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BAB II  

TINJAUAN LITERATUR  

 Tinjauan Teori 

2.1.1 Marketing 

Marketing (pemasaran) berasal dari kata market (pasar). Pemasaran 

merupakan faktor utama dalam sebuah bisnis karena tujuannya adalah untuk 

menyampaikan sebuah produk kepada calon pembeli. Pemasaran (marketing) 

merupakan sebuah proses dimana individu atau kelompok menawarkan dan 

bertukar sesuatu antar indivdu atau kelompok demi memenuhi kebutuhan dan 

keinginan mereka (Kotler, 2016). 

Teori pemasaran yang cukup terkenal merupakan teori 4P, yaitu (Kotler & 

Keller, 2016): 

a. Product 

Dalam memenuhi kebutuhan atau keinginan konsumen diperlukan barang 

atau jasa yang diperdagangkan. 

b. Price 

Sejumlah nominal yang dibayarkan dari pembeli ke penjual atas suatu 

manfaat dari suatu barang atau jasa.  

c. Place 

Saluran distribusi dalam teori ini meliputi lokasi, transportasi, gudang, dan 

sebagainya. Saluran distribusi ini untuk mencapai target konsumen. 

d. Promotion 

Suatu aktivitas yang dilakukan untuk menyampaikan manfaat produk atau 

jasa kepada konsumen sehingga konsumen melakukan pembelian. 
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2.1.2 Digital Marketing 

Perkembangan teknologi menjadikan manusia untuk dapat beradaptasi di 

dalam lingkungan yang ada. Di dunia bisnis pun, pemasaran atau marketing 

berkembang ke arah digital. Digital marketing merupakan sebuah adaptasi dari 

marketing yang menggunakan media berupa internet dan secara online untuk dapat 

membuka potensi baru tanpa menghiraukan jarak dan waktu. 

Perkembangan digital marketing mampu memberikan akses baru dalam 

dunia perikalanan melalui web dan smartphone (Heidrick & Struggles, 2009).  

Digital marketing merupakan suatu cara untuk mempromosikan dan menncarikan 

pasar melalui media digital secara online. (Purwana et al., 2017). Terdapat beberapa 

manfaat digital marketing, antara lain (Syahbana, 2017): 

a. Kecepatan Pembayaran 

Dengan adanya digital marketing metode pembayaran dapat menjadi cepat 

dikarenakan semuanya dapat dilakukan secara real-time dimana saja dan kapan 

saja.  

b. Kemudahan Evaluasi 

Terdapat hasil report setiap menggunakan digital marketing sehingga kita dapat 

mengetahui apakah penggunaan digital marketing yang kita gunakan sudah 

sesuai dengan yang kita harapkan. Informasi dalam report seperti konversi 

penjualan dari setiap iklan, jumlah klik, dan lain sebagainya. 

c. Jangkauan Lebih Luas 

Digital marketing mampu menjangkau konsumen hingga seluruh dunia. 

Penggunaan digital marketing yang tepat mampu menjangkau konsumen yang 

tepat pula meskipun itu jauh sekalipun. 

 Dalam praktiknya, digital marketing meliputi berbagai bentuk pengelolaan 

secara online seperti search engine, digital ads dan kolaborasi atau kemitraan 

dengan perusahaan secara online (Chaffey & Chadwick, 2016) 
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 Dalam dunia digital marketing terdapat sebuah konsep yaitu Digital 

Marketing Funnel. Konsep ini merupakan sebuah adaptasi dari konsep 

penggambaran perjalanan pelanggan (customer experience) yang biasanya kita tahu 

dengan konsep AIDA (Attention, Interest, Desire, dan Action). Terdapat banyak 

sekali adaptasi dari konsep AIDA yang ditemukan oleh St. Elmo Lewis ini, salah 

satunya adalah konsep Digital Marketing Funnel. 

 

Gambar 2. 1 Digital Marketing Funnel 

Sumber: coolerinsights.com  

Gambar 2.1 merupakan Digital Marketing Funnel dengan penjelasan sebagai 

berikut: 

a. Awareness 

Pada tahap ini adalah dimana seseorang pertama kali menemukan brand dari 

sebuah perusahaan. Fokus dalam tahapan ini adalah untuk membuat sebanyak 

mungkin orang mencari tahu brand dan produk atau jasa yang diberikan. Maka 
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dari itu tahapan ini berada di awal karena untuk membangun kesadaran dari 

masyarakat terhadap brand. 

b. Consideration 

Tahap ini ketika brand sudah mendapatkan ruang kesadaran dari masyarakat 

dan sudah mulai tertarik untuk mengetahui lebih dalam brand yang ada. 

Konsumen akan mulai melakukan pertimbangan dengan melihat dari content, 

produk yang ditawarkan, dan lain sebagainya. Tahapan ini dapat dimulai 

dengan adanya potensial konsumen yang ingin melakukan pembelian terhadap 

brand. 

c. Conversion 

Tahap ini adalah tahapan yang paling kritis, dimana seorang potensial 

konsumen akan melihat dari sebuah ulasan, testimonial, dan detail produk yang 

ada dalam suatu brand hingga memutuskan untuk melakukan pembelian. 

Perusahaan harus membuktikan bahwa produk atau jasa yang dijual itu 

merupakan yang terbaik dan sesuai dengan solusi atas masalah dari konsumen. 

Tahapan ini dapat dimulai dengan membagikan sebuah promosi terhadap suatu 

produk atau jasa yang ditawarkan kepada potensial konsumen sampai tahapan 

membelinya.  

d. Loyalty 

Setelah menjadi pelanggan, tahapan ini dimana sebuah perusahaan harus 

mengelola para pelanggan untuk menjadikannya sebagai loyal customer. Dalam 

hal ini brand tidak boleh melupakan pelanggan yang sudah ada dan mencari 

pelanggan lain. Tahapan ini dimana brand harus mampu untuk membuat para 

pelanggan nyaman sehingga suatu saat dapat melakukan pembelian kebali 

kepada brand. 

e. Advocacy 

Tahapan ini ketika para pelanggan sudah merasa nyaman dan menjadi 

penggemar terhadap brand. Tahapan ini dimana para pelanggan memulai untuk 

mempromosikan brand tanpa ada campur tangan dari perusahaan. Hal ini terjadi 

secara otomatis ketika pelanggan sudah percaya dan nyaman terhadap brand, 
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mereka akan mempromosikan dan membagikan produk kepada masyarakat luas 

dan merekomendasikan produk kita. Dan akhirnya terciptalah sebuah siklus 

yang berulang.  

2.1.3 Social Media Marketing 

Suatu strategi atau teknik pemasaran yang digunakan oleh pelaku bisnis untuk 

memeasarkan produk mereka secara daring disebut social media marketing  (Sabraz 

Nawaz & Mubarak, 2015). Teknik pemasaran yang menggunakan media sosial dan 

internet ini biasanya menggunakan alat bantu atau tools seperti Facebook Ads dan 

Instagram Ads. 

Social media marketing mempunyai beberapa dimensi, yaitu sebagai berikut 

(As’ad et al., 2014): 

a. Online Communities 

Suatu perusahaan harus mampu membangun suatu komunitas untuk dapat 

menawarkan produk mreka ke komunitas tersebut, sehingga menimbulkan 

terciptanya loyalitas konsumen. 

b. Interaction 

Perusahaan harus menciptakan interaksi dua arah kepada konsumen, misalnya, 

dengan cara melakukan membalas komenta dari konsumen di salah satu media 

sosial, direct message, dan broadcasting agar konsumen merasakan kemudahan 

dalam mendapatkan sebuah informasi dari perusahaan tersebut. 

c. Sharing of Content 

Merupakan salah satu dimensi yang menggunakan social media marketing 

sebagai suatu sarana dalam bertukar informasi dan berbagi konten kepada 

konsumen, contohnya direct message dan kolom komentar. 

d. Accessibility 

Merupakan sebuah dimensi yang mengutamakan kemudahan dan biaya yang 

murah dalam menjalankan social media marketing. 

e. Credibility 
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Kredibilitas berhubungan dengan bagaimana suatu perusahaan dituntu agar 

dapat menujukkan kredibilitasnya dalam hal pemberian informasi, membantu 

penyelesaian masalah konsumen, dan cara menanggapi saran atau kritik dari 

konsumen. 

Penggunaan social media marketing dinilai mempunyai beberapa keuntungan 

yang berbeda dari strategi pemasaran konvensional, antara lain (Neti, 2015): 

a. Social media marketing memberikan peluang kepada pelaku bisnis untuk tidak 

hanya menjual produk/jasa tetap mampu mendapatkan feedback dari pelanggan. 

b. Memudahkan pelaku bisnis dalam mengidentifikasi berbagai kelompok 

konsumen yang memberi pengaruh (influence) dalam membantu pertumbuhan 

secara natural suatu merek. 

c. Bila dibandingkan dengan pemasaran konvesional, pengularan dalam 

penggunaan social media marketing hampir nol karena sebagian situs jejaring 

sosial itu gratis. 

2.1.4 Content di Social Media Marketing 

Content creation merupakan sebuah kegiatan membuat informasi atau 

campaign dengan menggunakan tools yang hasilnya dapat berupa sebuah foto atau 

video yang nantinya disebarkan ke media sosial. (Yusti Amelia Sundawa, 2018). 

Menurut  Gunelius (2011), content creation yang baik merupakan sebuah 

konten yang mampu memberikan identitas dari sebuah bisnis sehingga mampu 

menarik perhatian dan kepercayaan dari konsumen. Dalam konsep pemasaaran, 

content creation mempunyai fungsi dalam penyebaran informasi tentang suatu 

campaign atau issue yang ditawarkan kepada konsumen. Dalam social media 

marketing, pengunaan sebuah content harus mampu menyampaikan maksud dan 

tujuan dari pelaku bisnis agar sampai ke konsumen. Sehingga melalui content 

creation perusahaan berharap mampu menyampaikan campaignnya sehingga 

menciptakan kepercayaan dan komunikasi dari konsumen. 
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2.1.5 Interaction di Social Media Marketing 

Interaksi adalah berhubungan atau melakukan aksi antar individu maupun 

kelompok. Terdapat dua jenis interaksi yaitu interkasi sosial maupun interaksi 

verbal. Dalam hal pemasaran interaksi yang dimaksud adalah hubungan antara 

konsumen dengan pelaku bisnis atau perusahaan. Interaksi ini diperlukan karena 

pelaku bisnis atau perusahaan menggunakan bahasa yang tersirat melalui konten 

yang akan disampaikan melalu media guna mencapai tujuan kepada konsumen 

Dalam penggunaan social media marketing selain konten perlu adanya 

interaksi antara pelaku bisnis dengan konsumen. Melalui interaksi sosial, merek 

dapat menciptakan inspirasi bagi penggunanya atau konsumennya. Hal ini akan 

membantu konsumen dalam berbagi ide serta menyediakan forum untuk diskusi. 

Interaksi sosial terdiri dari pengguna yang menggunakan platform media sosial 

yang berhubungan dengan merek produk atau jasa tersebut berkenalan dengan 

orang serupa yang menggunakan produk atau merek serupa dan berdiskusi 

pendapat mereka. (Muntinga et al., 2011). 

2.1.6 Electronic Word of Mouth (E-WoM) 

Dalam konsep social media marketing dan di dunia bisnis world-of-mouth 

merupakan sebuah cara dimana konsumen menyampaikan sebuah informasi 

ataupun ulasan kepada orang lain secara non komersial. E-WOM merupakan salah 

satu media komunikasi untuk berbagi informasi tentang produk atau layanan, 

dimana produk atau layanan tersebut telah dikonsumsi. Komunikasi ini melalui para 

konsumen yang tidak mengenal satu sama lain dan bertemu sebelumnya (Arumsari 

& Ariyanti, 2017).  

Penggunaan e-wom dalam dunia bisnis biasanya digunakan oleh para 

konsumen ketika sudah menggunakan produk atau jasa dan memberikan review 

kepada produk atau jasa yang sudah pernah digunakan sehingga konsumen yang 

lain paham mengenai produk atau jasa dari merek tersebut. E-WoM mengacu 

kepada suatu ulasan atau pendapat dari konsumen yang disampaikan untuk suatu 
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brand mengenai produk atau jasanya dan disampaikan melalui jaringan internet. 

(Firdaus & Abdullah, 2017). 

E-WoM mempunyai dua jenis yaitu positif dan negatif. Ulasan dan feedback 

dari pengalaman konsumen yang mempunyai sifat baik dan membangun tentang 

suatu produk atau jasa sehingga memberikan rekomendasi kepada pelanggan untuk 

melakukan pembelian terhadap produk atau jasa tersebut, termasuk ke dalam jenis 

E-WoM positif. Sedangkan yang termasuk dalam E-WoM negatif merupakan 

bentuk respon atas ketidakpuasan terhadap suatu produk maupun jasa, membagikan 

hal tersebut ke media sosial, dan tidak memberikan rekomendasi kepada pelanggan 

lain untuk tidak melakukan pembelian terhadap produk atau jasa tersebut 

(Gheorghe & Liao, 2012). Sesuatu yang buruk akan lebih kuat daripada sesuatu 

yang baik, hal ini berlaku dalam E-WoM. Pengalaman berbelanja yang buruk akan 

lebih mudah disampaikan oleh konsumen yang kecewa di media sosial, daripada 

pengalaman berbelanja yang baik. Artinya, E-WoM negative mempunyai pengaruh 

lebih besar dari pada E-WoM positif (Boo & Kim, 2013).  

2.1.7 Brand Trust 

Kepercayaan (trust) merupakan sebuah dasar utama dalam sebuah hubungan. 

Kesan pertama untuk dapat mengambil kepercayaan dari pihak lain harus menjadi 

langkah yang baik sehingga kepercayaan dapat diberikan dari pihak lain kepada 

kita. Di dunia ekonomi, kepercayaan mewakili sebuah tingkatan dari pihak lain 

yang akan bertindak seperti yang diharapkan (Song et al., 2019). 

Brand trust atau kepercayaan pada merek merupakan ekspetasi positif dari 

pelanggan terhadap merek secara psikologis. Trust menjadi faktor yang penting 

dalam sebuah perusahaan, karena dengan trust perusahaan mampu mengetahui 

loyal customer mereka. (Lin & Lee, 2012). Brand trust merupakan pedoman bagi 

konsumen untuk melakukan pembelian. Kepercayaan konsumen pada merek dapat 

mengurangi ketidakpastian yang dimiliki dari dalam diri konsumen dan 

menganggap apa yang dipilih oleh konsumen adalah yang terbaik dan berharap 

dapat memnuhi harapan atau ekspetasi dari konsumen (Tanojohardjo, et al., 2014). 
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Konsumen akan semakin percaya terhadap suatu brand jika suatu brand 

mampu memenuhi harapan atau ekspetasi dari konsumen atau bahkan melebihinya. 

Dengan hal tersebut konsumen menjadi yakin terhadap pilihannya dan mampu 

menciptakan sebuah kepercayaan terhadap brand tersebut (Juwairiyah, 2019). 

Kesetiaan konsumen terhadap suatu brand akan muncul jika adanya sebuah 

kepercayaan dari konsumen terhadap brand itu sendiri. (Nugroho, AW; 

Sudaryanto, 2013). 

Kepercayaan konsumen kepada suatu merek akan muncul ketika konsumen 

sudah membeli dan merasakan manfaat atas produk atau jasa yang disediakan oleh 

suatu merek dan merasa bahwa produk atau jasa yang dibeli merupakan sesuatu 

yang bagus dan sesuai dengan keinginan dari konsumen. Setelah melalui tahap 

tersebut konsumen akan memberikan rasa tertarik dan percaya terhadap merek 

sehingga dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli kembali. 

Kepercayaan terhadap suatu merek atau brand trust dapat diukur dengan 

melihat dua indikator, yaitu (Zulfikar & Mikhriani, 2017). 

a. Brand Reliability 

Merupakan sebuah kepercayaan atau keyakinan dari konsumen terhadap suatu 

merek atas dasar dapat memenuhi sebuah harapan atau ekpetasi yang telah 

dijanjikan. 

b. Brand Intention 

Merupakan sebuah kepercayaan bahwa suatu merek mampu memprioritaskan 

konsumen ketika suatu masalah terjadi tidak sengaja.  

Selain itu dalam penelitian terdahulu terdapat dimensi brand trust yang dapat 

diukur melalui 2 dimensi yaitu (Kustini, 2011): 

a. Dimension of Viability 

Persepsi yang muncul ketika suatu mereka mampu memenuhi kebutuhan dan 

nilai dari konsumen 

b. Dimension of Intentionality 
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Rasa aman dari seorang individu ketika membeli terhadap suatu merek diukur 

melalui dimensi ini. Dimensi ini dapat diukur melalui dua indikator yaitu 

indicator trust dan indicator security. 

Kepercayaan pelanggan harus dipelihara oleh perusahaan karena persaingan 

dalam dunia bisnis mampu mengubah rasa percaya dari konsumen. Maka dari itu 

perusahaan harus cepat tanggap untuk dapat menjaga rasa percaya dari konsumen  

(Priambodo & Farida, 2018). 

2.1.8 Repurchase Intention 

Kegiatan membeli kembali terhadap produk atau jasa dengan merek yang 

sama karena sudah pernah membeli produk atau jasa tersebut sebelumnya disebut 

repurchase intention (Mihic et al., 2013). 

Niat pembeli kembali yang dimaksud dalam hal ini adalah ketika konsumen 

membutuhkan produk atau jasa yang sudah pernah digunakannya di masa lampau, 

konsumen akan langsung membeli produk atau jasa dengan merek yang sudah 

pernah dibeli sebelumnya. Disini artinya terdapat ikatan emosional antara 

pelanggan dengan suatu pemasar. Pemasar berhasil menaruh kepercayaan terhadap 

konsumen sehingga mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian 

kembali. 

Niat seseorang untuk melakukan repurchase intention dapat dipengaruhi oleh 

beberapa faktor, yaitu (Kotler & Amstrong, 2012): 

a. Faktor Psikologis 

Faktor ini dilihat dari pengalaman seorang konsumen dalam sebuah pembelian 

yang sudah pernah dilakukan sebelumnya. Pembelian tersebut yang mampu 

mempengaruhi sikap dan pengambilan keputusan dari konsumen tersebut untuk 

melakukan pembelian kembali atau tidak. 

b. Faktor Pribadi 

Terlepas dari pengalaman saat pembelian, faktor ini datang dari dalam diri 

seseorang. Hal ini yang mempengaruhi persepsi dalam pengambilan keputusan 

pembelian. 
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c. Faktor Sosial 

Faktor ini datang dari eksternal, seperti review, ulasan, komentar dari orang lain 

mengenai suatu produk yang mampu mempengaruhi keputusan pembelian 

kembali. 

Terdapat faktor lain yang dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan 

repurchase intention seperti, harga dan promo. Kedua faktor tersebut mampu 

mempengaruhi konsumen dalam melakukan repurchase intention. 

Menurut Juwairiyah (2019) dalam penelitiannya, repurchase intention 

merupakan kegiatan membeli kembali suatu produk atau jasa karena mempunyai 

kepuasan dari dalam diri konsumen terhadap produk yang dibeli sebelumnya. 

Menurut Bawono & Subagio (2020) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa untuk 

menentukan repurchase intention dapat diukur dengan menggunakan indikator 

sebagai berikut: 

a. Membeli kembali produk atau jasa di masa yang akan datang. 

b. Tidak mau berpindah ke merek lain. 

c. Mengurangi mencari informasi sebelum melakukan pembelian kembali. 

Ketiga indikator di atas dapat dijadikan acuan untuk mengukur perilaku konsumen 

dalam hal repurchase intention terhadap suatu merek. 

 Penelitian Terdahulu 

Dalam menyusun tesis, penulis telah mencari dan membahas publikasi yang 

berhubungan dengan topik dan masalah penelitian. Dalam penelitian ini, peneliti 

memanfaatkan beberapa penelitian terdahulu untuk dijadikan acuan dalam 

penelitian ini. Berikut penelitian sebelumnya yang digunakan, antara lain: 

Tabel 2. 1Penelitian Terdahulu 

No Penulis Judul Penelitian Nama Jurnal Temuan Penelitian 

1 

Anggraeni, 

Layaman, 

Djuwita (2019) 

Analisis Pemanfaat 

Social Media 

Marketing 

Jurnal Riset 

Manajemen dan 

Social Media Marketing 

berpengaruh secara positif 
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No Penulis Judul Penelitian Nama Jurnal Temuan Penelitian 

Terhadap Customer 

Loyalty yang 

Menggunakan 

Brand Trust 

Sebagai Variabel 

Mediasi 

Bisnis Fakultas 

Ekonomi UNIAT 

dan signifikan terhadap 

Brand Trust 

2 

Lubiana Mileva, 

Achmad Fauzi 

(2018) 

Pengaruh Social 

Media Marketing 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Jurnal 

Administrasi 

Bisnis Universitas 

Brawijaya 

Content Creation 

berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian 

Connecting berpengaruh 

secara positif dan 

signifikan terhadap 

Keputusan pembelian 

3 

Aysel Ercis, 

Sevtap Unal, 

F. Burcu 

Candan, 

Hatice Yildrim, 

(2012) 

The Effect of Brand 

Satisfaciton, Trust, 

and Brand 

Commitment on 

Loyalty and 

Repurchase 

Intentions 

Elsevier: Procedia 

Social and 

Behavioral 

Sciences 

 

Brand Trust berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap Repurchase 

Intention 

 

4 

Sahika Burcin 

Tatar, 

Irem Eren-

Erdogmus, 

(2016) 

The Effect of Social 

Media Marketing 

on Brant Trust and 

Brand Loyalty for 

Hotels 

Springer 

Social media marketing 

berpengaruh positif dari 

indikator clear website, 

online interactivity, 

website security, and 

collaboration terhadap 

Brand Trust 

 

5 

Alif Ryan 

Zulfikar, 

Mikhriani 

(2017) 

Pengaruh Social 

Media Marketing 

Terhadap Brand 

Trust pada 

Followers 

Jurnal manajemen 

dan Administrasi 

Islam  

 

Social Media Marketing 

berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap 

Brand Trust 
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No Penulis Judul Penelitian Nama Jurnal Temuan Penelitian 

Instagram Dompet 

Dhuafa Cabang 

Yogyakarta 

6 

Syaima 

Juwairiyah 

(2019) 

Pengaruh Brand 

Image, Brand 

Trust, dan 

Perceived Price 

Terhadap 

Repurchase 

Intention pada 

Tiket Maskapai 

Penerbangan Lion 

Air 

Jurnal FEB 

Universitas 

Brawijaya 

Brand Trust berpengaruh 

secara signifikan terhadap 

Repurchase Intention 

 

7 

Thomas Kevin 

Putra Bawono, 

Hartono 

Subagio 

(2019) 

Analisa Pengaruh 

Social Media 

Marketing 

Terhadap 

Repurchase 

Intention Melalui 

Brand Trust 

Sebagai Variabel 

Mediasi pada 

Instagram Adidas 

Indonesia di 

Surabaya 

Jurnal manajemen 

Pemasaran, 

Universitas 

Kristen Petra 

• Social media 

marketing 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap brand 

trust 

• Brand trust 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

repurchase 

intention 

• Social media 

marketing 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

repurchase 

intention 

• Social media 

marketing 
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No Penulis Judul Penelitian Nama Jurnal Temuan Penelitian 

berpengaruh 

terhadap 

repurchase 

intention melalui 

brand trust 

 

8 

Nyoman Sri 

Subawa, 

Ni Wayan 

Widhiasthini. 

Ni Putu 

meiliana Wilan 

Sari Suastika  

(2020) 

The Effect of 

Experiential 

Marketing, Social 

Media Markeiting, 

and Brand Trust on 

repurchase 

Intention in Ovo 

Application 

International 

Research Journal 

of Management, 

It & Social 

Sciences 

• Social media 

marketing 

berpengaruh 

signifikat dan 

positif terhadap 

repurchase 

intention 

• Brand trust 

berpengaruh 

signifikan dan 

positif terhadap 

repurchase 

intention 

9 

Sohail M.S 

Hasan, 

Sohail A, 

(2020) 

The Impact of 

Social Media 

Marketing on brand 

Trust and Brand 

Loyalty: An Arab 

Perspective 

ResearchGate 

• Social media 

marketing melalui 

brand community, 

entertainment, dan 

interaction 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

brand trust 

 

10 

Liang, 

Choi, 

Joppe, 

(2017) 

Understanding 

Repurchase 

Intention of Airbnb 

Consumers: 

Perceived 

Authenticity, 

Routledge:Journal 

of Travel & 

Tourism 

Marketing 

E-wom berpengaruh 

signifikan dan positif 

terhadap repurchase 

intention 
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No Penulis Judul Penelitian Nama Jurnal Temuan Penelitian 

Electronic Word-

of-Mouth, and 

Price Sensitivity 

11 
Lianto 

(2015) 

Pengaruh E-WoM 

Terhadap Brand 

Image dan Brand 

Trust dan 

Dampaknya 

Terhadap Minat 

Beli Smartphone di 

Surabaya 

Petra Business & 

Management 

Review 

• E-WoM 

berpengaruh 

signifikan dan 

positif terhadap 

brand trust 

• E-WoM 

berpengaruh 

siginfikan dan 

positif terehadap 

minat beli 

12 

Alfian, 

Utami, 

(2019) 

Pengaruh E-WoM 

Terhadap 

Keinginan Untuk 

Membeli Dengan 

Kepercayaan 

Merek Sebagai 

Variabel Mediasi 

Pada Pengguna 

Aplikasi Steam di 

Banda Aceh 

Jurnal Ilmiah 

Mahasiswa 

Ekonomi 

Manajemen 

• E-WoM 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

kepercayaan 

merek. 

• E-WoM 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap minat 

beli melalui 

kepercayaan 

merek. 

13 
Seber, Vincent 

(2018) 

Pengaruh 

Interaction Via 

Sosial Media dan 

Past Online 

Shopping 

Experience 

Jurnal Ilmiah 

Universitas 

Katolik Widya 

Mandala 

Surabaya 

• Interaction 

memiliki 

pengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap 

Repurchase 
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No Penulis Judul Penelitian Nama Jurnal Temuan Penelitian 

Terhadap 

Repurchase 

Intention Melalui 

Trust Pada 

Pengguna Aplikasi 

Tokopedia di 

Surabaya 

Intention melalui 

Trust 

14 
Alvionita 

(2018) 

Pengaruh Personal 

Interaction, 

Physical Aspect, 

dan Consumer 

Trust Terhadap 

Repurchase 

Intention di 

Samsung 

Experience Store 

Pakuwon Mall 

Surabaya 

Jurnal Ilmiah 

Universitas 

Katolik Widya 

Mandala 

Surabaya 

• Personal 

Interaction 

memiliki 

pengaruh tidak 

siginifikan 

terhadap 

repurchase 

intention. 

15 

Matute, 

Redondo, 

Utrilas 

(2016) 

The influence of 

EWOM 

characteristics on 

Online Repurchase 

Intention: 

Mediating roles of 

trust and perceived 

usefulness 

Emerald Insight 

• E-WoM memiliki 

pengaruh tidak 

langsung 

terhadap 

repurchase 

intention melalui 

trust sebagai 

mediasi. 

Sumber: Olahan Data Peneliti (2021) 

 Kerangka Konseptual 

Berdasarkan pada rumusan masalah yang telah diuraikan sebelumnya dan 

berdasarkan pada penelitian terdahulu, maka penelitian ini akan menguji 

pengaruh dari social media marketing yang diwakili dengan variabel content 

creation, interaction, dan E-WoM terhadap repurchase intention dengan brand 
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trust sebagai variabel mediasi. Adapun kerangka konseptual dalam penelitian 

ini memodifikasi dari penelitian terdahulu yang dapat dilihat pada Gambar 2.1 

 

Gambar 2. 2 Kerangka Konseptual Penelitian Terdahulu 

Sumber: Penelitian Terdahulu (Tong & Subagio, 2019) 

 

 Penelitian yang telah dilakukan oleh Tong & Subagio pada 2019 

menggunakan variabel social media marketing secara garis besar untuk diuji 

terhadap repurchase intention. Penelitian tersebut dilakukan pada industri 

tekstil. Hasilnya, social media marketing mempunyai pengaruh terhadap brand 

trust dan repurchase intention baik dipengaruhi oleh brand trust maupun tidak. 

Namun, dalam penelitian tersebut variabel social media marketing yang 

digunakan masih terlalu luas maknanya. Maka dari itu, dengan adanya kerangka 

konseptual yang digunakan dalam penelitian terdahulu, peneliti memodifikasi 

beberapa variabel menjadi Content Creation (X1), Interaction (X2), E-WoM 

(X3) dan Repurchase Intention (Z).  

Di dalam penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Tong & Subagio tahun 

2019 dilakukan pada industri tekstil, Namun dalam penelitian ini peneliti ingin 

menguji variabel social media marketing lebih mendalam sesuai dengan 
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dimensi yang ada di dalam teori dengan mengambil content creation, 

interaction, dan e-wom sebagai variabel eksogen pada industri fesyen. Ketiga 

variabel eksogen tersebut muncul sesuai dengan teori dimensi mengenai social 

media marketing. Maka dari itu peneliti melakukan modifikasi dalam kerangka 

konseptual dengan menggunakan variabel yang sesuai dan memperhatikan 

kondisi dari brand Billionaires Project. 

Penelitian yang telah dilakukan oleh Alvionita tahun 2018 menggunakan 

variabel interaction untuk melihat pengaruhnya terhadap repurchase intention 

di industri manufaktur. Hasilnya interaction tidak mempunyai pengaruh 

signifikan terhadap repurchase intention. Penelitian juga dilakukan oleh 

Matute, Redondo, dan Utrilas tahun 2016 dengan menggunakan e-wom dan 

trust sebagai variabel mediasi. Hasilnya, e-wom mempunyai pengaruh tidak 

langsung terhadap repurchase intention dengan trust sebagai variabel mediasi. 

Dari penelitian terdahulu tersebut, peneliti ingin memodifikasi kerangka 

konseptual yang ada menggunakan variabel lebih cocok dengan industri fesyen. 

Munculnya ketiga variabel yang dipilih peneliti dalam penelitian ini diakibatkan 

adanya penelitian terdahulu pula yang menggunakan variabel serupa di industri 

retail. Penelitian yang dilakukan oleh Bawono & Subagio tahun 2019 

menggunakan variabel social media marketing. Peneliti ingin memperdalam 

faktor dalam social media marketing sehingga dapat menentukan ketiga 

variabel di atas. 

 Peneliti memodifikasi kerangka konseptual atas pertimbangan pengamatan 

yang sudah dilakukan dan penelitian terdahulu, sehingga kerangka konseptual 

dalam penelitian ini menjadi seperti dalam Gambar 2.2 
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Gambar 2. 3 Kerangka Konspetual 

Sumber: Hasil Modifikasi Penelitian Terdahulu (Uli, 2019) 

 

 Hipotesis 

2.4.1 Hubungan Antara Variabel Content Creation (X1) Terhadap Variabel 

Brand Trust (Z) 

Menurut Gunelius (2011), content creation yang baik merupakan sebuah 

konten yang mampu memberikan identitas dari sebuah bisnis sehingga mampu 

menarik perhatian dan kepercayaan dari konsumen. Dalam konsep pemasaran, 

content creation memiliki peran untuk menyampaikan campaign atau informasi ke 

pada konsumen melalui sebuah konten yang dibuat dalam foto atau video.  

Selain itu berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Hasan dan Sohail 

pada 2020 ditemukan hasil bahwa content atau entertainment memiliki hubungan 

signifikan terhadap brand trust. Content creation termasuk ke dalam dimensi social 

media marketing merupakan salah satu faktor yang dapat membuat konsumen 

percaya terhadap suatu merek (Sohail et al., 2019). Dalam penelitian yang telah 

dilakukan oleh Bawono dan Subagio pada  2019 ditemukan hasil bahwa social 

media marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap brand trust (Tong & 

Subagio, 2019). Maka dari itu, peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Variabel content creation berpengaruh signifikan terhadap variabel brand trust. 

Content 

Creation (X1) 

Interaction 

(X2) 

Brand Trust 

(Z) 
Repurchase 

Intention (Y) 
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2.4.2 Hubungan Antara Variabel Interaction (X2) Terhadap Variabel Brand 

Trust (Z) 

Menurut Muntiga (2011), interaksi sosial terdiri dari pengguna yang 

menggunakan platform media sosial yang berhubungan dengan merek produk atau 

jasa tersebut berkenalan dengan orang serupa yang menggunakan produk atau 

merek serupa dan berdiskusi pendapat mereka. Dalam penelitian yang telah 

dilakukan oleh Hasan dan Sohail tahun 2020 ditemukan hasil bahwa interaction 

berpengaruh signifikan terhadap brand trust (Sohail et al., 2019).  

Penelitian serupa dilakukan oleh Anggraeni, Layaman, dan Djuwita pada 

2019 dengan menggunakan dimensi interaction yang mewakili variabel social 

media marketing menghasilkan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

social media marketing terhadap brand trust (Anggraeni et al., 2019). Interaksi 

yang dilakukan dalam social media marketing dapat berupa komentar maupun 

feedback pada media sosial seperti Instagram yang dimiliki oleh perusahaan dalam 

menjangkau konsumen yang mereka miliki. Maka dari itu, peneliti mengajukan 

hipotesis sebagai berikut: 

H2: Variabel interaction berpengaruh signifikan terhadap variabel brand trust. 

2.4.3 Hubungan Antara Variabel E-WoM (X3) Terhadap Variabel Brand Trust 

(Z) 

E-WoM mengacu kepada suatu ulasan atau pendapat dari konsumen yang 

disampaikan untuk suatu brand mengenai produk atau jasanya dan disampaikan 

melalui jaringan internet  (Firdaus & Abdullah, 2017). 

Lianto (2015) melakukan penelitian dan menemukan bahwa E-WoM 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. Hasil ini bisa 

terjadi dikarenakan konsumen yang telah mempunyai informasi dari media sosial 

terhadap suatu merek berupa ulasan atau rating akan merasa yakin dan percaya 

terhadap merek tersebut (Lianto, 2015). Penelitian yang dilakukan oleh Alfian dan 

Utami (2019) ditemukan hasil bahwa E-WoM mempunyai pengaruh positif dan 
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signifikan terhadap kepercayaan merek (brand trust). E-WoM yang dilakukan oleh 

konsumen seperti online review mampu meningkatkan kepercaya terhadap suatu 

brand. Maka dari itu, peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H3: Variabel e-wom berpengaruh signifikan terhadap variabel brand trust. 

2.4.4 Hubungan Antara Variabel Brand Trust (Z) Terhadap Variabel 

Repurchase Intention (Y) 

Kepercayaan yang timbul dari konsumen terhadap suatu brand mampu 

membuat konsumen untuk melakukan repurchase intention. Konsumen yang sudah 

pernah membeli dan merasa bahwa produk atau jasa sesuai dengan ekspetasi 

mereka tentunya akan mempunyai keinginan untuk membeli kembali produk merek 

tersebut. Rasa percaya dari konsumen akan muncul ketika konsumen sudah pernah 

membeli dan merasakan produk atau jasa yang disediakan oleh merek.  

Subawam Widhiasti, dan Suastika melakukan penelitian pada tahun 2020 dan 

menemukan hasil bahwa brand trust mempunyai hubungan signifikan dan positif 

terhadap repurchase intention (Subawa et al., 2020). Penelitian serupa juga 

dilakukan oleh Juwairiyah pada tahun 2019 bahwa brand trust mempengaruhi 

konsumen untuk melakukan repurchase intention. Hal ini didukuang data bahwa 

semakin besar brand trust konsumen terhadap suatu merek maka semakin besar 

pula kemungkinan konsumen tersebut untuk melakukan repurchase intention 

(Juwairiyah, 2019). Maka dari itu, peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H4: Variabel brand trust berpengaruh signifikan terhadap variabel repurchase 

intention. 

2.4.5 Hubungan Antara Variabel Content Creation (X1) Terhadap Variabel 

Repurchase Intention (Y) Melalui Variabel Brand Trust (Z) Sebagai 

Variabel Mediasi 

Penggunaan social media marketing dianggap menjadi metode yang efektif 

dan efisien dalam pemasaran karena penggunaanya yang tidak memakan banyak 

biaya namun dapat mencapai target konsumen secara luas. Bila dibandingkan 
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dengan pemasaran konvesional, pengularan dalam penggunaan social media 

marketing hampir nol karena sebagian situs jejaring sosial itu gratis (Neti, 2015). 

Bawono dan Subagio pada tahun 2020 melakukan penelitian dan menemukan 

bahwa social media marketing mempunyai pengaruh positif dan tidak signifikan 

terhadap repurchase inteintion (Tong & Subagio, 2019). Penelitian tersebut 

mempunyai hasil yang berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Subawa, 

Widhiasti, dan Suastika tahun 2020, dimana ditemukan bahwa social media 

marketing mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention (Subawa et al., 2020).  

Namun, pada penelitian yang telah dilakukan oleh Mileva dan Fauzi (2018) 

ditemukan hasil bawah content berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Maka dari itu, peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H5a: Variabel content creation berpengaruh signifikan terhadap variabel 

repurchase intention 

H5b: Variabel content creation berpengaruh signifikan terhadap variabel 

repurchase intention yang dimediasi oleh brand trust. 

2.4.6 Hubungan Antara Variabel Interaction (X2) Terhadap Variabel 

Repurchase Intention (y)Melalui Variabel Brand Trust (Z) Sebagai 

Variabel Mediasi  

Interaksi yang dilakukan perusahaan melalui social media bertujuan untuk 

memberikan sebuah infomarsi dan pemahaman tentang suatu produk kepada 

konsumen. Menurut Muntinga (2011) dalam penggunaan social media marketing 

selain konten perlu adanya interaksi antara pelaku bisnis dengan konsumen. Melalui 

interaksi sosial, merek dapat menciptakan inspirasi bagi penggunanya atau 

konsumennya. Hal ini akan membantu konsumen dalam berbagi ide serta 

menyediakan forum untuk diskusi. Interaksi sosial terdiri dari pengguna yang 

menggunakan platform media sosial yang berhubungan dengan merek produk atau 
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jasa tersebut berkenalan dengan orang serupa yang menggunakan produk atau 

merek serupa dan berdiskusi pendapat mereka. 

Penelitian yang telah dilakukan oleh Seber pada 2018 ditemukan hasil bahwa 

terdapat pengaruh positif dan signifikan antara interaction terhadap repurchase 

intention melalui trust (Seber, 2018). Penelitian ini berbeda dengan hasil yang 

ditemukan oleh Alvionita tahun 2018 dimana personal interaction tidak 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap repurchase intention (Alvionita, 2018). 

Maka dari itu, peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H6a: Variabel interaction berpengaruh signifikan terhadap variabel repurchase 

intention. 

H6b: Variabel interaction berpengaruh signifikan terhadap variabel repurchase 

intention yang dimediasi oleh brand trust. 

2.4.7 Hubungan Antara Variabel E-WoM (X3) Terhadap Variabel Repurchase 

Intention (Y) Melalui Variabel Brand Trust (Z) Sebagai Variabel Mediasi 

E-WoM merupakan salah satu media komunikasi untuk berbagi informasi 

tentang produk atau layanan, dimana produk atau layanan tersebut telah 

dikonsumsi. Komunikasi ini melalui para konsumen yang tidak mengenal satu sama 

lain dan bertemu sebelumnya  (Arumsari & Ariyanti, 2017). 

Laing, Choi, dan Joppe melakukan penelitian pada tahun 2017 dan 

menemukan hasil bahwa E-WoM mempunyai pengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention. Penelitian serupa juga dilakukan oleh Matute, 

Redondo, dan Utrilas pada 2016 dengan menguji pengaruh dari E-WoM terhadap 

repurchase intention melalui trust sebagai variabel mediasi. Hasilnya, E-WoM 

mempunyai pengaruh tidak langsung terhadap repurchase intention. Selain dari 

penelitian terdahulu, dilihat dari kondisi yang dialami oleh brand Billionaires 

Project bahwa banyak dari konsumen yang membagikan pengalaman dan produk 

dari brand Billionaires Project di media sosial dengan respon yang positif. Maka, 

peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
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H7a: Variabel E-WoM berpengaruh signifikan terhadap variabel repurchase 

intention. 

H7b: Variabel E-WoM dalam berpengaruh signifikan terhadap variabel repurchase 

intention yang dimediasi oleh brand trust. 

  


