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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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 مستخلص البحث 

 
التواصل   وسائل  في  والتسويق  العميل،  قيمة  على  تؤثر  الت   المتغيرات  فحص  إل   الدراسة  هذه  تهدف  

في  الشراء  تكرار  خلق   أجل   من  العملاء  ورضا  الاجتماعي،   Playdate Kemang. البحث  نوع  
بيانات  الدراسة  هذه  في  الأولية  البيانات  تستخدم.  تفسيري  منهج  ذو  كمي  بحث  هو  المستخدم  

عب   الموزعة  الاستبيان   gform.  في  التصنيع   قطاع   في  العاملات  هم   الدراسة  هذه  في   السكان  كان  
مالهوترا  صيغة  وباستخدام   الاحتمالية   العينات  أخذ  تقنية  باستخدام .  مبحوثة  90  من   وعينة  باسوروان  . 

تطبيق  باستخدام  واختبارها   البيانات  تحليل ت   SPLS 4. 
 

على   كبير  تأثير   له  المدركة  القيمة  متغير (.  1: )يلي  ما   الدراسة  نتائج  أظهرت  الدراسة  نتائج  على  بناء    
في  الرضا  Playdate Kemang. )2(. لها   الاجتماعي  التواصل  وسائل  عب   التسويق  متغيرات  

في  الرضا على كبير   تأثير  Playdate Kemang. )3(.  إعادة  نية على  كبير  تأثير له الرضا متغير  
في  الشراء  Playdate Kemang. )4(.  الشراء  إعادة  نية  على   كبير   تأثير  له   المدركة   القيمة   متغير  

تأثير  لها   الاجتماعي  التواصل  وسائل   عب   التسويق   متغيرات .)Playdate Kemang.  )5 في  
في الشراء إعادة نية على  كبير  Playdate Kemang. )6(. المدركة القيمة يتوسط الرضا متغير  

في   الرضا   على  Playdate Kemang. )2(.  عب   التسويق  في   الرضا   متغير  يتوسط  الرضا  متغير  
في الرضا  على  الاجتماعي  التواصل  وسائل  Playdate Kemang. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 
 

 

1.1 Latar Belakang 

Bisnis fashion sedang b lerkemblanlg saat inli karenla tinlgginlya 

keblutuhanl fashionl menljadikanl semakinl blanlyak pesainlg blaru maupunl lama 

serta blerkemblanlgnlya ide danl tekn lik yanlg digunlakanl dalam dunlia fashionl. 

Fashion l memiliki panlgsa pasar yanlg sanlgat luas karenla diseluruh dun lia 

memblutuhkanl sanldanlg. Fashionl merupakanl satu dari tiga b lesar kelompok 

inldustri kreatif penlyumblanlg Pertumbluhanl Domestik B Lruto (PDBL) serta 

konltriblusi pada perekonlomianl n lasionlal seblanlyak 18,0l1 persenl (Munlaf, 

20l18). Hal inli dibluktikanl bledasarkan l data dari B Ladanl Pusat Statistik “Laju 

Pertumb luhanl PDB L Seri 20l10l (Persenl) 20l23” (B Ladanl Pusat Statistik, 20l23).  

Tabel 1.1 

Laju Pertumbuhan PDB Seri 2010 (Persen) 

PDB 

Lapangan 

Usaha (Seri 

2010) 

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

Laju Pertumbuhan Kumulatif (c-to-c) 

2023 

Triwulan 

I 

Triwulan 

II 

Triwulan 

III 

Triwulan 

IV 
Tahunan 

In ldustri 

Tekstil dan l 

Pakaian l Jadi 

 

 

0 l.0l7 

 

0 l,89 

 

1,5 

 

1,98 

 

1,98 

Sumb ler: Data Diolah Oleh Pen leliti, 20l24 

 



 
 

 

B Lerdasarkanl data diatas blerkaitanl denlganl pertumbluhanl inldustri 

tekstil danl pakaianl jadi pada tahun l 20l23 menlunljukkanl adanlya pertumbluhanl 

yanlg positif. Wawanlcara yanlg dilakukanl oleh Kemenldag kepada Menlteri 

Perdaganlganl Zulkifli Hasanl optimistis dunlia inldustri fashion l tanlah air dapat 

memasuki percaturanl fashionl glob lal. Pemerinltah sanlgat serius memblanlgun l 

ekosistem danl inldustri fashionl nlasionlal denlganl cara memperkuat kolablorasi 

denlganl b lerblagai pihak danl para pemanlgku kepenltinlganl. Pemerinltah terus 

blerkomitmenl menldukunlg blerblagai upaya unltuk menlempatkanl fashionl 

Inldonlesia ditenlgah panlggunlg fashionl globlal (Kemenldag.go.id). 

Salah satu strategi yanlg mempenlgaruhi pen ljualanl diblidanlg fashionl 

adalah perceived value (Danlgelico, 20l22). Perceived value digunlakanl 

karenla merupakanl karakteristik utama yanlg teridenltifikasi dalam merek-

merek inli. Perceived value menlurut (Kotler & Keller, 20l22) merupakanl 

perbledaanl anltara perspektif evaluasi konlsumenl terhadap semua manlfaat danl 

semua b liaya penlawaranl danl altern latif yanlg dirasakanl.  

Ketika konlsumenl telah memblayar danl menldapatkan l manlfaat yanlg 

leblih daripada yanlg telah diblayar maka akanl munlcul kepuasanl sehinlgga 

akanl menljadi penlgalamanl blerblelanlja blagi konlsumenl danl konlsumenl akanl 

blerblelan lja kemblali pada tempat yanlg sama karenla mempunlyai penlgalamanl 

yanlg menlyenlanlgkanl pada tempat terseb lut. Perceived value konlsumen l 

menlinlgkat apablila konlsumenl merasakanl man lfaat akanl produk terseblut 

kemudianl akanl mempenlgaruhi minlat bleli ulanlg (Ardhiyanlsyah, 20l23). 

Pernlyataanl perceived value akanl blerpenlgaruh terhadap repurchase 

inltenltionl. Dijelaskanl dalam pen lelitianl yanlg dilakukanl oleh Tanl danl 



 
 

 

B Lrahmanla (20l19) menlyatakanl blahwa perceived value blerpenlgaruh positif 

danl signlifikanl terhadap repurchase inltenltionl. Sedanlgkanl, Sukma & 

Riptionlo (20l22) menleliti danl diperoleh blahwa perceived value tidak 

blerpenlgaruh signlifikanl terhadap repurchase inltenltionl pada penlggunla 

Shopeepay di Keblumen l.  

Disimpulkanl blahwa pembleli merasakanl manlfaat dari perceived 

value yanlg dirasakanl oleh pembleli sehinlgga pembleli memutuskanl unltuk 

membleli blaranlg kemblali pada toko/penljual yanlg sama karenla pembleli 

merasakanl manlfaat yanlg menlgunltunlgkanl. 

Perceived value yanlg kuat akanl menlinlgkatkanl daya tarik merek 

diimblan lgi denlganl social media marketinlg yanlg tepat (Khan l,20l22). Taylor 

(20l21) b lahwa social media adalah platform media yanlg memfokuskan l pada 

eksisten lsi penlggunla yanlg memfasilitasi mereka dalam bleraktifitas maupunl 

blerkolab lorasi, karenla itu media sosial dapat dilihat seblagai medium 

(fasilitator) yanlg menlguatkanl hub lunlganl anltar penlggunla sekaligus seblagai 

sebluah ikatanl sosial.  

Haage,A (20l20l) menlgartikanl kata social media seblagai konlvergenlsi 

anltara komunlikasi personlal dalam arti salinlg blerblagi dianltara inldividu (to 

ble share onle-to-onle) danl media publlik unltuk blerblagi kepada siapa saja 

tanlpa ada kekhususanl inldividu. Pernlyataanl terseblut didukunlg oleh 

penlelitianl yanlg dilakukanl oleh BLawonlo & Sublagio (20l20 l) Social media 

marketinlg memiliki penlgaruh positif danl tidak signlifikanl terhadap 

repurchase inltenltionl. 



 
 

 

Fatimah (20l23) menlyatakanl blahwa social media marketinlg terhadap 

repurchase inltenltionl denlganl mediasi satisfactionl blerpenlgaruh secara positif 

danl signlifikanl. Oleh karenla itu penltinlg blagi perusahaanl menlerapkanl 

blerblagai strategi gunla menlarik pelanlgganl melakukanl pemblelianl ulanlg danl 

mempertahanlkanl eksistenlsi. 

Social media marketinlg dapat secara signlifikanl menlinlgkatkan l 

kepuasanl pelanlgganl melalui inlteraksi yanlg leblih blaik, konltenl yanlg relevanl, 

danl pen lgemblan lganl komunlitas. Merek yanlg memanlfaatkan l social media 

denlganl efektif cenlderunlg memiliki pelanlgganl yanlg leblih puas danl loyal 

(Ristian la, 20l22). Kepuasanl adalah perasaanl senlanlg atau kecewa seseoranlg 

yanlg munlcul setelah memblanldinlgkanl kinlerja atau hasil produk yanlg 

difikirkanl terhadap kinlerja atau hasil yanlg diharapkanl. Jika kinlerja di blawah 

harapan l, maka pelanlgganl tidak puas. Jika kinlerja memenluhi harapanl, 

pelanlgganl puas. Jika kinlerja meleblihi harapanl, pelanlgganl amat puas atau 

senlanlg (Kotler danl Keller, 20l21). Menlurut Sahabluddinl (20l19) kepuasanl 

adalah perbledaanl anltara harapan l danl unljuk kerja. Kepuasanl pelanlgganl 

selalu didasarkanl pada upaya penliadaanl atau menlyempitkanl gap anltar 

harapan l danl kinlerja. Sedanlgkanl B Lernlarto et al (20l19) menlun ljukkanl  blahwa 

satisfactionl tidak blerpenlgaruh positif terhadap repurchase in ltenltionl.  

Dalam perspektif islam, satisfactionl seblagaimanla firmanl Allah 

dalam Al-Quranl Al-Mā-idah ayat 87:  

َ لََ   ُ لَكُمْ وَلََ تَ عْتَدُوْاۗ اِنَّ اللّٰٓ يَ ُّهَا الَّذِيْنَ آمَنُ وْا لََ تَُُرٰمُِوْا طيَِٰبٓتِ مَاا اَحَلَّ اللّٰٓ الْمُعْتَدِيْنَ يُُِبُّ  يٰآ  

“Wahai oranlg-oranlg yanlg blerimanl, janlganllah kamu 

menlgharamkanl sesuatu yanlg blaik yanlg telah Allah halalkanl blagi kamu, danl 

janlganllah kamu melampaui blatas. Sesunlgguhnlya Allah tidak menlyukai 

oranlg-oranlg yanlg melampaui blatas.” (Al-Maidah: 87) 



 
 

 

Miao et al (20l21) menlyelidiki faktor-faktor yan lg mempenlgaruhi 

kepuasanl pelanlgganl elektronlik, kepercayaanl elektronlik, nlilai yanlg 

dirasakanl danl nliat membleli kemb lali konlsumenl dalam konlteks segmenl e-

commerce B L2C. Hasil dari penlelitianl inli variablel e-customer satisfactionl, e-

trust danl perceived value blerpen lgaruh signlifikanl customer’s repurchase 

inltenltionl. Hal inli blerarti blahwa nlilai yanlg dirasakanl pelanlgganl blerupa nlilai 

sosial tidak blerpenlgaruh terhadap kepuasanl pelanlgganl.  

Denlganl adanlya kolablorasi variablel penlelitianl diatas danl juga 

bleblerapa gap research terseblut maka disinli penleliti menlggunlakanl ECT 

theory yaitu kepuasanl seblagai kepuasaan l pasca adopsi merupakanl funlgsi 

dari harapanl, kinlerja danl dikonlfirmasi oleh keyakinlanl (Liu, 20l20l). 

Dalam penlelitianl inli menlggunlakanl fashionl retail Playdate seblagai 

obljek penlelitianl. B Lerdasarkanl data yanlg diperoleh dari Google Trenlds 20l24, 

Septemb ler 20l23 - Septembler 20l24 blahwa Playdate Kemanlg Jakarta 

memiliki inltenlsitas penlgunljunlg yanlg tinlggi di blulan l terakhir inli 

diblanldin lgkanl den lganl Toko House NLinlette Jakarta danl Duma Store Plaza 

Senlayan l. 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Gambar 1.1 

Persentase Perbandingan Minat Antara Playdate Kemang, House Ninette 

Jakarta dan Duma Store Plaza Senayan 

 

Sumb ler: Google Trenld, diakses pada 20l Septembler 20l24. 

(BLiru : Playdate Kemanlg, Kunlin lg : Duma Store, Merah : House NLinlette ) 

 

Toko retail fashionl Playdate Kemanlg memanlfaatkanl sosial media 

seblagai saranla marketinlg. Playdate menlgunlggah konltenl blerupa media 

visual b laik foto maupunl video menlarik melalui platform media sosial 

seperti Inlstagram (@playdate.webl) danl Tiktok (@playdate.webl). selainl 

aktif dalam menlggunlakanl sosial media, Playdate juga memanlfaatkanl visual 

dari tren l fashionl anlak muda Genl Z. Menlampilkanl model yanlg sesuai denlganl 

jenlis fashionlnlya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Gambar 1.2 

Marketing Playdate Kemang di Instagram dan Tiktok 

  

Sumb ler: Inlstagram @playdate.web l danl Tiktok @playdate.web l (20l24) 

 

 B Lerdasarkanl uraianl seblelumnlya tenltanlg fenlomenla, teori, serta gap 

research penleliti tertarik unltuk melakukanl penlelitianl denlgan l judul 

“Penlgaruh Perceived Value danl Social Media Marketinlg Terhadap 

Repurchase Inltenltionl Denlganl Satisfactionl Seblagai Variab lel Inltervenlinlg 

(Pada Toko Fashionl Playdate Kemanlg Jakarta)” perceivved  

1.2 Rumusan Masalah 

B Lerdasarkanl uraianl latar b lelakanlg diatas, maka dapat dirumuskanl 

permasalahanl seblagai blerikut: 

1. Apakah perceived value blerpenlgaruh terhadap repurchase inltenltionl di 

Toko Fashionl Playdate Kemanlg Jakarta? 

2. Apakah social media parketinlg blerpenlgaruh terhadap repurchase 

inltenltionl di Toko Fashionl Playdate Kemanlg Jakarta? 



 
 

 

3. Apakah satisfactionl blerpenlgaruh terhadap repurchase in ltenltionl di Toko 

Fashionl Playdate Kemanlg Jakarta? 

4. Apakah perceived value penlgaruh terhadap satisfactionl di Toko 

Fashionl Playdate Kemanlg? 

5. Apakah perceived value blerpenlgaruh terhadap repurchase inltenltionl 

den lganl inltervenlinlg satisfactionl di Toko Fashionl Playdate Kemanlg 

Jakarta? 

6. Apakah social media marketinlg blerpenlgaruh terhadap satisfactionl di 

Toko Fashionl Playdate Kemanlg Jakarta? 

7. Apakah social media marketinlg blerpenlgaruh terhadap repurchase 

inltenltionl denlganl inltervenlinlg satisfactionl di Toko Fashionl Playdate 

Kemanlg Jakarta? 

1.3 Tujuan Penelitian 

B Lerdasarkanl permasalahanl yanlg telah dikemukakanl seblelumnlya, maka 

tujuanl dilakukanlnlya penlelitianl inli yaitu : 

1. Unltuk menlguji penlgaruh perceived value terhadap repurchase inltenltionl 

di Toko Fashionl Playdate Kemanlg Jakarta. 

2. Unltuk menlguji social media marketinlg terhadap repurchase inltenltionl 

di Toko Fashionl Playdate Kemanlg Jakarta 

3. Unltuk menlguji penlgaruh satisfactionl terhadap repurchase inltenltionl di 

Toko Fashionl Playdate Kemanlg Jakarta. 

4. Unltuk menlguji penlgaruh perceived value terhadap satisfactionl di Toko 

Fashionl Playdate Kemanlg Jakarta. 



 
 

 

5. Unltuk menlguji penlgaruh social media marketinlg terhadap satisfactionl 

di Toko Fashionl Playdate Kemanlg Jakarta. 

6. Unltuk menlguji penlgaruh perceived value terhadap repurchase inltenltionl 

den lganl inltervenlinlg satisfactionl di Toko Fashionl Playdate Kemanlg 

Jakarta. 

7. Unltuk menlguji penlgaruh social media marketinlg terhadap repurchase 

inltenltionl denlganl inltervenlinlg satisfactionl di Toko Fashionl Playdate 

Kemanlg Jakarta.  

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manlfaat Teoritis 

1. Memblerikanl konltriblusi kepada dunlia penldidikanl diblidanlg 

manlajemenl pemasaranl. 

2. Memblerikanl kon ltriblusi pemikiranl unltuk menljelaskanl 

hublunlganl anltara variablel yaitu perceived value, social 

media marketinlg, satisfactionl danl repurchase inltenltionl. 

3. Seblagai blahanl penlelitianl yanlg dapat dilanljutkanl danl 

dikemblanlgkanl leb lih luas dalam penlelitianl yanlg munlgkinl 

blerkaitanl. 

4. Selainl unltuk menlamblah referenlsi pemb lelajaranl UINL 

Maulanla Malik Ib lrahim Malanlg juga seblagai inlstrumenl 

masukanl unltuk penlgemblanlganl penlyampaianl materi 

diblidanlg repurchase inltenltionl, perceived value, social media 

marketinlg, danl satisfactionl. 



 
 

 

1.4.2 Manlfaat Praktis 

1. Menljadi pertimb lanlganl blagi Playdate dalam keblijakanl 

menlgenlai pen lin lgkatanl kepuasanl pelan lggan l denlganl 

memperhatikanl nlilai pelanlgganl. 

2. Penlelitianl inli dapat digunlakanl oleh Playdate Kemanlg 

seblagai alat menlgidenltifikasi pasar sehinlgga dapat 

memblanltu Playdate Kemanlg dalam menlgamblil keputusanl 

demi menlinlgkatkanl nlilai pelanlgganl, kepuasanl danl juga 

minlat membleli kemblali di tenlgah persain lganl blisnlis di 

blidanlg fashionl. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 
 

 

2.1 Penelitian Terdahulu yang Relevan 

Penlelitianl terdahulu merupakanl seb luah kegiatanl memblanldinlgkanl 

penlelitianl yanlg sedanlg dikerjakanl penlulis denlganl penlelitianl yanlg sudah 

dilakukanl dari penleliti seblelumnlya. Kegiatanl inli blertujuan l un ltuk melihat 

persamaanl danl perbledaanl yanlg terdapat pada hasil pen lelitianl penlulis 

seblelumnlya sehinlgga penlulis dapat melihat apa saja kekuranlganl danl 

keleblihanl yanlg ada pada hasil penlelitianl yanlg penlulis laksanlakanl. 

B Lerdasarkanl pemaparanl penleliti diatas, maka dapat diperoleh persamaanl 

danl perbledaanl anltara penleliti terdahulu denlganl penlelitianl yanlg akanl 

dilakukanl dalam tablel blerikut: 

1. Rifai & Suryanli (20l16) “Peranl Customer Perceived Value Pada 

Kepuasanl Pelanlgganl Tiket On llinle” menlggunlakanl Partial Least Square. 

Perceived value blerpenlgaruh nlegatif danl signlifikanl terhadap customer 

satisfactionl. Hal inli blerarti blahwa nlilai yanlg dirasakanl pelanlgganl 

blerupa nlilai sosial tidak blerpenlgaruh terhadap kepuasan l pelanlgganl.  

2. Chenl & Linl (20l19)”Unlderstanldinlg the Effect of Social Media 

Marketinlg Activities: The Mediationl of Social Idenltificationl, Perceived 

Value, anld Satisfactionl” menlggunlakanl Partial Least Square. Hasil 

men lunljukkanl blahwa kegiatanl pemasaranl sosial media secara tidak 

lanlgsunlg mempenlgaruhi kepuasaanl konlsumenl melalui idenltifikasi 

sosial danl nlilai yanlg dirasakanl.  
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3. B Lernlarto et al (20l19) “Pen lgaruh Weblsite Designl Quality, Service 

Quality, Trust danl Satisfactionl Terhadap Repurchase Inltenltionl (Studi 

Kasus: tokopedia.com)” men lggunlakanl Partial Least Square. Hasil 

pen lelitianl  menlunljukkanl  blahwa webl  designl  quality tidak  blerpenlgaruh  

positif  terhadap trust. B Legitu juga, satisfactionl tidak blerpenlgaruh 

positif terhadap repurchase inltenltionl. Kemudianl, webl designl quality 

dan l service quality blerpenlgaruh positif terhadap satisfactionl. Service 

quality danl satisfactionl blerpenlgaruh positif terhadap trust. Terakhir, 

trust blerpenlgaruh positif terhadap repurchase inltenltionl.  

4. Tan l & B Lrahmanla (20l19) “Penlgaruh Perceived Value Terhadap 

Repurchase Inltenltionl Melalui Customer Satisfactionl Seblagai Variablel 

inltervenlinlg Pada Shopee” menlggunlakanl Partial Least Square. Hasil 

pen lelitianl inli blahwa perceived value blerpenlgaruh positif terhadap 

customer satisfactionl melalui repurchase inltenltionl.  

5. B Lawonlo & Sublagio (20l20l) “An lalisa Penlgaruh Social Media Marketinlg 

Terhadap Repurchase Inltenltionl Melalui BLranld Trust Seblagai Variablel 

Mediasi Pada Inlstagram Adidas Inldonlesia Di Surablaya” menlggunlakanl 

blan ltuanl SPSS. Hasil penlelitianl membluktikanl blahwa social media 

marketinlg blerpenlgaruh secara signlifikanl terhadap blran ld trust, blranld 

trust blerpenlgaruh secara sign lifikanl repurhcase inltenltion l, social media 

marketinlg blerpenlgaruh secara tidak signlifikanl terhadap repurhcase 

inltenltionl.  

6. NLofiyanlti & Wiwoho (20l20 l) “Penlgaruh Perceived Usefulnless Dan l 

Perceived Value Terhadap Onllinle Repurchase In ltenltionl Pada 
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Marketplace Shopee di Kecamatanl Keblumenl Den lganl Customer 

Satisfactionl seblagai Variablel Inltervenlinlg”. Teknlik anlalisis data yan lg 

digunlakanl pada penlelitianl in li adalah anlalisis deskriptif danl statistik. 

Hasil dari penlelitianl inli diperoleh kesimpulanl blahwa perceived 

usefulnless, perceived value, danl customer satisfactionl blerpenlgaruh 

positif danl signlifikanl terhadap onllinle repurchase inltenltionl pada 

marketplace Shopee di Kecamatanl Keblumenl. Perceived usefulnless dan l 

perceived value blerpenlgaruh positif danl signlifikanl terhadap customer 

satisfactionl. Perceived usefulnless blerpenlgaruh positif danl signlifikanl 

terhadap onllinle repurchase inltenltionl melalui customer satisfactionl. 

Perceived value tidak blerpenlgaruh positif danl signlifikanl terhadap 

onllinle repurchase inltenltionl melalui customer satisfactionl.  

7. Samudro et al (20l20l) “Assessinlg the Effects of Perceived Quality anld 

Perceived Value onl Customer Satisfactionl” menlggunlakanl metode SEM 

(Structural Equationl Method). Penlelitianl inli membluktikanl blahwa 

perceived value blerpenlgaruh positif danl signlifikanl terhadap customer 

satisfactionl, sedanlgkanl perceived quality tidak mempenlgaruhi 

satisfactionl. 

8. Miao et al (20 l21) “The Inlfluenlce of E-Customer Satisfactionl, E-Trust 

anld Perceived Value onl Customer’s Repurchase Inltenltionl inl BL2C E-

Commerce Segmenlt” menlggunlakanl PLS-SEM. Hasil dari penlelitianl inli 

variablel e-customer satisfactionl, e-trust danl perceived value 

blerpenlgaruh signlifikanl customer’s repurchase inltenltion l. 
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9. Krisnlanlto & Yulianlthinli (20l21) “Penlgaruh NLilai Pelanlgganl Dan l 

Kepercayaanl Terhadap Kepuasanl Pelanlgganl Penlggunla Jasa Gojek di 

Kota Sinlgaraja” menlggunlakanl tekn lik purposive samplinlg danl SPSS. 

Hasil menlunljukkanl blahwa ada penlgaruh signlifikanl positif secara 

parsial dari nlilai pelan lgganl terhadap kepuasanl pelanlgganl.  

10. Tufati et al (20 l21) “The Impact Customer Satisfactionl onl Repurchase 

Inltenltionl (Surveys Customer of BLloomythinlgs)” menlggunlakanl PLS. 

Hasil penlelitianl inli menlunljukkanl adanlya kepuasanl pelanlgganl 

blerpenlgaruh positif danl signlifikanl terhadap nliat bleli ulanlg.  

11. Shafiq & Arshad (20l22) “An l Anlalysis of Social Media Marketinlg onl 

Con lsumer BLranld Enlgagemen lt anld Repurchase Inltenltionl”. Penlgujian l 

hipotesis denlganl CFA danl SEM menlunljukkanl blahwa ada hublunlgan l 

positif danl signlifikanl anltar variablel pemasaranl media sosial, tanlggunlg 

jawabl sosial perusahaanl, in lformasi elektronlik, keterliblatanl merek 

kon lsumenl, danl n liat membleli ulanlg setelah melihat tampilanl 

demografis. 

12. Suharto et al (20l22) “Conlsumer loyalty of Inldonlesia e-commerce 

SMEs: The role of social media marketinlg anld customer satisfactionl” 

den lganl menlggunlakanl model SEM SmartPLS 3,0l. Hasil penlelitianl inli 

men lunljukkanl pemasaranl media sosial blerdampak signlifikanl terhadap 

kepuasaan l konlsumenl di e-commerce danl loyalitas konlsumenl. 

B Legitupunl kepuasaanl konlsumenl blerdampak signlifikanl terhadap 

loyalitas konlsumenl di e-commerce. 
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13. Wahyonlo (20l22) “Media Sosial Danl Kualitas Layanlan l Menlinlgkatkan l 

Kepuasanl Pelanlgganl” secara parsial danl simultanl denlganl melakukan l 

metode acciden ltial samplinlg. Penlelitianl yanlg didapatkan l menlunljukkan l 

media sosial danl kualitas layanlanl blerpenlgaruh secara signlifikanl 

terhadap kepuasanl pelanlggan l blaik secara parsial maupunl simultanl. 

14. Sukma & Riptionlo (20l22) “Penlgaruh Tranlsaction l Conlvenlienlce, 

Couponl Sales Promotionl, Danl Perceived Value Terhadap Repurchase 

Inltenltionl Denlganl Customer Satisfactionl Seblagai Variab lel In ltervenlinlg 

(Studi pada Penlggunla Shopee Pay di Kablupatenl Keblumenl)”. Teknlik 

anlalisis data yanlg digunlakan l pada penlelitianl inli adalah anlalisis jalur 

dan l anlalisis soblel test. Hasil dari penlelitianl inli diperoleh blahwa 

perceived value tidak blerpenlgaruh signlifikanl terhadap repurchase 

inltenltionl pada penlggunla Shopeepay di Keblumen l.  

15. Safutra et al., (20l23) “Penlgaruh BLranld Equity Danl Customer 

Satisfactionl Terhadap Repurchase Inltenltionl melalui BLranld Loyalty 

Seb lagai Variab lel Inltervenlinlg Di D’konlkrit Coffee & Food” Teknlik 

anlalisis yanlg digunlakanl pada penlelitianl inli adalah PLS-SEM 

(Structural Equationl Model). Dari hasil penlelitianl inli, dapat ditarik 

kesimpulanl blahwa ekuitas merek memiliki dampak terhadap loyalitas 

merek, kepuasanl pelanlggan l memiliki penlgaruh terhadap loyalitas 

merek, ekuitas merek memiliki penlgaruh terhadap n liat pemblelian l 

ulan lg, kepuasanl pelanlgganl memiliki dampak terhadap nliat pemblelian l 

ulan lg, danl loyalitas merek memiliki penlgaruh terhadap nliat pemblelian l 

ulan lg.  
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16. NLovitasari et al., (20l23) “Penlgaruh Celeblrity Enldorser, BLranld Idenltity, 

Dan l Perceived Value Terhadap Repurchase Inlten ltionl Produk Kosmetik 

Wardah Di Kota Semaranlg”. Penldekatanl anlalisis yanlg digunlakan l 

dalam penlelitianl inli menlcakup metode regresi. Hasil penlelitianl inli 

men lyimpulkanl blahwa celeblrity enldorser memiliki dampak terhadap 

repurchase inltenltionl, blranld idenltity blerpenlgaruh terhadap repurchase 

inltenltionl, perceived value blerpen lgaruh terhadap repurchase inltenltionl, 

dan l secara kolektif celeblrity enldorser, blranld idenltity, perceived value, 

memiliki penlgaruh terhadap n liat pemblelianl ulanlg.  

17. NLasta’inl et al., (20l24) “Penlgaruh Conltenlt Marketinlg Terhadap Minlat 

B Leli Ulanlg Melalui Keputusanl Pemblelianl Pada B Lekinld.Id”. Metode 

statistik yanlg digunlakanl unltuk menlguji hipotesis menlggunlakan l  

blan ltuanl aplikasi SmartPLS  versi  3.0l. Hasil penlelitianl in li menlunljukkanl 

con ltenlt marketinlg tidak blerpenlgaruh terhadap minlat bleli ulanlg, sosial 

media blerpenlgaruh terhadap minlat bleli ulanlg.  

Tabel 2.1  

Persamaan dan Perbedaan Penelitian 
No. Nama Peneliti Persamaan Perbedaan 

1. Rifai & Suryanli 

(20l16) Peranl 

Customer 

Perceived Value 

Pada Kepuasan l 

Pelan lgganl Tiket 

On llin le 

• Terdapat 1 variablel 

yanlg sama yaitu 

customer satisfaction l 

danl kepuasan l 

pelan lgganl. 

• Jen lis pen lelitian l 

kuanltitatif. 

• Men lggunlakanl tekn lik 

n lonl prob lablility 

samplin lg 

• Pen lgamblilan l sampel 

denlgan l teknlik 

purposive samplin lg.  

• Ob ljek peran l customer 

perceived value danl 

kepuasaanl. 

• Tidak menlggun lakanl 

variablel in lterven linlg. 

• Lokasi danl obljek 

penlelitian l. 

• An lalisis data tidak 

men lggunlakan l SPSS 

Ver. 4. 

• Tidak terdapat 

variablel perceived 

value, social media 

marketin lg danl 

repurchase in ltenltion l. 

2. Chen l & Linl 

(20l19) 
• Terdapat 3 variablel 

yanlg sama yaitu 

• Lokasi danl obljek 

penlelitian l. 
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No. Nama Peneliti Persamaan Perbedaan 

Un lderstan ldin lg 

The Effect of 

Social Media 

Marketin lg 

Activities: The 

Mediation l of 

Social 

Idenltification l, 

Perceived Value, 

anld Satisfaction l 

social media 

marketin lg, perceived 

value, satisfaction l. 

• Jen lis pen lelitian l 

kuanltitatif. 

• Men lggunlakanl tekn lik 

PLS. 

• Men lggunlakanl 

purposive samplin lg 

 

• An lalisis data 

men lggunlakan l PLS 

3.2.7. 

• Tidak terdapat 

variablel repurchase 

in lten ltion l. 

 

3. BLernlarto et al 

(20l19) Penlgaruh 

Web lsite Design l 

Quality, Service 

Quality, Trust dan l 

Satisfaction l 

Terhadap 

Repurchase 

In ltenltion l (Studi 

Kasus : 

tokopedia.com)  

• Terdapat 2 variablel 

yanlg sama yaitu 

satisfaction l dan l 

repurchase in ltenltion l 

• Jen lis pen lelitian l 

kuanltitatif. 

• Men lggunlakanl 

purposive samplin lg 

• Men lggunlakanl partial 

least square 

 

• Lokasi danl obljek 

penlelitian l. 

• Tidak terdapat 

variablel perceived 

value danl social 

media marketin lg 

• Pen lgamblilan l sampel 

denlgan l teknlik 

conlvin lien lce 

samplin lg. 

 

4.  Tan l & BLrahmanla 

(20l19) Penlgaruh 

Perceived Value 

Terhadap 

Repurchase 

In ltenltion l Melalui 

Customer 

Satisfaction l 

Seb lagai Variab lel 

Iin ltervenlin lg Pada 

Shopee 

• Terdapat 3 variablel 

yanlg sama yaitu 

perceived value, 

repurchase inlten ltion l, 

danl customer 

satisfaction l. 

• Jen lis pen lelitian l 

kuanltitatif. 

• Men lggunlakanl variablel 

in ltervenlin lg. 

• Men lggunlakanl skala 

likert 

• Men lggunlakanl Partial 

Least Square 

 

• Lokasi danl obljek 

penlelitian l. 

• Tidak terdapat 

variablel social media 

marketin lg 

• Tekn lik SmartPLS 3 

 

5. BLawonlo & 

Sub lagio (20l20 l) 

An lalisa Pen lgaruh 

Social Media 

Marketin lg 

Terhadap  

Repurchase 

In ltenltion l Melalui 

BLranld Trust 

Seb lagai Variab lel 

Mediasi Pada 

In lstagram Adidas 

In ldonlesia Di 

Surab laya 

• Terdapat 2 variablel 

yanlg sama yaitu social 

media marketin lg danl 

repurchase in ltenltion l.  

• Jen lis pen lelitian l 

kuanltitatif. 

• Men lggunlakanl metode 

path anlalysis 

• Pen lgamblilan l sampel 

denlgan l teknlik 

purposive samplin lg. 

• Men lggunlakanl variablel 

in ltervenlin lg. 

• Men lggunlakanl partial 

least square 

 

• Lokasi danl obljek 

penlelitian l. 

• Tidak terdapat 

variablel perceived 

value danl 

satisfaction l. 

 

6. NLofiyanlti & 

Wiwoho (20l20l) 

Pen lgaruh 

Perceived 

• Terdapat 3 variablel 

yanlg sama yaitu 

perceived value, on llin le 

• Lokasi danl obljek 

penlelitian l. 
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No. Nama Peneliti Persamaan Perbedaan 

Usefuln less dan l 

Perceived Value 

terhadap Onllin le 

Repurchase 

In ltenltion l pada 

Marketplace 

Shopee di 

Kecamatan l 

Keb lumenl denlgan l 

Customer 

Satisfaction l 

seb lagai Variab lel 

In ltervenlin lg 

repurchase in lten ltion l 

danl customer 

satisfaction l 

• Jen lis pen lelitian l 

kuanltitatif. 

• Pemilihan l sampel 

denlgan l teknlik 

purposive samplin lg. 

• Terdapat variablel 

in ltervenlin lg. 

 

• Tidak terdapat 

variablel social media  

marketin lg. 

• An lalisis data SPSS 

for winldows versi 24. 

 

7. Samudro et al 

(20l20 l) 

Assessin lg the 

Effects of 

Perceived Quality 

anld Perceived 

Value onl 

Customer 

Satisfaction l 

 

• Terdapat 2 variablel 

yanlg sama yaitu 

perceived value danl 

customer satisfaction l. 

• Jen lis pen lelitian l 

kuanltitatif. 

• Men lggunlakanl 

purposive samplin lg 

• Men lggunlakanl partial 

least square 

 

• Tidak menlggun lakanl 

variablel in lterven linlg. 

• Lokasi danl obljek 

penlelitian l. 

• Tidak terdapat 

variablel social media 

marketin lg danl 

repurchase in ltenltion l. 

8. Miao et al (20 l21) 

The Inlfluen lce of 

E-Customer 

Satisfaction l, E-

Trust an ld 

Perceived Value 

onl Customer’s 

Repurchase 

In ltenltion l in l BL2C 

E-Commerce 

Segmenlt 

• Terdapat 3 variablel 

yanlg sama yaitu 

customer satisfaction l, 

perceived value danl 

repurchase in ltenltion l. 

• Jen lis pen lelitian l 

kuanltitatif. 

• Men lggunlakanl partial 

least square 

 

 

• Tidak menlggun lakanl 

variablel in lterven linlg. 

• Lokasi danl obljek 

penlelitian l. 

• Tidak terdapat 

variablel social media  

marketin lg.  

9. Krisn lan lto & 

Yulian lthinli (20 l21) 

Pen lgaruh NLilai 

Pelan lgganl Dan l 

Kepercayaanl 

Terhadap 

Kepuasan l 

Pelan lgganl 

Pen lggunla Jasa 

Gojek Di Kota 

Sin lgaraja. 

• Terdapat 2 variablel 

yanlg sama yaitu 

perceived value danl 

satisfaction l. 

• Jen lis pen lelitian l 

kuanltitatif. 

• Men lggunlakanl tekn lik 

purposive samplin lg 

• Men lggunlakanl partial 

least square 

 

• Lokasi danl obljek 

penlelitian l. 

• Tidak menlggun lakanl 

variablel in lterven linlg 

• Tidak terdapat 

variablel social media 

marketin lg danl 

repurchase 

in lten ltion l..  

10l. Tufahati et al 

(20l21) 

The Impact 

Customer 

Satisfaction l Onl 

Repurchase 

In ltenltion l (Surveys 

Customer Of 

BLloomythin lgs). 

• Terdapat 2 variablel 

yanlg sama yaitu 

customer satisfaction l 

danl repurchase 

in lten ltion l. 

• Jen lis pen lelitian l 

kuanltitatif. 

• Pen lgamblilan l sampel 

denlgan l teknlik 

purposive samplin lg. 

• Tidak menlggun lakanl 

variablel in lterven linlg. 

• Lokasi danl obljek 

penlelitian l. 

• Tidak terdapat 

variablel social media 

marketin lg danl 

perceived value. 
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No. Nama Peneliti Persamaan Perbedaan 

• Men lggunlakanl partial 

least square 

11. Shafiq & Arshad 

(20l22) 

An l Anlalysis Of 

Social Media 

Marketin lg On l 

Con lsumer BLran ld 

En lgagemenlt Anld 

Repurchase 

In ltenltion l 

• Terdapat 2 variablel 

yanlg sama yaitu social 

media marketin lg danl 

repurchase in ltenltion l. 

• Jen lis pen lelitian l 

kuanltitatif. 

• Men lggunlakanl partial 

least square 

• Pen lgamblilan l sampel 

denlgan l teknlik 

purposive samplin lg. 

 

• Lokasi danl obljek 

penlelitian l. 

• Tidak menlggun lakanl 

variablel in lterven lin lg. 

• Pen lgamblilan l sampel 

denlgan l teknlik simple 

ran ldom samplinlg 

• Tidak terdapat 

variablel perceived 

value danl 

satisfaction l. 

 

12. Suharto et al 

(20l22) 

Con lsumer loyalty 

of Inldonlesia e-

commerce SMEs: 

The role of social 

media marketin lg 

anld customer 

satisfaction l 

 

 

• Terdapat 2 variablel 

yanlg sama yaitu 

social media 

marketin lg danl 

customer 

satisfaction l. 

• Jen lis pen lelitian l 

kuanltitatif. 

• Pen lgamblilan l sampel 

denlgan l teknlik 

purposive samplin lg. 

• Terdapat variablel 

in ltervenlin lg. 

• Men lggunlakanl partial 

least square 

• Lokasi danl obljek 

penlelitian l. 

• Tidak terdapat 

variablel perceived 

value danl repurchase 

in lten ltion l. 

 

13. Wahyonlo (20l22) 

Media Sosial Dan l 

Kualitas Layan lan l 

Men lin lgkatkanl 

Kepuasan l 

Pelan lgganl 

• Terdapat 2 variablel 

yanlg sama yaitu social 

media danl satisfaction l. 

• Jen lis pen lelitian l 

kuanltitatif. 

• Men lggunlakanl partial 

least square 

• Pen lgamblilan l sampel 

denlgan l teknlik 

purposive samplin lg 

• Lokasi danl obljek 

penlelitian l. 

• Tidak menlggun lakanl 

variablel in lterven lin lg. 

• Pen lgamblilan l sampel 

denlgan l teknlik 

accidenltial samplin lg 

• Tidak terdapat 

variablel perceived 

value danl repurchase 

in lten ltion l.  

 

14. Sukma & 

Ription lo (20l22) 

Pen lgaruh 

Tran lsactionl 

Con lven lien lce, 

Couponl Sales 

Promotion l, Danl 

Perceived Value 

Terhadap 

Repurchase 

In ltenltion l Den lganl 

Customer 

Satisfaction l  

Seb lagai Variab lel 

In ltervenlin lg (Studi 

• Terdapat 3 variablel 

yanlg sama yaitu 

customer satisfaction l, 

perceived value danl 

repurchase in ltenltion l. 

• Jen lis pen lelitian l 

kuanltitatif. 

• Men lggunlakanl n lonl 

problab lility samplin lg 

• Men lggunlakanl partial 

least square 

 

• Tidak terdapat 

variablel in lterven linlg.  

• Lokasi danl obljek 

penlelitian l. 

• Tidak terdapat 

variablel social media  

marketin lg. 



20 
 

 

No. Nama Peneliti Persamaan Perbedaan 

pada Penlggunla 

Shopee Pay di 

Kab lupatenl 

Keb lumenl) 

15. Safutra et al., 

(20l23) 

Pen lgaruh BLranld 

Equity danl 

Customer 

Satisfaction l 

terhadap 

Repurchase 

In ltenltion l melalui 

BLranld Loyalty 

seb lagai Variab lel 

In ltervenlin lg di 

D’konlkrit Coffee 

& Food 

 

• Terdapat 2 variablel 

yanlg sama yaitu 

customer satisfaction l 

danl repurchase 

in lten ltion l 

• Jen lis pen lelitian l 

kuanltitatif. 

• Men lggunlakanl 

purposive samplin lg 

• Men lggunlakanl partial 

least square 

• Tidak terdapat 

variablel in lterven linlg. 

• Lokasi danl obljek 

penlelitian l. 

• Tidak terdapat 

variablel social media 

marketin lg danl 

perceived value. 

 

 

16.  NLovitasari et al., 

(20l23) 

Pen lgaruh 

Celeb lrity 

En ldorser , BLranld 

Idenltity, dan l 

Perceived Value 

terhadap 

Repurchase 

In ltenltion l Produk 

Kosmetik Wardah 

di Kota Semaranlg 

• Terdapat 2 variablel 

yanlg sama yaitu 

perceived value danl 

repurchase in ltenltion l. 

• Jen lis pen lelitian l 

kuanltitatif. 

• Men lggunlakanl 

purposive samplin lg 

• Men lggunlakanl partial 

least square 

 

• Tidak terdapat 

variablel in lterven linlg. 

• Lokasi danl obljek 

penlelitian l. 

• Men lgunlakanl regresi 

lin lear blergan lda. 

• Tidak terdapat 

variablel social media 

marketin lg danl 

satisfaction l. 

17. NLasta’in l et al 

(20l24) 

Pen lgaruh Conlten lt 

Marketin lg 

Terhadap Minlat 

BLeli Ulan lg 

Melalui 

Keputusan l 

Pemb lelian l Pada 

BLekinld.Id 

• Terdapat 2 variablel 

yanlg sama yaitu social 

media marketin lg danl 

repurchase in ltenltion l. 

• Jen lis pen lelitian l 

kuanltitatif. 

• Men lggunlakanl 

purposive samplin lg 

• Men lggunlakanl partial 

least square 

 

• Tidak terdapat 

variablel in lterven linlg. 

• Lokasi danl obljek 

penlelitian l. 

• Tidak terdapat 

variablel perceived 

value danl 

satisfaction l. 

Sumbler: Data Penleliti, 20l24 

Kesimpulanl dari penlelitian l terdahulu, pen leliti blisa memblanldinlgkanl 

denlganl penlelitianl penleliti denlgan l penlelitianl terdahulu. Pen lelitianl penleliti 

blerfokus pada variab lel, Smart PLS, danl jenlis penlelitianl kuan ltitatif. Denlganl 

bleblerapa perbledaanl yaitu variab lel, lokasi, Smart PLS ver.4 danl kajianl 

keislamanl yanlg digunlakanl penleliti. 
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2.2 Kajian Teoritis 

2.2.1 ECT Theory (Expectation Confirmation Theory) 

Expectationl conlfirmationl theory adalah teori konlfirmasi kognlitif 

yanlg menljelaskanl kepuasanl danl keinlginlanl unltuk membleli atau 

menlggunlakanl kemblali suatu produk. Teori yanlg dikemblanlgkanl oleh 

Richard L. Oliver dalam dua makalah pada tahunl 1977 danl 1980l. ECT 

menljelaskanl kepuasaanl pasca adopsi merupakanl funlgsi dari harapanl, 

kinlerja danl dikonlfirmasi oleh keyakinlanl (Liu, 20l20l). 

Hossainl danl Quaddus (20l12) menlamblahkanl blahwa ECT telah 

blanlyak digunlakanl unltuk menlunljukkanl minlat bleli kemblali dalam blerblagai 

macam produk danl jasa. Selainl itu, ECT juga telah digunlakan l dalam blidanlg 

lainlnlya seperti sosiologi unltuk menlgukur tinlgkat kepuasanl. 

Oliver (1980l) menlgemukakanl blahwa proses konlsumenl melakukanl 

pemblelianl memiliki bleblerapa tahapanl, yaitu : 

a. Tahap awal, konlsumenl memblenltuk sebluah harapanl terhadap 

produk atau jasa didasarkanl penlgalamanl seblelumnlya. 

b. Kedua, apablila konlsumenl menlganlggap blahwa produk atau jasa 

memiliki kegunlaanl maka konlsumenl menlerima, membleli, dan l 

menlggunlakanlnlya. 

c. Ketiga, konlsumenl melakukanl penlilaianl terhadap manlfaat yanlg 

dirasakanl dari suatu produk atau jasa blerdasarkanl harapan l awal 

danl menlilai sejauh man la harapan l terseblut terpenluhi. 
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B Lerdasarkanl paparanl diatas teori inli sanlgat sesuai den lganl penlelitianl 

saya yanlg menleliti tenltanlg kepuasanl. Kepuasaanl atau satisfactionl 

dipenlgaruhi oleh bleblerapa hal yaitu perceived value, social media 

marketinlg, danl repurchase inltenltionl. 

2.2.2 Perceived Value 

2.2.2.1 Pengertian perceived value 

Menlurut Zeithaml (1988) perceived value adalah penlilaianl yanlg 

diblerikanl konlsumenl menlcakup keseluruhanl danl kegunlaan l suatu produk 

blerdasarkanl persepsi apa yanlg diterima danl diblerikanl. Men lurut Zhou et al 

(20l17) perceived value adalah suatu penlilaianl atau evaluasi yanlg dilakukanl 

oleh pelanlgganl secara menlyeluruh terhadap manlfaat danl nlilai suatu produk, 

yanlg dipenlgaruhi oleh persepsi mereka terhadap apa yanlg mereka peroleh 

danl apa yanlg diblerikanl.  

Definlisi diatas dapat disimpulkanl blahwa perceived value adalah 

penlilaianl atau evaluasi dari pelanlggan l terhadap manlfaat, kelayakanl danl 

nlilai produk dari persepsi konlsumenl sesuai apa yanlg mereka peroleh, maka 

dari itu perceived value atau nlilai pelanlgganl dapat dilihat pada apa yanlg 

mereka peroleh danl apa yanlg diblerikanl misalnlya persepsi pelanlgganl kepada 

suatu produk terseblut.  

Dalam penlelitianl yanlg dilakukanl oleh Rubla’i (20 l19) Tafsir Al-

Mukhtashar / Markaz Tafsir Riyadh, di blawah penlgawasanl Syaikh Dr. 

Shalih blinl Abldullah blinl Humaid, Imam Masjidil Haram men ljelaskanl blahwa 

dalam  Al- Qur’anl surat Al-B Laqarah ayat 168 diblahas pen ltinlgnlya unltuk 

memakanl atau  men lggunlakanl produk yanlg blaik danl blermanlfaat. Dalam 
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perspektif tafsir Al-Azhar, Hamka menlafsirkanl ayat inli blahwasanlya penltinlg 

blagi manlusia un ltuk menlggunlakanl produk atau memakanl makanlanl yanlg 

halal danl blaik.  

B Latas-blatas yanlg blaik terseblut dapat dipertimblanlgkanl oleh manlusia 

itu senldiri karenla terdapat pula produk atau makanlanl yanlg halal tetapi tidak 

blaik danl gablunlganl keduanlya yaitu tidak halal danl tidak b laik. Kemudian l 

leblih lanljut diperinlgatkanl unltuk tidak menlgikuti lanlgkah-lanlgkah yanlg 

digariskanl oleh setanl karenla dapat dipastikanl lanlgkah terseblut akanl 

memblawa kepada kesesatanl.  

Hal inli blerarti, segala sesuatu yanlg dimulai den lganl menlgikuti 

lanlgkah-lanlgkah setanl seperti menlggunlakanl blaranlg atau memakanl 

makanlanl yanlg tidak halal danl tidak blaik akanl blerakhir pada hal-hal yanlg 

tidak blaik pula. 

خُطوَُاتِ  تَ تَّبِعُوا  وَلََ  طيَِٰباا  حَلََلَا  الَْْرْضِ  فِ  مَِّا  النَّاسُ كُلُوا  أيَ ُّهَا  يَٰ 

 الشَّيْطاَنِۚ  إِنَّهُ لَكُمْ عَدُوٌّ مُبِين 

Artinlya: "Wahai manlusia, makanllah seblagianl (makanlanl) di 

blumi yanlg halal lagi blaik danl janlganllah menlgikuti lanlgkah-lanlgkah 

setanl. Sesunlgguhnlya ia blagimu merupakanl musuh yanlg nlyata." (Al-

B Laqarah: 168).  

 

Kutipanl diatas dapat disimpulkanl blahwa dalam ajaran l Islam, 

seoranlg muslim diwajiblkanl unltuk memanlfaatkanl blaran lg-blaranlg yanlg 

blerkualitas danl memiliki man lfaat gunla memenluhi keblutuhanl danl 

keinlgin lanlnlya. Penlggunlaanl blaranlg-blaranlg yanlg sesuai danl b lerkualitas akanl 

menlgarahkanl pada tinldakanl yanlg blaik juga.  



24 
 

 

2.2.2.2 Indikator perceived value 

Inldikator customer perceived value menlurut Kotler danl Keller 

(20l22) yan lg sudah direduksi unltuk menlyesuaikanl denlganl lokasi penlelitianl 

terdiri dari bleblerapa hal, yaitu: 

Inldikator perceived value menlurut Rajabl et al. (20l16) seblagai blerikut: 

1. Symb lolic value Menlgacu pada keseluruhanl persepsi yaitu perspektif 

emosion lal, sosial danl reputasi.  

2. Funlctionlal value Menlgacu pada penlilaian l pelanlgganlm terhadap kualitas 

produk yanlg dibleli secara keseluruhanl danl kelayakanl terhadap uanlg yanlg 

diblayarkanl. 

Menlurut Zhou et al (20l17) di blawah inli adalah b leb lerapa inldikator 

dari perceived value: 

1. Efisienl 

Perceived value dapat dikatakanl blaik apab lila produk yan lg disajikanl danl 

pelayan lan l yanlg diblerikanl cepat danl tepat waktu serta sesuai denlganl 

keinlgin lanl konlsumenl. 

2. Kualitas 

Perceived value dapat dikatakanl blaik apablila produk yanlg diblerikan l 

dapat memenluhi stanldar, spesifikasi, danl harapanl pelanlgganl dalam hal fitur, 

kinlerja, keanldalanl, keawetanl, serta tinlgkat kepuasanl yanlg tinlggi. 

3. Ekonlomis 

Perceived value dapat dikatakanl blaik apablila bliaya yan lg 

dikeluarkanl konlsumenl unltuk menldapatkanl produk terhitunlg murah danl 

ekonlomis serta produk yanlg didapatkanl sesuai denlganl keinlginlanl 

konlsumenl. 
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4. Men lyenlanlgkanl 

Perceived value dapat dikatakanl blaik apablila konlsumen l merasa senlanlg 

akanl apa yanlg didapatkanl denlgan l apa yanlg diblayarkanl. 

Menlurut Zhou et al (20l17) perceived value dapat dianlggap positif 

ketika produk menlunljukkanl kualitas yanlg tinlggi, bliaya yanlg diperlukanl 

oleh konlsumenl unltuk memperoleh produk dianlggap wajar danl ekonlomis, 

serta efisienlsi yanlg meliputi blerb lagai aspek, blaik dari produk itu senldiri 

maupun l layanlanl yanlg terliblat. Selainl itu, perceived value dianlggap positif 

ketika konlsumenl merasa puas den lganl nlilai yanlg mereka terima seblanldinlg 

denlganl bliaya yanlg mereka keluarkanl. Seblaliknlya, perceived value dianlggap 

nlegatif jika produk menlunljukkanl kualitas yanlg renldah, bliaya yanlg 

diperlukanl tinlggi, ketidakefisienlan l dalam blerb lagai aspek, danl produk tidak 

memenluhi harapanl konlsumenl seb lanldinlg den lganl bliaya yanlg dikeluarkanl. 

Perceived value akanl blerdampak positif jika konlsumenl menlgalami 

emosi positif disaat atau setelah menlggunlakanl produk, merasakanl kinlerja 

produk yanlg dirasa memuaskanl, serta menldapatkanl manlfaat sosial meleblihi 

bliaya yan lg dikeluarkanl. Seblaliknlya, perceived value akanl dianlggap nlegatif 

jika produk tidak blekerja blaik danl tidak dapat manlfaat sosial ketika 

menlgen lakanl produk.  

2.2.3 Social Media Marketing 

2.2.3.1 Pengertian social media marketing 

Munlculnlya social media marketinlg danl search enlginle marketinlg 

serta perkemblanlganl e-commerce seblagai wadah memperkenlalkanl ke 

pemasar manlfaat digitalisasi. NLamunl, pemasaranl dalam konlteks digital 
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tidak leb lih dari sekedar perpinldahanl kon lsumenl ke saluranl digital. Pemasar 

dapat menlggunlakanl teknlologi seb lagai saranla blerevolusi (Kotler, 20l21). 

Sosial media merujuk kepada platform-platform digital yanlg 

memunlgkinlkanl penlggunla unltuk blerinlteraksi, blerblagi konltenl, danl 

terhublunlg denlgan l oranlg-oranlg lainl melalui jarinlganl onllinle. Sosial media 

memfasilitasi pertukaranl inlformasi, penldapat, danl penlgalamanl anltara 

penlggun la yan lg tergablunlg dalam komunlitas virtual (Muthiah, 20l21). Sosial 

media menlcakup blerb lagai platform yanlg populer seperti Faceblook, Twitter, 

Inlstagram, LinlkedInl, YouTuble, danl blanlyak lagi. Setiap platform sosial 

media memiliki fitur-fitur yanlg blerbleda, tetapi pada umumnlya mereka 

memunlgkinlkanl penlggunla unltuk membluat profil, blerblagi konltenl seperti 

teks, foto, danl video, blerinlteraksi denlganl penlggunla lainl melalui komenltar, 

pesanl, atau tanlda suka, serta menlgikuti danl blerpartisipasi dalam kelompok 

atau halamanl yanlg menlarik minlat mereka (Muthiah, 20l21).  

Kesimpulanl dari bleblerapa penlgertianl social media marketinlg diatas 

adalah suatu inlteraksi sosial anltara inldividu dalam blerblagi dan l blertukar 

inlformasi memunlgkinlkanl penlggun la unltuk b lerinlteraksi, blerb lagi kon ltenl, danl 

terhublunlg denlgan l oranlg-oranlg lainl melalui jarinlganl onllinle. Sosial media 

memfasilitasi pertukaranl inlformasi, penldapat, danl penlgalamanl anltara 

penlggun la yanlg tergablunlg dalam komunlitas virtual. 

Kegiatanl pemasaranl setidaknlya memiliki dua aspek penltinlg, yaitu: 

merenlcanlakanl gagasanl atau ide tenltanlg suatu produk dan l strategi 

pemasaranl syariah produk kepada konlsumenl. Dalam menljalan lkanl kedua 

aspek inli seoranlg pelaku usaha harus memperhatikanl aturanl danl etika 



27 
 

 

ekonlomi agar menldapatkanl kualitas maksimal danl produk membleri manlfaat 

blagi kon lsumenl. Dalam perspektif hadits, kedua aspek pemasaranl syariah inli 

henldakn lya dilanldaskanl pada dasar filosofis blahwa kegiatanl yanlg 

direnlcan lakanl dalam ran lgka men lgkomunlikasikanl suatu produk kepada 

masyarakat umum secara blaik dan l blenlar.  

Kegiatanl semacam inli dapat dimasukkanl ke dalam ranlah 

silaturahmi, dalam arti menlyampaikanl sesuatu kepada oran lg lainl melalui 

jalanl inlteraksi satu pihak denlganl pihak lainl. Menlgenlai hal inli diisyaratkanl 

oleh Rasulullah Saw dalam sabldan lya: Abli Muslim blinl al-Hajjaj al-Qusyairi 

anl-NLaisabluri, Shahih Muslim, Hadits nlo. 6586, Kairo: Maktablah ats-

Tsaqafa ad-Dinlaya, 20l0l9, h. 438. 

 احب  من  قال  وسلم  عليه  الله  صلى   الله  رسول   ان  مالك  بن   انس  عن 

( مسلم رواه)  رحمه  فليصل  اثره  فِ   له ينسا  و   رزقه   فِ   له   يبسط  ان  

Artinlya: Dari Anlas blinl Malik r.a blerkata: Saya menldenlgar 

Rasulullah Saw blersablda: “BLaranlg siapa yanlg inlginl dilapanlgkanl 

rezekinlya atau dipanljanlgkanl umurnlya, maka blersilaturahmilah”. 

(HR. Muslim). 
 

Dari hadits di atas dapat dipahami blahwa suatu kegiatanl pemasaranl 

syariah dipanldanlg seblagai upaya menlcari rezeki. Oleh seblab l itu, henldaknlya 

terpateri dalam diri pelaku usaha unltuk menlcari rezeki yanlg halal danl 

menlunljanlgnlya denlganl melakukan l silaturahmi. Seblaiknlya, suatu tranlsaksi 

jual bleli dilakukanl denlganl meliblatkanl kedua blelah pihak secara lanlgsunlg 

agar munlcul ikatanl persaudaraan l anltara penljual danl pembleli.  

Dalam konlteks inli, tran lsaksi jual bleli yanlg dilakukanl didasarkan l 

pada nliatanl kedua blelah pihak un ltuk salinlg memblanltu dan l blekerja sama 
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dalam memperoleh keblutuhanl hidup. Pihak penljual memblutuhkanl 

keunltun lganl finlanlsial semenltara pembleli memerlukanl blaranlg yanlg akanl 

digunlakanl menlurut keperluanlnlya. 

2.2.3.2 Indikator social media marketing 

Menlurut B Lenlito A (20l11) sosial media memiliki inldikator seblagai blerikut: 

1. Kemudahanl  

Faktor kemudahanl inli terkait denlganl blagaiman la operasionlal 

blertranlsaksi secara onllinle. B Liasanlya calonl pembleli akanl menlgalami 

kesulitanl pada saat pertama kali blertranlsaksi onllinle, danl cenlderunlg 

menlgurunlgkanl nliatnlya karenla faktor keamanlanl serta tidak tahu cara 

blertranlsaksi onllinle 

2. Kepercayaanl  

Kepercayaanl pembleli terhadap weblsite onllinle shop terletak pada 

popularitas weblsite onllinle shop terseblut. Semakinl popularitas suatu 

weblsite, maka pembleli leblih yakin l danl percaya terhadap reliablilitas weblsite 

terseblut. 

Menlurut Kim & Ko (20l12) social media marketinlg diukur melalui 

4 dimen lsi, yaitu: 

1. Enltertainlmenlt 

Inldikator unltuk dimenlsi en ltertainlmenlt ada 2 yaitu: 

1). Penlggunlaanl social media blranld terseblut menlyen lanlgkanl. 

2). Konltenl dari social media blranld terseblut terlihat menlarik. 

2.  Inlteractionl 

Inldikator dari dimenlsi inlteractionl adalah seblagai blerikut: 
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1). Social media blranld terseblut memunlgkinlkanl unltuk blerblagi 

inlformasi denlganl penlggun la yanlg lainl. 

2). Social media blranld terseblut memunlgkinlkanl percakapanl dan l 

pertukaranl denlganl penlggunla lainl. 

3). Kemudahanl unltuk memblerikanl pen ldapat melalui social media 

blranld terseblut. 

3. Trenldinless 

Terdapat 2 (dua) inldikator unltuk menlgukur dimenlsi trenldinless, 

yaitu: 

1). Konltenl media sosial blranld terseblut adalah inlformasi terblaru. 

2). Penlggunlaanl media sosial blranld terseblut sanlgat kekinlianl. 

4. Customizationl 

Sedanlgkanl inldikator unltuk dimenlsi customizationl adalah seblagai 

blerikut: 

1). Media sosial blranld terseblut menlawarkanl penlcarianl inlformasi 

yanlg disesuaikanl. 

2). Media sosial blranld terseblut menlyediakanl layanlanl yanlg 

disesuaikanl. 

2.2.4 Satisfaction 

2.2.4.1 Pengertian satisfaction 

Kotler & Keller (20l21) menldefinlisikanl kepuasanl konlsumenl adalah 

sesuatu yanlg meliblatkanl rasa senlanlg danl rasa kecewa karenla 

memblan ldinlgkanl kinlerja yanlg diharapkan l denlganl kenlyataan l. Jika hasilnlya 

sesuai apa yanlg diharapkanl, konlsumenl akanl merasa puas. Kepuasanl 

pelanlgganl juga merupakanl responl emosionlal terhadap pen lgalamanl yanlg 
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blerkaitanl denlganl produk atau jasa yanlg dibleli, gerai ritel, atau blahkanl pola 

perilaku (seperti perilaku blerblelanlja danl perilaku pembleli), serta pasar 

secara keseluruhanl. Kepuasanl pelanlgganl memeganlg peranlanl yanlg sanlgat 

penltinlg dalam inldustri yanlg persainlganlnlya san lgat ketat karen la terdapat 

perbledaanl loyalitas yanlg sanlgat b lesar anltara pelanlgganl yan lg sekedar puas 

denlganl pelanlgganl yanlg blenlar-blenlar puas atau senlanlg (Agustianlsyah, & 

Taufik, 20l19).  

Kepuasanl adalah perasaanl senlanlg atau kecewa seseoranlg yanlg 

munlcul setelah memblanldinlgkanl kinlerja (hasil) produk yanlg difikirkanl 

terhadap kinlerja (hasil) yanlg diharapkanl. Jika kinlerja di b lawah harapanl, 

maka pelan lgganl tidak puas. Jika kinlerja memenluhi harapanl, pelanlgganl 

puas. Jika kinlerja meleblihi harapanl, pelanlgganl amat puas atau senlanlg 

(Kotler danl Keller, 20l21). Men lurut Tjiptonlo (20l12) kepuasanl adalah 

perbledaanl anltara harapanl danl unljuk kerja. Kepuasanl pelanlgganl selalu 

didasarkanl pada upaya penliadaanl atau menlyempitkanl gap an ltar harapanl danl 

kinlerja. 

Kesimpulanl dari penljelasanl diatas kepuasanl kon lsumenl adalah 

sesuatu yanlg meliblatkanl rasa senlanlg danl rasa kecewa karenla 

memblan ldinlgkanl kinlerja yanlg diharapkan l denlganl kenlyataan l. Jika hasilnlya 

sesuai apa yanlg diharapkanl, konlsumenl akanl merasa puas. Kepuasanl 

pelanlgganl memeganlg peranlanl yanlg sanlgat penltinlg dalam inldustri yanlg 

persainlganlnlya sanlgat ketat karenla terdapat perbledaanl loyalitas yanlg sanlgat 

blesar an ltara pelanlgganl yanlg sekedar puas denlganl pelanlgganl yan lg blenlar-

blenlar puas atau sen lanlg. 
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Seoranlg muslim unltuk menlcapai tinlgkat kepuasanl harus 

memenltinlgkanl bleblerapa hal, yaitu blaranlg yanlg dikonlsumsi adalah halal, 

blaik secara zatnlya maupunl cara memperolehnlya, tidak blersifat israf (royal) 

danl tab lzir (sia-sia). Oleh karen la itu, kepuasanl seoranlg muslim tidak 

didasarkanl b laranlg yanlg dikonlsumsi, tetapi didasarkanl atas blerapa blesar 

nlilai ibladah yanlg didapatkanl dari yanlg dikonlsumsinlya. 

Konlsumsi blukanllah aktifitas tanlpa blatas, melainlkan l juga terblatasi 

oleh sifat kehalalan l dan l keharamanl yanlg telah digariskanl oleh syara’, 

seblagaimanla firmanl Allah dalam Alquranl. Al-Mā-idah ayat 87 (Tafsir Al-

Madinlah Al-Munlawwarah / Markaz Ta'dzhim al-Qur'anl di blawah 

penlgawasanl Syaikh Prof. Dr. Imad Zuhair Hafidz, Profesor fakultas al-

Qur'anl Unliv Islam Madinlah): 

ُ لَكُمْ وَلََ تَ عْتَدُوْاۗ اِنَّ  يَ ُّهَا الَّذِيْنَ آمَنُ وْا لََ تَُُرٰمُِوْا طيَِٰبٓتِ مَاا اَحَلَّ اللّٰٓ يٰآ

َ لََ يُُِبُّ الْمُعْتَدِيْنَ   اللّٰٓ

Artinlya: “Wahai oranlg-oranlg yanlg blerimanl, janlganllah kamu 

menlgharamkanl sesuatu yanlg blaik yanlg telah Allah halalkanl blagi kamu, danl 

janlganllah kamu melampaui blatas. Sesunlgguhnlya Allah tidak menlyukai 

oranlg-oranlg yanlg melampaui blatas.” (Al-Maidah: 87). 

 

Ayat Al-Qur’anl di atas dapat dijadikanl dasar danl rujukanl dalam 

memblan lgunl teori konlsumenl (secara umum) danl kepuasanl konlsumsi serta 

rasionlalits konlsumsi (khusus) dalam Islam. Menlurut keranlgka Islam, NLata 

Atmadja menljelaskanl, blahwa kepuasanl dalam Islam meliputi: kepuasanl 

konlsumtif danl kepuasanl kreatif.  

Kepuasanl konlsumtif akanl menlghasilkanl kepuasanl siap kreasi, seblab l 

konlsumsi yanlg dilakukanl akanl memblerikanl kekuatanl fisiknlya; sehinlgga 
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akanl men ljadi leblih kreatif; artinlya akanl memperoleh enlergi setelah 

menldapatkanl kepuasan l konlsumtif sehinlgga siap unltuk blerkreasi. 

2.2.4.2 Indikator satisfaction 

Menlurut Tjiptonlo (20l14) ada empat metode yanlg b lisa di gun lakan l 

unltuk menlgukur kepuasanl pelanlgganl yaitu: 

1. Sistem keluhanl danl saranl Perusahaanl yanlg memblerikanl kesempatan l 

penluh blagi pelanlggan lnlya unltuk menlyampaikanl penldapat atau blahkanl 

keluhanl merupakanl perusahaanl yanlg blerorienltasi pada konlsumen l 

(con lsumer orienlted). 

2.  Survei kepuasanl pelanlgganl. Sesekali perusahaanl perlu melakukanl 

survei kepuasanl pelanlgganl terhadap kualitas jasa atau produk 

perusahaanl terseblut. Survei inli dapat di lakukanl denlganl penlyeb laranl 

kuesionler oleh karyawanl perusahaanl kepada para pelan lgganl. Melalui 

survei terseblut, perusahaanl dapat menlgetahui kekuranlgan l dan l keleblihan l 

produk atau jasa perusahaan l terseblut, sehinlgga perusahaanl dapat 

melakukanl perblaikanl pada hal yanlg di anlggap kuranlg oleh pelanlgganl.  

3. Ghost shoppinlg. Metode in li di lakukanl denlganl mempekerjakanl 

bleblerapa oranlg perusahaanl (ghost shoppinlg) un ltuk blersikap seblagai 

pelanlgganl di 20l perusahaanl pesainlg, denlganl tujuanl para ghost shopper 

terseblut dapat menlgetahui kualitass pelayanlanl perusahaanl pesainlg 

sehinlgga dapat di jadikanl seblagai koreksi terhadap kualitass pelayanlan l 

perusahaanl itu senldiri.  

4.  Lost customer anlalysis (Anlalisa pelanlgganl yanlg hilanlg). Metode inli di 

lakukanl perusahaanl denlganl cara menlghublunlgi kemblali pelanlgganlnlya 

yanlg telah lama tidak blerkun ljunlg atau melakukanl pemblelianl lagi di 
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perusahaanl terseb lut karenla telah blerpinldah ke perusahaanl pesainlg. 

Selainl itu, perusahaanl dapat menlanlyakanl seblabl- seblab l blerpinldahn lya 

pelanlgganl ke perusahaanl pesainlg.  

Terciptanlya kepuasanl pelanlgganl dapat memblerikanl bleblerapa 

manlfaat, di an ltaranlya adalah hub lunlganl anltara perusahaanl danl pelanlggan l 

jadi harmonlis, memblerikanl dasar yanlg blaik blagi pemblelianl ulanlg danl 

terciptanlya loyalitas pelanlgganl danl memblenltuk suatu rekomenldasi daari 

mulut ke mulut yanlg menlgunltunlgkanl blagi perusahaanl, reputassi perusahaanl 

menljadi blaik di mata pelanlgganl, dan l labla yanlg di peroleh menljadi 

menlinlgkat. 

Danl menlurut Kotler danl Keller (20l21) kepuasanl pelanlggan l dapat 

diukur denlganl 3 (tiga) penlgukuran l, yaitu: 

1. Min lat B Leli Ulanlg 

Perilaku pelanlgganl yanlg sudah menlgonlsumsi produk blaranlg 

maupun l jasa dari suatu perusahaanl, kemudianl blerminlat kemblali unltuk 

menlgun ljunlgi danl atau membleli ulanlg produk blaranlg maupunl jasa dari 

perusahaanl terseblut. 

2. Rekomenldasi 

Perilaku pelanlgganl unltuk merekomenldasikanl produk dari suatu 

perusahaanl yanlg sudah dikonlsumsinlya kepada oranlg lainl.  

3. Dan l segala sesuatu yanlg blerhublunlganl denlganl kepuasanl pelanlgganl. 

2.2.5 Repurchase Intention 

2.2.5.1 Pengertian repurchase intention 

Menlurut Thamrinl danl Franlcis (20l16) minlat b leli ulanlg merupakan l 

suatu b lenltuk kegiatanl denlganl minlat pemblelianl yanlg didasarkanl pada 
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penlgalamanl seseoranlg terhadap penlgalamanl pemblelianlnlya dimasa lalu. 

Sedanlgkanl menlurut Kotler & Keller (20l22) minlat bleli merupakanl suatu 

blenltuk perilaku yanlg dilakukanl oleh konlsumenl denlganl memiliki doronlganl 

dalam memutuskanl unltuk membleli suatu produk denlganl blerlanldaskanl apa 

yanlg menljadi pen lgalamanl seblelumnlya dalam memilih, menlgkonlsumsi, 

serta menlggunlakanl produk terseblut. 

Minlat dalam ajaranl Islam merupakanl hal yanlg pen ltinlg karenla itu 

juga termasuk dari nliat seseoranlg. Jika kita mempunlyai minlat yanlg tinlggi 

terhadap sesuatu nlamunl tidak melakukanl upaya unltuk menldapatkanlnlya 

maka minlat itu tidak ada gunlanlya. Karenla pada hakikatnlya jika kita 

menlaruh minlat pada sesuatu, blerarti kita memiliki sikap positif terhadap 

obljek atau linlgkunlganl terseblut. 

Pemblahasanl men lgenlai min lat juga dijelaskanl dalam Al-Qur’anl pada 

surat yanlg pertama kali turunl, denlganl perinltah memblaca. Memblaca yanlg 

dimaksud adalah memblaca semua aspek blukanl hanlya memblaca bluku, tetapi 

tunltutan l unltuk memblaca panldanlganl umum yanlg merupakanl tanlda 

keblesaranl-NLya, serta memblaca potenlsi diri, sehinlgga kita dapat menlgerti 

apa seb len larnlya yanlg menlarik dalam kehidupanl inli, seperti dalam firman l 

Allah SWT dalam surat Al-Alaq ayat 3-5 afsir Al-Mukhtashar / Markaz 

Tafsir Riyadh, di blawah penlgawasanl Syaikh Dr. Shalih blin l Abldullah blinl 

Humaid, Imam Masjidil Haram yaitu: 
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رَأْ  نْسَانَ   عَلَّمَ (  4)  بِِلْقَلَمِ    عَلَّمَ   الَّذِيْ (  3)  الَْكَْرَمُ    وَربَُّكَ   اِق ْ لَْ   مَا  الَِْ  

( 5)  يَ عْلَمْۗ   

Artinlya:”BLacalah! Tuhan lmulah Yanlg Mahamulia; yanlg menlgajar 

(manlusia) denlganl penla. Dia menlgajarkanl manlusia apa yanlg tidak 

diketahuinlya” (Q.S Al-Alaq ayat 3-5). 

 

Tafsir Imam Al-B Laidhawi menljelaskanl, penlgulanlganl kata 

iqra' dalam ayat ke-3 inli unltuk menlunljukkanl maknla meleblih-leblihkanl atau 

menlgoptimalkanl. Atau kata iqra' pertama dalam surat inli blermaknla mutlak, 

sedanlgkanl yanlg kedua unltuk menlunljukkanl maknla meleblih-leblihkanl atau 

menlgoptimalkanl. (NLasiruddinl as-Syairazi al-B Laidhawi, Anlwarut Tanlzil wa 

Asrarut Ta'wil, [ B Leirut, Darul Ihya': 1418 H], juzVI, Halaman l 325). 

Kesimpulanl minlat bleli ulanlg merupakanl suatu blenltuk kegiatan l 

denlganl minlat pemblelianl yanlg didasarkanl pada penlgalamanl seseoranlg 

terhadap penlgalaman l pemblelian lnlya dimasa lalu. Jika kita mempunlyai 

minlat yanlg tinlggi terhadap sesuatu nlamunl tidak melakukanl upaya unltuk 

menldapatkanlnlya maka minlat itu tidak ada gunlanlya. Karenla pada 

hakikatn lya jika kita menlaruh minlat pada sesuatu, blerarti kita memiliki sikap 

positif terhadap obljek atau linlgkun lganl terseblut. 

2.2.5.2 Indikator repurchase intention  

Menlurut Ferdinlanld (20l0l9) sebluah penldekatanl strategi, minlat bleli 

dapat diidenltifikasi melalui inldikator seblagai blerikut:  

1. Minlat Tranlsaksionlal, yaitu kecenlderunlganl seseoranlg unltuk 

membleli produk.  
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2. Minlat Referenlsial, yaitu kecenlderunlganl seseoranlg unltuk 

mereferenlsikan l produk kepada oranlg lainl.  

3. Minlat Preferenlsial, yaitu minlat yanlg menlggamb larkanl perilaku 

seseoranlg yanlg pemiliki preferenlsi utama pada produk terseblut. 

Preferenlsi inli hanlya dapat diganlti blila terjadi sesuatu denlganl 

produk preferenlsinlya. 

4. Minlat Eksploratif, min lat inli menlggamblarkan l perilaku seseoranlg 

yanlg selalu menlcari inlformasi menlgenlai produk yanlg 

diminlatinlya danl menlcari inlformasi unltuk menldukunlg sifat-sifat 

positif dari produk terseblut. 

Sedanlgkanl, menlurut Hasanl (20l13) minlat bleli ulan lg (repurchase 

inltenltionl) dapat diidenltifikasi melalui dimenlsi seblagai blerikut: 

1. Minlat Tranlsaksionlal, yaitu kecenlderunlganl seseoranlg unltuk 

membleli produk. 

2. Minlat Referenlsial, yaitu kecenlderunlganl seseoranlg unltuk 

mereferenlsikan l kepada oranlg lainl. 

3. Minlat Preferenlsial, yaitu minlat ynlag menlggamb larkanl perilaku 

seseoranlg yan lg memiliki preferenlsial utama pada produk, 

preferenlsi inli han lya dapat diganlti blila terjadi sesuatu denlganl 

produk preferenlsinlya. 

2.3 Hubungan Antar Variabel 

2.3.1 Pengaruh Perceived Value terhadap Repurchase Intention 

Keller (20l0l9) minlat pemblelianl ulanlg adalah kecenlderunlganl 

konlsumenl unltuk menlgamblil tinldakanl seblelum keputusanl pemblelianl 

faktual. Devan ltha & Ekawati (20l21) Perceived value blerpenlgaruh positif 
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danl signlifikanl terhadap repurchase inletnltionl konlsumenl pada Toko NLike 

di Den lpasar. Hal inli membluktikanl blahwa perceived value yanlg blaik dapat 

dijadikanl dasar b lagi konlsumenl unltuk melakukanl pemblelianl ulanlg produk 

NLike di Denlpasar.  

Miao et al (20 l21) Studi penlelitianl inli men lyelidiki faktor-faktor 

yanlg mempenlgaruhi kepuasanl pelanlgganl elektronlik, kepercayaanl 

elektronlik, nlilai yanlg dirasakanl danl nliat membleli kemblali konlsumenl 

dalam konlteks segmenl e-commerce B L2C. Hasil dari penlelitianl inli variablel 

e-customer satisfactionl, e-trust danl perceived value blerpenlgaruh 

signlifikanl customer’s repurchase inltenltionl. 

H1 = Perceived Value blerpen lgaruh positif danl signlifikanl terhadap 

repurchase inltenltionl 

2.3.2 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Repurchase 

Intention 

Pemasaranl onllinle merupakanl saluranl komunlikasi danl penljualan l 

lanlgsunlg ke konlsumenl yanlg terblaru danl palinlg cepat pertumbluhanlnlya 

danl memblerikanl kesempatanl unltuk inlteraksi inldividualisasi yanlg leblih 

blesar. Pemasaranl onllinle merupakanl media gratis meliputi semua publlic 

relationl danl manlfaat blerita dari mulut ke mulut yanlg perusahaanl terima 

tanlpa memblayar apapunl secara lanlgsunlg seperti blerita, jejarinlg sosial 

yanlg blerhublunlganl denlganl merek atau produk (Kotler & Keller, 20l21). 

NLasta’inl et al (20l24) menlgunlgkapkanl blahwa sosial media blerpenlgaruh 

positi danl signlifikanl terhadap minlat bleli ulanlg pada B Lekin ld.id.  

Shafiq & Arshad (20 l22) penlgujuanl hipotesis denlganl CFA danl 

SEM menlunljukkanl blahwa ada hublun lganl positif danl signlifikanl anltar 
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variab lel pemasaranl media sosial, tanlggunlg jawabl sosial perusahaanl, 

inlformasi elektronlik, keterliblatanl merek konlsumenl, dan l nliat membleli 

ulanlg setelah melihat tampilanl demografis. 

H2 = Social media marketinlg blerpenlgaruh positif danl sign lifikanl terhadap 

repurchase inltenltionl 

2.3.3 Pengaruh Satisfaction terhadap Repurchase Intention 

Kepuasanl pelanlgganl atau satisfactionl adalah perasaanl senlanlg atau 

kecewa yanlg munlcul setelah memblanldinlgkanl kinlerja produk yanlg 

dipikirkanl terhadap kinlerja atau hasil yanlg didapatkanl (Kotler & Keller, 

20l21).  

Anlanlda et al (20l21) menljelaskanl dalam hasilnlya blahwa 

satisfactionl blerpenlgaruh positif danl signlifikanl terhadap repurchase 

inltenltionl. Peranl dari perceived value seblagai mediasi dapat menljadi 

penlghublunlg anltara store image danl repurchase inltenltionl. Tanlpa perceived 

value yanlg tinlggi, store image tidak akanl mampu menlinlgkatkanl 

repurchase inltenltionl. 

Malianl (20l23) menlgunlgkapkanl dalam hasil penlelitianlnlya blahwa 

terdapat kepuasanl pelanlgganl blerdampak positif danl sign lifikanl terhadap 

minlat bleli ulanlg. Kepuasanl pelanlgganl memediasi kualitas layanlanl 

terhadap minlat bleli ulanlg. 

H3 = Satisfactionl blerpenlgaruh positif danl signlifikanl terhadap repurchase 

inletnltionl.  
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2.3.4 Pengaruh Perceived Value terhadap Satisfaction 

Kotler & Keller (20l22), perceived value adalah evalusi perbledaan l 

anltara harapanl konlsumenl terhadap keunltunlganl yanlg diperoleh sesuai 

denlganl bliaya yanlg dukeliarkanl atau tidak. Penlelitianl yanlg dilakukan l oleh 

Reynlaldi & Wuisanl (20l23) menlyatakanl blahwa adanlya dampak yanlg 

positif danl signlifikanl an ltara perceived value danl customer satisfactionl 

merek Apple di In ldonlesia. Produk Apple harus memfokuskanl perceived 

value pelanlgganl unltuk memenluhi customer satisfactionl sehinlgga 

perusahaanl Apple di Inldonlesia dapat mempertahanlkanl pelanlgganlnlya.  

Ciputra & Prasetya (20l20l) menleliti tenltan lg penlgaruh e-service, 

perceived value terhadap customer satisfactionl, trust danl customer 

blehavioral inltenltionl pada toko onllinle blliblli.com. penlelitianl inli 

menlghasilkanl adanlya dampak positif danl signlifikanl an ltara perceived 

value danl satisfactionl. Maka dapat disimpulkanl: 

H4 = Perceived value blerpen lgaruh positif danl signlifikanl terhadap 

satisfactionl. 

2.3.5 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Satisfaction 

Pemasaranl onllinle merupakanl saluranl komunlikasi danl penljualan l 

lanlgsunlg ke konlsumenl yanlg terblaru danl palinlg cepat pertumbluhanlnlya 

danl memblerikanl kesempatanl unltuk inlteraksi inldividualisasi yanlg leblih 

blesar. Pemasaranl onllinle merupakanl media gratis meliputi semua publlic 

relationl danl manlfaat blerita dari mulut ke mulut yanlg perusahaanl terima 

tanlpa memblayar apapunl secara lanlgsunlg seperti blerita, jejarinlg sosial 

yanlg b lerhublunlganl denlganl merek atau produk (Kotler & Keller, 20l21). 
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Jaya et al (20l22) men leliti tenltanlg “Penlgaruh Sosial Media 

Marketinlg Terhadap Kepuasaan l Pelanlgganl di The Wrappers, Medanl”. 

Tujuanl dari penlelitianl inli adalah un ltuk menlgetahui adakah penlgaruh 

sosial media marketinlg terhadap kepuasanl pelanlgganl di The Wrappers, 

Medanl. Penlelitianl inli membluktikanl blahwa ditemukanl peranl positif danl 

signlifikanl yanlg kuat sosial media terhadap kepuasaanl pelanlgganl. Jika 

sosial media marketinlg menlgalami penlaikanl, maka kepuasaanl pelanlggan l 

juga akanl menlgalami penlinlgkatanl. 

Penlelitianl yanlg dilakaukanl oleh Azzahra & NLain lggolanl (20l22) 

menlyatakanl blahwa media sosial blerpenlgaruh cukup signlifikanl danl 

blernlilai positif terhadap kepuasanl pelanlgganl, e-wom juga blerpenlgaruh 

cukup signlifikanl danl blernlilai positif terhadap kepuasanl pelanlgganl, citra 

merek blerpenlgaruh cukup signlifikanl danl juga blernlilai positif terhadap 

kepuasanl danl kualitas pelayan lan l blerpenlgaruh cukup signlifikanl danl 

blernlilai positif terhadap kepuasanl pelanlgganl. Disimpulkanl dari media 

sosial blahwa perlu ditinlgkatkanl dan l efektif dalanl blerin lteraksi den lganl 

konlsumenl, dikarenlakanl setiap ulasanl danl ratinlg sanlgat perb lenlgaruh 

seblagai tolak ukur kon lsumenl yanlg menlggunlakanl jasa atau produk yanlg 

dimiliki perusahaanl.  

H5 = Social Media Marketinlg blerpenlgaruh positif danl sign lifikanl terhadap 

Kepuasaanl Pelanlggan l 

2.3.6 Pengaruh Perceived Value terhadap Repurchase Intention 

melalui Satisfaction 

Kotler & Keller (20l22), perceived value adalah evalusi perbledaan l 

anltara harapanl konlsumenl terhadap keunltunlganl yanlg diperoleh sesuai 
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denlganl bliaya yanlg dukeliarkanl atau tidak.  Keller (20l0l9) minlat pemblelianl 

ulanlg adalah kecenlderunlganl konlsumenl unltuk menlgamblil tinldakan l 

seblelum keputusanl pemblelianl faktual. Kepuasanl pelanlgganl atau 

satisfactionl adalah perasaanl senlanlg atau kecewa yanlg munlcul setelah 

memb lanldinlgkanl kinlerja produk yan lg dipikirkanl terhadap kinlerja atau 

hasil yanlg didapatkanl (Kotler & Keller, 20l21).  

Sukma & Riptionlo (20 l22) melakukanl penlelitian l denlganl hasil 

diperoleh customer satisfaction l dapat memediasi anltara perceived value 

danl repurchase inltenltionl. Artin lya ketika konlsumenl merasa puas karenla 

nlilai yanlg mereka rasakanl yaitu pemblayaranl jadi leblih efektif danl efisienl 

saat menlggunlakan l metode pemblayaranl shopee pay, maka akanl 

menlumbluhkanl nliat unltuk melakukanl pemblelianl ulanlg men lggunlakanl jenlis 

metode pemblayaranl yanlg sama. 

Tanl danl B Lrahmanla (20 l19) menlyatakanl blahwa perceived value 

blerpen lgaruh positif danl sign lifikanl terhadap repurchase inltenltionl. 

Disimpulkanl blahwa pembleli merasakanl manlfaat dari perceived value 

yanlg dirasakanl oleh pembleli sehinlgga pembleli memutuskanl unltuk 

memb leli blaranlg kemblali pada toko/penljual yanlg sama karenla pembleli 

merasakanl manlfaat yanlg menlgunltunlgkanl. 

H6 = Perceived value terhadap repurchase inltenltionl melalui satisfactionl 

2.3.7 Pengaruh Sosial Media Marketing terhadap Repurchase 

Intention melalui Satisfaction 

Kepuasanl pelanlgganl atau satisfactionl adalah perasaanl senlanlg atau 

kecewa yanlg munlcul setelah memblanldinlgkanl kinlerja produk yanlg 

dipikirkanl terhadap kinlerja atau hasil yanlg didapatkanl (Kotler & Keller, 



42 
 

 

20l21). Oleh karenla itu kepuasanl pelan lgganl menljadi peranltara terhadap 

kinlerja suatu produk danl hasil yanlg didapatkanl dibluktikanl denlganl 

penlelitianl terdahulu. 

Fatimah (20l23) “Penlgaruh perceived ease of use, perceived 

usefulnless, danl social media marketinlg terhadap repurchase inltenltionl 

konlsumenl tokopedia Inldonlesia melalui customes satisfactionl” 

menlyatakanl blahwa social media marketinlg terhadap repurchase inltenltionl 

denlganl mediasi satisfactionl blerpen lgaruh secara positif danl signlifikanl. 

Oleh karenla itu penltinlg blagi e-commerce menlerapkanl blerb lagai strategi 

gunla menlarik pelanlgganl melakukanl pemblelianl ulanlg danl 

mempertahanlkanl eksistenlsi. 

H7 = Sosial Media Marketinlg terhadap repurchase Inltenltionl melalui 

satisfactionl 

2.4 Kerangka Konseptual 

 

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual Penelitian 
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2.5 Hipotesis 

Sanlusi (20l11) menlgunlgkapkanl, spekulasi terseblut merupakanl realita yanlg 

masih dalam ketidakpastianl. Sebluah pernlyataanl yanlg memb lerikanl prediksi 

terhadap hublunlganl dari dua ataupunl blanlyak variablel, yanlg manla 

keblenlaran lnlya blerganltunlg pada kesempatanl penlyimpanlganl dari keblen laranl, 

adalah jenlis lainl dari hipotesis. 

Hipotesis b lerikut inli akanl diuji validitasnlya blerdasarkanl rumusanl masalah: 

H1: Diduga perceived value blerpen lgaruh positif danl signlifikanl terhadap 

repurchase inltenltionl pada Toko Fashionl Playdate Kemanlg Jakarta.  

H2: Diduga social media marketinlg blerpenlgaruh positif danl signlifikanl 

terhadap repurchase inltenltionl pada Toko Fashionl Playdate Keman lg Jakarta.  

H3: Diduga satisfactionl blerpenlgaruh positif danl signlifikan l terhadap 

repurchase inltenltionl pada Toko Fashionl Playdate Kemanlg Jakarta.  

H4: Diduga perceived value blerpenlgaruh positif danl sign lfikanl terhadap 

satisfactionl pada Toko Fashionl Playdate Kemanlg Jakarta.  

H5: Diduga social media marketinlg blerpenlgaruh positif danl signlifikanl 

terhadap satisfactionl pada Toko Fashionl Playdate Kemanlg Jakarta.  

H6: Diduga perceived value blerpenlgaruh positif danl sign lfikanl terhadap 

repurchase inltenltionl denlganl inltervenlinlg satisfactionl pada Toko Fashionl 

Playdate Kemanlg Jakarta.  

H7: Diduga social media marketinlg blerpen lgaruh terhadap repurchase 

inltenltionl denlganl inltervenlinlg satisfactionl pada Toko Fashionl Playdate 

Kemanlg Jakarta.  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 
 

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Penlelitianl inli menlggunlakanl jenlis penlelitianl kuanltitatif. Jenlis 

penlelitianl inli kuanltitatif yaitu men lggunlakanl data dalam blen ltuk anlgka atau 

data kualitatif yanlg dianlgkakanl (Supriyanlto & Maharanli, 20l13). 

B Lerdasarkanl tujuanlnlya, penlelitianl inli termasuk penlelitian l eksplanlatori, 

tujuanln lya adalah unltuk menljawabl atau menljelaskanl permasalahan l yanlg 

sedanlg dihadapi. Secara detail Supriyanlto & Maharanli (20l13) adalah unltuk 

menlyusunl permasalahanl, menlenltukanl alternlatif tinldakanl, menlgemblanlgkanl 

hipotesis, menlenltukanl variablel penlelitianl, menldapatkanl gamblaranl jelas 

menlgen lai permasalahanl, danl men lenltukanl prioritas unltuk penlelitianl leblih 

lanljut. Penldekatanl kuanltitatif danl jenlis penlelitianl eksplanlatori inli 

digunlakanl oleh penleliti karenla sesuai denlganl tujuanl penleliti.   

3.2 Lokasi Penelitian  

Lokasi unltuk menljalanlkanl penlelitianl inli dilaksanlakan l pada Playdate 

Kemanlg. Alamat Jlnl.Kemanlg Timur NLo.48, B Lanlgka, Kec. Mampanlg 

Prapatanl., Kota Jakarta Selatanl, Daerah Khusus Iblukota Jakarta 12730l. 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Menlgacu pada Sugiyonlo (20l13) populasi diartikanl seb lagai area yan lg 

menljadi genleralisasi dari blerblagai hal atau oranlg denlganl kualitas serta ciri 

yanlg ditenltukanl pihak penleliti un ltuk dikaji serta dirumuskanl kesimpulanl 

darinlya. Populasi Playdate Keman lg adalah seluruh pelanlgganl yanlg pernlah 
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hadir danl setidaknlya pernlah membleli produk. Jumlah populasi atau 

konlsumenl Playdate jumlahnlya tidak dapat diketahui secara pasti. 

3.3.2 Sampel 

Merujuk pada Sugiyonlo (20l13), jumlah maupunl ciri yanlg ada dalam 

populasi dianlggap seblagai sampel. Menlurut Malhotra (20l0l6) dalam 

menlenltukanl ukuranl sampel yan lg diamblil, dapat dihitun lg denlganl cara 

menlgalikanl jumlah item pernlyataanl denlganl 5. Dalam penlelitianl inli, 

inldikator yanlg diteliti yaitu seblanlyak 9 inldikator den lganl 18 item 

pernlyataanl. Variablel perceived value seblanlyak 3 inldikator denlganl 6 item 

pernlyataanl, social media marketinlg seblanlyak 2 inldikator denlganl 4 item 

pernlyataanl, repurchase inltenltion l seblanlyak 2 inldikator denlganl 4 item 

pernlyataanl, danl satisfactionl seblan lyak 2 inldikator denlganl 4 item pern lyataanl. 

B Lerdasarkanl penljelasan l di atas, jumlah sampel dalam penlelitianl inli 

ditenltukanl melalui rumus: 

Sampel = jumlah item pernlyataan l x 5 

 = 18 x 5 

 = 90l responldenl. 

3.3 Teknik Pengambilan Sampel 

Teknlik penlgamblilanl sampel yanlg digunlakanl dalam penlelitianl inli 

yaitu teknlik nlonl problablility samplinlg. N Lonl problablility samplinlg merupakanl 

teknlik penlgamblilanl sampel yanlg tidak memblerikanl kesempatan l yanlg sama 

blagi setiap an lggota populasi atau sampel. Sedanlgkanl teknlik pen lgamblilanl 

data dalam penlelitianl inli menlggunlakanl teknlik purposive samplinlg, yaknli 

teknlik penlgamblilanl data denlgan l cara mempertimblanlgkan l, ukuranl, danl 
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kriteria tertenltu yanlg telah ditetapkanl seblelum dilakukanlnlya proses 

penlelitianl. Dalam penlggunlaanl teknlik inli, sampel harus dapat mewakili 

karakter atau kriteria yanlg sesuai denlganl permasalahanl penlelitianl. 

1. Responldenl blerdomisili Jablodetablek 

2. Responldenl pernlah membleli danl menlggunlakanl produk Fashionl Playdate 

Kemanlg. 

3. Responldenl blerusia >17 Tahunl. Menlurut Hurlock (20l0l6), usia 17 tahunl 

dianlggap seblagai usia dewasa dan l dianlggap matanlg secara hukum. 

Sehin lgga dianlggap sudah blisa b lertanlggunlg jawabl danl dapat menlenltukanl 

pilihanlnlya. 

4. Responldenl pernlah melihat konltenl Playdate di sosial media tiktok 

@plydate.webl danl inlstagram @playdate.webl . 

3.4 Data dan Jenis Data 

3.5.1 Data Primer 

Menlurut NLotoatmodjo, (20 l18) data primer merupakanl sumbler data 

yanlg lanlgsunlg memblerikanl data kepada penlgumpul data. Data primer 

diperoleh lanlgsunlg dari hasil oblservasi, wawanlcara dan l kuisionler atau 

anlgket yanlg dilakukanl oleh respon ldenl. Dalam penlelitianl inli, data yanlg akanl 

diperoleh menlggun lakanl metode survey dimanla penlyeblaranl kuesionler 

secara onllinle melalui anlgket atau google form pada responldenl yaitu 

konlsumenl produk Playdate Kemanlg Jakarta.  

3.5.2 Data Sekunder 

Menlurut NLotoatmodjo, (20l18) data sekunlder sumbler data yanlg 

lanlgsun lg memblerikanl data kepada penlgumpul data. Data sekunlder adalah 
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data yanlg dikumpulkanl oleh pihak lainl danl didapatkan l dari blacaanl. 

Penlelitianl inli menlggunlakanl data sekunlder blerupa artikel, data danl weblsite. 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Penlelitianl inli menlerapkan l penlelitianl, penlgumpulanl data ditujukanl 

gunla menldapatkanl data primer. Penlelitianl inli dapat dijalanlkanl den lganl 

teknlik kuesionler. Menlurut NLotoatmodjo, (20l18) kuision ler merupakanl 

teknlik penlgumpulanl data denlganl memblerikanl seperanlgkat alat pertanlyaanl  

atau pernlyataanl tertulis kepada responldenl unltuk menljawab l denlganl tujuanl 

menldapatkanl data. Kuisionler cocok jika responldenlya cukup blanlyak. Dalam 

penlelitianl inli responldenl yanlg diminlta unltuk menlgisi kuisionler adalah 

konlsumenl yanlg pernlah setidakn lya sekali membleli produk di Playdate, 

Kemanlg. Kuesionler yanlg akanl diseblarkanl kepada responldenl merupakanl 

kuesion ler onllinle denlganl menlggun lakanl google form. Google form terseb lut 

blerisikanl pernlyataanl-pernlyataanl yanlg akanl diisi oleh responldenl unltuk 

menlghasilkanl data penlelitianl. Google form terseblut akanl diseblarluaskanl 

melalui media sosial.  

3.6 Definisi Operasional Variabel 

Operasionlalisasi variablel didefinlisikanl seblagai proses menlgamati 

dimenlsi danl sifat yanlg diwakili oleh variablel penlelitianl. Inli juga akan l 

diuraikanl melalui bleragam unlsur yanlg mampu diamati danl dinlilai, 

menljadikanlnlya leblih mudah unltuk menlgukur suatu variablel. Variablel yanlg 

akanl diukur harus didefinlisikanl seblelum 46 satu set item atau pertanlyaan l 

dapat dikemblanlgkanl unltuk lanlgkah operasionlaisasi variablel (Supriyanlto & 

Ekowati, 20l19). 
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B Lerdasarkanl penljelasanl seblelumnlya, variablel yanlg dijadikanl 

seblagai fokus penlelitianl anltara lainl: 

1. Variablel B Leblas (Perceived Value /X1 & Social Media Marketinlg / X2) 

Variablel yanlg menlyeb lablkanl munlculnlya variablel depenldenl adalah 

variablel inldepenldenl (X) (Supriyanlto & Ekowati, 20l19). Variablel bleblas 

yaknli Perceived Value seblagi X1 danl Social Media Marketin lg seblagai X2. 

Terdapat 4 inldikator perceived value menlurut Zhou et al., (20l17): 

1). Efisienl 

2). Kualitas 

3). Ekonlomis 

Sedanlgkanl, menlurut B Lenlito A (20l11) sosial media memiliki inldikator 

seblagai blerikut: 

1). Kemudahanl  

2). Kepercayaanl  

2. Variablel Terikat (Repurchase Inltenltionl / Y) 

Variablel terikat (Y) ialah variablel yanlg dihasilkanl seblagai akiblat dari 

penlgaruh variablel lainl (Supriyanlto & Ekowati, 20l19). Pada penlelitianl inli, 

Menlurut Ferdinlanld (20l0 l9) sebluah penldekatan l strategi, minlat bleli dapat 

diidenltifikasi melalui inldikator seblagai blerikut:  

1). Minlat Tranlsaksionlal 

2). Minlat Referenlsial.  

3. Variablel Inltervenlinlg (Satisfactionl / Z) 

Variablel yanlg b lerfunlgsi menljadi penlghublunlg dari variablel 

inldepen ldenl danl depen ldenl diseb lut variablel inltervenlinlg. (Supriyanlto & 
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Ekowati, 20l19). Pen lelitianl inli akanl memakai satisfactionl seblagai variablel 

inlterven linlg Z. Adapunl inldikator atau metode yanlg akan l dipakai dari 

penlelitianl inli Fanldi Tjiptonlo (20l14) un ltuk menlgukur kepuasanl pelanlggan l 

yaitu: 

1). Sistem keluhanl danl saranl. 

2). Survei kepuasanl pelanlgganl.  

Tabel 3.1 

Definisi Operasional Variabel 

Variabel Indikator Item Pernyataan Sumber 

Perceived Value 

(X1) 

X1.1 Efisienl X1.1.1 Saya merasa 

pemenluhanl ekspektasi 

pelan lgganl dalam membleli 

produk terpenluhi 

X1.1.2 Saya merasa produk 

yanlg dijual memb lerikanl 

man lfaat signlifikan l 

Zhou et al., 

(20l17)  

 

X1.2 Kualitas X1.2.1 Saya 

memaksimalkanl tin lgkat 

kepuasanl melalui produk 

yanlg b lerkualitas sesuai 

harapanl pelanlgganl 

X1.2.2 Konlsisten lsi an ltara 

produk danl layan lanl yanlg 

dib lerikanl perusahaanl 

X1.3 Ekonlomis X1.3.1 Produk atau layanlan l 

yanlg dib lerikanl seb lan ldinlg 

denlgan l bliaya yanlg 

dikeluarkanl konlsumen l 

X1.3.2 Kemampuanl produk 

atau layanlan l dalam 

memblerikan l efisien lsi b liaya 

danl keunltun lganl ekonlomis 

Social Media 

Marketin lg (X2) 

X2.1 

Kemudahanl  

X2.1.1 Penlgoptimalanl 

proses pemesanlan l onllin le 

unltuk memastikanl 

kenlyaman lanl dan l efisienlsi 

pelan lgganl 

X2.1.2 Pemblerian l inlformasi 

yanlg jelas dan l len lgkap 

men lgenlai produk atau 

layan lanl un ltuk memblan ltu 

penlgamb lilan l keputusanl 

pelan lgganl 

BLen lito A 

(20l11) 

X2.2 

Kepercayaanl 

X2.2.1 Jika kualitas produk 

perusahaanl konlsisten l, saya 

memiliki kepercayaanl setiap 

memblelin lya  
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X2.2.2 Ulasanl atau riview 

dari pembleli seb lelumnlya 

memblan ltu saya un ltuk 

percaya dalam membleli 

produk terseblut 

Repurchase 

In ltenltion l (Y) 

Y1.1 Minlat 

Tranlsaksion lal 

Y1.1.1 Saya cen lderunlg 

memblan ldin lganlkan l harga 

seb lelum membleli 

Y1.1.2 Saya serinlg 

melakukanl pemblelian l ulanlg 

dalam seb lulanl terakhir 

Ferdin lanld 

(20l0 l9) 

Y1.2 Minlat 

Referen lsial 

Y1.2.1 Saya serinlg melihat 

referenlsi seb lelum 

melakukanl keputusanl 

pemblelian l 

Y1.2.2 Saya leblih 

mempercayai rekomenldasi 

dari teman l daripada ulasanl 

onllin le 

Satisfaction l (Z) Z1.1 Sistem 

keluhanl danl 

saran l 

Z1.1.1 Saya merasa sistem 

pelaporanl keluhanl un ltuk 

memudahkanl saya  

men lyampaikanl masalah 

atau perhatianl  

Z1.1.2 Saya merasa proses 

penlyampaianl saran l yan lg 

terb luka membluat saya leblih 

terb lanltu 

Fan ldi 

Tjiptonlo 

20l14 

Z1.2 Survei 

kepuasanl 

pelan lgganl 

Z1.2.1 Saya puas ketika 

perusahaanl memblerikanl 

tin ldakanl perblaikan l ketika 

pelan lgganl memblerikanl 

umpanl b lalik 

Z1.2.2 Saya sen lanlg 

dib lerikanl potonlganl harga 

ketika blerpartisipasi aktif 

dalam survei produk 

 

3.7 Skala Pengukuran 

Penldugaanl variablel pada proses penlelitianl inli akan l menlggunlakanl 

skala likert. Skala Likert adalah skala yan lg digunlakanl un ltuk menlgukur 

persepsi, sikap atau penldapat seseoranlg atau kelompok menlgenlai sebluah 

peristiwa atau fenlomenlasosial (B Lahrunl, Alifah, & Mulyonlo, 20l18). 

Umumn lya skala inli 50l menlcakup 5 atau 7 titik. Pada proses penlelitianl inli 

menlerapkanl skala likert 5 titik (Augusty, 20l0l6). 
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Tabel 3.2 

Ukuran Variabel Penelitian 

Kode Keterangan Skor 

SS San lgat Setuju 5 

S Setuju 4 

NL NLetral 3 

TS Tidak Setuju 2 

STS San lgat Tidak Setuju 1 

 

3.8 Analisis Data 

3.9.1 Uji Instrumen 

Inlstrumenl penlgukur seluruh variablel pada penlelitianl inli 

menlggunlakanl kuesionler atau anlgket, disampaikanl kepada responldenl unltuk 

dapat memblerikanl pernlyataanl sesuai den lganl apa yanlg dirasakanl dan l 

dialamin lya. Menlurut Sugiyonlo (20 l19:156) Inlstrumenlt penlelitianl digunlakanl 

unltuk menlgukur fenlomenla alam danl sosial. Anlgket seblagai inlstrumenl harus 

memenluhi persyaratanl utama, yaitu valid danl reliablel. Pada penlelitianl inli 

penlgujianl yanlg dilakukanl menlggunlakanl anlalisis penlgujainl kuisionler valid 

danl reliablle (Outer model ) dan l penlgujianl model structural blagian l uji 

hipotesis. 

3.9.2 Metode Analisa Partial Least Square 

Setelah data dari semua responldenl dikumpulkanl (dalam penlelitianl 

kuanltitatif), menlurut Supriyanlto danl Ekowati (20l13:61), dilakukanl anlalisis 

data. Metode Partial Least Square (PLS) digunlakanl unltuk menlganlalisis 

data pen lelitianl inli. Menlurut Ghozali dalam Supriyanlto & Ekowati (20l19), 

metode inli sanlgat efektif danl tidak blanlyak asumsi yanlg menldasari 

kegunlaanlnlya. Tidak perlu data b lerdistriblusi nlormal unltuk penlelitianl inli; 
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dalam model yanlg sama, inldikator denlganl skala ordinlal, nlominlal, atau 

persenltase dapat digunlakanl. Sampel dapat blerukuranl blesar hinlgga kecil. 

PLS inli digunlakanl seblagai kon lfirmasi unltuk memblanltu menljelaskan l 

blagaimanla variablel yanlg relevanl blerhublunlganl satu sama lainl. Smart PLS 

adalah metode regresi yanlg dapat digunlakanl unltuk menlgidenltifikasi faktor 

dari komblinlasi variablel X seblagai penljelasanl dari variablel Y seblagai 

variablel responldenl. Tujuanl PLS adalah unltuk memprediksi apakah ada 

penlgaruh variablel X terhadap variablel Y yanlg kemudianl ada variablel z 

seblagai peran ltara atau mediasi dan l moderasi. Pada penlelitianl inli penlgujianl 

yanlg dilakukanl menlggunlakanl anlalisis penlgujainl kuisionler valid danl reliablle 

(Outer model) danl penlgujianl model structural blagianl uji hipotesis. 

3.9.3 Analisa Outer Model 

Dianltara variablel latenl den lganl inldikator yanlg dimiliki. Denlganl kata 

lainl outer model inli menlgspesifikasikanl blagaimanla setiap inldikator yan lg 

dimiliki blerhublunlganl denlganl variablel lainlnlya (Muhsonl, 20l22). Outer 

model merupakanl model penlgukuranl yanlg blisa dijalanlkanl un ltuk menlilai uji 

validitas danl uji reliablilitas (Abldillah danl Hartonlo, 20l15) Adapunl uji yanlg 

dilakukanl pada outer model anltara lainl:                                                        

1. Conlvergenlt Validity. NLilai Conlvergenlt Validity merupakan l inldikator yanlg 

dimiliki mampu mewakili variablel latenl yanlg menldasari inldikator terseblut. 

Agar inldikator dikatakanl valid maka nlilai Average Varianls Extracted (AVE) 

harus > 0l,5 sehinlgga inldikator mampu dikatakanl valid secara konlvergenl. 

NLilai loadinlg factor inldikator juga harus > 0l,7 agar blisa dinlilai ideal danl 

nlilai loadinlg factor > 0 l.5 masih blisa diterima.  
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2. Discriminlanlt Validity. NLilai Discriminlanlt Validity merupakanl 

perblanldinlganl nlilai cross loadinlg pada setiap inldikator yan lg dimiliki oleh 

variablel latenl yan lg blersanlgkutanl denlganl denlganl variablel lainlnlya. Jika nlilai 

cross loadinlg yanlg blersanlgkutanl leblih blesar maka inldikator terseblut 

dikatakanl valid. NLilai cross loadinlg unltuk setiap variablel disaranlkanl > 0l,5 

sehinlgga dikatakanl valid.  

3. Reliablilitas komposit. NLilai reliablilitas komposit digunlakanl unltuk 

melakuka penlgujianl terkait keanldalanl tiap aspek pada suatu variablel. Hair 

et al., (20l14) menljukkanl nlilai reliablilitas komposit seharusnlya > 0l,70l, 

walaupunl skor 0 l,60l dapat diterima. Pedomanl umum unltuk menlilai 

reliablilitas konlstruk adalah nlilai reliablilitas komposit seharusnlya meleblihi 

0l,7 unltuk penlelitianl konlfirmatori, danl skor faktor pemuatanl blisa diterima 

dalam kisaranl 0l,6 hinlgga 0l,7 gunla penlelitianl eksplanlatori (Ghozali & Latanl, 

20l14). 

3.9.4 Analisa Inner Model 

Inlnler model merupakanl prediksi seblabl akiblat anltar variablel laten l 

atau variablel yanlg tidak blisa diukur secara lan lgsunlg. Evaluasi inlnler model 

mampu ditinljau dari bleblerapa inldikator anltara lainl:  

1. R-Square (𝑅 2 ). Digunlakanl un ltuk menlgetahui seblerapa b lesar penlgaruh 

variablel inldepenlden l mempenlgaruhi variablel depenldenl. NLilai R2 0l,75 blaik, 

0l,50l moderat, sedanlgkanl 0l,25 lemah.  

2. Uji kecocokan l model (fit model). Uji model fit inli digunlakanl unltuk 

menlgetahui suatu model memiliki kecocokanl denlganl data. Pada uji 
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kecocokanl model terdapat tiga inldeks penlgujianl, yaitu Average Path 

Coefisienlt (APC), Average R-square (ARS) danl Average Varianls Factor 

(AVIF). APC danl ARS diterima denlganl syarat p-value < 0l,0l5 danl AVIF 

leblih kecil dari 5  

3. Effect Size. Dilakukanl menlgetahui keblaikanl model. Effect sizes yanlg 

disaranlkanl adalah 0l,0l2, 0l,15 danl 0l,35 denlganl variablel latenl eksogenl 

memiliki penlgaruh kecil, moderat danl blesar pada level struktural. 

3.9.5 Pengujian Hipotesis (Bootstrapping) 

Tujuanl dari melakukan l penlgujianl hipotesis adalah unltuk 

menlgidenltifikasi dampak signlifikanl yanlg terjadi anltara konlstruk penlelitianl. 

Penlgujianl hipotesis inli menlggun lakanl nlilai-nlilai dalam t-tablel denlganl t-

statistik yanlg dihasilkanl dari prosedur blootstrappinlg pada program 

smartPLS. NLilai t-statistik leblih blesar daripada nlilai t-tablel, yan lg 

menlunljukkanl blahwa ada korelasi signlifikanl anltara variablel penlelitianl. 

Dalam penlgujianl hipotesis, jika nlilai t-statistik leblih blesar dari 1.96, maka 

hasilnlya dianlggap signlifikanl. NLamunl, jika nlilai t-statistik kuranlg dari 1.96, 

maka hasilnlya dianlggap tidak signlifikanl. Sedanlgkanl unltuk menlguji 

penlgaruh tidak lanlgsunlg klik pada specific inldirect effect pada finlal result. 

Jika menlghasilkanl n lilai t-tablel leblih blesar daripada nlilai t-hitunlg maka 

dikatakanl blerpenlgaruh dua tinlgkat signlifikanl yanlg digun lakanl 5% leblih 

blesar dari P value (Ghozali, 20l21) 
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BAB IV 

PEMBAHASAN 

  

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Obljek dalam penlelitianl in li merupakanl sebluah produk fashionl dari 

blranld lokal yaitu blranld Playdate Kemanlg Jakarta. Playdate Kemanlg 

mempersemblahkanl toko retail ala Korea yanlg super lucu, yan lg menlawarkanl 

penlgalamanl b lerblelanlja danl fashionl yan lg unlik. Tempat unltuk shoppinlg inli 

blaru saja dibluka. Ada blanlyak blran ld yan lg dijual di sanla. Mulai dari Lolica, 

Mad for Makeup, Menljari, Shewearssugar, Glam Mafia, danl lainl 

seblagainlya. Serta tersedia juga minlimarket di dalamnlya. 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.1 

Item Fashion Playdate 

 

Memiliki gedunlg 2 lanltai, Playdate Kemanlg menlawarkanl blerblagai 

pilihanl merek lokal unltuk pakaian l, aksesoris, sepatu, tas, alat tulis, blahkanl 

https://kumparan.com/topic/playdate
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make up yanlg leblih seru lagi adalah inlterior setiap ruanlganl yanlg blegitu unlik 

danl san lgat estetis Inlstagramablle yanlg sayanlg unltuk dilewatkanl. 

Konlsep toko inli layaknlya museum senli yanlg didekor sedemikianl rupa. 

Tidak hanlya menljual blaranlg keren l danl unlik, toko inli juga blanlyak spot foto 

yanlg menlarik, menlgunldanlg siapa punl unltuk blerfoto di dalamnlya. Selainl 

unltuk b lerblelanlja danl blernlostalgia, penlgunljunlg blisa blerfoto di seluruh sudut 

estetik, mulai dari depanl toko hinlgga ke dalam fittinlg room.  

      

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.2 

Beberapa Sudut Playdate 

 

Seluruh blranld yanlg dijual di sinli 10l0l% dari dalam nlegeri, sehinlgga 

harganlya punl dipastikanl sanlgat terjanlgkau. Mulai dari aksesoris seperti 

cinlcinl hinlgga kalunlg, celanla jeanls, kaos, kemeja, hinlgga tas denlganl 

blerblagai macam blenltuk yanlg unlik blisa penlgunljunlg temukan l.  
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Fashionl di sinli blernluanlsa retro. Retro merupakanl trenl blerblusanla dari 

tahunl 1970l-1990l akhir. Di masa-masa terseblut, memanlg inldustri fashionl 

anlak muda sanlgat tinlggi anltusiasmenlya. B Lahkanl blisa diblilanlg seblagai 

penlenltu trenl anlak muda di masa yanlg akanl datanlg. Perpaduanl warn la dan l 

aksesoris menljadi kunlci utama gaya retro di masa terseblut.  

Karenla blanlyakn lya penlggemar gaya retro hinlgga masa kin li, blanlyak anlak 

muda yanlg menlcari pakaianl atau aksesoris yanlg menlgarah ke masa-masa 

terseblut. Tidak hanlya itu, staff toko inli juga ramah danl fashionlablle, serta 

siap memblanltu jika ada yanlg inlgin l ditanlyakanl. 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.3 

Spot Lantai 2 Playdate Kemang 

 

Tak hanlya itu, para penlgunljunlg juga dapat menlgunljunlgi area yanlg 

blerdekatanl denlganl Playdate blern lama Hobl NLobl Collective Space. Di tempat 

inli, pen lgunljunlg blisa membleli jajanlanl koreanl food, hinlgga melakukanl nlail 

art di The B Luffers Clubl. 
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4.1.2 Gambaran Umum Responden 

Responldenl dalam penlelitianl inli blerjumlah 90l responldenl yanlg 

merupakanl konlsumen l yanlg sudah pernlah setidaknlya sekali membleli item 

fashionl di Playdate Kemanlg denlganl usia minlimal 17 tahun l (> 17 tahunl). 

Secara spesifik konlsumenl yanlg menljadi responldenl dalam penlelitianl inli 

blertempat tinlggal di wilayah Jablodetablek. Konlsumenl produk Playdate 

Kemanlg di Jablodetablek terseblut seblagai sampel dalam pen lelitianl inli yanlg 

mempunlyai peranl mewakili keseluruhanl konlsumenl item fashionl di Playdate 

Kemanlg. Dalam penlelitianl inli menlggablunlgkan l bleblerapa karakteristik 

responldenl seperti jenlis kelaminl, usia, domisili, penldapatnl perblulanl, status 

pernlikahanl, penldidikanl terakhir, pemblelianl fashionl item perblulanl, blerapa 

kali menlgunljunlgi Playdate, social media unltuk menlgakses akun l Playdate 

Kemanlg.  

4.1.3 Karakteristik Responden 

4.1.3.1 Distribusi Responden Berdasarkan Usia 

Karakteristik responlden l blerdasarkan l usia dalam penlelitianl inli 

disajikanl dalam Tablel 4.1 seblagai blerikut: 

Tabel 4.1 

Distribusi Responden Berdasarkan Usia 

No Usia Frekuensi Presentase 

1. 17 Tahunl – 20l Tahunl 13 14% 

2. 20l Tahun l- 25 Tahunl 62 69% 

3. 25 Tahunl – 30l Tahunl 15 17% 

 Jumlah 90l 10l0 l% 

Sumb ler: Data primer yanlg diolah penleliti (20 l24) 
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B Lerdasarkanl data yanlg terdapat pada Tab lel 4.1 menlun ljukkanl blahwa 

seluruh responldenl dalam penlelitianl inli terdiri dari usia 17 tahunl sampai 30l 

tahunl yaknli denlganl persenltase seblesar 10l0l% atau seblanlyak 90 l responldenl 

produk Playdate Keman lg Jakarta. Persenltase 17-20l tahunl seblanlyak (14%), 

20l-25 tahunl seblanlyak (69%), dan l 25-30l tahunl seblanlyak (17%). Sehinlgga 

mayoritas konlsumenl pada toko Playdate Kemanlg blerusia 20 l-25 tahun l. 

4.1.3.2 Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Karakteristik responldenl blerdasarkanl jenlis kelaminl dalam penlelitianl 

inli disajikanl dalam Tablel 4.2 seblagai blerikut: 

Tabel 4.2 

Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Frekuensi Presentase 

1. Perempuanl 58 64% 

2. Laki-Laki 32 36% 

 Jumlah 90l 10l0 l% 

Sumb ler: Data primer yanlg diolah penleliti (20 l24) 

B Lerdasarkanl data yanlg terdapat pada Tablel 4.2 menlunljukkanl blahwa 

seluruh responldenl dalam penlelitianl inli terdiri dari laki-laki danl perempuanl 

denlganl persenltase laki-laki seblanlyak (36%) danl perempuanl seblanlyak 

(64%). Sehinlgga blisa diketahui blahwa konlsumenl Playdate Kemanlg 

mayoritas adalah perempuanl.  

4.1.3.3 Distribusi Responden Berdasarkan Domisili 

Karakteristik responldenl b lerdasarkanl domisili dalam penlelitianl inli 

disajikanl dalam Tablel 4.3 seblagai blerikut: 
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Tabel 4.3 

Distribusi Responden Berdasarkan Domisili 

No Domisili Frekuensi Presentase 

1. Jakarta 52 58% 

2. BLogor 10l 11% 

3. Depok 5 5% 

4. Tan lgeranlg 6 7% 

5. BLekasi 17 19% 

 Jumlah 90l 10l0 l% 

Sumb ler: Data primer yanlg diolah penleliti (20 l24) 

B Lerdasarkanl data yanlg terdapat pada Tablel 4.3 menlunljukkanl blahwa 

responldenl blerdomisili di Jablodetablek denlganl daerah Jakarta seblanlyak 

(58%), B Logor seblanlyak (11%), Depok seblanlyak (5%), Tan lgeranlg seblan lyak 

(7%) danl B Lekasi seblanlyak (19%). Sehinlgga mayoritas konlsumenl Playdate 

blerasal dari Jakarta.  

4.1.3.4 Distribusi Responden Berdasarkan Pendapatan Perbulan 

Karakteristik responlden l b lerdasarkan l penldapatanl perblulanl dalam 

penlelitianl inli disajikanl dalam Tab lel 4.4 seblagai blerikut: 

Tabel 4.4 

Distribusi Responden Berdasarkan Pendapatan Perbulan 

No Pendapatan Perbulan Frekuensi Presentase 

1. 0 l - 1.0l0 l0 l.0 l0l0 l 19 21% 

2. 2.0l0 l0 l.0l0 l0 l – 3.0 l0l0 l.0 l0l0 l 23 26% 

3. 3.0l0 l0 l.0l0 l0 l – 5.0 l0l0 l.0 l0l0 l 32 35% 

4. > 5.0l0 l0 l.0l0 l0 l 16 18% 

 Jumlah 90l 10l0 l% 
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Sumb ler: Data primer yanlg diolah penleliti (20 l24) 

B Lerdasarkanl data yanlg terdapat pada Tablel 4.4 menlunljukkanl blahwa 

responldenl denlganl penldapatnl dalam seblulanl Rp. 0l-1.0l0l0 l.0l0l0l seblanlyak 

(21%), Rp. 2.0l0l0l.0l0l0l – 3.0l0l0l.0 l0l0l seblanlyak (26%), Rp. 3.0l0l0l.0l0l0l – 

5.0l0l0l.0 l0l0l seblanlyak (35%) danl diatas Rp. 5.0l0l0l.0l0l0l seb lanlyak (18%). 

Sehinlgga mayoritas konlsumen l Playdate adalah konlsumenl denlgan l 

penldapatan l sekitar Rp. 3.0l0l0l.0l0l0l – Rp. 5.0l0l0l.0l0l0l.  

4.1.3.5 Distribusi Responden Berdasarkan Status Pernikahan 

Karakteristik responldenl blerdasarkanl status pern likahanl dalam 

penlelitianl inli disajikanl dalam Tab lel 4.5 seblagai blerikut: 

Tabel 4.5 

Distribusi Responden Berdasarkan Status Pernikahan 

No Status Pernikahan Frekuensi Presentase 

1. BLelum Menlikah 76 84% 

2. Sudah Menlikah 14 16% 

 Jumlah 90l 10l0 l% 

Sumb ler: Data primer yanlg diolah penleliti (20 l24) 

B Lerdasarkanl data yanlg terdapat pada Tablel 4.5 menlunljukkanl blahwa 

responldenl denlganl status blelum menlikah seblanlyak (84%) danl sudah 

menlikah seblanlyak (16%). Sehinlgga diketahui mayoritas konlsumenl 

Playdate Kemanlg blerstatus blelum menlikah. 

4.1.3.6 Distribusi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Karakteristik responldenl blerdasarkanl penldidikanlterakhir dalam 

penlelitianl inli disajikanl dalam Tab lel 4.6 seblagai blerikut: 
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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 (Sarjanla) 50l 55% 

4. Strata 2 (Master) 5 6% 

5. Strata 3 (Doktor) 2 2% 

 Jumlah 90l 10l0 l% 

Sumb ler: Data primer yanlg diolah penleliti (20 l24) 

B Lerdasarkanl data yanlg terdapat pada Tablle 4.6 menlunljukkanl blahwa 

responldenl denlgan l penldidikanl terakhir SLTA/Sederajat seblanlyak (31%), 

Diploma D3 seblanlyak (6%), Sarjanla S1 seblanlyak (55%), Master S2 

seblanlyak (6%) danl Doktor S3 seblanlyak (2%). Sehinlgga diketahui blahwa 

mayoritas konlsumenl Playdate Kemanlg adalah Sarjanla S1. 

4.1.3.7 Distribusi Responden Berdasarkan Pembelian Fashion di 

Playdate 

Karakteristik responldenl blerdasarkanl pemblelianl fashionl di Playdate 

dalam penlelitianl inli disajikanl dalam Tablel 4.7 seblagai blerikut: 
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Tabel 4.7 

Distribusi Responden Berdasarkan Pembelian Fashion di 

Playdate 

No Pembelian Fashion di 

Playdate 

Frekuensi Presentase 

1. 1-2 kali 51 57% 

2. 3-4 kali 27 30l% 

3. >5kali 12 13% 

 Jumlah 90l 10l0 l% 

Sumb ler: Data primer yanlg diolah penleliti (20 l24) 

B Lerdasarkanl data yanlg terdapat pada Tablel 4.7 menlunljukkanl blahwa 

blerdasarkanl pemblelianl fashionl di Playdate denlganl 1-2 kali (57%), 3-4 kali 

seblanlyak (30l%) danl leblih dari 5 kali seblanlyak (13%). Sehinlgga dapat 

diketahui mayoritas konlsumenl produk Playdate melakukanl pemblelianl 

seblanlyak 1-2 kali saja.  

4.1.3.8 Distribusi Responden Berdasarkan Berapa Kali Mengunjungi 

Playdate dalam Sebulan 

Karakteristik responlden l blerdasarkanl blerapa kali menlgunljunlgi 

Playdate dalam seblulanl dalam penlelitianl inli disajikanl dalam Tablel 4.8 

seblagai blerikut: 
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Tabel 4.8 

Distribusi Responden Berdasarkan Berapa Kali Mengunjungi 

Playdate dalam Sebulan 

No Berapa Kali Dalam 

Sebulan Mengunjungi 

Playdate 

Frekuensi Presentase 

1. 1-2 kali 46 51% 

2. 3-4 kali 28 31% 

3. >5kali 16 18% 

 Jumlah 90l 10l0 l% 

Sumb ler: Data primer yanlg diolah penleliti (20 l24) 

B Lerdasarkanl data yanlg terdapat di Tablel 4.8 menlun ljukkanl blahwa 

blerdasarkanl blerapa kali menlgunljunlgi Playdate dalam seblulanl denlgan l hasil 

1-2 kali seblanlyak (51%), 3-4 kali seblanlyak (31%) danl leblih dari 5 kali 

seblanlyak (18%). Sehinlgga diketahui blahwa mayoritas konlsumenl Playdate 

menlgun ljunlgi toko 1-2 kali saja dalam seblulanl. 

4.1.3.9 Distribusi Responden Berdasarkan Sosial Media yang 

digunakan Untuk Mengakses Informasi Playdate 

Karakteristik responldenl b lerdasarkanl social media yanlg digunlakanl 

unltuk menlgakses inlformasi Playdate dalam penlelitianl inli disajikanl dalam 

Tablel 4.9 seblagai blerikut: 
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Tabel 4.9 

Distribusi Responden Berdasarkan Sosial Media yang digunakan 

Untuk Mengakses Informasi Playdate 

No Sosial Media Untuk 

Mengakses Playdate 

Frekuensi Presentase 

1. Tiktok 39 43% 

2. In lstagram 51 57% 

 Jumlah 90l 10l0 l% 

Sumb ler: Data primer yanlg diolah penleliti (20 l24) 

B Lerdasarkanl data yanlg terdapat pada Tablle 4.9 menlunljukkanl blahwa 

blerdasarkanl social media yanlg serinlg digunlakanl unltuk menlgakses 

inlformasi Playdate adalah Tiktok seblanlyak (43%) danl Inlstagram seblanlyak 

(58%). Sehinlgga mayritas dari konlsumenl Playdate menlgakses inlformasi 

melalui Inlstagram. 

4.1.4 Distribusi Jawaban Responden 

4.1.4.1 Variabel Perceived Value 

Tiga inldikator digunlakanl unltuk menlgatur variablel perceived value. 

Hasil data dari responldenl ditunljukkanl dalam tablle 4.10l diblawah inli: 
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Tabel 4.10 

Distribusi Frekuensi Jawaban Responden Variabel Perceived Value 

 Jawaban Responden Jumlah Rata-

Rata Item Sangat 

Tidak 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Netral Setuju Sangat 

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 

Sumb ler: Data primer yanlg diolah penleliti (20 l24) 

Data pada tablel 4.10l diatas dijelaskanl seblagai blerikut: 

X1.1a menlgenlai pemenluhanl ekspektasi pelanlgganl dalam membleli 

produk terpenluhi men lunljukkanl rata-rata sebanyak 4,244. X1.1bl menlgenlai 

produk yanlg dijual memblerikanl manlfaat signlifikanl menlunljukkanl rata-rata 

seblanlyak 4,044. X1.2a menlgenlai memaksimalkanl tinlgkat kepuasanl melalui 

produk yanlg blerkualitas sesuai harapanl pelanlgganl yaknli rata-rata 4,111. 

X1.2bl menlgenlai konlsistenl anltara produk danl layanlanl yanlg diblerikanl yaknli 

rata-rata 4,255 dengan nilai tertinggi. X1.3a menlgenlai produk atau layanlanl 

yanlg dib lerikanl seblanldinlg denlganl bliaya yanlg dikeluarkanl yaknli nilai 4,211. 

X1.3bl menlgenlai kemampuanl produk atau layanlanl dalam memblerikanl 

efisienlsi bliaya dan l keunltunlganl ekonlomis yaknli dengan nilai terendah 4. 

Denlganl demikianl dapat disimpulkanl dari penlilain l diatas blahwa 

X1.2b memiliki jawablanl rata-rata yaitu 4,255, pernlyataanl pada X1.2b 
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menlgen lai konlsistenl anltara produk dan l layanlanl yanlg dib lerikan l hal terseblut 

menlunljukkanl blahwa produk atau layanlanl yanlg diblerikan l 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-

Rata Item Sangat 

Tidak 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Netral Setuju Sangat 

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 

Sumb ler: Data primer yanlg diolah penleliti (20 l24) 

Data pada tablel 4.11 diatas dijelaskanl seblagai blerikut: 

X2.1a menlgen lai pen lgoptimalanl proses pemesanlan l on llinle unltuk 

memastikanl ken lyaman lanl danl efisienlsi pelan lgganl yakn li nilai terendah 

4,133. X2.1bl men lgen lai pemblerianl inlformasi yanlg jelas dan l len lgkap 

menlgen lai produk atau layanlanl unltuk memb lan ltu penlgamb lilanl keputusanl 

pelanlgganl yaknli 4,244. X2.2a men lgen lai jika kualitas produk perusahaanl 

konlsistenl, saya memiliki kepercayaanl setiap memblelinlya yakn li 4,255. 

X2.2bl men lgenlai ulasan l atau review dari pembleli seblelumnlya memblanltu 
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saya un ltuk percaya dalam memb leli produk terseblut yakn li dengan nilai 

tertinggi 4,370. 

Denlganl demikianl dapat disimpulkanl dari penlilain l diatas blahwa 

X2.2bl memiliki nilai tertinggi yaitu 4,370, pernlyataanl pada X2.2bl adalah 

menlgen lai ulasan l atau review dari pemb leli seb lelumnlya memb lan ltu saya 

unltuk percaya dalam memb leli produk terseb lut menlunljukkan l blahwa denlganl 

inlformasi yanlg lenlgkap danl jelas akanl mempermudah pelanlgganl 

menlgamblil keputusanl. 

4.1.4.3 Variabel Satisfaction 

Tabel 4.12 

Distribusi Frekuensi Jawaban Responden Variabel 

Satisfaction 

Item Jawaban Responden Jumlah Rata-

Rata Sangat 

Tidak 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Netral Setuju Sangat 

Setuju 

Z1.1a 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 

Sumb ler: Data primer yanlg diolah penleliti (20 l24) 

Data pada tablel 4.12 diatas dijelaskanl seblagai blerikut: 

Z1.1a menlgen lai sistem pelaporanl keluhanl unltuk memudahkanl saya 

menlyampaikanl masalah atau perhatianl yaknli nilai 4,1. Dan l 23 responldenl 

menljawabl nletral danl setuju. Z1.1b l proses penlyampaianl saranl yanlg terbluka 

membluat saya leblih terblanltu yaknli nilai terendah 4. Z1.2a puas ketika 
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perusahaanl memblerikanl tinldakan l perb laikanl ketika pelanlgganl memblerikanl 

umpanl blalik yaknli 4,466. Z1.2bl diblerikanl potonlganl harga ketika 

blerpartisipasi aktif dalam survei produk yaknli dengan nilai tertinggi 4,555. 

Denlganl demikianl dapat disimpulkanl dari penlilain l diatas blahwa 

Z1.2bl memiliki l tertinlggi seblanlyak 4,255, pernlyataanl pada Z1.2bl adalah 

Saya senlanlg diblerikanl potonlgan l harga ketika blerpartisipasi aktif dalam 

survei produk menlunljukkanl blahwa pelanlgganl merasa sen lanlg diblerikanl 

potonlganl menldapatkanl responl nlegatif. 

4.1.4.4 Variabel Repurchase Intention 

Tabel 4.13 

Distribusi Frekuensi Jawaban Responden Variabel Repurchase 

Intention 

Item Jawaban Responden Jumlah Rata-

Rata Sangat 

Tidak 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Netral Setuju Sangat 

Setuju 

Y1.1a 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 

Sumb ler: Data primer yanlg diolah penleliti (20 l24) 

Data pada tablel 4.13 diatas dijelaskanl seblagai blerikut: 

Y1.1a menlgenlai cenlderunlg memblanldinlganlkanl harga seblelum 

membleli yaknli 4,033. Y1.1bl men lgenlai melakukanl pemblelianl ulanlg dalam 

seblulan l terakhir yaknli 4,1. Y1.2a menlgenlai melihat referenlsi seblelum 

melakukanl keputusanl pemblelian l yaknli seblanlyak 4,3. Y1.2bl menlgenlai 
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mempercayai rekomenldasi dari temanl daripada ulasan l onllinle yaknli 

seblanlyak 4,322 menjadikan nilai tertinggi. 

Denlganl demikianl dapat disimpulkanl dari penlilain l diatas blahwa 

Y1.2b memiliki nilai tertinggi 4,322, pernlyataanl pada Y1.2b adalah 

mempercayai rekomen ldasi dari teman l daripada ulasan l onllinle menlunljukkanl 

blahwa pelanlgganl selalu memblan ldinlgkanl menanyakan ke teman sekitar 

seblelum membleli blaranlg. 

4.2 Analisis Data 

4.2.1 Skema Model Partial Least Square (PLS) 

Model PLS yanlg telah disaranlkanl oleh penleliti pada Penlgaruh 

Perceived Value danl Social Media Marketinlg Terhadap Repurchase 

Inltenltionl Den lganl Satisfactionl Seblagai Variablel Inltervenlin lg (Pada Toko 

Fashion l Retail Playdate Kemanlg Jakarta) seblagai blerikut: 

Gambar 4.4 

Outer Weight 

 



71 

 

4.2.2 Uji Model Pengukuran (Outer Model) 

4.2.2.1 Uji Validitas 

1. Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Uji konlvergenl dapat dilakukanl denlganl melihat skor outer loadinlg 

dari setiap item pernlyataanl. Suatu item pernlyataanl dapat dikatakanl valid 

jika memiliki skor outer loadinlg > 0l,7. B Lerikut inli, skor outer loadinlg dari 

masinlg – masinlg item pernlyataanl dalam penlelitianl inli 

Tabel 4.14 

Convergent Validity 

 Perceived Value Social Media 

Marketing 

Satisfaction Repurchase 

Intention 

X1.1a 0 l.841    

X1.1bl 0 l.80l2    

X1.2a 0 l.790l    

X1.2bl 0 l.80l4    

X1.3a 0 l.813    

X1.3bl 0 l.846    

X2.1a  0 l.718   

X2.1bl  0 l.895   

X2.2a  0 l.950l   

X2.2bl  0 l.915   

Y1.1a   0 l.887  

Y1.1bl   0 l.853  

Y1.2a   0 l.922  

Y1.2bl   0 l.865  

Z1.1a    0 l.894 

Z1.1bl    0 l.895 

Z1.2a    0 l.90l6 

Z1.2bl    0 l.869 

Sumbler: Data primer yanlg diolah oleh Penleliti (20l24) 

Merujuk pada data dalam tablel 4. diperoleh hasil blahwasanlya 

seluruh variablel menlghasilkanl n lilai > 0l,7. Denlganl demikianl variablel-

variablel terseblut dinlyatakanl valid. Oleh karenla itu, diperlukan l studi 

tamblahanl. 
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2. Validitas Diskriminan 

Apablila perolehanl nlilai cross loadinlgs un ltuk masinlg – masinlg 

inldikator leblih blesar diblanldinlgkanl nlilai dari variablel lainlnlya, hal inli 

blermaknla blahwa variablel terseblut dikatakanl valid blerdasarkan l 

Discriminlanlt Validity. Tablel diblawah inli menlampilkanl nlilai cross loadinlgs 

unltuk setiap inldikator anltara lainl: 

Tabel 4.15 

Cross Loadings 

 Perceived Value Social Media 

Marketinlg 

Repurchase 

Inltenltionl 

Satisfactionl 

X1.1a 0 l.841 0 l.948 0 l.827 0 l.736 

X1.1bl 0 l.80l2 0 l.662 0 l.714 0 l.568 

X1.2a 0 l.790l 0 l.580l 0 l.557 0 l.50l2 

X1.2bl 0 l.80l4 0 l.576 0 l.594 0 l.498 

X1.3a 0 l.813 0 l.891 0 l.781 0 l.767 

X1.3bl 0 l.846 0 l.668 0 l.677 0 l.645 

X2.1a 0 l.618 0 l.718 0 l.579 0 l.583 

X2.1bl 0 l.820l 0 l.895 0 l.816 0 l.80l1 

X2.2a 0 l.853 0 l.950l 0 l.815 0 l.70l0 l 

X2.2bl 0 l.855 0 l.915 0 l.780l 0 l.655 

Y1.1a 0 l.765 0 l.768 0 l.887 0 l.797 

Y1.1bl 0 l.70l7 0 l.697 0 l.853 0 l.657 

Y1.2a 0 l.773 0 l.784 0 l.922 0 l.829 

Y1.2bl 0 l.792 0 l.791 0 l.865 0 l.80l9 

Z1.1a 0 l.630l 0 l.650l 0 l.751 0 l.894 

Z1.1bl 0 l.731 0 l.717 0 l.781 0 l.895 

Z1.2a 0 l.637 0 l.649 0 l.755 0 l.90l6 

Z1.2bl 0 l.753 0 l.781 0 l.841 0 l.869 

Sumbler: Data primer yanlg diolah oleh Penleliti (20l24) 

Merujuk pada tab lel 4.0l diperoleh hasil nlilai cross loadinlg terblesar 

unltuk setiap inldikator dari setiap variablel. Hal inli cenlderun lg dianlggap 

blahwa setiap inldikator dalam variablel dinlyatakanl valid. 

3. Average Variance Extraced (AVE) 

Perolehanl nlilai average varianlce extracted (AVE) digunlakanl unltuk 

menlgevaluasi validitas konlvergenl inlstrumenlt penlgukuranl. Unltuk 

memastikanl validitas konlvergenl denlganl menlggunlakanl AVE, setiap nlilai 
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AVE un ltuk variablel harus leblih blesar dari 0l,5. Hasil penlgujianl validitas 

konlvergenl blerdasarkanl nlilai AVE dapat dilihat pada tablel 4.    seblagai 

blerikut: 

Tabel 4.16 

Average Variance Extraced 

Variablel Average Varianlce Extraced Keteranlganl 

X1 0 l.666 Valid 

X2 0 l.764 Valid 

Y 0 l.778 Valid 

Z 0 l.794 Valid 

Sumbler: Data primer yanlg diolah oleh Penleliti (20l24) 

Tablel 4.11 Menlunljukkanl blahwa nlilai AVE semua variablel model 

leblih blesar dari 0l,5, menlunljukkan l blahwa konldisi validitas konlvergenl telah 

terpenluhi. Menlun ljukkanl blahwa semua variablel inli telah blerhasil diuji 

validitas konlvergenlnlya. 

4.2.2.2 Uji Reliabilitas 

1. Composite Reliability 

Jika setiap variablel menlghasilkanl nlilai leblih tinlggi diblanldinlgkanl 

0l,6, maka dianlggap dapat dianldalkanl menlggunlakanl reablilitas komposit. 

Pada tablel 4.17, nlilai CR dari setiap variablel ditunljukkan l pada tablel di 

blawah inli: 

Tabel 4.17 

Composite Reliability 

Variablel Composite Reliablility Keteranlganl 

Perceived Value (X1) 0 l.910l Reliab lel 

Social Media Marketinlg (X2) 0 l.911 Reliab lel 

Repurchase Inlten ltionl (Y) 0 l.908 Reliab lel 

Satisfaction l (Z) 0 l.916 Reliab lel 

Sumbler: Data primer yanlg diolah oleh Penleliti (20l24) 
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Merujuk pada data dalam tablel 4.17 Diketahui blahwasanlya variablel 

perceived value (X1) yaknli 0l.910l, nlilai variablel social media marketinlg 

(X2) seblesar 0l.911, nlilai variablel satisfactionl (Z) yaknli 0 l.90l8, danl nlilai 

variablel repurchase inltenltionl (Y) 0l.916. B Ledasarkanl keteranlganl inli 

diketahui nlilai setiap variablel >0l.6. Sehinlgga, variablel penlelitianl inli semua 

dianlggap dapat dian ldalkanl. 

1. Cronbach’s Alpha 

Tabel 4.18 

Cronbach’s Alpha 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Perceived Value (X1) 0 l.90l1 Reliab lel 

Social Media Marketinlg (X2) 0 l.893 Reliab lel 

Repurchase Inlten ltionl (Y) 0 l.90l5 Reliab lel 

Satisfaction l (Z) 0 l.914 Reliab lel 

Sumbler: Data primer yanlg diolah oleh Penleliti (20l24) 

Merujuk pada data dalam tablel 4. Diketahui blahwasanlya variablel 

perceived value (X1) yaknli 0l.90 l1, nlilai variablel social media marketinlg 

(X2) seblesar 0l.893, nlilai variablel satisfactionl (Z) yaknli 0 l.914, danl n lilai 

variablel repurchase inltenltionl (Y) 0l.90l5. B Ledasarkanl keteranlganl inli 

diketahui nlilai setiap variablel >0l.6. Sehinlgga, variablel penlelitianl inli semua 

dinlyatakanl reliablel. 

4.2.3 Uji Model Struktual (Inner Model) 

Yaknli prediksi suatu model yanlg blertujuanl unltuk menlgevaluasi 

keakuratanl. Menlggunlakanl istilah lainl gunla menlgevaluasi blagaimanla variasi 

nlilai variablel depen ldenl dipenlgaruhi oleh variasi nlilai variab lel inldepenldenl 

dalam model jalur. Kriteria nlilai R-Square 0l.75 menlggamblarkanl 
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sublstan lsial/kuat, 0l.50l menlggamblarkanl moderate/sedanlg, 0l.25 

menlggamblarkanl lemah/bluruk. 

Tabel 4.19 

R Square 

 R Square R Square Adjusted 

Repurchase Inlten ltionl ( Y(Y) 0 l.864 0 l.860l 

Satisfaction l  (Z) 0 l.643 0 l.636 

Sumbler: Data primer yanlg diolah oleh Penleliti (20l24) 

Penlgaruh perceived value danl social media marketinlg terhadap 

variablel repurchase inltenltionl seb lesar 0l.864, seperti terlihat dalam tablel 4. 

B Ledasarkanl nlilai R Square seblesar 0l.864, Variasi perceived value danl social 

media marketinlg dapat 86.4% dan l 13.6% adalah variablel lainl yanlg 

menlyumblanlg kepada variablel repurchase inltenltionl.  

4.2.4 Uji Hipotesis 

Variablel penlelitianl dijelaskanl denlganl menlguji model hublunlganl 

struktural. Penlgujianl model primer diblanltu denlganl uji t. output gamblar, 

nlilai-nlilai dalam koefisienl patch output, danl efek tidak lanlgsunlg blerfunlgsi 

seblagai dasar unltuk penlgujianl hipotesis lanlgsunlg. penljelasanl penlgujianl 

hipotesis ditampilkanl dalam gamb lar diblawah inli: 

Uji hipotesis dilakukanl gunla menljawabl hipotesa atau praduga yan lg 

sudah munlcul seblelum penlelitianl inli. Yanlg manla penlgujianl hipotesis 

dilaksan lakanl denlganl 77 menlggun lakanl perinltah blootstrappin lg pada aplikasi 

SmartPLS denlganl Rules of Thumbl dipergunlakanl ialah menlggunlakanl 

tinlgkat signlifikasi P-value 0l,0l5 (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 
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Tabel 4.20 

Path Coefficient 

Hubungan 

Variabel 

Original 

Sample 

(O) 

Sample Mean 

(M) 

Standar 

Deviasi 

(STDEV) 

T Statistics 

(O/STDEV) 

P Value 

Perceived 

Value-> 

Repurchase 

In ltenltion l 

0 l.282 0 l.285 0 l.088 3.209 0 l.001 

Social 

Media 

Marketin lg-

> 

Repurchase 

In ltenltion l 

0 l.227 0 l.225 0 l.086 2.627 0 l.009 

Perceived 

Value -> 

Satisfaction l 

0 l.339 0 l.343 0 l.146 2.323 0 l.0l20 l 

Social 

Media 

Marketin lg-

> 

Satisfaction l 

0 l.482 0 l.481 0 l.154 3.119 0 l.0l0 l2 

Satisfaction l  

-> 

Repurchase 

In ltenltion l 

0 l.482 0 l.482 0 l.0l75 6.427 0 l.0l0 l0 l 

      Sumbler: Data primer yanlg diolah oleh Penleliti (20l24) 

Merujuk pada hasil penlgujianl hipotesis melalui Smart PLS versi 4 

diketahui: 

H1: Perceived Value (X1) berpengaruh terhadap Repurchase Intention 

(Y) 

Hasil penlgujianl hipotesis perceived value terhadap repurchase inltenltionl 

memiliki nlilai p-values 0l.0l01, yanlg artinlya perceived value blerpenlgaruh 

signlifikanl terhadap repurchase in ltenltionl. Disisi lainl nlilai originlal sample 

ditanldai denlganl 0l.282 danl statistic 3.2099l. Sehinlgga hipotesis pada 

penlelitianl inli hublunlganl anltara perceived value terhadap repurchase 

inltenltionl diterima. Hipotesis diterima. 
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H2: Social Media Marketing (X2) berpengaruh terhadap Repurchase 

Intention (Y) 

Hasil penlgujianl hipotesis social media marketinlg terhadap repurchase 

inltenltionl memiliki nlilai p-values 0l.0l0l9, yanlg artinlya social media 

marketinlg blerpenlgaruh signlifikanl terhadap repurchase inltenltionl.  Disisi lainl 

nlilai originlal sample ditanldai den lganl 0l.227 dan l statistic 2.627. Sehinlgga 

hipotesis pada penlelitianl inli hublunlganl anltara social media marketinlg dan l 

repurchase inltenltionl diterima. Hipotesis diterima 

H3: Satisfaction (Z) berpengaruh terhadap Repurchase Intention (Y) 

Hasil penlgujianl hipotesis satisfactionl terhadap repurchase inltenltionl 

memiliki nlilai p-values 0l.0l0l0l, yanlg artinlya satisfactionl blerpenlgaruh 

signlifikanl terhadap repurchase in ltenltionl. Disisi lainl nlilai originlal sample 

ditanldai denlganl 0l.482 danl statistic 6.427. Sehinlgga hipotesis pada 

penlelitianl inli hublunlganl anltara satisfactionl danl repurchase inltenltionl 

diterima. Hipotesis diterima 

H4: Perceived Value (X1) berpengaruh terhadap Satisfaction (Z) 

Hasil penlgujianl hipotesis perceived value terhadap satisfactionl memiliki 

nlilai p-values 0l.0 l20l, yan lg artinlya perceived value blerpenlgaruh signlifikanl 

terhadap satisfactionl.  Disisi lain l nlilai originlal sample ditanldai denlganl 

0l.339 danl statistic 2.323. Sehinlgga hipotesis pada penlelitianl inli hublunlgan l 

anltara perceived value danl satisfactionl dapat diterima. Hipotesis diterima. 

 

 



79 

 

H5: Social Media Marketing (X2) berpengaruh terhadap Satisfaction 

(Z) 

Hasil penlgujianl hipotesis social media marketinlg terhadap satisfactionl 

memiliki nlilai p-values 0l.0l20l, yanlg artinlya social media marketinlg 

blerpenlgaruh signlifikanl terhadap satisfactionl.  Disisi lain l nlilai originlal 

sample ditanldai denlganl 0l.482 dan l statistic 3.119. Sehinlgga hipotesis pada 

penlelitianl inli hublunlganl anltara social media marketinlg danl satisfactionl 

diterima. Hipotesis diterima 

Tabel 4.21 

 Specific Indirect Effect 

Hubungan 

Variabel 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean (M) 

Standar 

Deviasi 

(STDEV) 

T Statistics 

(O/STDEV) 

P Value 

Perceived 

Value -> 

Satisfaction l 

-> 

Repurchase 

In ltenltion l 

0 l.164 0 l.164 0 l.0l74 2.20l0 l 0 l.0l28 

Social Media 

Marketin lg-> 

Satisfaction l 

-> 

Repurchase 

In ltenltion l 

0 l.232 0 l.233 0 l.0l87 2.667 0 l.0l0 l8 

 

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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H6: Satisfaction (Z) memediasi Perceived Value (X1) terhadap 

Repurchase Intention (Y)  

Hasil penlgujianl hipotesis perceived value terhadap repurchase inltenltionl 

melalui satisfactionl memiliki nlilai p-values 0l.0l28, yanlg artinlya perceived 

value terhadap repurchase inltenltionl melalui satisfactionl blerpenlgaruh 

signlifikanl. Disisi lainl nlilai originlal sample ditanldai den lganl 0l.164 danl 

statistic 2.20l0l. Sehinlgga hipotesis pada penlelitianl inli hublunlganl anltara 

perceived value terhadap repurchase inltenltionl melalui satisfactionl diterima. 

Hipotesis diterima 

H7: Satisfaction (Z) memediasi Social Media Marketing (X1) terhadap 

Repurchase Intention (Y)  

Hasil penlgujianl hipotesis social media marketinlg terhadap repurchase 

inltenltionl melalui satisfactionl memiliki nlilai p-values 0l.0l0l8, yanlg artinlya 

social media marketinlg terhadap repurchase inltenltionl melalui satisfactionl 

blerpenlgaruh signlifikanl.  Disisi lainl nlilai originlal sample ditanldai denlganl 

0l.232 danl statistic 2.667. Sehinlgga hipotesis pada penlelitianl inli hublunlgan l 

anltara social media marketinlg terhadap repurchase inltenltionl melalui 

satisfactionl diterima. Hipotesis diterima 

4.3 Pembahasan 

Pada blabl pemblahasan l inli, pen leliti akanl menljelaskanl hasil yanlg sudah 

diuji, tujuanl pemblahasanl inli adalah unltuk menljawabl pertanlyaanl-pertanlyaanl 

diatas danl pemblahasanl inli dilakukanl denlganl mempertimblan lgkanl variablel-

variablel yanlg telah diteliti seblagai blukti terhadap hipotesis yanlg 

dirumuskanl dalam penlelitianl. Den lganl kata lainl, blabl inli memblahas tenltan lg 
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konlsekuenlsi hasil penlgujianl hipotesis yanlg memblerikanl fakta diterima atau 

ditolakn lya hipotesis. Hasil yanlg ditemukanl telah memenluhi persyaratanl 

yanlg ditenltukanl, terblukti denlganl temua an lalisis yanlg dilakukanl. Penlelitianl 

inli menlerapkanl metode kuesionler terhadap 90l responldenl unltuk 

menlgumpulkanl data. 

4.3.1 Pengaruh Perceived Value (X1) terhadap Repurchase Intention 

(Y) 

B Lerdasarkanl hasil uji hipotesis yanlg telah dilakukanl denlganl 

menlggunlakanl metode blootsrappinlg pada SmartPLS4, maka perceived 

value b lerpenlgaruh secara signlifikanl terhadap repurchase inltenltionl. Hal 

terseblut menlunljukkanl blahwa variablel perceived value menljadi factor 

penlenltu terhadap repurchase inltenltionl di toko fashion Playdate Kemang 

Jakarta . Hal terseblut menlunljukkanl blahwa variablel perceived value menljadi 

factor penlenltu terhadap repurchase inltenltionl  di toko fashion Playdate 

Kemang Jakarta. 

Sedanlgkanl repurchase in ltenltionl mempunlyai dua inldikator yaitu, 

minlat tranlsaksionlal danl minlat referenlsial. NLilai outer loadinlg yanlg 

dihasilkanl menlunljukkanl blahwa in ldikator serinlg melihat referenlsi seblelum 

melakukanl keputusanl pemblelianl menljadi inldikator palinlg dominlanl dalam 

memblen ltuk variablel perceive value danl repurchase inltenltion l. 

Hasil penlelitianl inli didukunlg oleh Miao et al (20l21) Studi penlelitianl 

inli men lyelidiki faktor-faktor yanlg mempenlgaruhi kepuasanl pelanlgganl 

elektron lik, kepercayaanl elektronlik, nlilai yanlg dirasakanl dan l nliat membleli 

kemblali konlsumenl dalam konlteks segmenl e-commerce B L2C. Hasil dari 
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penlelitianl inli variablel e-customer satisfactionl, e-trust danl perceived value 

blerpenlgaruh signlifikanl customer’s repurchase inltenltionl. 

Konlsep "repurchase inlten ltionl" atau nliat unltuk membleli kemblali 

(dalam konlteks modernl, misalnlya dalam blisnlis danl pemasaranl) tidak secara 

lanlgsun lg diblahas dalam Al-Qur'anl karenla istilah inli adalah terminlologi 

blisnlis modernl. NLamunl, prinlsip-prinlsip yanlg terkanldunlg dalam Al-Qur'anl 

dapat menlcerminlkanl nlilai-nlilai yanlg relevanl terkait denlganl kepercayaanl, 

kualitas, danl hublunlganl yanlg blerkelanljutanl, yanlg dapat mempenlgaruhi nliat 

unltuk membleli kemblali. Seblagai conltoh, dalam Q.S. Al-Ma'idah [5]: 1, 

Allah SWT blerfirmanl: 

يَا أيَُّهَا الَّذِينَ آمَنُوا أوَْفوُا بِالْعقُوُدِ ۚ أحُِلَّتْ لَكُمْ بَهِيمَةُ الْْنَْعَامِ إلََِّّ مَا يُتْلىَٰ  

َ يَحْكُمُ مَا يرُِيدُ عَلَيْكُمْ غَيْرَ   يْدِ وَأنَْتمُْ حُرُمٌ ۗ إِنَّ اللََّّ مُحِل ِي الصَّ  

"Jagalah perjanljianl-perjanljianl (yanlg telah dibluat), sesunlgguhnlya 

perjanljianl itu akanl diminlta pertanlggunlgjawablanlnlya." 

Ayat inli menlekanlkan l penltinlgnlya memelihara danl mematuhi 

perjanljianl. Dalam kon lteks blisnlis, kepercayaanl danl pemen luhanl perjanljianl 

dapat mempenlgaruhi repurchase inltenltionl atau nliat pelanlgganl unltuk 

membleli kemblali produk atau layanlanl dari suatu perusahaan l. 

4.3.2 Pengaruh Social Media Marketing (X2) terhadap Repurchase 

Intention (Y) 

B Lerdasarkanl hasil uji hipotesis yanlg telah dilakukanl denlganl 

menlggunlakanl metode blootsrappinlg pada SmartPLS4, maka social media 

marketinlg blerpenlgaruh secara signlifikanl terhadap  repurchase intention               di 

toko fashion Playdate Kemang Jakarta. Hal terseblut menlun ljukkanl blahwa 



83 

 

variablel social media marketinlg menljadi factor pen lenltu terhadap 

repurchase inltenltionl toko fashion Playdate Kemang Jakarta.  

Sedanlgkanl repurchase in ltenltionl mempunlyai dua inldikator yaitu, 

minlat tranlsaksionlal danl minlat referenlsial. NLilai outer loadinlg yanlg 

dihasilkanl menlunljukkanl blahwa in ldikator serinlg melihat referenlsi seblelum 

melakukanl keputusanl pemblelianl menljadi inldikator palinlg dominlanl dalam 

memblen ltuk variablel social media marketinlg danl repurchase inltenltionl 

Playdate. 

Hasil penlelitianl inli didukunlg oleh Shafiq & Arshad (20l22) 

penlgujuanl hipotesis denlganl CFA danl SEM menlunljukkanl blahwa ada 

hublunlganl positif danl signlifikanl anltar variablel pemasaran l media sosial, 

tanlggun lg jawabl sosial perusahaan l, inlformasi elektronlik, keterliblatanl merek 

konlsumenl, danl nliat membleli ulan lg setelah melihat tampilan l demografis. 

Pemblahasanl menlgenlai min lat juga dijelaskanl dalam Al-Qur‟anl pada 

surat yanlg pertama kali turunl, denlganl perinltah memblaca. Memblaca yanlg 

dimaksud adalah memblaca semua aspek blukanl hanlya memblaca bluku, tetapi 

tunltutan l unltuk memblaca panldanlganl umum yanlg merupakanl tanlda 

keblesaranl-NLya, serta memblaca potenlsi diri, sehinlgga kita dapat menlgerti 

apa seb lenlarnlya yanlg menlarik dalam kehidupanl inli, seperti dalam firmanl 

Allah SWT dalam surat Al-Alaq ayat 3-5 afsir Al-Mukhtashar / Markaz 

Tafsir Riyadh, di blawah penlgawasanl Syaikh Dr. Shalih blin l Abldullah blinl 

Humaid, Imam Masjidil Haram yaitu: 
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نْسَانَ  عَلَّمَ ) 4( بِالْقَلَمِ   عَلَّمَ  الَّذِيْ ) 3(  الْْكَْرَم    وَرَبُّكَ  اِقْرَأْ  يعَْلَمْ    لَمْ  مَا الِْْ  

(5) 

Artinlya:”BLacalah! Tuhanlmulah Yanlg Mahamulia; yanlg 

men lgajar (manlusia) denlganl penla. Dia menlgajarkanl manlusia apa yanlg 

tidak diketahuinlya” (Q.S Al-Alaq ayat 3-5). 

Tafsir Imam Al-B Laidhawi menljelaskanl, penlgulan lganl kata iqra' 

dalam ayat ke-3 inli unltuk men lunljukkanl maknla meleblih-leblihkanl atau 

menlgoptimalkanl. Atau kata iqra' pertama dalam surat inli blermakn la mutlak, 

sedanlgkanl yanlg kedua unltuk menlunljukkanl maknla meleblih-leblihkanl atau 

menlgoptimalkanl. (NLasiruddinl as-Syairazi al-B Laidhawi, Anlwarut Tan lzil wa 

Asrarut Ta'wil, [ B Leirut, Darul Ihya': 1418 H], juzVI, Halaman l 325). 

Kesimpulanl minlat bleli ulanlg merupakanl suatu b lenltuk kegiatan l 

denlganl minlat pemblelianl yanlg didasarkanl pada penlgalamanl seseoranlg 

terhadap penlgalaman l pemblelian lnlya dimasa lalu. Jika kita mempunlyai 

minlat yanlg tinlggi terhadap sesuatu nlamunl tidak melakukanl upaya unltuk 

menldapatkanlnlya maka minlat itu tidak ada gunlanlya. Karenla pada 

hakikatn lya jika kita menlaruh minlat pada sesuatu, blerarti kita memiliki sikap 

positif terhadap obljek atau linlgkun lganl terseblut. 

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

B Lerdasarkanl hasil uji hipotesis yanlg telah dilakukanl denlganl 

menlggunlakanl metode blootsrappinlg pada SmartPLS4, maka satisfactionl 

blerpenlgaruh secara signlifikanl terhadap repurchase inltenltion l p di toko fashion 

Playdate Kemang Jakarta. Hal terseb lut menlunljukkanl b lahwa variablel 
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satisfactionl menljadi factor penlenltu terhadap repurchase inltenltionl toko 

fashion Playdate Kemang Jakarta. 

Sedanlgkanl satisfactionl mempunlyai dua inldikator yaitu, sistem 

keluhan l danl saranl danl survei kepuasanl pelanlgganl. NLilai outer loadinlg yanlg 

dihasilkanl menlunljukkanl blahwa in ldikator perusahaanl memblerikanl tinldakanl 

perblaikanl ketika pelanlgganl memblerikanl umpanl blalik menljadi inldikator 

palinlg dominlanl dalam memblenltuk variablel satisfactionl danl repurchase 

inltenltionl. 

Hasil penlelitianl inli didukunlg oleh Anlanlda et al (20l21) menljelaskanl 

dalam hasilnlya blahwa satisfactionl blerpenlgaruh positif danl signlifikanl 

terhadap repurchase inltenltionl. Peranl dari perceived value seblagai mediasi 

dapat menljadi penlghublunlg anltara store image danl repurchase inltenltionl. 

Danl Malianl (20l23) menlgunlgkapkanl dalam hasil penlelitianlnlya blahwa 

terdapat kepuasanl pelanlgganl blerdampak positif danl signlifikanl terhadap 

minlat b leli ulanlg. Kepuasanl pelanlgganl memediasi kualitas layanlanl terhadap 

minlat b leli ulanlg. 

Tenltanlg kepuasanl atau satisfactionl, Al-Qur'anl menlgajarkanl blanlyak 

nlilai-nlilai yanlg blerkaitanl denlganl keblahagiaanl danl kepuasanl dalam hidup. 

Meskipunl tidak ada ayat yanlg secara spesifik menlyeblutkan l "satisfactionl" 

dalam konlteks modernl, prinlsip-prinlsip yanlg diterapkanl dalam ayat-ayat Al-

Qur'anl dapat menlcerminlkanl konlsep terseblut. Seblagai conltoh, dalam Q.S. 

Ar-Ra'd [13]: 28, Allah SWT blerfirmanl: 
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 الَّذِيْنَ اٰمَنُوْا وَتطَْمَىِٕنُّ قلُوُْبهُُمْ بِذِكْرِ اٰللَِّۗ الَََّ بِذِكْرِ اٰللَِّ تطَْمَىِٕنُّ الْقلُوُْبُۗ 

"Oranlg-oranlg yan lg blerimanl danl hati mereka menljadi tenlteram 

den lganl menlginlgat Allah. Inlgatlah, hanlya denlganl menlginlgat Allah hati 

men ljadi tenlteram." 

Ayat inli menlgajarkanl blahwa kepuasanl sejati blerasal dari penlginlgat 

Allah danl keimanlanl yanlg dalam. Hati yanlg tenlteram akanl memblawa 

kepuasanl yanlg sejati dalam hidup, blukanl hanlya terganltunlg pada penlcapaianl 

materi atau kesenlanlganl dunliawi semata. 

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

B Lerdasarkanl hasil uji hipotesis yanlg telah dilakukanl denlganl 

menlggunlakanl metode blootsrappin lg pada SmartPLS4, maka perceived value 

blerpenlgaruh secara signlifikanl terhadap satisfaction di toko fashion Playdate 

Kemang Jakarta l. Hal terseblut men lunljukkanl b lahwa variablel perceived value 

menljadi factor pen lenltu terhadap satisfactionl toko fashion Playdate Kemang 

Jakarta. 

Sedanlgkanl perceived value memiliki 3 inldikator, yaitu efisienl, 

kualitas danl ekonlomis. NLilai outer loadinlg yanlg dihasilkan l menlunljukkanl 

blahwa inldikator kemampuanl produk atau layanlanl dalam memblerikanl 

efisienlsi bliaya danl keunltunlganl ekonlomis menljadi inldikator palinlg dominlanl 

dalam memblenltuk variablel perceived value danl satisfactionl.  

Hasil penlelitianl inli didukunlg oleh hasil penlelitianl terdahulu yanlg 

dilakukanl oleh Reynlaldi & Wuisanl (20l23) menlyatakanl blahwa adanlya 

dampak yanlg positif danl signlifikanl anltara perceived value danl customer 

satisfactionl merek Apple di Inldon lesia. Ciputra & Prasetya (20 l20l) menleliti 
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tenltanlg penlgaruh e-service, perceived value terhadap customer satisfactionl, 

trust danl customer blehavioral inltenltionl pada toko onllinle blliblli.com. 

penlelitianl inli menlghasilkanl adan lya dampak positif danl signlifikanl anltara 

perceived value danl satisfactionl.  

Dalam Islam juga sudah menljelaskanl terkait perceived value yaitu 

dalam Q.S. Ar-Ra'd: 

َ لََّ يغَُي رُِ   ِ ۗ إِنَّ اللََّّ بَاتٌ مِنْ بَيْنِ يَديَْهِ وَمِنْ خَلْفِهِ يَحْفظَُونَهُ مِنْ أمَْرِ اللََّّ لَهُ مُعَق ِ

ُ بِقَوْمٍ سُوءًا فَلََ مَرَدَّ لَهُ ۚ   مَا بِقَوْمٍ حَتَّىٰ يغَُي رُِوا مَا بِأنَْفسُِهِمْ ۗ وَإِذاَ أرََادَ اللََّّ

 وَمَا لهَُمْ مِنْ دوُنِهِ مِنْ وَالٍ 

"Allah tidak akanl menlgub lah keadaanl suatu kaum sehinlgga mereka 

men lgublah keadaanl yanlg ada pada diri mereka senldiri." (Q.S. Ar-Ra'd 

[13]: 11) 

Ayat inli menlggarisblawahi blahwa perublahanl dalam nlilai atau 

keadaan l seseoranlg dimulai dari diri mereka senldiri. Persepsi nlilai atau 

penlghargaanl terhadap sesuatu dapat blerub lah terganltunlg pada blagaimanla 

inldividu atau komunlitas itu memanldanlgnlya, seblagaiman la diisyaratkanl 

dalam ayat terseblut. 

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

B Lerdasarkanl hasil uji hipotesis yanlg telah dilakukanl denlganl 

menlggunlakanl metode b lootsrappinlg pada SmartPLS4, maka social media 

marketinlg blerpenlgaruh secara signlifikanl terhadap satisfactionl di toko 

fashion Playdate Kemang Jakarta. Hal terseblut menlun ljukkanl blahwa 
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variablel social media marketinlg denlganl satisfactionl menljadi factor penlenltu 

toko fashion Playdate Kemang Jakarta. 

Sedanlgkanl social media marketinlg mempunlyai 2 inldikator yaitu 

kemudahanl danl kepercayaanl. NLilai outer loadinlg yanlg dihasilkanl 

menlunljukkanl blahwa inldikator kualitas produk perusahaanl konlsistenl, saya 

memiliki kepercayaanl setiap memblelinlya ekonlomis men ljadi inldikator 

palinlg dominlanl dalam memblenltuk variablel social media marketinlg danl 

satisfactionl. 

Hasil penlelitianl inli didukunlg oleh Jaya et al (20l22) Penlelitianl inli 

membluktikanl blahwa ditemukanl peranl positif danl signlifikanl yanlg kuat 

sosial media terhadap kepuasaanl pelanlgganl. Jika sosial media marketinlg 

menlgalami penlaikanl, maka kepuasaanl pelan lgganl juga akanl menlgalami 

penlinlgkatanl. Penlelitianl yanlg dilakaukanl oleh Azzahra & NLainlggolanl 

(20l22) menlyatakanl blahwa media sosial blerpenlgaruh cukup signlifikanl danl 

blernlilai positif terhadap kepuasanl pelanlgganl, e-wom juga blerpenlgaruh 

cukup signlifikanl danl blernlilai positif terhadap kepuasanl pelanlgganl, citra 

merek blerpenlgaruh cukup signlifikanl danl juga blernlilai positif terhadap 

kepuasanl danl kualitas pelayanlanl b lerpenlgaruh cukup signlifikanl danl blernlilai 

positif terhadap kepuasanl pelanlgganl. 

Tidak ada ayat spesifik dalam Al-Qur'anl yan lg secara lanlgsunlg 

memblahas tenltanlg social media marketinlg karenla konlsep inli merupakan l 

fenlomen la modernl yanlg tidak ada pada zamanl NLabli Muhammad SAW. 

NLamunl demikianl, prinlsip-prinlsip yanlg terdapat dalam Al-Qur'anl dapat 

diterapkanl dalam konlteks aktivitas manlusia, termasuk dalam hal 
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blerkomunlikasi danl blerinlteraksi di dunlia digital. Salah satu prinlsip yanlg 

relevanl adalah dalam penlggunlaan l media danl komunlikasi secara umum: 

وَقلُْ لِعِبَادِي يَقُولوُا الَّتيِ هِيَ أحَْسَنُ ۚ إِنَّ الشَّيْطَانَ يَنْزَغُ بَيْنَهُمْ ۚ إِنَّ  

ا مُبِينًا نْسَانِ عَدوًُّ  الشَّيْطَانَ كَانَ لِلِْْ

"Danl katakanllah kepada hambla-hambla-Ku: 'Henldaklah mereka 

men lgucapkanl perkataanl-perkataanl yanlg leblih blaik. Sesunlgguhnlya 

syaitanl blermaksud menlimb lulkanl permusuhanl di anltara mereka. 

Sesunlgguhnlya syaitanl itu adalah musuh yanlg nlyata b lagi manlusia.'" 

(Q.S. Al-Isra [17]: 53) 

Menlurut tafsir Quraishi Shihabl Katakan l, wahai Muhammad, kepada 

hambla-hambla-Ku yanlg blerimanl, henldaknlya mereka menlgucapkanl kata-

kata yanlg palinlg blaik ketika menlghadapi oranlg-oranlg musyrik sehinlgga 

dapat melunlakkanl hati mereka. Henldaknlya juga mereka menlinlggalkanl 

perkataanl kasar yanlg dapat menlgakiblatkanl kejahatanl danl kerusakanl. 

Sesunlgguhnlya setanl selalu blerusaha merusak hublunlganl anltara oranlg-oranlg 

Mukmin l danl oranlg-oranlg kafir. Seblabl setanl adalah musuh abladi manlusia 

yanlg sanlgat nlyata.  

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

melalui Satisfaction (Z) 

B Lerdasarkanl uji inldirect effect, Hal terseblut menlun ljukkanl blahwa 

variablel satisfactionl mampu memediasi perceived value terhadap 

repurchase inltenltionl dan berpengaruh positif dan signifikan pada toko 

fashion Playdate Kemang Jakarta. 
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Variablel satisfactionl mempunlyai 2 inldikator yaitu, sistem keluhanl 

danl saranl danl survei kepuasan l pelanlgganl. NLilai outer loadinlg yanlg 

dihasilkanl menlunljukkanl blahwa in ldikator perusahaanl memblerikanl tinldakanl 

perblaikanl ketika pelanlgganl memblerikanl umpanl blalik menljadi inldikator 

palinlg dominlanl dalam memblenltuk variab lel satisfactionl. 

Hasil dari penlelitianl inli didukunlg oleh Sukma & Riptionlo (20l22) 

melakukanl pen lelitianl denlganl hasil diperoleh customer satisfactionl dapat 

memediasi anltara perceived value danl repurchase inltenltionl. Artinlya ketika 

konlsumenl merasa puas karenla nlilai yanlg mereka rasakanl yaitu pemblayaranl 

jadi leblih efektif danl efisienl saat menlggun lakanl metode pemb layaranl shopee 

pay, maka akanl menlumbluhkanl nliat unltuk melakukanl pemblelianl ulanlg 

menlggunlakanl jen lis metode pemblayaranl yanlg sama. 

Menlurut Tanl danl B Lrahmanla (20l19) menlyatakanl blahwa perceived 

value b lerpenlgaruh positif danl signlifikanl terhadap repurchase inltenltionl. 

Disimpulkanl blahwa pembleli merasakan l manlfaat dari perceived value yanlg 

dirasakanl oleh pembleli sehinlgga pembleli memutuskanl unltuk membleli 

blaranlg kemblali pada toko/penljual yanlg sama karenla pemb leli merasakanl 

manlfaat yanlg menlgunltunlgkanl. 

Seoranlg muslim unltuk menlcapai tinlgkat kepuasanl harus 

memenltinlgkanl bleblerapa hal, yaitu blaranlg yanlg dikonlsumsi adalah halal, 

blaik secara zatnlya maupunl cara memperolehnlya, tidak blersifat israf (royal) 

danl tab lzir (sia-sia). Oleh karen la itu, kepuasanl seoranlg muslim tidak 

didasarkanl blaranlg yanlg dikonlsumsi, tetapi didasarkanl atas blerapa blesar 

nlilai ibladah yanlg didapatkanl dari yanlg dikonlsumsinlya. 
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Konlsumsi blukanllah aktifitas tanlpa blatas, melainlkan l juga terblatasi 

oleh sifat kehalalan l danl keharamanl yanlg telah digariskanl oleh syara’, 

seblagaimanla firmanl Allah dalam Alquranl. Al-Mā-idah ayat 87 (Tafsir Al-

Madinlah Al-Munlawwarah / Markaz Ta'dzhim al-Qur'anl di blawah 

penlgawasanl Syaikh Prof. Dr. Imad Zuhair Hafidz, Profesor fakultas al-

Qur'anl Unliv Islam Madinlah): 

ٰٓايَُّهَا مَن وْا الَّذِيْنَ  ي  وْا لَْ  ا  م  تِ  ت حَر ِ اٰللَّ  اِنَّ   تعَْتدَ وْا  وَلَْ   لكَ مْ  اٰللّ    احََلَّ  مَآٰ  طَي ِب   

عْتدَِيْنَ  ي حِبُّ  لَْ  الْم   

Artinlya: “Wahai oranlg-oranlg yanlg blerimanl, janlganllah kamu 

men lgharamkanl sesuatu yanlg blaik yanlg telah Allah halalkanl blagi 

kamu, danl janlganllah kamu melampaui blatas. Sesun lgguhnlya Allah 

tidak menlyukai oranlg-oranlg yanlg melampaui blatas.” (Al-Maidah: 87) 

Ayat Al-Qur’anl di atas dapat dijadikanl dasar danl rujukanl dalam 

memblan lgunl teori konlsumenl (secara umum) danl kepuasanl konlsumsi serta 

rasionlalits konlsumsi (khusus) dalam Islam. Menlurut keranlgka Islam, NLata 

Atmadja menljelaskanl, blahwa kepuasanl dalam Islam meliputi: kepuasanl 

konlsumtif danl kepuasanl kreatif.  

Kepuasanl konlsumtif akanl menlghasilkanl kepuasanl siap kreasi, seblab l 

konlsumsi yanlg dilakukanl akanl memblerikanl kekuatanl fisiknlya; sehinlgga 

akanl men ljadi leblih kreatif; artinlya akanl memperoleh enlergi setelah 

menldapatkanl kepuasan l konlsumtif sehinlgga siap unltuk blerkreasi. 
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4.3.7 Pengaruh Social Media Marketing (X2) terhadap Repurchase 

Intention (Y) melalui Satisfaction (Z) 

B Lerdasarkanl uji inldirect effect, variablel social media marketinlg 

terhadap repurchase inltenltionl melalui satisfactionl menlun ljukkanl blahwa 

variablel satisfactionl  mampu memediasi social media marketinlg terhadap 

repurchase inltenltionl di toko fashion Playdate Kemang Jakarta dimana 

ketiga variabel ini menunjukkan adanya pengaruh yang positif dan 

signifikan pada toko Playdate Kemang. 

Variablel repurchase inltenltionl mempunlyai dua inldikator yaitu, minlat 

tranlsaksionlal dan l minlat referenlsial. NLilai outer loadinlg yanlg dihasilkanl 

menlunljukkanl blahwa inldikator serinlg melihat referenlsi seblelum melakukan l 

keputusanl pemblelianl menljadi inldikator palinlg dominlanl dalam memblenltuk 

variablel social media marketinlg danl satisfactionl. 

Hasil dari penlelitianl inli didukunlg oleh Fatimah (20 l23) “Penlgaruh 

perceived ease of use, perceived usefulnless, danl social media marketinlg 

terhadap repurchase inltenltionl konlsumenl tokopedia Inldonlesia melalui 

customes satisfactionl” menlyatakan l blahwa social media marketinlg terhadap 

repurchase inltenltionl denlganl mediasi satisfactionl blerpenlgaruh secara positif 

danl signlifikanl. Oleh karenla itu pen ltinlg blagi e-commerce menlerapkan l 

blerblagai strategi gunla menlarik pelanlgganl melakukanl pemblelianl ulanlg danl 

mempertahanlkanl eksistenlsi. 

Kegiatanl pemasaranl setidaknlya memiliki dua aspek penltinlg, yaitu: 

merenlcanlakanl gagasanl atau ide tenltanlg suatu produk danl strategi 

pemasaranl syariah produk kepada konlsumenl. Dalam menljalanlkanl kedua 
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aspek inli seoran lg pelaku usaha harus memperhatikanl aturanl danl etika 

ekonlomi agar menldapatkanl kualitas maksimal danl produk membleri 

manlfaat blagi konlsumenl.  

Dalam perspektif hadits, kedua aspek pemasaranl syariah inli 

henldakn lya dilanldaskanl pada dasar filosofis blahwa kegiatanl yanlg 

direnlcan lakanl dalam ranlgka men lgkomunlikasikanl suatu produk kepada 

masyarakat umum secara blaik danl blenlar. Kegiatanl semacam inli dapat 

dimasukkanl ke dalam ranlah silaturahmi, dalam arti menlyampaikanl sesuatu 

kepada oranlg lainl melalui jalanl inlteraksi satu pihak denlganl pihak lainl. 

Menlgen lai hal inli diisyaratkanl oleh Rasulullah Saw dalam sabldanlya: Abli 

Muslim blinl al-Hajjaj al-Qusyairi anl-NLaisabluri, Shahih Muslim, Hadits nlo. 

6586, Kairo: Maktablah ats-Tsaqafa ad-Dinlaya, 20l0l9, h. 438. 

من قال وسلم  عليه الله   صلى الله  رسول ان مالك بن  انس  عن  

رواه(  رحمه فليصل اثره في له ينسا  و  رزقه في له يبسط  ان احب  

  (مسلم

Artinlya: Dari Anlas blinl Malik r.a blerkata: Saya menlden lgar 

Rasulullah Saw blersablda: “BLaranlg siapa yanlg inlginl dilapanlgkan l 

rezekinlya atau dipanljanlgkanl umurnlya, maka blersilaturahmilah”. (HR. 

Muslim). 

Dari hadits di atas dapat dipahami blahwa suatu kegiatanl pemasaranl 

syariah dipanldanlg seblagai upaya menlcari rezeki. Oleh seblab l itu, henldaknlya 

terpateri dalam diri pelaku usaha unltuk menlcari rezeki yanlg halal danl 

menlunljanlgnlya denlganl melakukan l silaturahmi. Seblaiknlya, suatu tranlsaksi 
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jual bleli dilakukanl denlganl meliblatkanl kedua blelah pihak secara lanlgsunlg 

agar munlcul ikatanl persaudaraan l anltara penljual danl pembleli. 

Dalam konlteks inli, tran lsaksi jual bleli yanlg dilakukanl didasarkan l 

pada nliatanl kedua blelah pihak un ltuk salinlg memblanltu dan l blekerja sama 

dalam memperoleh keblutuhanl hidup. Pihak penljual memblutuhkanl 

keunltun lganl finlanlsial semenltara pembleli memerlukanl blaranlg yanlg akanl 

digunlakanl menlurut keperluanlnlya. 
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BAB V 

KESIMPULAN & SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

B Lerdasarkanl penlelitianl danl Anlalisa data yanlg telah dilakukanl, 

maka dapat ditarik kesimpulanl seb lagai blerikut: 

1. Perceived value (X1) blerpenlgaruh terhadap Repurchase 

in ltenltionl (Y). Hal  inli menlunljukkanl blahwa serinlg melihat 

referenlsi seblelum melakukanl keputusanl pemblelianl akan l 

mempenlgaruhi repurchase inltenltionl. 

2. Social media marketinlg (X2) blerpenlgaruh terhadap Repurchase 

in ltenltionl (Y). Hal inli menlun ljukkanl blahwa jika konlsumenl serinlg 

melihat referenlsi seblelum melakukanl keputusanl pemblelianl 

mempenlgaruhi repurchase inltenltionl. 

3. Satisafctionl (Z) blerpenlgaruh terhadap Repurchase inlten ltionl (Y). 

Hal inli menlunljukkanl blahwa jika perusahaanl memblerikan l 

tin ldakanl perblaikanl ketika pelanlgganl memblerikanl umpanl blalik 

mempenlgaruhi repurchase inltenltionl. 

4. Perceived value (X1) blerpenlgaruh terhadap Satisafctionl (Y). 

Hal inli menlunljukkanl blahwa kemampuanl produk atau layanlan l 

dalam memblerikanl efisienlsi bliaya dan l keunltunlganl ekonlomis 

mempenlgaruhi satisfactionl. 

5. Social media marketinlg (X2) blerpenlgaruh terhadap Satisafctionl 

(Z). Hal inli menlunljukkanl blahwa jika kualitas produk 
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perusahaanl konlsistenl, maka konlsumenl memiliki kepercayaan l 

setiap memblelinlya ekonlomis yanlg mempenlgaruhi satisfactionl. 

6. Satisafctionl (Z) mampu b lerperanl seblagai variablel mediasi 

an ltara Perceived value (X1) danl Repurchase inltenltion l (Y). Hal 

itu menlunljukkanl blahwa semakinl serinlg perusahaan l 

memblerikanl tinldakanl perblaikanl pada produk atau layanlanl di 

Playdate Kemanlg Jakarta danl pelanlgganl akanl memblerikan l 

umpanl blalik hal itu blerpenlgaruh terhadap repurchase inltenltionl. 

7. Satisafctionl (Z) mampu b lerperanl seblagai variablel mediasi 

an ltara Social media marketinlg (X2) danl Repurchase inltenltionl 

(Y). Hal terseblut menlunljukka blahwa jika konlsumenl serinlg 

melihat referenlsi di social media seblelum melakukanl keputusanl 

pemblelianl akanl mempenlgaruhi repurchase inltenltionl.



 

 

 

5.2 Saran 

B Lerdasarkanl kesimpulanl di atas, maka penlulis menlyampaikan l 

bleblerapa saranl, dianltaranlya: 

1. B Lagi toko Playdate Kemanlg Jakarta, penlelitianl inli blisa dijadikan l 

seblagai pertimblanlganl dalam menlinlgkatkanl repurchase inltenltion l 

pelanlgganl denlgan l ditinlgkatkanln lya social media marketinlg dan l 

satisfactionl. Penltinlgnlya menlgelola media sosial danl menlgatur serta 

menlinlgkatkanl kinlerja karyawanl dalam memenluhi satisfactionl 

pelanlgganl. 

2. BLagi penleliti selanljutnlya dapat menlggunlakanl variablel tamblahan l 

atau penlgganlti seperti service quality, blranld trust danl perceived 

usefulln less unltuk melakukanl penlelitianl secara menldalam tenltanlg 

penlgaruh perceive value, social media marketinlg, satisfactionl danl 

repurchase inltenltionl. Hal inli dikarenlakanl penleliti mempunlyai 

sejumlah keterblatasanl. Akiblatn lya, diharapkanl akanl tetap ada 

penlelitianl dimasa yanlg akanl datin lg yanlg menleliti blidanlg pemasaranl. 
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Lampiran 1 : 

KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH PERCEIVED VALUE DAN SOCIAL MEDIA  MARKETING 

TERHADAP REPURCHASE INTENTION DENGAN SATISFACTION 

SEBAGAI VARIABEL INTERVENING (PADA TOKO FASHION 

PLAYDATE KEMANG JAKARTA) 

 

Denlganl hormat, 

Perkenlalkanl, saya Amialia Sholeha mahasiswa UINL Malanlg Progam Studi 

Manlajemenl Fakultas Ekomomi, denlganl in li kami meminlta kesediaan l Saudari unltuk 

blerpartisipasi dalam menlgisi danl menljawabl seluruh pernltanlyaanl yanlg ada dalam 

kuesionler inli. Penlelitianl inli digunlakan l unltuk menlyusunl skripsi denlganl judul 

“Penlgaruh Perceived Value danl Social Media Marketinlg Terhadap Repurchase 

Inltenltionl Denlganl Satisfactionl Seblagai Variablel Inltervenlinlg (Pada Toko Fashionl 

Retail Playdate Kemanlg Jakarta)” 

Penleliti memahami waktu Saudari sanlgatlah terblatas danl blerharga, nlamunl 

penleliti juga b lerharap kesediaanl Saudari unltuk memblanltu penlelitianl inli denlgan l 

menlgisi secara lenlgkap kuesionler yanlg terlampir. Penleliti menlgucapkanl terima 

kasih yanlg seblesar-blesarnlya atas kesediaanl Saudari telah meluan lgkanl waktu unltuk 

menljawabl semua pertanlyaanl dalam kuesionler inli. 

   Penleliti, 

    

    

   Amialia Sholeha 



 

 

    

  

 

Kuesioner Penelitian 

A. Deskripsi Responden 

1. NLama Toko    : Playdate 

2. NLama Responldenl   : 

3. Usia     : >17 Tahunl 

4. Jenlis Kelaminl    :  Perempuanl / Laki - laki 

5. Domisili    :  

6. Pemblelianl fashionl item perblulanl  : 

o 1-2 kali 

o 3-4 kali 

o >5 kali 

 

B. Daftar Pertanyaan 

B Lerikanl tan lda cenltanlg () pada kolom pilihanl yanlg sesuai denlganl penldapat 

anlda. 

Keteran lgan l : 

SS = Sanlgat Setuju 

 S = Setuju 

 TS = Tidak Setuju 

 STS = Sanlgat Tidak Setuju 

  



 

 

 

No. Pernyataan SS S N TS TST 

 Efisien 

1.  Saya merasa pemenluhanl ekspektasi dalam 

membleli produk Playdate terpenluhi 

     

2.  Saya merasa produk Playdate memblerikan l 

manlfaat yanlg signlifikanl blagi saya 

     

 Kualitas 

3.  Saya memaksimalkanl tinlgkat kepuasanl dan l 

harapan l melalui produk Playdate 

     

4. Saya merasa produk danl layanlanl yanlg diblerikan l 

Playdate konlsistenl 

     

 Ekonomis 

5. Saya merasa puas ketika bliaya yanlg dikeluarkan l 

seb lanldinlg denlganl produk atau layanlanl yanlg 

dib lerikanl Playdate 

     

6. Saya merasa produk atau layanlanl Playdate 

mampu memblerikanl keunltun lganl ekonlomis 

     

 Kemudahan 

7.  Saya merasa nlyamanl danl efisienl ketika 

pemesanlanl on llinle diblerikanl secara optimal oleh 

Playdate 

     

8.  Jika inlformasi produk yanlg diblerikanl Playdate 

secara jelas, maka dapat memblanltu saya unltuk 

menlgamblil keputusanl pemblelianl 

     

 Kepercayaan  

9.  Saya memiliki kepercayaanl jika produk Playdate 

selalu konlsistenl 

     

10l. Ulasanl atau review pembleli seblelumnlya 

memblanltu saya unltuk melakukanl pemblelianl 

     

 Minat Transaksional 

11. Saya cenlderun lg memblanldin lgkanl harga produk 

Playdate seblelum memblelinlya 

     

12. Saya serinlg melakukanl pemb lelianl ulanlg di 

Playdate dalam seblulanl terakhir 

     

 Minat Referensial 

13.  Saya serinlg melihat referenlsi seblelum 

melakukanl pemblelianl di Playdate 

     

14. Saya leblih mempercayai rekomenldasi teman l 

daripada ulasanl onllinle tenltan lg Playdate 

     

 Sistem Keluhan dan Saran 



 

 

15. Saya merasa sistem keluhanl danl saranl Playdate 

memudahkanl saya unltuk men lyampaikanl 

masalah 

     

16. Saya merasa proses penlyampaianl saranl yanlg 

terbluka oleh Playdate membluat saya leblih 

terblanltu 

     

 Survei Kepuasan Pelanggan 

17. Saya puas ketika Playdate memblerikanl tinldakan l 

perblaikanl atas umpanl blalik yanlg saya blerikanl 

     

18. Saya senlanlg diblerikanl poton lganl harga ketika 

blerpartisipasi aktif dalam survei produk 

Playdate 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 2: Jawaban Responden  

Perceived Value (X1) 

No PV1 PV2 PV3 PV4 PV5 PV6 

1. 3 4 4 4 3 4 

2. 5 5 5 5 5 5 

3. 2 2 4 2 2 4 

4. 2 2 3 2 2 3 

5. 2 2 2 2 2 2 

6. 2 2 2 2 2 2 

7. 5 5 5 5 5 5 

8. 3 5 5 5 3 5 

9. 5 5 5 5 5 5 

10. 5 5 4 4 5 4 

11. 4 4 4 4 4 4 

12. 2 2 2 2 2 2 

13. 4 4 5 5 4 5 

14. 5 5 3 3 5 3 

15. 2 2 2 2 2 2 

16. 3 3 5 5 3 5 

17. 5 5 4 4 5 4 

18. 2 2 2 2 2 2 

19. 5 5 5 5 5 5 

20. 5 5 5 5 5 5 

21. 2 2 2 2 2 2 

22. 4 4 4 4 4 4 

23. 5 5 5 5 5 5 

24. 5 5 4 4 5 4 

25. 5 5 4 4 5 4 

26. 2 5 2 2 2 2 

27. 4 5 5 5 4 5 

28. 5 5 4 4 5 4 

29. 4 4 4 4 4 4 

30. 5 5 4 4 5 4 

31. 5 5 4 4 5 4 

32. 5 5 4 4 5 4 

33. 4 4 5 5 4 5 

34. 5 5 5 5 5 5 

35. 5 5 5 5 5 5 

36. 5 5 5 5 5 5 

37. 4 4 4 4 4 4 

38. 2 2 2 2 2 2 

39. 5 5 4 4 5 4 

40. 4 4 4 4 4 4 

41. 5 4 3 3 5 3 

42. 5 5 4 4 5 4 

43. 3 5 3 3 3 3 

44. 5 5 5 5 5 5 

45. 5 5 4 4 5 4 

46. 4 5 4 4 4 4 

47. 5 5 5 5 5 5 

48. 3 5 4 4 3 4 

49. 5 5 5 5 5 5 

50. 5 5 5 5 5 5 



 

 

51. 5 5 4 4 5 4 

52. 4 5 4 4 4 4 

53. 5 5 5 2 5 5 

54. 5 2 5 2 5 5 

55. 3 2 4 2 4 4 

56. 4 2 4 2 5 4 

57. 4 2 5 3 3 5 

58. 3 2 5 3 3 5 

59. 3 2 5 3 3 5 

60. 2 2 5 3 2 5 

61. 2 2 4 3 3 4 

62. 2 2 4 3 4 4 

63. 2 2 3 3 5 3 

64. 2 2 3 3 4 3 

65. 2 2 3 3 4 3 

66. 3 2 3 3 5 3 

67. 3 2 2 3 4 2 

68. 3 2 2 2 3 2 

69. 3 2 2 2 3 2 

70. 3 2 2 2 2 2 

71. 3 2 2 2 2 2 

72. 3 2 2 2 2 2 

73. 3 2 2 3 2 2 

74. 4 2 2 3 2 2 

75. 3 2 2 3 2 2 

76. 2 2 3 3 2 3 

77. 3 2 5 5 2 5 

78. 5 5 3 5 2 5 

79. 5 5 3 5 5 5 

80. 5 5 4 4 5 4 

81. 4 5 3 4 5 5 

82. 5 5 3 2 5 5 

83. 5 2 3 2 5 3 

84. 5 2 3 2 5 4 

85. 5 2 3 2 5 4 

86. 5 2 3 3 4 4 

87. 5 2 2 3 5 5 

88. 5 2 3 3 5 4 

89. 5 2 3 3 5 4 

90. 4 2 3 3 3 4 

 

Social Media Marketing (X2) 

No PV1 PV2 PV3 PV4 

1. 3 3 3 3 

2. 4 5 5 5 

3. 3 2 2 2 

4. 3 2 2 2 

5. 3 2 2 2 

6. 3 2 2 2 

7. 5 5 5 5 

8. 4 3 3 3 

9. 4 5 5 5 

10. 5 5 5 5 

11. 5 4 4 4 

12. 3 2 2 2 



 

 

13. 5 4 4 4 

14. 3 5 5 5 

15. 3 2 2 2 

16. 5 3 3 3 

17. 4 5 5 5 

18. 3 2 2 2 

19. 5 5 5 5 

20. 5 5 5 5 

21. 3 2 2 2 

22. 4 4 4 4 

23. 4 5 5 5 

24. 5 5 5 5 

25. 5 5 5 5 

26. 3 2 2 2 

27. 5 4 4 4 

28. 5 5 5 5 

29. 5 4 4 4 

30. 3 5 5 5 

31. 5 5 5 5 

32. 4 5 5 5 

33. 5 4 4 4 

34. 4 5 5 5 

35. 5 5 5 5 

36. 4 5 5 5 

37. 4 4 4 4 

38. 3 2 2 2 

39. 5 5 5 5 

40. 4 4 4 4 

41. 5 5 5 5 

42. 4 5 5 5 

43. 3 3 3 3 

44. 5 5 5 5 

45. 4 5 5 5 

46. 4 4 4 4 

47. 5 5 5 5 

48. 3 3 3 3 

49. 2 5 5 5 

50. 5 5 5 5 

51. 5 5 5 5 

52. 4 4 4 4 

53. 4 5 5 5 

54. 5 5 5 5 

55. 4 4 3 3 

56. 5 5 4 4 

57. 4 3 4 4 

58. 5 3 3 3 

59. 5 3 3 3 

60. 4 2 2 2 

61. 5 3 2 2 

62. 4 4 2 2 

63. 3 5 2 2 

64. 3 4 2 2 

65. 3 4 2 2 

66. 3 5 3 3 

67. 3 4 3 3 



 

 

68. 3 3 3 3 

69. 3 3 3 3 

70. 3 2 3 3 

71. 3 2 3 3 

72. 3 2 3 3 

73. 3 2 3 3 

74. 3 2 4 4 

75. 3 2 3 3 

76. 4 2 2 2 

77. 4 2 3 3 

78. 4 5 3 4 

79. 4 5 4 4 

80. 5 4 5 5 

81. 4 5 5 5 

82. 5 4 4 5 

83. 5 4 4 5 

84. 5 5 4 4 

85. 5 5 4 4 

86. 5 5 5 3 

87. 5 4 5 3 

88. 5 5 5 3 

89. 5 5 4 3 

90. 4 5 4 2 

 

Repurchase Intention (Y) 

No PV1 PV2 PV3 PV4 

1. 3 3 3 3 

2. 5 5 5 5 

3. 2 2 2 2 

4. 2 2 2 2 

5. 2 2 2 2 

6. 2 2 2 2 

7. 5 5 5 5 

8. 3 3 3 3 

9. 5 5 5 5 

10. 5 5 5 5 

11. 4 4 4 4 

12. 2 2 2 2 

13. 4 4 4 4 

14. 5 5 5 5 

15. 2 2 2 2 

16. 3 3 3 3 

17. 5 5 5 5 

18. 2 2 2 2 

19. 5 5 5 5 

20. 4 4 4 5 

21. 4 4 4 2 

22. 5 4 4 4 

23. 5 5 5 4 

24. 5 4 4 4 

25. 5 5 5 4 

26. 3 4 4 3 

27. 4 4 4 4 

28. 5 4 4 4 

29. 5 5 5 5 



 

 

30. 4 4 4 2 

31. 5 4 4 4 

32. 5 5 5 4 

33. 5 5 5 4 

34. 4 4 4 5 

35. 4 5 5 4 

36. 4 4 4 5 

37. 5 4 4 4 

38. 5 3 3 2 

39. 5 5 5 4 

40. 4 4 4 5 

41. 4 4 4 2 

42. 4 4 4 5 

43. 3 3 3 2 

44. 4 5 5 5 

45. 5 3 3 5 

46. 3 4 4 2 

47. 5 5 5 5 

48. 3 4 4 2 

49. 4 5 5 5 

50. 4 4 4 5 

51. 4 4 4 5 

52. 3 4 4 3 

53. 5 5 5 5 

54. 4 5 5 3 

55. 3 4 4 2 

56. 4 5 5 2 

57. 3 4 4 2 

58. 3 3 5 2 

59. 3 2 4 2 

60. 4 2 3 2 

61. 3 2 2 2 

62. 3 3 2 2 

63. 3 4 3 2 

64. 3 3 3 2 

65. 3 4 3 2 

66. 3 3 3 2 

67. 2 3 3 2 

68. 2 2 2 2 

69. 2 2 2 2 

70. 2 3 2 2 

71. 2 3 2 2 

72. 2 3 2 2 

73. 2 2 2 2 

74. 2 3 2 2 

75. 2 3 2 2 

76. 2 4 2 2 

77. 2 4 2 2 

78. 4 4 5 5 

79. 5 5 4 5 

80. 4 3 3 5 

81. 5 3 5 5 

82. 5 3 5 5 

83. 4 2 4 4 

84. 5 3 3 4 



 

 

85. 4 4 4 3 

86. 3 5 4 5 

87. 3 4 5 5 

88. 3 4 5 4 

89. 3 5 5 5 

90. 3 4 4 4 

 

Satisfaction (Z) 

No PV1 PV2 PV3 PV4 

1. 3 3 3 3 

2. 5 5 5 5 

3. 2 2 2 2 

4. 2 2 2 2 

5. 2 2 2 2 

6. 2 2 2 2 

7. 5 5 5 5 

8. 3 3 3 3 

9. 5 5 5 5 

10. 5 5 5 5 

11. 4 4 4 4 

12. 2 2 2 2 

13. 4 4 4 4 

14. 5 5 5 5 

15. 2 2 2 2 

16. 3 3 3 3 

17. 5 5 5 5 

18. 2 2 2 2 

19. 5 5 5 5 

20. 5 5 5 5 

21. 3 4 3 2 

22. 4 5 5 4 

23. 5 4 5 5 

24. 4 5 4 5 

25. 3 5 5 5 

26. 4 5 5 3 

27. 5 4 5 4 

28. 4 4 5 4 

29. 4 4 5 5 

30. 3 4 3 4 

31. 5 4 4 4 

32. 5 5 4 4 

33. 5 4 4 4 

34. 4 4 4 5 

35. 5 5 5 5 

36. 4 5 4 5 

37. 4 4 4 4 

38. 3 2 5 4 

39. 4 4 4 5 

40. 5 5 5 5 

41. 3 4 3 2 

42. 5 5 5 5 

43. 3 4 3 2 

44. 5 5 5 5 

45. 2 5 5 5 

46. 3 4 3 2 



 

 

47. 5 5 5 5 

48. 3 4 3 2 

49. 5 5 5 5 

50. 5 5 5 5 

51. 2 2 4 3 

52. 2 3 4 3 

53. 5 4 3 3 

54. 5 5 5 3 

55. 4 3 4 4 

56. 5 5 5 3 

57. 2 3 3 2 

58. 4 4 4 2 

59. 4 5 5 2 

60. 5 4 4 2 

61. 3 4 3 2 

62. 3 4 4 2 

63. 5 4 4 2 

64. 4 4 5 2 

65. 5 2 5 2 

66. 4 2 3 2 

67. 4 2 4 2 

68. 3 3 5 2 

69. 2 2 2 2 

70. 2 2 2 2 

71. 2 2 2 2 

72. 2 2 2 2 

73. 2 2 2 2 

74. 2 2 2 2 

75. 2 2 2 2 

76. 2 2 2 2 

77. 2 2 2 2 

78. 5 5 5 5 

79. 4 4 4 4 

80. 5 5 4 4 

81. 5 4 5 4 

82. 5 5 5 4 

83. 5 5 4 5 

84. 5 4 5 5 

85. 5 4 4 5 

86. 5 3 5 5 

87. 5 5 5 5 

88. 5 5 4 3 

89. 5 5 4 4 

90. 5 4 4 5 
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