaddus (2012) menambahkan bahwa ECT telah
banyak digunakan untuk menunjukkan minat beli kembali dalam berbagai
macam produk dan jasa. Selain itu, ECT juga telah digunakan dalam bidang

lainnya seperti sosiologi untuk mengukur tingkat kepuasan.

Oliver (1980) mengemukakan bahwa proses konsumen melakukan

pembelian memiliki beberapa tahapan, yaitu :

a. Tahap awal, konsumen membentuk sebuah harapan terhadap
produk atau jasa didasarkan pengalaman sebelumnya.

b. Kedua, apabila konsumen menganggap bahwa produk atau jasa
memiliki kegunaan maka konsumen menerima, membeli, dan
menggunakannya.

c. Ketiga, konsumen melakukan penilaian terhadap manfaat yang
dirasakan dari suatu produk atau jasa berdasarkan harapan awal

dan menilai sejauh mana harapan tersebut terpenuhi.



22

Berdasarkan paparan diatas teori ini sangat sesuai dengan penelitian
saya yang meneliti tentang kepuasan. Kepuasaan atau satisfaction
dipengaruhi oleh beberapa hal yaitu perceived value, social media

marketing, dan repurchase intention.

2.2.2 Perceived Value

2.2.2.1 Pengertian perceived value

Menurut Zeithaml (1988) perceived value adalah penilaian yang
diberikan konsumen mencakup keseluruhan dan kegunaan suatu produk
berdasarkan persepsi apa yang diterima dan diberikan. Menurut Zhou et al
(2017) perceived value adalah suatu penilaian atau evaluasi yang dilakukan
oleh pelanggan secara menyeluruh terhadap manfaat dan nilai suatu produk,
yang dipengaruhi oleh persepsi mereka terhadap apa yang mereka peroleh
dan apa yang diberikan.

Definisi diatas dapat disimpulkan bahwa perceived value adalah
penilaian atau evaluasi dari pelanggan terhadap manfaat, kelayakan dan
nilai produk dari persepsi konsumen sesuai apa yang mereka peroleh, maka
dari itu perceived value atau nilai pelanggan dapat dilihat pada apa yang
mereka peroleh dan apa yang diberikan misalnya persepsi pelanggan kepada
suatu produk tersebut.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Ruba’i (2019) Tafsir Al-
Mukhtashar / Markaz Tafsir Riyadh, di bawah pengawasan Syaikh Dr.
Shalih bin Abdullah bin Humaid, Imam Masjidil Haram menjelaskan bahwa
dalam Al- Qur’an surat Al-Baqarah ayat 168 dibahas pentingnya untuk

memakan atau menggunakan produk yang baik dan bermanfaat. Dalam
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perspektif tafsir Al-Azhar, Hamka menafsirkan ayat ini bahwasanya penting
bagi manusia untuk menggunakan produk atau memakan makanan yang
halal dan baik.

Batas-batas yang baik tersebut dapat dipertimbangkan oleh manusia
itu sendiri karena terdapat pula produk atau makanan yang halal tetapi tidak
baik dan gabungan keduanya yaitu tidak halal dan tidak baik. Kemudian
lebih lanjut diperingatkan untuk tidak mengikuti langkah-langkah yang
digariskan oleh setan karena dapat dipastikan langkah tersebut akan
membawa kepada kesesatan.

Hal ini berarti, segala sesuatu yang dimulai dengan mengikuti
langkah-langkah setan seperti menggunakan barang atau memakan
makanan yang tidak halal dan tidak baik akan berakhir pada hal-hal yang

tidak baik pula.
gt a5 Y5 Gb W 21§ & gl b
b 338 oS3 &) ol

Artinya: "Wahai manusia, makanlah sebagian (makanan) di
bumi yang halal lagi baik dan janganlah mengikuti langkah-langkah
setan. Sesungguhnya ia bagimu merupakan musuh yang nyata." (Al-
Bagarah: 168).

Kutipan diatas dapat disimpulkan bahwa dalam ajaran Islam,
seorang muslim diwajibkan untuk memanfaatkan barang-barang yang
berkualitas dan memiliki manfaat guna memenuhi kebutuhan dan

keinginannya. Penggunaan barang-barang yang sesuai dan berkualitas akan

mengarahkan pada tindakan yang baik juga.
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2.2.2.2 Indikator perceived value

Indikator customer perceived value menurut Kotler dan Keller
(2022) yang sudah direduksi untuk menyesuaikan dengan lokasi penelitian
terdiri dari beberapa hal, yaitu:
Indikator perceived value menurut Rajab et al. (2016) sebagai berikut:
1. Symbolic value Mengacu pada keseluruhan persepsi yaitu perspektif
emosional, sosial dan reputasi.
2. Functional value Mengacu pada penilaian pelangganm terhadap kualitas
produk yang dibeli secara keseluruhan dan kelayakan terhadap uang yang
dibayarkan.

Menurut Zhou et al (2017) di bawah ini adalah beberapa indikator
dari perceived value:
1. Efisien

Perceived value dapat dikatakan baik apabila produk yang disajikan dan
pelayanan yang diberikan cepat dan tepat waktu serta sesuai dengan
keinginan konsumen.
2. Kualitas
Perceived value dapat dikatakan baik apabila produk yang diberikan

dapat memenubhi standar, spesifikasi, dan harapan pelanggan dalam hal fitur,
kinerja, keandalan, keawetan, serta tingkat kepuasan yang tinggi.
3. Ekonomis

Perceived value dapat dikatakan baik apabila biaya yang
dikeluarkan konsumen untuk mendapatkan produk terhitung murah dan
ekonomis serta produk yang didapatkan sesuai dengan keinginan

konsumen.
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4. Menyenangkan
Perceived value dapat dikatakan baik apabila konsumen merasa senang
akan apa yang didapatkan dengan apa yang dibayarkan.

Menurut Zhou et al (2017) perceived value dapat dianggap positif
ketika produk menunjukkan kualitas yang tinggi, biaya yang diperlukan
oleh konsumen untuk memperoleh produk dianggap wajar dan ekonomis,
serta efisiensi yang meliputi berbagai aspek, baik dari produk itu sendiri
maupun layanan yang terlibat. Selain itu, perceived value dianggap positif
ketika konsumen merasa puas dengan nilai yang mereka terima sebanding
dengan biaya yang mereka keluarkan. Sebaliknya, perceived value dianggap
negatif jika produk menunjukkan kualitas yang rendah, biaya yang
diperlukan tinggi, ketidakefisienan dalam berbagai aspek, dan produk tidak
memenuhi harapan konsumen sebanding dengan biaya yang dikeluarkan.

Perceived value akan berdampak positif jika konsumen mengalami
emosi positif disaat atau setelah menggunakan produk, merasakan kinerja
produk yang dirasa memuaskan, serta mendapatkan manfaat sosial melebihi
biaya yang dikeluarkan. Sebaliknya, perceived value akan dianggap negatif
jika produk tidak bekerja baik dan tidak dapat manfaat sosial ketika
mengenakan produk.

2.2.3 Social Media Marketing

2.2.3.1 Pengertian social media marketing

Munculnya social media marketing dan search engine marketing
serta perkembangan e-commerce sebagai wadah memperkenalkan ke

pemasar manfaat digitalisasi. Namun, pemasaran dalam konteks digital
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tidak lebih dari sekedar perpindahan konsumen ke saluran digital. Pemasar
dapat menggunakan teknologi sebagai sarana berevolusi (Kotler, 2021).

Sosial media merujuk kepada platform-platform digital yang
memungkinkan pengguna untuk berinteraksi, berbagi konten, dan
terhubung dengan orang-orang lain melalui jaringan online. Sosial media
memfasilitasi pertukaran informasi, pendapat, dan pengalaman antara
pengguna yang tergabung dalam komunitas virtual (Muthiah, 2021). Sosial
media mencakup berbagai platform yang populer seperti Facebook, Twitter,
Instagram, LinkedIn, YouTube, dan banyak lagi. Setiap platform sosial
media memiliki fitur-fitur yang berbeda, tetapi pada umumnya mereka
memungkinkan pengguna untuk membuat profil, berbagi konten seperti
teks, foto, dan video, berinteraksi dengan pengguna lain melalui komentar,
pesan, atau tanda suka, serta mengikuti dan berpartisipasi dalam kelompok
atau halaman yang menarik minat mereka (Muthiah, 2021).

Kesimpulan dari beberapa pengertian social media marketing diatas
adalah suatu interaksi sosial antara individu dalam berbagi dan bertukar
informasi memungkinkan pengguna untuk berinteraksi, berbagi konten, dan
terhubung dengan orang-orang lain melalui jaringan online. Sosial media
memfasilitasi pertukaran informasi, pendapat, dan pengalaman antara
pengguna yang tergabung dalam komunitas virtual.

Kegiatan pemasaran setidaknya memiliki dua aspek penting, yaitu:
merencanakan gagasan atau ide tentang suatu produk dan strategi
pemasaran syariah produk kepada konsumen. Dalam menjalankan kedua

aspek ini seorang pelaku usaha harus memperhatikan aturan dan etika
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ekonomi agar mendapatkan kualitas maksimal dan produk memberi manfaat
bagi konsumen. Dalam perspektif hadits, kedua aspek pemasaran syariah ini
hendaknya dilandaskan pada dasar filosofis bahwa kegiatan yang
direncanakan dalam rangka mengkomunikasikan suatu produk kepada
masyarakat umum secara baik dan benar.

Kegiatan semacam ini dapat dimasukkan ke dalam ranah
silaturahmi, dalam arti menyampaikan sesuatu kepada orang lain melalui
jalan interaksi satu pihak dengan pihak lain. Mengenai hal ini diisyaratkan
oleh Rasulullah Saw dalam sabdanya: Abi Muslim bin al-Hajjaj al-Qusyairi
an-Naisaburi, Shahih Muslim, Hadits no. 6586, Kairo: Maktabah ats-

Tsaqafa ad-Dinaya, 2009, h. 438.
w\yd@(.lujw&\&&&\dy)&\éﬂhww\y

(rwo\jj)ijéoj\‘:édMjé})‘:@‘dh@gb\

Artinya: Dari Anas bin Malik r.a berkata: Saya mendengar
Rasulullah Saw bersabda: “Barang siapa yang ingin dilapangkan
rezekinya atau dipanjangkan umurnya, maka bersilaturahmilah”.
(HR. Muslim).

Dari hadits di atas dapat dipahami bahwa suatu kegiatan pemasaran
syariah dipandang sebagai upaya mencari rezeki. Oleh sebab itu, hendaknya
terpateri dalam diri pelaku usaha untuk mencari rezeki yang halal dan
menunjangnya dengan melakukan silaturahmi. Sebaiknya, suatu transaksi
jual beli dilakukan dengan melibatkan kedua belah pihak secara langsung
agar muncul ikatan persaudaraan antara penjual dan pembeli.

Dalam konteks ini, transaksi jual beli yang dilakukan didasarkan

pada niatan kedua belah pihak untuk saling membantu dan bekerja sama
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dalam memperoleh kebutuhan hidup. Pihak penjual membutuhkan
keuntungan finansial sementara pembeli memerlukan barang yang akan
digunakan menurut keperluannya.

2.2.3.2 Indikator social media marketing

Menurut Benito A (2011) sosial media memiliki indikator sebagai berikut:
1. Kemudahan

Faktor kemudahan ini terkait dengan bagaimana operasional
bertransaksi secara online. Biasanya calon pembeli akan mengalami
kesulitan pada saat pertama kali bertransaksi online, dan cenderung
mengurungkan niatnya karena faktor keamanan serta tidak tahu cara
bertransaksi online
2. Kepercayaan

Kepercayaan pembeli terhadap website online shop terletak pada
popularitas website online shop tersebut. Semakin popularitas suatu
website, maka pembeli lebih yakin dan percaya terhadap reliabilitas website
tersebut.

Menurut Kim & Ko (2012) social media marketing diukur melalui
4 dimensi, yaitu:

1. Entertainment

Indikator untuk dimensi entertainment ada 2 yaitu:

1). Penggunaan social media brand tersebut menyenangkan.

2). Konten dari social media brand tersebut terlihat menarik.

2. Interaction

Indikator dari dimensi interaction adalah sebagai berikut:
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1). Social media brand tersebut memungkinkan untuk berbagi
informasi dengan pengguna yang lain.

2). Social media brand tersebut memungkinkan percakapan dan
pertukaran dengan pengguna lain.

3). Kemudahan untuk memberikan pendapat melalui social media
brand tersebut.

3. Trendiness

Terdapat 2 (dua) indikator untuk mengukur dimensi trendiness,
yaitu:

1). Konten media sosial brand tersebut adalah informasi terbaru.

2). Penggunaan media sosial brand tersebut sangat kekinian.

4. Customization

Sedangkan indikator untuk dimensi customization adalah sebagai
berikut:

1). Media sosial brand tersebut menawarkan pencarian informasi
yang disesuaikan.

2). Media sosial brand tersebut menyediakan layanan yang
disesuaikan.

Satisfaction

2.2.4.1 Pengertian satisfaction

Kotler & Keller (2021) mendefinisikan kepuasan konsumen adalah

sesuatu yang melibatkan rasa senang dan rasa kecewa karena

membandingkan kinerja yang diharapkan dengan kenyataan. Jika hasilnya

sesuai apa yang diharapkan, konsumen akan merasa puas. Kepuasan

pelanggan juga merupakan respon emosional terhadap pengalaman yang
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berkaitan dengan produk atau jasa yang dibeli, gerai ritel, atau bahkan pola
perilaku (seperti perilaku berbelanja dan perilaku pembeli), serta pasar
secara keseluruhan. Kepuasan pelanggan memegang peranan yang sangat
penting dalam industri yang persaingannya sangat ketat karena terdapat
perbedaan loyalitas yang sangat besar antara pelanggan yang sekedar puas
dengan pelanggan yang benar-benar puas atau senang (Agustiansyah, &
Taufik, 2019).

Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang
muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) produk yang difikirkan
terhadap kinerja (hasil) yang diharapkan. Jika kinerja di bawah harapan,
maka pelanggan tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan, pelanggan
puas. Jika kinerja melebihi harapan, pelanggan amat puas atau senang
(Kotler dan Keller, 2021). Menurut Tjiptono (2012) kepuasan adalah
perbedaan antara harapan dan unjuk kerja. Kepuasan pelanggan selalu
didasarkan pada upaya peniadaan atau menyempitkan gap antar harapan dan
kinerja.

Kesimpulan dari penjelasan diatas kepuasan konsumen adalah
sesuatu yang melibatkan rasa senang dan rasa kecewa karena
membandingkan kinerja yang diharapkan dengan kenyataan. Jika hasilnya
sesuai apa yang diharapkan, konsumen akan merasa puas. Kepuasan
pelanggan memegang peranan yang sangat penting dalam industri yang
persaingannya sangat ketat karena terdapat perbedaan loyalitas yang sangat
besar antara pelanggan yang sekedar puas dengan pelanggan yang benar-

benar puas atau senang.
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Seorang muslim untuk mencapai tingkat kepuasan harus
mementingkan beberapa hal, yaitu barang yang dikonsumsi adalah halal,
baik secara zatnya maupun cara memperolehnya, tidak bersifat israf (royal)
dan tabzir (sia-sia). Oleh karena itu, kepuasan seorang muslim tidak
didasarkan barang yang dikonsumsi, tetapi didasarkan atas berapa besar
nilai ibadah yang didapatkan dari yang dikonsumsinya.

Konsumsi bukanlah aktifitas tanpa batas, melainkan juga terbatasi
oleh sifat kehalalan dan keharaman yang telah digariskan oleh syara’,
sebagaimana firman Allah dalam Alquran. Al-Ma-idah ayat 87 (Tafsir Al-
Madinah Al-Munawwarah / Markaz Ta'dzhim al-Qur'an di bawah
pengawasan Syaikh Prof. Dr. Imad Zuhair Hafidz, Profesor fakultas al-
Qur'an Univ Islam Madinah):

S11545 5 283 Y T e \yﬁ Y s @t
Saagh &4 Y A

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu
mengharamkan sesuatu yang baik yang telah Allah halalkan bagi kamu, dan
janganlah kamu melampaui batas. Sesungguhnya Allah tidak menyukai
orang-orang yang melampaui batas.” (Al-Maidah: 87).

Ayat Al-Qur’an di atas dapat dijadikan dasar dan rujukan dalam
membangun teori konsumen (secara umum) dan kepuasan konsumsi serta
rasionalits konsumsi (khusus) dalam Islam. Menurut kerangka Islam, Nata
Atmadja menjelaskan, bahwa kepuasan dalam Islam meliputi: kepuasan
konsumtif dan kepuasan kreatif.

Kepuasan konsumtif akan menghasilkan kepuasan siap kreasi, sebab

konsumsi yang dilakukan akan memberikan kekuatan fisiknya; sehingga
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akan menjadi lebih kreatif; artinya akan memperoleh energi setelah

mendapatkan kepuasan konsumtif sehingga siap untuk berkreasi.

2.2.4.2 Indikator satisfaction

Menurut Tjiptono (2014) ada empat metode yang bisa di gunakan

untuk mengukur kepuasan pelanggan yaitu:

1.

Sistem keluhan dan saran Perusahaan yang memberikan kesempatan
penuh bagi pelanggannya untuk menyampaikan pendapat atau bahkan
keluhan merupakan perusahaan yang berorientasi pada konsumen
(consumer oriented).

Survei kepuasan pelanggan. Sesekali perusahaan perlu melakukan
survei kepuasan pelanggan terhadap kualitas jasa atau produk
perusahaan tersebut. Survei ini dapat di lakukan dengan penyebaran
kuesioner oleh karyawan perusahaan kepada para pelanggan. Melalui
survei tersebut, perusahaan dapat mengetahui kekurangan dan kelebihan
produk atau jasa perusahaan tersebut, sehingga perusahaan dapat
melakukan perbaikan pada hal yang di anggap kurang oleh pelanggan.
Ghost shopping. Metode ini di lakukan dengan mempekerjakan
beberapa orang perusahaan (ghost shopping) untuk bersikap sebagai
pelanggan di 20 perusahaan pesaing, dengan tujuan para ghost shopper
tersebut dapat mengetahui kualitass pelayanan perusahaan pesaing
sehingga dapat di jadikan sebagai koreksi terhadap kualitass pelayanan
perusahaan itu sendiri.

Lost customer analysis (Analisa pelanggan yang hilang). Metode ini di
lakukan perusahaan dengan cara menghubungi kembali pelanggannya

yang telah lama tidak berkunjung atau melakukan pembelian lagi di
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perusahaan tersebut karena telah berpindah ke perusahaan pesaing.
Selain itu, perusahaan dapat menanyakan sebab- sebab berpindahnya
pelanggan ke perusahaan pesaing.

Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa
manfaat, di antaranya adalah hubungan antara perusahaan dan pelanggan
jadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan
terciptanya loyalitas pelanggan dan membentuk suatu rekomendasi daari
mulut ke mulut yang menguntungkan bagi perusahaan, reputassi perusahaan
menjadi baik di mata pelanggan, dan laba yang di peroleh menjadi
meningkat.

Dan menurut Kotler dan Keller (2021) kepuasan pelanggan dapat
diukur dengan 3 (tiga) pengukuran, yaitu:

1. Minat Beli Ulang

Perilaku pelanggan yang sudah mengonsumsi produk barang
maupun jasa dari suatu perusahaan, kemudian berminat kembali untuk
mengunjungi dan atau membeli ulang produk barang maupun jasa dari
perusahaan tersebut.

2. Rekomendasi

Perilaku pelanggan untuk merekomendasikan produk dari suatu
perusahaan yang sudah dikonsumsinya kepada orang lain.
3. Dan segala sesuatu yang berhubungan dengan kepuasan pelanggan.
2.2.5 Repurchase Intention

2.2.5.1 Pengertian repurchase intention

Menurut Thamrin dan Francis (2016) minat beli ulang merupakan

suatu bentuk kegiatan dengan minat pembelian yang didasarkan pada
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pengalaman seseorang terhadap pengalaman pembeliannya dimasa lalu.
Sedangkan menurut Kotler & Keller (2022) minat beli merupakan suatu
bentuk perilaku yang dilakukan oleh konsumen dengan memiliki dorongan
dalam memutuskan untuk membeli suatu produk dengan berlandaskan apa
yang menjadi pengalaman sebelumnya dalam memilih, mengkonsumsi,
serta menggunakan produk tersebut.

Minat dalam ajaran Islam merupakan hal yang penting karena itu
juga termasuk dari niat seseorang. Jika kita mempunyai minat yang tinggi
terhadap sesuatu namun tidak melakukan upaya untuk mendapatkannya
maka minat itu tidak ada gunanya. Karena pada hakikatnya jika kita
menaruh minat pada sesuatu, berarti kita memiliki sikap positif terhadap
objek atau lingkungan tersebut.

Pembahasan mengenai minat juga dijelaskan dalam Al-Qur’an pada
surat yang pertama kali turun, dengan perintah membaca. Membaca yang
dimaksud adalah membaca semua aspek bukan hanya membaca buku, tetapi
tuntutan untuk membaca pandangan umum yang merupakan tanda
kebesaran-Nya, serta membaca potensi diri, sehingga kita dapat mengerti
apa sebenarnya yang menarik dalam kehidupan ini, seperti dalam firman
Allah SWT dalam surat Al-Alaq ayat 3-5 afsir Al-Mukhtashar / Markaz
Tafsir Riyadh, di bawah pengawasan Syaikh Dr. Shalih bin Abdullah bin

Humaid, Imam Masjidil Haram yaitu:



35

10 owid e (4) Wy e ol 3) o9 2t T
(5) o

Artinya. "Bacalah! Tuhanmulah Yang Mahamulia; yang mengajar
(manusia) dengan pena. Dia mengajarkan manusia apa yang tidak
diketahuinya” (Q.S Al-Alaq ayat 3-5).

Tafsir Imam Al-Baidhawi menjelaskan, pengulangan kata
igra' dalam ayat ke-3 ini untuk menunjukkan makna melebih-lebihkan atau
mengoptimalkan. Atau kata iqra' pertama dalam surat ini bermakna mutlak,
sedangkan yang kedua untuk menunjukkan makna melebih-lebihkan atau
mengoptimalkan. (Nasiruddin as-Syairazi al-Baidhawi, Anwarut Tanzil wa
Asrarut Ta'wil, [ Beirut, Darul Thya'": 1418 H], juzVI, Halaman 325).

Kesimpulan minat beli ulang merupakan suatu bentuk kegiatan
dengan minat pembelian yang didasarkan pada pengalaman seseorang
terhadap pengalaman pembeliannya dimasa lalu. Jika kita mempunyai
minat yang tinggi terhadap sesuatu namun tidak melakukan upaya untuk
mendapatkannya maka minat itu tidak ada gunanya. Karena pada
hakikatnya jika kita menaruh minat pada sesuatu, berarti kita memiliki sikap
positif terhadap objek atau lingkungan tersebut.

2.2.5.2 Indikator repurchase intention

Menurut Ferdinand (2009) sebuah pendekatan strategi, minat beli
dapat diidentifikasi melalui indikator sebagai berikut:
1. Minat Transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk

membeli produk.
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2. Minat Referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk

mereferensikan produk kepada orang lain.

Minat Preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku
seseorang yang pemiliki preferensi utama pada produk tersebut.
Preferensi ini hanya dapat diganti bila terjadi sesuatu dengan
produk preferensinya.

Minat Eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang
yang selalu mencari informasi mengenai produk yang
diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat

positif dari produk tersebut.

Sedangkan, menurut Hasan (2013) minat beli ulang (repurchase

intention) dapat diidentifikasi melalui dimensi sebagai berikut:

1.

Minat Transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk
membeli produk.
Minat Referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk

mereferensikan kepada orang lain.

. Minat Preferensial, yaitu minat ynag menggambarkan perilaku

seseorang yang memiliki preferensial utama pada produk,
preferensi ini hanya dapat diganti bila terjadi sesuatu dengan

produk preferensinya.

2.3 Hubungan Antar Variabel

2.3.1 Pengaruh Perceived Value terhadap Repurchase Intention

Keller (2009) minat pembelian ulang adalah kecenderungan

konsumen untuk mengambil tindakan sebelum keputusan pembelian

faktual. Devantha & Ekawati (2021) Perceived value berpengaruh positif
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dan signifikan terhadap repurchase inetntion konsumen pada Toko Nike
di Denpasar. Hal ini membuktikan bahwa perceived value yang baik dapat
dijadikan dasar bagi konsumen untuk melakukan pembelian ulang produk
Nike di Denpasar.

Miao et al (2021) Studi penelitian ini menyelidiki faktor-faktor
yang mempengaruhi kepuasan pelanggan elektronik, kepercayaan
elektronik, nilai yang dirasakan dan niat membeli kembali konsumen
dalam konteks segmen e-commerce B2C. Hasil dari penelitian ini variabel
e-customer satisfaction, e-trust dan perceived value berpengaruh
signifikan customer s repurchase intention.

H1 = Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention

2.3.2 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Repurchase
Intention

Pemasaran online merupakan saluran komunikasi dan penjualan
langsung ke konsumen yang terbaru dan paling cepat pertumbuhannya
dan memberikan kesempatan untuk interaksi individualisasi yang lebih
besar. Pemasaran online merupakan media gratis meliputi semua public
relation dan manfaat berita dari mulut ke mulut yang perusahaan terima
tanpa membayar apapun secara langsung seperti berita, jejaring sosial
yang berhubungan dengan merek atau produk (Kotler & Keller, 2021).
Nasta’in et al (2024) mengungkapkan bahwa sosial media berpengaruh
positi dan signifikan terhadap minat beli ulang pada Bekind.id.

Shafiq & Arshad (2022) pengujuan hipotesis dengan CFA dan

SEM menunjukkan bahwa ada hubungan positif dan signifikan antar
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variabel pemasaran media sosial, tanggung jawab sosial perusahaan,
informasi elektronik, keterlibatan merek konsumen, dan niat membeli
ulang setelah melihat tampilan demografis.

H2 = Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention

2.3.3 Pengaruh Satisfaction terhadap Repurchase Intention

Kepuasan pelanggan atau satisfaction adalah perasaan senang atau
kecewa yang muncul setelah membandingkan kinerja produk yang
dipikirkan terhadap kinerja atau hasil yang didapatkan (Kotler & Keller,
2021).

Ananda et al (2021) menjelaskan dalam hasilnya bahwa
satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention. Peran dari perceived value sebagai mediasi dapat menjadi
penghubung antara store image dan repurchase intention. Tanpa perceived
value yang tinggi, store image tidak akan mampu meningkatkan
repurchase intention.

Malian (2023) mengungkapkan dalam hasil penelitiannya bahwa
terdapat kepuasan pelanggan berdampak positif dan signifikan terhadap
minat beli ulang. Kepuasan pelanggan memediasi kualitas layanan
terhadap minat beli ulang.

H3 = Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase

inetntion.
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2.3.4 Pengaruh Perceived Value terhadap Satisfaction

Kotler & Keller (2022), perceived value adalah evalusi perbedaan
antara harapan konsumen terhadap keuntungan yang diperoleh sesuai
dengan biaya yang dukeliarkan atau tidak. Penelitian yang dilakukan oleh
Reynaldi & Wuisan (2023) menyatakan bahwa adanya dampak yang
positif dan signifikan antara perceived value dan customer satisfaction
merek Apple di Indonesia. Produk Apple harus memfokuskan perceived
value pelanggan untuk memenuhi customer satisfaction sehingga
perusahaan Apple di Indonesia dapat mempertahankan pelanggannya.

Ciputra & Prasetya (2020) meneliti tentang pengaruh e-service,
perceived value terhadap customer satisfaction, trust dan customer
behavioral intention pada toko online blibli.com. penelitian ini
menghasilkan adanya dampak positif dan signifikan antara perceived
value dan satisfaction. Maka dapat disimpulkan:
H4 = Perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap
satisfaction.
2.3.5 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Satisfaction

Pemasaran online merupakan saluran komunikasi dan penjualan
langsung ke konsumen yang terbaru dan paling cepat pertumbuhannya
dan memberikan kesempatan untuk interaksi individualisasi yang lebih
besar. Pemasaran online merupakan media gratis meliputi semua public
relation dan manfaat berita dari mulut ke mulut yang perusahaan terima
tanpa membayar apapun secara langsung seperti berita, jejaring sosial

yang berhubungan dengan merek atau produk (Kotler & Keller, 2021).
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Jaya et al (2022) meneliti tentang “Pengaruh Sosial Media
Marketing Terhadap Kepuasaan Pelanggan di The Wrappers, Medan”.
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui adakah pengaruh
sosial media marketing terhadap kepuasan pelanggan di The Wrappers,
Medan. Penelitian ini membuktikan bahwa ditemukan peran positif dan
signifikan yang kuat sosial media terhadap kepuasaan pelanggan. Jika
sosial media marketing mengalami penaikan, maka kepuasaan pelanggan
juga akan mengalami peningkatan.

Penelitian yang dilakaukan oleh Azzahra & Nainggolan (2022)
menyatakan bahwa media sosial berpengaruh cukup signifikan dan
bernilai positif terhadap kepuasan pelanggan, e-wom juga berpengaruh
cukup signifikan dan bernilai positif terhadap kepuasan pelanggan, citra
merek berpengaruh cukup signifikan dan juga bernilai positif terhadap
kepuasan dan kualitas pelayanan berpengaruh cukup signifikan dan
bernilai positif terhadap kepuasan pelanggan. Disimpulkan dari media
sosial bahwa perlu ditingkatkan dan efektif dalan berinteraksi dengan
konsumen, dikarenakan setiap ulasan dan rating sangat perbengaruh
sebagai tolak ukur konsumen yang menggunakan jasa atau produk yang
dimiliki perusahaan.

H5 = Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Kepuasaan Pelanggan

2.3.6 Pengaruh Perceived Value terhadap Repurchase Intention
melalui Satisfaction

Kotler & Keller (2022), perceived value adalah evalusi perbedaan

antara harapan konsumen terhadap keuntungan yang diperoleh sesuai
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dengan biaya yang dukeliarkan atau tidak. Keller (2009) minat pembelian
ulang adalah kecenderungan konsumen untuk mengambil tindakan
sebelum keputusan pembelian faktual. Kepuasan pelanggan atau
satisfaction adalah perasaan senang atau kecewa yang muncul setelah
membandingkan kinerja produk yang dipikirkan terhadap kinerja atau
hasil yang didapatkan (Kotler & Keller, 2021).

Sukma & Riptiono (2022) melakukan penelitian dengan hasil
diperoleh customer satisfaction dapat memediasi antara perceived value
dan repurchase intention. Artinya ketika konsumen merasa puas karena
nilai yang mereka rasakan yaitu pembayaran jadi lebih efektif dan efisien
saat menggunakan metode pembayaran shopee pay, maka akan
menumbuhkan niat untuk melakukan pembelian ulang menggunakan jenis
metode pembayaran yang sama.

Tan dan Brahmana (2019) menyatakan bahwa perceived value
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.
Disimpulkan bahwa pembeli merasakan manfaat dari perceived value
yang dirasakan oleh pembeli sehingga pembeli memutuskan untuk
membeli barang kembali pada toko/penjual yang sama karena pembeli
merasakan manfaat yang menguntungkan.

H6 = Perceived value terhadap repurchase intention melalui satisfaction

2.3.7 Pengaruh Sosial Media Marketing terhadap Repurchase
Intention melalui Satisfaction

Kepuasan pelanggan atau satisfaction adalah perasaan senang atau
kecewa yang muncul setelah membandingkan kinerja produk yang

dipikirkan terhadap kinerja atau hasil yang didapatkan (Kotler & Keller,
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2021). Oleh karena itu kepuasan pelanggan menjadi perantara terhadap
kinerja suatu produk dan hasil yang didapatkan dibuktikan dengan
penelitian terdahulu.

Fatimah (2023) “Pengaruh perceived ease of use, perceived
usefulness, dan social media marketing terhadap repurchase intention
konsumen tokopedia Indonesia melalui customes satisfaction”
menyatakan bahwa social media marketing terhadap repurchase intention
dengan mediasi satisfaction berpengaruh secara positif dan signifikan.
Oleh karena itu penting bagi e-commerce menerapkan berbagai strategi
guna menarik pelanggan melakukan pembelian ulang dan
mempertahankan eksistensi.

H7 = Sosial Media Marketing terhadap repurchase Intention melalui
satisfaction

2.4 Kerangka Konseptual

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual Penelitian

Perceived
Value

Repurchase
Intention

Satisfaction

Social
Media
Marketing

Sumber data: data diolah peneliti, 2024
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2.5 Hipotesis

Sanusi (2011) mengungkapkan, spekulasi tersebut merupakan realita yang
masih dalam ketidakpastian. Sebuah pernyataan yang memberikan prediksi
terhadap hubungan dari dua ataupun banyak variabel, yang mana
kebenarannya bergantung pada kesempatan penyimpangan dari kebenaran,
adalah jenis lain dari hipotesis.

Hipotesis berikut ini akan diuji validitasnya berdasarkan rumusan masalah:

HI1: Diduga perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention pada Toko Fashion Playdate Kemang Jakarta.

H2: Diduga social media marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention pada Toko Fashion Playdate Kemang Jakarta.

H3: Diduga satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention pada Toko Fashion Playdate Kemang Jakarta.

H4: Diduga perceived value berpengaruh positif dan signfikan terhadap
satisfaction pada Toko Fashion Playdate Kemang Jakarta.

H5: Diduga social media marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap satisfaction pada Toko Fashion Playdate Kemang Jakarta.

H6: Diduga perceived value berpengaruh positif dan signfikan terhadap
repurchase intention dengan intervening satisfaction pada Toko Fashion
Playdate Kemang Jakarta.

H7: Diduga social media marketing berpengaruh terhadap repurchase
intention dengan intervening satisfaction pada Toko Fashion Playdate

Kemang Jakarta.
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BAB 111
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Jenis
penelitian ini kuantitatif yaitu menggunakan data dalam bentuk angka atau
data kualitatif yang diangkakan (Supriyanto & Maharani, 2013).
Berdasarkan tujuannya, penelitian ini termasuk penelitian eksplanatori,
tujuannya adalah untuk menjawab atau menjelaskan permasalahan yang
sedang dihadapi. Secara detail Supriyanto & Maharani (2013) adalah untuk
menyusun permasalahan, menentukan alternatif tindakan, mengembangkan
hipotesis, menentukan variabel penelitian, mendapatkan gambaran jelas
mengenai permasalahan, dan menentukan prioritas untuk penelitian lebih
lanjut. Pendekatan kuantitatif dan jenis penelitian eksplanatori ini
digunakan oleh peneliti karena sesuai dengan tujuan peneliti.
3.2 Lokasi Penelitian

Lokasi untuk menjalankan penelitian ini dilaksanakan pada Playdate
Kemang. Alamat Jln.Kemang Timur No.48, Bangka, Kec. Mampang
Prapatan., Kota Jakarta Selatan, Daerah Khusus Ibukota Jakarta 12730.
33 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Mengacu pada Sugiyono (2013) populasi diartikan sebagai area yang
menjadi generalisasi dari berbagai hal atau orang dengan kualitas serta ciri
yang ditentukan pihak peneliti untuk dikaji serta dirumuskan kesimpulan

darinya. Populasi Playdate Kemang adalah seluruh pelanggan yang pernah
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hadir dan setidaknya pernah membeli produk. Jumlah populasi atau
konsumen Playdate jumlahnya tidak dapat diketahui secara pasti.
3.3.2 Sampel

Merujuk pada Sugiyono (2013), jumlah maupun ciri yang ada dalam
populasi dianggap sebagai sampel. Menurut Malhotra (2006) dalam
menentukan ukuran sampel yang diambil, dapat dihitung dengan cara
mengalikan jumlah item pernyataan dengan 5. Dalam penelitian ini,
indikator yang diteliti yaitu sebanyak 9 indikator dengan 18 item
pernyataan. Variabel perceived value sebanyak 3 indikator dengan 6 item
pernyataan, social media marketing sebanyak 2 indikator dengan 4 item
pernyataan, repurchase intention sebanyak 2 indikator dengan 4 item
pernyataan, dan satisfaction sebanyak 2 indikator dengan 4 item pernyataan.
Berdasarkan penjelasan di atas, jumlah sampel dalam penelitian ini
ditentukan melalui rumus:
Sampel = jumlah item pernyataan x 5

=18x5

= 90 responden.
33 Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini
yaitu teknik non probability sampling. Non probability sampling merupakan
teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan kesempatan yang sama
bagi setiap anggota populasi atau sampel. Sedangkan teknik pengambilan
data dalam penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, yakni

teknik pengambilan data dengan cara mempertimbangkan, ukuran, dan
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kriteria tertentu yang telah ditetapkan sebelum dilakukannya proses
penelitian. Dalam penggunaan teknik ini, sampel harus dapat mewakili
karakter atau kriteria yang sesuai dengan permasalahan penelitian.

1. Responden berdomisili Jabodetabek

2. Responden pernah membeli dan menggunakan produk Fashion Playdate
Kemang.

3. Responden berusia >17 Tahun. Menurut Hurlock (2006), usia 17 tahun
dianggap sebagai usia dewasa dan dianggap matang secara hukum.
Sehingga dianggap sudah bisa bertanggung jawab dan dapat menentukan
pilihannya.

4. Responden pernah melihat konten Playdate di sosial media tiktok
@plydate.web dan instagram @playdate.web .

3.4  Data dan Jenis Data
3.5.1 Data Primer

Menurut Notoatmodjo, (2018) data primer merupakan sumber data
yang langsung memberikan data kepada pengumpul data. Data primer
diperoleh langsung dari hasil observasi, wawancara dan kuisioner atau
angket yang dilakukan oleh responden. Dalam penelitian ini, data yang akan
diperoleh menggunakan metode survey dimana penyebaran kuesioner
secara online melalui angket atau google form pada responden yaitu
konsumen produk Playdate Kemang Jakarta.

3.5.2 Data Sekunder

Menurut Notoatmodjo, (2018) data sekunder sumber data yang

langsung memberikan data kepada pengumpul data. Data sekunder adalah
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data yang dikumpulkan oleh pihak lain dan didapatkan dari bacaan.
Penelitian ini menggunakan data sekunder berupa artikel, data dan website.
3.5  Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini menerapkan penelitian, pengumpulan data ditujukan
guna mendapatkan data primer. Penelitian ini dapat dijalankan dengan
teknik kuesioner. Menurut Notoatmodjo, (2018) kuisioner merupakan
teknik pengumpulan data dengan memberikan seperangkat alat pertanyaan
atau pernyataan tertulis kepada responden untuk menjawab dengan tujuan
mendapatkan data. Kuisioner cocok jika respondenya cukup banyak. Dalam
penelitian ini responden yang diminta untuk mengisi kuisioner adalah
konsumen yang pernah setidaknya sekali membeli produk di Playdate,
Kemang. Kuesioner yang akan disebarkan kepada responden merupakan
kuesioner online dengan menggunakan google form. Google form tersebut
berisikan pernyataan-pernyataan yang akan diisi oleh responden untuk
menghasilkan data penelitian. Google form tersebut akan disebarluaskan
melalui media sosial.
3.6  Definisi Operasional Variabel

Operasionalisasi variabel didefinisikan sebagai proses mengamati
dimensi dan sifat yang diwakili oleh variabel penelitian. Ini juga akan
diuraikan melalui beragam unsur yang mampu diamati dan dinilai,
menjadikannya lebih mudah untuk mengukur suatu variabel. Variabel yang
akan diukur harus didefinisikan sebelum 46 satu set item atau pertanyaan
dapat dikembangkan untuk langkah operasionaisasi variabel (Supriyanto &

Ekowati, 2019).
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Berdasarkan penjelasan sebelumnya, variabel yang dijadikan
sebagai fokus penelitian antara lain:
1. Variabel Bebas (Perceived Value /X1 & Social Media Marketing / X2)
Variabel yang menyebabkan munculnya variabel dependen adalah
variabel independen (X) (Supriyanto & Ekowati, 2019). Variabel bebas
yakni Perceived Value sebagi X1 dan Social Media Marketing sebagai X2.

Terdapat 4 indikator perceived value menurut Zhou et al., (2017):

1). Efisien

2). Kualitas

3). Ekonomis

Sedangkan, menurut Benito A (2011) sosial media memiliki indikator
sebagai berikut:

1). Kemudahan
2). Kepercayaan
2. Variabel Terikat (Repurchase Intention /'Y)

Variabel terikat (Y) ialah variabel yang dihasilkan sebagai akibat dari
pengaruh variabel lain (Supriyanto & Ekowati, 2019). Pada penelitian ini,
Menurut Ferdinand (2009) sebuah pendekatan strategi, minat beli dapat
diidentifikasi melalui indikator sebagai berikut:

1). Minat Transaksional

2). Minat Referensial.

3. Variabel Intervening (Satisfaction / 7))
Variabel yang berfungsi menjadi penghubung dari variabel

independen dan dependen disebut variabel intervening. (Supriyanto &
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Ekowati, 2019). Penelitian ini akan memakai satisfaction sebagai variabel
intervening Z. Adapun indikator atau metode yang akan dipakai dari
penelitian ini Fandi Tjiptono (2014) untuk mengukur kepuasan pelanggan
yaitu:

1). Sistem keluhan dan saran.

2). Survei kepuasan pelanggan.

Tabel 3.1
Definisi Operasional Variabel
Variabel Indikator Item Pernyataan Sumber
Perceived Value | X1.1 Efisien X1.1.1 Saya merasa | Zhou et al.,
X1) pemenuhan ekspektasi | (2017)
pelanggan dalam membeli
produk terpenuhi

X1.1.2 Saya merasa produk
yang dijual memberikan
manfaat signifikan

X1.2 Kualitas X1.2.1 Saya
memaksimalkan tingkat
kepuasan melalui produk
yang berkualitas  sesuai
harapan pelanggan

X1.2.2 Konsistensi antara
produk dan layanan yang
diberikan perusahaan

X1.3 Ekonomis | X1.3.1 Produk atau layanan
yang diberikan sebanding
dengan biaya yang
dikeluarkan konsumen
X1.3.2 Kemampuan produk
atau layanan dalam
memberikan efisiensi biaya
dan keuntungan ekonomis

Social Media | X2.1 X2.1.1 Pengoptimalan | Benito A
Marketing (X2) Kemudahan proses pemesanan online | (2011)
untuk memastikan
kenyamanan dan efisiensi
pelanggan

X2.1.2 Pemberian informasi
yang jelas dan lengkap
mengenai  produk  atau
layanan untuk membantu

pengambilan keputusan
pelanggan
X2.2 X2.2.1 Jika kualitas produk
Kepercayaan perusahaan konsisten, saya

memiliki kepercayaan setiap
membelinya
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X2.2.2 Ulasan atau riview
dari pembeli sebelumnya
membantu  saya  untuk
percaya dalam membeli

produk tersebut
Repurchase Y1.1 Minat | Y1.1.1 Saya cenderung | Ferdinand
Intention (Y) Transaksional membandingankan  harga | (2009)

sebelum membeli

YI1.1.2 Saya sering
melakukan pembelian ulang
dalam sebulan terakhir

Y1.2 Minat | Y1.2.1 Saya sering melihat

Referensial referensi sebelum
melakukan keputusan
pembelian

Y1.2.2 Saya lebih
mempercayai rekomendasi
dari teman daripada ulasan

online
Satisfaction (Z) Z1.1 Sistem | Z1.1.1 Saya merasa sistem | Fandi
keluhan dan | pelaporan keluhan untuk | Tjiptono
saran memudahkan saya | 2014
menyampaikan masalah

atau perhatian

Z1.1.2 Saya merasa proses
penyampaian saran yang
terbuka membuat saya lebih

terbantu
Z1.2 Survei | Z1.2.1 Saya puas ketika
kepuasan perusahaan memberikan
pelanggan tindakan perbaikan ketika
pelanggan memberikan

umpan balik

7122 Saya senang
diberikan potongan harga
ketika berpartisipasi aktif
dalam survei produk

3.7  Skala Pengukuran

Pendugaan variabel pada proses penelitian ini akan menggunakan
skala likert. Skala Likert adalah skala yang digunakan untuk mengukur
persepsi, sikap atau pendapat seseorang atau kelompok mengenai sebuah
peristiwa atau fenomenasosial (Bahrun, Alifah, & Mulyono, 2018).
Umumnya skala ini 50 mencakup 5 atau 7 titik. Pada proses penelitian ini

menerapkan skala likert 5 titik (Augusty, 2006).
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Tabel 3.2
Ukuran Variabel Penelitian
Kode Keterangan Skor
SS Sangat Setuju 5
S Setuju 4
N Netral 3
TS Tidak Setuju 2
STS | Sangat Tidak Setuju 1

3.8 Analisis Data
3.9.1 Uji Instrumen

Instrumen pengukur seluruh variabel pada penelitian ini
menggunakan kuesioner atau angket, disampaikan kepada responden untuk
dapat memberikan pernyataan sesuai dengan apa yang dirasakan dan
dialaminya. Menurut Sugiyono (2019:156) Instrument penelitian digunakan
untuk mengukur fenomena alam dan sosial. Angket sebagai instrumen harus
memenuhi persyaratan utama, yaitu valid dan reliabel. Pada penelitian ini
pengujian yang dilakukan menggunakan analisis pengujain kuisioner valid
dan reliable (Outer model ) dan pengujian model structural bagian uji

hipotesis.

3.9.2 Metode Analisa Partial Least Square

Setelah data dari semua responden dikumpulkan (dalam penelitian
kuantitatif), menurut Supriyanto dan Ekowati (2013:61), dilakukan analisis
data. Metode Partial Least Square (PLS) digunakan untuk menganalisis
data penelitian ini. Menurut Ghozali dalam Supriyanto & Ekowati (2019),
metode ini sangat efektif dan tidak banyak asumsi yang mendasari

kegunaannya. Tidak perlu data berdistribusi normal untuk penelitian ini;
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dalam model yang sama, indikator dengan skala ordinal, nominal, atau
persentase dapat digunakan. Sampel dapat berukuran besar hingga kecil.
PLS ini digunakan sebagai konfirmasi untuk membantu menjelaskan
bagaimana variabel yang relevan berhubungan satu sama lain. Smart PLS
adalah metode regresi yang dapat digunakan untuk mengidentifikasi faktor
dari kombinasi variabel X sebagai penjelasan dari variabel Y sebagai
variabel responden. Tujuan PLS adalah untuk memprediksi apakah ada
pengaruh variabel X terhadap variabel Y yang kemudian ada variabel z
sebagai perantara atau mediasi dan moderasi. Pada penelitian ini pengujian
yang dilakukan menggunakan analisis pengujain kuisioner valid dan reliable

(Outer model) dan pengujian model structural bagian uji hipotesis.

3.9.3 Analisa Outer Model

Diantara variabel laten dengan indikator yang dimiliki. Dengan kata
lain outer model ini mengspesifikasikan bagaimana setiap indikator yang
dimiliki berhubungan dengan variabel lainnya (Muhson, 2022). Outer
model merupakan model pengukuran yang bisa dijalankan untuk menilai uji
validitas dan uji reliabilitas (Abdillah dan Hartono, 2015) Adapun uji yang

dilakukan pada outer model antara lain:

1. Convergent Validity. Nilai Convergent Validity merupakan indikator yang
dimiliki mampu mewakili variabel laten yang mendasari indikator tersebut.
Agar indikator dikatakan valid maka nilai Average Varians Extracted (AVE)
harus > 0,5 sehingga indikator mampu dikatakan valid secara konvergen.
Nilai loading factor indikator juga harus > 0,7 agar bisa dinilai ideal dan

nilai loading factor > 0.5 masih bisa diterima.
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2. Discriminant Validity. Nilai Discriminant Validity merupakan
perbandingan nilai cross loading pada setiap indikator yang dimiliki oleh
variabel laten yang bersangkutan dengan dengan variabel lainnya. Jika nilai
cross loading yang bersangkutan lebih besar maka indikator tersebut
dikatakan valid. Nilai cross loading untuk setiap variabel disarankan > 0,5

sehingga dikatakan valid.

3. Reliabilitas komposit. Nilai reliabilitas komposit digunakan untuk
melakuka pengujian terkait keandalan tiap aspek pada suatu variabel. Hair
et al., (2014) menjukkan nilai reliabilitas komposit seharusnya > 0,70,
walaupun skor 0,60 dapat diterima. Pedoman umum untuk menilai
reliabilitas konstruk adalah nilai reliabilitas komposit seharusnya melebihi
0,7 untuk penelitian konfirmatori, dan skor faktor pemuatan bisa diterima
dalam kisaran 0,6 hingga 0,7 guna penelitian eksplanatori (Ghozali & Latan,

2014).

3.9.4 Analisa Inner Model
Inner model merupakan prediksi sebab akibat antar variabel laten
atau variabel yang tidak bisa diukur secara langsung. Evaluasi inner model

mampu ditinjau dari beberapa indikator antara lain:

1. R-Square (R 2 ). Digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh
variabel independen mempengaruhi variabel dependen. Nilai R2 0,75 baik,

0,50 moderat, sedangkan 0,25 lemabh.

2. Uji kecocokan model (fit model). Uji model fit ini digunakan untuk

mengetahui suatu model memiliki kecocokan dengan data. Pada uji
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kecocokan model terdapat tiga indeks pengujian, yaitu Average Path
Coefisient (APC), Average R-square (ARS) dan Average Varians Factor
(AVIF). APC dan ARS diterima dengan syarat p-value < 0,05 dan AVIF

lebih kecil dari 5

3. Effect Size. Dilakukan mengetahui kebaikan model. Effect sizes yang
disarankan adalah 0,02, 0,15 dan 0,35 dengan variabel laten eksogen

memiliki pengaruh kecil, moderat dan besar pada level struktural.

3.9.5 Pengujian Hipotesis (Bootstrapping)

Tujuan dari melakukan pengujian hipotesis adalah untuk
mengidentifikasi dampak signifikan yang terjadi antara konstruk penelitian.
Pengujian hipotesis ini menggunakan nilai-nilai dalam ¢-fabel dengan t-
statistik yang dihasilkan dari prosedur bootstrapping pada program
smartPLS. Nilai t-statistik lebih besar daripada nilai #-fabel, yang
menunjukkan bahwa ada korelasi signifikan antara variabel penelitian.
Dalam pengujian hipotesis, jika nilai t-statistik lebih besar dari 1.96, maka
hasilnya dianggap signifikan. Namun, jika nilai #-statistik kurang dari 1.96,
maka hasilnya dianggap tidak signifikan. Sedangkan untuk menguji
pengaruh tidak langsung klik pada specific indirect effect pada final result.
Jika menghasilkan nilai #-tabel lebih besar daripada nilai t-hitung maka
dikatakan berpengaruh dua tingkat signifikan yang digunakan 5% lebih

besar dari P value (Ghozali, 2021)



BAB IV

PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Objek dalam penelitian ini merupakan sebuah produk fashion dari
brand lokal yaitu brand Playdate Kemang Jakarta. Playdate Kemang
mempersembahkan toko retail ala Korea yang super lucu, yang menawarkan
pengalaman berbelanja dan fashion yang unik. Tempat untuk shopping ini
baru saja dibuka. Ada banyak brand yang dijual di sana. Mulai dari Lolica,
Mad for Makeup, Menjari, Shewearssugar, Glam Mafia, dan lain

sebagainya. Serta tersedia juga minimarket di dalamnya.

Gambar 4.1

Item Fashion Playdate

Memiliki gedung 2 lantai, Playdate Kemang menawarkan berbagai

pilihan merek lokal untuk pakaian, aksesoris, sepatu, tas, alat tulis, bahkan
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make up yang lebih seru lagi adalah interior setiap ruangan yang begitu unik
dan sangat estetis Instagramable yang sayang untuk dilewatkan.

Konsep toko ini layaknya museum seni yang didekor sedemikian rupa.
Tidak hanya menjual barang keren dan unik, toko ini juga banyak spot foto
yang menarik, mengundang siapa pun untuk berfoto di dalamnya. Selain
untuk berbelanja dan bernostalgia, pengunjung bisa berfoto di seluruh sudut

estetik, mulai dari depan toko hingga ke dalam fitting room.

Gambar 4.2

Beberapa Sudut Playdate

Seluruh brand yang dijual di sini 100% dari dalam negeri, sehingga
harganya pun dipastikan sangat terjangkau. Mulai dari aksesoris seperti
cincin hingga kalung, celana jeans, kaos, kemeja, hingga tas dengan

berbagai macam bentuk yang unik bisa pengunjung temukan.
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Fashion di sini bernuansa retro. Retro merupakan tren berbusana dari
tahun 1970-1990 akhir. Di masa-masa tersebut, memang industri fashion
anak muda sangat tinggi antusiasmenya. Bahkan bisa dibilang sebagai
penentu tren anak muda di masa yang akan datang. Perpaduan warna dan
aksesoris menjadi kunci utama gaya retro di masa tersebut.

Karena banyaknya penggemar gaya retro hingga masa kini, banyak anak
muda yang mencari pakaian atau aksesoris yang mengarah ke masa-masa
tersebut. Tidak hanya itu, staff toko ini juga ramah dan fashionable, serta

siap membantu jika ada yang ingin ditanyakan.

SHOPPING TIME

Vaffdorabble price!
_ Vaesthetic place

l JL. Kemang Timur 48,
‘Jakarta Selatan

Gambar 4.3

Spot Lantai 2 Playdate Kemang

Tak hanya itu, para pengunjung juga dapat mengunjungi area yang
berdekatan dengan Playdate bernama Hob Nob Collective Space. Di tempat
ini, pengunjung bisa membeli jajanan korean food, hingga melakukan nail

art di The Buffers Club.



58

4.1.2 Gambaran Umum Responden

Responden dalam penelitian ini berjumlah 90 responden yang
merupakan konsumen yang sudah pernah setidaknya sekali membeli item
fashion di Playdate Kemang dengan usia minimal 17 tahun (> 17 tahun).
Secara spesifik konsumen yang menjadi responden dalam penelitian ini
bertempat tinggal di wilayah Jabodetabek. Konsumen produk Playdate
Kemang di Jabodetabek tersebut sebagai sampel dalam penelitian ini yang
mempunyai peran mewakili keseluruhan konsumen item fashion di Playdate
Kemang. Dalam penelitian ini menggabungkan beberapa karakteristik
responden seperti jenis kelamin, usia, domisili, pendapatn perbulan, status
pernikahan, pendidikan terakhir, pembelian fashion item perbulan, berapa
kali mengunjungi Playdate, social media untuk mengakses akun Playdate
Kemang.
4.1.3 Karakteristik Responden
4.1.3.1 Distribusi Responden Berdasarkan Usia

Karakteristik responden berdasarkan usia dalam penelitian ini
disajikan dalam Tabel 4.1 sebagai berikut:

Tabel 4.1

Distribusi Responden Berdasarkan Usia

No Usia Frekuensi Presentase
1. 17 Tahun — 20 Tahun 13 14%
2. 20 Tahun- 25 Tahun 62 69%
3. 25 Tahun — 30 Tahun 15 17%
Jumlah 90 100%

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2024)
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Berdasarkan data yang terdapat pada Tabel 4.1 menunjukkan bahwa
seluruh responden dalam penelitian ini terdiri dari usia 17 tahun sampai 30
tahun yakni dengan persentase sebesar 100% atau sebanyak 90 responden
produk Playdate Kemang Jakarta. Persentase 17-20 tahun sebanyak (14%),
20-25 tahun sebanyak (69%), dan 25-30 tahun sebanyak (17%). Sehingga
mayoritas konsumen pada toko Playdate Kemang berusia 20-25 tahun.
4.1.3.2 Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dalam penelitian
ini disajikan dalam Tabel 4.2 sebagai berikut:
Tabel 4.2

Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Frekuensi Presentase
1. Perempuan 58 64%
2. Laki-Laki 32 36%
Jumlah 90 100%

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2024)

Berdasarkan data yang terdapat pada Tabel 4.2 menunjukkan bahwa
seluruh responden dalam penelitian ini terdiri dari laki-laki dan perempuan
dengan persentase laki-laki sebanyak (36%) dan perempuan sebanyak
(64%). Sehingga bisa diketahui bahwa konsumen Playdate Kemang
mayoritas adalah perempuan.
4.1.3.3 Distribusi Responden Berdasarkan Domisili

Karakteristik responden berdasarkan domisili dalam penelitian ini

disajikan dalam Tabel 4.3 sebagai berikut:
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Tabel 4.3

Distribusi Responden Berdasarkan Domisili

No Domisili Frekuensi Presentase
l. Jakarta 52 58%
2. Bogor 10 11%
3. Depok 5 5%
4. Tangerang 6 7%
5. Bekasi 17 19%
Jumlah 90 100%

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2024)

Berdasarkan data yang terdapat pada Tabel 4.3 menunjukkan bahwa
responden berdomisili di Jabodetabek dengan daerah Jakarta sebanyak
(58%), Bogor sebanyak (11%), Depok sebanyak (5%), Tangerang sebanyak
(7%) dan Bekasi sebanyak (19%). Sehingga mayoritas konsumen Playdate
berasal dari Jakarta.
4.1.3.4 Distribusi Responden Berdasarkan Pendapatan Perbulan

Karakteristik responden berdasarkan pendapatan perbulan dalam
penelitian ini disajikan dalam Tabel 4.4 sebagai berikut:

Tabel 4.4

Distribusi Responden Berdasarkan Pendapatan Perbulan

No Pendapatan Perbulan Frekuensi Presentase
L. 0 - 1.000.000 19 21%
2. 2.000.000 — 3.000.000 23 26%
3. 3.000.000 — 5.000.000 32 35%
4. >5.000.000 16 18%
Jumlah 90 100%
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Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2024)

Berdasarkan data yang terdapat pada Tabel 4.4 menunjukkan bahwa
responden dengan pendapatn dalam sebulan Rp. 0-1.000.000 sebanyak
(21%), Rp. 2.000.000 — 3.000.000 sebanyak (26%), Rp. 3.000.000 —
5.000.000 sebanyak (35%) dan diatas Rp. 5.000.000 sebanyak (18%).
Sehingga mayoritas konsumen Playdate adalah konsumen dengan
pendapatan sekitar Rp. 3.000.000 — Rp. 5.000.000.
4.1.3.5 Distribusi Responden Berdasarkan Status Pernikahan

Karakteristik responden berdasarkan status pernikahan dalam
penelitian ini disajikan dalam Tabel 4.5 sebagai berikut:

Tabel 4.5

Distribusi Responden Berdasarkan Status Pernikahan

No Status Pernikahan Frekuensi Presentase
1. Belum Menikah 76 84%
2. Sudah Menikah 14 16%
Jumlah 90 100%

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2024)

Berdasarkan data yang terdapat pada Tabel 4.5 menunjukkan bahwa
responden dengan status belum menikah sebanyak (84%) dan sudah
menikah sebanyak (16%). Sehingga diketahui mayoritas konsumen
Playdate Kemang berstatus belum menikah.
4.1.3.6 Distribusi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Karakteristik responden berdasarkan pendidikanterakhir dalam

penelitian ini disajikan dalam Tabel 4.6 sebagai berikut:
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Tabel 4.6

Distribusi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

No Pendidikan Terakhir Frekuensi Presentase
1. SLTA/Sederajat 28 31%
2. Diploma (D3) 5 6%
3. Strata 1 (Sarjana) 50 55%
4. Strata 2 (Master) 5 6%
5. Strata 3 (Doktor) 2 2%
Jumlah 90 100%

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2024)

Berdasarkan data yang terdapat pada Table 4.6 menunjukkan bahwa
responden dengan pendidikan terakhir SLTA/Sederajat sebanyak (31%),
Diploma D3 sebanyak (6%), Sarjana S1 sebanyak (55%), Master S2
sebanyak (6%) dan Doktor S3 sebanyak (2%). Sehingga diketahui bahwa
mayoritas konsumen Playdate Kemang adalah Sarjana S1.
4.1.3.7 Distribusi Responden Berdasarkan Pembelian Fashion di

Playdate

Karakteristik responden berdasarkan pembelian fashion di Playdate

dalam penelitian ini disajikan dalam Tabel 4.7 sebagai berikut:
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Tabel 4.7

Distribusi Responden Berdasarkan Pembelian Fashion di

Playdate
No Pembelian Fashion di Frekuensi Presentase
Playdate
1. 1-2 kali 51 57%
2. 3-4 kali 27 30%
3. >5Skali 12 13%
Jumlah 90 100%

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2024)

Berdasarkan data yang terdapat pada Tabel 4.7 menunjukkan bahwa
berdasarkan pembelian fashion di Playdate dengan 1-2 kali (57%), 3-4 kali
sebanyak (30%) dan lebih dari 5 kali sebanyak (13%). Sehingga dapat
diketahui mayoritas konsumen produk Playdate melakukan pembelian
sebanyak 1-2 kali saja.
4.1.3.8 Distribusi Responden Berdasarkan Berapa Kali Mengunjungi

Playdate dalam Sebulan

Karakteristik responden berdasarkan berapa kali mengunjungi

Playdate dalam sebulan dalam penelitian ini disajikan dalam Tabel 4.8

sebagai berikut:
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Tabel 4.8
Distribusi Responden Berdasarkan Berapa Kali Mengunjungi

Playdate dalam Sebulan

No Berapa Kali Dalam Frekuensi Presentase
Sebulan Mengunjungi
Playdate
1. 1-2 kali 46 51%
2. 3-4 kali 28 31%
3. >5kali 16 18%
Jumlah 90 100%

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2024)

Berdasarkan data yang terdapat di Tabel 4.8 menunjukkan bahwa
berdasarkan berapa kali mengunjungi Playdate dalam sebulan dengan hasil
1-2 kali sebanyak (51%), 3-4 kali sebanyak (31%) dan lebih dari 5 kali
sebanyak (18%). Sehingga diketahui bahwa mayoritas konsumen Playdate
mengunjungi toko 1-2 kali saja dalam sebulan.
4.1.3.9 Distribusi Responden Berdasarkan Sosial Media yang

digunakan Untuk Mengakses Informasi Playdate

Karakteristik responden berdasarkan social media yang digunakan
untuk mengakses informasi Playdate dalam penelitian ini disajikan dalam

Tabel 4.9 sebagai berikut:



Tabel 4.9

Distribusi Responden Berdasarkan Sosial Media yang digunakan

Untuk Mengakses Informasi Playdate

No Sosial Media Untuk Frekuensi Presentase
Mengakses Playdate
1. Tiktok 39 43%
2. Instagram 51 57%
Jumlah 90 100%

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2024)

Berdasarkan data yang terdapat pada Table 4.9 menunjukkan bahwa
berdasarkan social media yang sering digunakan untuk mengakses
informasi Playdate adalah Tiktok sebanyak (43%) dan Instagram sebanyak

(58%). Sehingga mayritas dari konsumen Playdate mengakses informasi

melalui Instagram.

4.1.4 Distribusi Jawaban Responden

4.1.4.1 Variabel Perceived Value

Tiga indikator digunakan untuk mengatur variabel perceived value.

Hasil data dari responden ditunjukkan dalam table 4.10 dibawah ini:
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Tabel 4.10

Distribusi Frekuensi Jawaban Responden Variabel Perceived Value

Jawaban Responden Jumlah Rata-

Item Sangat Tidak Netral | Setuju Sangat Rata

Tidak Setuju Setuju

Setuju
X1.1a 0 17 18 15 40 90 4,244
X1.1b 0 41 1 9 39 90 4,044
X1.2a 0 18 20 27 25 90 4,111
X1.2b 0 23 23 23 21 90 4,255
X1.3a 0 20 12 16 42 90 4,211
X1.3b 0 17 10 33 30 90 4

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2024)

Data pada tabel 4.10 diatas dijelaskan sebagai berikut:

X1.1a mengenai pemenuhan ekspektasi pelanggan dalam membeli
produk terpenuhi menunjukkan rata-rata sebanyak 4,244. X1.1b mengenai
produk yang dijual memberikan manfaat signifikan menunjukkan rata-rata
sebanyak 4,044. X1.2a mengenai memaksimalkan tingkat kepuasan melalui
produk yang berkualitas sesuai harapan pelanggan yakni rata-rata 4,111.
X1.2b mengenai konsisten antara produk dan layanan yang diberikan yakni
rata-rata 4,255 dengan nilai tertinggi. X1.3a mengenai produk atau layanan
yang diberikan sebanding dengan biaya yang dikeluarkan yakni nilai 4,211.
X1.3b mengenai kemampuan produk atau layanan dalam memberikan
efisiensi biaya dan keuntungan ekonomis yakni dengan nilai terendah 4.

Dengan demikian dapat disimpulkan dari penilain diatas bahwa

X1.2b memiliki jawaban rata-rata yaitu 4,255, pernyataan pada X1.2b
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mengenai konsisten antara produk dan layanan yang diberikan hal tersebut
menunjukkan bahwa produk atau layanan yang diberikan oleh Playdate
selalu konsisten.

4.1.4.2 Variabel Social Media Marketing
Tabel 4.11

Distribusi Frekuensi Jawaban Responden Variabel Social

Media Marketing
Jawaban Responden Jumlah | Rata-
Item Sangat | Tidak | Netral | Setuju | Sangat Rata
Tidak | Setuju Setuju
Setuju
X2.1a 0 1 28 26 35 90 4,133
X2.1b 0 19 11 19 41 90 4,244
X2.2a 0 17 19 20 34 90 4,255
X2.2b 0 18 22 17 33 90 4,370

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2024)

Data pada tabel 4.11 diatas dijelaskan sebagai berikut:

X2.1a mengenai pengoptimalan proses pemesanan online untuk
memastikan kenyamanan dan efisiensi pelanggan yakni nilai terendah
4,133. X2.1b mengenai pemberian informasi yang jelas dan lengkap
mengenai produk atau layanan untuk membantu pengambilan keputusan
pelanggan yakni 4,244. X2.2a mengenai jika kualitas produk perusahaan
konsisten, saya memiliki kepercayaan setiap membelinya yakni 4,255.

X2.2b mengenai ulasan atau review dari pembeli sebelumnya membantu
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saya untuk percaya dalam membeli produk tersebut yakni dengan nilai
tertinggi 4,370.

Dengan demikian dapat disimpulkan dari penilain diatas bahwa
X2.2b memiliki nilai tertinggi yaitu 4,370, pernyataan pada X2.2b adalah

mengenai ulasan atau review dari pembeli sebelumnya membantu saya
untuk percaya dalam membeli produk tersebut menunjukkan bahwa dengan
informasi yang lengkap dan jelas akan mempermudah pelanggan

mengambil keputusan.

4.1.4.3 Variabel Satisfaction
Tabel 4.12

Distribusi Frekuensi Jawaban Responden Variabel

Satisfaction
Item Jawaban Responden Jumlah Rata-
Sangat | Tidak | Netral | Setuju Sangat Rata
Tidak | Setuju Setuju
Setuju
Zl.la 0 18 23 23 26 90 4,1
Z1.1b 0 14 20 33 23 90 4
Z1.2a 0 19 14 30 27 90 4,466
Z1.2b 0 37 7 18 28 90 4,555

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2024)

Data pada tabel 4.12 diatas dijelaskan sebagai berikut:

Z1.1a mengenai sistem pelaporan keluhan untuk memudahkan saya
menyampaikan masalah atau perhatian yakni nilai 4,1. Dan 23 responden
menjawab netral dan setuju. Z1.1b proses penyampaian saran yang terbuka

membuat saya lebih terbantu yakni nilai terendah 4. Z1.2a puas ketika
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perusahaan memberikan tindakan perbaikan ketika pelanggan memberikan
umpan balik yakni 4,466. Z1.2b diberikan potongan harga ketika
berpartisipasi aktif dalam survei produk yakni dengan nilai tertinggi 4,555.

Dengan demikian dapat disimpulkan dari penilain diatas bahwa
Z1.2b memiliki tertinggi sebanyak 4,255, pernyataan pada Z1.2b adalah
Saya senang diberikan potongan harga ketika berpartisipasi aktif dalam
survei produk menunjukkan bahwa pelanggan merasa senang diberikan
potongan mendapatkan respon negatif.

4.1.4.4 Variabel Repurchase Intention
Tabel 4.13

Distribusi Frekuensi Jawaban Responden Variabel Repurchase

Intention
Item Jawaban Responden Jumlah Rata-
Sangat Tidak | Netral | Setuju | Sangat Rata
Tidak Setuju Setuju
Setuju
Yl.la 0 20 14 18 38 90 4,033
Y1.1b 0 21 8 29 32 90 4,1
Y1.2a 0 16 13 25 36 90 4,3
Y1.2b 0 33 10 17 30 90 4,322

Sumber: Data primer yang diolah peneliti (2024)

Data pada tabel 4.13 diatas dijelaskan sebagai berikut:

Y1.la mengenai cenderung membandingankan harga sebelum
membeli yakni 4,033. Y1.1b mengenai melakukan pembelian ulang dalam
sebulan terakhir yakni 4,1. Y1.2a mengenai melihat referensi sebelum

melakukan keputusan pembelian yakni sebanyak 4,3. Y1.2b mengenai
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mempercayai rekomendasi dari teman daripada ulasan online yakni
sebanyak 4,322 menjadikan nilai tertinggi.

Dengan demikian dapat disimpulkan dari penilain diatas bahwa
Y1.2b memiliki nilai tertinggi 4,322, pernyataan pada Y1.2b adalah
mempercayai rekomendasi dari teman daripada ulasan online menunjukkan
bahwa pelanggan selalu membandingkan menanyakan ke teman sekitar
sebelum membeli barang.

4.2 Analisis Data
4.2.1 Skema Model Partial Least Square (PLS)

Model PLS yang telah disarankan oleh peneliti pada Pengaruh
Perceived Value dan Social Media Marketing Terhadap Repurchase
Intention Dengan Satisfaction Sebagai Variabel Intervening (Pada Toko
Fashion Retail Playdate Kemang Jakarta) sebagai berikut:

Gambar 4.4
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4.2.2 Uji Model Pengukuran (Outer Model)
4.2.2.1 Uji Validitas
1. Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Uji konvergen dapat dilakukan dengan melihat skor outer loading
dari setiap item pernyataan. Suatu item pernyataan dapat dikatakan valid
jika memiliki skor outer loading > 0,7. Berikut ini, skor outer loading dari
masing — masing item pernyataan dalam penelitian ini

Tabel 4.14

Convergent Validity

Perceived Value | Social Media | Satisfaction | Repurchase
Marketing Intention

Xl.1a 0.841
X1.1b 0.802
X1.2a 0.790
X1.2b 0.804
X1.3a 0.813
X1.3b 0.846
X2.1a 0.718
X2.1b 0.895
X2.2a 0.950
X2.2b 0.915
Yl.la 0.887
Yl1.1b 0.853
Yl1.2a 0.922
Y1.2b 0.865
Zl1.1a 0.894
Z1.1b 0.895
Z1.2a 0.906
Z1.2b 0.869

Sumber: Data primer yang diolah oleh Peneliti (2024)

Merujuk pada data dalam tabel 4. diperoleh hasil bahwasanya
seluruh variabel menghasilkan nilai > 0,7. Dengan demikian variabel-
variabel tersebut dinyatakan valid. Oleh karena itu, diperlukan studi

tambahan.
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2. Validitas Diskriminan
Apabila perolehan nilai cross loadings untuk masing — masing
indikator lebih besar dibandingkan nilai dari variabel lainnya, hal ini
bermakna bahwa variabel tersebut dikatakan wvalid berdasarkan
Discriminant Validity. Tabel dibawah ini menampilkan nilai cross loadings
untuk setiap indikator antara lain:
Tabel 4.15

Cross Loadings

Perceived Value | Social Media | Repurchase | Satisfaction
Marketing Intention.
Xl1.1a 0.841 0.948 0.827 0.736
X1.1b 0.802 0.662 0.714 0.568
X1.2a 0.790 0.580 0.557 0.502
X1.2b 0.804 0.576 0.594 0.498
X1.3a 0.813 0.891 0.781 0.767
X1.3b 0.846 0.668 0.677 0.645
X2.1a 0.618 0.718 0.579 0.583
X2.1b 0.820 0.895 0.816 0.801
X2.2a 0.853 0.950 0.815 0.700
X2.2b 0.855 0.915 0.780 0.655
Yl.la 0.765 0.768 0.887 0.797
Y1.1b 0.707 0.697 0.853 0.657
Yl1.2a 0.773 0.784 0.922 0.829
Y1.2b 0.792 0.791 0.865 0.809
Zl.1a 0.630 0.650 0.751 0.894
Z1.1b 0.731 0.717 0.781 0.895
Z1.2a 0.637 0.649 0.755 0.906
Z1.2b 0.753 0.781 0.841 0.869

Sumber: Data primer yang diolah oleh Peneliti (2024)
Merujuk pada tabel 4.0 diperoleh hasil nilai cross loading terbesar

untuk setiap indikator dari setiap variabel. Hal ini cenderung dianggap
bahwa setiap indikator dalam variabel dinyatakan valid.
3. Average Variance Extraced (AVE)

Perolehan nilai average variance extracted (AVE) digunakan untuk
mengevaluasi validitas konvergen instrument pengukuran. Untuk

memastikan validitas konvergen dengan menggunakan AVE, setiap nilai
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AVE untuk variabel harus lebih besar dari 0,5. Hasil pengujian validitas
konvergen berdasarkan nilai AVE dapat dilihat pada tabel 4.  sebagai
berikut:

Tabel 4.16

Average Variance Extraced

Variabel Average Variance Extraced Keterangan
X1 0.666 Valid
X2 0.764 Valid
Y 0.778 Valid
Z 0.794 Valid

Sumber: Data primer yang diolah oleh Peneliti (2024)

Tabel 4.11 Menunjukkan bahwa nilai AVE semua variabel model
lebih besar dari 0,5, menunjukkan bahwa kondisi validitas konvergen telah
terpenuhi. Menunjukkan bahwa semua variabel ini telah berhasil diuji
validitas konvergennya.
4.2.2.2 Uji Reliabilitas
1. Composite Reliability

Jika setiap variabel menghasilkan nilai lebih tinggi dibandingkan
0,6, maka dianggap dapat diandalkan menggunakan reabilitas komposit.

Pada tabel 4.17, nilai CR dari setiap variabel ditunjukkan pada tabel di

bawah ini:
Tabel 4.17
Composite Reliability
Variabel Composite Reliability Keterangan

Perceived Value (X1) 0.910 Reliabel
Social Media Marketing (X2) 0.911 Reliabel
Repurchase Intention (Y) 0.908 Reliabel
Satisfaction (Z) 0.916 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah oleh Peneliti (2024)
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Merujuk pada data dalam tabel 4.17 Diketahui bahwasanya variabel
perceived value (X1) yakni 0.910, nilai variabel social media marketing
(X2) sebesar 0.911, nilai variabel satisfaction (Z) yakni 0.908, dan nilai
variabel repurchase intention (Y) 0.916. Bedasarkan keterangan ini
diketahui nilai setiap variabel >0.6. Sehingga, variabel penelitian ini semua
dianggap dapat diandalkan.

1. Cronbach’s Alpha

Tabel 4.18
Cronbach’s Alpha
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Perceived Value (X1) 0.901 Reliabel
Social Media Marketing (X2) 0.893 Reliabel
Repurchase Intention (Y) 0.905 Reliabel
Satisfaction (Z) 0.914 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah oleh Peneliti (2024)

Merujuk pada data dalam tabel 4. Diketahui bahwasanya variabel
perceived value (X1) yakni 0.901, nilai variabel social media marketing
(X2) sebesar 0.893, nilai variabel satisfaction (Z) yakni 0.914, dan nilai
variabel repurchase intention (Y) 0.905. Bedasarkan keterangan ini
diketahui nilai setiap variabel >0.6. Sehingga, variabel penelitian ini semua
dinyatakan reliabel.

4.2.3 Uji Model Struktual (Inner Model)

Yakni prediksi suatu model yang bertujuan untuk mengevaluasi
keakuratan. Menggunakan istilah lain guna mengevaluasi bagaimana variasi
nilai variabel dependen dipengaruhi oleh variasi nilai variabel independen

dalam model jalur. Kriteria nilai R-Square 0.75 menggambarkan
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substansial/kuat, 0.50 menggambarkan = moderate/sedang,  0.25

menggambarkan lemah/buruk.

Tabel 4.19
R Square
R Square R Square Adjusted
Repurchase Intention(Y) 0.864 0.860
Satisfaction(Z) 0.643 0.636

Sumber: Data primer yang diolah oleh Peneliti (2024)

Pengaruh perceived value dan social media marketing terhadap
variabel repurchase intention sebesar 0.864, seperti terlihat dalam tabel 4.
Bedasarkan nilai R Square sebesar 0.864, Variasi perceived value dan social
media marketing dapat 86.4% dan 13.6% adalah variabel lain yang
menyumbang kepada variabel repurchase intention.

4.2.4 Uji Hipotesis

Variabel penelitian dijelaskan dengan menguji model hubungan
struktural. Pengujian model primer dibantu dengan uji t. output gambar,
nilai-nilai dalam koefisien patch output, dan efek tidak langsung berfungsi
sebagai dasar untuk pengujian hipotesis langsung. penjelasan pengujian
hipotesis ditampilkan dalam gambar dibawah ini:

Uji hipotesis dilakukan guna menjawab hipotesa atau praduga yang
sudah muncul sebelum penelitian ini. Yang mana pengujian hipotesis
dilaksanakan dengan 77 menggunakan perintah bootstrapping pada aplikasi
SmartPLS dengan Rules of Thumb dipergunakan ialah menggunakan

tingkat signifikasi P-value 0,05 (5%).
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4.2.4.1 Hasil Path Coefficient
Path coefficient digunakan untuk melihat hubungan antar

variabel atau menguji hipotesis. Nilai p-values harus kurang dari
0,05 agar dapat dikatakan signifikan dan nilai t-statistics harus

lebih dari 1,96 agar dapat dikatakan berpengaruh.

Gambar 4.5

Uji Hipotesis



Tabel 4.20

Path Coefficient

Hubungan
Variabel

Original
Sample
0)

Sample Mean
M)

Standar
Deviasi
(STDEYV)

T  Statistics
(O/STDEY)

P Value

Perceived
Value->
Repurchase
Intention

0.282

0.285

0.088

3.209

0.001

Social
Media
Marketing-
>
Repurchase
Intention

0.227

0.225

0.086

2.627

0.009

Perceived
Value ->
Satisfaction

0.339

0.343

0.146

2.323

0.020

Social
Media
Marketing-
>

Satisfaction

0.482

0.481

0.154

3.119

0.002

Satisfaction
>
Repurchase
Intention

0.482

0.482

0.075

6.427

0.000

Sumber: Data primer yang diolah oleh Peneliti (2024)

diketahui:

77

Merujuk pada hasil pengujian hipotesis melalui Smart PLS versi 4

H1: Perceived Value (X1) berpengaruh terhadap Repurchase Intention

(Y)

Hasil pengujian hipotesis perceived value terhadap repurchase intention

memiliki nilai p-values 0.001, yang artinya perceived value berpengaruh

signifikan terhadap repurchase intention. Disisi lain nilai original sample

ditandai dengan 0.282 dan statistic 3.209. Sehingga hipotesis pada

penelitian ini hubungan antara perceived value terhadap repurchase

intention diterima. Hipotesis diterima.
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H2: Social Media Marketing (X2) berpengaruh terhadap Repurchase
Intention (Y)

Hasil pengujian hipotesis social media marketing terhadap repurchase
intention memiliki nilai p-values 0.009, yang artinya social media
marketing berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Disisi lain
nilai original sample ditandai dengan 0.227 dan statistic 2.627. Sehingga
hipotesis pada penelitian ini hubungan antara social media marketing dan
repurchase intention diterima. Hipotesis diterima
H3: Satisfaction (Z) berpengaruh terhadap Repurchase Intention (Y)

Hasil pengujian hipotesis satisfaction terhadap repurchase intention
memiliki nilai p-values 0.000, yang artinya satisfaction berpengaruh
signifikan terhadap repurchase intention. Disisi lain nilai original sample
ditandai dengan 0.482 dan statistic 6.427. Sehingga hipotesis pada
penelitian ini hubungan antara satisfaction dan repurchase intention
diterima. Hipotesis diterima
H4: Perceived Value (X1) berpengaruh terhadap Satisfaction (Z)

Hasil pengujian hipotesis perceived value terhadap satisfaction memiliki
nilai p-values 0.020, yang artinya perceived value berpengaruh signifikan
terhadap satisfaction. Disisi lain nilai original sample ditandai dengan
0.339 dan statistic 2.323. Sehingga hipotesis pada penelitian ini hubungan

antara perceived value dan satisfaction dapat diterima. Hipotesis diterima.
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HS: Social Media Marketing (X2) berpengaruh terhadap Satisfaction
(2)

Hasil pengujian hipotesis social media marketing terhadap satisfaction
memiliki nilai p-values 0.020, yang artinya social media marketing
berpengaruh signifikan terhadap satisfaction. Disisi lain nilai original
sample ditandai dengan 0.482 dan statistic 3.119. Sehingga hipotesis pada
penelitian ini hubungan antara social media marketing dan satisfaction
diterima. Hipotesis diterima

Tabel 4.21

Specific Indirect Effect

Hubungan Original Sample Standar T  Statistics | P Value
Variabel Sample Mean (M) Deviasi (O/STDEY)
0) (STDEYV)

Perceived 0.164 0.164 0.074 2.200 0.028
Value ->

Satisfaction
>

Repurchase
Intention

Social Media | 0.232 0.233 0.087 2.667 0.008
Marketing->
Satisfaction
->
Repurchase
Intention

Hasil uji mediasi dapat dilihat dalam pengujian bootstrapping pada
spesifik indirect effect, apabila nilai p-values harus kurang dari 0,05 agar
dapat dikatakan signifikan dan nilai t-statistics harus lebih dari 1,96 agar
dapat dikatakann berpengaruh. Atau dapat dikatakan bahwa variabel
intervening dapat memediasi antara variabel independent dengan variabel

dependent.
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Hé6: Satisfaction (Z) memediasi Perceived Value (X1) terhadap

Repurchase Intention (Y)

Hasil pengujian hipotesis perceived value terhadap repurchase intention
melalui satisfaction memiliki nilai p-values 0.028, yang artinya perceived
value terhadap repurchase intention melalui satisfaction berpengaruh
signifikan. Disisi lain nilai original sample ditandai dengan 0.164 dan
statistic 2.200. Sehingga hipotesis pada penelitian ini hubungan antara
perceived value terhadap repurchase intention melalui satisfaction diterima.
Hipotesis diterima
H7: Satisfaction (Z) memediasi Social Media Marketing (X1) terhadap
Repurchase Intention (Y)

Hasil pengujian hipotesis social media marketing terhadap repurchase
intention melalui satisfaction memiliki nilai p-values 0.008, yang artinya
social media marketing terhadap repurchase intention melalui satisfaction
berpengaruh signifikan. Disisi lain nilai original sample ditandai dengan
0.232 dan statistic 2.667. Sehingga hipotesis pada penelitian ini hubungan
antara social media marketing terhadap repurchase intention melalui
satisfaction diterima. Hipotesis diterima
4.3 Pembahasan

Pada bab pembahasan ini, peneliti akan menjelaskan hasil yang sudah
diuji, tujuan pembahasan ini adalah untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan
diatas dan pembahasan ini dilakukan dengan mempertimbangkan variabel-
variabel yang telah diteliti sebagai bukti terhadap hipotesis yang

dirumuskan dalam penelitian. Dengan kata lain, bab ini membahas tentang
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konsekuensi hasil pengujian hipotesis yang memberikan fakta diterima atau
ditolaknya hipotesis. Hasil yang ditemukan telah memenuhi persyaratan
yang ditentukan, terbukti dengan temua analisis yang dilakukan. Penelitian
ini menerapkan metode kuesioner terhadap 90 responden untuk
mengumpulkan data.

4.3.1 Pengaruh Perceived Value (X1) terhadap Repurchase Intention
(Y)

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan dengan
menggunakan metode bootsrapping pada SmartPLS4, maka perceived
value berpengaruh secara signifikan terhadap repurchase intention. Hal
tersebut menunjukkan bahwa variabel perceived value menjadi factor
penentu terhadap repurchase intention di toko fashion Playdate Kemang
Jakarta . Hal tersebut menunjukkan bahwa variabel perceived value menjadi
factor penentu terhadap repurchase intention di toko fashion Playdate
Kemang Jakarta.

Sedangkan repurchase intention mempunyai dua indikator yaitu,
minat transaksional dan minat referensial. Nilai outer loading yang
dihasilkan menunjukkan bahwa indikator sering melihat referensi sebelum
melakukan keputusan pembelian menjadi indikator paling dominan dalam
membentuk variabel perceive value dan repurchase intention.

Hasil penelitian ini didukung oleh Miao et al (2021) Studi penelitian
ini menyelidiki faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan
elektronik, kepercayaan elektronik, nilai yang dirasakan dan niat membeli

kembali konsumen dalam konteks segmen e-commerce B2C. Hasil dari
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penelitian ini variabel e-customer satisfaction, e-trust dan perceived value
berpengaruh signifikan customer s repurchase intention.

Konsep "repurchase intention" atau niat untuk membeli kembali
(dalam konteks modern, misalnya dalam bisnis dan pemasaran) tidak secara
langsung dibahas dalam Al-Qur'an karena istilah ini adalah terminologi
bisnis modern. Namun, prinsip-prinsip yang terkandung dalam Al-Qur'an
dapat mencerminkan nilai-nilai yang relevan terkait dengan kepercayaan,
kualitas, dan hubungan yang berkelanjutan, yang dapat mempengaruhi niat
untuk membeli kembali. Sebagai contoh, dalam Q.S. Al-Ma'idah [5]: 1,
Allah SWT berfirman:

DAAPRN IREEN B PHREL AN R X I SN A B PLAT

S e RS A 204 15 iall ek i il

"Jagalah perjanjian-perjanjian (vang telah dibuat), sesungguhnya

perjanjian itu akan diminta pertanggungjawabannya."

Ayat ini menekankan pentingnya memelihara dan mematuhi
perjanjian. Dalam konteks bisnis, kepercayaan dan pemenuhan perjanjian
dapat mempengaruhi repurchase intention atau niat pelanggan untuk
membeli kembali produk atau layanan dari suatu perusahaan.

4.3.2 Pengaruh Social Media Marketing (X2) terhadap Repurchase
Intention (Y)

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan dengan

menggunakan metode bootsrapping pada SmartPLS4, maka social media

marketing berpengaruh secara signifikan terhadap repurchase intention di

toko fashion Playdate Kemang Jakarta. Hal tersebut menunjukkan bahwa
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variabel social media marketing menjadi factor penentu terhadap
repurchase intention toko fashion Playdate Kemang Jakarta.

Sedangkan repurchase intention mempunyai dua indikator yaitu,
minat transaksional dan minat referensial. Nilai outer loading yang
dihasilkan menunjukkan bahwa indikator sering melihat referensi sebelum
melakukan keputusan pembelian menjadi indikator paling dominan dalam
membentuk variabel social media marketing dan repurchase intention
Playdate.

Hasil penelitian ini didukung oleh Shafiq & Arshad (2022)
pengujuan hipotesis dengan CFA dan SEM menunjukkan bahwa ada
hubungan positif dan signifikan antar variabel pemasaran media sosial,
tanggung jawab sosial perusahaan, informasi elektronik, keterlibatan merek
konsumen, dan niat membeli ulang setelah melihat tampilan demografis.

Pembahasan mengenai minat juga dijelaskan dalam Al-Qur*“an pada
surat yang pertama kali turun, dengan perintah membaca. Membaca yang
dimaksud adalah membaca semua aspek bukan hanya membaca buku, tetapi
tuntutan untuk membaca pandangan umum yang merupakan tanda
kebesaran-Nya, serta membaca potensi diri, sehingga kita dapat mengerti
apa sebenarnya yang menarik dalam kehidupan ini, seperti dalam firman
Allah SWT dalam surat Al-Alaq ayat 3-5 afsir Al-Mukhtashar / Markaz
Tafsir Riyadh, di bawah pengawasan Syaikh Dr. Shalih bin Abdullah bin

Humaid, Imam Masjidil Haram yaitu:
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Artinya: "Bacalah!  Tuhanmulah Yang Mahamulia;, yang
mengajar (manusia) dengan pena. Dia mengajarkan manusia apa yang
tidak diketahuinya” (Q.S Al-Alaq ayat 3-5).

Tafsir Imam Al-Baidhawi menjelaskan, pengulangan kata iqra’
dalam ayat ke-3 ini untuk menunjukkan makna melebih-lebihkan atau
mengoptimalkan. Atau kata iqra' pertama dalam surat ini bermakna mutlak,
sedangkan yang kedua untuk menunjukkan makna melebih-lebihkan atau
mengoptimalkan. (Nasiruddin as-Syairazi al-Baidhawi, Anwarut Tanzil wa
Asrarut Ta'wil, [ Beirut, Darul Thya'": 1418 H], juzVI, Halaman 325).

Kesimpulan minat beli ulang merupakan suatu bentuk kegiatan
dengan minat pembelian yang didasarkan pada pengalaman seseorang
terhadap pengalaman pembeliannya dimasa lalu. Jika kita mempunyai
minat yang tinggi terhadap sesuatu namun tidak melakukan upaya untuk
mendapatkannya maka minat itu tidak ada gunanya. Karena pada
hakikatnya jika kita menaruh minat pada sesuatu, berarti kita memiliki sikap
positif terhadap objek atau lingkungan tersebut.

4.3.3 Pengaruh Satisfaction (Z) terhadap Repurchase Intention (Y)

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan dengan
menggunakan metode bootsrapping pada SmartPLS4, maka satisfaction
berpengaruh secara signifikan terhadap repurchase intention di toko fashion

Playdate Kemang Jakarta. Hal tersebut menunjukkan bahwa variabel
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satisfaction menjadi factor penentu terhadap repurchase intention toko
fashion Playdate Kemang Jakarta.

Sedangkan satisfaction mempunyai dua indikator yaitu, sistem
keluhan dan saran dan survei kepuasan pelanggan. Nilai outer loading yang
dihasilkan menunjukkan bahwa indikator perusahaan memberikan tindakan
perbaikan ketika pelanggan memberikan umpan balik menjadi indikator
paling dominan dalam membentuk variabel satisfaction dan repurchase
intention.

Hasil penelitian ini didukung oleh Ananda et al (2021) menjelaskan
dalam hasilnya bahwa satisfaction berpengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention. Peran dari perceived value sebagai mediasi
dapat menjadi penghubung antara store image dan repurchase intention.
Dan Malian (2023) mengungkapkan dalam hasil penelitiannya bahwa
terdapat kepuasan pelanggan berdampak positif dan signifikan terhadap
minat beli ulang. Kepuasan pelanggan memediasi kualitas layanan terhadap
minat beli ulang.

Tentang kepuasan atau satisfaction, Al-Qur'an mengajarkan banyak
nilai-nilai yang berkaitan dengan kebahagiaan dan kepuasan dalam hidup.
Meskipun tidak ada ayat yang secara spesifik menyebutkan "satisfaction"
dalam konteks modern, prinsip-prinsip yang diterapkan dalam ayat-ayat Al-
Qur'an dapat mencerminkan konsep tersebut. Sebagai contoh, dalam Q.S.

Ar-Ra'd [13]: 28, Allah SWT berfirman:
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"Orang-orang yang beriman dan hati mereka menjadi tenteram

dengan mengingat Allah. Ingatlah, hanya dengan mengingat Allah hati
menjadi tenteram."”

Ayat ini mengajarkan bahwa kepuasan sejati berasal dari pengingat
Allah dan keimanan yang dalam. Hati yang tenteram akan membawa
kepuasan yang sejati dalam hidup, bukan hanya tergantung pada pencapaian
materi atau kesenangan duniawi semata.

4.3.4 Pengaruh Perceived Value (X1) terhadap Satisfaction (Z)

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan dengan
menggunakan metode bootsrapping pada SmartPL.S4, maka perceived value
berpengaruh secara signifikan terhadap satisfaction di toko fashion Playdate
Kemang Jakarta. Hal tersebut menunjukkan bahwa variabel perceived value
menjadi factor penentu terhadap satisfaction toko fashion Playdate Kemang
Jakarta.

Sedangkan perceived value memiliki 3 indikator, yaitu efisien,
kualitas dan ekonomis. Nilai outer loading yang dihasilkan menunjukkan
bahwa indikator kemampuan produk atau layanan dalam memberikan
efisiensi biaya dan keuntungan ekonomis menjadi indikator paling dominan
dalam membentuk variabel perceived value dan satisfaction.

Hasil penelitian ini didukung oleh hasil penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Reynaldi & Wuisan (2023) menyatakan bahwa adanya
dampak yang positif dan signifikan antara perceived value dan customer

satisfaction merek Apple di Indonesia. Ciputra & Prasetya (2020) meneliti
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tentang pengaruh e-service, perceived value terhadap customer satisfaction,
trust dan customer behavioral intention pada toko online blibli.com.
penelitian ini menghasilkan adanya dampak positif dan signifikan antara
perceived value dan satisfaction.
Dalam Islam juga sudah menjelaskan terkait perceived value yaitu
dalam Q.S. Ar-Ra'd:
S A G0 52 (e 4351t adln B 439 0 (e LA A

@
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"Allah tidak akan mengubah keadaan suatu kaum sehingga mereka

mengubah keadaan yang ada pada diri mereka sendiri.” (Q.S. Ar-Ra'd
[13]: 11)

Ayat ini menggarisbawahi bahwa perubahan dalam nilai atau
keadaan seseorang dimulai dari diri mereka sendiri. Persepsi nilai atau
penghargaan terhadap sesuatu dapat berubah tergantung pada bagaimana
individu atau komunitas itu memandangnya, sebagaimana diisyaratkan
dalam ayat tersebut.

4.3.5 Pengaruh Social Media Marketing(X2) terhadap Satisfaction (7))

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan dengan
menggunakan metode bootsrapping pada SmartPLS4, maka social media
marketing berpengaruh secara signifikan terhadap satisfaction di toko

fashion Playdate Kemang Jakarta. Hal tersebut menunjukkan bahwa
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variabel social media marketing dengan satisfaction menjadi factor penentu
toko fashion Playdate Kemang Jakarta.

Sedangkan social media marketing mempunyai 2 indikator yaitu
kemudahan dan kepercayaan. Nilai outer loading yang dihasilkan
menunjukkan bahwa indikator kualitas produk perusahaan konsisten, saya
memiliki kepercayaan setiap membelinya ekonomis menjadi indikator
paling dominan dalam membentuk variabel social media marketing dan
satisfaction.

Hasil penelitian ini didukung oleh Jaya et al (2022) Penelitian ini
membuktikan bahwa ditemukan peran positif dan signifikan yang kuat
sosial media terhadap kepuasaan pelanggan. Jika sosial media marketing
mengalami penaikan, maka kepuasaan pelanggan juga akan mengalami
peningkatan. Penelitian yang dilakaukan oleh Azzahra & Nainggolan
(2022) menyatakan bahwa media sosial berpengaruh cukup signifikan dan
bernilai positif terhadap kepuasan pelanggan, e-wom juga berpengaruh
cukup signifikan dan bernilai positif terhadap kepuasan pelanggan, citra
merek berpengaruh cukup signifikan dan juga bernilai positif terhadap
kepuasan dan kualitas pelayanan berpengaruh cukup signifikan dan bernilai
positif terhadap kepuasan pelanggan.

Tidak ada ayat spesifik dalam Al-Qur'an yang secara langsung
membahas tentang social media marketing karena konsep ini merupakan
fenomena modern yang tidak ada pada zaman Nabi Muhammad SAW.
Namun demikian, prinsip-prinsip yang terdapat dalam Al-Qur'an dapat

diterapkan dalam konteks aktivitas manusia, termasuk dalam hal
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berkomunikasi dan berinteraksi di dunia digital. Salah satu prinsip yang

relevan adalah dalam penggunaan media dan komunikasi secara umum:
&.Ca,«ﬂf}"ﬁ"./ﬂ:. ‘.G}./°E, .~& ;A - oy
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"Dan katakanlah kepada hamba-hamba-Ku: 'Hendaklah mereka
mengucapkan perkataan-perkataan yang lebih baik. Sesungguhnya
syaitan bermaksud menimbulkan permusuhan di antara mereka.

!

Sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata bagi manusia."
(Q.S. Al-Isra [17]: 53)

Menurut tafsir Quraishi Shihab Katakan, wahai Muhammad, kepada
hamba-hamba-Ku yang beriman, hendaknya mereka mengucapkan kata-
kata yang paling baik ketika menghadapi orang-orang musyrik sehingga
dapat melunakkan hati mereka. Hendaknya juga mereka meninggalkan
perkataan kasar yang dapat mengakibatkan kejahatan dan kerusakan.
Sesungguhnya setan selalu berusaha merusak hubungan antara orang-orang
Mukmin dan orang-orang kafir. Sebab setan adalah musuh abadi manusia
yang sangat nyata.

4.3.6 Pengaruh Perceived Value (X1) terhadap Repurchase Intention (Y)
melalui Satisfaction (Z)

Berdasarkan uji indirect effect, Hal tersebut menunjukkan bahwa
variabel satisfaction mampu memediasi perceived value terhadap
repurchase intention dan berpengaruh positif dan signifikan pada toko

fashion Playdate Kemang Jakarta.
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Variabel satisfaction mempunyai 2 indikator yaitu, sistem keluhan
dan saran dan survei kepuasan pelanggan. Nilai outer loading yang
dihasilkan menunjukkan bahwa indikator perusahaan memberikan tindakan
perbaikan ketika pelanggan memberikan umpan balik menjadi indikator
paling dominan dalam membentuk variabel satisfaction.

Hasil dari penelitian ini didukung oleh Sukma & Riptiono (2022)
melakukan penelitian dengan hasil diperoleh customer satisfaction dapat
memediasi antara perceived value dan repurchase intention. Artinya ketika
konsumen merasa puas karena nilai yang mereka rasakan yaitu pembayaran
jadi lebih efektif dan efisien saat menggunakan metode pembayaran shopee
pay, maka akan menumbuhkan niat untuk melakukan pembelian ulang
menggunakan jenis metode pembayaran yang sama.

Menurut Tan dan Brahmana (2019) menyatakan bahwa perceived
value berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.
Disimpulkan bahwa pembeli merasakan manfaat dari perceived value yang
dirasakan oleh pembeli sehingga pembeli memutuskan untuk membeli
barang kembali pada toko/penjual yang sama karena pembeli merasakan
manfaat yang menguntungkan.

Seorang muslim untuk mencapai tingkat kepuasan harus
mementingkan beberapa hal, yaitu barang yang dikonsumsi adalah halal,
baik secara zatnya maupun cara memperolehnya, tidak bersifat israf (royal)
dan tabzir (sia-sia). Oleh karena itu, kepuasan seorang muslim tidak
didasarkan barang yang dikonsumsi, tetapi didasarkan atas berapa besar

nilai ibadah yang didapatkan dari yang dikonsumsinya.
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Konsumsi bukanlah aktifitas tanpa batas, melainkan juga terbatasi
oleh sifat kehalalan dan keharaman yang telah digariskan oleh syara’,
sebagaimana firman Allah dalam Alquran. Al-Ma-idah ayat 87 (Tafsir Al-
Madinah Al-Munawwarah / Markaz Ta'dzhim al-Qur'an di bawah
pengawasan Syaikh Prof. Dr. Imad Zuhair Hafidz, Profesor fakultas al-

Qur'an Univ Islam Madinah):

A G5 Y5 a8 08T G il 1530588 Y 15 Gl il
Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu
mengharamkan sesuatu yang baik yang telah Allah halalkan bagi
kamu, dan janganlah kamu melampaui batas. Sesungguhnya Allah
tidak menyukai orang-orang yang melampaui batas.” (Al-Maidah: 87)
Ayat Al-Qur’an di atas dapat dijadikan dasar dan rujukan dalam
membangun teori konsumen (secara umum) dan kepuasan konsumsi serta
rasionalits konsumsi (khusus) dalam Islam. Menurut kerangka Islam, Nata
Atmadja menjelaskan, bahwa kepuasan dalam Islam meliputi: kepuasan

konsumtif dan kepuasan kreatif.
Kepuasan konsumtif akan menghasilkan kepuasan siap kreasi, sebab
konsumsi yang dilakukan akan memberikan kekuatan fisiknya; sehingga
akan menjadi lebih kreatif; artinya akan memperoleh energi setelah

mendapatkan kepuasan konsumtif sehingga siap untuk berkreasi.
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4.3.7 Pengaruh Social Media Marketing (X2) terhadap Repurchase
Intention (Y) melalui Satisfaction (Z)

Berdasarkan uji indirect effect, variabel social media marketing
terhadap repurchase intention melalui satisfaction menunjukkan bahwa
variabel satisfaction mampu memediasi social media marketing terhadap
repurchase intention di toko fashion Playdate Kemang Jakarta dimana
ketiga wvariabel ini menunjukkan adanya pengaruh yang positif dan
signifikan pada toko Playdate Kemang.

Variabel repurchase intention mempunyai dua indikator yaitu, minat
transaksional dan minat referensial. Nilai outer loading yang dihasilkan
menunjukkan bahwa indikator sering melihat referensi sebelum melakukan
keputusan pembelian menjadi indikator paling dominan dalam membentuk
variabel social media marketing dan satisfaction.

Hasil dari penelitian ini didukung oleh Fatimah (2023) “Pengaruh
perceived ease of use, perceived usefulness, dan social media marketing
terhadap repurchase intention konsumen tokopedia Indonesia melalui
customes satisfaction” menyatakan bahwa social media marketing terhadap
repurchase intention dengan mediasi satisfaction berpengaruh secara positif
dan signifikan. Oleh karena itu penting bagi e-commerce menerapkan
berbagai strategi guna menarik pelanggan melakukan pembelian ulang dan
mempertahankan eksistensi.

Kegiatan pemasaran setidaknya memiliki dua aspek penting, yaitu:
merencanakan gagasan atau ide tentang suatu produk dan strategi

pemasaran syariah produk kepada konsumen. Dalam menjalankan kedua
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aspek ini seorang pelaku usaha harus memperhatikan aturan dan etika
ekonomi agar mendapatkan kualitas maksimal dan produk memberi
manfaat bagi konsumen.

Dalam perspektif hadits, kedua aspek pemasaran syariah ini
hendaknya dilandaskan pada dasar filosofis bahwa kegiatan yang
direncanakan dalam rangka mengkomunikasikan suatu produk kepada
masyarakat umum secara baik dan benar. Kegiatan semacam ini dapat
dimasukkan ke dalam ranah silaturahmi, dalam arti menyampaikan sesuatu
kepada orang lain melalui jalan interaksi satu pihak dengan pihak lain.
Mengenai hal ini diisyaratkan oleh Rasulullah Saw dalam sabdanya: Abi
Muslim bin al-Hajjaj al-Qusyairi an-Naisaburi, Shahih Muslim, Hadits no.

6586, Kairo: Maktabah ats-Tsaqafa ad-Dinaya, 2009, h. 438.
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Artinya: Dari Anas bin Malik ra berkata: Saya mendengar
Rasulullah Saw bersabda: “Barang siapa yang ingin dilapangkan
rezekinya atau dipanjangkan umurnya, maka bersilaturahmilah”. (HR.
Muslim).

Dari hadits di atas dapat dipahami bahwa suatu kegiatan pemasaran
syariah dipandang sebagai upaya mencari rezeki. Oleh sebab itu, hendaknya
terpateri dalam diri pelaku usaha untuk mencari rezeki yang halal dan

menunjangnya dengan melakukan silaturahmi. Sebaiknya, suatu transaksi
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jual beli dilakukan dengan melibatkan kedua belah pihak secara langsung
agar muncul ikatan persaudaraan antara penjual dan pembeli.

Dalam konteks ini, transaksi jual beli yang dilakukan didasarkan
pada niatan kedua belah pihak untuk saling membantu dan bekerja sama
dalam memperoleh kebutuhan hidup. Pihak penjual membutuhkan
keuntungan finansial sementara pembeli memerlukan barang yang akan

digunakan menurut keperluannya.



BAB V

KESIMPULAN & SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan penelitian dan Analisa data yang telah dilakukan,

maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1.

Perceived value (X1) berpengaruh terhadap Repurchase
intention (Y). Hal ini menunjukkan bahwa sering melihat
referensi sebelum melakukan keputusan pembelian akan
mempengaruhi repurchase intention.

Social media marketing (X2) berpengaruh terhadap Repurchase
intention (Y). Hal ini menunjukkan bahwa jika konsumen sering
melihat referensi sebelum melakukan keputusan pembelian

mempengaruhi repurchase intention.

. Satisafction (Z) berpengaruh terhadap Repurchase intention (Y).

Hal ini menunjukkan bahwa jika perusahaan memberikan
tindakan perbaikan ketika pelanggan memberikan umpan balik

mempengaruhi repurchase intention.

. Perceived value (X1) berpengaruh terhadap Satisafction (Y).

Hal ini menunjukkan bahwa kemampuan produk atau layanan
dalam memberikan efisiensi biaya dan keuntungan ekonomis

mempengaruhi satisfaction.

. Social media marketing (X2) berpengaruh terhadap Satisafction

(Z2). Hal ini menunjukkan bahwa jika kualitas produk
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perusahaan konsisten, maka konsumen memiliki kepercayaan
setiap membelinya ekonomis yang mempengaruhi satisfaction.
. Satisafction (Z) mampu berperan sebagai variabel mediasi
antara Perceived value (X1) dan Repurchase intention (Y). Hal
itu  menunjukkan bahwa semakin sering perusahaan
memberikan tindakan perbaikan pada produk atau layanan di
Playdate Kemang Jakarta dan pelanggan akan memberikan
umpan balik hal itu berpengaruh terhadap repurchase intention.
. Satisafction (Z) mampu berperan sebagai variabel mediasi
antara Social media marketing (X2) dan Repurchase intention
(Y). Hal tersebut menunjukka bahwa jika konsumen sering
melihat referensi di social media sebelum melakukan keputusan

pembelian akan mempengaruhi repurchase intention.
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5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan di atas, maka penulis menyampaikan
beberapa saran,diantaranya:
1.  Bagitoko Playdate Kemang Jakarta, penelitian ini bisa dijadikan
sebagai pertimbangan dalam meningkatkan repurchase intention
pelanggan dengan ditingkatkannya social media marketing dan
satisfaction. Pentingnya mengelola media sosial dan mengatur serta
meningkatkan kinerja karyawan dalam memenuhi satisfaction
pelanggan.
2. Bagipeneliti selanjutnya dapat menggunakan variabel tambahan
atau pengganti seperti service quality, brand trust dan perceived
usefullness untuk melakukan penelitian secara mendalam tentang
pengaruh perceive value, social media marketing, satisfaction dan
repurchase intention. Hal ini dikarenakan peneliti mempunyai
sejumlah keterbatasan. Akibatnya, diharapkan akan tetap ada

penelitian dimasa yang akan dating yang meneliti bidang pemasaran.
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PENGARUH PERCEIVED VALUE DAN SOCIAL MEDIA MARKETING
TERHADAP REPURCHASE INTENTION DENGAN SATISFACTION
SEBAGAI VARIABEL INTERVENING (PADA TOKO FASHION

PLAYDATE KEMANG JAKARTA)
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Perkenalkan, saya Amialia Sholeha mahasiswa UIN Malang Progam Studi
Manajemen Fakultas Ekomomi, dengan ini kami meminta kesediaan Saudari untuk
berpartisipasi dalam mengisi dan menjawab seluruh perntanyaan yang ada dalam
kuesioner ini. Penelitian ini digunakan untuk menyusun skripsi dengan judul
“Pengaruh Perceived Value dan Social Media Marketing Terhadap Repurchase
Intention Dengan Satisfaction Sebagai Variabel Intervening (Pada Toko Fashion
Retail Playdate Kemang Jakarta)”

Peneliti memahami waktu Saudari sangatlah terbatas dan berharga, namun
peneliti juga berharap kesediaan Saudari untuk membantu penelitian ini dengan
mengisi secara lengkap kuesioner yang terlampir. Peneliti mengucapkan terima
kasih yang sebesar-besarnya atas kesediaan Saudari telah meluangkan waktu untuk
menjawab semua pertanyaan dalam kuesioner ini.

Peneliti,

Amialia Sholeha



Kuesioner Penelitian

A. Deskripsi Responden

1.

2.

Nama Toko

Nama Responden

. Usia

Jenis Kelamin
Domisili

Pembelian fashion item perbulan

B. Daftar Pertanyaan

: Playdate

: >17 Tahun

: Perempuan / Laki - laki

o 1-2kali
o 3-4 kali
o >5kali

Berikan tanda centang (V) pada kolom pilihan yang sesuai dengan pendapat

anda.

Keterangan
SS = Sangat Setuju
S = Setuju

TS = Tidak Setuju

STS = Sangat Tidak Setuju



No. Pernyataan SS TS | TST
Efisien
1. Saya merasa pemenuhan ekspektasi dalam
membeli produk Playdate terpenuhi
2. Saya merasa produk Playdate memberikan
manfaat yang signifikan bagi saya
Kualitas
3. Saya memaksimalkan tingkat kepuasan dan
harapan melalui produk Playdate
4. Saya merasa produk dan layanan yang diberikan
Playdate konsisten
Ekonomis
5. Saya merasa puas ketika biaya yang dikeluarkan
sebanding dengan produk atau layanan yang
diberikan Playdate
6. Saya merasa produk atau layanan Playdate
mampu memberikan keuntungan ekonomis
Kemudahan
7. Saya merasa nyaman dan efisien ketika
pemesanan online diberikan secara optimal oleh
Playdate
8. Jika informasi produk yang diberikan Playdate
secara jelas, maka dapat membantu saya untuk
mengambil keputusan pembelian
Kepercayaan
0. Saya memiliki kepercayaan jika produk Playdate
selalu konsisten
10. Ulasan atau review pembeli sebelumnya
membantu saya untuk melakukan pembelian
Minat Transaksional
I1. Saya cenderung membandingkan harga produk
Playdate sebelum membelinya
12. Saya sering melakukan pembelian ulang di
Playdate dalam sebulan terakhir
Minat Referensial
13. Saya sering melihat referensi sebelum
melakukan pembelian di Playdate
14. Saya lebih mempercayai rekomendasi teman

daripada ulasan online tentang Playdate

Sistem Keluhan dan Saran




15.

Saya merasa sistem keluhan dan saran Playdate
memudahkan saya untuk menyampaikan
masalah

16.

Saya merasa proses penyampaian saran yang
terbuka oleh Playdate membuat saya lebih
terbantu

Survei Kepuasan Pelang

gan

17.

Saya puas ketika Playdate memberikan tindakan
perbaikan atas umpan balik yang saya berikan

18.

Saya senang diberikan potongan harga ketika
berpartisipasi aktif dalam survei produk

Playdate




Lampiran 2: Jawaban Responden

Perceived Value (X1)

PVeé

PVS

PV4

PV3

PV2

PV1

No

10.
11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.

23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.
41.

42.

43.
44.

45.

46.
47.

48.
49.
50.
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13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.

23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.

31.

32.

33.

34.

3S.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.
44.

45.

46.
47.

48.
49.
50.
51.

52.

53.
54.

5S.

56.
57.

58.
59.
60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.




PV4

PV3

PV2

PV1

68.

69.
70.

71.

72.

73.

74.
75.

76.

717.

78.

79.
80.

81.

82.

83.

84.

8S.

86.

87.

88.

89.

90.

Repurchase Intention (Y)

No

10.
11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.

23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.




30.

31.

32.

33.

34.
35.

36.

37.

38.

39.
40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

5S.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.
71.

72.

73.
74.

75.

76.
717.

78.
79.
80.

81.

82.

83.

84.




85.

86.

87.

88.

89.
90.

PV4

PV3

PV2

PV1

Satisfaction (Z)

No

10.
11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.
27.

28.

29.
30.

31.

32.
33.

34.
35.

36.
37.
38.

39.
40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.




47.

48.

49.

50.
51.

52.
53.
54.
5S.

56.
57.
58.

59.
60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

78.

79.
80.

81.

82.
83.

84.
85.

86.
87.
88.

89.
90.




Lampiran 3: Dokumentasi Kuesioner

a Formulir tanpa judul 3 v

Portanysan  Jawaban @) Setelon

PENGARUH PERCEIVED VALUE DAN SOCIAL ~
MEDIA MARKETING TERHADAP
REPURCHASE INTENTION DENGAN
SATISFACTION SEBAGAI VARIABEL
INTERVENING (PADA TOKO FASHION
PLAYDATE KEMANG JAKARTA)

B I Ue® Y

Assalamualaikum Wr Wb

Jurusan Mansjemen Fakultas Malik Ibrahim Malang.
Dalam rangka penyusunan skripsi untuk memenuhi tugas akhir, dengan ini saya memohon ketersediaan
saudara/i sekalian untuk i dal ban pada permyataan yang
terdapat dalam kuesioner ini. Data yang terdapat pada kuesioner ini ak untuk menjawab
hubungan antar variabel pada skripsi ‘Pengaruh Value Dax

Morketing Terhad: fase Intention i ing (Pada Toko

a Formulir tanpa judul [ ¥r

Pertamyaon  Jawabon Q) Setelan

103 jawaban Lihat di Spreadsheet
[—

Ringkasan Pertanyaan Individual

Siapa yang telah menjawab?

aniswahyufitriyani@gmail.com
putriz22@gmail.com

ta salsabilaZ] @gmail con
fadiatussalsabiliah@gmall.com
larasayu101101@gmail.com
abrisllial @gmall.com
Isniwd0s@gmail com
shofiemaulid@gmail com

yosshitimbo237@gmail.com

o e s o IEB



Lampiran 4: Hasil Olah Data

Convergent Validity

Outer loadings - Matrix

X1 X2 Y z
0.841
0.802
0.790
0.804
0.813
0846
0.718
0.895
0.950
0.915
0.887
0.853
0.922
0.865
0.894
0.895
0.306

0.569




Cross Loadings

Discriminant validity - Cross loadings

X1 X2 Y £
0841 0948 0827 0.736
0802 0662 0714 0568
0790 0580 0557 0502
0804 0576 0594 0498
0813, 0891 0781 0767
0846 0668 0677 0645
0618, 0718, 0579 0583
0820 089 0816 0.801
0853 0950 0815 0.700
0855 0915 0780 0.655
0765, 0.7ve8| 0887 0.797
0707 | 0697 0853 0657
0773 0784 0922 0829
0792 0791 0865 0809
0630 0650 0751 0.89%4
0731 0717 0781 0895
0637 0649 0755 0906
0753 0781 0841 0869




Average Variance Extraced

Zoom (105%)

Construct reliability and validity - Overview Copy fo Excel | | Copyto R

Cronbach'’s alpha Composite reliability (rho_a) Composite reliability (rho_c) Average variance extracted (AVE)
X1 0.901 0.910 0923 0.666
X2 0.893 0.911 0.827 0.764
Y 0.905 0.908 0.933 0.778
Z 0.914 0.916 0.939 U.?EM_

Composite Reliability

Zoom {105%)

Construct reliability and validity - Overview Copy fo Excel | | CopytoR

Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a) Composite reliability (rho_c) Average variance extracted (AVE)

X1 0.501 0.910 0923 0.666

X2 0.893 0.911 0927 0.764

Y 0.905 0.908 0933 0.778

Z 0.914 0.916 0939 0.794
Cronbach’s Alpha

Zoom (105%)

Construct reliability and validity - Overview Copy to Excel | | CopytoR

Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a) Composite reliability (rho_c) Average variance extracted (AVE)

X1 0.501 0.910 0923 0.666

X2 0.893 0.911 0927 0.764

Y 0.905 0.908 0933 0.778

F 0.914 0.916 0939 0.794
R Square

R-square - Qverview

R-square R-square adjusted




Path Coefficient

Zoom (105%)

Path coefficients - Mean, STDEV, T values, p values Copy to Excel | | Copy toR

Criginal sample (O) Sample mean (M) Standard deviation (STDEV) T statistics (|O/STDEV]) P values
X1=Y 0282 0.285 0.088 3209 0.001
X1=Z 0.339 0.343 0.146 2323 0.020
X2=Y 0227 0.225 0.086 2627 0.009
X227 0482 0.481 0.154 3119 0.002
Z-=Y 0482 0.482 0.075 6.427 0.000

Specific Indirect Effect

A - g Zoom {105%
Specific indirect effects - Mean, STDEV, T values, p values —.(_ ) Copy to Excel | | CopytoR
i D D dard d o ) [} P
0.164 0.164 0.074 2200 0.028
0232 0.233 0.087 2667 0.008
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NIM 200501110185
Nama : Amialia Sholeha
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Judul Skripsi : PENGARUH
PERCEIVED
VALUE DAN
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INTENTION MELALUI SATISFACTION SEBAGAI
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JURNAL BIMBINGAN :

No Tanggal Deskripsi AkTa adr;l:r:]ik Status

27 "

| h

1 Oktober Bimbingan Awal S(?;g/zoz 4 E)l:ggreksi

2023

30 " . .

Lo . . | h Dikorek

2 Oktober Bimbingan kedua kerangka hipotesis SOaZnéI/ZOZ 4 Sudah Dikoreksi

2023

7 . . .
3 November Bimbingan offline mencari jurnal ngnélllzom Sudah Dikoreksi

2023




22

November Bimbingan "variabel" ngngllzoz 4 Sudah Dikoreksi
2023

24 . . .
November Bimbingan "variabel" ngngllzoz 4 Sudah Dikoreksi
2023

27 o o ) Ganijil Sudah Dikoreksi
November Bimbingan "mencari riset gap 2023/2024

2023

24 Januari : : Genap Sudah Dikoreksi
2024 Lanjut pengerjaan Bab 5023/2024

5 Februari : Genap Sudah Dikoreksi
2024 Lanjutan bab 2023/2024




PENGARUH PERCEIVED VALUE DAN SOCIAL MEDIA
TERHADAP REPURCHASE

9 25 Maret INTENTION MELALUI SATISFACTION SEBAGAI Genap Sudah
2024 VARIABEL INTERVENING PADA 2023/2024 Dikoreksi
TOKO FASHIONRETAIL PLAYDATE KEMANG
2 Mei . v : Genap Sudah
10 2024 Mengkonfirmasi revisi seminar proposal 2023/2024 Dikoreksi
6 Mei s Genap Sudah
11 2024 Menyerahkan google form untuk penelitian 202312024 Dikoreksi
15 Mei . . Genap Sudah
12 024 Melakukan revisi untuk pengambilan data 202312024 Dikoreksi
15 Mei . : Genap Sudah
13 5024 Melakukan revisi untuk pengambilan data 20232024 Dikoreksi
17 Mei S . Genap Sudah
14 024 Bimbingan mengenai olah data 202312024 Dikoreksi
22 Mei : Genap Sudah
151 5024 Penyebaran kuesioner 2023/2024 | Dikoreksi
11 Juni A, o Genap Sudah
161 5024 Bimbingan dan revisi 2023/2024 | Dikoreksi
28 Juni Lo . Genap Sudah
17 2024 Bimbingan dan revisi bab 4 2023/2024 Dikoreksi
18 g b Bimbingan dan revisi bab 4 5 Ganjil Sudah
eptember imbingan dan revisi ba 2024/2025 Dikoreksi
2024
8 A T, Ganjil Sudah
19 September Bimbingan dan revisi bab 4 5 2024/2025 Dikoreksi
2024
20 g b Bimbi q isi bab 4.5 Ganijil Sudah
eptember imbingan dan revisi ba 2024/2025 Dikoreksi
2024
16 .
_— - Ganjil Sudah
21 September Bimbingan dan revisi bab 4 5 2024/2025 Dikoreksi
2024
7 Oktober —— ‘i Ganijil Sudah
22 2024 Bimbingan dan revisi bab 4 5 2024/2025 Dikoreksi
10 .
N . Ganjil Sudah
23 Oktober 2024 | Bimbingan dan revisi bab 4 5 2024/2025 Dikoreksi
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24 ézk ber 2024 | Bimbingan dan revisi bab 4 5 Ganil
tober imbingan dan revisi bal 2024/2025
1 .
N Ganjil
25 November Bimbingan
2004 2024/2025
8 "
s . |
26 November Bimbingan dan Konsultasi Ganji
2024/2025
2024
14 .
27 | November Bimbingan dan Konsultasi Ganjil
2024/2025
2024
9 N . .
28 Desember bimbingan dan konsultasi g(?znzjllllzozs
2024
10 . . Ganil
29 Desember Bimbingan dan Konsultasi
2024 2024/2025

Malang, 10 Desember 2024
Dosen Pembimbing

Amelindha Vania, M.M
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Lampiran 7: Biodata Peneliti

Nama Lengkap : Amialia Sholeha

Tempat, Tanggal Lahir : Jakarta, 11 Oktober 2000

Alamat : Kelapa Dua Wetan, Ciracas, Jakarta
No Telepon : 085156007939

Email : amialia24@gmail.com

Pendidikan Formal

2013 — 2016 : SMPN 147 Jakarta

2016 — 2020 : MA. Al-Mawaddah Ponorogo

2020 — 2024 : Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang
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