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ABSTRACT

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh Periklanan Media Sosial, Keterlibatan
Merek Pelanggan, dan Loyalitas Merek terhadap Niat Pembelian Ulang dalam studi kasis TikTok Skintific.
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah software SmartPLS 3.3.3 untuk mengukur Outer model
dan Inner model. Outer model meliputi outer loading, reliabilitas komposit, validitas konstruk, dan validitas
diskriminan. Sementara itu, Inner model mencakup uji multikolineritas (VIF), RSquare, FSquare, dan
relevansi prediktif. Data untuk penelitian ini diperoleh dari 33 data pre-test dan 179 data aktual yang
dikumpulkan dari responden mahasiswa Universitas Pelita Harapan yang menggunakan platform TikTok,
telah membeli produk Skintific, dan menonton iklan Skintific di media sosial TikTok. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Periklanan Media Sosial tidak memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Niat
Pembelian Ulang, namun memiliki pengaruh positif terhadap Keterlibatan Merek Pelanggan. Keterlibatan
Merek Pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap Niat Pembelian Ulang, dan dapat memediasi pengaruh
positif Periklanan Media Sosial terhadap Niat Pembelian Ulang. Selain itu, Keterlibatan Merek Pelanggan
juga memiliki pengaruh positif terhadap Loyalitas Merek, dan Loyalitas Merek memiliki pengaruh positif
terhadap Niat Pembelian Ulang. Terakhir, Loyalitas Merek juga dapat memediasi pengaruh positif
Keterlibatan Merek Pelanggan terhadap Niat Pembelian Ulang..

Kata kunci : Periklanan Media Sosial, Keterlibatan Merek Pelanggan, Loyalitas Merek, Niat Pembelian
Ulang

1. PENDAHULUAN

Dalam dua dekade terakhir, media sosial telah mengalami perkembangan yang signifikan,
dari sekadar alat komunikasi antar teman menjadi saluran informasi yang digunakan dalam
berbagai bidang seperti bisnis, berita, dan pemasaran, serta sebagai sarana hiburan (Digital
Marketing Institue, 2021). Istilah "media sosial" mengacu pada teknologi yang
memungkinkan berbagi ide, pemikiran, dan informasi melalui jaringan virtual serta
komunitas dalam bentuk konten elektronik seperti dokumen, foto, atau video (Dollarhide,
2021).

Pada Juli 2022, jumlah pengguna media sosial mencapai 4,7 miliar orang atau sekitar
59% dari total populasi global (Datareportal, 2022). Kemajuan teknologi digital dan mobile,
serta penggunaan media sosial, telah memfasilitasi interaksi individu dalam skala yang
besar. Teknologi ini memberikan manfaat bagi individu dalam hal penghematan waktu
dalam mencari informasi dan mengevaluasi produk atau jasa yang ditawarkan oleh
penyedia kepada konsumen (Manning, 2014). Pertumbuhan penggunaan media sosial oleh
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masyarakat global telah berkontribusi pada peningkatan pencarian informasi tentang
produk dan jasa sebesar 45% (Digital Marketing Institute, 2021). Hal ini menjadi peluang
bagi pelaku bisnis untuk menggunakan media sosial sebagai strategi pemasaran guna
mencapai konsumen secara lebih luas dan menyampaikan informasi produk atau jasa yang
sesuai dengan kebutuhan mereka (Digital Marketing Institute, 2021).

Media sosial bukan hanya sekadar platform yang dikunjungi oleh pengguna,
melainkan sudah menjadi bagian dari perjalanan online pengguna dan memengaruhi
berbagai aspek kehidupan mereka, baik dalam berhubungan dengan orang lain, merek,
maupun mencari informasi tentang produk (Digital Marketing Institute, 2021). Dengan tren
penggunaan media sosial yang terus meningkat, para pemasar sedang berupaya
mengembangkan strategi yang dapat memperoleh keterlibatan audiens secara lebih efektif
dan efisien dibandingkan pemasaran tradisional (Adam Hayes, 2022).

Salah satu platform media sosial yang sangat populer saat ini, terutama di kalangan
generasi Millennial dan Gen Z, adalah TikTok. Pada Januari 2022, TikTok memiliki 1
miliar pengguna aktif dengan rata-rata pengguna menghabiskan 858 menit per bulan di
platform tersebut (Geyser, 2022). TikTok memiliki keunggulan dengan misi "Inspire
Creativity and Bring Joy" yang mendorong kreativitas penggunanya melalui berbagai fitur
unik yang memungkinkan mereka membuat konten video yang viral dan menciptakan tren
(Smith, 2022).

Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki perilaku konsumen yang melihat konten
akun TikTok Skintific dan memprediksi minat beli ulang mereka. Sebagai industri yang
perlu memanfaatkan media sosial untuk mencapai pelanggan dan mengembangkan bisnis,
industri kecantikan di Indonesia telah terpengaruh oleh perkembangan teknologi media
sosial (Putri, 2022). Skintific, sebagai merek skincare, telah berhasil menarik perhatian
dengan produk mereka yang viral di TikTok, terutama karena kandungan moisturizer yang
ada di dalamnya (Rahmadyani, 2022). Produk Skintific telah dikenal oleh banyak orang dan
berhasil terjual sebanyak 476.400 item dalam periode tertentu (TikTok, 2022).

Penelitian sebelumnya oleh Supotthamjaree dan Srinaruewan (2021) menunjukkan
bahwa iklan media sosial memiliki pengaruh positif terhadap minat pembelian. Oleh karena
itu, variabel social media advertising digunakan dalam penelitian ini untuk memprediksi
minat beli ulang pengguna Skintific. Selain itu, penelitian tersebut juga menunjukkan
bahwa iklan media sosial dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan terhadap merek
(customer brand engagement). Dalam hal ini, akun TikTok Skintific memiliki jumlah
pengikut dan jumlah suka yang signifikan, menunjukkan bahwa pelanggan Skintific terlibat
dalam interaksi dengan konten Skintific. Penelitian lain oleh Darmatama dan Erdiansyah
(2021a) serta Lee et al. (2021) menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan memiliki
pengaruh positif terhadap minat pembelian ulang. Oleh karena itu, variabel customer brand
engagement juga digunakan dalam penelitian ini sebagai faktor yang memprediksi niat
pembelian ulang pelanggan Skintific.

Selanjutnya, variabel brand loyalty digunakan untuk memprediksi minat beli ulang
pelanggan Skintific. Skintific telah berhasil meningkatkan penjualan produk mereka
melalui TikTok, yang dapat diindikasikan sebagai bukti adanya loyalitas pelanggan
(Jayasingh, 2017). Dalam periode tertentu, Skintific mencapai pangsa pasar sebesar 9,7%
di industri produk kecantikan yang bersaing dengan MS Glow (Rukmana, 2022). Padasaat
yang sama, penjualan Skintific melalui TikTok mengalami peningkatan signifikan. Oleh
karena itu, faktor loyalitas merek dianggap sebagai faktor yang mempengaruhi niat
pembelian ulang pelanggan Skintific.
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Berdasarkan informasi yang telah dijabarkan sebelumnya mengenai penurunan
viewers konten akun TikTok Skintific dan adanya pelanggan yang tidak puas, terdapat
kebutuhan untuk mengembangkan strategi promosi melalui social media advertising di
akun TikTok Skintific. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mereplikasi model
penelitian yang dilakukan oleh Supotthamjaree dan Srinaruewan (2021) pada produk
Skintific. Penelitian ini akan mengeksplorasi perilaku konsumen yang melihat konten akun
TikTok Skintific dan akan menganalisis bagaimana faktor-faktor seperti iklan media sosial,
keterlibatan pelanggan terhadap merek, dan loyalitas merek mempengaruhi niat pembelian
ulang mereka. Dengan latar belakang tersebut, rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:

1. Apakah social media advertising berpengaruh positif terhadap purchase intention?
2. Apakah social media advertising berpengaruh positif terhadap customer brand
engagement?
3. Apakah customer brand engagement berpengaruh positif terhadap repurchase
intention’!
4. Apakah social media advertising memiliki pengaruh positif terhadap repurchase
intention melalui customer brand engagement?
Apakah customer brand engagement berpengaruh positif terhadap brand loyalty?
Apakah brand loyalty berpengaruh positif terhadap repurchase intention?
7. Apakah customer brand engagement memiliki pengaruh positif terhadap repurchase
intention melalui brand loyalty?

Kontribusi penelitian ini adalah untuk memberikan pemahaman yang lebih mendalam
tentang hubungan antara social media advertising, keterlibatan pelanggan terhadap merek,
loyalitas merek, dan niat pembelian ulang konsumen Skintific yang terpapar konten akun
TikTok Skintific. Dengan memahami faktor-faktor yang mempengaruhi niat pembelian
ulang, penelitian ini dapat memberikan rekomendasi strategi promosi yang lebih efektif dan
membantu Skintific dalam mengoptimalkan penggunaan media sosial sebagai alat
pemasaran.

SN

2. TINJAUAN LITERATUR

2.1 Stimulus-Organism-Response

Dalam bidang psikologi, model Stimulus-Organism-Response (SOR) telah digunakan
dalam penelitian perilaku pembeli. Model ini menggabungkan tiga perspektif yang meliputi
stimulus (S) yang merangsang tanggapan pelanggan, organisme (O) yang bereaksi, dan
respons (R) yang terjadi secara otentik. Model ini mengemukakan bahwa fitur-fitur dalam
lingkungan dapat mempengaruhi kondisi kognitif dan emosional individu sehingga
mendorong terjadinya tanggapan perilaku (Islam & Rahman, 2017). Model SOR
menekankan bahwa persepsi yang sadar maupun tidak sadar serta interpretasi terhadap
lingkungan dapat memengaruhi apa yang dirasakan oleh individu, dan emosi konsumen
menjadi bagian penting dalam merespons stimulus lingkungan (Adrin Hetharie et al., 2019).
Model ini membantu memperjelas persepsi dan perasaan individu terhadap rangsangan dari
luar, serta membantu membedakan perilaku pembeli (Ling Dyana et al., 2018). Dalam
konteks penelitian ini, model SOR dapat digunakan untuk memperjelas bagaimana stimulus
social media advertising, keterlibatan pelanggan terhadap merek, dan loyalitas merek
mempengaruhi niat pembelian ulang konsumen Skintific. Melalui persepsi dan emosiyang
dihasilkan dari interaksi dengan stimulus lingkungan, individu akan memberikan respons
berupa niat pembelian ulang.
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2.2 Relationship Marketing

Teknologi saat ini telah mengubah hubungan antara konsumen, pemangku kepentingan, dan
merek, serta interaksi antara manusia dengan perangkat digital. Munculnya berbagai
jaringan atau hubungan baru ini memiliki signifikansi yang penting dalam bidang
pemasaran (Gummerus et al., 2017). Relationship marketing, yang dikemukakan oleh Berry
sebagai proses menarik, menjaga, dan memperkuat hubungan dengan konsumen (Oliver,
2006), menjadi semakin relevan dalam konteks ini. Banyak merek saat ini mengubah
pendekatan pemasaran mereka dengan mengakui pentingnya konsumen, mempertahankan
keberlanjutan hubungan dengan mereka, dan tidak mengabaikan konsumen tersebut. Oleh
karena itu, relationship marketing menjadi kunci dalam perubahan ini, yang melibatkan
pengembangan relasi yang saling menguntungkan antara konsumen dan penjual
(Nwakanma et al., 2011).

2.3 Service Dominant Logic

Service-dominant logic (S-D) merupakan kerangka pemikiran pada tahap prateoretis yang
mengkonseptualisasikan pertukaran bisnis dari perspektif berbasis layanan. Dalam ranah
pemasaran, kerangka ini telah diposisikan sebagai "teori ekonomi dan masyarakat yang
telah direvisi" (Campbell et al., 2013). Dengan melihat pasar, konsumen, organisasi,
teknologi, masyarakat, dan planet dari perspektif teori sumber daya holistik, konsep S-D
logic telah menjelaskan banyak hal tentang aktivitas pemasaran, perilaku konsumsi, mode
kompetitif, dan interaksi antara manusia dan non-manusia.

Konsep S-D logic menempatkan layanan sebagai tujuan utama dalam pertukaran
bisnis dan memberikan pemahaman teoritis tentang bagaimana perusahaan, konsumen, dan
pelaku pasar lainnya dapat menciptakan nilai melalui interaksi layanan. Penerapan S-D
logic memberikan ruang bagi perusahaan untuk mencapai keunggulan kompetitif melalui
peningkatan nilai bersama dengan mitra jaringan seperti pelanggan.

Dalam konteks perkembangan teknologi dan media, media sosial memainkan peran
penting dalam memfasilitasi penerapan logika S-D. Interaksi antara perusahaan dan
konsumen melalui media sosial memungkinkan konsumen untuk mensimulasikan,
mengkonfigurasi, dan melacak apa yang mereka inginkan secara online. Media sosial
memungkinkan terjadinya interaksi yang mudah antara perusahaan dan konsumen, serta
memberikan konsumen kesempatan untuk berpartisipasi aktif dalam menciptakan
pengalaman yang diinginkan (Karpen et al., 2012).

Secara keseluruhan, konsep S-D logic memberikan kerangka pemikiran yang
penting dalam memahami pertukaran bisnis berbasis layanan. Dalam konteks
perkembangan teknologi dan media sosial, penerapan S-D /ogic memungkinkan perusahaan
untuk menciptakan nilai yang lebih besar melalui interaksi dengan pelanggan, serta
memperoleh keunggulan kompetitif di pasar yang semakin kompleks dan dinamis.

2.4 Social media advertising
Dalam era digital yang semakin maju ini, media sosial telah menjadi platform yang penting
dalam memfasilitasi hubungan antara individu dengan pemikiran serupa dan memenuhi
kebutuhan mereka akan hiburan dan pengembangan diri (Rahman et al., 2018). Kemajuan
teknologi dan komunikasi online telah memungkinkan terbentuknya berbagai komunitas
yang berinteraksi melalui media sosial.

Media sosial juga telah mengubah strategi pemasaran perusahaan dalam terhubung
dengan konsumen dan memberikan peluang baru dalam meningkatkan kesadaran di
kalangan pelanggan (Dehghani, 2013). Pemasaran melalui media sosial dapat diartikan
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sebagai sebuah dialog yang dimulai oleh konsumen, penonton, bisnis, produk, atau jasa
dengan tujuan untuk saling berbagi informasi promosi atau saling belajar dari pengalaman
penggunaan yang menguntungkan bagi semua pihak yang terlibat (Dwivedi et al., 2019).
Penelitian oleh Supotthamjaree dan Srinaruewan (2021) mengidentifikasi empat
faktor dalam elemen pemasaran yang berpengaruh terhadap Customer Brand Engagement
(CBE), yaitu:
1. Kredibilitas: Tingkat kepercayaan konsumen terhadap pemasaran melalui media sosial.
2. Hiburan: Konten pemasaran melalui media sosial harus disajikan secara menghibur dan
menarik agar dapat memberikan pengalaman yang menyenangkan kepada konsumen.
3. Keinformatifan: Kemampuan media sosial untuk menyediakan informasi yangrelevan
tentang produk atau jasa guna meningkatkan Customer Brand Engagement.
4. Akses informasi: Kemudahan bagi konsumen untuk menemukan informasi yang
mereka butuhkan dan meningkatkan niat beli mereka.
Secara keseluruhan, media sosial memiliki peran penting dalam pemasaran modern dengan
memfasilitasi interaksi antara perusahaan dan konsumen serta memengaruhi Customer
Brand Engagement melalui faktor-faktor seperti kredibilitas, hiburan, keinformatifan, dan
akses informasi.

2.5 Customer Brand Engagement

Customer Brand Engagement (CBE) telah direkomendasikan oleh pendekatan relationship
marketing (RM) dan service-dominant logic (S-D) yang bertujuan untuk membangun
hubungan saling menguntungkan dan interaksi yang membangun nilai di antara pemangku
kepentingan. CBE dianggap berperan dalam mencapai tujuan utama RM seperti pembelian
ulang, retensi, dan loyalitas pelanggan melalui pengaruhnya terhadap pengalaman
pelanggan. Dalam perspektif S-D, CBE mencerminkan dinamika jaringan agen yang
berinteraksi untuk menciptakan nilai melalui penyediaan layanan (Hollebeek, 2011).

Para praktisi pemasaran layanan dan merek menyadari pentingnya memahami
bagaimana pelanggan terlibat dengan merek melalui media sosial dalam mengembangkan
merek dan strategi komunikasi yang membangun ikatan emosional, seperti pengalaman
merek yang positif, kepuasan merek, dan loyalitas merek. Dengan melibatkan konsumen
dalam bisnis, pelaku bisnis dapat membangun hubungan yang saling menguntungkan dan
mencapai keuntungan yang diharapkan. CBE memungkinkan partisipasi individu dan
intensitas hubungannya dengan aktivitas perusahaan atau tawaran yang dilakukan oleh
perusahaan atau pelanggan. Hal ini memberikan kepuasan kepada pelanggan berdasarkan
pengalaman mereka dengan merek atau produk yang ada (Solem & Pedersen, 2016; Tuti &
Sulistia, 2022).

2.6 Brand Loyalty

Setelah membeli sebuah produk, konsumen akan mengevaluasi produk tersebut
berdasarkan beberapa dimensi, termasuk kualitas produk, citra merek, kepuasan pelanggan,
dan nilai yang dirasakan. Evaluasi ini akan mempengaruhi intensi dan perilaku pembelian
konsumen, yang pada akhirnya membentuk konsep loyalitas merek. Loyalitas merek adalah
respons perilaku yang konsisten dari pengambil keputusan terhadap satu atau lebih merek
alternatif dalam serangkaian merek, dan merupakan hasil dari proses psikologis. Loyalitas
ini terbentuk melalui ikatan kuat antara konsumen dan merek. Konsumen yang loyal akan
tetap memilih merek tersebut meskipun harus membayar lebih mahal untuk produk yang
sama, karena mereka merasa puas dan nyaman dengan keputusan pembelian yang mereka
buat (Saif et al., 2018; Kwan Soo Shin et al., 2019).
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Dalam konsep loyalitas merek, terdapat dua dimensi, yaitu behavioural loyalty dan
attitudinal loyalty. Behavioural loyalty berkaitan dengan frekuensi atau intensitas
pembelian ulang, sedangkan atfitudinal loyalty berkaitan dengan komitmen psikologis
konsumen terhadap merek, seperti intensi untuk membeli kembali dan merekomendasikan
produk tanpa mempertimbangkan perilaku pembelian ulang yang sebenarnya (Nam et al.,
2011).

2.7 Repruchase Intention

Behavioural intention dapat didefinisikan sebagai rencana yang dibuat oleh konsumen
untuk melakukan perilaku tertentu berdasarkan niat yang terbentuk dari evaluasi pribadi
dan norma yang ada. Dalam konteks ini, behavioural intention memiliki arti yang sama
dengan ‘conative loyalty' atau 'intention to rebuy' (Goode & Harris, 2007). Repurchase
intention merupakan penilaian konsumen untuk membeli kembali sebuah produk atau jasa
dari perusahaan yang sama, dengan mempertimbangkan situasi dan kemungkinan yang
akan dialami oleh konsumen (Hellier et al., 2003). Repurchase intention ini sendiri
merupakan ekspresi dari loyalitas pelanggan, komitmen, dan menunjukkan bahwa merek
tersebut telah berhasil memenuhi harapan pelanggan dengan baik (Herjanto & Amin, 2020).

2.8 Hipotesis
2.8.1 Social Media Advertising dan Repruchase Intention
Kehadiran media sosial saat ini telah mempermudah pengguna dalam mencari informasi
melalui internet, dan platform ini telah mengubah cara komunikasi pemasaran yang ada.
Pemasaran melalui media sosial memiliki manfaat yang besar karena memberikan
perusahaan kesempatan untuk memasarkan produk atau jasa mereka tanpa batasan waktu
dan tempat, yang pada akhirnya dapat meningkatkan penjualan. Penelitian yang dilakukan
oleh Subawa (2020) menunjukkan bahwa peningkatan penggunaan media sosial memiliki
dampak positif pada pembelian ulang konsumen. Dukungan juga diberikan oleh penelitian
Majeed et al. (2022) yang menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat keterlibatan media
sosial, semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan dan niat beli mereka. Penelitian Marphy
(2021) juga menekankan pentingnya media sosial sebagai platform yang dapat memberikan
keuntungan bagi perusahaan dengan cara mempromosikan produk secara fleksibel dan
dengan biaya yang rendah.
Oleh karena itu, penting bagi para pemasar untuk menggunakan media sosial sebagai sarana
promosi produk atau jasa mereka sehingga konsumen dapat memperoleh informasi yang
ingin disampaikan. Hal ini berpotensi memiliki dampak positif pada niat pembelian ulang
konsumen, yaitu keinginan untuk melakukan pembelian ulang produk atau jasa tersebut.
Berdasarkan beberapa penelitian tersebut, hipotesis pertama yang terbentuk adalah

H1: Social Media Advertising berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention.

2.8.2 Social Media Advertising dan Customer Brand Engagement

Konsep Customer Brand Engagement (CBE) sangat penting karena memberikan kepuasan
yang lebih dalam pengalaman pelanggan saat menggunakan media sosial terkait suatu
merek. Penelitian oleh Algharabat et al. (2020) menjelaskan bahwa perusahaan atau pelaku
pemasaran perlu mengembangkan strategi untuk mendorong konsumen berinteraksi dengan
konten yang dibagikan, seperti memberikan komentar, menyukai, dan membagikan konten
kepada konsumen lain. Perusahaan juga perlu mengubah strategi dari logika berorientasi
produk menjadi logika berbasis layanan (service-dominant logic) untuk meningkatkan CBE.
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Media sosial sebagai aplikasi berbasis internet memudahkan perusahaan atau pelaku
pemasaran dalam membuat dan menukarkan konten yang dibuat oleh pengguna (user-
generated content). Kemampuan interaksi ini dapat mengembangkan konsep engagement.
Media sosial memberikan akses terhadap konten online dan memfasilitasi komunikasi
antara konsumen dan organisasi, sehingga dapat mempertahankan interaksi yang
berlangsung (Hollebeek et al., 2014). Penelitian Solem dan Pedersen (2016) menunjukkan
bahwa CBE melalui media sosial berfokus pada pengalaman, interaksi sosial, dan aspek
budaya dari konteks interaktif. CBE melalui media sosial merupakan fenomena psikologis
yang multidimensi dan menciptakan pengalaman yang kuat antara konsumen dan merek.
Berdasarkan beberapa penelitian tersebut, hipotesis kedua yang terbentuk adalah:

H2: Social Media Advertising berpengaruh positif terhadap Customer Brand
Engagement.

2.8.3 Customer Brand Engagement dan Repurchase Intention
Pengalaman dan interaksi dengan konsumen sangat penting dalam dunia bisnis untuk
mencapai kesuksesan dan laba. Penelitian oleh Samir Roushdy dan Ali (2017) menyebutkan
bahwa dimensi interaksi konsumen memiliki pengaruh terhadap repurchase intention.
Terdapat dua perspektif yang menjelaskan pengaruh ini. Pertama, dari perspektif praktis,
interaksi konsumen merupakan serangkaian aktivitas yang meningkatkan perilaku
pembelian ulang dan komitmen konsumen terhadap perusahaan. Kedua, dari perspektif
akademis, interaksi konsumen adalah ukuran kekuatan interaksi konsumen dengan
perusahaan dalam pertukaran informasi.
Weber (2021) menjelaskan bahwa konsumen cenderung lebih suka berinteraksi dengan
komunitas online dan terlibat dalam aktivitas yang terkait dengan merek. Oleh karena itu,
para pelaku bisnis disarankan untuk menciptakan interaksi dengan konsumen guna
membangun loyalitas pelanggan. Selain itu, Aledhean et al. (2021) menyebutkan bahwa
pengalaman interaksi konsumen dengan merek memiliki pengaruh yang signifikan dalam
mempengaruhi brand loyalty. Konsumen perlu terlibat dalam interaksi tersebut agar mereka
menyadari dan memiliki keinginan untuk melakukan pembelian ulang produk dari merek
tersebut. Berdasarkan beberapa penelitian tersebut, terbentuk hipotesis ketiga adalah

H3: Customer Brand Engagement berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention.

2.8.4 Customer Brand Engagement, Social Media Advertising, dan Repurchase
Intention

Customer Brand Engagement melalui media sosial menjadi sangat penting dalam era digital
saat ini. Media sosial telah menjadi platform yang paling banyak digunakan oleh konsumen
untuk berinteraksi dengan perusahaan atau merek. Interaksi yang terjadi secara online
mengacu pada sejauh mana individu terlibat dalam website, platform media sosial, atau
komunitas merek yang ada (Weber, 2021).

Penelitian yang dilakukan oleh Yoong & Lian (2019) menemukan bahwa interaksi
konsumen dalam media sosial memiliki pengaruh positif terhadap intensi niat beli ulang
pelanggan. Dijelaskan bahwa konsumen aktif mencari saluran informasi di platform media
sosial untuk mendapatkan informasi yang mereka butuhkan dalam membuat keputusan
pembelian. Oleh karena itu, sangat penting bagi para pemasar untuk meningkatkan interaksi
dengan komunitas, forum, ulasan, dan penilaian yang akan memfasilitasi pencarian
informasi dan interaksi dengan konsumen lainnya. Temuan ini didukung oleh penelitian
Majeed et al. (2022) yang menyatakan bahwa pelanggan yang menunjukkan tingkat
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interaksi yang tinggi dengan merek melalui media sosial memiliki kemungkinan yang lebih
besar untuk melakukan pembelian ulang.
Berdasarkan beberapa penelitian tersebut, terbentuk hipotesis keempat adalah

H4: Social Media Advertising memiliki pengaruh positif terhadap Repurchase
Intention melalui Customer Brand Engagement.

2.8.5 Customer Brand Engagement dengan Brand Loyalty
Saat ini, perusahaan tidak dapat hanya fokus pada transaksi primer yang berorientasi pada
harga dan kualitas. Mereka juga harus dapat membangun hubungan yang kuat dengan
konsumen untuk menciptakan loyalitas terhadap merek yang mereka tawarkan. Customer
Brand Engagement (CBE) merupakan serangkaian interaksi antara perusahaan dan
konsumen yang diharapkan dapat meningkatkan dan memperdalam hubungan antara
konsumen dan merek, serta menjadi salah satu cara untuk membangun loyalitas pelanggan
(Fernandes & Moreira, 2019).
CBE dianggap sebagai prasyarat untuk meningkatkan profitabilitas, hubungan pelanggan
dengan merek, dan loyalitas pelanggan. Para pemasar melakukan interaksi dengan
konsumen melalui berbagai kegiatan positif, seperti memberikan informasi tentang promosi,
layanan konsumen, menciptakan komunitas merek online, dan kegiatan lainnya (Rather et
al., 2018). CBE mencerminkan sikap konsumen terhadap perilaku atau ikatan yang
terbentuk melalui memori terhadap merek, yang melibatkan pikiran dan pengalaman
terhadap merek dan hubungannya dengan konsumen. Dengan menerapkan strategi yang
melibatkan konsumen dalam interaksi dengan perusahaan, emosi yang positif dalam pikiran
konsumen dapat menguatkan hubungan dengan merek dan memperkuat loyalitas pelanggan
(Susanti et al., 2021). Berdasarkan beberapa penelitian tersebut, terbentuk hipotesis kelima
adalah

HS5: Customer Brand Engagement berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty.

2.8.6 Brand Loyalty dan Repurchase Intention

Brand Loyalty merupakan keinginan pelanggan untuk membayar lebih tinggi dibanding
merek lain dalam kategori produk yang sama dan merekomendasikan merek tersebut
kepada orang lain. Perusahaan atau merek perlu menciptakan ikatan emosional yang kuat
dengan pelanggan untuk mendapatkan loyalitas dari mereka (Ercis et al., 2012).

Ketika seorang konsumen telah mengembangkan komitmen untuk menjadi pelanggan
setia, perusahaan akan lebih mampu menghadapi ancaman dan serangan dari pesaing
(Aquinia et al., 2021). Temuan penelitian oleh Nugroho (2021) juga mendukung hal ini,
yang menemukan bahwa loyalitas merek memiliki pengaruh signifikan terhadap niat
pembelian ulang dalam jangka panjang. Berdasarkan beberapa penelitian tersebut,
terbentuk hipotesis keenam adalah

H6: Brand Loyalty berpengaruh positif terhadap Repruchase Intention

2.8.7 Brand Loyalty, Customer Brand Engagement, dan Repurchase Intention
Hubungan antara konsumen dan merek memiliki peranan penting dalam membangun
loyalitas pelanggan agar perusahaan dapat berhasil dalam persaingan pasar. Penelitianoleh
Wardhana dan Susilawaty (2021) menyatakan bahwa Customer Brand Engagement (CBE)
memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek dan pada saat yang sama meningkatkan
niat pembelian ulang pelanggan.

Hasil penelitian oleh Samir Roushdy dan Ali (2017) juga mendukung hal ini, yang
menemukan bahwa loyalitas pelanggan yang didasarkan pada kepuasan pelanggan dapat
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menjadi mediator pengaruh interaksi dengan pelanggan terhadap niat pembelian ulang.
Oleh karena itu, para pemasar disarankan untuk melakukan kegiatan pemasaran yang
mendorong interaksi dengan pelanggan guna meningkatkan niat pembelian ulang.
Penelitian oleh Supotthamjaree dan Srinaruewan (2021) menyatakan bahwa Brand Loyalty
merupakan kunci untuk mendorong pelanggan agar melakukan pembelian ulang, terutama
jika pelaku bisnis mendorong CBE melalui media sosial. Berdasarkan beberapa penelitian
tersebut, terbentuk hipotesis keempat adalah

H7: Customer Brand Engagement memiliki pengaruh positif terhadap Repurchase
Intention melalui Brand Loyalty.

3. METODE PENELITIAN

Metode yang digunakan adalah metode kuantitatif dengan pendekatan deduktif. Pendekatan
deduktif ini mengarahkan penelitian dari permasalahan yang umum menuju ke
permasalahan yang lebih khusus. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan survei
online melalui google for dalm bentuk kuesioner. Kuesioner merupakan daftar pertanyaan
yang disebarkan kepada responden dengan harapan mereka memberikan respons atas
pertanyaan tersebut. Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive
sampling, yaitu mengambil sampel berdasarkan kriteria yang sudah ditentukan sejak awal
untuk menjawab masalah penelitian. Kriterianya adalah mahasiswa Universitas pelita
harapan, pengguna TikTok, pernah membeli produk Skintific, dan melihat iklan Skintific
di TikTok. Penelitian saat ini akan menggunakan proses CFA untuk variabel yang memiliki
dimensi. Rasio minimum antara sampel dan variabel yang disarankan oleh Memon et al.
(2020) adalah 5:1, dan untuk analisis PLS, disarankan untuk meningkatkan rasio ini menjadi
10 kali jumlah indikator. Dalam penelitian ini, terdapat 34 indikator, sehingga
menghasilkan perhitungan 5 x 34 indikator = 170 dan 10 x 34 indikator = 340. Oleh karena
itu jumlah sampel yang akan dikumpulkan adalah dalam rentang 170 — 340 sample. Teknik
analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis SEM (Structural Equation
Modeling). SEM merupakan pengembangan dari analisis jalur (path analysis) yang
memungkinkan penentuan hubungan kausalitas antara variabel eksogen dan variabel
endogen secara lebih lengkap. Untuk melakukan analisis SEM, peneliti menggunakan
metode Partial Least Square (PLS). PLS merupakan metode analisis yang powerful karena
tidak bergantung pada banyak asumsi. Analisis data dilakukan dengan menggunakan
software SmartPLS versi 3.

4.HASIL DAN DISKUSI

a. Profil dan Perilaku Responden
Lokasi: Mayoritas responden berada di Medan dengan jumlah 76 individu, diikuti oleh
Surabaya dengan 48 individu, dan kampus Lippo Village dengan 55 individu. Rentang Usia:
Mayoritas responden berusia antara 17-24 tahun, dengan jumlah 168 individu. Sedangkan
responden yang berusia di atas 24 tahun hanya terdiri dari 11 individu.
Metode Pembelian Produk Skintific: Mayoritas responden melakukan pembelian produk
Skintific melalui TikTok, mencapai 67.6% dari total responden. Sedangkan pembelian
melalui e-commerce mencapai 26.8%, dan melalui toko fisik atau secara offline hanya
mencapai 5.6%. Frekuensi Melihat Iklan Skintific di TikTok per Bulan: Responden
cenderung sering melihat iklan Skintific di TikTok, dengan mayoritas responden melihat
iklan sebanyak 8-14 kali/bulan (44.7%), diikuti oleh 15-30 kali/bulan (38.5%). Persentase
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responden yang melihat iklan 1-7 kali/bulan adalah 7.8%, dan yang melihat iklan lebih dari
30 kali/bulan adalah 8.9%. Kategori Produk Skintific yang Sering Dibeli: Produk
Moisturizer Skintific menjadi kategori produk yang paling sering dibeli oleh responden,
mencapai 70.9%. Serum Skintific menjadi kategori kedua dengan persentase 38%, diikuti
oleh Bundle package Skintific dengan 18.4%. Eye cream Skintific dan Toner Skintific
memiliki persentase yang lebih rendah, yaitu masing-masing 13.4% dan 8.4%.

b. Uji Validitas Dan Reliabilitas
i. Keandalan Indikator
Pada Tabel 1 dapat dilihat bahwa semua indikator telah lolos uji, dimana nilai outer loading
yang ada sudah melebihi nilai 0.708 (Hair Jr. et al., 2017). Dari data tersebut, tidak perlu
dilakukan pengeliminasian indikator untuk meningkatkan nilai dari validitas konstruk
(AVE). Seluruh indikator pada model penelitian saat ini dapat diandalkan untuk mengukur
variabelnya masing-masing.

Tabel 1
— . . Kode Outer Loading

Yariahel Dimensi Tndikator =0.708 Egterangan

SMACL 0.894 Reliable

Credibility SMACZ 0919 Reliabls

SMACS 0.900 Reliable

SMATL 0921 Reliable

SMAD 0.891 Reliable

Informativeness SMAI 0.018 Reliable

SMAL 0.800 Reliable

. ) SMALS 0.028 Reliable

Soctal m“ SMAXI 0.862 Reliable

Adve SMAXZ 0847 Reliable

Iformation SMATS 0.882 Reliable

Access SMAX4 0.833 Reliable

SMAXS 0.869 Reliabls

SMAXE 0.009 Reliable

SMAEL 0977 Reliable

Entertainment SMAEZ 0548 Reliable

SMAE3S 0.048 Reliable

CBECI 0.067 Reliable

Cognitive CBEC2 0.927 Reltable

CBEC3 0914 Reliable

a Brand CBEEL 0068 Reliable

‘g"’m’ " Emotional CBEE2 0.030 Reliable

ngagement CBEE3 0.956 Reliahle

CBEBIL 0.957 Reliabls

Bshavioral CBEB2 0.950 Reliabls

CBER3 0944 Reliable

BL1 0.926 Reliable

BLL 0.026 Reliable

Brand Loyalty EL3 0.809 Reliable

BLL 0.910 Reliable

BL3 0905 Reliable

RI1 0.861 Reliable

Repurchase Intention RI2 0.93% Reliable

RI3 0.031 Reliable

Sumber: Hasil Bengujian Outer Loading Mengounakan SmanPl5,3.3.3 (2023)

Keandalan Variabel

 Tabel 2. Gonstruct Reliability HOC (higher ardler construct)Sagial Media ddvertising

. Lo Outer Composite
Variahel Dimensi, Louiing | Reliahiliy Kelerangan,
Credibility 0613
Social Media Informativeness 0.757
Advertising | Information decess | 0.799
Entertainment 0628

St Hasil Bengyian Mrneamabon SarfL 333 (013)

Perhitunzan ontuk CR Social Media Advertising:

CR=(0:613 + 0757 + 0799+ D.628) %/ {(0.613 + 0757 + 0799 + 0628) 2+
(1-0.613) +(1-0.757) +(1-0.799) + (1-0.628)}
CR=7.823/(7823+0387+0.24340201+0372)

CR=7.823/9.26

CR=0366

0.866 Reliable
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Tabel 2, nilai composite reliability high order construct dari social media advertising >
0.708, menunjukkan bahwa semua dimensi-dimensi tersebut dapat diandalkan dan
konsisten dalam mengukur konstruk social media advertising. Nilai outer loading setiap
dimensi (credibility, informativeness, information access, dan entertainment) juga
menunjukkan bahwa dimensi-dimensi tersebut dapat merefleksikan konstruk social media
advertising dalam konteks penelitian saat ini.

Tabel 3. Construct Reliability LOC (lower order construct)Segial Media ddvertising

. Kode Composite

Dimensi T Outer Loading Reliabiliy Keteranzan
SMACL 0.894

Credibility SMAC2 0919 0.893 Reliable
SMAC3 0.900
SMAIL 0921
SMAI? 0.801

Tnformativeness SMAT3 0918 0.950 Reliable
SMAI4 0.890
SMAIS 0928
SMAX1 0.862
SMAX2 0.847

Information SMAX3 0.882 .

]:lccess SMAX4 0853 0937 Reliable
SMAXS 0.869
SMAX6 0.909
SMAE1 0977

Entertainment SMAE2 0948 0956 Reliable
SMAE3 0.948

Swmber: Hasil Pengunan Menzeunakan SmarPLa,3.3.3 (2023)
Tabel 3, Dimensi credibility, informativeness, information access, dan entertainment
memiliki nilai composite reliability > 0.70, menunjukkan bahwa indikator-indikator atau
pertanyaan-pertanyaan dalam dimensi tersebut dapat diandalkan dan konsisten dalam
mengukur konstruk yang sama.

2 Reliability HOC (higher order construct) Customer Brand Ergagement
. . Outer Composite
Variahel Dimensi Loudh Refuhily | Seee
Customer Cognitive 0813 !
Bod | Do | 086 | oy | el
Engagement | Bohavioral 0.806
Swmber- Hasi Penguiian Menomunalen Smagfld 333 (2023)

Perbitunaan untuk CR Customer Brand Engagement:

(R=(0823 + 0866 + 0806)2/ {(0823 + 0866 + 0.806)% +(1-0.823) +(1-0.866)
+(1-0.806)}

CR=6225/(6225+0.177+0134 + 014}

CR=6225/6730

CR=094

Tabel 4, nilai composite reliability high order construct dari customer brand engagement >
0.708, menunjukkan bahwa semua dimensi-dimensi tersebut dapat diandalkan dan
konsisten dalam mengukur konstruk customer brand engagement. Nilai outer loading
setiap dimensi (cognitive, emotional, dan behavioural) juga menunjukkan bahwa dimensi-
dimensi tersebut dapat merefleksikan konstruk customer brand engagement dalam konteks
penelitian saat ini.
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Canraet Relialitg LOC lowar order construct) Customer Brand Fygopemant

_ Kode .| Composit
Dimensi Rty Outer Louding el Keleragm
CBEC! 0967
Cognithie (BEC ] 099 Reliable
CBEC3 0914
CBEEI 0968
Enotiona! (BEE) 0930 (%49 | Relizhle
CREE3 0956
CBERI 0957
Bebavioral CBER2 0950 (%6 | Relizhle
CBEB3 0944
Simber: Hastl Penouyian Menommaban SmartPL8 333 (013

Tabel 5, dimensi cognitive, emotional, dan behavioural memiliki nilai composite reliability >
0.70, menunjukkan bahwa indikator-indikator atau pertanyaan-pertanyaan dalam dimensi
tersebut dapat diandalkan dan konsisten dalam mengukur konstruk yang sama.

el 6 Constt el

. Kode Composite

Variahel Iy Outer Londng Ry Keteranean
BLI 0926
AL 0926

Badlodly | B3 089 0941 | Reliable
B4 0910
Bl 0905
RII 0861

’m‘ff L | 0% | 09% | R
RI 0932

Syt Hasi Pensyion Vinomynakan SarL 333 (013)

Tabel 6, variabel brand loyalty dan repurchase intention memiliki nilai composite
reliability > 0.70, menunjukkan bahwa indikator-indikator atau pertanyaan-pertanyaan
dalam variabel tersebut dapat diandalkan dan konsisten dalam mengukur konstruk yang
sama. Secara keseluruhan, hasil dari keandalan variabel menunjukkan bahwa indikator-
indikator atau pertanyaan-pertanyaan dalam masing-masing dimensi dan variabel dapat
diandalkan, konsisten, dan dapat merefleksikan konstruk yang ingin diukur dalam konteks
penelitian saat ini.

4.2.3 Validitas Variabel
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Tabel 7. Constract Velidit HOC (higher ordler construct) Social Media Avertising

. _ Outer
Variahel Dimensi Luiig AVE=05 | Keferanzan
Cradibilty 0413
Social Media | Informativenass 075
Advertising | Iformation decess | 0799
Entertainment 0628

Stanber st Bengyton Mengematan SmarfL.333 (00)

Perbitungan untuk AVE Social Media Advertising
CA=(0613% + 07607 + 0.5800° + 0630%) /4
(A=1%90/4

CA=0500

Tabel 7, nilai Average Variance Extracted (AVE) > 0.5 untuk dimensi credibility,
informativeness, information access, dan entertainment, menunjukkan bahwa sebagian
besar variasi dalam indikator-indikator tersebut dapat dijelaskan oleh konstruk social media
advertising. Dengan demikian, konstruk social media advertising dapat dianggap valid.

Tahel 8. Comstzuet Validity LOC (lower order construct) Sggial Media ddsrtising

0300 Valid

. Kode

Dimens) Indilalar Outer Loading | AVE | Kelerangan
SMACL 0.894

Credibility | SMAC2 0919 04818 valid
SMAC3 0900
SMAIL 0921
SMAI 0891

Informativeness | SMAIR 0918 0.828 valid.
SMAH4 0.890
SMAIS 0928
SMAXL 0862
SMAXD 0.847

Information SMAX3 0.882 .

o T 085 08 | vaiid
SMAXS 0.869
SMAX6 0909
SMAEL 0977

Entertainment | SMAE2 0948 0917 valid,
SMAE3 0948

Swnber: Hasil Penguian Meneawnaban SmertP1.§3.33 2023)

Tabel 8, nilai AVE > 0.5 untuk setiap dimensi, menunjukkan bahwa seluruh indikator pada
masing-masing dimensi dapat secara valid mengukur variabelnya sendiri.
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Tabel 7. Constract Velidit HOC (higher ordler construct) Social Media Avertising
Outer

Variabe Dimensi Lo AVE>05 | Keteranom
Cradihiliy 0413
Social Media | Informativenass 0557 ]
Advertising | Iformation decess | 0799 050 P
Edetimet | 061
Somber: Basl Penrion Mensemaen S5 333 (013)
Perhitymean wnink AVE Social Media Advertsing:
CA=(0613% + 07607 + 0.5800° + 0630%) /4
CA=1990/4
CA=0500

Tabel 9, nilai outer loading dari dimensi konstruk customer brand engagement > 0.708,
dan nilai AVE > 0.5, menunjukkan bahwa secara bersamaan seluruh dimensi dapat valid
mengukur konstruk customer brand engagement.

_ Tabg\ 10 Congtrgt Yoligin LOC (fower order comstruet)Coustomer Brond Engrgement

. Kode

Dimensi Tnikatar OuterLonding | AVE | Keferangan
CBEC1 0967

Cognitive (BEC? 0927 0877 vlid.
CBEC3 0914
CBEEL 0.968

FEmotional CBEE2 0930 0.906 vlid,
CBEE3 0956
CBEBI 0957
CBEB? 0930

Behavioral CBEB3 0944 0.903 viglid,
RI2 0.967
RB 0927

Snher: Hasil Denguiian Menzgwaln S8 333 (2023)

Tabel 10, nilai AVE > 0.5 untuk setiap dimensi, menunjukkan bahwa seluruh indikator pada
masing-masing dimensi dapat secara valid mengukur variabelnya sendiri.

Tl 1. Construet Vit
L Kode .
Dimensi iy OuterLonding | AVE | Keterangmn
LI 0336
Bl 0336
Bodloaty | BL3 01 0|l
BUA 0310
B 003
RIl 0861
Rf;‘;;‘rf;’f I 030 0|l
i 052
Spunber s Pyion Menamwakan SrarBL 333 (023)

Tabel 11, seluruh nilai AVE pada variabel brand loyalty dan repurchase intention > 0.5,
menunjukkan bahwa indikator-indikator pada variabel tersebut dapat dianggap valid secara
bersamaan mengukur variabelnya masing-masing.

Secara keseluruhan, nilai-nilai sesuai dengan ketentuan yaitu > 0.5 yang umum digunakan
dalam penelitian. Hal ini menunjukkan bahwa indikator-indikator dalam setiap dimensi dan
variabel dapat dianggap valid dalam mengukur konstruk yang ingin diteliti.
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Tatel 12 Disrminae Vel
o]
1
] ) S
ik ] :
: | F ¥ ) SIS I
Q 2 i 5 El
HEAERTAE IR E :
¥ : 4 ¥ a ]
¥ 1 [} 1 ) E
H *
* ¥
H )
Brand
Behavioral 0415
Cognitive 0.185 | 0494
Emational 0264 | 0564 | 0634
Custormer Br
Ml 0351 Rk pity pisy
Bemuchase
| Intetion 0.396 | 0593 | 0335 ] 0449 0.558
Credibility 0.353 | 0321 0424 0.389 | 0.459 | 0.266
Entertaimment | 0.193 | 0513 | 0.621] 0536 | 0.675 | 0309 0.248
Informati 02350091 ) 0174 0179 | 022 02) 047] 0287
Information
Access 019902951 0362| 0275|0377 02521 0323| 041]0392
Sorigl Media
\ddeting® 0329|0434 0513] 0442 | 0.562 | (35 *e+ | wax | vk | 3m
Swmber: Hasil Penuiian Meneaunakan Smartfl.6333 (2013)

Tabel 12, nilat HTMT lolos pada uji diskriminan pada kategori HTMT.85 sehingga tidak
terjadi indikasi isu diskriminan antar variabel laten. Ini menunjukkan bahwa sebagian besar
varians dalam suatu konstruk dapat dijelaskan oleh konstruk itu sendiri, bukan oleh
konstruk lainnya dan setiap konstruk dapat dibedakan dari konstruk lain dalam model
penelitian ini. Hal ini juga menandakan bahwa settiap indikator pada masing-masing
variabel merupakan milik dari variabel itu sendiri atau tidak terjadi kemiripan antar
indikator yang dimiliki oleh variabel pada model penelitian ini.

c. Uji Model Struktural
4.3.1 Uji Multikolineritas (Variance Inflation Factor — VIF)

Tabgl 13. Inmer VIF Values

g%aéggggggg

Emotional
Customer. Brand Engagement | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 L7
Reprchse Intention
Credibility
Entertainment
Informativeness
Information Access
Media 1.000 | 1.422 ] 1.000| 1.000 | 1.000 | 1.000
Somber Hasi Pengviian Meneunakon SamarL8,333 03]

Tabel 13, nilai VIF yang terdapat pada model penelitian saat ini lebih kecil dari 3, sehingga
dapat dikatakan bahwa tidak ada multikorelasi yang terdapat dalam struktur model saat ini.

534



S NCBMA (Universitas Pelita Harapan, Indonesia)
“The Opportunity of Digital and Technology Disruption”
31 Mei 2023, Tangerang.

Hal ini berarti bahwa model yang digunakan dalam penelitian saat ini dapat menghasilkan
hasil yang valid, andal dan acceptable.

4.3.2 Koefisien Determinan (R — Square)

Tabel 14 Hasil Nilat R-Sguare
Konstuk Resanae, Katesori
Customer Brand Engagement 0275 Wedk
Brad Loyalty 0115 Weak
Nepchase lnention 0343 Weak
Sunber: Hasi Penoyyian Menoounalean SmarP1.8 333 (2023)

Tabel 14, Rsquare mengukur seberapa besar variabilitas dalam variabel target (Customer
Brand Engagement, Brand Loyalty, dan Repurchase Intention) yang dapat dijelaskan oleh
variabel-variabel penjelas (variabel-variabel lain dalam model penelitian). Semakin tinggi
nilai Rsquare, semakin besar persentase variabilitas yang dapat dijelaskan. Dalam kasus ini,
dengan nilai Rsquare yang lemah, hanya sebagian kecil variabilitas dalam variabel target
yang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel penjelas.

Dalam konteks penelitian ini, tingkat kekuatan hubungan antara variabel-vriabel tersebut
tergolong lemah, yang berarti masih ada faktor-faktor lain yang mempengaruhi Customer
Brand Engagement, Brand Loyalty, dan Repurchase Intention yang belum termasuk dalam
model penelitian

4.3.3 Hasil Uji Hipotesis Penelitian dan Diskusi

Tahel 15. U Hipotesis (Direct Effct

. Path | T-Siatistic | P-Value <
oo | | s1gts | ggs | B
Social Media Advertising Tk
T —— 0049 0636 0262 Do |
Social Media Advertising
H | -> Customer Brand 0525 5789 000 | Didukyng
Engagement
Customer Brand
it} Frgagement -> 0446 561 000 | Didukyng
Reptirchase Intention
Customer Brand
Engagement-> Brand | 0339 2966 0002 | Didukyng
Loyalyy

Brand Loyalty -> .
H Repurchase Intention 0216 178 0003 | Didukyne

Somber: i engiennegveaan Sl 333 (03]
Tabel 15, dari lima hipotesis yang langsung antar variabel, terdapat satu hipotesis yang tidak
didukung.

H

o=
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Tabel 16. Uyt Hipatesis Analisa Megiast (Indfivact Effert)

. Path | T-Statistic> | P-Value <
Mo | oo | 1665 | 05
Social Media
Advertising >
B4|  Customer Brand 0234 ENET] 0000 | Didukung
Engagement - >
|| Repurchase lntention
Customer Brand

Engagement - > )
Band Lyely-> 0073 2012 0022 | Didukug

Repurchase Intention
Stuber: Hasi Penguian Mengsuaaban SanacPL 3.3.3 (2023)

Tabel 16, dari dua hipotesis yang melalui variabel moderasi, kedua hipotesis didukung.

30

4.3.4 Pembahasan dan Diskusi

Berdasarkan hasil analisis penelitian empiris, hipotesis pertama yang menyatakan bahwa
social media advertising memiliki pengaruh positif terhadap reprucahse intention tidak
didukung oleh data. Hasil analisis T statistik menunjukkan nilai 0.636 < 1.645 (one tailed
type), yang mengindikasikan bahwa pengaruh social media advertising terhadap reprucahse
intention tidak signifikan secara statistik.

Dalam konteks ini, hasil penelitian saat ini tidak dapat mengkonfirmasi temuan
Supotthamjaree dan Srinaruewan (2021) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif
antara social media advertising dan reprucahse intention dalam konteks social media
advertising. Penelitian sebelumnya menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.582 danP-value
sebesar 0.001, yang mengindikasikan adanya pengaruh positif dan signifikan.

Implikasi manajerial dari temuan ini adalah bahwa organisasi atau pemasar perlu
mempertimbangkan faktor-faktor lain yang mungkin mempengaruhi hubungan antara
social media advertising dan reprucahse intention. Meskipun social media advertising
dapat memiliki pengaruh positif, dampak yang dihasilkan tergolong kecil dan tidak
signifikan secara statistik. Dalam konteks strategi pemasaran menggunakan Tiktok shop,
pemasar perlu melihat lebih jauh dan mempertimbangkan faktor-faktor lain yang dapat
memperkuat pengaruh social media advertising terhadap reprucahse intention. Hal ini dapat
melibatkan peningkatan kualitas konten, personalisasi pesan, interaksi dengan pengguna,
atau faktor lain yang memengaruhi minat dan keinginan pengguna untuk melakukan
pembelian ulang. Selain itu, temuan ini juga mengindikasikan bahwa penggunaan hanya
social media advertising dalam upaya meningkatkan reprucahse intention mungkin tidak
efektif secara signifikan. Oleh karena itu, pemasar perlu menggabungkan strategi
pemasaran yang beragam dan mengintegrasikan lebih banyak elemen dalam kampanye
pemasaran mereka untuk mencapai hasil yang diinginkan.

Berdasarkan hasil analisis penelitian empiris, hipotesis kedua yang menyatakan bahwa
social media advertising memiliki pengaruh positif terhadap customer brand engagement
didukung oleh data. Hasil analisis T statistik menunjukkan nilai 5.789 > 1.645 (one tailed
type), yang menunjukkan signifikansi pengaruh social media advertising terhadap customer
brand engagement secara statistik. Dalam konteks ini, hasil penelitian saat ini
mengkonfirmasi temuan Supotthamjaree dan Srinaruewan (2021) di Thailand yang
menyatakan bahwa social media advertising dapat mempengaruhi customer brand
engagement secara signifikan. Social media advertising membantu membangun hubungan
emosional antara konsumen dan merek, sehingga konsumen lebih cenderung
mempertimbangkan merek tersebut dalam pembelian di masa depan. Nilai koefisien sebesar
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0.525 dan P-value sebesar 0.000 < 0.05 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan
signifikan antara variabel social media advertising dan customer brand engagement.

Implikasi manajerial dari temuan ini adalah bahwa pemasar perlu memanfaatkan social
media advertising sebagai sarana untuk membangun keterlibatan konsumen dengan merek.
Dengan memperhatikan faktor-faktor seperti kredibilitas, informatif, hiburan, dan akses
informasi dalam strategi social media advertising, pemasar dapat menciptakanpengalaman
positif bagi konsumen yang memperkuat keterikatan mereka terhadap merek. Dalam
konteks strategi pemasaran menggunakan Tiktok shop, pemasar dapat mempertimbangkan
penggunaan elemen-elemen yang relevan dari studi sebelumnya, seperti penghematan
waktu, akses informasi, persepsi penawaran, pengalaman belanja, informativitas, hiburan,
iritasi, kredibilitas, personalisasi, dan faktor lain yang terkait dengan social media
advertising dan customer brand engagement. Penelitian selanjutnya perlu
mempertimbangkan faktor-faktor yang lebih spesifik dalam konteks Tiktok shop dan
menggunakan studi sebelumnya sebagai acuan, seperti Anderson et al. (2014), Alsamydai
dan Khasawneh (2013), dan Cvijikj dan Michahelles (2013). Dengan demikian, penelitian
lebih lanjut dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang pengaruh social
media advertising terhadap customer brand engagement dalam konteks Tiktok shop.

Hipotesis ketiga didukung dan signifikan berdasarkan hasil analisis penelitianempiris.
Ini berarti hipotesis awal bahwa customer brand engagement memiliki pengaruh positif
terhadap repurchase intention didukung oleh data. Hasil analisis T statistik menunjukkan
nilai 5.672 > 1.645 (one tailed type), nilai koefisien sebesar 0.446 dan P-value sebesar 0.000
< 0.05 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel
customer brand engagement dan repurchase intention. Hasil penelitian saat ini
mengkonfirmasi kembali hasil penelitian Supotthamjaree dan Srinaruewan (2021) pada
responden di Thailand, yang menjelaskan bahwa customer brand engagement dapat
mempengaruhi repurchase intention secara signifikan. Customer brand engagement
membantu membangun hubungan emosional antara konsumen dan merek, sehingga
konsumen lebih cenderung untuk mempertimbangkan merek tersebut ketika melakukan
pembelian di masa depan.

Implikasi manajerial dari temuan ini adalah pentingnya meningkatkan customer brand
engagement untuk mendorong repurchase intention. Dalam konteks pemasaran melalui
Tiktok shop, pemasar dapat menggunakan strategi yang membangun keterlibatan konsumen
dengan merek, seperti menciptakan konten yang menarik, menggalang interaksi positif
dengan konsumen, dan memberikan pengalaman yang memuaskan. Pemasar juga perlu
memperhatikan faktor-faktor yang dapat meningkatkan customer brand engagement,
seperti kredibilitas, informatif, hiburan, dan akses informasi dalam konteks Tiktok shop.
Dengan memahami pentingnya customer brand engagement dalam mempengaruhi
repurchase intention, pemasar dapat merancang strategi pemasaran yang efektif untuk
mempertahankan pelanggan, meningkatkan loyalitas, dan mencapai tujuan bisnis yang
diinginkan. Pentingnya interaksi yang bermakna dalam iklan dan pengalaman positif bagi
konsumen juga dapat menciptakan nilai tambahan dan keunggulan kompetitif bagi merek.
Oleh karena itu, pemasar perlu fokus pada pengembangan iklan yang menarik dan memiliki
pengaruh yang kuat sebagai stimulus yang dapat mempengaruhi konsumen dan memicu
interaksi yang emosional.

Hipotesis keempat didukung dan signifikan berdasarkan hasil analisis penelitian
empiris. Hal ini mengindikasikan bahwa customer brand engagement dapat berperan
sebagai variabel mediasi antara social media advertising dan repurchase intention. Hasil
analisis T statistik menunjukkan nilai 3.737 > 1.645 (one tailed type), yang menunjukkan
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signifikansi pengaruh customer brand engagement sebagai variabel mediasi (full mediasi)
antara social media advertising dan repurchase intention secara statistik. Nilai standardized
coefficient/original sample sebesar 0.234 dan P-value sebesar 0.000 < 0.05 menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel customer brand engagement
sebagai mediasi antara social media advertising dan repurchase intention. Setiap kenaikan
satu satuan dalam aktivitas customer brand engagement pada skala 1-5 akan meningkatkan
pengaruh social media advertising terhadap repurchase intention sebesar 0.234. Hasil
penelitian saat ini mengkonfirmasi temuan Supotthamjaree dan Srinaruewan (2021) pada
responden di Thailand, yang menjelaskan bahwa social media advertising dapat
mempengaruhi repurchase intention, dan customer brand engagement berperan dalam
menjelaskan mengapa social media advertising mempengaruhi repurchase intention.
Customer brand engagement dalam konteks social media advertising membantu
membangun hubungan emosional antara konsumen dan merek, sehingga konsumen lebih
cenderung mempertimbangkan merek tersebut dalam pembelian di masa depan. Customer
brand engagement berperan sebagai full mediasi, menunjukkan bahwa variabel customer
brand engagement memainkan peran penting dalam menjelaskan hubungan antara social
media advertising dan repurchase intention.

Implikasi manajerial dari temuan ini, terkait dengan konteks TikTok, adalah
pentingnya memperhatikan dan meningkatkan customer brand engagement melalui social
media advertising. Pemasar perlu merancang strategi pemasaran yang mendorong interaksi
positif, keterlibatan emosional, dan pembentukan hubungan antara konsumen dan merek
melalui konten yang menarik dan relevan di platform TikTok. Dengan meningkatkan
customer brand engagement, pemasar dapat secara efektif mempengaruhi repurchase
intention konsumen dan mencapai tujuan bisnis mereka.

Hipotesis kelima didukung dan signifikan berdasarkan hasil analisis penelitian
empiris. Hal ini menunjukkan bahwa customer brand engagement memiliki pengaruh
positif terhadap brand loyalty. Hasil analisis T statistik menunjukkan nilai 2.966 > 1.645
(one tailed type), yang menunjukkan signifikansi pengaruh customer brand engagement
terhadap brand loyalty secara statistik. Nilai standardized coefficient/original sample
sebesar 0.339 dan P-value sebesar 0.002 < 0.05 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
positif dan signifikan antara variabel customer brand engagement dan brand loyalty. Setiap
kenaikan satu satuan dalam aktivitas customer brand engagement pada skala 1-5 akan
meningkatkan brand loyalty sebesar 0.339. Hasil penelitian saat ini mengkonfirmasi temuan
Supotthamjaree dan Srinaruewan (2021) pada responden di Thailand, yang menjelaskan
bahwa customer brand engagement dapat mempengaruhi brand loyalty secara signifikan.
Customer brand engagement membantu membangun hubungan emosional antara
konsumen dan merek, sehingga konsumen akan mengembangkan loyalitas terhadap merek.
Implikasi manajerial dari temuan ini, terkait dengan konteks TikTok, adalah pentingnya
meningkatkan customer brand engagement untuk memperkuat brand loyalty. Pemasar
perlu merancang strategi pemasaran yang mendorong interaksi positif, keterlibatan
emosional, dan pembentukan hubungan yang erat antara konsumen dan merek melalui
konten yang menarik dan relevan di platform TikTok. Dengan meningkatkan customer
brand engagement, pemasar dapat secara efektif mempengaruhi loyalitas konsumen
terhadap merek dan membangun hubungan jangka panjang
Hipotesis keenam didukung dan signifikan berdasarkan hasil analisis penelitian empiris.
Artinya, brand loyalty memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intention. Hasil
analisis T statistik menunjukkan nilai 2.782 > 1.645 (one tailed type), yang menunjukkan
signifikansi pengaruh brand loyalty terhadap repurchase intention secara statistik. Nilai
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koefisien sample sebesar 0.216 dan P-value sebesar 0.003 < 0.05 menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel brand loyalty dan repurchase
intention. Setiap kenaikan satu satuan dalam aktivitas brand loyalty pada skala 1-5 akan
meningkatkan repurchase intention sebesar 0.216. Hasil penelitian saat ini mengkonfirmasi
temuan Supotthamjaree dan Srinaruewan (2021) pada responden di Thailand, yang
menjelaskan bahwa brand loyalty dapat mempengaruhi repurchase intention secara
signifikan. Brand loyalty membantu meningkatkan repurchase intention pelanggan untuk
melakukan pembelian selanjutnya dari merek yang sama.

Implikasi manajerial, penting bagi Skintific untuk terus memperkuat brand loyalty
pelanggan. Meskipun pelanggan telah menunjukkan tingkat loyalitas yang baik dalam hal
keputusan pembelian ulang, masih ada potensi untuk mengembangkan loyalitas attitudinal.
Skintific perlu membangun dan memperdalam hubungan dengan pelanggan sehingga
mereka tidak hanya memiliki niat beli ulang, tetapi juga loyalitas terhadap merek itu sendiri.
Hal ini dapat dilakukan melalui berbagai upaya seperti memastikan iklan Skintific di
TikTok menarik dan menarik minat pelanggan untuk mengunjunginya saat membuka
aplikasi TikTok. Selain itu, Skintific dapat mendorong pelanggan untuk menyebarkan
ulasan positif, merekomendasikan produk kepada teman-teman mereka, dan terlibat aktif
dalam komunitas merek. Dengan mengembangkan attitudinal loyalty, Skintific dapat
memanfaatkan loyalitas pelanggan untuk mempengaruhi niat beli ulang dari pelanggan
lainnya yang terpengaruh oleh pelanggan yang sudah memiliki loyalitas merek. Implikasi
manajerialnya adalah pentingnya mengembangkan dan memelihara loyalitas pelanggan
sebagai strategi untuk meningkatkan repurchase intention dan memperkuat posisi merek
dalam persaingan di platform TikTok.

Hipotesis ketujuh didukung dan signifikan berdasarkan hasil analisis penelitian
empiris. Artinya, brand loyalty memediasi pengaruh antara customer brand engagement dan
repurchase intention. Hasil analisis T statistik menunjukkan nilai 2.012 > 1.645 (one tailed
type), yang menunjukkan signifikansi pengaruh brand loyalty sebagai variabel mediasi (full
mediasi) antara customer brand engagement dan repurchase intention secara statistik. Nilai
koefisien sample sebesar 0.073 dan P-value sebesar 0.022 > 0.05 menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel brand loyalty sebagai mediasi
antara customer brand engagement dan repurchase intention. Setiap kenaikan satu satuan
dalam aktivitas customer brand engagement pada skala 1-5 akan meningkatkan pengaruh
social media advertising terhadap repurchase intention sebesar 0.073. Hasil penelitian saat
ini mengkonfirmasi temuan Supotthamjaree dan Srinaruewan (2021) pada responden di
Thailand, yang menjelaskan bahwa customer brand engagement dapat mempengaruhi
purchase intention, dan brand loyalty berperan penting dalam menjelaskan mengapa
customer brand engagement mempengaruhi repurchase intention. Customer brand
engagement membangun ikatan emosional antara konsumen dan merek, dan ikatan ini
membantu meningkatkan niat beli ulang dari pelanggan dalam jangka panjang. Brand
loyalty berperan sebagai variabel mediasi yang menjelaskan hubungan antara customer
brand engagement dan repurchase intention.

Implikasi manajerial, Skintific telah berhasil membangun interaksi dengan pelanggan
sehingga mereka memiliki rasa loyalitas dan mendorong repurchase intention. Namun,
masih perlu pengembangan dalam hal penyampaian iklan. Para pelanggan belum sering
memikirkan iklan Skintific di TikTok meskipun terlibat, dan tidak selalu mengunjungi iklan
tersebut. Skintific perlu meningkatkan interaksi kognitif dengan pelanggan melalui iklan
yang disebarkan melalui TikTok. Dengan melakukan interaksi yang menempel pada sisi
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kognitif pelanggan, diharapkan dapat memperkuat rasa loyalitas dan mendorong pembelian
ulang produk yang ditawarkan dalam iklan.

5. KESIMPULAN

Implikasi manajerial dari temuan penelitian ini menunjukkan beberapa langkah yangdapat
diambil untuk meningkatkan pengaruh social media advertising terhadap repurchase
intention. Pertama, pemasar perlu mempertimbangkan faktor-faktor lain seperti
meningkatkan kualitas konten, personalisasi pesan, dan interaksi dengan pengguna. Hal ini
dapat meningkatkan daya tarik iklan dan menghasilkan pengalaman yang lebih positifbagi
konsumen. Selain itu, penting untuk memperhatikan dan meningkatkan customer brand
engagement melalui social media advertising dengan memperhatikan faktor-faktor seperti
kredibilitas, informatif, hiburan, dan akses informasi. Dengan membangun hubungan
emosional yang kuat antara konsumen dan merek melalui konten yang menarik, interaksi
positif, dan pengalaman yang memuaskan, brand loyalty dapat diperkuat.

Kedua, pemasar perlu menggunakan strategi pemasaran yang beragam dan
mengintegrasikan elemen-elemen pemasaran yang relevan dalam kampanye mereka.
Mengandalkan hanya social media advertising mungkin tidak cukup efektif untuk
meningkatkan repurchase intention secara signifikan. Oleh karena itu, perlu
mempertimbangkan faktor-faktor lain seperti penghematan waktu, akses informasi,
persepsi penawaran, pengalaman belanja, dan faktor-faktor lain yang terkait dalam konteks
Tiktok shop. Dengan memahami dan mengembangkan faktor-faktor ini, pengaruh social
media advertising terhadap repurchase intention dapat diperkuat.
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