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“Lebih Baik Pernah Mencoba Tetapi Gagal, Daripada Tidak Pernah Mencoba Sama Sekali”



بِاَيِّ اٰلَاۤءِ رَبِّكُمَا تُكَذِّبٰنِ

”Maka, nikmat Tuhanmu manakah yang kamu dustakan”

(Q.S. Ar-Rahman : 55-13)
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Transliterasi sangat penting dalam penulisan tesis karena melibatkan representasi yang akurat dari istilah-istilah Arab, judul buku, nama orang, nama institusi, dan elemen-elemen lain dalam aksara Arab dan huruf Latin. Untuk memastikan keakuratan penulisan, transliterasi selanjutnya harus dilaksanakan:
1. Konsonan 
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2. Vokal 
[image: ]
3. Diftong 
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4. Syaddah (َ ´ ) 
Syaddah dilambang dengan konsonan ganda, misalnya الطبal-thibb.
5. Kata Sandang(… ال)
Kata sandang (… ال) ditulis sebagai al- … contohnya adalah الصناعة = al-shina’ah. Penulisan al- menggunakan huruf kecil, kecuali jika berada di awal kalimat.
6. Ta‘ Marbuthah ( ة)
Setiap ta‘ martubhah ditulis dengan ―”h” contohnya المعيشةالطبيعية = al – ma’isyah al-thabi’iyyah


[bookmark: _Toc202471572]ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing, brand awareness, dan customer satisfaction terhadap repurchase intention pada brand Kahf, dengan studi kasus di Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan. Latar belakang penelitian didasari oleh tren peningkatan penggunaan skincare pria di Indonesia, persaingan ketat di industri skincare lokal, dan kebutuhan perusahaan untuk memahami faktor-faktor yang mendorong loyalitas pelanggan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui kuesioner yang disebarkan kepada pelanggan Kahf di swalayan tersebut. Sampel diambil menggunakan teknik nonprobability sampling.
Teknik analisis data yang digunakan adalah regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen (social media marketing, brand awareness, customer satisfaction) terhadap variabel dependen (repurchase intention). Penelitian ini juga melakukan uji validitas, reliabilitas, dan uji asumsi klasik untuk memastikan kualitas data.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social media marketing tidak berpengaruh terhadap repurchase intention. Artinya, strategi pemasaran melalui media sosial yang dilakukan Kahf, belum tentu menjamin niat pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Brand awareness juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Konsumen yang semakin mengenal dan mengingat brand Kahf cenderung memiliki keinginan lebih besar untuk membeli ulang produk tersebut.Customer satisfaction memiliki pengaruh paling dominan dan signifikan terhadap repurchase intention. Kepuasan pelanggan terhadap kualitas produk dan layanan Kahf menjadi faktor utama yang mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang.
Secara simultan, ketiga variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention pada brand Kahf di Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan. Hasil ini menegaskan pentingnya perusahaan untuk terus meningkatkan kualitas pemasaran digital, memperkuat brand awareness, dan menjaga kepuasan pelanggan guna meningkatkan loyalitas dan penjualan produk secara berkelanjutan.


Kata Kunci :
Social Media Marketing, Brand Awareness, Customer Satisfaction, Repurchase Intention, Skincare Pria, Kahf, Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan
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This study aims to analyze the influence of social media marketing, brand awareness, and customer satisfaction on repurchase intention for the Kahf brand, with a case study at Aneka Jaya Ngaliyan Supermarket. The research background is based on the growing trend of men's skincare use in Indonesia, intense competition in the local skincare industry, and the need for companies to understand the factors that drive customer loyalty. This research employs a quantitative approach using a survey method, with questionnaires distributed to Kahf customers at the selected supermarket. The sample was obtained through nonprobability sampling techniques.
The data analysis method used is multiple linear regression to determine the effect of each independent variable (social media marketing, brand awareness, customer satisfaction) on the dependent variable (repurchase intention). The study also includes validity, reliability, and classical assumption tests to ensure data quality.
The results show that Social media marketing has no effect on repurchase intention. This means that the marketing strategy through social media carried out by Kahf does not necessarily guarantee the customer's intention to make a repeat purchase. Brand awareness also has a positive and significant impact on repurchase intention. Consumers who are more familiar with and remember the Kahf brand tend to have a greater desire to repurchase its products. Customer satisfaction is found to have the most dominant and significant influence on repurchase intention. Customer satisfaction with Kahf's product quality and service is the main factor driving repeat purchases.
Simultaneously, these three variables significantly affect repurchase intention for the Kahf brand at Aneka Jaya Ngaliyan Supermarket. These findings highlight the importance for companies to continuously improve digital marketing quality, strengthen brand awareness, and maintain customer satisfaction to enhance loyalty and sustainable product sales.
Keywords :
Social Media Marketing, Brand Awareness, Customer Satisfaction, Repurchase Intention, Men's Skincare, Kahf, Aneka Jaya Ngaliyan Supermarket
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Seiring dengan perkembangan jaman yang jauh lebih modern, masyarakat pun dituntut untuk bisa beradaptasi dengan perkembangan yang ada, yaitu menjadi lebih modern. Masyarakat modern umumnya sudah akrab menggunakan  berbagai  produk  Teknologi Informasi dan Komunikasi  (TIK)dalam  kegiatan  sehari-hari. Kondisi  tersebut  tidak  hanya  terjadi  di  perkotaan, melainkan  juga  dipedesaan, bahkan didaerah-daerah terpencil yaitu menjadi lebih modern.[footnoteRef:1] Bentuk dari modern tidak melulu soal teknologi, penampilan fisik pun bisa di upgrade menjadi lebih modern.[footnoteRef:2] Maka dari itu skincare sudah menjadi kebutuhan primer, khususnya bagi wanita karena dapat mengatasi permasalah kulit.Tidak hanya menjadi kebutuhan primer, keberadaan skincare sekarang ini sudah menjadi tren yang tidak bisa dihindari.[footnoteRef:3] Jika pada zaman dahulu, skincare atau perawatan kulit wajah lebih identik dan dikonotasikan dengan perempuan, hal itu sudah tidak berlaku di masa sekarang ini.  [1:  Fita Nurotul Faizah Farah Amalia, ‘Optimalisasi Produk Teknologi Informasi Dan Komunikasi Untuk Pemasaran Bisnis Di Kalangan Santri Pondok Pesantren Muslimat Ngaliyan’, 9 (2022), pp. 298–305.]  [2:  Iflachah Riha and others, ‘Analisis Perbandingan Minat Konsumen Remaja Putri Siswa Smk Pariwisata Terhadap Produk Kosmetik Skincare Antara Produk Lokal Di Surabaya Dan Produk Luar Negeri (Korea)’, E-Jurnal, 2021.]  [3:  Nikita Puspita Ing Endit, ‘Peluang Pasar: Produk Kecantikan Dan Perawatan’, Ukmindonesia.Id, 2022 <https://ukmindonesia.id/baca-deskripsi-posts/peluang-pasar-produk-kecantikan-dan-perawatan/>.] 

Para kaum laki-laki mulai mengubah pola pikir mereka dengan mulai memperhatikan penampilan dan merawat kulit terutama kulit wajah mereka. Menurut sebuah survei yang dilakukan terhadap 1000 laki-laki di Amerika Serikat dan Inggris, laki-laki sekarang banyak mengalami tekanan yang meningkat dalam hal mempercantik dan merawat diri. Penelitian dengan judul “The State of Men” yang ditulis oleh J. Walter Tompson berhasil menemukan bahwa 50% laki-laki saat ini menggunakan produk perawatan kulit wajah atau skincare. Keberanian pria dalam memakai produk skincare merupakan sesuatu yang baru dengan status yang tidak hanya pada golongan remaja tetapi juga orang dewasa yang mayoritas telah berpenghasilan seolah menjadi hal yang wajar.[footnoteRef:4] [4:  Laeli Nur Ngazizah, ‘Pengaruh Harga, Kualitas Produk, Citra Merek Dan Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare Pond’s Men Facial Wash (Studi Kasus Pada Mahasiswa UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto)’, Universitas Islam Negeri Prof. K.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto, 2023, pp. 1–124.] 


Kosmetik digunakan karena kosmetik dapat meningkatkan penampilan fisik agar terlihat lebih menarik dan digunakan sebagai perawatan. Aktivitas yang sering dilakukan setiap hari baik didalam maupun diluar ruangan membuat wajah terkadang terlihat kusam dan membuat tidak percaya diri. Melihat dari besarnya potensi dan juga kebutuhan masyarakat, banyak perusahaan skincare lokal yang memanfaatkan momentum ini untuk membuat produk yang sesuai dengan kulit masyarakat Indonesia. Berdasarkan data dari BPOM RI, tertera bahwa jumlah industri kosmetik di Indonesia per 2021 hingga Juli 2022 mengalami peningkatan sebanyak 94 industri, yang sebelumnya berjumlah 819 industri menjadi 913 industri kosmetik.[footnoteRef:5] [5:  Linda Hasibuan, ‘Industri Kecantikan Tahan Krisis, Laris Manis Meski Pandemi’, CNCB Indonesia, 2022 <https://www.cnbcindonesia.com/lifestyle/20221104104902-33-385138/industri-kecantikan-tahan-krisislaris-manis-meski-pandemi>.] 
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[bookmark: _Toc192794713]Gambar 1. 1 Grafik Kenaikan Pertumbuhan Industri Kimia, Farmasi dan Obat Tradisional
Sumber : Kemenpri.go.id
Berdasarkan data dari Kementrian Perindustrian, industri kecantikan yang termasuk dalam Industri Kimia, Farmasi dan Obat Tradisional mengalami pertumbuhan mencapai 9,39% pada tahun 2020. Hal ini membuktikan bahwa minat masyarakat terhadap skincare juga meningkat. Banyak masyarakat yang sudah sadar pentingnya sebuah perawatan kulit sehingga permintaan jumlah skincare menjadi meningkat.[footnoteRef:6] Munculnya peluang dan potensi dalam industri kosmetik, membuat perusahaan skincare lokal mulai bermunculan. Salah satu perusahaan skincare lokal baru adalah PT. Paragon Technology salah satu perusahaan skincare di Indonesia pada tahun 2020 mengenalkan produk terbarunya bernama Kahf. Produk ini merupakan skincare untuk laki-laki dengan inovasi yang dibutuhkan pria saat in dan dapat menjawab permasalahan pada kulit sesuai dengan tipe-tipe kulit yang dimiliki. Melansir dari Fimela, Kahf mengusung tagline “Jalan Yang Kupilih” sebagai bentuk Branding produk yang berkomitmen menemani pria masa kini dalam setiap jalannya untuk menjadi pribadi yang lebih bermanfaat. Rangkaian produk dari Kahf terdiri dari face wash, hair dan body wash, parfum eau de toilette, beard care, dan deodorant. Brand lokal Kahf mengklaim produknya halal serta aman untuk pemakaian setiap hari. Produk-produk Kahf dibuat dengan bahan-bahan yang alami, halal, dan sudah teruji secara dermatologis. Produk yang diproduksi oleh PT Paragon Technology ini di formulasikan dengan bahan-bahan natural yang dapat memberikan ketenangan, menghilangkan stres, dan memberikan kesegaran setiap hari. Berdasarkan data (2022) yang diolah dari pra kuesioner yang sudah disebarkan pengguna Kahf rata rata di umur 17 tahun dan termasuk pada generasi Z.[footnoteRef:7] [6:  Pusdatin Kemenperin, ‘Membangun Kemandirian Industri Farmasi Nasional: Buku Analisis Pembangunan Industri Edisi II’, Buku Analisis Pembangunan Industri, 2021, pp. 1–38 <https://www.kemenperin.go.id/download/26388/Buku-Analisis-Industri-Farmasi-2021>.]  [7:  Heni Rohaeni M.Y.F.Pratama Putra, Dhian Tyas Untari, ‘Pengaruh Brand Image, Kualitas Produk Dan Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kahf’, Jurnal Bisnis, Manajemen, Dan Ekonomi, 5.1 (2024), pp. 50–68, doi:10.47747/jbme.v5i1.1620.] 
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[bookmark: _Toc192794714]Gambar 1. 2 Brand face Wash Pria yang Merajai Pasar
Sumber : Compas.co.id
Berdasarkan data dari web compass di peringkat ketiga jatuh pada merek lokal Kahf yang berhasil menjual 6.5 ribu produk. Merek ini menghasilkan revenue sebesar Rp352.7 juta, memberikan danil sebesar 11,39% pada market share. Perlahan namun pasti, Kahf berhasil meraih tempat di hati konsumen. Berbagi strategi marketing telah dilakukannya. Kehadiran Kahf di peringkat ketiga menunjukkan Brand lokal juga tak mau kalah saing dengan kompetitor luar. Brand di bawah naungan PT Paragon Technology & Innovation (PTI) ini sukses meraih market share sebesar 9,85% dan menjual sekitar 8,5K produk. Kahf sendiri memang Brand lokal dari Paragon yang dikhususkan untuk memenuhi kebutuhan skincare pria. Brand ini menghadirkan produk facial wash dengan formula ringan berteknologi HydroBalance.[footnoteRef:8] [8:  Lia Sutiani, ‘7 Top Brand Facial Wash Pria Terlaris, 3 Local Pride Ini Pilihan Favorit Kaum Adam!’, Compas.Com, 2022 <https://compas.co.id/article/facial-wash-pria-terlaris/>.] 

Berikut merupakan data dari Google Trends yang menunjukan bahwa trend pada Kahf semakin naik dan mengalahkan produk skincare pesaing yaitu Pond's men, Ms Glow Men, Men's Biore, Dari selama 12 bulan terakhir.
[image: ]
[bookmark: _Toc192794715]Gambar 1. 3 Google Trends Skincare 
Sumber :Trends.google.com
Berdasarkan beberapa data yang sudah dipaparkan, performa Brand Kahf dari segi strategi pemasaran sudah baik, namun strategi pemasaran yang dilakukan Kahf tidak merata, karena fokus Kahf hanya pada produk facial wash saja. Selain itu performa penjualan Kahf juga cenderung sedikit menurun di akhir. 
Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan merupakan salah satu Swalayan yang cukup ramai dikunjungi yang berlokasi di Ngaliyan. Swalayan Aneka jaya menjadi ramai dan sering dikunjungi di daerah Ngaliyan karena di Ngaliyan bayak dibangun perumahan-perumahan baru dan di sana terdapat kampus UIN. Salah satu bukti bahwa perdagangan di Indonesia semakin berkembang adalah dengan semakin banyaknya pusat perbelanjaan. Perusahaan Ritel diharuskan untuk mampu memenuhi keinginan konsumen karena jika konsumen merasa tidak puas ataupun kebutuhannya tidak terpenuhi maka konsumen akan berpindah ke pesaing sejenis, maka dari itu Kahf memulai memasarkan produknya melalui pedagang ritel untuk meningkatkan kuantitas penjualan produk dan memperbesar area penjualan produknya agar lebih memudahkan konsumen untuk membeli produk tersebut.[footnoteRef:9] Berikt data penjualan skincare Kahf di Swalayan Aneka jaya Ngaliyan. [9:  Riyono Riyono, Hesti Ristanto, and Yuli Anisah Fitriyani, ‘Pengaruh Kualitas Pelayanan Dan Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan Swalayan Aneka Jaya Boja’, Stability: Journal of Management and Business, 4.1 (2021), doi:10.26877/sta.v4i1.8842.] 

[bookmark: _Toc201168807]Tabel 1.1 : Data penjualan pada member Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan yang pernah membeli skincare Kahf minimal satu kali pada tahun 2021-2024
	No
	Tahun
	Persentase (%)

	1
	2021
	8%

	2
	2022
	13%

	3
	2023
	15%

	4
	2024
	10%


[bookmark: _Toc192794716]Gambar 1. 4 Penjualan Pada Member Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan yang Pernah Membeli Skincare Kahf Minimal Satu Kali pada Tahun 2021-2024
Berdasarkan laporan penjualan swalayan Aneka Jaya Ngaliyan dalam bebrapa tahun terakhir menunjukkan bahwa tingkat pembelian konsumen terhadap skincare Kahf mengalami peningkatan, meskipun sedikit tetapi konsisten meningkat. Pada awalnya penjulan skincare Kahf hanya sedikit akan tetapi semakin lama semakin meningkat secara signifikan, Hal tersebut menunjukan bahwa Kahf konsisten terhadap penjualanya dan dapat diterima oleh masyarakat.
Jika dilihat dari segi harga, Brand Khaf memiliki harga yang hampir sama dari produk pesaing. Dan juga Brand Kahf jauh lebih baru dari Brand pesaing yang jelas sudah memiliki banyak pelanggan. Hal ini dikhawatirkan akan mempengaruhi minat beli ulang konsumen (Repurchase intention) Brand Kahf karena terdapat Brand pesaing dengan kepopuleran lebih lama dan memiliki harga yang hampir sama sehingga konsumen akan memilih produk pesaing. Repurchase intention ini di duga dipengaruhi oleh beberapa hal, diantaranya adalah Sosial Media Marketing, Customer Satisfaction,dan Brand Awareness
Repurchase intention adalah niat seseorang dalam memutuskan pembelian kembali pada suatu produk atau jasa berdasarkan pengalaman yang telah didapatkan dari perusahaan yang sama untuk memperoleh produk atau jasa tersebut dan dilakukan secara rutin. Sedangkan menurut Zeng, Repurchase intention adalah sebuah minat dari konsumen untuk melakukan pembelian kembali pada sebuah produk lebih dari satu kali.[footnoteRef:10] [10:  Sesilya Kempa and Erika Gotami, ‘Repurchase Intention Pada Korean Skincare Product Di Surabaya’, BIP’s JURNAL BISNIS PERSPEKTIF, 11.2 (2019), pp. 91–103, doi:10.37477/bip.v11i2.11.] 

Menurut Elaydi, social media marketing adalah salah satu hal yang termasuk dalam strategi marketing dan digunakan untuk mencapai bisnis yang sukses untuk menjadi bagian dari jaringan konsumen online.[footnoteRef:11] Brand Kahf melakukan pemasaran atau promosi melalu berbagai sosial media, di antaranya yaitu Instagram dan Tiktok. Strategi melalu sosial media ini sangat membantu Brand Kahf melakukan promosi, karena pada era digital sekarang ini sudah banyak masyarakat yang menggunakan sosial media. Melakukan promosi melalui sosial media juga dinilai dapat menghemat biaya promosi perusahaan karena biaya yang dikeluarkan lebih sedikit di bdaning promosi melalui media cetak. Selain itu, dengan melakukan social media marketing, sebuah Brand dapat berkomunikasi dan menyampaikan pesan melalui promosi di sosial media, sehingga dapat membangun minat konsumen untuk membeli sebuah produk.  [11:  Lim Sanny and others, ‘Purchase Intention On Indonesia Male’s Skin Care By Social Media Marketing Effect Towards Brand Image And Brand Trust’, Management Science Letters, 10 (2020), pp. 2139–46, doi:10.5267/j.msl.2020.3.023.] 

Selain Sosial Media Marketing, Customer Satisfaction juga diduga menjadi pertimbangan konsumen dalam melakukan pembelian ulang atau Repurchase intention. Menurut Kotler dan Keller, sebuah kepuasan konsumen menggambarkan bagaimana pendapat mereka terhadap kinerja produk yang mereka beli, apakah sudah sesuai dengan harapan atau tidak. Kepuasan konsumen ini dapat berupa perasaan puas atau bahkan kecewa terhadap sebuah produk. Maka dari itu penting bagi sebuah produk untuk mengetahui bagaimana kepuasan konsumen dan hal tersebut juga yang menentukan apakah konsumen mempunyai minat beli ulang atau tidak.[footnoteRef:12] [12:  Tamimatul Khofifah, M. Ridwan Basalamah, and Rtna Tri Hardaningtyas, ‘Pengaruh Brand Satisfaction, Brand Trust, Dan Brand Experience Terhadap Brand Loyalty Wardah’, Jurnal Ilmiah Riset Manajemen, 11.7 (2022), pp. 82–94.] 

Selain itu, faktor yang diduga menjadi pengaruh terjadinya Repurchase intention adalah Brand Awareness juga menjadi hal yang diduga dilihat konsumen dalam melakukan pembelian ulang sebuah produk. Menurut Keller, Brand Awareness atau kesadaran merek merupakan sebuah kemampuan konsumen dalam mengingat sebuah merek dibenaknya dan konsumen mampu melakukan identifikasi sebuah Brand atau merek.[footnoteRef:13] [13:  Didik Purwiyanto and F X Adi Purwanto, ‘Brand Awareness Sebagai Variabel Pemediasi Pengaruh Internet MarketingTerhadap Keputusan Pembelian. (Studi Kasus Mahasiswa Diploma Pelayaran Pada Pembelian Tiket Online Di PT PELNI)’, Jiabi, 4.2 (2020), pp. 177–97.] 

Sedangkan menurut Ambolau, menyatakan bahwa Brand Awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi sebuah merek atau Brand di berbagai kondisi yang berbeda. Sebuah Brand yang memiliki Brand Awareness yang kuat dapat menjadi salah satu pertimbangan konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Semakin sering konsumen mengingat sebuah merek atau Brand, maka Brand tersebut sudah melakukan promosi yang baik dan dapat menjadi top of mind dari konsumen.[footnoteRef:14] [14:  Cindy Chandra and Keni Keni, “Pengaruh Brand Awareness, Brand Association, Perceived Quality, Dan Brand Loyalty Terhadap Customer Purchase Decision,”Jurnal Muara Ilmu Ekonomi Dan Bisnis 3, no. 1 (2019): 176, https://doi.org/10.24912/jmieb.v3i1.3506] 

[bookmark: _Hlk200904102]Berdasarkan dari paparan latar belakang di atas, peneliti tertarik untuk mengetahui pengaruh dari social media marketing, Brand Awareness, Customer Satisfaction terhadap Repurchase intention pada Brand Kahf. Penelitian ini juga dilakukan pada Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan pada tahun 2023-2024, karena pada tempat tersebut menual Brand khaf sehingga dapat mengetahui apakah social media marketing, Brand Awareness, Customer Satisfaction yang dilakukan Brand kahf berpengaruh terhadap Repurchase intention pada Brand tersebut di swalayan Aneka Jaya dan kami akan memberikan kuesioner pada pelanggan Brand kahf di tempat tersebut. Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu mengembangkan strategi marketing yang lebih baik.
Tahun 2021, Rafiul Malik Dedi juga melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Social media marketing Instagram dan Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Brand Kahf di Indonesia”. penelitian ini menggunakan metoden kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif dan asosiatif kasual, serta teknik analisis data menggunakan analisis deskriptif dan regresi linear bergdana. Dalam pengambilan sampel menggunakan metode nonprobability sample. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa variabel social media marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian kembali, dan variabel Brand Awareness juga tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap pembelian kembali. Persamaan penelitian yang dilakukan oleh Rafiul Malik Dedi dengan penelitian ini adalah Sebagain variabel yang digunakan , yaitu social media marketing dan Brand Awareness. Sedangkan perbedaannya adalah ada variabel yang ditambahkan pada peneltian ini yaitu Customer Satisfaction, dan Repurchase intention (sebagai variabel dependen (Y)).[footnoteRef:15] [15:  Rafiul Malik Dedi, Pengaruh Social Media Marketing Instagram Dan Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Brand Somethinc Di Indonesia, Repository Univ, 2021.] 

Nathalia dan Indriyanti melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Social media marketing Melalui Brand Awareness Dan E-Wom Terhadap Repurchase intention Pada Konsumen Kosmetik Halal Sariayu Di DKI Jakarta” pada tahun 2022. Bentuk penelitian ini adalah penelitian deskriptif kausal dengan metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalan SEM dan menggunakan alat uji SmartPLS, serta sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Penelitian menghasilkan kesimpulan bahwa social media marketing tidak memiliki pengaruh terhadap Repurchase intention, social media marketing berpengaruh positif terhadap Brand Awareness, terdapat pengaruh social media marketing pada e-WOM, dan terdapat pengaruh positif Brand Awareness terhadap Repurchase intention pada pelanggan kosmetik halal Sariayu di DKI Jakarta. Persamaan penelitian yang dilakukan Nathalia dan Indriyanti dengan penulis adalah variabel yang digunakan sama, yaitu social media marketing dan Brand Awareness serta teknik pengambilan sampel yang menggunakan purposive sampling. Terdapat juga perbedaan pada penelitian ini dengan penulis, yaitu objek penelitian. Pada penelitian Nathalia dan Indriyanti, objek penelitiannya adalah kosmetik halal Sariayu, sedangkan penelitian penulis menggunakan Brand skincare laki-laki kahf sebagai objek penelitian.[footnoteRef:16] [16:  Audrey Nathalia and Irma Satya Indriyanti, ‘Pengaruh Social Media Marketing Melalui Brand Awareness Dan E-WOM Terhadap Repurchase Intention Pada Konsumen Kosmetik Halal Sariayu Di DKI Jakarta’, E-Jurnal Manajemen Tsm, 2.2 (2022).] 

Penelitian berjudul “ Pengaruh Customer Satisfaction dan Customer Experience Terhadap Minat Beli Ulang Garnier Men di Kota Langsa” yang dilakukan oleh M Fadly, Tengku Putri Lindung Bulan dan Suri Amilia pada tahun 2023 menggunakan metode analisis regresi linear bergdana dan menggunakan teknik purposive sampling. Penelitian ini menghasilkan kesimpulan yaitu, customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang, customer experience berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang, secara simultan customer satisfaction dan customer experience berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli ulang produk Garnier Men di Kota Langsa. Terdapat beberapa persamaan antara penelitian ini dengan penelitian penulis, di antaranya adalah menggunakan variabel kepuasan konsumen atau customer satisfaction dan variabel minat beli ulang atau Repurchase intention serta menggunakan teknik purposive sampling. Disamping itu terdapat juga perbedaan, yaitu penelitian ini menggunakan Garnier Men sebagai objek penelitian, sedangkan penelitian penulis objek penelitiannya adalah Brand Kahf.[footnoteRef:17] [17:  M. Fadly, Tengku Putri Lindung Bulan, and Suri Amilia, ‘Pengaruh Customer Satisfaction Dan Customer Experience Terhadap Minat Beli Ulang Garnier Men Di Kota Langsa’, Jurnal Manajemen Akuntansi (JUMSI), 2.4 (2022), doi:10.36987/jumsi.v2i4.3751.] 

Berdasarkan hipotesis dari beberapa penelitian terdahulu bahwa variabel sosial media marketing, customer satisfaction, dan Brand awareness ditemukan adanya pengaruh positif terhadap repurchase intention, serta dari penelitian terdahulu belum ditemukan penelitian terkait Pengaruh sosial media marketing, customer satisfaction, dan Brand awareness terhadap repurchase intention, dan belum banyak yang meneliti tentang repurchase intention pada Brand Kahf di Aneka Jaya Ngaiyan, maka hal tersebut menjadi sebuah novelty (kebaruan) pada penelitian ini.
Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan diatas, maka penulis tertarik untuk mengadakan penelitian mengenai ” Pengaruh Sosial Media Marketing, Customer Satisfaction, Dan Brand Awareness Terhadap Repurchase Intention Pada Brand Kahf di Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan”.
[bookmark: _Toc188992114][bookmark: _Toc192794089][bookmark: _Toc202471582]1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan di atas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah : 
1. Apakah social media marketing berpengaruh terhadap Repurchase intention produk Kahf?
2. Apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap Repurchase intention produk Kahf?
3. Apakah customer satisfaction berpengaruh terhadap Repurchase intention produk Kahf?
[bookmark: _Toc188992115][bookmark: _Toc192794090][bookmark: _Toc202471583]1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian
Berikut merupakan tujuan dan manfaat penelitian dari latar belakang yang sudah dijelaskan di atas :
A. Tujuan Penelitian
1. Apakah social media marketing berpengaruh terhadap Repurchase intention produk Kahf?
2. Apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap Repurchase intention produk Kahf?
3. Apakah customer satisfaction berpengaruh terhadap Repurchase intention produk Kahf?
B. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis
Manfaat penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi pembaca dan memberikan kontribusi iliah bagi pengembangan ilmu pengetahuan khususnya pada bidang social media marketing, Brand Awareness, customersatisfaction, dan Repurchase intention pada produk Brand skincare, terutama Brand Kahf.
2. Manfaat Praktis
Melalui penelitian ini diharapkan dapat menambah informasi kepada pembaca, khususnya bagi Brand Kahf yang berguna untuk menentukan strategi pemasaran yang lebih efektif. Selain itu diharapkan penelitian ini dapat menjadi bahan acuan untuk penelitian serupa di masa mendatang.
[bookmark: _Toc188992116][bookmark: _Toc192794091][bookmark: _Toc202471584]1.4 Sistematika Penulisan
Pada sub bab ini akan dijelaskan sistematika penulisan untuk memudahkan pembaca dalam memahami alur baca peneliti. Sistematika penulisan ini dibagi menjadi 5 bab, yaitu: 
BAB I PENDAHULUAN
Pada bab ini menjelaskan mengenai latar belakang masalah penelitian, data-data dan fakta yang mendukung penelitian. Dalam bab ini berisi juga rumusan masalah penelitian, tujuan penelitian dan sistematika penulisan penelitian.
BAB II TINJAUAN PUSTAKA
Pada bab ini dijelaskan mengenai deskripsi teori dasar dari objek penelitian sebagai dasar dari analisis penelitian mengenai Social media marketing, Brand Awareness, Customer Satisfaction, Brand loyalty, dan Repurchase intention. Selain itu terdapat pula penelitian tedahulu, kerangka penelitian, dan hipotesis penelitian
BAB III METODE PENELITIAN
Bab ini berisi hal-hal yang menjelaskan mengenai proses pengumpulan dan pengolahan data yang digunakan dalam penelitian ini. Metode penelitian ini berisi jenis dan sumber data, populasi dan sampel, metode pengumpulan data, dan teknis analisis data yang digunakan dalam penelitian ini
BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN
Pada bab ini berisi gambaran umum faktor yang mempengaruhi Repurchase intention, deskripsi data penelitian dan responden, uji validitas dan reliabilitas, deskripsi variabel penelitian, dan analisis data serta pembahasan
BAB V PENUTUP
Pada bab ini akan dijelaskan mengenai kesimpulan dari penelitian yang dilakukan dan saran-saran yang bermanfaat bagi penelitian kedepannya.




[bookmark: _Toc188992117][bookmark: _Toc192794092][bookmark: _Toc202471585]BAB II
[bookmark: _Toc188992118][bookmark: _Toc192794093][bookmark: _Toc202471586]TINJAUAN PUSTAKA
[bookmark: _Toc188992119][bookmark: _Toc192794094][bookmark: _Toc202471587]2.1 Theory Of Planned Behavior (TPB)
	Penelitian ini menggunakan teori perilaku terencana atau biasa disebut sebagai theory of planned behaviour (TPB). Theory of Planned Behaviour adalah sebuah teori yang dikembangkan dari theory of reasoned action (teori tindakan beralasan) oleh Icek Ajzen dan Martin Fishbein. Menurut Ajzen dan Fishbein, teori perilaku terencana ini adalah sebuah teori yang mempelajari mengenai objektifitas dari perilaku seseorang yang berada dibawah kontrol individu secara sadar. Sedangkan menurut Rochmawati, ia berpendapat bahwa TPB merupakan suatu perilaku asli manusia yang dipengaruhi oleh niat manusia itu sendiri dalam melakukan sebuah perilaku dan ditentukan oleh sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku.[footnoteRef:18]  [18:  Indah Febrianti Sundawa, ‘Pengaruh Persepsi Harga Dan Electronic Word Of Mouth (Ewom) Terhadap Niat Beli (Studi Pada Calon Konsumen Mahasiswi Produk Fashion Blouse Shopee Di Kota Malang)’, Skripsi, No. 2020, 2021, pp. 1–23.] 

Theory of planned behavior (TPB) menyatakan bahwa perilaku seseorang bisa diprediksi melalui minat yang muncul untuk melakukan sebuah tingkah laku.[footnoteRef:19]  Theory of Planned Behaviour dianggap penting karena sanggup memprediksi suatu perilaku. Disamping itu perlu dilakukan pertimbangan dari sisi norma subjektif dan kontrol perilaku pada sikap seseorang. Jika dalam melakukan suatu perilaku terdapat dukungan positif dari lingkungan sekitarnya dan adanya kemudahan, maka niat seseorang untuk melakukan sebuah perilaku akan semakin tinggi.[footnoteRef:20] Terdapat 3 faktor yang mempengaruhi niat perilaku seseorang, di antaranya adalah :  [19:  Chasbi Ashidiqi and Tika Arundina, ‘Indonesia Students’s Intention To Invest In Sukuk : Theory Of Planned Behaviour Approach’, International Journal of Economic Reaserch, 14.15 (2017), pp. 395–407.]  [20:  Icek Ajzen, Attitudes, Personality & Behavior (2nd Ed.), Open University Press, 2005.] 

1. Attitude Toward the Behaviour 
Berdasarkan Theory of Planned Behaviour, sikap terhadap perilaku ini didasarkan pada keyakinan seseorang mengenai akibat dari suatu perilaku yang dilakukan. Menurut Ajzen dan Fishbein, Attitude toward the behavior atau sikap terhadap perilaku dapat dibentuk melalui dua hal, yaitu behavioral belief (sebuah keyakinan yang dimiliki seseorang untuk melakukan sebuah perilaku) dan evaluation of behavioural belief (hasil evaluasi dapat berupa hal positif atau negatif yang dihasilkan dari keyakinan berperilaku pada diri seseorang).[footnoteRef:21] Seseorang akan memutuskan melakukan sebuah perilaku jika seseorang itu sudah mempertimbangkan apa akibat dari perilaku yang dilakukannya dan diharapkan akibat atau konsekuensi dari perilaku sesuai dengan harapannya.  [21:  Jones M Karwur, Jullie J Sondakh, and Lintje Kalangi, ‘Pengaruh Sikap Terhadap Perilaku, Norma Subyektif, Kontrol Perilaku Yang Dipersepsikan Dan Kepercayaan Pada Pemerintah Terhadap Kepatuhan Wajib Pajak Orang Pribadi Dengan Niat Sebagai Variabel Intervening (Survey Pada KPP Pratama Manado)’, Jurnal Riset Akuntansi Dan Auditing "GOODWILL, 11.2 (2020), pp. 113–30.] 

2. Subjective Norm 
Menurut Pangestika dan Prasatyo, mendefinisikan norma subjektif sebagai perasaan seseorang terhadap tekanan yang ia hadapi untuk mempertimbangkan melakukan sebuah perilaku. Biasanya orang disekitarnya mempunyai peran penting dalam pembentukan norma subjektif.[footnoteRef:22] Sedangkan menurut Feldman dalam Peran Simanihuruk, norma subjektif adalah dalam melakukan sebuah perilaku tertentu terdapat persepsi mengenai tekanan sosial. Dalam theory of planned behavior, norma subjektif dipengaruhi oleh dua hal, yaitu normative belief (keyakinan seseorang pada orang lain yang berpengaruh atas tindakan yang akan dilakukannya dapat berupa persetujuan atau tidak setuju) dan motivation to comply (seseorang akan mengikuti pendapat orang lain yang dianggap berpengaruh).[footnoteRef:23] [22:  Alfina Dwi Pratiwi and Ali Maskur, ‘Pengaruh Persepsi Harga, Iklan, Dan Electronic-Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada Konsumen Skincare Brand Npure Di Kota Semarang)’, Management Studies and Entrepreneurship Journal, 4.6 (2023).]  [23:  Peran Simanihuruk, Darwis Tamba, and Roslinda Sagala, ‘Pengaruh Sikap, Norma Subyektif Dan Kontrol Perilaku Yang Dirasakan Terhadap Minat Berwirausaha Dengan Pendekatan Theory Of Planned Behaviour (Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Unika Santo Thomas Medan)’, Jurnal Manajemen Dan Bisnis, 2021, doi:10.54367/jmb.v21i1.1189.] 

3. Perceived Behaviour Control
 Menurut Ajzen Perceived behavior control adalah anggapan seseorang mengenai mudah atau sulit (kesanggupan) dalam melakukan sebuah perilaku yang diharapkannya. Sedangkan menurut Grizzel, perceived behavior control mirip dengan konsep self efficacy, di mana terdapat persepsi orang pada kemampuannya saat ingin melakukan sebuah tindakan. Terdapat faktor internal dan eksternal dalam melakukan perceived behavior control. Faktor internal yaitu keyakinan pada diri seseorang itu sendiri (control beliefs) yang dipicu oleh pengalaman masa lampau dan informasi yang didapatkan dari orang lain. sedangkan faktor eksternalnya adalah berhubungan dengan lingkungan sekitarnya.[footnoteRef:24] [24:  Simanihuruk, Tamba, and Sagala.] 

Penelitian ini menggunakan theory of planned behavior karena pada teori ini membahas mengenai niat perilaku pada seseorang. Berdasarkan penjelasan teori di atas bahwa perilaku seseorang ini didasari oleh keyakinan pada diri seseorang untuk melakukan sesuatu, perasaan seseorang dalam mempertimbangkan sebuah perilaku, dan anggapan seseorang mengenai mudah atau sulitnya melakukan sebuah perilaku. Jika dikaitkan dengan penelitian ini, maka teori ini mendukung variabel yang diteliti. Karena Repurchase intention dapat terjadi karena adanya keyakinan pada diri seorang konsumen untuk melakukan pembelian ulang didasari oleh pengalaman konsumen sebelumnya dan lingkungan sekitar juga mempengaruhi niat seseorang untuk melakukan pembelian ulang. Di mana hal tersebut sudah dijelaskan pada theory of planned behavior.
[bookmark: _Toc188992121][bookmark: _Toc192794095][bookmark: _Toc202471588]2.1.2 Repurchase Intention
a.Pengertian Repurchase Intention
 Keputusan pembelian ulang mengacu pada keterikatan psikologis terhadap produk atau jasa yang timbul setelah menggunakannya dan mengarah pada gagasan untuk mengkonsumsinya kembali.[footnoteRef:25] Minat pembelian ulang mengacu pada sejauh mana konsumen bersedia untuk membeli produk atau jasa lagi, secara sederhana, obyektif, dan perilaku pembelian yang diharapkan dapat diamati juga tidak hanya kemungkinan kecenderungan membeli produk,tetapi juga dapat mencakup keputusan untuk merekomendasikan ini kepada kerabat dan teman- teman.[footnoteRef:26] Keputusan konsumen yaitu keputusan akhir perorangan dan rumah tangga yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi pribadi. Selain itu, keputusan pembelian berulang mengacu pada kali kedua atau ketiga pembeli membeli produk yang sama.[footnoteRef:27] [25:  Dandy Hafidh Fauzi, ‘Determinasi Keputusan Pembelian Dan Pembelian Ulang (Literature Review Manajemen Pemasaran)’, Jurnal Ilmu Manajemen Terapan, 2.6 (2021), doi:10.31933/jimt.v2i6.645.]  [26:  Dwi Desy Ninik Kustianti, ‘Pengaruh Citra Merek Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Ulang Kartu Seluler Telkomsel’, Psikoborneo: Jurnal Ilmiah Psikologi, 7.1 (2019), doi:10.30872/psikoborneo.v7i1.4709.]  [27:  Lydia V Ilat, Sri Murni, and Tommy Parengkuan, ‘Analisis Pengaruh Produk Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Ulang Ulang Pada Ukm D’cendol 77 Di Eic Unsrat’, Jurnal EMBA, 6.4 (2018).] 

Dimana, keputusan pembelian ulang sebagai suatu kegiatan membeli kembali yang dilakukan oleh konsumen terhadap suatu produk dengan merek yang sama tanpa diikuti oleh perasaan yang berarti terhadap produk tersebut. Terdapat dua kemungkinan yang dapat menyebabkan seseorang melakukan pembelian ulang suatu produk, yaitu :
1) Konsumen merasa puas dengan pembelian yang mereka lakukan. 
2) Pelanggan melakukan pembelian ulang meskipun merasa tidak puas, Kemungkinan kedua ini biasanya disebabkan mereka menganggap biaya yang harus mereka keluarkan untuk mencari, mengevaluasi, dan mengadopsi produk dengan merek lain (switching cost) terlalu tinggi.[footnoteRef:28] [28:  Ayu Wardani, Sri Hartono, and Eny Kustiyah, ‘Keputusan Pembelian Ulang Melalui Kepuasan Konsumen Sebagai Variabel Intervening Ditinjau Dari Kualitas Produk Dan Kualitas Pelayanan Pada Pasar Triwindu Surakarta’, Jurnal Ilmiah Edunomika, 4.01 (2020), doi:10.29040/jie.v4i01.825.] 

Menurut Hellier minat beli ulang atau Repurchase intention adalah evaluasi konsumen atas pembelian dari Brand yang sama oleh konsumen dengan mempertimbangkan keadaan masa sekarang dan potensi di masa depan. Sedangkan menurut Adam, Repurchase intention adalah keadaan di mana Brand memiliki hasil yang diharapkan, sehingga menimbulkan sikap untuk membeli ulang Brand tersebut berdasarkan pengalaman sebelumnya.[footnoteRef:29] Thamrin dan Francis berpendapat bahwa Repurchase intention adalah niat untuk membeli ulang karena konsumen sudah berpengalaman atas pembelian suatu produk dimasa lampau. Selain itu menurut Peter dan Olson mendefinisikan Repurchase intention sebagai pembelian yang dilakukan lebih dari satu kali oleh konsumen.[footnoteRef:30] [29:  Wibisono Soedionon, Klemens Wedanaji Prasastyo, And Maria Adeline, ‘Pengaruh Brand Experience, Brand Image-Congruence, Brand Affect Dan Brandtrust Terhadap Repurchase Intention Pada Produk Fashion Berrybenka Secara Online Di Jakarta’, Media Bisnis, 12.1 (2020), doi:10.34208/mb.v12i1.881.]  [30:  Karwur, Sondakh, and Kalangi.] 

[bookmark: _Toc173302502]b. Faktor – faktor  yang Mempengaruhi Repurchase Intention
Ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi minat beli ulang pada konsumen yang dijelaskan oleh Kotler dan Amstrong,[footnoteRef:31]  yaitu : [31:  D Pratama, ‘Peran Customer Satisfaction Memediasi Pengaruh Word Of Mouth Dan Fasilitas Terhadap Repurchase Intention’, Bab III Metoda Penelitian, Bab iii me (2021).] 


1.	Faktor Kultur
Faktor ini berhubungan dengan kelas sosial dan kultur seseorang. Pelanggan memperoleh kesan yang beragam satu sama lain karena mereka telah mempelajari persepsi, keinginan, dan tindakan sejak usia dini. Kebangsaan, agama, susunan ras, dan lokasi geografis setiap orang semuanya berdampak pada setiap individu.
2.	Faktor Psikologis
Pengalaman berbelanja seseorang dapat menjadi faktor psikologis dalam yang dimaksud dengan pengalaman belajar. Pengalaman belajar individu dan pengalaman belajar konsumen ini yang akan mempengaruhi perilaku dan keputusan pembelian, berdampak signifikan terhadap terciptanya minat pelanggan untuk melakukan pembelian kembali.
3.	Faktor Pribadi
Pembelian ulang dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor yang bersifat pribadi, yaitu kepribadian individu, usia, keadaan ekonomi, dan bakan gaya hidup.
4.	Faktor Sosial
Sedangkan faktor sosial ini meliputi kelompok yang dianut dalam mempengaruhi sikap, norma, pendapatan, dan juga perilaku seorang konsumen.menentukan pembelian ulang. Perubahan ini dari pengalaman sebelumnya.
C. Indikator Repurchase Intention
Menurut Keller, Indikator dari Repurchase intention dapat diukur melalui beberapa hal berikut, di antaranya adalah:[footnoteRef:32] [32:  Risa Atika, ‘Pengaruh Shoping Orientation Dan Prior Online Purchase Experience Terhadap Repurchase Intention Fashion Di Tokopedia’, IIB Darmajaya, 2020.] 

a. Niat transaksional
Berhubungan dengan niat seorang konsumen yang mempunyai minat untuk membeli kembali produk yang pernah dikonsumsi .
b. Niat referensial
Niat merekomendasikan produk yang dikonsumsi kepada orang lain.
c. Niat preferesial
Perilaku konsumen cenderung memiliki pilihan utama pada produk yang telah dikonsumsi di gambarkan pada niat prefensial ini.
d. Niat Eksploratif
Seorang konsumen akan menggali semua informasi mengenai produk yang telah dipercayai.

Dalam syariat Islam, seorang muslim dianjurkan untuk membeli sesuatu dengan berbagai pertimbangan, yaitu kegunaan dari barang yang akan dibeli apakah karena keinginan atau kebutuhan. Minat beli seseorang ini termasuk niat sebelum membeli sebuah barang. Seorang muslim harus bisa membedakan mana kebutuhan dan keinginan agar terhindar dari kerugian dan tidak mendatangkan mudharat.[footnoteRef:33] Dalam surat Al-Maidah ayat 100, Allah SWT berfirman : [33:  Risalatul Qudwa Nirmala Putri, Pengaruh Meal Experience Terhadap Minat Beli Ulang Dalam Perspektif Ekonomi Islam (Studi Pada Konsumen Warung Nongkrong Bandar Lampung), 2021.] 



قُل لَّا يَسْتَوِى ٱلْخَبِيثُ وَٱلطَّيِّبُ وَلَوْ أَعْجَبَكَ كَثْرَةُ ٱلْخَبِيثِ ۚ فَٱتَّقُوا۟ ٱللَّهَ يَٰٓأُو۟لِى ٱلْأَلْبَٰبِ لَعَلَّكُمْ تُفْلِحُونَ

“katakanlah (Muhammad), “tidaklah sama yang buruk dengan yang baik, meskipun banyaknya keburukan hatimu, maka bertaqwalah kepada Allah wahai orang-orang yang mempunyai akal sehat agar kamu beruntung.” Sesuai dengan ayat di atas, sebagai seorang muslim dalam memiliki niat beli atau minat beli harus tau mana kebutuhan dan keinginan. Dalam syariat Islam tidak dilarang seorang muslim untuk memenuhi kebutuhan atau keinginannya dengan syarat barang atau jasa yang dikonsumsi merupakan hal baik yang halal, bermanfaat, dan tidak merugikan, serta tidak membeli secara berlebihan.

[bookmark: _Toc188992122][bookmark: _Toc192794096][bookmark: _Toc202471589]2.1.3 Social Media Marketing
a. Pengertian Social Media Marketing
Social media marketing merupakan modifikasi aplikasi dari perkembangan teknologi berbasis internet yang dibentuk berdasarkan kebijakan dan kecanggihan teknologi yang digunakan untuk memasarkan produk barang dan jasa,[footnoteRef:34] sedangkan menurut Ni Made, social media marketing merupakan salah satu strategi menjual produk barang dan jasa dengan menggunakan sosial media,[footnoteRef:35] Keberadaan sosial media telah merubah cara perusahaan atau Brand berinteraksi dengan konsumen, di antaranya adalah  [34:  Meatry Kurniasari and Agung Budiatmo, ‘Pengaruh Social Media Marketing, Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Minat Beli Sebagai Variabel Intervening Pada J.Co Donuts & Coffee Semarang’, Jurnal Administrasi Bisnis, 7.1 (2018), doi:10.14710/jab.v7i1.22571.]  [35:  N.M.P Dewi, Gusti Ayu Imbayani, and Pande Ketut Ribek, ‘Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Yang Dimediasi E-Word Of Mouth Pada Givanda Store Denpasar’, Values, 2.3 (2021).] 

pertama, komunikasi antara pelaku bisnis dan konsumen dapat terhubung melalui berbagai situs sosial media, contohnya Instagram, Facebook, dan Tiktok.
 	Kedua, interaksi sosial yang terjadi di sosial media memberikan dampak signifikan terhadap perilaku konsumsi seseorang melalui electronic word of mouth (EWOM). Peneliti meyakini bahwa pengaruh sosial ini  sangat penting  dalam menentukan keputusan konsumen.
 	Ketiga, kehadiran media sosial memudahkan pelaku bisnis untuk meningkatkan hubungan dengan konsumen dan meningkatkan pengambilan keputusan pada bisnis.[footnoteRef:36] [36:  Fangfang Li, Jorma Larimo, and Leonidas C. Leonidou, ‘Social Media Marketing Strategy: Definition, Conceptualization, Taxonomy, Validation, And Future Agenda’, Journal of the Academy of Marketing Science, 49.1 (2021), doi:10.1007/s11747-020-00733-3.] 

Social media marketing sendiri didefinisikan sebagai sebuah strategi pemasaran produk dengan menggunakan sosial media untuk menciptakan sebuah ketertarikan dan minat beli pada konsumen.[footnoteRef:37] Menurut Alhadeed, berpendapat bahwa social media marketing merupakan pemanfaatan media sosial dalam melakukan kegiatan pemasaran yang dapat berupa konten-konten menarik dan dapat mengundang minat konsumen sehingga konsumen terpicu untuk menyebarkan konten-konten tersebut.[footnoteRef:38] [37:  Dewa Putu Gede Wiyata Putra and Made Dona Wahyu. Aristana, ‘Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand Awareness Dan Purchase Intention’, E-Jurnal Ekonomi Dan Bisnis Universitas Udayana , 9.11 (2020).]  [38:  Giska Rizki Utami and Marheni Eka Saputri, ‘Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Customer Engagement Dan Loyalitas Merek Pada Akun Instagram Tokopedia’, Jurnal Riset Manajemen Dan Bisnis (JRMB) Fakultas Ekonomi UNIAT, 5.2 (2020).] 

Social media marketing juga dapat dimanfaatkan oleh pelaku bisnis untuk membangun hubungan baik dengan konsumen . Sosial media membantu penyebaran informasi secara meluas dengan mudah dan murah. Pelaku bisnis harus mampu untuk mengemas informasi yang diberikan dengan cara yang lebih menarik bagi konsumen. Oleh karna itu itu dalam menggunakan social media marketing harus memperhatikan bahasa dan isi pesan, penyampaian pesan secara komunikatif, pelaku bisnis juga dapat melakukan kolaborasi dengan pihak lain, dan juga harus memperhatikan hubungan dengan baik. Social media marketing masuk ke dalam perencanaan pemasaran berupa straregi untuk menjalin komunikasi pemasaran.[footnoteRef:39] [39:  Dahmiri, ‘Pengaruh Sosial Media Marketing Dan Brand Equity Terhadap Minat Beli. Kinerja’, Kinerja: Jurnal Ekonomi Dan Manajemen, 17.2 (2020).] 

Oleh karena itu, berdasarkan penjelasan di atas yang dipaparkan oleh para ahli, dapat disimpulkan bahwa social media marketing merupakan sebuah modifikasi strategi marketing yang memanfaatkan sosial media sebagai sarana berbagi informasi sebuah produk atau jasa untuk menarik minat konsumen dan mempengaruhi calon konsumen melakukan keputusan pembelian.
b. Faktor – Faktor  Yang Mempengaruhi Sosial Media Marketing 
1. Content Creation (Pembuatan Konten)
Content creation merupakan proses pembuatan dan pengembangan konten yang bernilai dan relevan untuk target audiens dalam media sosial :[footnoteRef:40] [40:  Dian Hutami Rahmawati and Dina Rachmawati, ‘Content Marketing Sebagai Strategi Komunikasi Pemasaran Pada Serviskita’, JIIP - Jurnal Ilmiah Ilmu Pendidikan, 7.6 (2024), pp. 5948–54, doi:10.54371/jiip.v7i6.4713.] 

Komponen Utama:
A. Kualitas Konten
1) Originalitas dan kreativitas konten
2) Relevansi dengan target audiens
3) Nilai informatif dan edukatif

B. Format Konten
1) Visual content (foto, infografik)
2) Video content (reels, stories, live streaming) 
3) Text content (caption, artikel)
C. Strategi Konten
1) Content calendar dan jadwal posting
2) Optimasi hashtag dan keywords
3) Analisis performa konten
2. Engagement dan Interaksi
Engagement mengacu pada tingkat interaksi dan keterlibatan antara Brand dengan audiensnya di media sosial, termasuk likes, comments, shares, dan direct messages[footnoteRef:41] [41:  D. M. Wijaya, T., & Putri, ‘Analisis Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Customer Engagement Dan Purchase Intention." Jurnal Manajemen Dan Pemasaran Jasa’, Jurnal Manajemen Dan Pemasaran Jasa, 13(1) (2020), pp. 65–76.] 

Komponen Utama:
A. Interaksi dengan Audiens
a) Respon terhadap komentar dan pesan
b) Customer service melalui media sosial
c) Pengelolaan feedback dan kritik
B. Metrics Engagement
a) Engagement rate
b) Reach dan impressions
c) Click-through rate
C. Strategi Engagement
a) Call-to-action yang efektif
b) Timing posting yang optimal
c) Konten yang mendorong interaksi
c. Indikator Social Media Marketing
Menurut Hapsawati Taan Indikator dalam Social media marketing (SMM) digunakan untuk mengukur efektivitas strategi pemasaran melalui media sosial yaitu:[footnoteRef:42] [42:  Hapsawati Taan and others, ‘Social Media Marketing Untuk Meningkatkan Brand Image’, Journal of Management & Business, 4.1 (2021), pp. 315–30.] 

1. Pembuatan Konten (Content Creation): 
Kualitas dan relevansi konten yang dibuat untuk menarik audiens. Konten yang menarik dapat meningkatkan interaksi dan keterlibatan pengguna. Indikator ini berhubungan dengan kreatifitas dalam melakukan promosi sehingga dapat menarik perhatian calon konsumen. Konten yang dibuat oleh perusahaan harus menarik dan mewakili produk itu sendiri.
2. Berbagi Konten (Content Sharing): 
Seberapa sering dan luasnya konten dibagikan oleh pengguna, yang menunjukkan tingkat penyebaran informasi dan keterlibatan audiens, Konten yang sudah dibuat perlu di share agar dapat menciptakan sebuah jaringan dan menambah viewers (penonton/calon konsumen) dari konten yang sudah dibuat. Membagikan konten akan membantu perusahaan secara tidak langsung dalam meningkatkan penjualan
3. Menghubungkan (Connecting):
Kemampuan membangun jaringan dan hubungan dengan audiens melalui interaksi di media sosial. Hal ini penting untuk membangun komunitas yang loyal. Memiliki jaringan atau hubungan pada sosial media akan memudahkan perusahaan dalam menghasilan sebuah bisnis.
4. Pembangunan Komunitas (Community Building):
Upaya membangun dan memelihara komunitas di sekitar merek atau produk, yang dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. 
5. Aksesibilitas (Accessibility): 
Kemudahan bagi konsumen untuk mengakses informasi tentang produk atau layanan melalui media sosial. Aksesibilitas yang baik dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Dengan menggunakan sosial media, orang bisa dengan mudah berkomunikasi dan menciptakan komunitas online yang mempunyai minat yang sama. Membangun sebuah hubungan di sosial media (social networking) dapat memudahkan perusahaan dalam berbisnis.
Dalam Islam penggunaan media sosial diperbolehkan dengan syarat tidak menimbulkan dampak negatif untuk diri sendiri maupun orang lain. Majelis Ulama Indonesia (MUI) juga mengeluarkan Fatwa Nomor 24 tahun 2017 mengenai Hukum dan Pedoman Bermuamalah melalui Media Sosial yang menyatakan bahwa setiap umat muslim yang bermuamalah melalui media sosial tidak diperbolehkan (diharamkan) melakukan hal yang memiliki dampak tidak baik, contohnya ghibah, fitnah, melakukan bullying, menyebar hoaks, ujaran kebencian, dan segala hal yang dilarang secara syar’i.[footnoteRef:43] Oleh karena itu, sebagai umat muslim harus menggunakan media sosial dengan niat yang baik, seperti membagikan informasi yang benar dan selalu bertutur kata dengan baik di media sosial. Segala informasi yang ada di media sosial harus disaring terlebih dahulu, sehingga tidak menimbulkan salah paham atau musibah. Hal ini juga terdapat pada surat Al- Hujarat: 6, dikatakan bahwa pentingnya tabayyun (klarifikasi) ketika mendapatkan informasi. [43:  Al Qodiri and others, ‘Eksistensi Fatwa Mui No. 24 Tahun 2017 Sebagai Pedoman Dalam Penggunaan Media Sosial Bagi Masyarakat Islam’, 18.21 (2020), pp. 129–48.] 

يَٰٓأَيُّهَا ٱلَّذِينَ ءَامَنُوٓا۟ إِن جَآءَكُمْ فَاسِقٌۢ بِنَبَإٍ فَتَبَيَّنُوٓا۟ أَن تُصِيبُوا۟ قَوْمًۢا بِجَهَٰلَةٍ فَتُصْبِحُوا۟ عَلَىٰ مَا فَعَلْتُمْ نَٰدِمِينَ
“Wahai orang-orang yang beriman, jika seseorang yang fasik datang kepadamu membawa suatu berita, maka teletilah kebenarannya, agar kamu tidak mecelakakan suatu kaum karena kebodohan (kecerobohan) yang akhirnya kamu menyesali perbuatanmu itu.” 
Sama halnya dengan menggunakan media sosial sebagai alat untuk mempromosikan suatu Brand, harus dildanasi dengan niat yang baik serta dalam menyampaikan sebuah informasi harus sesuai dengan fakta yang ada atau sesuai dengan manfaat dari produk atau jasa sebuah Brand. Sehingga informasi yang disebarkan tidak merugikan orang lain atau calon konsumen
[bookmark: _Toc188992123][bookmark: _Toc192794097][bookmark: _Toc202471590]2.1.4 Customer Satisfaction
a. pengertian Customer Satisfaction
Kepuasan Pelanggan merupakan perasaan yang timbul dari perbdaningan antara kesan terhadap hasil dan kinerja suatu produk atau jasa dengan harapan pelanggan. Kepuasan merupakan keadaan emosi yang dimiliki seseorang setelah melakukan pembelian atau menggunakan suatu jasa.  Kepuasan dapat dikategorikan dalam berbagai hal seperti kebahagiaan, kepuasan, kegembiraan, kemarahan, kekecewaan, netralitas, dan emosi lain yang muncul setelah menerima suatu produk atau jasa.[footnoteRef:44] Hal ini berkaitan dengan ekspetasi dari konsumen, apakah sebuah produk yang digunakannya sudah sesuai dengan ekspetasinya atau tidak. Seorang konsumen akan merasa puas ketika Brand yang digunakan sudah sesuai ekpetasinya. Namun sebaliknya, jika Brand yang digunakan tidak memenuhi ekspetasinya, maka konsumen akan cenderung merasa kecewa atau tidak puas. [44:  Muhamad Ferdy Firmansyah and others, ‘Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Customer Satisfaction Pada Minat Berwisata Sub Urban Kota Tasikmalaya: Apakah Promosi Sosial Media Mengubah Minat Generasi Z?’, Journal of Tourism and Creativity, 6.1 (2022), doi:10.19184/jtc.v6i1.29156.] 

Definisi lain dikemukakan oleh Cronin, beliau berpendapat bahwa Customer Satisfaction adalah bentuk evaluasi secara emosional yang menggambarkan seberapa jauh kepercayaan konsumen pada sebuah merek dalam membangkitkan perasaan positif.[footnoteRef:45] [45:  Florensia Aurelia and Muhammad Tony Nawawi, ‘Pengaruh Customer Satisfaction, Perceived Value, Dan Trust Terhadap Online Repurchase Intention Pada Fashion Di Instagram Di Jakarta’, Jurnal Manajerial Dan Kewirausahaan, 3.1 (2021), doi:10.24912/jmk.v3i1.11296.] 

Dalam perspektif Islam, kepuasan konsumen seorang muslim memperhatikan beberapa hal, di antaranya adalah barang yang dikonsumsi bersifat halal, baik dari segi zat maupun cara memperolehnya, tidak bersifat royal (israf) dan sia-sia (tabzir). Kepuasan konsumen dalam mengkonsumsi sebuah produk dibatasi oleh sifat halal atau haramnya sebuah produk, di mana hal ini dituangkan dalam AlQur’an surat Al-Maidah ayat 87:
يَٰٓأَيُّهَا ٱلَّذِينَ ءَامَنُوا۟ لَا تُحَرِّمُوا۟ طَيِّبَٰتِ مَآ أَحَلَّ ٱللَّهُ لَكُمْ وَلَا تَعْتَدُوٓا۟ ۚ إِنَّ ٱللَّهَ لَا يُحِبُّ ٱلْمُعْتَدِينَ
“ Wahai orang beriman! Janganlah kamu mengharamkan apa yang baik yang telah dihalalkan kepadamu, dan janganlah kamu melampaui batas. Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang melampaui batas.” 
Seorang muslim dalam mengkonsumsi sebuah produk harus memperhatikan kehalalannya dan manfaat dari sebuah produk. Dalam mengkonsumsi pun harus sesuai dengan ajaran Islam, tidak boleh berlebihan atau digunakan secukupnya. Sehingga umat muslim akan mencapai tingkat kepuasan maksimal dari konsumsi sebuah produk.[footnoteRef:46] [46:  Rizkiyah Rokhmatul Laili and Clarashinta Canggih, ‘Pengaruh Kualitas Produk, Citra Merek, Dan Label Halal Terhadap Kepuasan Konsumen Produk Body Lotion Citra (Studi Kasus Mahasiswa Surabaya)’, Jurnal Ekonomi Syariah Teori Dan Terapan, 8.6 (2021), doi:10.20473/vol8iss20216pp743-756.] 

b. Faktor – faktor  yang Mempengaruhi Customer Satisfaction
Kepuasan konsumen ini dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, yaitu dari segi kualitas produk, kualitas layanan, emosional, dan juga harga.[footnoteRef:47] Semakin baik kualitas produk dan layanan yang diberikan oleh suatu Brand, maka konsumen juga akan semakin senang dalam menggunakan suatu Brand. Maka dari itu penting bagi sebuah Brand mengetahui bagaimana respon konsumen terhadap produk yang dihasilkannya. [47:  Dedek Gultom and Lidya Hasibuan, ‘Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Loyalty Melalui Brand Satisfaction Sebagai Variabel Intervening Pada Pengguna Handphone’, Seminar Nasional Teknologi Edukasi Dan Humaniora, 1.1 (2021).] 

1. Kualitas Produk dan Layanan
Kualitas produk dan layanan merupakan faktor mendasar dalam kepuasan pelanggan. Menurut Zeithaml dalam bukunya "Services Marketing: Integrating Customer Focus Across the Firm", kualitas produk meliputi:[footnoteRef:48] [48:  Agus Tri Indah K, ‘Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan Pada Bimba Aiueo Pondok Aren’, Akrab Juara : Jurnal Ilmu-Ilmu Sosial, 7.2 (2022), doi:10.58487/akrabjuara.v7i2.1798.] 

a. Kedanalan (reliability) produk dalam memenuhi fungsi utamanya
b. Daya tahan (durability) produk selama masa penggunaan
c. Kesesuaian dengan spesifikasi yang dijanjikan
d. Estetika dan tampilan produk
Dalam sebuah penelitian oleh Parasuraman mengidentifikasi bahwa 78% pelanggan menganggap kualitas produk sebagai faktor terpenting dalam menentukan kepuasan mereka.
2. Pelayanan Pelanggan
Kotler & Keller dalam "Marketing Management" menjelaskan bahwa kualitas pelayanan pelanggan terdiri dari unsur - unsur berikut:[footnoteRef:49] [49:  Yahya Ramadhan and Donard Games, ‘Pengaruh Kualitas Pelayanan Dan Kepercayaan Terhadap Loyalitas Pelanggan Dengan Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening Pada Pelanggan Pangkas Rambut Densiko Bukittinggi’, Media Menejemen Jasa, 11.1 (2023), doi:10.52447/mmj.v11i1.6968.] 

a. Responsiveness: kecepatan dan ketanggapan dalam melayani
b. Assurance: pengetahuan dan kesopanan karyawan
c. Empathy: perhatian personal terhadap pelanggan
d. Reliability: konsistensi dalam memberikan layanan
Studi yang dilakukan oleh Danerson & Sullivan menunjukkan bahwa peningkatan kualitas layanan pelanggan sebesar 10% dapat meningkatkan kepuasan pelanggan hingga 30%.
3. Harga dan Nilai yang Dirasakan
Menurut Monroe dalam "Pricing: Making Profitable Decisions" mengidentifikasi komponen nilai yang dirasakan pelanggan:[footnoteRef:50] [50:  Ridha Ashka Tsalisa, Sudharto P Hadi, and Dinalestari Purbawati, ‘Pengaruh Kualitas Pelayanan Dan Harga Terhadap Kepuasan Pelanggan Pengguna Jasa Transportasi Online Maxim Di Kota Semarang’, Jurnal Ilmu Administrasi Bisnis, 11.4 (2022), doi:10.14710/jiab.2022.35970.] 

a. Value for money: Manfaat yang diperoleh dibdaningkan dengan biaya yang dikeluarkan.
b. Perbdaningan harga dengan kompetitor: Membdaningkan harga produk/jasa dengan pesaing sejenis di pasar.
c. Kewajaran harga: Penilaian apakah harga suatu produk/jasa masuk akal dan adil sesuai kualitas dan manfaatnya.
d. Transparansi biaya : Keterbukaan dalam menyampaikan semua komponen biaya kepada konsumen tanpa ada biaya tersembunyi.
Penelitian oleh Harvard Business Review menemukan bahwa 64% pelanggan akan beralih ke kompetitor jika mereka merasa harga tidak sesuai dengan nilai yang diterima.
c. Indikator Customer Satisfaction
Menurut Subroto, Customer Satisfaction memiliki tiga indikator yang dijadikan sebagai pengukuran, di antaranya adalah:[footnoteRef:51] [51:  Berliana Putri Damayanti and Nurhadi Nurhadi, ‘Pengaruh Customers Experience Dan Customers Satisfaction Terhadap Pembelian Ulang Produk Avoskin ’:, Reslaj : Religion Education Social Laa Roiba Journal, 4.6 (2022), doi:10.47467/reslaj.v4i6.1216.] 

a. Kepuasan konsumen pada produk, yaitu terkait harga, kualitas produk, manfaat produk, fitur produk, dan desain produk
b. Kepuasan konsumen pada pelayanan, yaitu terkait pengirimian, penanganan komplain, penyelesaian masalah, dan garansi atau jaminan
c. Kepuasan konsumen terhadap pembelian, yaitu berkaitan dengan proses pembelian, di antaranya adalah komunikasi, kemudahan memperoleh produk, kenyamanan, kesopanan, reputasi perusahaan, dan kompetensi perusahaan.
[bookmark: _Toc188992124][bookmark: _Toc192794098][bookmark: _Toc202471591]2.1.5 Brand Awareness
a. Pengertian Brand Awarness
Brand Awareness merupakan tingkat pengenalan konsumen sebagai calon pembeli untuk mengingat, mengenali dan sebagai kesadaran akan produk sebagai katagori produk yang akan dibelinya.[footnoteRef:52] Brand Awareness juga merupakan hal pertama yang sangat penting bagi perusahaan. Brand Awareness dapat didefinisikan sebagai kemampuan konsumen dalam mengenali sebuah produk atau Brand. Menurut Rossiter & Percy dalam Razak, dkk Brand Awareness merupakan langkah awal bagi setiap konsumen dari sebuah produk atau Brand yang promosikan melalui iklan,[footnoteRef:53] sedangkan menurut Santoso et al, Brand Awareness merupakan kesadaran konsumen akan produk yang diminatinya dan konsumen dapat mengenali, mengetahui dan mempelajari tentang berbagai produk yang diminatinya.[footnoteRef:54] Oleh karena itu dapat ditarik kesimpulan bahwa Brand Awareness merupakan tingkat kesadaran konsumen dalam mengenali, mempelajari dan mengetahui produk hingga beberapa produk yang sedang diminati. Jika sebuah Brand mampu menciptakan iklan promosi yang menarik, besar kemungkinan calon konsumen akan dengan mudah mengenali sebuah Brand dan melakukan sebuah keputusan pembelian. [52:  Siti Maria, Tommy Pusriadi, and Dio Darma, The Effect of Social Media Marketing, Word of Mouth, and Effectiveness of Advertising on Brand Awareness and Intention to Buy, KnE Social Sciences, 2020, XIX, doi:10.18502/kss.v4i3.6373.]  [53:  Nurlaely Razak, Orfyanny Syahreffy Themba, and Herman Sjahruddin, ‘Brand Awareness As Predictors Of Repurchase Intention: Brand Attitude As A Moderator’, Advances in Social Sciences Research Journal, 6.2 (2019), doi:10.14738/assrj.62.6264.]  [54:  Devita Agustin Santoso, Rezi Erdiansyah, and Muhammad Adi Pribadi, ‘Pengaruh Brand Awareness Dan Brand Image Terhadap Minat Beli Produk Kecantikan Innisfree’, Prologia, 2.2 (2019), doi:10.24912/pr.v2i2.3589.] 

Brand Awareness menjadi langkah dalam membangun suatu merek produk untuk menciptakan kemampuan merek untuk bisa muncul dalam pikiran konsumen ketika sedang memikirkan mengenai suatu kategori produk. Merek menjadi salah satu hal penting yang akan melekat pada produk atau layanan untuk bisa menciptakan minat beli dan keputusan pembelian. Semakin tinggi kesadaran mengenai merek maka akan semakin besar potensi konsumen melakukan pembelian.[footnoteRef:55] [55:  I Wayan Dicky Reza Pranata and Km. Agus Satria Pramudana, ‘Peran Kesadaran Merek (Brand Awareness) Dalam Memediasi Hubungan Iklan Oppo Dengan Niat Beli Konsumen’, E-Jurnal Manajemen Universitas Udayana, 7.10 (2018), doi:10.24843/ejmunud.2018.v07.i10.p02.] 

Penamaan merek pada sebuah Brand sangat penting, karena nama tersebut yang akan diingat oleh konsumen. Hal ini disampaikan dalam Al-Qur’an yaitu surat Al A’raf ayat 180:
وَلِلّٰهِ الْاَسْمَاۤءُ الْحُسْنٰى فَادْعُوْهُ بِهَاۖ وَذَرُوا الَّذِيْنَ يُلْحِدُوْنَ فِيْٓ اَسْمَاۤىِٕهٖۗ سَيُجْزَوْنَ مَا كَانُوْا يَعْمَلُوْنَۖ
“dan Allah memiliki Asmaul Husna (nama-nama yang terbaik), maka bermohonlah kepada-Nya dengan menyebut Asmaul Husna itu dan tinggalkanlah orang-orang yang menyalahartikan nama-namanya. Mereka kelak akan mendapat balasan terhadap apa yang mereka kerjakan.”
Pada ayat tersebut menjelaskan bahwa Allah SWT memiliki nama-nama yang baik untuk selalu diingat oleh hambanya. Jika dikaitkan dengan sebuah bisnis, maka dalam memberikan nama sebuah Brand harus bersifat baik atau mengdanung makna yang baik sehingga mudah diingat oleh calon konsumen. Nama Brand juga akan berpengaruh pada citra produk, kualitas dan identitas dari Brand tersebut. Maka dari itu pemilihan nama yang baik dan positif akan mempengauhi konsumen dalam mengingat Brand hingga melakukan pembelian
b. Faktor – faktor  yang Mempengaruhi Brand Awareness
1. Periklanan dan Promosi (Advertising dan Promotion)
Periklanan dan promosi merupakan upaya komunikasi pemasaran yang bertujuan untuk memperkenalkan dan memperkuat keberadaan merek di benak konsumen.[footnoteRef:56] [56:  Syauqi Nabila El-Haq and Fullchis Nurtjahjani, ‘Pengaruh Viral Marketing Dan Brandawareness Terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Somethinc Di Tiktok Shop’, Jurnal Aplikasi Bisnis, 9.1 (2023).] 

Komponen Utama:
a. Media Advertising
b. Promotional Activities
c. Digital Marketing
2. Kualitas Produk dan Pengalaman Konsumen
Kualitas produk dan pengalaman konsumen mencakup semua aspek yang berkaitan dengan interaksi konsumen dengan produk dan layanan merek.[footnoteRef:57] [57:  Rizkiyah Rokhmatul Laili and Clarashinta Canggih, ‘Pengaruh Kualitas Produk, Citra Merek, Dan Label Halal Terhadap Kepuasan Konsumen Produk Body Lotion Citra (Studi Kasus Mahasiswa Surabaya)’, Jurnal Ekonomi Syariah Teori Dan Terapan, 8.6 (2021), doi:10.20473/vol8iss20216pp743-756] 

Komponen Utama:
a. Product Quality
b. Customer Experience
c. Brand Touchpoints
3. Brand Communication dan Positioning
Brand communication dan positioning adalah strategi untuk membangun identitas merek yang kuat dan menempatkan merek secara tepat di benak konsumen.[footnoteRef:58] [58:  S. F. Santoso, I. K., & Wibowo, ‘Analisis Pengaruh Brand Communication Dan Brand Positioning Terhadap Brand Awareness.’, Jurnal Manajemen Dan Kewirausahaan, 9(1) (2022), pp. 45–58.] 

Komponen Utama:
a. Brand Identity
b. Brand Positioning
c. Communication Strategy
c. Indikator Brand Awareness
Terdapat beberapa indikator dari Brand Awareness yang dapat digunakan menurut Teori Kotler & Keller, yaitu[footnoteRef:59] : [59:  Philip and Kevin Lane Keller Kotler, Marketing Manajemen, Pearson Education, 2016.] 

a. Brand recall
Yaitu seberapa jauh seorang konsumen dapat mengingat sebuah merek
b. Brand recognition
Kemampuan konsumen dalam mengenali sebuah merek termasuk pada satu kategori tertentu
c. Purchase
Seberapa jauh konsumen akan memasukan suatu merek pada alternative pilihan saat mereka akan membeli sebuh produk
d. Consumption
Seberapa jauh konsumen mengingat sebuah merek saat mereka sedang menggunakan produk dari merek pesaing
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Sebagai upaya menunjukan adanya kebaruan (novelty) antara penelitian ini dengan penelitian yang sudah dilakukan sebelumnya, maka peneliti berusaha untuk membdaningkan ragam variabel, dan hasil penelitian yang sudah dilakukan berdasarkan tema pengaruh social media marketing, customer satisfaction, dan Brand awareness terhadap repurchase intention. Penelitian ini dibuat berdasar ldanasan dari berbagai penelitian terdahulu. Berikut rangkuman penelitian terdahulu:
Tabel 2.1 Penelitian
	No.
	Peneliti
	Variabel Independent
	Variabel Dependent
	Hasil

	1.
	Surianto,[footnoteRef:60] [60:  Moh Agung Surianto and others, Cause-Related Marketing Campaigns And Repurchase Intentions: The Mediating Role Of Brand Awareness, Consumer Attitude And Corporate Image, Management Science Letters, 2020, X, doi:10.5267/j.msl.2020.6.015.] 

	Cause-related marketing campaigns
	Repurchase intention Variabel Mediasi:
 - Brand Awareness
 - Customer attitude 
- Corporate image
	Brand Awareness berpengaruh positif terhadap Repurchase intention

	2.
	Nathalia dan Indriyanti.[footnoteRef:61] [61:  Nathalia and Indriyanti.
] 

	Social media marketing (SMM)
	Repurchase intention Variabel Mediasi: 
- Brand Awareness 
- e-WOM
	social media marketing tidak berpengaruh pada Repurchase intention, namun social media marketing mempunyai pengaruh terhadap Brand Awareness. Terdapat pengaruh positif Brand Awareness terhadap Repurchase intention

	3.
	Fadly, Lindung Bulan, dan Amilia.[footnoteRef:62] [62:  M. Fadly, Tengku Putri Lindung Bulan, and Suri Amilia, ‘Pengaruh Customer Satisfaction Dan Customer Experience Terhadap Minat Beli Ulang Garnier Men Di Kota Langsa’, Jurnal Manajemen Akuntansi (JUMSI), 2.4 (2022), doi:10.36987/jumsi.v2i4.3751] 

	-Customer Satisfaction 
-Customer Experience
	Minat Beli Ulang
	Customer satisfaction berpengaruh terhadap minat beli ulang

	4.
	Ali Hapzi.[footnoteRef:63] [63:  Hapzi Ali, ‘Building Repurchase Intention and Purchase Decision: Brand Awareness and Brand Loyalty Analysis (Case Study Private Label Product in Alfamidi Tangerang)’, Saudi Journal of Humanities and Social Sciences, 04.09 (2019), doi:10.36348/sjhss.2019.v04i09.009.] 

	-Brand Awareness 
- Brand loyalty
	-Repurchase intention
 - Purchase Decision
	Brand Awareness mempunyai pengaruh signifikan positif terhadap Repurchase intention Dan Brand Loyalty juga memiliki pengaruh signifikan positif kepada Repurchase Intntion

	5.
	Rafiul Malik Dedi.[footnoteRef:64] [64:  Dedi.] 

	- Social Media Marketing
 -Brand Awareness
	Minat Beli Ulang
	Social media marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dan Brand Awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

	6.
	Unafa Nur Alivia.[footnoteRef:65] [65:  Alivia Unafa Nur, Pengaruh Social Media Marketing, Brand Awareness, Customer Satisfaction Dan Brand Loyalty Terhadap Repurchase Intention Brand Somethinc, 2023  <https://eprints.walisongo.ac.id/id/eprint/22081/1/1905056036_Unafa Nur Alivia_Lengkap Tugas Akhir - Unafa N Alivia.pdf>.] 

	-Social Media Marketing
-Customer Satisfaction
-Brand Loyalty
	Repurchase Intention
	Social media marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, Brand Loyalty juga memiliki pengaruh positif kepada Repurchase Intntion, dan Customer satisfaction berpengaruh terhadap minat beli ulang

	7.
	Galuh Malakiano, Mirzam Arqy Ahmadi.[footnoteRef:66] [66:  Mirzam Arqy Ahmadi Galuh Malakiano, ‘Pengaruh Brand Image, Brand Awareness Serta Product Quality’, Вестник Росздравнадзора, 4.1 (2020), pp. 9–15.] 

	-Brand Image
-Brand Awareness
-Product Quality
	Repurchase Intention
	Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention, Brand Awareness juga memiliki pengaruh positif kepada Repurchase Intntion, dan Product Quality berpengaruh terhadap minat beli ulang

	8.
	I Gusti Ayu Imbayani, I Made Surya Prayoga, I Putu Eka Sastrawan Dewantara.[footnoteRef:67] [67:  I Putu Eka Sastrawan Dewantara I Gusti Ayu Imbayani, I Made Surya Prayoga, ‘Pengaruh Social Media Marketing, Customer Experience Dan Perceived Quality Terhadap Repurchase Intention Pada Perusahaan Tenun Setia Cap Cili Gianyar’, 14.2 (2025), pp. 124–33.] 

	-Social Media Marketing
-Customer Experience
-Perceived Quality 
	Repurchase Intention
	Social media marketing berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention, Customer Experience juga memiliki pengaruh positif kepada Repurchase Intntion, dan Perceived Quality berpengaruh terhadap minat beli ulang

	9.
	Golan Hasan, Jesseline Chang.[footnoteRef:68] [68:  Golan Hasan and others, ‘Pengaruh Social Media Marketing , Content Marketing , Digital Marketing , Brand Awareness , Customers Satisfaction Terhadap Purchase Intention Di Dalam Bisnis Minuman’, 14.1 (2024), pp. 174–87.] 

	-Social Media Marketing
-Content Marketing
-Digital Marketing
-Brand Awareness
-Customers Satisfaction
	Repurchase intention Variabel Mediasi: 
- Trust

	Social Media Marketing, Content Marketing, Digital Marketing, Brand Awareness, Customers Satisfaction berpengaruh signifikan terhadap Trust dan Trust berpengaruh positif terhadap Repurchase intention 

	10.
	Gusti Ayu Agung, Wulan Pramestya Putri, I Made Jatra.[footnoteRef:69] [69:  Gusti Ayu and others, ‘Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Repurchase Intention Dengan Brand Image Sebagai Mediasi ( Studi Pada Pelanggan Produk Lipstik Revlon Di Kota Denpasar )’, 11.2 (2024).] 

	-Social Media Marketing

	Repurchase intention Variabel Mediasi: 
- Brand Image

	Social media marketing berpengaruh positif terhadap repurchase intention, Social media marketing berpengaruh positif terhadap Brand image, Brand image mampu memediasi secara parsial pengaruh social media marketing terhadap repurchase intention






[bookmark: _Toc202471593]2.3 Kerangka Penelitian
Pada penelitian ini terdapat kerangka penelitian yang menunjukan hubungan antara variabel independen (X) dan variabel dependen (Y). Variabel independen pada penelitian ini adalah social media marketing (X1), Brand Awareness (X2), dan Customer Satisfaction (X3). Sedangkan variabel dependennya adalah Repurchase intention (Y). berikut merupakan gambaran dari kerangka penelitian ini :	

Repurchase intention (Y)
Social media marketing (X1)

Brand Awareness (X2)

Customer Satisfaction (X3)




H1


H2


H3





[bookmark: _Toc200405108]Gambar 2. 1 kerangka pemikiran
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1.Pengaruh Social media marketing (X1) terhadap Repurchase intention (Y) 
Sosial Media Marketing merupakan bentuk pemasaran yang memanfaatkan sosial media atau website dengan tujuan mendapatkan pengakuan, kesadaran, dan juga memberikan kemampuan mengingat pada konsumen.[footnoteRef:70] Menurut Kotler dan Amstrong, Repurchase intention ini dapat dipengaruhi salah satunya oleh promosi atau iklan. Salah satu tujuan dari promosi adalah membentuk ingatan pada konsumen terhadap suatu Brand. Maka dari itu, untuk menciptakan minat membeli kembali, tahap awal yang harus dilakukan sebuah Brand adalah dengan melakukan promosi dengan memanfaatkan sosial media.[footnoteRef:71]  [70:  Widya Cindy Astuti and Abdurrahman, ‘Pengaruh Social Media Marketing Dan Brand Trust Terhadap Minat Beli Ulang Dengan Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening’, Journal Of Advances In Digital Business And Entrepreneurship, 01.02 (2022).]  [71:  Thomas Kevin Putra Bawono Tong and Hartono Subagio, ‘Analisa Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Repurchase Intention Melalui Brand Trust Sebagai Variabel Mediasi Pada Instagram Adidas Indonesia Di Surabaya’, Jurnal Strategi Pemasaran, 7.1 (2020).] 

Dalam perspektif Theory of Planned Behavior (TPB), strategi pemasaran yang efektif perlu mengintegrasikan tiga elemen penentu niat dan perilaku konsumen. Pertama, perusahaan harus meningkatkan kesadaran merek dan menciptakan pengingat tentang pengalaman positif sebelumnya untuk membentuk sikap positif konsumen terhadap produk komponen sikap dalam TPB yang merefleksikan evaluasi menguntungkan atau tidak menguntungkan terhadap perilaku pembelian. Kedua, menampilkan testimoni dan ulasan positif dari pelanggan lain berfungsi memperkuat norma subjektif, yaitu persepsi tekanan sosial untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku tertentu, dengan membuktikan bahwa orang lain mendukung dan puas dengan produk tersebut. Ketiga, menawarkan kemudahan akses dan proses pembelian yang sederhana meningkatkan kontrol perilaku yang dirasakan konsumen, memberikan keyakinan bahwa mereka memiliki kemampuan dan sumber daya untuk melakukan pembelian tanpa hambatan. Membangun hubungan berkelanjutan melalui interaksi langsung dan memberikan konten bernilai lebih lanjut memperkuat ketiga komponen TPB ini secara bersamaan, menciptakan lingkaran positif yang meningkatkan niat pembelian dan pada akhirnya mendorong perilaku pembelian aktual sesuai dengan prinsip dasar teori ini.
Didukung dengan penelitian terdahulu Unafa Nur Alivia[footnoteRef:72] yang berjudul Pengaruh Social Media Marketing, Brand Awareness, Customer Satisfaction Dan Brand Loyalty Terhadap Repurchase Intention Brand Somethinc, hasilnya Social Media Marketing berpengaruh terhadap Repurchase Intention. Seperti halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh Gusti Ayu Agung & Wulan Pramestya Putri[footnoteRef:73] ,dan I Putu Eka Sastrawan Dewantara Dkk.[footnoteRef:74]yang menunjukkan bahwa strategi pemasaran media sosial yang efektif meningkatkan keterlibatan pelanggan dan secara signifikan memperkuat niat pembelian ulang [72:  Alivia, Unafa Nur, Pengaruh Social Media Marketing, Brand Awareness, Customer Satisfaction Dan Brand Loyalty Terhadap Repurchase Intention Brand Somethinc, 2023  <https://eprints.walisongo.ac.id/id/eprint/22081/1/1905056036_Unafa Nur Alivia_Lengkap Tugas Akhir - Unafa N Alivia.pdf>.]  [73:  Ayu and others.]  [74:  I Gusti Ayu Imbayani, I Made Surya Prayoga.] 

H1 : Social media marketing berpengaruh positif terhadap Repurchase intention produk Kahf
2. Pengaruh Brand Awareness (X2) terhadap Repurchase intention (Y) 
Menurut Dabbous dan Bakarat Brand Awareness memiliki peranan penting dalam mempengarhui persepsi konsumen terhadap sebuah Brand. Selain itu, minat konsumen dalam melakukan pembelian dipengaruhi secara signifikan oleh Brand Awareness.[footnoteRef:75] Pada beberapa merek akan berusaha untuk dapat mengendalikan pikiran dan persepsi konsumen agar dapat mempengaruhi keputusan mereka ketika dihadapkan pada berbagai pilihan merek atau Brand yang tersedia.[footnoteRef:76] Maka dari itu Brand dengan Brand Awareness yang baik akan mempunyai peluang lebih untuk dilakukan pembelian ulang karena konsumen sudah memiliki kemampuan dalam mengingat Brand yang bersangkutan. [75:  Gunawan Bata Ilyas and others, ‘Reflective Model Of Brand Awareness On Repurchase Intention And Customer Satisfaction’, Journal of Asian Finance, Economics and Business, 7.9 (2020), doi:10.13106/JAFEB.2020.VOL7.NO9.427.]  [76:  Ilaria Curina and others, ‘Brand Hate And Non-Repurchase Intention: A Service Context Perspective In A Cross-Channel Setting’, Journal of Retailing and Consumer Services, 54 (2020), doi:10.1016/j.jretconser.2019.102031.] 

Dalam perspektif Theory of Planned Behavior (TPB), reputasi merek memainkan peran krusial dalam membentuk perilaku pembelian konsumen. Meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek yang sudah dikenal secara langsung menguatkan sikap positif mereka komponen pertama TPB yang menjadi dasar evaluasi keseluruhan terhadap tindakan pembelian. Penciptaan asosiasi positif dalam pikiran konsumen tidak hanya memudahkan pengambilan keputusan tetapi juga memperkuat kepercayaan pada hasil yang menguntungkan dari perilaku tersebut. Familiaritas dengan kualitas dan karakteristik merek mengurangi persepsi risiko, meningkatkan kontrol perilaku yang dirasakan konsumen sesuai dengan elemen ketiga TPB, sehingga mereka merasa lebih mampu dan yakin dalam melakukan pembelian. Asosiasi dengan merek yang dikenal luas juga meningkatkan status sosial konsumen, memperkuat norma subjektif komponen kedua TPB yang mencerminkan tekanan sosial dari lingkungan untuk menggunakan produk tersebut. Akhirnya, reputasi merek yang baik memberikan mental shortcut dalam proses keputusan konsumen, mengurangi kebutuhan evaluasi mendalam dan semakin meningkatkan persepsi kontrol perilaku karena konsumen merasa proses pengambilan keputusan menjadi lebih sederhana dan dapat dikelola dengan baik.
Didukung dengan penelitian terdahulu Surianto[footnoteRef:77]yang berjudul Cause-Related Marketing Campaigns dan Repurchase Intentions: The Mediating Role Of Brand Awareness, Consumer Attitude dan Corporate Image, Management Science Letters, hasilnya Brand Awareness berpengaruh terhadap Repurchase Intention. Seperti halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh Ali Hapzi[footnoteRef:78] ,dan Nathalia & Indriyanti[footnoteRef:79]. yang menunjukkan bahwa tingkat kesadaran merek yang tinggi meningkatkan familiaritas konsumen dengan produk dan secara signifikan memperkuat niat pembelian ulang. [77:  Surianto and others, X.]  [78:  Hapzi Ali, ‘Building Repurchase Intention and Purchase Decision: Brand Awareness and Brand Loyalty Analysis (Case Study Private Label Product in Alfamidi Tangerang)’, Saudi Journal of Humanities and Social Sciences, 04.09 (2019), doi:10.36348/sjhss.2019.v04i09.009]  [79:  Nathalia and Indriyanti.] 

H2 : Brand Awareness berpengaruh positif terhadap Repurchase intention produk Kahf
3. Pengaruh Customer Satisfaction (X3) terhadap Repurchase intention (Y) 
Pada penelitian yang dilakukan oleh Cronin dan Taylor, ditemukan bahwa preferensi konsumen pada sebuah Brand yang sama ketika mereka memutuskan untuk membeli kembali itu dipengaruhi oleh tingkat kebahagiaan atau kepuasan mereka pada Brand setelah pengalaman awal konsumen dengan Brand itu.[footnoteRef:80] Oleh karena itu jika seorang konsumen kurang merasa puas dengan suatu Brand, maka kecil kemungkinan konsumen tersebut melakukan pembelian ulang. Namun jika konsumen sudah merasa puas pada suatu Brand karena sudah sesuai dengan yang diharapkannya, maka kemungkinan besar konsumen akan melakukan pembelian ulang. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Yunus (2022) bahwa dengan adanya Customer Satisfaction akan berpengaruh pada Repurchase intention.[footnoteRef:81]  [80:  Aysel Erciş and others, ‘The Effect of Brand Satisfaction, Trust and Brand Commitment on Loyalty and Repurchase Intentions’, Procedia - Social and Behavioral Sciences, 58 (2012), doi:10.1016/j.sbspro.2012.09.1124.]  [81:  Mahyunnisa Yunus, Amrin Fauzi, and Endang Sulistya Rini, ‘The Effect of E-Service Quality And Customer Satisfaction on Repurchase Intention Through Online Consumer Review as Intervening Variables In The Marketplace Shopee’, Journal Research of Social Science, Economics, and Management, 1.6 (2022), pp. 669–79, doi:10.59141/jrssem.v1i6.75.] 

Dalam perspektif Theory of Planned Behavior (TPB), kepuasan pelanggan memiliki peran strategis dalam membentuk niat pembelian ulang konsumen. Kepuasan yang tinggi menciptakan asosiasi positif dan respons emosional yang secara langsung mendukung sikap positif terhadap pembelian ulang komponen pertama TPB yang menjadi evaluasi dasar konsumen terhadap perilaku tersebut. Pengalaman memuaskan juga meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap kemampuan produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan mereka secara konsisten, sehingga memperkuat kontrol perilaku yang dirasakan—elemen ketiga TPB yang mencerminkan keyakinan konsumen akan kemampuan mereka melakukan pembelian ulang tanpa hambatan. Selain itu, kepuasan mengurangi keraguan dan kekhawatiran dalam proses pengambilan keputusan pembelian ulang, semakin memperkuat persepsi kontrol tersebut. Konsumen yang puas cenderung menjadi advokat merek yang dengan sukarela membagikan pengalaman positif mereka, menciptakan norma subjektif yang mendukung—elemen kedua TPB yang menggambarkan tekanan sosial untuk melakukan pembelian ulang. Akhirnya, kepuasan pelanggan membangun hubungan jangka panjang berdasarkan pengalaman positif sebelumnya, mengintegrasikan ketiga komponen TPB dan membentuk fondasi kuat untuk perilaku pembelian ulang yang berkelanjutan.
Didukung dengan penelitian terdahulu Unafa Nur Alivia[footnoteRef:82]yang berjudul Pengaruh Social Media Marketing, Brand Awareness, Customer Satisfaction Dan Brand Loyalty Terhadap Repurchase Intention Brand Somethinc, hasilnya Customer Satisfaction berpengaruh terhadap Repurchase Intention. Seperti halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh Amilia, Dkk.[footnoteRef:83] ,dan Florendiana,Dkk.[footnoteRef:84] yang menunjukkan bahwa tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi meningkatkan loyalitas konsumen dan secara signifikan memperkuat niat pembelian ulang. [82:  Alivia Unafa Nur, Pengaruh Social Media Marketing, Brand Awareness, Customer Satisfaction Dan Brand Loyalty Terhadap Repurchase Intention Brand Somethinc, 2023  <https://eprints.walisongo.ac.id/id/eprint/22081/1/1905056036_Unafa Nur Alivia_Lengkap Tugas Akhir - Unafa N Alivia.pdf>.]  [83:  M. Fadly, Tengku Putri Lindung Bulan, and Suri Amilia, ‘Pengaruh Customer Satisfaction Dan Customer Experience Terhadap Minat Beli Ulang Garnier Men Di Kota Langsa’, Jurnal Manajemen Akuntansi (JUMSI), 2.4 (2022), doi:10.36987/jumsi.v2i4.3751]  [84:  Tania Rahma Florendiana and Misti Hariasih, ‘Pengaruh Customer Satisfaction Digital Marketing Dan Brand Trust Terhadap Repurchase Intention’, 9.1 (2023), pp. 124–40.] 

H3 : Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Repurchase intention produk Kahf
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[bookmark: _Toc188992128][bookmark: _Toc192794102][bookmark: _Toc202471595]BAB III 
[bookmark: _Toc188992129][bookmark: _Toc192794103][bookmark: _Toc202471596]METODE PENELITIAN
[bookmark: _Toc188992130][bookmark: _Toc192794104][bookmark: _Toc202471597]3.1 Jenis Penelitian 
Pada penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah metode untuk mengidentifikasi permasalahan kehidupan yang ada dan akan dimunculkan di lapangan.[footnoteRef:85] Tujuan dari penelitian kuantitatif adalah untuk mengevaluasi hipotesis yang telah ditetapkan sebelumnya. Dalam pendekatan kuantitatif, setiap variabel yang ada akan dianalisis dan diuji menggunakan alat uji statistik serta menggunakan teori yang objektif.[footnoteRef:86] [85:  Rabi’atul Adawiyah and Fajar Adhitya, ‘Restructuring MSMEs Businesses Through the Use of Digital Marketing as a Reflection on the Economic Impact of the Covid-19 Pandemic’, Journal of Digital Marketing and Halal Industry, 3.2 (2021), pp. 133–48, doi:10.21580/jdmhi.2021.3.2.8440.]  [86:  Piton setya Mustafa, Hafidz Gusdiyanto, and Adif victoria, Metode Penelitian Kuantitatif Dan Kualitatif, Anak Hebat Indonesia, 2020, XXIII.] 

Selain itu strategi yang digunakan pada penelitian ini adalah penelitian asosiatif kausal. Menurut Sugiyono, asosiatif kausal adalah strategi yang menghubungan antar variabel yang bersifat sebab akibat.[footnoteRef:87] Penelitian ini menggunakan asosiatif kausal karena untuk mengetahui hubungan antar variabel independen dan variabel dependen. Variabel independen dalam penelitian ini adalah Social media marketing (X1), Brand Awareness (X2), Customer Satisfaction (X3), sedangkan variabel dependennya adalah Repurchase intention (Y). [87:  Fajar Tri Hermawan, ‘Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus Pada Konsumen Motor Honda Di Komplek Graha Indah Bekasi’, STIE Indonesia, 53.9 (2020), pp. 1689–99.] 

[bookmark: _Toc188992131][bookmark: _Toc192794105][bookmark: _Toc202471598]3.2 Jenis dan Sumber Data
[bookmark: _Toc170082161][bookmark: _Toc173302545]Penelitian ini menggunakan data primer sebagai sumber data yang digunakan. Data primer merupakan data yang didapatkan dari subjek atau sumber secara langsung tanpa ada pihak-pihak lain yang ikut serta sebagai perantara, Data primer memiliki keunggulan sumber lebih akurat dan valid atau berasal dari informasi secara langsung didapatkan baik secara individual atau kelompok bahkan hasil observasi.[footnoteRef:88] Penelitian ini melakukan penyebaran kuesioner menggunakan bantuan google form (GForm) yang kemudian di jadikan barcode dan di sebarkan di aneka jaya  sasaranya diambil  langsung dari konsumen Aneka Jaya Ngaliyan tanpa adanya unsur paksaan kemudian dengan sukarela membantu melakukan pengisian kuesioner tersebut. [88:  Ratna Wijayanti, ‘Metode Penelitian Kuantitatif’, Lumajang: Widyagama., 2021.] 

		 Penelitian ini juga menggunakan data skunder, data skunder merupakan data yang telah dikumpulkan oleh lembaga pengumpul data dan dipublikasikan kepada masyarakat pengguna data.[footnoteRef:89] Data skunder pada penelitian ini diperoleh dari jurnal, buku, website, serta artikel ilmiah yang masih berkaitan dengan penelitian ini. [89:  Ratna Wijayanti, ‘Metode Penelitian Kuantitatif’, Lumajang: Widyagama., 2021] 

[bookmark: _Toc188992132][bookmark: _Toc192794106][bookmark: _Toc202471599]3.3 Populasi dan Sampel 
[bookmark: _Toc188992133][bookmark: _Toc192794107][bookmark: _Toc202471600]3.3.1 Populasi
Populasi dalam penelitian ini yang dimaksud adalah sekumpulan atau sekelompok yang menjadi sasaran atau objek penelitian. Populasi merupakan hal yang dilakukan untuk melakukan pengkajian dan pengamatan guna memperoleh atau menggali sumber data informasi secara akurat.[footnoteRef:90] Sugiyono berpendapat bahwa populasi adalah sebuah wilayah yang digeneralisasikan dan didalamnya terdapat sekumpulan orang yang memiliki karakteristik tertentu yang sudah ditetapkan oleh peneliti. Sedangkan menurut Cooper dan Emory mendefinisikan populasi sebagai semua faktor yang bisa digunakan untuk membuat penilaian.[footnoteRef:91] Populasi pada penelitian ini adalah populasi infiniti, populasi infinit adalah suatu populasi yang jumlah anggota populasi tidak dapat diketahui secara pasti.[footnoteRef:92] Penelitian ini mengambil populasi pada Pengguna Brand Kahf di Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan. Penelitian yang dilakukan dengan mengambil data pada populasi dengan alat pengumpul data berupa kuesioner, atau bahan-bahan lain yang memberi informasi tentang realitas populasi atau sampel secara faktual, jika populasinya terlalu besar. Data yang diperoleh berbentuk angka. [90:  Mohammad Alif, ‘Penerapan Metode Sorogan Dalam Meningkatkan Baca Kitab Di Pondok Pesantren Tarbiyatun Nasyi’in.’, KABILAH: Journal of Social Community, 4.2 (2019), pp. 34–43.]  [91:  Dameria Sinaga, Buku Ajar Statistik Dasar, 2015.]  [92:  Sugiyono, ‘Metode PenelitianPendidikan (Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif Dan R&D).’, Penerbit CV. Alfabeta: Bandung., 2015.] 

[bookmark: _Toc188992134][bookmark: _Toc192794108][bookmark: _Toc202471601]3.3.2 Sampel
menyebutkan, bahwa sampel penelitian adalah sebagian yang diambil dari keseluruhan obyek yang diteliti yang dianggap mewakili terhadap seluruh populasi dan diambil dengan menggunakan teknik tertentu. Sampel juga berarti sebagian dari populasi, atau kelompok kecil yang diamati. Pengambilan sampel dalam penelitian harus tepat, karena jika dalam pengambilan sampel kurang tepat atau kurang mewakili akan mengakibatkan memperoleh kesimpulan penelitian yang tidak tepat.[footnoteRef:93] Penelitian ini dalam pengambilan sampelnya menggunakan teknik non probability sampling dengan metode purposive sampling. Teknik non probability sampling yaitu teknik pengambilan sampel dengan berdasarkan kriteria tertentu yang dapat memberi peluang atau kesempatan yang sama bagi populasi yang dipilih untuk menjadi sampel. Sedangkan metode purposive sampling merupakan metode penetapan sampel dengan berdasarkan pada kriteria-kriteria tertentu.[footnoteRef:94] Adapun kriteria responden yang dijadikan sampel dalam penelitian ini adalah: [93:  Mohammad Alif, ‘Penerapan Metode Sorogan Dalam Meningkatkan Baca Kitab Di Pondok Pesantren Tarbiyatun Nasyi’in.’, KABILAH: Journal of Social Community, 4.2 (2019), pp. 34–43]  [94:  Ratna Wijayanti, ‘Metode Penelitian Kuantitatif’, Lumajang: Widyagama., 2021] 

1. Berusia  di atas 17 tahun 
1. Responden pernah Melakukan Pembelian di Swalayan Aneka Jaya
1. Responden merupakan konsumen yang pernah melakukan pembelian pada Produk Kahf minimal satu kali pembelian.
Untuk menentukan ukuran sampel pada penelitian ini menggunakan rumus Lameshow. Rumus ini digunakan karena jumlah populasi yang tidak diketahui. Adapun rumus Lemeshow sebagai berikut[footnoteRef:95]: [95:  Ratna Wijayanti, ‘Metode Penelitian Kuantitatif’, Lumajang: Widyagama., 2021] 




Keterangan:
	n = jumlah sampel
	Z = nilai stdanar (skor kepercayaan 95%)
	P = maksimum estimasi = 50% = 0.5
	d = sampling eror = 10 %


maka	: 

n dibulatkan menjadi 100 (minimal sampel)
Minimal sampel yang digunakan untuk menjadi sampel penelitian ini yaitu 100 responden, hal ini digunakan untuk mempermudah untuk pengolahan data dan hasil pengujian yang lebih baik.
[bookmark: _Toc181689370][bookmark: _Toc188992135][bookmark: _Toc192794109][bookmark: _Toc202471602]3.4  Teknik Pengumpulan Data
[bookmark: _Hlk184729662][bookmark: _Hlk184724454]Teknik pengumpulan data adalah cara yang digunakan untuk mengumpulkan informasi-informasi atau fakta-fakta yang ada di lapangan.[footnoteRef:96] Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan teknik kuesioner. Teknik kuesioner adalah teknik pengumpulan data dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. Kuesioner merupakan suatu daftar pertanyaan atau pernyataan tentang topik tertentu yang diberikan kepada subyek, baik secara individual atau kelompok, untuk mendapatkan informasi tertentu, seperti preferensi, keyakinan, minat dan perilaku.[footnoteRef:97] Kuesioner dalam penelitian ini disebarkan secara langsung dengan bantuan google form kemudian dibuat menjadi barcode melalui penyebaran kepada konsumen Aneka Jaya Ngaliyan secara langsung pasca selesai berbelanja di Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan. [96:  Ratna Wijayanti, ‘Metode Penelitian Kuantitatif’, Lumajang: Widyagama., 2021]  [97:  Asmaul Husna, ‘Metodologi Penelitian Dan Statistik’, Pusat Pendidikan Sumber Daya Manusia Kesehatan., 2017.] 

[bookmark: _Toc173298704]Penelitian ini menggunakan instrumen untuk mengukur nilai variabel yang diteliti berupa skala pengukur. Skala pengukur yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert yang digunakan untuk mengukur dan menjabarkan pendapat serta persepsi responden mengenai fenomena pada indikator variabel. Skala Likert yang digunakan peneliti sebagai berikut:

Tabel 3. 1: Kriteria Penilaian Skala Likert
	No
	Alternatif Jawaban
	Nilai

	1.
	Sangat Setuju (SS)
	5

	2.
	Setuju (S)
	4

	3.
	Kurang Setuju (KS)
	3

	4.
	Tidak Setuju (TS)
	2

	5.
	Sangat Tidak Setuju (STS)
	1



2. [bookmark: _Toc181689371][bookmark: _Toc188992136][bookmark: _Toc192794110][bookmark: _Toc202471603]Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel
[bookmark: _Toc188992137][bookmark: _Toc192794111][bookmark: _Toc202471604]3.5.1 Variabel Penelitian
Variabel adalah atribut obyek yang mempunyai variasi antara satu dengan yang lainnya.[footnoteRef:98] Variabel pada penelitian ini yaitu: [98:  Sugiyono.] 

1. Variabel Independent (X)
Variabel bebas (independent) merupakan variabel yang dapat mempengaruhi variabel lain atau dapat menjadikan sebab atau berubahnya suatu variabel lain. Variabel bebas merupakan variabel yang faktornya diukur, dimanipulasi, atau dipilih oleh peneliti untuk menentukan hubungannya dengan suatu gejala yang diobservasi.[footnoteRef:99] Variabel bebas juga biasa disebut sebagai variabel prediktor, simulus atau eksogen. Variabel bebas pada penelitian ini yaitu Social media marketing  (X1), Brand Awareness (X2),dan Customer Satisfaction (X3). [99:  E. R. Jam`an, ‘Metodologi Penelitian Bisnis. Makassar’, Akuntansi Dan Penelitian, 2017.] 

1. Variabel Dependent (Y) 
Variabel tetap (dependent) merupakan variabel yang dipengaruhi atau variabel yang menjadi suatu akibat karena adanya variabel bebas. Variabel tetap (dependent) adalah variabel yang faktornya diamati dan diukur untuk menentukan pengaruh yang disebabkan oleh variabel bebas.[footnoteRef:100] Variabel dependent pada penelitian ini adalah Repurchase intention. [100: Jam`an. ] 

[bookmark: _Toc188992138][bookmark: _Toc192794112][bookmark: _Toc202471605]3.5.2 Definisi Operasional Variabel
[bookmark: _Toc173298705]Definisi operasional adalah variabel yang diteliti dicerminkan pada beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur variabel berangkutan. Definisi operasional variabel dalam penelitian ini dijelaskan sebagai berikut:
Tabel 3. 2: Definisi Operasional Variabel
	No
	Variabel
	Definisi
	Indikator
	Skala Pengukuran

	1.
	Social media marketing (X1)[footnoteRef:101] [101:  Taan and others.] 

	Social media marketing adalah strategi pemasaran yang dilakukan sebuah Brand melalui sosial media
	1. Content creation
2. Content Sharing 
3. Connecting 
4. Community building.
	Likert

	2.
	Brand Awareness (X2)[footnoteRef:102] [102:  Kotler.] 

	Brand Awareness adalah kemampuan seseorang dalam mengingat sebuah Brand pada berberbagai kondisi
	1. Brand recall 
2. Brand recognition
3. Purchase 
4. Consumption
	Likert

	3.
	Customer Satisfaction (X3)[footnoteRef:103] [103:  Damayanti and Nurhadi.] 

	Customer Satisfaction adalah sebuah gambaran perasaan yang dirasakan konsumen pada sebuah Brand dapat berupa perasaan puas, senang, atau kecewa.
	1. Kepuasan konsumen pada produk 
2. Kepuasan konsumen pada pelayanan 
3. Kepuasan konsumen terhadap pembelian
	Likert

	4.
	Repurchase intention (Y)[footnoteRef:104] [104:  Atika.] 

	Repurchase intention adalah keadaan di mana seorang konsumen melakukan pembelian lebih dari satu atau dua kali karena sudah memiliki pengalaman dengan sebuah Brand
	1. Niat transaksional
2. Niat referensial 
3. Niat preferesial 
4. Niat Eksploratif
	Likert



2. [bookmark: _Toc181689385][bookmark: _Toc188992139][bookmark: _Toc192794113][bookmark: _Toc202471606]Teknik Analisis Data
Teknik analisis data adalah metode pengolahan, analisis, dan interpretasi data yang dikumpulkan dalam penelitian. Tujuan dari teknik ini adalah untuk mendapatkan pemahaman yang lebih baik tentang data dan membuat kesimpulan berdasarkan temuan analisis.[footnoteRef:105] Analisis data ini dimulai dengan pengumpulan data, pengelompokan data menurut jenis responden dan variabel, pemahaman data, pengolahan data, dan penghitungan untuk menemukan jawaban dari rumusan masalah. Selanjutnya, uji hipotesis yang telah dibuat dihitung. [105:  Ratna Wijayanti, ‘Metode Penelitian Kuantitatif’, Lumajang: Widyagama., 2021] 

Penelitian ini menggunakan IBM Statistical Product dan Servise Solutions Statistics untuk menginterpretasikan pendapat dari responden berdasarkan data yang telah dikumpulkan oleh peneliti. Dengan model analisis regresi linear bergdana, dimana metode ini digunakan untuk menganalisis pengaruh dari lebih dari satu variabel. Linear bergdana yang dimaksud dalam penelitian ini yaitu variabel independen berupa Sosial Media Marketing, Brand Awareness, dan Customer Satisfaction terhadap variabel dependen yakni keputusan pembelian pada layanan Repurchase intention. Adapun uji statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah :
[bookmark: _Toc181689386][bookmark: _Toc188992140][bookmark: _Toc192794114][bookmark: _Toc202471607]3.6.1 Uji Instrumen Penelitian
Uji Instrumen penelitian adalah proses menilai data dengan cara mensistematiskan apa yang sedang dipahami dan diteliti agar dapat menyajikan apa yang diperoleh dari orang lain. Uji instrument pada penelitian ini dilakukan untuk mempermudah peneliti dalam proses pengumpulan data sehingga data yang diperoleh lebih baik, cermat, lengkap, sistematis dan mudah diolah.[footnoteRef:106] Uji instrumen penelitian ini bertujuan untuk menentukan jawaban dibalik data melalui subyek perilakunya. Uji instrumen penelitian yang diambil oleh peneliti, antara lain:  [106:  Suharsimi. Irianta, ‘Prosedur Penelitian’, Jakarta: Rineka Cipta. Academy of Management Review, 22(1), 80-109., 22(1), 2004, pp. 80-109.] 

a. Uji Validitas 
Uji validitas menjadi tolak ukur yang menunjukan valid atau tidaknya suatu instrument penelitian. Validitas dapat diartikan keakuratan data pada sasaran penelitian terhadap data yang diinformasikan oleh peneliti[footnoteRef:107] Uji kevalidan dari suatu data didapatkan atau berasal dari soal-soal kuesioner. [107:  Sugiyono.] 

b. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah alat ukur untuk melihat tingkat konsistensi suatu alat pengukur terhadap kejadian atau objek yang sama. Data dinyatakan reliabel jika objek dalam penelitian menghasilkan data yang sama, atau peneliti yang sama dalam waktu bersamaan menghasilan data yang sama.[footnoteRef:108] Guna mengetahui reliabilitas instrument pada penelitian ini, digunakan rumus Alpha Cronbach. Untuk pengujian reliabilitas dilihat dari nilai cronbach alpha yang harus diatas 0,06 dengan uji signifikasi 0,05. [108: Sugiyono. ] 

[bookmark: _Toc181689387][bookmark: _Toc188992141][bookmark: _Toc192794115][bookmark: _Toc202471608]3.6.2 Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat penyimpangan terhadap variabel yang digunakan serta untuk memperoleh kesimpulan statistik yang dapat dipertanggungjawabkan. Dalam penelitian ini dilakukan 3 uji asumsi klasik yaitu:
1. Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan guna mengetahui normal atau tidaknya suatu distribusi data. Uji normalitas penting dilakukan dikarenakan salah satu syarat pengujian parametric test (uji parametrik) ialah data harus berdistribusi normal.[footnoteRef:109] Uji normalitas dapat dilakukan dengan melihat penyebaran data pada sumber diagonal pada grafik Normal P-P Plot Regression Stdanardized Residual dan grafik histogram sebagai dasar pengambilan keputusannya. [109:  Ratna Wijayanti, ‘Metode Penelitian Kuantitatif’, Lumajang: Widyagama., 2021] 

1. Uji Multikolonearitas
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terdapat korelasi antara variabel independen (bebas). Gejala multikolinearitas biasanya terjadi pada regresi linier bergdana karena kemungkinan akan ada lebih dari satu variabel pada jenis regresi ini.[footnoteRef:110] [110:  Ratna Wijayanti, ‘Metode Penelitian Kuantitatif’, Lumajang: Widyagama., 2021] 

1. Uji Heterokedastisitas
Tujuan uji heteroskedastisitas adalah untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual dari satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Apabila variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut homokedastisitas. Dan apabila berbeda disebut dengan heteroskedastisitas. Model regresi yang baik yaitu yang homokedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas.[footnoteRef:111]  [111:  Ratna Wijayanti, ‘Metode Penelitian Kuantitatif’, Lumajang: Widyagama., 2021] 

Uji heteroskedastisitas dapat dianalisis dengan grafik scatterplot dari nilai ZPRED (nilai prediksi, sumbu X) dan nilai SREDIS (nilai residual, sumbu Y). ketentuan uji heteroskedastisitas dengan grafik scatterplot yaitu, apabila pada grafik scatterplot memiliki bentuk pola tertentu yang membentuk titik-titik teratur (bergelombang, menyebar kemudian menyempit) maka pengujian tersebut terjadi heteroskedastisitas. Dan apabila tidak terdapat pola yang jelas maka penelitian tersebut dinilai tidak terjadi heteroskedastisitas.[footnoteRef:112] [112:  Imam Ghozali, ‘Aplikasi Analisis Multivariate Program Ibm Spss 21’, (Semarang: Badan Penerbit Universitas Diponegoro), 2013.] 

[bookmark: _Toc188992142][bookmark: _Toc192794116][bookmark: _Toc202471609]3.6.3 Analisis Linier Bergdana
Penelitian ini menggunakan model persamaan regresi linier bergdana untuk pengujian hipotesis. Analisis regresi linear bergdana adalah metode statistik yang digunakan untuk mencari pengaruh dari dua atau lebih variabel independent (variabel bebas atau X) terhadap variabel dependen (variabel terikat atau Y).[footnoteRef:113] Dalam analisis regresi linear bergdana, model regresi melibatkan lebih dari satu variabel independent. Adapun model persamaan regresi linier bergdana pada penelitian ini yaitu: [113:  Andi Supangat, ‘Statistika: Dalam Kajian Deskriptif, Inferensi, Dan Nonparametik’, Jakarta: Predana Media Group, Edisi 1, Cetakan 2, 2007.] 





Keterangan : 
Y 		= Repurchase intention
α 		= Konstanta 
X1		= Social Media Marketing
X2		= Brand Awareness
X3 		= Custumer Satisfaction
β1, β2, β3 	= Koefisien Regresi 
e 		= Stdanar Error

1. Uji Koefisien Determinasi (R2 )
Uji Koefisien Determinasi (R-Squared) adalah uji untuk menjelaskan besaran proporsi variasi dari variabel dependen yang dijelaskan oleh variabel independen.[footnoteRef:114] Selain itu, uji koefisien determinasi juga bisa digunakan untuk mengukur seberapa baik garis regresi yang kita miliki. Uji determinasi interpretasinya sama dengan R Square, tetapi tergantung pada bagaimana kedua variabel berkorelasi satu sama lain, nilai Adjusted R Square dapat turun atau naik dengan adanya data baru pada suatu variabel. Adjusted R square dapat memiliki nilai negatif, nilainya akan menjadi 0 atau variabel akan berulang berkali-kali tanpa dapat menyatakan varians dari variabel aslinya. [114:  Andi Supangat, ‘Statistika: Dalam Kajian Deskriptif, Inferensi, Dan Nonparametik’, Jakarta: Predana Media Group, Edisi 1, Cetakan 2, 2007.] 

1. Uji Signifikasi Simultan (Uji F)
Uji signifikansi simultan atau uji f merupakan uji yang digunakan untuk mengetahui pengaruh secara simultan pada variabel penelitian.[footnoteRef:115] Dalam penelitian ini uji F digunakan untuk menguji pengaruh secara bersama-sama antara Sosial Media Marketing, Brand Awareness, dan Customer Satisfaction terhadap Repurchase intention pada Brand Kahf di Aneka Jaya Ngalian. [115:  Andi Supangat, ‘Statistika: Dalam Kajian Deskriptif, Inferensi, Dan Nonparametik’, Jakarta: Predana Media Group, Edisi 1, Cetakan 2, 2007.] 

1. Uji Signifikasi Parsial (Uji T)
Uji T adalah uji yang digunakan untuk melihat pengaruh individu variabel independen terhadap variabel dependen.[footnoteRef:116] Variabel independent pada penelitian ini yaitu Sosial Media Marketing(X1), Brand Awareness(X2), dan Customer Satisfaction(X3) terhadap variabel dependent yaitu Repurchase Intention (Y). [116:  Ghozali.] 










[bookmark: _Toc202471610]BAB IV
[bookmark: _Toc202471611]HASIL DAN PEMBAHASAN

[bookmark: _Toc202471612]4.1 Gambaran Umum Penelitian
[bookmark: _Toc202471613]4.1.1 Gambaran Umum Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan
Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan merupakan salah satu unit usaha ritel yang bergerak di bidang perdagangan barang kebutuhan pokok dan rumah tangga. Swalayan ini didirikan pada tahun 2012 oleh Bapak H. Sutrisno, yang melihat potensi perkembangan wilayah Ngaliyan, Semarang sebagai daerah hunian dan perdagangan yang terus tumbuh. Berlokasi strategis di Jalan Prof. Hamka, Ngaliyan, swalayan ini mampu menarik pelanggan dari berbagai kalangan, mulai dari warga lokal hingga mahasiswa dan pekerja kantoran.
Dalam perjalanannya, Aneka Jaya mengalami pertumbuhan dari segi fisik bangunan, jumlah karyawan, serta jenis barang yang dijual. Pada awal berdiri, swalayan ini hanya menyediakan kebutuhan pokok seperti sembako dan alat mandi, namun saat ini telah berkembang menjadi mini hypermarket yang juga menyediakan kebutuhan perlengkapan rumah tangga, peralatan dapur, hingga kebutuhan musiman seperti parcel dan perlengkapan sekolah. 
[bookmark: _Toc202471614]4.1.2 Lokasi dan Jam Operasional
Swalayan Aneka Jaya berlokasi di:
Jalan Prof. Dr. Hamka No. 38A, Purwoyoso, Kec. Ngaliyan, Kota Semarang, Jawa Tengah
Jam Operasional:
Senin – Minggu : 08.00 – 21.00 WIB
Hari libur nasional tetap buka kecuali pada hari besar keagamaan tertentu seperti Idul Fitri.
[bookmark: _Toc202471615]4.2 Pengujian dan Analisis Data
[bookmark: _Toc202471616]4.2.1 Deskripsi Objek Penelitian
[bookmark: _Hlk200909931]Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan penyebaran kuesioner kepada konsumen Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan secara langsung pasca pembelian produk Kahf melalaui pembagian kuesioner dengan barcode yang terkait dengan link kuesioner. Sampel yang diambil sebanyak 153 konsumen produk Kahf digunakan untuk menguji hipotesis. Uji instrumen pada 30 responden merupakan penyebaran kuesioner  yang pertama, dilanjutkan dengan pembagian 153 sampel yang telah ditentukan. social media marketing, Brand Awareness, Customer Satisfaction merupakan tiga variabel bebas dalam penelitian ini. Keputusan Pembelian merupakan variabel terikat.
Penelitian ini dilakukan dengan mengetahui latar belakang responden ditinjau dari klasifikasinya, seperti jenis kelamin, umur,dan pernah menggunakan produk Kahf. Tabel berikut menunjukkan hasil distribusi sampel:
[bookmark: _Toc201011655]Tabel 4. 1 : Distribusi sample
	Keterangan
	Jumlah
	Persentase

	Kuesioner Yang Didapat
	175
	175%

	Kuesioner Yang Tidak Digunakan
	22
	22%

	Kuesioner Yang Digunakan
	153
	153%


Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)
	Berdasarkan tabel tersebut, jumlah kuesioner yang dimasukkan ke dalam formulir adalah 175 responden, sementara sampel yang dianalisis terdiri dari 153 responden, sesuai dengan rumus yang digunakan untuk pemilihan sampel. 
[bookmark: _Toc201011656]Tabel 4. 2 Klasifikasi Berdasarkan Usia
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	18
	4
	4.0
	4.0
	4.0

	19
	10
	10.0
	10.0
	14.0

	20
	15
	15.0
	15.0
	29.0

	21
	40
	40.0
	40.0
	69.0

	22
	50
	50.0
	50.0
	119.0

	23
	25
	25.0
	25.0
	144.0

	24
	9
	9.0
	9.0
	153.0

	Total
	153
	153.0
	153.0
	


Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)
Berdasarkan tabel tersebut, dapat dilihat distribusi usia responden. Jumlah responden yang berusia antara 18 tahun adalah 4 orang, atau 4% dari total keseluruhan. Selanjutnya, terdapat 10 responden berusia 19 tahun. Responden yang berusia antara 20 tahun berjumlah 15 orang. Selanjutnya terdapat 40 responden berusia 21 tahun, kemudian terdapat 50 orang Responden dari usia 22 tahun. Selanjutnya terdapat 25 responden berusia 23 tahun, sementara itu, terdapat 9 responden berusia 24 tahun, yang mewakili 9% dari total. Dari data ini, dapat disimpulkan bahwa mayoritas sampel responden dalam penelitian ini berusia antara 21 dan 22 tahun
[bookmark: _Toc192170263][bookmark: _Toc202471617]4.3 Deskripsi Variabel Penelitian
Deskripsi variabel penelitian digunakan untuk memahami tanggapan responden terhadap variabel yang diteliti. Variabel yang dianalisis dalam penelitian ini mencakup social media marketing, Brand Awareness, Customer Satisfaction sebagai variabel independen. Peneliti ingin mengetahui persepsi umum responden mengenai variabel-variabel tersebut untuk mendapatkan gambaran tentang tingkat persepsi responden pada setiap variabel yang diteliti. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada 175 konsumen produk Kahf di Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan.
Untuk mengukur tingkat hasil pengukuran masing-masing variabel, digunakan lima kategori, yaitu: sangat tinggi, tinggi, sedang, rendah, dan sangat rendah. Dengan demikian, nilai tertinggi yang dapat diperoleh adalah 5, sedangkan nilai terendah adalah 1. Berdasarkan kriteria ini, diperoleh rumus interval sebagai berikut: 
[image: ] 
Keterangan :  
RS : rentang skala 
m : skor maksimal 
n : skor minimal
k : jumlah kategori 
Jadi, langkah dan prosesnya yaitu : 
[image: ] 
[image: ] 
Berdasarkan hasil analisis tersebut dapat ditemukan kategori sebagai berikut : 





[bookmark: _Toc405232][bookmark: _Toc192151694][bookmark: _Toc201011657]tabel 4. 3Penilaian Analisis Deskriptif
	Kategori 
	Interval 

	Sangat Rendah 
	1 ≤ x ≤ 1,8 

	Rendah 
	1,8 ≤ x ≤ 2,6 

	Sedang 
	2,6 ≤ x ≤ 3,4 

	Tinggi 
	3,4 ≤ x ≤ 4,2 

	Sangat Tinggi 
	4,2 ≤ x ≤ 5 


   		   Sumber : diolah SPSS’23 (data primer) 
[bookmark: _Toc192170264][bookmark: _Toc202471618]4.3.1 Deskripsi Pemahaman Social Media Marketing (X1) 
[bookmark: _Hlk200911564]Hasil analisis deskriptif yang telah dilakukan memberikan gambaran mengenai variabel  Social Media Marketing (X1). Variabel social media marketing terdiri dari 4 butir pertanyaan. Adapun hasil analisis deskriptif variabel social media marketing adalah sebagai berikut : 
[bookmark: _Toc405235][bookmark: _Toc192151695][bookmark: _Toc201011658]tabel 4. 4 Hasil Statistik Deskripsi Social Media Marketing (X1).
	Indikator Pertanyaan 
	Skor 
	
	
	Rata-
Rata 

	
	STS 
	TS 
	KS 
	S 
	SS 
	

	X1.1
	1
	1
	10
	74
	67
	4,34

	X1.2
	2
	2
	13
	66
	70
	4,31

	X1.3
	2
	0
	24
	75
	52
	4,14

	X1.4
	2
	1
	20
	61
	69
	4,27

	Total rata-rata
	
	
	4,26



Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)
[bookmark: _Toc192163443][bookmark: _Toc192170265][bookmark: _Hlk200913621]Dari tabel diatas diketahui bahwa variabel Social Media Marketing merupakan variabel yang terdiri dari empat indikator yaitu, Conten Creation, Content Sharing, Connecting, Community Building.[footnoteRef:117] Serta empat butir pertanyaan kuesioner. Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel Social Media Marketing (X1). menghasilkan rata-rata sebesar 4,26  yang termasuk dalam kategori  “tinggi” hal ini menggambarkan bahwa sebagian besar responden memang memiliki pemahaman yang tinggi terhadap Social Media Marketing, yang dapat meningkatkan frekuensi minat pembelian ulang pada skincare Kahf di Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan [117:  Taan and others.] 

[bookmark: _Toc192170266][bookmark: _Toc202471619][bookmark: _Hlk200913357]4.3.2 Deskripsi Pemahaman Customer Brand Awareness (X2) 
Hasil analisis deskriptif yang telah dilakukan memberikan gambaran mengenai variabel Brand Awareness (X2). Variabel Brand Awareness (X2) terdiri dari 4 butir pertanyaan. Adapun hasil analisis deskriptif variabel Brand Awareness adalah sebagai berikut : 
[bookmark: _Toc192151696][bookmark: _Toc201011659]Tabel 4. 5Hasil Statistik Deskripsi Brand Awareness (X2)
	Indikator Pertanyaan 
	Skor 
	
	
	Rata-
Rata 

	
	STS 
	TS 
	KS 
	S 
	SS 
	

	X2.1
	5
	5
	16
	77
	50
	4,06

	X2.2
	4
	1
	17
	75
	56
	4,16

	X2.3
	5
	 10
	22
	64
	52
	3,97

	X2.4
	5
	6
	20
	69
	53
	4,04

	Total rata-rata
	
	
	 4,06



Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer) 
[bookmark: _Toc192163444][bookmark: _Toc192170267]Dari tabel diatas diketahui bahwa variabel Brand Awareness merupakan variabel yang terdiri dari empat indikator yaitu, Brand Recall, Brand Recognition, Purchase, Consumption.[footnoteRef:118] Serta empat butir pertanyaan kuesioner. Berdasarkan hasil analisis  deskriptif variabel Brand Awareness (X2). menghasilkan rata-rata sebesar 4,06 yang termasuk dalam kategori  “tinggi” hal ini menggambarkan bahwa sebagian besar responden memang memiliki pemahaman yang tinggi terhadap Brand Awareness, yang dapat meningkatkan frekuensi minat pembelian ulang pada skincare Kahf di Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan [118:  Santoso, I. K., & Wibowo.] 

[bookmark: _Toc192170268][bookmark: _Toc202471620]4.3.3 Deskripsi Pemahaman Customer Satisfaction (X3) 
Hasil analisis deskriptif yang telah dilakukan memberikan gambaran mengenai variabel Customer Satisfaction (X3). Variabel Customer Satisfaction (X3) terdiri dari 3 butir pertanyaan. Adapun hasil analisis deskriptif variabel gratis ongkos kirim adalah sebagai berikut : 

[bookmark: _Toc192151697][bookmark: _Toc201011660]Tabel 4. 6 Hasil Statistik Deskripsi Customer Satisfaction (X3)
	Indikator Pertanyaan 
	Skor 
	
	
	Rata-
Rata 

	
	STS 
	TS 
	KS
	S 
	SS 
	

	X3.1 
	3
	4
	17
	66
	63
	4,19

	X3.2 
	1
	2
	 25
	57
	57
	4,16

	X3.3 
	2
	2
	18
	74
	57
	4,19

	Total rata-rata
	
	
	  4,18



    Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer) 
[bookmark: _Toc192163445][bookmark: _Toc192170269]Dari tabel diatas diketahui bahwa variabel Customer Satisfaction merupakan variabel yang terdiri dari tiga indikator yaitu, kepuasab konsumen pada produk, kepuasan konsumen pada pelayanan, kepuasan konsumen terhadap pembelian.[footnoteRef:119] Serta tiga butir pertanyaan kuesioner. Berdasarkan hasil analisis  deskriptif variabel Customer Satisfaction (X3). menghasilkan rata-rata sebesar 4,18 yang termasuk dalam kategori  “tinggi” hal ini menggambarkan bahwa sebagian besar responden memang memiliki pemahaman yang tinggi terhadap Customer Satisfaction, yang dapat meningkatkan frekuensi minat pembelian ulang pada skincare Kahf di Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan. [119:  Damayanti and Nurhadi.] 

[bookmark: _Toc192170270][bookmark: _Toc202471621]4.3.4 Deskripsi Pemahaman Repurchase Intention (Y1) 
Hasil analisis deskriptif yang telah dilakukan memberikan gambaran mengenai variabel  Repurchase Intention (Y1). Variabel Repurchase Intention (Y1) terdiri dari 4 butir pertanyaan. Adapun hasil analisis deskriptif variabel Keputusan Pembelian adalah sebagai berikut: 
[bookmark: _Toc192151698][bookmark: _Toc201011661]Tabel 4. 7Hasil Statistik Deskripsi Repurchase Intention (Y1)
	Indikator Pertanyaan 
	Skor 
	
	
	Rata-
Rata 

	
	STS 
	TS 
	KS 
	S 
	SS 
	

	Y.1 
	4
	4
	14
	70
	61
	4,18

	Y.2 
	5
	2
	19
	63
	64
	4,17

	Y.3 
	7
	3
	21
	69
	53
	4,03

	Y.4 
	3
	1
	24
	62
	63
	4,18

	Total rata-rata
	
	
	4,14


Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)
[bookmark: _Toc192163446][bookmark: _Toc192170271]Dari tabel diatas diketahui bahwa variabel Repurchase Intention merupakan variabel yang terdiri dari empat indikator yaitu,niat transaksional, niat referensial, niat preferensial, niat eksploratif.[footnoteRef:120] Serta empat butir pertanyaan kuesioner. Berdasarkan hasil analisis  deskriptif variabel Repurchase Intention (Y1), menghasilkan rata-rata sebesar 4,14 yang termasuk dalam kategori “tinggi” hal ini menggambarkan bahwa sebagian besar responden memang memiliki Niat Pembelian Ulang yang tinggi pada skincare Kahf di Aneka Jaya Ngaliyan.  [120:  Atika.] 

[bookmark: _Toc192170272][bookmark: _Toc202471622]4.4 Teknik Analisis Data 
[bookmark: _Toc192170273][bookmark: _Toc202471623]4.4.1 Analisis Statistik Deskriptif 
Metode ini digunakan untuk menggambarkan variabel penelitian berdasarkan nilai rata-rata (mean), standar deviasi, nilai minimum, dan maksimum. Variabel yang dianalisis dalam penelitian ini meliputi: social media marketing, Brand Awareness, Customer Satisfaction sebagai variabel independen. Berikut merupakan hasil dari analisis statistik deskriptif, yaitu: 



[bookmark: _Toc201011662]tabel 4. 8Hasil Pengujian Statistik Deskriptif
	Descriptive Statistics

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	Sosial Media Marketing
	153
	4.00
	20.00
	17.0500
	2.40947

	Brand Awareness
	153
	4.00
	20.00
	15.9700
	3.43027

	Customer Satisfaction
	153
	3.00
	15.00
	12.4200
	2.20275

	Repurchase Intention
	153
	4.00
	20.00
	16.3100
	3.49804

	Valid N (listwise)
	153
	
	
	
	


Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)
Berdasarkan hasil uji statistik deskriptif di atas, penjelasan untuk setiap variabel adalah sebagai berikut:  
a. Social Media Marketing 
Berdasarkan abel yang ada, analisis statistik deskriptif untuk variabel social media marketing menunjukkan bahwa jumlah data yang dianalisis adalah 100, dengan nilai rata-rata (mean) sebesar 17,05, standar deviasi sebesar 2,409, nilai minimum sebesar 4, dan nilai maksimum sebesar 20. 
b. Brand Awareness
Berdasarkan tabel tersebut, analisis statistik deskriptif untuk variabel Brand Awareness  menunjukkan bahwa jumlah data penelitian adalah 100, dengan nilai rata-rata (mean) sebesar 15,97, standar deviasi sebesar 3,430, nilai minimum sebesar 4, dan nilai maksimum sebesar 20. 
c. Customer Satisfaction
Berdasarkan tabel di atas, analisis statistik deskriptif untuk variabel Customer Satisfaction menunjukkan bahwa jumlah data yang dianalisis adalah 100, dengan nilai rata-rata (mean) sebesar 12,42, standar deviasi sebesar 2,202, nilai minimum sebesar 3, dan nilai maksimum sebesar 15.
d. Repurchase Intention
Dari tabel tersebut, analisis statistik deskriptif untuk variabel Repurchase Intention menunjukkan bahwa jumlah data penelitian adalah 100, dengan nilai rata-rata (mean) sebesar 16,31, standar deviasi sebesar 3,498, nilai minimum sebesar 4, dan nilai maksimum sebesar 20.
[bookmark: _Toc202471624]4.4.2 Uji Validitas 
 Uji validitas bertujuan untuk menentukan apakah data dari setiap indikator dalam kuesioner valid atau tidak.  Indikator dalam kuesioner dianggap valid jika nilai [image: ]hitung > nilai [image: ]tabel, sebaliknya kuesioner dinyatakan tidak valid apabila nilai [image: ]hitung < nilai [image: ]tabel, maka. Menentukan nilai [image: ]tabel dapat dilakukan dengan menggunakan rumus sebagai berikut: 
[image: ]tabel = n – 2
[image: ]tabel = 30-2 
[image: ]tabel = 28
(0,361) 
Nilai signifikansi 5% = 0,05 
 Adapun hasil uji validitas yang diperoleh dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel penelitian dibawah ini : 
[bookmark: _Toc201011663]tabel 4. 9Uji Validitas
	No 
	PertanPaan 
	[image: ]  hitung 
	[image: ] tabel 
	Keterangan 

	Social Media Marketing (X1)
	

	1 
	X1.1
	0,624
	0,361 
	Valid 

	2 
	X1.2
	0,680
	0,361 
	Valid 

	3 
	X1.3
	0,368
	0,361 
	Valid 

	4 
	X1.4
	0,599
	0,361 
	Valid 

	Brand Awareness (X2)

	5
	X2.1
	0,891
	0,361
	Valid

	6 
	X2.2
	0,594
	0,361 
	Valid 

	7 
	X2.3
	0,887
	0,361 
	Valid 

	8 
	X2.4
	0,820
	0,361 
	Valid 

	Customer Satisfaction (X3)

	9 
	X3.1
	0,721
	0,361 
	Valid 

	10
	X3.2
	0,666
	0,361
	Valid

	11 
	X3.3
	0,516
	0,361 
	Valid 

	Repurchase Intention (Y)

	12 
	Y.1
	0,853
	0,361 
	Valid 

	13 
	Y.2
	0,833
	0,361 
	Valid 

	14 
	Y.3
	0,815
	0,361 
	Valid 

	15 
	Y.4
	0,812
	0,361 
	Valid 


Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer) 
Berdasarkan hasil pengujian validitas yang tertera pada tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner yang telah disebarkan menggunakan variabel tersebut adalah valid. dinyatakan valid dimana [image: ]hitung > nilai (0,361). 
[bookmark: _Toc202471625]4.4.3 Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas adalah pengujian instrumen penelitian yang bertujuan untuk mengevaluasi konsistensi alat ukur, dalam hal ini kuesioner yang telah digunakan, untuk memastikan bahwa alat tersebut dapat diandalkan dan memberikan hasil Pang konsisten jika pengukuran diulang. Instrumen (kuesioner) dianggap reliabel jika menunjukkan hasil pengukuran yang stabil dan dapat dipertanggungjawabkan. Untuk menghitung reliabilitas, digunakan nilai Cronbach's alpha (α), dengan keputusan bahwa jika nilai Cronbach's alpha (α) ≥ 0,60, maka instrumen tersebut dinyatakan reliabel. Hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini akan disajikan dalam tabel berikut: 
[bookmark: _Toc201011664]tabel 4. 10Uji Reliabilitas
	Variabel 
	Cronbach Alpha 
	Cronbach Value 
	Keterangan 

	X1 
	0.781
	0,60 
	Reliabel 

	X2 
	0.867
	0,60 
	Reliabel 

	X3 
	0.770
	0,60 
	Reliabel 

	Y 
	0.834
	0,60 
	Reliabel 


Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer) 
Berdasarkan tabel tersebut, hasil uji reliabilitas menunjukkan hal-hal berikut::  
a. Variabel X1 memiliki nilai Cronbach Alpha sebesar 0,781, yang lebih besar dari 0,60.
b. Variabel X2 memiliki nilai Cronbach Alpha sebesar 0,867, yang juga lebih besar dari 0,60.
c. Variabel X3 memiliki nilai Cronbach Alpha sebesar 0,770, yang melebihi 0,60.
d. Variabel Y memiliki nilai Cronbach Alpha sebesar 0,834, yang lebih tinggi dari 0,60.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini reliabel dan dapat dipertanggungjawabkan kebenarannya, sehingga layak digunakan sebagai alat pengumpul data. 
[bookmark: _Toc192170276][bookmark: _Toc202471626]4.5 Uji Asumsi Klasik 
  Uji asumsi klasik adalah syarat yang harus dipenuhi dalam analisis regresi berganda untuk memastikan bahwa estimasi parameter dan koefisien regresi tidak bias. Uji ini mencakup beberapa aspek, yaitu uji normalitas, multikolinearitas, autokorelasi, dan heteroskedastisitas. Hasil dari uji asumsi klasik dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
[bookmark: _Toc192170277][bookmark: _Toc202471627]4.5.1 Uji Normalitas 
Uji normalitas dilakukan untuk memeriksa distribusi residual yang dihasilkan, menggunakan teknik grafik probabilitas normal dan uji Kolmogorov-Smirnov untuk menguji apakah data terdistribusi normal. Uji normalitas bertujuan untuk mengetrahui apakah nilai residual berdistribusi normal atau tidak, dengan dasar pengambilan keputusan:
jika nilai signifikasi > 0.05 maka nilai residual berdistribusi normal. 
jika nilai signifikasi < 0.05 maka nilai residual tidak berdistribusi normal.
Berikut ini adalah hasil uji normalitas data yang diterima dari residual: 






[bookmark: _Toc192151702][bookmark: _Toc201011665]Tabel 4. 11 Uji Normalitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
	One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

	
	Unstandardized Residual

	N
	153

	Normal Parametersa,b
	Mean
	.0813211

	
	Std. Deviation
	1.46756914

	Most Extreme Differences
	Absolute
	.107

	
	Positive
	.093

	
	Negative
	-.107

	Test Statistic
	.107

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	.000c

	Monte Carlo Sig. (2-tailed)
	Sig.
	.053d

	
	99% Confidence Interval
	Lower Bound
	.047

	
	
	Upper Bound
	.059

	a. Test distribution is Normal.


Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer) 
Pada tabel tersebut, nilai signifikan (Asymp. Sig. (2-tailed)) tercatat sebesar 0,053. Hal ini menunjukkan bahwa data residual memiliki distribusi normal. Alasan di baliknya adalah karena nilai tersebut melebihi batas signifikansi yang ditetapkan, yaitu 0,05. Dengan demikian, dapat dinyatakan bahwa penelitian ini melibatkan penyebaran data yang berdistribusi normal.
[bookmark: _Toc192170278][bookmark: _Toc202471628]4.5.2 Uji Multikolinearitas 
Tujuan dari uji multikolinearitas adalah untuk menentukan apakah terdapat dua atau lebih variabel independen yang saling terhubung secara linier. Jika kondisi ini terjadi, akan sulit untuk mengidentifikasi pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen. Untuk mendeteksi adanya gejala multikolinearitas dalam model penelitian, dapat digunakan nilai toleransi atau nilai variance inflation factor (VIF). Dalam penelitian ini, tidak ditemukan multikolinearitas di antara variabel independen karena nilai toleransi lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF kurang dari 10. Tabel berikut menyajikan hasil uji multikolinearitas yang digunakan dalam penelitian ini: 
[bookmark: _Toc201011666]tabel 4. 12Uji Multikolinearitas
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	.258
	.773
	
	.334
	.739
	
	

	
	Sosial Media Marketing
	-.066
	.072
	-.049
	-.905
	.367
	.378
	2.647

	
	Brand Awareness
	.602
	.058
	.600
	10.379
	.000
	.338
	2.962

	
	Customer Satisfaction
	.610
	.101
	.397
	6.030
	.000
	.261
	3.834

	a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian


Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwasannya nilai VIF dari Social Media Marketing (X1) sebesar 2.647 ,Brand Awareness (X2) sebesar 2.962, dan Costumer Satisfaction (X3) sebesar 3.834. Ini menunjukkan bahwa nilai VIF lebih kecil dari 10. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini tidak terdapat korelasi yang kuat, sehingga uji asumsi multikolinearitas telah terpenuhi.
[bookmark: _Toc192170279][bookmark: _Toc202471629]4.5.3 Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mendeteksi adanya penyimpangan dari asumsi konvensional, yaitu bahwa residual memiliki varians yang sama untuk semua data dalam model regresi. Dalam regresi linier, uji ini digunakan untuk mengidentifikasi apakah terdapat perbedaan varians antara residual satu pengamatan dengan pengamatan lainnya. Ketidaksamaan varians ini dapat menyebabkan model regresi menjadi tidak efisien dan kurang akurat. 
Penelitian ini menggunakan uji White untuk menguji heteroskedastisitas. Pengambilan keputusan dalam uji ini didasarkan pada perbandingan nilai C2hitung < C2tabel   maka tidak terjadi gejala heteroskedastisitas, sebaliknya jika C2hitung > C2tabel   maka terjadi gejala heterskedastisitas pada data penelitian. Hasil pengujian heteroskedastisitas disajikan dalam tabel berikut: 

[bookmark: _Toc192151704][bookmark: _Toc201011667]tabel 4. 13Uji Heteroskedastisitas dengan Uji White
	Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate
	Durbin-Watson

	1
	.912a
	.832
	.828
	1.27599
	2.002

	Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)
a. Predictors: (Constant), Brand Awareness, Sosial Media Marketing, Costumer Satisfaction

	b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian



Menentukan C2hitung dan C2tabel dapat dilakukan dengan menggunakan rumus sebagai berikut: 
C2hitung =   n x R Square
C2hitung =  153 x 0,832
C2hitung = 127,296
 C2tabel  
	d f  = n -1
	d f  = 153 -1
d f  = 152 (181,770)
Nilai signifikansi 5% = 0,152 
Berdasarkan hasil pengujian heteroskedastisitas dengan uji white pada tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai C2hitung  (127,296) < C2tabel (181,770). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa penelitian ini tidak mengalami atau terbebas dari gejala heteroskedastisitas.
[bookmark: _Toc192170280][bookmark: _Toc202471630]4.6 Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi linear berganda umumnya diterapkan dalam penelitian yang melibatkan lebih dari satu variabel independen. Dalam penelitian ini, analisis regresi linear berganda digunakan untuk menjelaskan hubungan antara variabel Social Media Marketing, Brand Awareness, Customer Satisfaction. Hasil analisis regresi linear berganda dapat dilihat pada tabel berikut: 
	[bookmark: _Toc201011668][bookmark: _Hlk192015720]Tabel 4. 14 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	.258
	.773
	
	.334
	.739

	
	Sosial Media Marketing
	-.066
	.072
	-.049
	-.905
	.367

	
	Brand Awareness
	.602
	.058
	.600
	10.379
	.000

	
	Costumer Satisfaction
	.610
	.101
	.397
	6.030
	.000

	Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian





Berdasarkan tabel di atas menunjukkan hasil pengujian regresi linear berganda dan dirumuskan dalam persamaan sebagai berikut: 

	 	 
Keterangan: 
	Y 		= Repurchase Intention
α 		= Konstanta 
X1		= Social Media Marketing 
X2		= Brand Awareness
X3 		= Customer Satisfaction
β1		= Koefisien Regresi Social Media Marketing
β2		= Koefisien Regresi Brand Awareness
β3 		= Koefisien Regresi Customer Satisfaction 
e 		= Standar Error  
Berdasarkan persamaan regresi tersebut, dapat dijelaskan bahwa : 
a. Konstantaa (α) 
Nilai konstanta dalam regresi ini adalah sebesar 0,258 bernilai positif yang berarti bahwa jika variabel Social Media Marketing, Brand Awareness, dan Customer Satisfaction , tidak terjadi perubahan (X1, X2, dan X3 bernilai 0), maka nilai variabel pada Keputusan Pembelian menurun sebesar 0,258.


b. Social Media Marketing (X1) Terhadap Keputusan Pembelian 
Koefisisen regresi pada variabel Social Media Marketing sebesar -0,066 berarti variabel Social Media Marketing memiliki pengaruh negatif teradap Keputusan Pembelian. Hal ini berarti jika jumlah Social Media Marketing turun satu satuan maka keputusan pembelian akan mengalami penurunan sebesar 0,066 begitupun sebaliknya. 
c. Brand Awareness (X2) Terhadap Keputusan Pembelian 
Koefisisen regresi pada variabel Brand Awareness sebesar 0,602 berarti variabel Brand Awareness memiliki pengaruh positif teradap Keputusan Pembelian. Hal ini berarti jika jumlah Brand Awareness naik satu satuan maka keputusan pembelian akan mengalami kenaikan sebesar 0,602 begitupun sebaliknya. 
d. Customer Satisfaction (X3) Terhadap Keputusan Pembelian 
Koefisisen regresi pada variabel Customer Satisfaction sebesar 0,610 berarti variabel Customer Satisfaction memiliki pengaruh positif teradap Keputusan Pembelian. Hal ini berarti jika jumlah Customer Satisfaction naik satu satuan maka keputusan pembelian akan mengalami kenaikan sebesar 0,610 begitupun sebaliknya. 
[bookmark: _Toc192170281][bookmark: _Toc202471631]4.6.1 Uji Determinasi (R2) 
Uji koefisisen determinasi (R2) bertujuan untuk mengetahui besar kontribusi pengaruh variabel independen yang di gunakan dalam model regresi mampu menjelaskan variasi variabel dependen. 




[bookmark: _Toc192151706][bookmark: _Toc201011669]Tabel 4. 15Hasil Uji Determinasi (R2)
	Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.912a
	.832
	.828
	1.27599

	Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)
a. Predictors: (Constant), Brand Awareness, Sosial Media Marketing, Costumer Satisfaction

	b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian



	Berdasarkan tabel diatas R Square menunjukkan bahwa pengaruh nilai Social Media Marketing (X1), Brand Awareness (X2), Customer Satisfaction (X3) secara simultan sebesar 83,2 %. Sedangkan sisanya (100% - 87,8% = 12,2%) di jelaskan oleh variabel lain di luar penelitian ini.
[bookmark: _Toc192170282][bookmark: _Toc202471632]4.6.2 Uji Hipotesis (Uji T) 
Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh dari masing – masing variabel Social Media Marketing (X1), Brand Awareness (X2), Customer Satisfaction (X3) terhadap Keputusan pembelian. Dasar pengambilan keputusan dalam uji hipotesis (Uji T) ini dilakukan dengan membandingkan nilai signifikansi dan nilai t untuk masing-masing koefisien regresi dengan tingkat signifikansi yang telah ditentukan, yaitu α = 0,05. Di mana N adalah jumlah sampel dan k adalah jumlah variabel independen. Dengan demikian, diperoleh hasil perhitungan.	
		d f   = n – k - 1 
			d f  = 153-3-1 = 149
	Dengan demikian, nilai t tabel yang diperoleh adalah 1,976. Kriteria untuk uji T adalah sebagai berikut:
a. Ho = Tidak ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel independen terhadap variabel dependen.
b. Ha = Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari variabel independen terhadap variabel dependen


[bookmark: _Toc192151707][bookmark: _Toc201011670]Tabel 4. 16: Hasil Uji Hipotesis (T)
		Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	.258
	.773
	
	.334
	.739

	
	Sosial Media Marketing
	-.066
	.072
	-.049
	-.905
	.367

	
	Brand Awareness
	.602
	.058
	.600
	10.379
	.000

	
	Costumer Satisfaction
	.610
	.101
	.397
	6.030
	.000


Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)
a. Dependent Variable: Repurchase Intention


	Berdasarkan tabel di atas, pengujian hipotesis untuk setiap variabel independen dapat dilakukan sebagai berikut:
a. Uji Parsial (t) untuk variabel Social Media Marketing menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0.367, yang berarti lebih dari 0,05. Dengan demikian, secara parsial, variabel Social Media Marketing berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Repurchase Intention Oleh karena itu, H1 ditolak.
b. Uji Parsial (t) untuk variabel Brand Awareness menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000, yang juga kurang dari 0,05. Ini berarti bahwa secara parsial, variabel Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Maka, H2 diterima.
c. Uji Parsial (t) untuk Customer Satisfaction Kirim menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000, yang lebih besar dari 0,05. Oleh karena itu, secara parsial, variabel Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Dengan demikian, H3 diterima.
[bookmark: _Toc202471633]4.6.3 Uji Simultan (Uji F) 
Uji F dalam penelitian ini bertujuan untuk menentukan apakah terdapat pengaruh variabel terikat terhadap variabel independen secara simultan atau bersamaan. Uji F dilakukan untuk mengetahui tingkat signifikansi pengaruh variabel independen (Social Media Marketing, Brand Awareness, dan Customer Satisfaction) dengan menggunakan tingkat signifikansi (α) sebesar 5% atau 0,05. Dari analisis regresi yang dilakukan dengan SPSS, hasil uji F dapat dilihat pada output tabel ANOVA berikut: 

[bookmark: _Toc192151708][bookmark: _Toc201011671]Tabel 4. 17: Hasil Uji Simultan (Uji F)
		ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	1199.065
	3
	399.688
	245.486
	.000b

	
	Residual
	242.595
	149
	1.628
	
	

	
	Total
	1441.660
	152
	
	
	


Sumber: Diolah dari SPSS’23 (Data Primer)
a. Dependent Variable: Repurchase Intention

	b. Predictors: (Constant), Brand Awareness, Sosial Media Marketing, Costumer Satisfaction


	Berdasarkan tabel diatas dapat di lihat bahwa nilai F sebesar 231.212 dengan nilai signifikasi sebesar 0,000. Sehingga nilai signifikasi < 0,05 yaitu 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukan bahwa variabel Social Media Marketing, Brand Awareness, dan Customer Satisfaction  secara bersama–sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention.
[bookmark: _Toc192170283][bookmark: _Toc202471634]4.7 Pembahasan Dan Analisis Data 
[bookmark: _Toc192170284][bookmark: _Toc202471635]4.7.1 Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Repurchase Intention
Berdasarkan hasil hipotesis pertama dalam penelitian ini menyatakan bahwa Social Media Marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Sehingga H1 ditolak. Hal ini di buktikan dengan hasil koefisisen regresi pada variabel Social Media Marketing  sebesar -0,066 berarti variabel Social Media Marketing  menunjukkan pengaruh negatif terhadap Keputusan Pembelian dan hasil uji T parsial menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,367, yang lebih besar dari 0,05. Selain itu, nilai t hitung sebesar -0,905  juga lebih kecil dari t tabel yang bernilai 1,976. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa pengaruh Social Media Marketing  tidak signifikan. H1 ditolak yang artinya bahwa variabel Social Media Marketing  tidak berpengaruh. Berarti bahwa variabel Social Media Marketing tidak berpengaruh terhadap Repurchase Intention pada Produk Kahf di Aneka Jaya Ngaliyan.
Meskipun secara deskriptif skor rata-rata persepsi responden terhadap Social Media Marketing tergolong tinggi (rata-rata 4,26), namun hal ini tidak berbanding lurus dengan pengaruhnya terhadap niat beli ulang konsumen. Artinya, keberadaan media sosial atau aktivitas pemasaran digital dari Brand Kahf belum cukup untuk mendorong konsumen melakukan pembelian ulang produk.
Namun demikian, hasil ini belum dapat disimpulkan secara mutlak sebagai kelemahan dari pihak Kahf secara langsung. Hal ini disebabkan oleh tidak tersedianya data penjualan secara menyeluruh (global atau regional) dari pihak Brand Kahf maupun dari pihak Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan. Dengan demikian, tidak dapat dipastikan secara jelas apakah penurunan minat beli ulang tersebut disebabkan oleh menurunnya performa promosi dari Kahf secara nasional, atau justru dari segi operasional dan pemasaran lokal di Aneka Jaya yang kurang efektif.
Keterbatasan data ini menjadi salah satu hambatan dalam mengidentifikasi akar penyebab secara spesifik terhadap hasil tidak signifikannya pengaruh variabel Social Media Marketing. Oleh karena itu, diperlukan kerja sama dari pihak Kahf untuk memberikan data penjualan secara makro, sehingga pada penelitian selanjutnya dapat ditentukan secara lebih objektif dan akurat mengenai sumber utama dari penurunan niat pembelian ulang produk di lokasi ritel tertentu.
Social Media Marketing merupakan strategi promosi melalui platform digital yang bertujuan untuk membangun interaksi, brand engagement, dan menyampaikan informasi kepada konsumen.[footnoteRef:121] Dalam konteks Theory of Planned Behavior (TPB), tidak signifikannya pengaruh Social Media Marketing terhadap Repurchase Intention dapat dikaitkan dengan persepsi kontrol perilaku. Meskipun eksistensi merek di media sosial tinggi, jika konsumen merasa tidak memiliki kendali atau tidak melihat nilai tambah dari informasi yang mereka terima, maka kemungkinan untuk melakukan pembelian ulang tetap rendah. [121:  Kurniasari and Budiatmo.] 

[bookmark: _Toc192170285]Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh audrey nathalia.[footnoteRef:122] yang mengatakan bahwa Social Media Marketing tidak berpengaruh terhadap Repurchase Intention. Konsumen cenderung mengandalkan rekomendasi dari teman atau pengalaman langsung, bukan dari konten promosi di media sosial. Hal ini menunjukkan bahwa visibilitas di media sosial tidak selalu menjamin loyalitas konsumen. [122:  Nathalia and Indriyanti.] 

4.7.2 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Repurchase Intention
Berdasarkan hasil hipotesis kedua dalam penelitian ini menyatakan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Sehingga H2 diterima. Hal ini di buktikan dengan hasil uji regresi linier berganda dengan Koefisisen regresi pada variabel Brand Awareness sebesar 0,602 berarti variabel Brand Awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan teradap Repurchase Intention, dan Hasil uji T parsial menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05, dan t hitung sebesar 10,379, yang lebih besar dari t tabel yang bernilai 1,976. Oleh karena itu, H1 diterima, yang berarti bahwa variabel Brand Awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention pengguna skincare Kahf di Aneka Jaya Ngalian.
Hasil analisis data menunjukkan skor tertinggi pada variabel Brand Awareness dengan nilai rata-rata sebesar 4,06. Ini mencerminkan bahwa semakin kuat kesadaran merek (brand awareness) di benak konsumen, semakin tinggi pula niat mereka untuk melakukan pembelian ulang. Konsumen cenderung memilih merek yang sudah mereka kenal dan percayai saat akan melakukan pembelian berikutnya.
Brand Awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu merek.[footnoteRef:123] Dalam perspektif Theory of Planned Behavior (TPB), kesadaran merek berkaitan erat dengan sikap terhadap perilaku (attitude). Semakin positif sikap konsumen terhadap suatu merek, maka semakin besar pula kemungkinan mereka untuk membeli ulang produk dari merek tersebut. [123:  Maria, Pusriadi, and Darma, XIX.] 

Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian dari Surianto,[footnoteRef:124]yang menyatakan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Semakin tinggi tingkat brand awareness pada suatu produk, maka minat pembelian ulang oleh konsumen juga semakin meningkat. [124:  Surianto and others, X.] 

[bookmark: _Toc192170286][bookmark: _Toc202471636]4.7.3 Pengaruh Customer Satisfaction Terhadap Repurchase Intention
Berdasarkan hasil hipotesis ketiga, penelitian ini menunjukkan bahwa Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention, sehingga H3 diterima. Koefisien regresi dari variabel ini adalah sebesar 0,610, yang berarti bahwa peningkatan kepuasan pelanggan akan berdampak pada peningkatan niat beli ulang. Nilai signifikansi uji t sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05) dan nilai t hitung sebesar 6,030 (lebih besar dari t tabel 1,976) menunjukkan bahwa pengaruh ini signifikan. Oleh karena itu, H1 diterima, yang berarti bahwa variabel Costumer Satisfaction memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention pengguna skincare Kahf di Aneka Jaya Ngalian.
Rata-rata skor pada variabel Customer Satisfaction sebesar 4,18, menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen merasa puas dengan layanan atau produk yang mereka terima. Kepuasan pelanggan menjadi faktor kunci dalam mendorong mereka untuk kembali membeli produk yang sama.
Customer Satisfaction adalah penilaian pelanggan terhadap seberapa baik suatu produk atau layanan memenuhi harapan mereka.[footnoteRef:125] Dalam TPB, hal ini berkaitan dengan norma subjektif dan kontrol perilaku persepsi, di mana pelanggan yang puas cenderung merasa lebih yakin dan mudah untuk mengulangi tindakan yang sama (pembelian). [125:  Firmansyah and others.] 

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Fadly, Lindung Bulan, dan Amilia.[footnoteRef:126] yang menyimpulkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki hubungan yang signifikan dengan niat pembelian ulang. Pelanggan yang puas cenderung loyal dan merekomendasikan produk kepada orang lain. [126:  M. Fadly, Tengku Putri Lindung Bulan, and Suri Amilia, ‘Pengaruh Customer Satisfaction Dan Customer Experience Terhadap Minat Beli Ulang Garnier Men Di Kota Langsa’, Jurnal Manajemen Akuntansi (JUMSI), 2.4 (2022), doi:10.36987/jumsi.v2i4.3751] 










[bookmark: _Toc202471637]BAB V
[bookmark: _Toc202471638]KESIMPULAN
[bookmark: _Toc202471639]5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis dalam penelitian mengenai pengaruh Social Media Marketing, Brand Awareness, dan Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention, maka dapat disimpulkan bahwa
Variabel Social Media Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention. Hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi sebesar 0,677 (lebih besar dari 0,05) dan nilai t hitung sebesar -0,418 (lebih kecil dari t tabel 1,985), serta nilai koefisien regresi sebesar -0,037.Dengan demikian, hipotesis pertama (H1) ditolak, yang berarti bahwa aktivitas social media marketing belum mampu memengaruhi secara signifikan keputusan konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Konsumen kemungkinan lebih mempertimbangkan faktor lain seperti kualitas layanan atau kepuasan dalam melakukan pembelian ulang.
Variabel Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Hal ini dibuktikan dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05), nilai t hitung sebesar 10,797 (lebih besar dari t tabel 1,985), dan nilai koefisien regresi sebesar 0,713.Dengan demikian, hipotesis kedua (H2) diterima, yang berarti bahwa semakin tinggi kesadaran konsumen terhadap suatu merek, maka semakin besar pula kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian ulang. Brand awareness yang kuat akan membentuk kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap merek tersebut.
Variabel Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05), nilai t hitung sebesar 4,140 (lebih besar dari t tabel 1,985), dan koefisien regresi sebesar 0,456.Dengan demikian, hipotesis ketiga (H3) diterima, yang berarti bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan, maka semakin tinggi pula kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Kepuasan menjadi salah satu indikator utama dalam membentuk loyalitas konsumen terhadap suatu produk atau layanan.
[bookmark: _Toc202471640]5.2 Keterbatasan Penelitian
Penelitian mengenai pengaruh Social Media Marketing, Brand Awareness, dan Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention pada Skincare Kahf di Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan telah dilakukan dengan prosedur ilmiah. Namun, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, salah satunya adalah:
1. Keterbatasan jumlah responden yang digunakan dalam penelitian, yaitu hanya sebanyak 100 orang. Hal ini membuat sampel kurang mampu mewakili populasi minat beli ulang Skincare Kahf di Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan.
2. Pada penelitian ini hanya meneliti 3 variabel independen, padahal masih banyak variabel lain yang dapat mempengaruhi minat beli ulang Skincare Kahf di Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan. 
3. Populasi yang terbatas hanya pada pelanggan Skincare Kahf di Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan.
4. Tidak adanya data penjualan secara global sehingga penelitian tidak mengetahui secara mutlak letak permasalahan dari menurunya penjualan.
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Berdasarkan hasil penelitian di atas, terdapat banyak kekurangan dan keterbatasan dalam penjelasan hubungan antar variabel. Oleh karena itu, peneliti memberikan beberapa saran sebagai masukan dan perbaikan untuk penelitian selanjutnya, antara lain: 
1. Untuk Penelitian Selanjutnya 
Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam hal jumlah responden dan ruang lingkup lokasi, yang hanya terbatas pada satu wilayah. Oleh karena itu, saran untuk penelitian selanjutnya adalah: 
a. Disarankan untuk memperluas cakupan wilayah dan jumlah responden agar hasilnya lebih representatif terhadap populasi yang lebih luas. 
b. Dapat menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi Repurchase Intention, seperti perceived quality, brand trust, atau promotion strategy, guna memperkaya model analisis. 
c. Metode penelitian dapat dikembangkan dengan menggunakan pendekatan mixed methods (kuantitatif dan kualitatif) untuk menggali lebih dalam faktor-faktor psikologis atau emosional yang memengaruhi perilaku pembelian ulang
d. Peneliti selanjutnya juga dapat menggunakan objek atau merek yang berbeda sebagai pembanding, misalnya antara merek lokal dan merek internasional, atau antar platform digital.
2. Untuk Brand Kahf 
Sebagai brand perawatan pria yang sedang berkembang dan menjadi bagian dari pasar digital yang kompetitif, saran untuk Brand Kahf antara lain: 
a) Diharapkan pihak manajemen Brand Kahf untuk dapat menyediakan data penjualan secara global maupun regional. Ketersediaan data tersebut sangat penting agar dalam penelitian-penelitian berikutnya dapat diidentifikasi secara akurat apakah penurunan minat beli ulang produk Kahf berasal dari faktor internal brand (seperti strategi pemasaran, kualitas produk, atau distribusi) atau dari faktor eksternal seperti kinerja dan strategi toko retail, misalnya Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan. Dengan adanya data tersebut, analisis dapat dilakukan secara lebih objektif dan menyeluruh untuk menemukan solusi yang tepat terhadap permasalahan yang ada
b) Optimalkan strategi Social Media Marketing dengan lebih menekankan pada interaksi nyata, Konten yang melibatkan konsumen, seperti review dari pengguna nyata, sesi tanya jawab, dan kampanye berbasis komunitas akan lebih meningkatkan kepercayaan pelanggan. 
c) Meningkatkan Distribusi dan Kerja Sama dengan Retail Lokal, Meskipun Brand Kahf cukup dikenal secara nasional, tetapi perlu memperkuat hubungan kerja sama dengan retailer lokal seperti Aneka Jaya untuk memberikan pelatihan promosi, display produk, dan edukasi manfaat produk kepada pegawai toko agar dapat disampaikan ke pelanggan. 
d) Menambah Evaluasi dan Survei Berkelanjutan Untuk menilai efektivitas strategi digital marketing di wilayah tertentu, Kahf perlu secara rutin melakukan evaluasi, baik melalui survei pelanggan maupun data analitik digital seperti insight engagement, conversion rate, serta traffic dari media sosial yang terhubung ke pembelian.
3. Untuk Swalayan Aneka Jaya 
Sebagai ritel yang berhadapan langsung dengan pelanggan di lokasi fisik, swalayan Aneka Jaya dapat mengambil manfaat dari hasil penelitian ini dengan strategi sebagai berikut: 
a. Meningkatkan Peran dalam Promosi Produk Kahf, Mengingat pemasaran media sosial belum efektif dalam mendorong pembelian ulang, pihak swalayan dapat berperan lebih aktif dalam mempromosikan produk Kahf, misalnya melalui penempatan produk yang strategis, diskon berkala, atau bundling dengan produk lain.
b. Pelatihan Pegawai untuk Edukasi Produk, Memberikan pelatihan bagi pegawai tentang keunggulan dan manfaat produk Kahf agar dapat memberikan rekomendasi langsung kepada konsumen di toko secara meyakinkan.. 
c. Memanfaatkan media sosial secara strategis, meskipun hasil penelitian menunjukkan pengaruhnya belum signifikan, namun media sosial tetap penting untuk menarik pelanggan baru dan menyampaikan informasi promo. Swalayan dapat membangun akun media sosial yang berfokus pada kebutuhan lokal, seperti pengumuman stok sembako murah, paket promo, atau testimoni pelanggan tetap. 
d. Memberikan program loyalitas pelanggan seperti sistem poin, diskon anggota, atau voucher belanja untuk mendorong pembelian ulang dari pelanggan yang sudah ada.
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[bookmark: _Toc201168966]Lampiran 1 : KUESIONER PENELITIAN
” PENGARUH SOSIAL MEDIA MARKETING, CUSTOMER SATISFACTION, DAN BRAND AWARENESS TERHADAP REPURCHASE INTENTION PADA BRAND KAHF ”
(Studi Kasus pada Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan) 
Data Peneliti
Nama			 : Marchsanino Ridlotllah
NIM			:2105056079
Fakultas / Jurusan	: Ekonomi dan Bisnis Islam / Manajemen
Dalam rangka untuk penelitian skripsi program sarjana (S-1) Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, Jurusan Manajemen di Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang, saya memerlukan informasi untuk mendukung penelitian yang saya lakukan yang “Pengaruh Sosial Media Marketing, Customer Satisfaction, Dan Brand Awareness Terhadap Repurchase Intention Pada Brand Kahf (Studi Kasus pada Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan)”
Untuk itu Saya memohon kepada saudara untuk bersedia meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini sesuai dengan hati nurani saudara agar penelitian saya dapat berjalan dengan lancar.
Demikian atas kerjasama dan bantuanya serta waktu yang Saudara berikan, saya ucapkan terima kasih.

Data Responden
Email :……………………………………………………...
Nama :……………………………………………………..
Umur :....................................................................................


Apakah anda Pernah Melakukan Pembelian di Swalayan Aneka Jaya?
[image: ][image: ]	Ya
Tidak
Apakah anda pernah membeli produk skincare kahf minimal 1 kali pembelian?
Ya
Tidak
Jawablah pertanyaan di bawah ini menggunakan tanda  untuk jawaban yang saudara anggap benar. Dan tulislah jawaban pertanyaan dibawah sesuai pendapat saudara.
Pilihan Jawaban : 
a. STS = Sangat Tidak Setuju 
b. TS = Tidak Setuju 
c. KS = Kurang Setuju
d. S = Setuju 
e. SS = Sangat Setuju 
Mohon untuk menjawab dengan teliti dan tidak ada yang terlewatkan
Identitas dan Jawaban pada kuesioner ini hanya digunakan untuk kepentingan penelitian dan akan dirahasiakan.

Pernyataan Penelitian 
Variabel Social Media Marketing (X1)
	No.
	Pertanyaan
	STS
	TS
	KS
	S
	SS

	Content Creation

	1.
	Konten yang dibuat Brand Kahf pada media sosialnya sangat menarik dan kreatif sehingga tertarik membeli  produk dari Brand Kahf.
	
	
	
	
	

	Content Sharing

	2.
	Brand Kahf membagikan konten berupa promosi, produk knowledge, dan seputar skincare pria yang membuat saya tertarik untuk membeli kembali.
	
	
	
	
	

	Connecting

	3.
	Brand Kahf selalu menerima segala bentuk komentar berupa kritik dan saran dari konsumennya
	
	
	
	
	

	Community Building

	4.
	Brand Kahf memberikan promosi kepada konsumen yang sudah menjadi pengikutnya di media sosial Kahf (instagram dan Tiktok).
	
	
	
	
	


Variabel Brand Awareness (X2)
	No.
	Pertanyaan
	STS
	TS
	KS
	S
	SS

	Brand Recall

	1.
	Ketika diminta untuk menyebutkan Brand skincare pria, Kahf menjadi Brand yang pertama kali muncul dalam benak saya.
	
	
	
	
	

	Brand Recognition

	2.
	Saya mengenali Brand Kahf sebagai Brand skincare pria dengan produk beragam sesuai kondsi kulit konsumen.
	
	
	
	
	

	Purchase

	3.
	Ketika ingin membeli skincare, Brand Kahf menjadi pilihan pertama saya.
	
	
	
	
	

	Consumption

	4.
	Saya merasa produk dari Brand Kahf cocok dengan kebutuhan saya.
	
	
	
	
	



Variabel Customer Satisfaction (X3)
	No.
	Pertanyaan
	STS
	TS
	KS
	S
	SS

	Kepuasan Konsumen pada Produk

	1.
	Saya merasa harga dan manfaat pada produk Kahf sesuai dengan yang saya harapkan.
	
	
	
	
	

	Kepuasan Konsumen pada Pelayanan

	2.
	Saya merasa puas karna Brand Kahf cukup tanggap dalam merespon keluhan konsumen.
	
	
	
	
	

	 Kepuasan Konsumen terhadap Pembelian

	3.
	Saya merasa produk yang diiklankan Brand Kahf sesuai dengan yang saya butuhkan.
	
	
	
	
	



Variabel Repurchase Intention (Y)
	No.
	Pertanyaan
	STS
	TS
	KS
	S
	SS

	Niat Transaksional

	1.
	Saya memiliki keinginan kuat untuk melakukan pembelian ulang terhadap produk dari brand Kahf.
	
	
	
	
	

	Niat Referensial

	2.
	Saya berniat merekomendasikan produk dari merek Kahf kepada teman atau keluarga.
	
	
	
	
	

	Niat Preferensial

	3.
	Saya akan menjadikan Brand kahf sebagai pilihan utama saya untuk pembelian skincare di masa mendatang.
	
	
	
	
	

	Niat Eksploratif

	4.
	Saya akan terus mencari tahu mengenai produk-
produk terbaru dari Brand Kahf
	
	
	
	
	



[bookmark: _Toc201168967]Lampiran 2 Tabulasi Data
Variabel Repurchase Intention (Y)
	TA
	KARAKTERISTIK RESPONDEN
	KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y)
	Total

	
	usia
	 
	 
	

	 
	
	Y.1
	Y.2
	Y.3
	Y.4
	

	1
	19
	5
	4
	5
	4
	18

	2
	22
	4
	4
	4
	4
	16

	3
	22
	4
	3
	3
	3
	13

	4
	23
	5
	5
	5
	5
	20

	5
	25
	5
	5
	5
	5
	20

	6
	24
	4
	4
	5
	4
	17

	7
	22
	2
	3
	2
	2
	9

	8
	22
	5
	5
	4
	5
	19

	9
	19
	3
	3
	3
	3
	12

	10
	20
	4
	5
	4
	5
	18

	11
	24
	5
	5
	4
	5
	19

	12
	21
	4
	5
	5
	3
	17

	13
	20
	5
	5
	5
	5
	20

	14
	21
	4
	4
	5
	5
	18

	15
	22
	2
	3
	1
	3
	9

	16
	22
	4
	5
	4
	4
	17

	17
	26
	5
	5
	5
	5
	20

	18
	21
	4
	4
	4
	4
	16

	19
	19
	1
	3
	4
	3
	11

	20
	27
	4
	5
	5
	4
	18

	21
	21
	4
	4
	4
	4
	16

	22
	22
	5
	4
	4
	5
	18

	23
	25
	4
	4
	4
	4
	16

	24
	23
	4
	5
	4
	5
	18

	25
	23
	5
	4
	5
	4
	18

	26
	20
	5
	5
	4
	4
	18

	27
	23
	4
	4
	5
	4
	17

	28
	22
	4
	4
	4
	5
	17

	29
	23
	5
	5
	5
	5
	20

	30
	22
	4
	3
	4
	4
	15

	31
	22
	5
	5
	4
	4
	18

	32
	20
	3
	4
	2
	3
	12

	33
	21
	3
	4
	1
	3
	11

	34
	22
	5
	5
	1
	5
	16

	35
	30
	4
	5
	4
	5
	18

	36
	20
	4
	5
	5
	5
	19

	37
	26
	4
	5
	4
	5
	18

	38
	23
	4
	3
	3
	5
	15

	39
	21
	5
	4
	4
	4
	17

	40
	24
	4
	5
	3
	5
	17

	41
	22
	5
	3
	5
	5
	18

	42
	24
	4
	5
	3
	5
	17

	43
	24
	4
	5
	4
	3
	16

	44
	22
	4
	5
	4
	5
	18

	45
	25
	5
	4
	5
	5
	19

	46
	23
	4
	3
	4
	3
	14

	47
	21
	5
	4
	4
	5
	18

	48
	24
	5
	4
	3
	5
	17

	49
	24
	5
	4
	5
	5
	19

	50
	22
	5
	4
	3
	4
	16

	51
	22
	5
	5
	4
	3
	17

	52
	18
	5
	3
	4
	4
	16

	53
	24
	4
	5
	4
	3
	16

	54
	23
	3
	4
	3
	5
	15

	55
	22
	3
	3
	3
	4
	13

	56
	20
	1
	1
	1
	3
	6

	57
	21
	1
	1
	1
	1
	4

	58
	21
	3
	4
	3
	4
	14

	59
	21
	2
	1
	1
	1
	5

	60
	22
	4
	4
	4
	4
	16

	61
	22
	1
	1
	1
	1
	4

	62
	21
	4
	4
	4
	4
	16

	63
	21
	4
	4
	4
	4
	16

	64
	21
	5
	4
	5
	4
	18

	65
	26
	3
	3
	3
	3
	12

	66
	41
	5
	4
	5
	4
	18

	67
	23
	5
	5
	4
	4
	18

	68
	23
	5
	4
	4
	4
	17

	69
	25
	4
	4
	5
	4
	17

	70
	28
	5
	5
	5
	5
	20

	71
	24
	5
	5
	5
	5
	20

	72
	25
	4
	4
	4
	3
	15

	73
	23
	4
	5
	4
	5
	18

	74
	29
	5
	5
	5
	5
	20

	75
	25
	4
	4
	4
	4
	16

	76
	60
	5
	5
	5
	5
	20

	77
	40
	4
	4
	4
	4
	16

	78
	28
	5
	5
	5
	5
	20

	79
	22
	5
	5
	5
	4
	19

	80
	24
	4
	4
	4
	4
	16

	81
	22 thn
	4
	4
	4
	4
	16

	82
	22
	4
	4
	4
	4
	16

	83
	27
	4
	4
	4
	4
	16

	84
	23
	5
	5
	5
	5
	20

	85
	23
	4
	5
	5
	5
	19

	86
	25
	5
	5
	5
	5
	20

	87
	22 Tahun
	5
	5
	5
	5
	20

	88
	22
	4
	4
	4
	4
	16

	89
	28
	5
	5
	5
	5
	20

	90
	22
	4
	2
	2
	4
	12

	91
	19
	5
	5
	5
	5
	20

	92
	21
	5
	4
	3
	3
	15

	93
	25
	5
	4
	5
	5
	19

	94
	40
	4
	4
	4
	4
	16

	95
	23 tahun
	3
	3
	3
	3
	12

	96
	21
	2
	3
	3
	3
	11

	97
	25
	5
	5
	5
	5
	20

	98
	22
	5
	5
	5
	5
	20

	99
	21
	3
	3
	3
	3
	12

	100
	26 t
	4
	4
	4
	4
	16

	101
	24
	4
	4
	4
	4
	16

	102
	22
	3
	1
	5
	4
	13

	103
	25
	5
	5
	5
	5
	20

	104
	25
	5
	5
	5
	5
	20

	105
	22
	3
	4
	4
	3
	14

	106
	24
	5
	5
	5
	5
	20

	107
	21
	4
	5
	5
	5
	19

	108
	29
	4
	4
	4
	4
	16

	109
	33
	5
	5
	5
	5
	20

	110
	26 tahun
	4
	4
	5
	4
	17

	111
	30
	4
	3
	3
	4
	14

	112
	26
	4
	3
	3
	5
	15

	113
	22
	4
	3
	3
	3
	13

	114
	20 tahun
	5
	5
	5
	5
	20

	115
	22
	4
	5
	4
	4
	17

	116
	22
	4
	5
	4
	5
	18

	117
	23
	4
	5
	4
	3
	16

	118
	21
	5
	4
	3
	5
	17

	119
	24
	4
	5
	4
	4
	17

	120
	24
	4
	5
	4
	4
	17

	121
	26
	4
	4
	5
	4
	17

	122
	26
	3
	4
	4
	4
	15

	123
	25
	5
	4
	5
	4
	18

	124
	23
	5
	4
	4
	5
	18

	125
	26
	4
	5
	4
	4
	17

	126
	22
	4
	5
	4
	3
	16

	127
	22
	5
	4
	5
	4
	18

	128
	28
	5
	4
	3
	5
	17

	129
	19
	4
	5
	4
	5
	18

	130
	18
	5
	5
	5
	5
	20

	131
	28
	3
	4
	4
	4
	15

	132
	24 tahun
	5
	5
	5
	5
	20

	133
	24
	4
	4
	4
	4
	16

	134
	25 thn
	4
	4
	4
	4
	16

	135
	30 tahun
	4
	4
	4
	4
	16

	136
	22
	5
	4
	4
	4
	17

	137
	28
	4
	4
	4
	5
	17

	138
	24
	4
	5
	4
	5
	18

	139
	23
	4
	3
	5
	3
	15

	140
	20
	5
	2
	5
	5
	17

	141
	22
	4
	4
	4
	5
	17

	142
	18
	4
	4
	4
	4
	16

	143
	25
	3
	4
	3
	4
	14

	144
	23
	5
	5
	5
	5
	20

	145
	26
	5
	5
	5
	5
	20

	146
	26
	5
	5
	5
	5
	20

	147
	25
	5
	5
	4
	3
	17

	148
	22
	4
	4
	5
	4
	17

	149
	22
	5
	5
	4
	5
	19

	150
	22
	4
	5
	4
	4
	17

	151
	21
	5
	4
	4
	4
	17

	152
	22
	4
	5
	4
	4
	17

	153
	18
	4
	4
	4
	4
	16

	RATA-RATA
	4,18
	4,17
	4,03
	4,18
	 



Variabel Social Media Marketing (X1)
	(X1)
	TOTAL

	 
	 
	

	X1.1
	X1.2
	X1.3
	X1.4
	

	5
	4
	4
	5
	18

	4
	4
	4
	4
	16

	4
	3
	4
	4
	15

	5
	4
	4
	5
	18

	4
	5
	4
	5
	18

	5
	5
	5
	4
	19

	4
	4
	3
	4
	15

	5
	4
	5
	4
	18

	3
	3
	3
	3
	12

	4
	5
	4
	5
	18

	5
	4
	5
	5
	19

	4
	5
	4
	5
	18

	5
	4
	5
	5
	19

	5
	5
	4
	5
	19

	4
	1
	5
	3
	13

	4
	5
	4
	5
	18

	4
	4
	4
	5
	17

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	4
	4
	4
	16

	5
	4
	5
	4
	18

	4
	4
	4
	4
	16

	4
	5
	4
	3
	16

	4
	4
	4
	4
	16

	4
	4
	4
	3
	15

	5
	5
	4
	4
	18

	4
	5
	4
	5
	18

	5
	4
	4
	4
	17

	5
	5
	5
	5
	20

	5
	5
	4
	4
	18

	4
	4
	4
	4
	16

	4
	4
	4
	4
	16

	4
	4
	3
	3
	14

	4
	3
	4
	4
	15

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	5
	5
	4
	18

	5
	5
	5
	4
	19

	5
	5
	4
	4
	18

	5
	4
	4
	5
	18

	5
	5
	4
	4
	18

	5
	4
	3
	4
	16

	4
	5
	4
	5
	18

	3
	4
	3
	4
	14

	4
	5
	3
	5
	17

	4
	5
	4
	5
	18

	4
	3
	5
	4
	16

	5
	4
	5
	5
	19

	4
	3
	4
	5
	16

	4
	5
	4
	5
	18

	4
	3
	5
	4
	16

	4
	5
	3
	4
	16

	4
	5
	4
	3
	16

	5
	4
	3
	5
	17

	4
	5
	3
	5
	17

	4
	5
	4
	5
	18

	3
	4
	3
	5
	15

	3
	3
	3
	3
	12

	1
	1
	1
	1
	4

	4
	3
	3
	4
	14

	2
	2
	4
	3
	11

	4
	4
	4
	4
	16

	3
	4
	3
	5
	15

	4
	4
	4
	4
	16

	4
	4
	4
	4
	16

	5
	5
	4
	4
	18

	3
	3
	5
	4
	15

	4
	5
	4
	5
	18

	5
	5
	5
	5
	20

	5
	4
	4
	4
	17

	4
	5
	5
	5
	19

	5
	5
	5
	5
	20

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	4
	4
	3
	15

	5
	5
	5
	4
	19

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	4
	4
	4
	16

	5
	5
	5
	5
	20

	5
	5
	5
	5
	20

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	4
	3
	4
	15

	4
	4
	4
	4
	16

	4
	4
	4
	4
	16

	4
	4
	4
	4
	16

	5
	5
	5
	5
	20

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	5
	4
	5
	18

	5
	5
	5
	5
	20

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	4
	4
	4
	16

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	4
	4
	2
	14

	5
	5
	5
	5
	20

	5
	5
	4
	3
	17

	5
	4
	4
	5
	18

	4
	4
	4
	5
	17

	5
	4
	5
	3
	17

	5
	3
	5
	5
	18

	4
	5
	5
	3
	17

	5
	5
	5
	5
	20

	3
	3
	3
	3
	12

	5
	5
	4
	4
	18

	4
	4
	4
	4
	16

	3
	5
	1
	1
	10

	4
	5
	4
	4
	17

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	4
	5
	3
	16

	4
	4
	4
	4
	16

	5
	4
	3
	5
	17

	4
	4
	4
	4
	16

	5
	5
	5
	5
	20

	5
	5
	4
	5
	19

	4
	2
	4
	4
	14

	4
	4
	4
	5
	17

	4
	4
	4
	4
	16

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	4
	4
	3
	15

	5
	4
	5
	3
	17

	5
	4
	5
	4
	18

	5
	3
	4
	5
	17

	5
	4
	3
	4
	16

	4
	5
	3
	4
	16

	5
	4
	5
	5
	19

	4
	3
	4
	4
	15

	5
	4
	4
	4
	17

	5
	4
	4
	3
	16

	4
	5
	4
	5
	18

	4
	5
	4
	5
	18

	4
	5
	3
	4
	16

	5
	5
	3
	3
	16

	5
	4
	4
	3
	16

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	4
	4
	4
	16

	5
	5
	5
	5
	20

	5
	5
	4
	5
	19

	4
	4
	4
	4
	16

	4
	4
	4
	4
	16

	4
	5
	3
	5
	17

	4
	4
	4
	4
	16

	4
	5
	5
	5
	19

	5
	5
	5
	4
	19

	5
	4
	3
	5
	17

	4
	4
	3
	3
	14

	4
	4
	4
	4
	16

	5
	5
	5
	5
	20

	5
	5
	5
	5
	20

	5
	5
	5
	5
	20

	5
	5
	5
	5
	20

	5
	5
	5
	5
	20

	3
	4
	4
	4
	15

	4
	5
	5
	5
	19

	3
	4
	3
	4
	14

	4
	4
	4
	5
	17

	4
	4
	5
	4
	17

	4
	4
	4
	4
	16

	4,34
	4,31
	4,14
	4,27
	 




Variabel Brand Awareness (X2)
	(X2)
	TOTAL

	 
	 
	

	X2.1
	X2.2
	X2.3
	X2.4
	

	4
	5
	4
	5
	18

	3
	3
	3
	3
	12

	3
	4
	2
	2
	11

	5
	5
	4
	4
	18

	5
	4
	5
	4
	18

	4
	4
	5
	4
	17

	2
	4
	2
	2
	10

	5
	5
	5
	4
	19

	3
	3
	3
	3
	12

	4
	5
	4
	5
	18

	5
	4
	5
	4
	18

	4
	5
	4
	3
	16

	5
	4
	5
	5
	19

	5
	4
	4
	5
	18

	1
	1
	2
	3
	7

	4
	4
	5
	4
	17

	5
	5
	4
	5
	19

	4
	4
	4
	4
	16

	3
	4
	1
	1
	9

	4
	3
	4
	5
	16

	4
	4
	4
	4
	16

	5
	3
	4
	4
	16

	4
	4
	4
	4
	16

	4
	4
	4
	4
	16

	4
	4
	5
	4
	17

	4
	4
	5
	5
	18

	4
	5
	4
	4
	17

	4
	4
	4
	4
	16

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	4
	2
	4
	14

	5
	5
	4
	5
	19

	2
	4
	2
	3
	11

	2
	4
	2
	3
	11

	5
	5
	1
	1
	12

	5
	5
	4
	4
	18

	5
	4
	4
	4
	17

	4
	4
	5
	4
	17

	4
	3
	5
	3
	15

	4
	4
	4
	4
	16

	4
	5
	3
	4
	16

	4
	5
	5
	4
	18

	3
	4
	3
	5
	15

	4
	5
	3
	5
	17

	4
	5
	4
	5
	18

	4
	3
	5
	5
	17

	4
	3
	4
	3
	14

	3
	4
	5
	4
	16

	5
	3
	5
	4
	17

	4
	5
	3
	5
	17

	4
	4
	5
	3
	16

	5
	4
	4
	3
	16

	4
	3
	5
	5
	17

	4
	4
	5
	3
	16

	4
	5
	4
	5
	18

	4
	4
	3
	4
	15

	1
	2
	1
	1
	5

	1
	1
	1
	1
	4

	2
	4
	3
	2
	11

	2
	1
	2
	2
	7

	4
	4
	4
	4
	16

	1
	1
	1
	1
	4

	4
	4
	4
	4
	16

	4
	4
	4
	4
	16

	5
	4
	4
	5
	18

	4
	4
	2
	3
	13

	5
	4
	5
	4
	18

	4
	4
	4
	5
	17

	4
	4
	4
	5
	17

	5
	5
	4
	4
	18

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	4
	5
	5
	18

	4
	4
	4
	4
	16

	4
	4
	4
	4
	16

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	4
	4
	4
	16

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	5
	4
	4
	17

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	4
	5
	5
	18

	3
	4
	4
	4
	15

	3
	4
	4
	4
	15

	4
	4
	4
	4
	16

	5
	5
	5
	5
	20

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	5
	4
	4
	17

	5
	5
	5
	5
	20

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	4
	4
	4
	16

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	4
	4
	4
	16

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	3
	4
	4
	15

	4
	5
	5
	5
	19

	4
	4
	5
	4
	17

	4
	4
	3
	4
	15

	3
	4
	3
	2
	12

	5
	4
	4
	5
	18

	5
	5
	5
	5
	20

	3
	3
	3
	3
	12

	4
	4
	4
	4
	16

	4
	3
	3
	4
	14

	1
	5
	4
	2
	12

	4
	4
	5
	4
	17

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	4
	3
	5
	16

	5
	5
	5
	5
	20

	5
	5
	5
	4
	19

	4
	4
	4
	4
	16

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	5
	4
	5
	18

	3
	4
	2
	3
	12

	4
	4
	4
	4
	16

	4
	4
	3
	4
	15

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	4
	4
	4
	16

	4
	3
	4
	5
	16

	4
	5
	4
	3
	16

	4
	4
	5
	3
	16

	4
	5
	4
	4
	17

	4
	4
	5
	5
	18

	5
	3
	4
	5
	17

	4
	5
	4
	4
	17

	4
	5
	3
	4
	16

	5
	4
	3
	4
	16

	4
	5
	4
	5
	18

	4
	4
	3
	5
	16

	3
	4
	5
	3
	15

	5
	5
	3
	3
	16

	3
	4
	5
	4
	16

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	3
	4
	4
	15

	5
	5
	4
	4
	18

	4
	4
	5
	4
	17

	4
	4
	4
	4
	16

	3
	3
	3
	3
	12

	5
	4
	5
	4
	18

	4
	4
	4
	4
	16

	4
	5
	4
	4
	17

	4
	3
	3
	3
	13

	5
	5
	2
	5
	17

	3
	4
	3
	4
	14

	5
	5
	5
	5
	20

	5
	5
	5
	4
	19

	5
	5
	5
	5
	20

	5
	5
	4
	5
	19

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	4
	4
	4
	16

	4
	5
	4
	4
	17

	3
	5
	3
	5
	16

	5
	4
	5
	4
	18

	5
	4
	4
	4
	17

	5
	4
	4
	5
	18

	4
	4
	4
	4
	16

	4,06
	4,16
	3,97
	4,04
	 



Variabel Customer Satisfaction (X3)
	(X3)
	TOTAL

	 
	 
	

	X3.1
	X3.2
	X3.3
	

	4
	5
	4
	13

	4
	4
	4
	12

	3
	3
	4
	10

	4
	5
	5
	14

	4
	4
	5
	13

	5
	5
	5
	15

	4
	3
	4
	11

	4
	4
	5
	13

	4
	3
	3
	10

	4
	5
	4
	13

	5
	5
	4
	14

	3
	5
	4
	12

	5
	4
	5
	14

	5
	4
	4
	13

	2
	4
	5
	11

	4
	5
	4
	13

	5
	5
	5
	15

	5
	5
	5
	15

	3
	3
	3
	9

	5
	4
	5
	14

	4
	4
	4
	12

	4
	4
	5
	13

	4
	4
	4
	12

	5
	4
	5
	14

	5
	4
	5
	14

	5
	4
	5
	14

	5
	5
	4
	14

	5
	5
	4
	14

	5
	4
	5
	14

	4
	3
	4
	11

	4
	5
	4
	13

	3
	2
	3
	8

	4
	3
	2
	9

	5
	5
	5
	15

	5
	5
	5
	15

	4
	4
	4
	12

	4
	5
	4
	13

	5
	4
	4
	13

	5
	4
	4
	13

	5
	4
	4
	13

	3
	5
	4
	12

	4
	5
	4
	13

	4
	5
	3
	12

	5
	4
	4
	13

	4
	5
	3
	12

	4
	5
	4
	13

	3
	4
	5
	12

	4
	3
	5
	12

	4
	3
	5
	12

	5
	3
	4
	12

	5
	3
	4
	12

	4
	3
	5
	12

	4
	5
	3
	12

	4
	5
	4
	13

	3
	4
	3
	10

	1
	3
	3
	7

	1
	1
	1
	3

	3
	3
	3
	9

	3
	3
	2
	8

	4
	4
	4
	12

	1
	3
	1
	5

	4
	4
	4
	12

	4
	4
	4
	12

	5
	4
	4
	13

	3
	3
	3
	9

	5
	4
	5
	14

	5
	4
	5
	14

	4
	4
	5
	13

	4
	5
	5
	14

	5
	5
	5
	15

	4
	4
	4
	12

	4
	3
	4
	11

	5
	4
	5
	14

	5
	5
	5
	15

	4
	4
	4
	12

	5
	5
	5
	15

	4
	4
	4
	12

	5
	5
	5
	15

	4
	5
	5
	14

	4
	4
	4
	12

	4
	4
	4
	12

	4
	4
	4
	12

	5
	5
	5
	15

	5
	5
	5
	15

	3
	4
	5
	12

	5
	5
	5
	15

	5
	5
	5
	15

	3
	4
	4
	11

	5
	5
	5
	15

	2
	2
	4
	8

	5
	5
	5
	15

	4
	3
	4
	11

	5
	4
	5
	14

	4
	5
	4
	13

	4
	4
	3
	11

	2
	5
	3
	10

	5
	5
	5
	15

	5
	5
	5
	15

	3
	3
	3
	9

	4
	4
	4
	12

	4
	4
	4
	12

	2
	3
	4
	9

	5
	4
	4
	13

	5
	5
	5
	15

	5
	3
	4
	12

	4
	4
	4
	12

	5
	5
	4
	14

	4
	4
	4
	12

	5
	5
	5
	15

	5
	5
	4
	14

	3
	4
	3
	10

	3
	3
	4
	10

	3
	4
	4
	11

	5
	5
	5
	15

	4
	5
	4
	13

	5
	4
	4
	13

	4
	5
	4
	13

	5
	4
	4
	13

	4
	4
	5
	13

	5
	5
	4
	14

	4
	5
	5
	14

	5
	5
	4
	14

	4
	4
	5
	13

	5
	4
	4
	13

	4
	4
	3
	11

	4
	5
	5
	14

	5
	4
	3
	12

	5
	3
	3
	11

	4
	4
	5
	13

	5
	5
	5
	15

	3
	4
	4
	11

	5
	5
	5
	15

	4
	5
	4
	13

	4
	4
	4
	12

	4
	4
	4
	12

	5
	5
	4
	14

	4
	4
	4
	12

	5
	5
	5
	15

	5
	3
	4
	12

	5
	3
	5
	13

	4
	4
	4
	12

	4
	4
	4
	12

	4
	4
	4
	12

	5
	5
	5
	15

	5
	5
	5
	15

	5
	5
	5
	15

	4
	4
	5
	13

	4
	4
	3
	11

	5
	4
	5
	14

	4
	4
	4
	12

	5
	4
	4
	13

	4
	4
	4
	12

	4
	4
	4
	12

	4,19
	4,16
	4,19
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	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	Sosial Media Marketing
	153
	4.00
	20.00
	17.0500
	2.40947

	Brand Awareness
	153
	4.00
	20.00
	15.9700
	3.43027

	Costumer Satisfaction
	153
	3.00
	15.00
	12.4200
	2.20275

	Repurchase Intention
	153
	4.00
	20.00
	16.3100
	3.49804

	Valid N (listwise)
	153
	
	
	
	



[bookmark: _Toc201168969]Lampiran 4 Hasil Output SPSS Uji Validitas
	Correlations

	
	P1
	P2
	P3
	P4
	P5
	P6
	P7
	P8
	P9
	P10
	P11
	P12
	P13
	P14
	P15
	TOTAL

	X1.1
	Pearson Correlation
	1
	.994**
	.994**
	.992**
	.453*
	.331
	.456*
	.443*
	.530**
	.469**
	.414*
	.418*
	.315
	.516**
	.440*
	.624**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.000
	.000
	.012
	.074
	.011
	.014
	.003
	.009
	.023
	.021
	.091
	.004
	.015
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	X1.2
	Pearson Correlation
	.994**
	1
	.993**
	.991**
	.636**
	.556**
	.593**
	.392*
	.570**
	.377*
	.142
	.456*
	.496**
	.670**
	.426*
	.680**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.000
	.000
	.000
	.001
	.001
	.032
	.001
	.040
	.453
	.011
	.005
	.000
	.019
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	X1.3
	Pearson Correlation
	.994**
	.993**
	1
	.991**
	.198
	-.162
	.322
	.289
	.191
	.424*
	.463**
	.214
	.288
	.132
	.375*
	.368*

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	
	.000
	.293
	.393
	.082
	.121
	.311
	.019
	.010
	.256
	.123
	.488
	.041
	.045

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	X1.4
	Pearson Correlation
	.992**
	.991**
	.991**
	1
	.467**
	.560**
	.403*
	.390*
	.288
	.571**
	.032
	.400*
	.505**
	.491**
	.324
	.599**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	
	.009
	.001
	.027
	.033
	.123
	.001
	.868
	.029
	.004
	.006
	.081
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	X2.1
	Pearson Correlation
	.453*
	.636**
	.198
	.467**
	1
	.600**
	.764**
	.659**
	.603**
	.429*
	.352
	.805**
	.739**
	.805**
	.830**
	.891**

	
	Sig. (2-tailed)
	.012
	.000
	.293
	.009
	
	.000
	.000
	.000
	.000
	.018
	.057
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	X2.2
	Pearson Correlation
	.331
	.556**
	-.162
	.560**
	.600**
	1
	.389*
	.289
	.348
	.404*
	-.026
	.444*
	.479**
	.633**
	.332
	.594**

	
	Sig. (2-tailed)
	.074
	.001
	.393
	.001
	.000
	
	.033
	.121
	.060
	.027
	.891
	.014
	.007
	.000
	.073
	.001

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	X2.3
	Pearson Correlation
	.456*
	.593**
	.322
	.403*
	.764**
	.389*
	1
	.787**
	.651**
	.556**
	.519**
	.833**
	.780**
	.635**
	.684**
	.887**

	
	Sig. (2-tailed)
	.011
	.001
	.082
	.027
	.000
	.033
	
	.000
	.000
	.001
	.003
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	X2.4
	Pearson Correlation
	.443*
	.392*
	.289
	.390*
	.659**
	.289
	.787**
	1
	.654**
	.546**
	.513**
	.742**
	.694**
	.566**
	.727**
	.820**

	
	Sig. (2-tailed)
	.014
	.032
	.121
	.033
	.000
	.121
	.000
	
	.000
	.002
	.004
	.000
	.000
	.001
	.000
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	X3.1
	Pearson Correlation
	.530**
	.570**
	.191
	.288
	.603**
	.348
	.651**
	.654**
	1
	.332
	.339
	.539**
	.467**
	.586**
	.562**
	.721**

	
	Sig. (2-tailed)
	.003
	.001
	.311
	.123
	.000
	.060
	.000
	.000
	
	.073
	.067
	.002
	.009
	.001
	.001
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	X3.2
	Pearson Correlation
	.469**
	.377*
	.424*
	.571**
	.429*
	.404*
	.556**
	.546**
	.332
	1
	.262
	.475**
	.558**
	.472**
	.477**
	.666**

	
	Sig. (2-tailed)
	.009
	.040
	.019
	.001
	.018
	.027
	.001
	.002
	.073
	
	.163
	.008
	.001
	.008
	.008
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	X3.3
	Pearson Correlation
	.414*
	.142
	.463**
	.032
	.352
	-.026
	.519**
	.513**
	.339
	.262
	1
	.547**
	.510**
	.234
	.466**
	.516**

	
	Sig. (2-tailed)
	.023
	.453
	.010
	.868
	.057
	.891
	.003
	.004
	.067
	.163
	
	.002
	.004
	.214
	.009
	.004

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	Y.1
	Pearson Correlation
	.418*
	.456*
	.214
	.400*
	.805**
	.444*
	.833**
	.742**
	.539**
	.475**
	.547**
	1
	.712**
	.639**
	.727**
	.853**

	
	Sig. (2-tailed)
	.021
	.011
	.256
	.029
	.000
	.014
	.000
	.000
	.002
	.008
	.002
	
	.000
	.000
	.000
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	Y.2
	Pearson Correlation
	.315
	.496**
	.288
	.505**
	.739**
	.479**
	.780**
	.694**
	.467**
	.558**
	.510**
	.712**
	1
	.622**
	.708**
	.833**

	
	Sig. (2-tailed)
	.091
	.005
	.123
	.004
	.000
	.007
	.000
	.000
	.009
	.001
	.004
	.000
	
	.000
	.000
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	Y.3
	Pearson Correlation
	.516**
	.670**
	.132
	.491**
	.805**
	.633**
	.635**
	.566**
	.586**
	.472**
	.234
	.639**
	.622**
	1
	.573**
	.815**

	
	Sig. (2-tailed)
	.004
	.000
	.488
	.006
	.000
	.000
	.000
	.001
	.001
	.008
	.214
	.000
	.000
	
	.001
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	Y.4
	Pearson Correlation
	.440*
	.426*
	.375*
	.324
	.830**
	.332
	.684**
	.727**
	.562**
	.477**
	.466**
	.727**
	.708**
	.573**
	1
	.812**

	
	Sig. (2-tailed)
	.015
	.019
	.041
	.081
	.000
	.073
	.000
	.000
	.001
	.008
	.009
	.000
	.000
	.001
	
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	TOTAL
	Pearson Correlation
	.624**
	.680**
	.368*
	.599**
	.891**
	.594**
	.887**
	.820**
	.721**
	.666**
	.516**
	.853**
	.833**
	.815**
	.812**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.045
	.000
	.000
	.001
	.000
	.000
	.000
	.000
	.004
	.000
	.000
	.000
	.000
	

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

	*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.934
	15
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	One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
	

	
	Unstandardized Residual

	N
	153

	Normal Parametersa,b
	Mean
	.0813211

	
	Std. Deviation
	1.46756914

	Most Extreme Differences
	Absolute
	.107

	
	Positive
	.093

	
	Negative
	-.107

	Test Statistic
	.107

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	.000c

	Monte Carlo Sig. (2-tailed)
	Sig.
	.053d

	
	99% Confidence Interval
	Lower Bound
	.047

	
	
	Upper Bound
	.059

	




	a. Test distribution is Normal.

	b. Calculated from data.

	c. Lilliefors Significance Correction.
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	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	.258
	.773
	
	.334
	.739
	
	

	
	Sosial Media Marketing
	-.066
	.072
	-.049
	-.905
	.367
	.378
	2.647

	
	Costumer Satisfaction
	.602
	.058
	.600
	10.379
	.000
	.338
	2.962

	
	Brand Awareness
	.610
	.101
	.397
	6.030
	.000
	.261
	3.834

	a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate
	Durbin-Watson

	1
	.912a
	.832
	.828
	1.27599
	2.002

	a. Predictors: (Constant), Brand Awareness, Sosial Media Marketing, Costumer Satisfaction

	b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	.258
	.773
	
	.334
	.739

	
	Sosial Media Marketing
	-.066
	.072
	-.049
	-.905
	.367

	
	Costumer Satisfaction
	.602
	.058
	.600
	10.379
	.000

	
	Brand Awareness
	.610
	.101
	.397
	6.030
	.000

	a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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	Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.912a
	.832
	.828
	1.27599

	a. Predictors: (Constant), Brand Awareness, Sosial Media Marketing, Costumer Satisfaction

	b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	.258
	.773
	
	.334
	.739

	
	Sosial Media Marketing
	-.066
	.072
	-.049
	-.905
	.367

	
	Costumer Satisfaction
	.602
	.058
	.600
	10.379
	.000

	
	Brand Awareness
	.610
	.101
	.397
	6.030
	.000

	a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	1199.065
	3
	399.688
	245.486
	.000b

	
	Residual
	242.595
	149
	1.628
	
	

	
	Total
	1441.660
	152
	
	
	

	a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

	b. Predictors: (Constant), Brand Awareness, Sosial Media Marketing, Costumer Satisfaction



[image: ]Lampiran 13 Penyampaian Kuesioner Kepada Responden


[bookmark: _Toc201168979][image: ]Lampiran 14 Dokumentasi
[image: ]














[bookmark: _Toc201168980]Lampiran 15 R, F dan T Tabel
[image: ]



















DAFTAR RIWAYAT HIDUP

Bahwa yang bertandatangan di bawah ini :
Nama Lengkap 		: Marchsanino Ridlotllah
Tempat/Tanggal Lahir 	: Semarang, 8 Maret 2003
Kewarganegaraan 		: Indonesia
Alamat			: Bukit Manyaran Permai Block C-16, Kel.Sadeng, Kec.Gunung 				Pati, Kota Semarang, Jawa Tengah 
Nomor Telepon/Hp 	: 089519293266
Email			: marchsanino22@gmail.com 
PENDIDIKAN FORMAL
1. TK Siti Sulaichah 2008-2009
2. SDIT Siti Sulaichah 2009-2015
3. SMPN 22 Semarang 2015-2018
4. SMAN 7 Semarang 2018-2021
5. UIN WALISONGO SEMARANG 2021-2025
PENGALAMAN ORGANISASI
1. UKM KSPM INVEST 2021-2022
2. FEBI Sport 2021-2025
Demikian riwayat hidup ini, saya buat dengan sebenar – benarnya untuk di
[image: ]gunakan sebagaimana mestinya.
Semarang, Juni 2025




Marchsanino R.
Penjualan Pada Member Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan yang Pernah Membeli Skincare Kahf Minimal Satu Kali pada Tahun 2021-2024

2021	2022	2023	2024	0.08	0.13	0.15	0.1	


image2.jpg
S KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESTA

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI W
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
J1. Prof. Dr. Hamka Kampus 111 Ngaliyan Telp. (024) 7608454 Semarang
50185
Website : febi.walisongo.ac.id — Email : febi@xwalisongo.ac.id

PENGESAHAN

Judul . Pengaruh Sosial Media Marketing, Brand Awareness, Dan
Customer Satisfaction Terhadap Repurchase Intention Pada
Brand Kahf (Studi Kasus Pada Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan)

Penulis 1 Marchsanino Ridlotllah
NIM : 2105056079
Program Studi : S| Manajemen

Telah diujikan oleh Dewan Penguji Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Walisongo
Semarang dan dinyatakan lulus pada tanggal:

Jumat, 27 Juli 2025
Dan dapat diterima sebagai syarat guna memenuhi Sarjana S1 Manajemen.

Semarang, 3 Juli 2025
Mengetahui,

Ketua Sidang/Penguji fang/Penguji

Azizah Rahma, 375",
NIP. 1984030820150313003

Penguji Utama I

Dr. r i
NIP. 197308112000031002

NIP. 1984030820150313003





image3.jpg
KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESL
A
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI WALISONGO

“ ﬂ FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
J1. Prof. Hamka Kampus 11l Ngaliyan, Telp/Fax (024) 7606454 Semarang 50185

Website: febi.walisongo.ac.id - Email ; febi@walisongo.ac.id

Lamp :
Hal  : Persetujuan Pembimbing
A.n Marchsanino Ridlotllah

Kepada Yth.
Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam

UIN Walisongo Semarang

Assalamualaikum Wr. Wb
Setelah kami meneliti dan melakukan perbaikan seperlunya, maka kami selaku
pembimbing menyatakan bahwa naskah skripsi saudara:

Nama : Marchsanino Ridlotllah

NIM 2105056079

Fakultas/Jurusan : S1 Manajemen

Judul Skripsi : Pengaruh Social Media Marketing, Brand Awareness, dan Customer

Satisfaction Terhadap Repurchase Intention pada Brand Kahf(Studi
Kasus di Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan)

Dengan ini kami mohon kiranya agar skripsi saudara tersebut dapat segera di
munaqosyahkan. Atas perhatianya kami ucapkan terimakasih.

‘Wassalamualaikum Wr. Wb.

Semarang, Juni 2025

Pembimbing I Pembimbing II
0 ">
Zuyhdan Ady Fataron, M.M. Azizah Rahma, MA.

NIP. 198403082015031003 NIP. 199406152020122011

PO 7%




image4.jpg
DEKLARASI
Yang bertanda tangan dibawah ini,
Nama : Marchsanino Ridlotllah
NIM  : 2105056079
Prodi  : Manajemen

Dengan ini, saya menyatakan bahwa skripsi ini, berjudul pengaruh social media marketing,
brand awareness, dan customer satisfaction terhadap repurchase intention pada brand Kahf,
studi kasus di Swalayan Aneka Jaya Ngaliyan” adalah karya asli saya. Semua informasi dan
data yang digunakan telah diambil dari sumber yang dapat dipertanggungjawabkan dan
dicantumkan dengan benar. Saya memahami bahwa pelanggaran etika akademik dapat
berakibat pada sanksi sesuai ketentuan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Walisongo

Semarang.

Semarang, 16 Juni 2025

SR T
MARCHSANINO R.
NIM: 2105056079




image5.png




image6.png
Huruf Arab





image7.png
Huruf Arab | Nama Huruf Latin
fahahdanya | Ai
% 3 | fathah dan wau | Au





image8.jpeg
-2

Kenaikan Pertumbuhan Industri Kimia, Farmasi
dan Obat Tradisional (%)

9.39
8.48

4.53

2017 .18 2019 2020
-1.42




image9.jpeg
- [ ®®
7 Brand Face Based on Market Share (%)

Wash Pria yang ___
Merajai Pasar ...





image10.jpeg
GoogleTrends ~ Beranda  Jelajahi  Sedang Trending

@ Kahf face wash @ Pondsmen © msglowmen @ Men's iore Facial.. N
ish penalusuran Istioh penalusuran Istiah penolusuran Topk
Indonesia v 12bulen terakic Semua kategori + Panelusuran Web
@ Catatan: Parbandingan ini beriiTopik dan sish penslusuran, yang dickur secara berbeda. PELAJARISELENGKAPNYA
Minat seiring waktu @ ? o L

MR e

Rataiata P¥vr





image11.png




image12.png




image13.png
RS = 0,8




image14.png




image15.png




image16.png




image17.png




image18.png




image19.png




image20.png




image21.png




image22.png




image23.png




image110.png




image24.png




image25.png




image270.png




image30.png




image26.jpg
...'.-"'@




image27.jpg




image28.jpg
-----

— ¥ - o
—_— —— <
PONDS) T X “nelan 1 MAYBEL | b
whnebeatcz] LATULIPE, JR Ol

—

1





image29.jpeg
Df
96

R Tabel

0.199

T Tabel

(

1.985

F Tabel

2.70





image30.jpg




image1.png




