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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa pengaruh social media marketing terhadap repurhcase
intention dengan brand trust sebagai variabel mediasi pada Instagram Adidas Indonesia di Surabaya. Metode
penelitian menggunakan kuantitatif dengan jumlah respoden sebanyak 155 responden. Teknik analisis data
menggunakan metode path analisis. Hasil penelitian membuktikan bahwa social media marketing berpengaruh
secara signifikan terhadap brand trust, brand trust berpengaruh secara signifikan repurhcase intention, social
media marketing berpengaruh secara signifikan terhadap repurhcase intention.

Kata kunci: Social Media Marketing, Brand Trust, Repurchase Intention

Abstract: The objective of this study is to analyze the influence of social media marketing towards repurchase
intention with brand trust as the mediation variable of the Instagram of Adidas Indonesia in Surabaya. This
research was conducted using quantitative method with the total number of respondents is 155 respectively. The
technical data analysis was performed using path analysis method. This study results that social media marketing
has significant influence towards brand trust. In addition, this study also reveals that social media marketing,

brand trust have significant influence towards repurchase intention.
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PENDAHULUAN

Media sosial telah memengaruhi
banyak aspek perilaku konsumen di abad
ke-21, termasuk kesadaran, perolehan dan
berbagi  informasi, pendapat, sikap,
pembelian, dan perilaku pasca pembelian.
Dengan  tersedianya media  sosial,
perusahaan sekarang dapat berkomunikasi
dengan pelanggan mereka dan
mendapatkan umpan balik dari mereka,
juga pelanggan dapat berkomunikasi
dengan pelanggan lain dan berbagi
informasi tentang produk dan layanan
(Mangold dan Faulds 2009).

Instagram menjadi populer di
Indonesia, dibuktikan dengan survey yang
dilakukan oleh situs layanan manajemen
konten yaitu HootSuit pada tahun 2019
yang menunjukkan bahwa total populasi
sebanyak 268,2 juta orang dan pengguna
media sosial mobile mencapai 130juta
orang. Pengguna Instagram di Indonesia
sendiri mencapai 80% atau kurang lebih
sebesar 100juta orang.

Hasil survei yang dilakukan oleh
Kaspersky Lab pada tahun 2016
menemukan bahwa Indonesia menempati
peringkat ketiga negara yang paling sering
terkena kasus penipuan online (Kure, 2016,
para. 1). Sebagai contoh kasus penipuan
melalui whatsapp yang mengatasnamakan
Adidas Indonesia membagikan sepatu
gratis. Kasus ini telah dikonfimarsi oleh
pihak Adidas Indonesia yang menyatakan
bahwa link yang Kkirim kepada para
masyarakat itu adalah tidak benar atau
modus penipuan (Mutia, 2018, para. 2).
Dari  issue tersebut, ~mempengaruhi
customer trust atau brand trust dan
repurchase intention produk perusahaan
tertentu.

Sebagai sarana untuk menyediakan
komunikasi, penjualan, dan hubungan
dengan pelanggan mereka, Kkini banyak
brand telah beralih ke media sosial.
Platform komunikasi ini sangat cocok
untuk berbagi informasi dan pendapat.
Media sosial dianggap lebih tulus kepada
konsumen karena mengkomunikasikan
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suatu brand. . Faktor penting dalam
meningkatkan minat beli ulang adalah
dengan membuat konsumen mengingat
kembali suatu merek atau produk dengan
bantuan media promosi di social media.

Kepercayaan  terhadap  brand
merupakan salah satu faktor untuk
meningkatkan hubungan dengan sebuah
merek dan dapat digunakan untuk
menciptakan sebuah hubungan dengan
konsumen di masa yang akan datang
(Angela, 2010). Dalam proses bertransaksi,
social media marketing merupakan media
baru dalam hal bertukar informasi dan
menawarkan  produk  dari  sebuah
perusahaan. Penggunaan media sosial
sebagai suatu alat yang baru karena strategi
pemasaran ini sangat berpotensi untuk
melancarkan suatu tujuan perusahan yaitu
dengan menciptakan kepercayaan merek
(Rumman & Alhadid, 2014)

Brand trust adalah aspek nilai
merek yang mengikat konsumen dengan
merek dan dapat didefinisikan sebagai
suatu perasaan aman yang ditimbulkan
berdasarkan interaksi mereka terhadap
suatu merek dan merek tersebut dapat
dipercayai serta bertanggung jawab (Shin et
al., 2016). Membangun dan menjaga
kepercayaan merek merupakan hal yang
sangat penting, karena agar berdampak
secara langsung terhadap minat pembelian
ulang (Dharmayana & Rahanatha, 2018).
Dengan adanya social media marketing
yang baik maka akan memfasilitasi
interaksi mereka dengan pelanggan
potensial serta dengan pelanggan saat ini.
Oleh karena itu, kehadiran merek di jejaring
sosial sangat fungsional dalam hal memberi
informasi kepada pelanggan, keakraban,
dan kesadaran merek, karena merekalah
yang mengatasi Kketerbatasan waktu dan
ruang (Seo and Park, 2018).Niat membeli
kembali adalah kemauaun konsumen untuk
membeli ulang suatu produk atau jasa
dalam jangka waktu tertentu berdasarkan
pengalaman konsumen pada masa lalu
(Suryana dan Dasuki, 2013).

Rumusan Masalah

1. Apakah Social Media Marketing
berpengaruh signifikan terhadap Brand
Trust pada Instagram Adidas Indonesia di
Surabaya?

2. Apakah Brand Trust berpengaruh
signifikan terhadap Repurchase Intention
pada Instagram Adidas Indonesia di
Surabaya?

3. Apakah Social Media Marketing
berpengaruh signifikan terhadap
Repurchase Intention pada Instagram
Adidas Indonesia di Surabaya?

4. Apakah Brand Trust sebagai mediasi
pengaruh social media marketing terhadap
Repurchase Intention pada Instagram
Adidas Indonesia?

Tinjauan Pustaka

Social Media Marketing

Menurut Gunelius (2011, p.10)
social media marketing merupakan sarana
atau media baru yang digunakan untuk
membangun pengakuan, daya ingat, dan
tindakan untuk merek, bisnis, produk,
orang, atau entitas lainnya dan dilakukan
dengan menggunakan sosial media
contohnya blogging, microblogging, social
networking, social bookmarking, dan
content sharing.

Social media marketing adalah
sebuah proses yang digunakan oleh
perusahaan dalam melakukan promosi
melalui sosial media karena di dalam sosial
media terdapat komunitas yang besar dan
lebih menjanjikan dibandingkan dengan
mengiklankan dengan cara tradisional
(Weinberg, 2009, p.3). Social media
marketing merupakan cara suatu perusahan
untuk mempromosikan produk atau jasa
mereka secara online yang menjadikan
suatu komunitas sebagai target pasar
mereka. (Tuten, 2008, p.19).

Menurut Abbu-Rumman dan Alhadid
(2014), social media marketing memiliki
beberapa dimensi, yaitu sebagai berikut:

1. Online Communities, suatu perusahaan
harus membangun suatu komunitas agar



dapat menawarkan produk mereka ke
komunitas tersebut, sehingga menimbulkan
terciptanya loyalitas konsumen.

2. Interaction,  perusahaan  harus
menciptakan interaksi kepada konsumen
misalnya dengan cara  melakukan
membalas komen dari konsumen, dirrect
message dan broadcasting, agar konsumen
merasakan kemudahan dalam mendapatkan
informasi dari perusahaan tersebut.

3. Sharing of Content, dimensi yang
menggunakan social media marketing
sebagai suatu sarana dalam bertukar
informasi dan berbagi konten kepada
konsumen, contohnya seperti  direct
messagge dan kolom komentar.

4. Accessibility, dimensi yang
mengutamakan kemudahan dan biaya yang
murah dalam mejalankan social media
marketing

5. Credibility, megenai bagaimanakah
suatu perusahaan dituntut agar dapat
menunjukkan kredibiltasnya dalam hal
pemberian informasi, membantu
penyelesaian masalah konsumen, dan cara
menaggapi saran atau kritik dari konsumen.

Brand Trust

Brand trust merupakan persepsi
konsumen berdasarkan pelangaman mereka
pada masa lalu tentang pengalaman
pembelian (Ferinnadewi, 2008, p. 67).
Brand trust adalah salah satu dari aspek
merek yang mengikat konsumen merek dan
dapat didefinisikan sebagai suatu perasaan
aman yang ditimbulkan berdasarkan
interaksi mereka terhadap suatu merek dan
merek tersebut dapat dipercayai serta
bertanggung jawab (Shin et al., 2016).
Sedangkan  menurut  Chaudhuri  dan
HolBrook (2001) mendefinisikan sebagai
kerelaan atau kesediaan konsumen untuk
bergantung sepenuhnya kepada
kemampuan suatu merek untuk melakukan
fungsinya,

Berdasarkan pemaparan di atas,
definisi brand trust yang digunakan dalam
penelitian ini adalah suatu perasaan aman
yang ditimbulkan berdasarkan interaksi
mereka terhadap suatu merek dan merek

tersebut dapat dipercayai serta bertanggung
jawab.

Indikator Brand Trust
Menurut Ballester dan Elgado
(2003) brand trust dapat diukur melalui:

1. Reliability, yaitu persepi konsumen
terhadap suatu merek, apakah
merek tersebut dapat memenuhi
keinginan dan kebutuhan
konsumen.

2. Intentionality, yaitu rasa percaya
konsumen terhadap suatu merek,
kepercayaan yang dimaksud adalah
membuat konsumen merasakan
terjamin, bertanggung jawab dan
berusahan menjalankan
kewajibannya.

Repurchase Intention

Repurchase digambarkan sebagai
tindakan nyata pelanggan dalam membeli
atau menggunakan produk itu lagi. Sekali
pelanggan membeli barang tertentu maka
akan  berpotensi  untuk  mengulang
pembelian. Ini berarti pelanggan berulang
kali mengonsumsi layanan atau produk
serupa dari penjual yang sama. Sedangkan
pembelian kembali adalah tindakan yang
sebenarnya, niat pembelian kembali
menujukkan keputusan pelanggan untuk
terlibat dalam kegiatan masa depan dengan
penjual (Pham et al, 2018). Sedangkan
menurut Anggraeni, Farida, dan Listyorini,
(2015) repurchase intention adalah
keinginan konsumen untuk melakukan
pembelian di masa mendatang berdasarkan
pengalaman yang telah didapat. Keinginan
konsumen untuk  membeli  kembali
biasanya didasarkan pada rasa puas
terhadap produk tersebut karena produk
dapat memenuhi harapan konsumen.

Niat membeli kembali adalah
kecenderungan perilaku membeli dari
konsumen pada suatu produk barang dan
jasa yang dilakukan secara berulang dalam
jangka waktu tertentu dan secara aktif
menyukai dan mempunyai sikap positif
terhadap suatu produk barang atau jasa,
didasarkan pada pengalaman yang telah



dilakukan di masa lampau (Suryana dan
Dasuki, 2013). Hellier et al. (2003)
menyatakan bahwa niat membeli kembali
merupakan sebagai penilaian individu
tentang membeli kembali produk dari
perusahaan yang sama dengan situasi yang
sudah terjadi.

Indikator Repurchase Intention
Anggraeni, Farida dan Listyorini
(2015) dalam penelitiannya menjelaskan
bahwa untuk menentukan repurchase
intention diukur menggunakan indikator
sebagai berikut:
1. Membeli kembali produk di masa
yang akan datang.
2. Enggan untuk berpindah ke merk
lain.
3. Pengurangan pencarian informasi
sebelum membeli kembali.

Hubungan Antar Variabel

Hubungan Social Media Marketing dan
Brand Trust

Kepercayaan  terhadap  brand
merupakan salah satu faktor untuk
meningkatkan hubungan dengan sebuah
merek dan dapat digunakan untuk
menciptakan sebuah hubungan dengan
konsumen di masa yang akan datang
(Angela, 2010). Dalam proses bertransaksi,
social media marketing merupakan media
baru dalam hal bertukar informasi dan
menawarkan  produk  dari  sebuah
perusahaan. Penggunaan media sosial
sebagai suatu alat yang baru karena strategi
pemasaran ini sangat berpotensi untuk
melancarkan suatu tujuan perusahan yaitu
dengan menciptakan kepercayaan merek
(Rumman & Alhadid, 2014).

Hubungan Brand Trust dan
Repurchase Intention

Brand trust adalah aspek nilai
merek yang mengikat konsumen dengan
merek dan dapat didefinisikan sebagai
suatu perasaan aman yang ditimbulkan
berdasarkan interaksi mereka terhadap
suatu merek dan merek tersebut dapat
dipercayai serta bertanggung jawab (Shin et

al., 2016). Membangun dan menjaga
kepercayaan merek merupakan hal yang
sangat penting, karena agar berdampak
secara langsung terhadap minat pembelian
ulang (Dharmayana & Rahanatha, 2018).
Turgut dan Gultekin (2015) dalam
penelitiannya yang didapatkan hasil
brand trust memiliki pengaruh positif
pada niat membeli kembali.

Hubungan Social Media Marketing dan
Repurchase Intention

Sebagai sarana untuk menyediakan
komunikasi, penjualan, dan hubungan
dengan pelanggan mereka, kini banyak
brand telah beralin ke media sosial.
Platform komunikasi ini sangat cocok
untuk berbagi informasi dan pendapat.
Media sosial dianggap lebih tulus kepada
konsumen karena mengkomunikasikan
suatu  brand. Repurchase intention
dipengaruhi oleh promosi seperti yang
disampaikan oleh Kotler & Amstrong
(2012, p.221) jika salah satu tujuan promosi
adalah reminding (mengingatkan) pada
konsumen terhadap merek perusahaan.
Banyak promosi yang dapat dilakukan
namun diantaranya adalah instagram.
Faktor penting dalam meningkatkan minat
beli ulang adalah dengan membuat
konsumen mengingat kembali suatu merek
atau produk dengan bantuan media promosi
di social media.

Hubungan Social Media Marketing dan
Repurchase Intention melalui Brand
Trust

Kepercayaan dianggap salah satu
kunci untuk meningkatkan hubungan
dengan pelanggan atau dengan suatu merek
tertentu, dan telah diakui kepercayaan
adalah  variabel untuk  membangun
hubungan  jangka panjang  dengan
pelanggan. Pemanfaatan media sosial
sebagai marketing tool dilakukan karena
strategi pemasran ini menawarkan berbagai
peluang untuk mencapai tujuan bisnis,
salah satunya adalah membangun brand
trust (Angela, 2010). Brand trust adalah
aspek nilai merek yang mengikat konsumen



dengan merek dan dapat didefinisikan
sebagai suatu perasaan aman yang
ditimbulkan berdasarkan interaksi mereka
terhadap suatu merek dan merek tersebut
dapat dipercayai serta bertanggung jawab
(Shin et al., 2016). Membangun dan
menjaga kepercayaan merek merupakan hal
yang sangat penting, karena agar
berdampak secara langsung terhadap minat
pembelian  ulang  (Dharmayana &
Rahanatha, 2018).

Kerangka Konseptual

Brand Trust
(Ballester, Elgado,
2003)

1.Reliabilin

2. Intentionality
Hz

Social Media Repurchase Intention
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Gambar 1. Kerangka Konseptual
Hipotesis

Hi: Social media marketing memiliki
pengaruh terhadap brand trust.

Hy: Brand trust memiliki pengaruh
terhadap repurchase intention.

Hz: Social media marketing memiliki
pengaruh terhadap repurchase intention.
Hs: Social media marketing memiliki
pengaruh terhadap repurchase intention
melalui brand trust sebagai variabel mediasi

METODOLOGI PENELITIAN

Populasi dan Sampel

Menurut Sekaran dan Bougie
(2016, p. 236) populasi mengarah pada
keseluruhan kelompok orang, kejadian,
atau hal-hal yang menarik untuk diselidiki.
Ini adalah kelompok orang, acara, atau hal-
hal yang menarik bagi peneliti agar dapat
membuat kesimpulan. Populasi dalam
penelitian ini para penggemar produk
Adidas dikalangan mahasiswa Program
Studi Manajemen UK Petra.

Sampel terdiri dari beberapa
anggota yang dipilih dari populasi.
Pengambilan sampel adalah proses memilih
sejumlah elemen yang tepat dari populasi,
sehingga studi tentang sampel dan
pemahaman tentang sifat atau
karakteristiknya memungkinkan kita untuk
menggeneralisasi sifat atau karakteristik
tersebut ke elemen populasi (Sekaran &
Bougie, 2016, p. 237). Dalam penelitian ini
menggunakan salah satu jenis dari Non
Probability Sampling yaitu Purposive
Sampling. Menurut Sekaran & Bougie
(2016, p. 247), purposive sampling adalah
pengambilan sampel terbatas pada tipe
orang tertentu yang dapat memberikan
informasi yang diinginkan, karena hanya
mereka yang memilikinya, atau sesuai
dengan beberapa kriteria yang ditetapkan
oleh peneliti.

Sampel dari penelitian ini adalah
semua konsumen Adidas di Program Studi
Manajemen UK Petra Surabaya Pemilihan
sampel melalui kriteria sebagai berikut:

1. Usia 17- 40 tahun
2. Menggunakan media sosial Instagram
3. Pernah membeli produk Adidas

Penentuan jumlah sampel minimal
pada penelitian ini  mengacu pada
pernyataan Hair et al., (2010) bahwa
banyaknya sampel sebagai responden harus
disesuaikan dengan banyaknya indikator
pertanyaan yang di gunakan pada
kuesioner, dengan asumsi n x 5 observed
variable (indikator) sampai dengan n x 10
observed variable (indikator). Dalam
penelitian ini jumlah item adalah 31 item
pertanyaan  yang digunakan  untuk
mengukur 4 variabel, sehingga jumlah
responden yang digunakan adalah 31 item
pernyataan dikali 5 dengan total 155
responden.

Definisi Operasional
Definisi operasional variabel yang akan
digunakan terdiri dari 3 variabel:

Variabel Independen



Social Media Marketing (X1)

X1.1 Saya dapat berbagi pengalaman
tentang program dengan followers lain
X1.2 Saya dapat mengumpulkan berbagai
informasi bermanfaat mengenai program
atau tentang Adidas.

X1.3 Saya mempunyai hubungan yang
kuat dengan followes akun Instagram
Adidas Indonesia.

X1.4 Saya mempunyai hubungan yang
baik dengan followers akun Instagram
Adidas Indonesia.

X1.5 Saya mudah untuk menyampaikan
pendapat melalui Instagram Adidas
Indonesia.

X1.6 Saya dapat bertukar pendapat atau
berbincang dengan followers lain melalui
Istagram Adidas Indonesia.

X1.7 Saya dapat berinteraksi dengan
admin melalui Instagram Adidas
Indonesia.

X1.8 Saya dapat berbagi informasi dengan
sesama followers melalui Instagram
Adidas Indonesia

X1.9 Saya ingin membagikan informasi
mengenai brand, program atau pelayanan
Adidas dalam bentuk gambar, video, atau
update status kepada teman- teman saya di
Instagram

X1.10 Saya ingin mengunggah konten
dalam bentuk gambar, video, atau status
update tentang Adidas pada Instagram.
X1.11 Saya ingin menyampaikan opini
mengenai brand, program atau pelayanan
Adidas dalam bentuk gambar, video, atau
update status kepada teman- teman.
X1.12 Saya dapat dengan mudah
mengakses akun Instagram Adidas
Indonesia

X1.13 Saya dapat dengan mudah
berpartisipasi dalam akun Instagram
Adidas Indonesia (contoh: menulis
komentar)

X1.14 Saya tidak harus membayar untuk
berpartisipasi dalam akun Instagram
Adidas Indonesia

X1.15 Saya tidak harus mempunyai
keahlian khusus dalam mengakses
Instagram Adidas Indonesia

X1.16 Saya mempercayai informasi yang
ada pada akun Instagram Adidas Indonesia
X1.17 Instagram Adidas Indonesia
memberikan informasi sesuai fakta

Variabel Dependen

Repurchase Intention (Y1)

Y1.1 Saya akan membeli kembali produk
adidas di masa yang akan datang.

Y 1.2 Saya enggan untuk berpindah ke
merk lain.

Y 1.3 Saya mengurangi pencarian
informasi sebelum membeli kembali.

Variabel Mediasi

Brand Trust (X2)

X2.1 Adidas memenuhi harapan saya.
X2.2 Adidas akan selalu berusaha
mengedepankan kepuasan saya dalam
segala aspek.

X2.3 Adidas menjamin kepuasan
konsumen

X2.4 Saya percaya merek Adidas.

X2.5 Adidas tidak akan mengecewakan
saya

X2.6 Adidas akan jujur dan tulus dalam
menangani keluhan saya

X2.7 Saya bisa mengandalkan Adidas
untuk memecahkan masalah

Teknik Analisis Data

Path Analysis (Analisis Deskriptif,
Convergent Validity, Discriminant
Validity, Cronbach Alpha, Internal
Consistency Reliability, dan T-test
menggunakan Smart PLS)

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

S |/ g

Gambar 2. Hasil Path Analysis



Path Analysis

Pada analisa path coefficient ini,
terlihat bahwa brand trust merupakan
variabel intervening antara social media
marketing dan repurchase intention sebesar
0,614, yang merupakan hasil perkalian
antara 0,778 dan 0,790, Hubungan social
media marketing terhadap repurchase
intention secara langsung menunjukan
angka 0.048 dimana angka tersebut sudah
cukup besar, namun hubungan secara
langsung ini lebih besar menggunakan
brand trust sebagai variabel intervening.
Hal ini menunjukkan bahwa hubungan
antara social media marketing terhadap
repurchase intention lebih kuat dengan
menggunakan dukungan brand trust
dengan pengaruh total meningkat dari
0,048 menjadi 0,662
Berdasarkan gambar 2 dapat dijelaskan
bahwa nilai path coefficient terbesar
ditunjukkan dari brand trust terhadap
repurhcase intention dengan nilai sebesar
0,790, social media marketing terhadap
brand trust sebesar 0,778 dan social media
marketing terhadap repurchase intention
sebesar 0,048. Nilai coefficient of
determination (R?) yang ada pada gambar
ditunjukkan pada angka dalam variabel
brand trust membuktikan bahwa variable
brand trust dipengaruhi oleh social media
marketing sebesar 0,606, yang artinya
social media marketing mempengaruhi
brand trust sebesar 60,6 %. Angka dalam
di dalam lingkaran repurchase intention
dipengaruhi oleh social media marketing
dan brand trust sebesar 0,684, yang
artinya social media marketing dan brand
trust mempengaruhi repurchase intention
sebesar 68,4% dan sisanya dipengaruhi
oleh variebel lain.

Cross Loading

Tabel 1

Simbol | Social Media Bremd Trust Repurchare
Murketing Intention
X1 0.941 0.679 0.6238
X12 0.700 0.664 0.490
X13 0.750 0.664 0.490
Xid4 0.612 0611 0412
X15 0.731 0376 0.423
X146 0.949 0.703 0638
X7 0.926 0.699 0.636
Xig 0.903 0.684 0.612
X19 0.933 0.674 0.624
X110 0.61% 0530 0320
X111 0.630 0530 0.320
X112 0.695 03335 0339 |
X113 0.766 0344 0.387
X114 0.722 0.628 0.711
X115 0.945 0.700 0.633
X116 0.574 0448 0417
X117 0.662 0472 0.353
Lol 0.431 0.697 0.847
X2 0.306 0.730 0.667
04 0.534 0.633 0320
s 0.594 0.689 0358
X6 0.622 0.697 0.363
07 0.674 0.778 0.552
Y11 0.424 0.679 0.851
Y12 0.300 0734 0.872
13 0.746 0.663 0.790

Pada tabel cross loading sudah memenubhi
syarat karena nilai yang dicetak tebal
sudah memenubhi syarat discriminant
validity karena memiliki nilai yang lebih
besar disbanding indikator variabel lain.

Tabel 2.

Hipotesis | Keterangan T- Kesimpulan
statistics

H; Terdapat pengaruh pengaruh yang 12832 | Diterima
signifikan antara social media
marketing dan brand trust

H Terdapat pengaruh pengaruh yang Diterima
signifikan antara brand trust dan 13.374
repurchase intention

H; Terdapat pengaruh pengaruh yang Ditolak
signifikan antara social media 0,578
marketing dan repurchase intention

Hy Terdapat peran mediasi brand trust Diterima

dari pengaruh social media
marketing terhadap repurchase
intention

12,190

H1. Diterima

Social media marketing berpengaruh
signifikan terhadap brand trust. Sementara
nilai twpe dengan taraf signifikansi 5%



adalah 1,96. Terlihat 22,832> 1,96 dimana
thitung >tranel, yang berarti terdapat pengaruh
yang signifikan antara social media
marketing terhadap brand trust sehingga
dapat dinyatakan H: diterima

H2. Diterima

brand trust berpengaruh signifikan
terhadap repurchase intention. Sementara
nilai twnel dengan taraf signifikansi 5%
adalah 1,96. Terlihat 13,374 > 1,96 dimana
thitung >tranel, yang berarti terdapat pengaruh
yang signifikan antara brand trust terhadap
repurchase intention sehingga dapat
dinyatakan H diterima.

H3. Ditolak

social media marketing berpengaruh
signifikan terhadap repurchase intention.
Sementara nilai twaber dengan taraf
signifikansi 5% adalah 1,96. Terlihat 0,578
> 1,96 dimana thitung >ttanel, yang berarti
tidak terdapat pengaruh yang signifikan
antara social media marketing terhadap
repurchase intention sehingga dapat
dinyatakan Hz ditolak.

H4. Diterima

social media marketing dari Adidas
Indonesia memiliki pengaruh terhadap
Repurchase Intention melalui brand trust
dengan nilai hasil uji T-statistics >1,96
yaitu sebesar 12,190. Hal ini berarti
konsumen menilai social media marketing
Adidas Indoensia sudah baik, sehingga
konsumen dapat mempercayai brand
Adidas Indonesia dan terbentuknya minat
pembelian ulang terhadap produk-produk
dari Adidas Indonesia.

Kesimpulan

Penelitian ini menganalisa pengaruh social
media marketing terhadap repurchase
intention melalui brand trust sebagai
variabel mediasi pada Instagram Adidas
Indonesia di Program Studi Ekonomi dan
Bisnis UK. Petra. Berdasarkan hasil dari
penelitian dan pembahasan, maka dapat
disimpulkan sebagai berikut:

1. Social media marketing memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan

terhadap brand trust Adidas
Indoensia. Jadi hipotesis pertama
(H1) dalam penelitian ini diterima

2. Brand Trust memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap
repurchase intention Adidas
Indoensia. Jadi hipotesis kedua (Hz)
dalam penelitian ini diterima.

3. Social media marketing memiliki
pengaruh positif dan tidak signifikan
terhadap repurhcase intention Adidas
Indonesia. Jadi hipotesis ketiga (Hz)
dalam penelitian ini ditolak

4. Social media marketing memiliki
pengaruh positif terhadap repurhcase
intention melalui brand trust Adidas
Indoesia. Jadi hipotesis keempat (Hs)
dalam penelitian ini diterima

Saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah
diuraikan, maka saran yang dapat
diberikan adalah sebagai berikut:
1. Nilai outer loading yang tertinggi pada
variabel social media marketing yaitu
“Saya dapat bertukar pendapat atau
berbincang dengan followers lain melalui
Instagram Adidas Indonesia”. Saran yang
dapat diberikan adalah pihak Adidas
Indonesia harus mempertahankan
kemudahan dalam bertukar pendapat, dan
meningkatkan interaksi dengan konsumen
melalui kolom komentar ataupun direct
message.
2. Nilai outer loading yang tertinggi pada
variabel brand trust yaitu “Saya bisa
mengandalkan Adidas untuk memecahkan
masalah”. Saran yang dapat diberikan
adalah pihak Adidas Indonesia harus tetap
membantu konsumen dalam memecahkan
masalah terkait masalah pembelian produk,
agar timbulnya kepercayaan konsumen.
3. Nilai outer loading tertinggi variabel
repurchase intention yaitu “Saya enggan
untuk berpindah ke merk lain”. Pihak
Adidas perlu mempertahankan dan
meningkatkan social media marketing,
brand trust, mereka, agar konsumen
bersedia melalukan pembelian ulang dan



konsumennya tersebut enggan untuk
berpindah ke merk lain.

4. Bagi penelitian selanjutnya diharapkan
dapat melakukan penelitian serupa yang
dilakukan mendalam dengan menggunakan
objek penelitian dan populasi yang berbeda
untuk  memvalidasi  penelitian  ini.
Penelitian  selanjutnya  juga  dapat
menambahkan variabel-variabel lain yang
diduga kuat dapat mempengaruhi
repurchase intention.
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