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The	digital	era	has	driven	the	rapid	development	of	 social	media.	Digital	
streaming	service	companies	view	this	phenomenon	as	an	opportunity	 to	
utilize	social	media	platforms	to	retain	consumers.	Consequently,	the	digital	
streaming	 industry	 faces	 intense	 competition,	 making	 social	 media	
marketing	 an	 effective	 strategy	 to	 increase	 consumers'	 repurchase	
intention,	particularly	through	enhancing	brand	engagement,	brand	image,	
and	 brand	 awareness.	 This	 study	 aims	 to	 analyze	 the	 influence	 of	 social	
media	marketing	on	repurchase	intention	in	digital	streaming	services	by	
examining	 the	 roles	 of	 brand	 engagement,	 brand	 image,	 and	 brand	
awareness.	 The	 research	 employs	 a	 quantitative	 method,	 with	 data	
collected	through	an	online	questionnaire	distributed	to	265	respondents.	
Data	 testing	 and	 analysis	 were	 conducted	 using	 SPSS	 and	 Structural	
Equation	 Modeling	 (SEM)	 based	 on	 AMOS.	 The	 results	 show	 that	 social	
media	marketing	does	not	have	a	positive	effect	on	brand	engagement	but	
has	 a	 positive	 effect	 on	 brand	 image,	 brand	 awareness,	 and	 repurchase	
intention.	 Moreover,	 brand	 engagement	 does	 not	 positively	 affect	
repurchase	 intention,	 whereas	 brand	 image	 and	 brand	 awareness	 do	
positively	 influence	 repurchase	 intention.	 These	 findings	 reinforce	 the	
importance	 of	 social	 media	 marketing	 in	 building	 consumer	 repurchase	
intention	through	brand	image	and	brand	appeal.	
	
Keywords:	 Social	 Media	 Marketing,	 Brand	 Engagement,	 Brand	 Image,	
Brand	Awareness,	Repurchase	Intention,	Digital	Streaming	Services	

	
Abstrak	
Era	 digital	 menyebabkan	 media	 sosial	 mengalami	 perkembangan	 yang	 pesat.	 Perusahaan	 layanan	
streaming	 digital	 melihat	 fenomena	 ini	 sebagai	 kesempatan	 dalam	 menggunakan	 platfrom	 untuk	
mempertahankan	konsumen.	Layanan	streaming	digital	kemudian	mengalami	persainga	yang	ketat,	
sehingga	 strategi	 social	media	marketing	dianggap	 efektif	 untuk	meningkatkan	niat	membeli	 ulang	
konsumen,	khususnya	melalui	peningkatkan	brand	engagement,	brand	 image,	dan	brand	awareness.	
Penelitian	 ini	 bertujuan	 untuk	menganalisis	 pengaruh	 social	media	marketing	 terhadap	 repurchase	
intention	pada	layanan	streaming	digital,	dengan	mempertimbangkan	peran	brand	engagement,	brand	
image,	 dan	brand	awareness.	Penelitian	 ini	menggunakan	metode	kuantitatif,	 dengan	pengumpulan	
data	 melalui	 kuesioner	 yang	 disebarkan	 secara	 online	 kepada	 265	 responden.	 Pengujian	 dan	
pengolahan	data	menggunakan	SPSS	dan	Structural	Equation	Modeling	(SEM)	berbasis	AMOS.	Hasil	
penelitian	 menunjukkan	 bahwa	 social	 media	 marketing	 tidak	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 brand	
engagement,	 tetapi	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 brand	 image,	 brand	 awareness,	 dan	 repurchase	
intention.	Selain	itu,	brand	engagement	tidak	berpengaruh	positif	terhadap	repurchase	intention,	tetapi	
brand	 image	 dan	 brand	 awareness	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 repurchase	 intention.	 Temuan	 ini	
memperkuat	peran	social	media	marketing	dalam	membangun	niat	pembelian	ulang	konsumen	melalui	
citra	dan	ketertarikan	merek.	
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Kata	Kunci:	Social	Media	Marketing,	Brand	Engagement,	Brand	Image,	Brand	Awareness,	Repurchase	
Intention,	Layanan	Streaming	Digital.	
	

A. PENDAHULUAN	

Teknologi	digital	yang	mengalami	perkembangan	memberikan	perubahan	besar	dalam	

pola	 perilaku	 konsumen,	 salah	 satunya	 dalam	 bidang	 hiburan.	 Seiring	 dengan	 peningkatan	

internet	 dan	 penggunaan	media	 sosial,	 layanan	 streaming	digital	 saat	 ini	menjadi	 alternatif	

utama	 jika	 dibandingkan	 dengan	 televisi	 konvensional.	 Berdasarkan	 Data	 Reportal	 (2024),	

lebih	dari	60%	penduduk	Indonesia	menggunakan	media	sosial,	dan	mayoritas	di	antaranya	

menggunakan	media	sosial	untuk	mencari	informasi	mengenai	produk	atau	menikmati	konten	

hiburan	digital.	Fenomena	tersebut	dimanfaatkan	oleh	perusahaan	digital,	khususnya	layanan	

streaming	digital	 seperti	Netflix,	untuk	menggunakan	strategi	 social	media	marketing	dalam	

meningkatkan	niat	pembelian	ulang	konsumen	mereka.	

Namun	 demikian,	 industry	 layanan	 streaming	 digital	 mengalami	 persaingan	 ketat.	

Masing-masing	perusahaan	berusaha	meningkatkan	diferensiasi	dengan	menggunakan	konten	

dan	interaksi	di	media	sosial.	Meski	begitu,	belum	banyak	penelitian	sebelumnya	yang	fokus	

pada	 pengaruh	 social	 media	 marketing	 terhadap	 repurchase	 intention	 terhadap	 layanan	

streaming	digital	melalui	variabel	brand	engagement,	brand	image,	dan	brand	awareness.	Hal	

tersebut	menyebabkan	adanya	gap	penelitian	yang	harus	diisi.	

Berdasarkan	latar	belakang	tersebut,	penelitian	ini	berusaha	merumuskan	permasalahan	

sebagai	 berikut:	 (1)	 apakah	 social	media	marketing	berpengaruh	 signifikan	 terhadap	brand	

engagement,	 brand	 image,	 brand	 awareness,	 dan	 repurchase	 intention?	 (2)	 apakah	 brand	

engagement,	brand	image,	dan	brand	awareness	berpengaruh	signifikan	terhadap	repurchase	

intention?	 Rumusan	 masalah	 ini	 perlu	 dijawab	 agar	 perusahaan	 layanan	 streaming	 digital	

mampu	membuat	strategi	social	media	marketing	yang	tepat	sasaran.	

Adapun	tujuan	penelitian	ini	dilakukan	adalah	untuk	menguji	secara	empiris	pengaruh	

social	media	marketing	terhadap	repurchase	intention	melalui	brand	engagement,	brand	image,	

dan	brand	awareness.	Selain	itu,	penelitian	ini	juga	diharapkan	mampu	memberikan	kontribusi	

bagi	pengembangan	literatur	di	bidang	pemasaran	digital,	khususnya	dalam	layanan	streaming	

digital.	Temuan	dalam	penelitian	ini	dapat	digunakan	sebagai	rujukan	bagi	perusahaan	untuk	

merancang	 strategi	 social	 media	 marketing	 yang	 lebih	 efektif	 untuk	 meningkatkan	 niat	

pembelian	ulang	konsumen.	
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TINJAUAN	PUSTAKA	

Service-Dominant	Logic	(S-D	Logic)	

Service-Dominant	 Logic	 (S-D	 Logic),	 yang	 dikemukakan	 oleh	 Vargo	 dan	 Lusch,	 adalah	

grand	theory	yang	digunakan	dalam	penelitian	ini	karena	teori	ini	melihat	marketing	sebagai	

proses	menciptakan	nilai	bersama	(value	co-creation)	antara	penyedia	 layanan	(Netflix)	dan	

konsumen	 melalui	 konvergensi	 sumber	 daya	 dan	 interaksi	 yang	 berlangsung	 secara	 aktif	

(Haverila,	 2022).	 Dalam	 konteks	digital	marketing,	 terutama	 yang	 dilakukan	melalui	media	

sosial,	 teori	 Service-Dominant	 Logic	 (S-D	 Logic)	 melihat	 media	 sosial	 tidak	 hanya	 menjadi	

saluran	 promosi,	 tetapi	 juga	 dapat	 dijadikan	 sebagai	 ekosistem	 layanan	 interaktif	 yang	

memungkinkan	konsumen	secara	aktif	mengonsumsi,	mengontekstualisasi,	dan	menciptakan	

konten.	

Pemilihan	grand	theory	Service-Dominant	Logic	(S-D	Logic)	didorong	oleh	kemampuan	

teori	 ini	 dalam	 menjelaskan	 seluruh	 variabel	 penelitian,	 di	 mana	 social	 media	 marketing	

sebagai	 instrumen	 integrasi	 sumber	 daya,	 brand	 awareness	 sebagai	 eksposur	 nilai	 melalui	

konteks	interaksi,	brand	image	sebagai	persepsi	yang	diebntuk	melalui	dialog	dan	co-creation	

konten,	 brand	 engagement	 sebagai	 manifestasi	 psikologis	 dan	 perilaku	 konsumen,	 dan	

repurchase	intention	sebagai	indikator	outcome	dari	co-creation	itu	sendiri	(Wasik	et	al.,	2025).	

Dengan	 demikian,	 Service-Dominant	 Logic	 (S-D	 Logic)	menyediakan	 kerangka	 yang	mampu	

menghubungkan	seluruh	variabel	penelitian	dalam	satu	logika	teoritis	(Sondari	et	al.,	2025).	

Repurchase	Intention	

Menurut	 Ardianto	 (2021),	 repurchase	 intention	 atau	 niat	 pembelian	 ulang	 adalah	

penilaian	yang	dilakukan	konsumen	terhadap	pembelian	kembali	suatu	produk/layanan	dan	

keputusan	yang	melibatkan	aktivitas	di	masa	depan	dalam	penyediaan	produk/layanan	yang	

akan	dibeli	kembali.	Sementara	itu,	Valentio	dan	Erwita	(2024)	menyatakan	bahwa	repurchase	

intention	 adalah	 keinginan	 untuk	 dapat	 terlibat	 dalam	 kegiatan	 perusahaan	 di	masa	 depan	

karena	telah	mencapai	kepuasan.	

Repurchase	 intention	 berkaitan	 erat	 dengan	 penilaian	 yang	 diberikan	 konsumen	 yang	

merasa	 puas	 atas	 pembelian	 yang	 dilakukannya	 pertama	 kali.	 Kesenangan	 dan	 kepuasan	

tersebut	akan	membentuk	komitmen	bagi	konsumen	untuk	melalukan	pembelian	kembali.	Hal	

tersebutlah	yang	akan	menentukan	apakah	konsumen	akan	menjadi	pelanggan	loyal	atau	tidak.	

Oleh	sebab	itu,	repurchase	intention	dapat	dijadikan	sebagai	faktor	penentu	yang	diperlukan	

dalam	 transaksi	 perusahaan.	 Repurchase	 intention	 juga	 membuat	 perusahaan	 dapat	 lebih	

hemat	dibandingkan	jika	perusahaan	mencari	konsumen	baru	(Maulana	et	al.,	2023).	
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Social	Media	Marketing	

Social	media	marketing	mengacu	pada	kegiatan	pemasaran	yang	memanfaatkan	platform	

dan	alat	media	sosial	untuk	mempromosikan	produk,	merek,	atau	layanan	(Mu,	2023).	Tujuan	

utama	 dari	 social	media	marketing	mencakup	 peningkatan	 kesadaran	 dan	 eksposur	merek,	

memublikasikan	 konten	 dan	 informasi	 tentang	merek,	 dan	meningkatkan	 kesadaran	 target	

audiens	terhadap	merek.	Social	media	marketing	digunakan	untuk	menyampaikan	nilai	inti	dan	

citra	unik	merek	kepada	audiens,	menarik	perhatian,	dan	membentuk	identitas	merek	di	benak	

target	audiens.	Social	media	marketing	telah	mengubah	fokus	bisnis	dari	“berusaha	menjual”	

menjadi	“membangun	hubungan”	dengan	konsumen	(Khashman,	2021).	Lebih	jauh	lagi,	social	

media	 marketing	 dapat	 mengembangkan	 konten	 yang	 menarik	 perhatian	 pengguna	 dan	

meningkatkan	kemungkinan	mereka	untuk	membeli,	melihat,	dan/atau	membagikan	konten	

tersebut.		

Brand	Engagement	

Khoirunnisa	 et	 al.	 (2021)	mendefinisikan	 brand	 engagement	 sebagai	 tingkat	 motivasi	

konsumen	yang	berkaitan	dengan	merek	dan	pemikiran	yang	bergantung	pada	konteks	yang	

ditandai	 dengan	 tahapan	 yang	 spesifik,	 yaitu	 kognitif,	 emosional,	 dan	 perilaku	 yang	

berinteraksi	 secara	 langsung	 dengan	 merek.	 Sementara	 itu,	 Cantone	 et	 al.	 (2022)	

mendefinisikan	brand	engagement	sebagai	konstruk	multi-dimensi	yang	mencerminkan	sifat	

sosial	dan	individu	dari	interaksi	konsumen	dengan	merek.	

	Brand	engagement	memiliki	aspek	 interpersonal	dari	keterlibatan,	di	mana	konsumen	

mengembangkan	ikatan	tidak	hanya	dengan	merek	itu	sendiri,	tetapi	juga	dalam	jaringan	sosial	

yang	terkait	dengan	merek	tersebut.	Semakin	sering	konsumen	terlibat	dengan	suatu	merek,	

semakin	 tinggi	 pula	 motivasi	 konsumen	 untuk	memilih	 dan	 bersikap	 loyal	 terhadap	 suatu	

merek.	Sejalan	dengan	hal	tersebut,	perusahaan	melihat	brand	engagement	sebagai	kontribusi	

secara	sukarela	yang	diberikan	oleh	konsumen	sehingga	perusahaan	mendapatkan	saran	dan	

perbaikan	sebagai	sarana	perkiraan	yang	diperlukan	konsumen	untuk	menambah	nilai	merek	

mereka	(Revaliana	dan	Susilawaty,	2023).	

Brand	Image	

Rhazaoui	 et	 al.	 (2024)	 memberikan	 definisi	 citra	 merek	 sebagai	 totalitas	 persepsi	

konsumen,	 kesan	 tentang	 merek,	 dan	 pendapat	 mereka	 tentang	 atribut	 dan	 produknya.	

Sementara	 itu,	 Fadhlurrahman	 dan	 Tantra	 (2023)	 menyatakan	 bahwa	 brand	 image	 adalah	

kumpulan	kesan	yang	ada	di	benak	konsumen	tentang	suatu	merek	yang	mengingatkan	mereka	

terhadap	 suatu	 produk/layanan.	 Ketika	 merek	 memiliki	 image	 atau	 citra	 yang	 positif,	
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konsumen	cenderung	percaya,	loyal,	dan	memiliki	preferensi	terhadap	merek	itu.	Sebaliknya,	

ketika	 merek	 memiliki	 image	 yang	 negatif,	 konsumen	 cenderung	 enggan	 atau	 bahkan	

menghindari	pembelian	produk/layanan	merek	tersebut.	Sejalan	dengan	hal	tersebut,	Fasha	

(2023)	menyatakan	 bahwa	 jika	 semakin	 baik	 citra	merek,	maka	 semakin	 baik	 pula	 tingkat	

keyakinan	konsumen	untuk	memutuskan	pembelian	dan	loyal	terhadap	merek.	

Brand	Awareness	

Brand	 awareness	 digambarkan	 sebagai	 kemampuan	 konsumen	 potensial	 untuk	

mengenali	 dan	 mengingat	 kembali	 sebuah	 merek	 dalam	 kategori	 produk	 tertentu	

(Lilembalemba	 dan	 Phiri,	 2024).	 Definisi	 ini	 menekankan	 pentingnya	 pengenalan	 dan	

pengingatan	kembali	dalam	membangun	kehadiran	merek	di	benak	konsumen.	Sementara	itu,	

Alfian	et	al.	(2024)	mendefinisikan	brand	awareness	sebagai	kemampuan	calon	pembeli	untuk	

mengenali	 atau	 mengingat	 kembali	 bahwa	 suatu	 merek	 termasuk	 dalam	 kategori	 produk	

tertentu.	 Dalam	 setiap	 contoh,	brand	 awareness	 berkaitan	 dengan	 sejauh	mana	 pengakuan,	

penerimaan,	 dan	 pengingatan	 kembali	 suatu	 merek	 oleh	 konsumen.	 Semakin	 baik	 brand	

awareness	 yang	 diingat	 oleh	 konsumen,	 maka	 semakin	 besar	 konsumen	 untuk	 melakukan	

keputusan	konsumen	secara	berulang	kali.		

B. METODE	PENELITIAN	

Penelitian	ini	menggunakan	pendekatan	kuantitatif	dengan	metode	survei	yang	bertujuan	

untuk	menguji	secara	empiris	pengaruh	social	media	marketing	terhadap	repurchase	intention	

pada	 layanan	streaming	digital	Netflix,	dengan	melalui	brand	engagement,	brand	 image,	dan	

brand	 awareness.	 Data	 dikumpulkan	 melalui	 kuesioner	 daring	 menggunakan	 Google	 Form	

kepada	 pengguna	 aktif	Netflix	minimal	 1	 tahun	 terakhir	 yang	 tinggal	 di	 Jakarta.	 Penentuan	

jumlah	 sampel	 dilakukan	 dengan	 metode	 purposive	 sampling,	 dengan	 kriteria	 responden	

minimal	 berusia	 17	 tahun,	 berdomisili	 di	 Jakarta,	 dan	 pernah	menggunakan	 layanan	Netlix	

dalam	kurun	waktu	satu	tahun.	Total	responden	yang	terkumpul	sebanyak	265	orang.	

Indikator	 masing-masing	 variabel	 penelitian	 disusun	 berdasarkan	 literatur	 penelitian	

terdahulu.	 Setiap	 variabel	 diukur	 menggunakan	 skala	 Likert	 1-6,	 mulai	 dari	 “sangat	 tidak	

setuju”	hingga	“sangat	setuju”.	Uji	validitas	dan	reliabilitas	dilakukan	menggunakan	SPSS	dan	

diuji	untuk	memastikan	bahwa	instrument	penelitian	layak	digunakan.	Analisis	data	dilakukan	

menggunakan	 teknik	Structural	Equation	Modeling	(SEM)	dengan	AMOS.	Model	pengukuran	

dievaluasi	dengan	melihat	nilai	goodness	of	 fit	untuk	memastikan	kelayakan	model	sebelum		

melakukan	uji	hipotesis.	
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C.							HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Deskripsi	Data	

Berikut	merupakan	 profil	 responden	 yang	 terlibat	 dalam	 penelitian.	 Profil	 responden	

tersebut	 terdiri	 dari	 jenis	 kelamin,	 usia,	 tingkat	 pendidikan	 yang	 telah	 ditamatkan,	 status	

pekerjaan,	penghasilan	perbulan,	status	pernikahan,	dan	domisili.		

Tabel	4.	1	Profil	Responden	Berdasarkan	Jenis	Kelamin	

Profil	Responden	

	 	 Frekuensi	 Persentase	

Usia	 Laki-laki	 144	 54,34%	

Perempuan	 121	 45,66%	

Total	 265	 100%	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Berdasarkan	Tabel	4.1,	diketahui	bahwa	penelitian	ini	didominasi	oleh	responden	laki-

laki,	dengan	144	responden	laki-laki	(54,34%)	dan	121	responden	perempuan	(45,66%).		

Tabel	4.	2	Profil	Responden	Berdasarkan	Usia	

Profil	Responden	

	 	 Frekuensi	 Persentase	

Usia	 17	–	20	tahun	 78	 29,43%	

	 21	–	25	tahun	 141	 53,21%	

	 26	–	30	tahun	 36	 13,58%	

	 31	–	35	tahun	 10	 3,77%	

	 Total	 265	 100%	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Berdasarkan	Tabel	4.2,	diketahui	bahwa	78	responden	berusia	17	–	20	tahun	(29,435),	

141	responden	berusia	21	–	25	tahun	(53,21%),	36	responden	berusia	26	–	30	tahun	(13,58%),	

dan	 10	 responden	 berusia	 31	 –	 35	 tahun	 (3,77%).	 Tabel	 4.2	 juga	 memperlihatkan	 bahwa	

terdapat	kelompok	usia	yang	mendominasi,	yaitu	kelompok	responden	berusia	21	–	25	tahun.		

Tabel	4.	3	Profil	Responden	Berdasarkan	Tingkat	Pendidikan	

Profil	Responden	

	 	 Frekuensi	 Persentase	

Tingkat	 <	SLTA	 8	 3,02%	

Pendidikan	 Diploma	 16	 6,04%	
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	 Magister/Doktor	 2	 0,75%	

	 SLTA	 170	 64,15%	

	 Sarjana	 69	 26,04%	

	 Total	 265	 100%	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Berdasarkan	 Tabel	 4.3,	 diketahui	 bahwa	 8	 responden	 berada	 di	 tingkat	 pendidikan	

terakhir	 <	 SLTA	 (3,02%),	 16	 responden	 berada	 di	 tingkat	 pendidikan	 terakhir	 Diploma	

(6,04%),	 2	 responden	berada	di	 tingkat	pendidikan	 terakhir	Magister/Doktor	 (0,75%),	 170	

responden	berada	di	tingkat	pendidikan	terakhir	SLTA	(64,15%),	dan	69	responden	berada	di	

tingkat	pendidikan	terakhir	Sarjana	(26,04%).	Tabel	4.3	juga	memperlihatkan	bahwa	terdapat	

kelompok	tingkat	pendidikan	yang	mendominasi,	yaitu	kelompok	dengan	tingkat	pendidikan	

terakhir	SLTA.		

Tabel	4.	4	Profil	Responden	Berdasarkan	Status	Pekerjaan	

Profil	Responden	

	 	 Frekuensi	 Persentase	

Status	

Pekerjaan	

Bekerja	 125	 47,17%	

	 Memiliki	usaha	

sendiri	

17	 6,42%	

	 Tidak/belum	

bekerja	

123	 46,42%	

	 Total	 265	 100%	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Berdasarkan	 Tabel	 4.4,	 diketahui	 bahwa	 125	 responden	 sudah	 bekerja	 (47,17%),	 17	

responden	memiliki	usaha	sendiri	(6,42%),	dan	123	responden	tidak/belum	bekerja	(46,42%).	

Tabel	 4.4	 juga	 memperlihatkan	 bahwa	 terdapat	 dua	 kelompok	 yang	 mendominasi,	 yaitu	

kelompok	responden	yang	sudah	bekerja	dan	kelompok	responden	yang	tidak/belum	bekerja.		

Tabel	4.	5	Profil	Responden	Berdasarkan	Penghasilan	Perbulan	

Profil	Responden	

	 	 Frekuensi	 Persentase	

Penghasilan		 1	–	5	juta	 121	 45,66%	

Perbulan	 <	1	juta	 107	 40,38%	
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	 >	5	juta	 37	 13,96%	

	 Total	 265	 100%	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Berdasarkan	 Tabel	 4.5,	 diketahui	 bahwa	 121	 responden	 berpenghasilan	 1	 –	 5	 juta	

perbulan	 (45,66%),	 107	 responden	 berpenghasilan	 <	 1	 juta	 perbulan	 (40,38%),	 dan	 37	

responden	berpenghasilan	>	5	juta	perbulan	(13,96%).	Tabel	4.5	juga	memperlihatkan	bahwa	

terdapat	kelompok	dengan	penghasilan	perbulan	yang	mendominasi,	yaitu	kelompok	dengan	

penghasilan	perbulan	1	–	5	juta.		

Tabel	4.	6	Profil	Responden	Berdasarkan	Status	Pernikahan	

Profil	Responden	

	 	 Frekuensi	 Persentase	

Status	

Pernikahan		

Belum/tidak	

menikah	

225	 84,91%	

	 Menikah	 40	 15,09%	

	 Total	 265	 100%	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Berdasarkan	Tabel	4.6,	diketahui	bahwa	225	responden	belum	menikah	(84,91%)	dan	40	

responden	sudah	menikah	(15,09%).	Tabel	4.6	juga	memperlihatkan	bahwa	kelompok	status	

pernikahan	yang	mendominasi	adalah	kelompok	responden	yang	belum/tidak	menikah.		

Tabel	4.	7	Profil	Responden	Berdasarkan	Domisili	

Profil	Responden	

	 	 Frekuensi	 Persentase	

Domisili		 Jakarta	Barat	 41	 15,47%	

	 Jakarta	Pusat	 96	 36,23%	

	 Jakarta	Selatan	 48	 18,11%	

	 Jakarta	Timur	 37	 13,96%	

	 Jakarta	Utara	 43	 16,23%	

	 Kepulauan	

Seribu	

0	 0%	

	 Total	 265	 100%	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Berdasarkan	 Tabel	 4.7,	 diketahui	 bahwa	 41	 responden	 berdomisili	 di	 Jakarta	 Barat	

(15,47%),	96	responden	berdomisili	di	Jakarta	Pusat	(36,23%),	48	responden	berdomisili	di	

https://journal.hasbaedukasi.co.id/index.php/jurmie


Jurnal	Riset	Multidisiplin	Edukasi																																										 Volume	2	Nomor	7	Tahun	2025	
	

186	 https://journal.hasbaedukasi.co.id/index.php/jurmie	
	

Jakarta	Selatan	(18,11%),	37	responden	berdomisili	di	Jakarta	Timur	(13,96%),	43	responden	

berdomisili	di	Jakarta	Utara	(16,23%),	dan	tidak	ada	responden	yang	berdomisili	di	Kepulauan	

Seribu.	Tabel	4.7	juga	memperlihatkan	bahwa	kelompok	responden	yang	mendominasi	adalah	

kelompok	responden	yang	berdomisili	di	Jakarta	Pusat.	

Penelitian	 ini	mengolah	data	primer	yang	 terdiri	dari	 lima	variabel,	 yaitu	 social	media	

marketing,	brand	engagement,	brand	image,	brand	awareness,	dan	repurchase	intention.	Berikut	

merupakan	deskripsi	data	dari	setiap	variabel	berdasarkan	hasil	penelitian	di	lapangan.	

Tabel	4.	8	Analisis	Deskriptif	Variabel	Social	Media	Marketing	

Item	 STS	 TS	 SeTS	 SeS	 S	 SS	 Total	

SMM1	 2	 4	 29	 46	 113	 71	 265	

0,75	 1,51	 10,94	 17,36	 42,64	 26,79	 100,00	

SMM2	 2	 2	 12	 47	 109	 93	 265	

0,75	 0,75	 4,53	 17,74	 41,13	 35,09	 100,00	

SMM3	 2	 0	 17	 40	 104	 102	 265	

0,75	 0,00	 6,42	 15,09	 39,25	 38,49	 100,00	

SMM4	 3	 38	 6	 68	 106	 44	 265	

1,13	 14,34	 2,26	 25,66	 40,00	 16,60	 100,00	

SMM5	 2	 20	 2	 82	 103	 56	 265	

0,75	 7,55	 0,75	 30,94	 38,87	 21,13	 100,00	

Jumlah	 11	 64	 66	 283	 535	 366	 1.325	

Persentase	 0,83	 4,83	 4,98	 21,36	 40,38	 27,62	 100,00	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Analisis	 deskriptif	 dari	 variabel	 Social	 Media	 Marketing	 pada	 Tabel	 4.8	 menunjukkan	

bahwa	persentase	pada	poin	sangat	tidak	setuju	(STS)	0,83%,	tidak	setuju	(TS)	4,83%,	sedikit	

tidak	setuju	(SeTS)	4,98%,	sedikit	setuju	(SeS)	21,36%,	setuju	(S)	40,38%,	dan	sangat	setuju	

(SS)	27,62%.		

Tabel	4.	9	Analisis	Deskriptif	Variabel	Brand	Engagement	

Item	 STS	 TS	 SeTS	 SeS	 S	 SS	 Total	

BE1	 1	 1	 20	 77	 127	 39	 265	

0,38	 0,38	 7,55	 29,06	 47,92	 14,72	 100,00	

BE2	 1	 0	 14	 78	 120	 52	 265	

0,38	 0,00	 5,28	 29,43	 45,28	 19,62	 100,00	
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Item	 STS	 TS	 SeTS	 SeS	 S	 SS	 Total	

BE3	 1	 0	 10	 74	 135	 45	 265	

0,38	 0,00	 3,77	 27,92	 50,94	 16,98	 100,00	

BE4	 1	 2	 22	 78	 126	 36	 265	

0,38	 0,75	 8,30	 29,43	 47,55	 13,58	 100,00	

BE5	 1	 3	 19	 65	 131	 46	 265	

0,38	 1,13	 7,17	 24,53	 49,43	 17,36	 100,00	

Jumlah	 5	 6	 85	 372	 639	 218	 1.325	

Persentase	 0,38	 0,45	 6,42	 28,08	 48,23	 16,45	 100,00	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Analisis	deskriptif	dari	variabel	Brand	Engagement	pada	Tabel	4.9	menunjukkan	bahwa	

persentase	pada	poin	sangat	tidak	setuju	(STS)	0,38%,	tidak	setuju	(TS)	0,45%,	sedikit	tidak	

setuju	(SeTS)	6,42%,	sedikit	setuju	(SeS)	28,08%,	setuju	(S)	48,23%,	dan	sangat	setuju	(SS)	

16,45%.		

Tabel	4.	10	Analisis	Deskriptif	Variabel	Brand	Image	

Item	 STS	 TS	 SeTS	 SeS	 S	 SS	 Total	

BI1	 4	 2	 18	 64	 125	 52	 265	

1,51	 0,75	 6,79	 24,15	 47,17	 19,62	 100,00	

BI2	 4	 2	 14	 87	 113	 45	 265	

1,51	 0,75	 5,28	 32,83	 42,64	 16,98	 100,00	

BI3	 4	 2	 12	 85	 108	 54	 265	

1,51	 0,75	 4,53	 32,08	 40,75	 20,38	 100,00	

BI4	 4	 1	 32	 80	 109	 39	 265	

1,51	 0,38	 12,08	 30,19	 41,13	 14,72	 100,00	

BI5	 4	 1	 17	 73	 126	 44	 265	

1,51	 0,38	 6,42	 27,55	 47,55	 16,60	 100,00	

Jumlah	 20	 8	 93	 389	 581	 234	 1.325	

Persentase	 1,51	 0,60	 7,02	 29,36	 43,85	 17,66	 100,00	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Analisis	 deskriptif	 dari	 variabel	 Brand	 Image	 pada	 Tabel	 4.10	 menunjukkan	 bahwa	

persentase	pada	poin	sangat	tidak	setuju	(STS)	1,51%,	tidak	setuju	(TS)	0,60%,	sedikit	tidak	

setuju	(SeTS)	7,02%,	sedikit	setuju	(SeS)	29,36%,	setuju	(S)	43,85%,	dan	sangat	setuju	(SS)	

17,66%.		

https://journal.hasbaedukasi.co.id/index.php/jurmie


Jurnal	Riset	Multidisiplin	Edukasi																																										 Volume	2	Nomor	7	Tahun	2025	
	

188	 https://journal.hasbaedukasi.co.id/index.php/jurmie	
	

Tabel	4.	11	Analisis	Deskriptif	Variabel	Brand	Awareness	

Item	 STS	 TS	 SeTS	 SeS	 S	 SS	 Total	

BA1	 1	 4	 29	 47	 111	 73	 265	

0,38	 1,51	 10,94	 17,74	 41,89	 27,55	 100,00	

BA2	 1	 2	 12	 48	 107	 95	 265	

0,38	 0,75	 4,53	 18,11	 40,38	 35,85	 100,00	

BA3	 1	 0	 18	 40	 99	 107	 265	

0,38	 0,00	 6,79	 15,09	 37,36	 40,38	 100,00	

BA4	 2	 39	 7	 62	 104	 51	 265	

0,75	 14,72	 2,64	 23,40	 39,25	 19,25	 100,00	

BA5	 1	 21	 2	 81	 100	 60	 265	

0,38	 7,92	 0,75	 30,57	 37,74	 22,64	 100,00	

Jumlah	 6	 66	 68	 278	 521	 386	 1.325	

Persentase	 0,45	 4,98	 5,13	 20,98	 39,32	 29,13	 100,00	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Analisis	deskriptif	dari	variabel	Brand	Awareness	pada	Tabel	4.11	menunjukkan	bahwa	

persentase	pada	poin	sangat	tidak	setuju	(STS)	0,45%,	tidak	setuju	(TS)	4,98%,	sedikit	tidak	

setuju	(SeTS)	5,13%,	sedikit	setuju	(SeS)	20,98%,	setuju	(S)	39,32%,	dan	sangat	setuju	(SS)	

29,13%.	

Tabel	4.	12	Analisis	Deskriptif	Variabel	Repurchase	Intention	

Item	 STS	 TS	 SeTS	 SeS	 S	 SS	 Total	

RI1	 15	 0	 12	 77	 91	 70	 265	

5,66	 0,00	 4,53	 29,06	 34,34	 26,42	 100,00	

RI2	 15	 4	 19	 68	 100	 59	 265	

5,66	 1,51	 7,17	 25,66	 37,74	 22,26	 100,00	

RI3	 15	 0	 19	 66	 105	 60	 265	

5,66	 0,00	 7,17	 24,91	 39,62	 22,64	 100,00	

RI4	 15	 0	 24	 85	 102	 39	 265	

5,66	 0,00	 9,06	 32,08	 38,49	 14,72	 100,00	

RI5	 15	 0	 26	 71	 112	 41	 265	

5,66	 0,00	 9,81	 26,79	 42,26	 15,47	 100,00	

Jumlah	 75	 4	 100	 367	 510	 269	 1.325	
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Item	 STS	 TS	 SeTS	 SeS	 S	 SS	 Total	

Persentase	 5,66	 0,30	 7,55	 27,70	 38,49	 20,30	 100,00	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Analisis	 deskriptif	 dari	 variabel	 Repurchase	 Intention	 pada	 Tabel	 4.12	 menunjukkan	

bahwa	persentase	pada	poin	sangat	tidak	setuju	(STS)	5,66%,	tidak	setuju	(TS)	0,30%,	sedikit	

tidak	setuju	(SeTS)	7,55%,	sedikit	setuju	(SeS)	27,70%,	setuju	(S)	38,49%,	dan	sangat	setuju	

(SS)	20,30%.	

Uji	Validitas	

Tabel	4.	13	Uji	Validitas	Variabel	Social	Media	Marketing	

Variabel	 Item	 N	 R	Tabel	 R	Hitung	 Keterangan	

Social	

Media	

Marketing	

SMM1	 265	 0,1201	 0,769	 Valid	

SMM2	 265	 0,1201	 0,783	 Valid	

SMM3	 265	 0,1201	 0,753	 Valid	

SMM4	 265	 0,1201	 0,760	 Valid	

SMM5	 265	 0,1201	 0,746	 Valid	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Berdasarkan	 hasil	 uji	 validitas,	 diketahui	 bahwa	 seluruh	 item	 variabel	 Social	 Media	

Marketing	memiliki	nilai	r	hitung	>	0,1201,	sehingga	seluruh	item	dinyatakan	valid.		

Tabel	4.	14	Uji	Validitas	Variabel	Brand	Engagement	

Variabel	 Item	 N	 R	Tabel	 R	Hitung	 Keterangan	

Brand	

Engagement	

BE1	 265	 0,1201	 0,742	 Valid	

BE2	 265	 0,1201	 0,765	 Valid	

BE3	 265	 0,1201	 0,768	 Valid	

BE4	 265	 0,1201	 0,772	 Valid	

BE5	 265	 0,1201	 0,782	 Valid	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Berdasarkan	hasil	uji	validitas,	diketahui	bahwa	seluruh	item	variabel	Brand	Engagement	

memiliki	nilai	r	hitung	>	0,1201,	sehingga	seluruh	item	dinyatakan	valid.		

Tabel	4.	15	Uji	Validitas	Variabel	Brand	Image	

Variabel	 Item	 N	 R	Tabel	 R	Hitung	 Keterangan	

Brand	

Image	

BI1	 265	 0,1201	 0,778	 Valid	

BI2	 265	 0,1201	 0,791	 Valid	
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BI3	 265	 0,1201	 0,804	 Valid	

BI4	 265	 0,1201	 0,800	 Valid	

BI5	 265	 0,1201	 0,786	 Valid	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Berdasarkan	 hasil	 uji	 validitas,	 diketahui	 bahwa	 seluruh	 item	 variabel	 Brand	 Image	

memiliki	nilai	r	hitung	>	0,1201,	sehingga	seluruh	item	dinyatakan	valid.		

Tabel	4.	16	Uji	Validitas	Variabel	Brand	Awareness	

Variabel	 Item	 N	 R	Tabel	 R	Hitung	 Keterangan	

Brand	

Awareness	

BA1	 265	 0,1201	 0,765	 Valid	

BA2	 265	 0,1201	 0,771	 Valid	

BA3	 265	 0,1201	 0,740	 Valid	

BA4	 265	 0,1201	 0,776	 Valid	

BA5	 265	 0,1201	 0,747	 Valid	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Berdasarkan	hasil	uji	validitas,	diketahui	bahwa	seluruh	item	variabel	Brand	Awareness	

memiliki	nilai	r	hitung	>	0,1201,	sehingga	seluruh	item	dinyatakan	valid.		

Tabel	4.	17	Uji	Validitas	Variabel	Repurchase	Intention	

Variabel	 Item	 N	 R	Tabel	 R	Hitung	 Keterangan	

Repurchase	

Intention	

RI1	 265	 0,1201	 0,876	 Valid	

RI2	 265	 0,1201	 0,873	 Valid	

RI3	 265	 0,1201	 0,885	 Valid	

RI4	 265	 0,1201	 0,902	 Valid	

RI5	 265	 0,1201	 0,888	 Valid	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Berdasarkan	 hasil	 uji	 validitas,	 diketahui	 bahwa	 seluruh	 item	 variabel	 Repurchase	

Intention	memiliki	nilai	r	hitung	>	0,1201,	sehingga	seluruh	item	dinyatakan	valid.		

Uji	Reliabilitas	

Tabel	4.	18	Hasil	Uji	Reliabilitas	

Variabel	 N	 of	

Items	

Cronbach’s	

Alpha	

Keterangan	

Social	Media	Marketing	 5	 0,814	 Reliabel	

Brand	Engagement	 5	 0,823	 Reliabel	
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Brand	Image	 5	 0,851	 Reliabel	

Brand	Awareness	 5	 0,811	 Reliabel	

Repurchase	Intention	 5	 0,931	 Reliabel	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Berdasarkan	 data	 yang	 disajikan	 pada	 Tabel	 4.18,	 seluruh	 variabel	 memiliki	 nilai	

Cronbach’s	 Alpha	 >	 0,7.	 Oleh	 karena	 itu,	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	 seluruh	 variabel	 pada	

penelitian	ini	dinyatakan	reliabel,	sehingga	menunjukkan	bahwa	hasil	kuesioner	yang	diterima	

memiliki	instrumen	yang	konsisten.	

Uji	Kesesuaian	Model	

Tabel	4.	19	Hasil	Uji	First	Order	Construct	Social	Media	Marketing	setelah	Disesuaikan	

Good	of	Fit	Index	 Cut-off	Values	 Nilai	 Keterangan	

CMIN/DF	 ≤	2,00	 1,449	 Good	Fit	

GFI	 ≥	0,90	 0,994	 Good	Fit	

RMR	 <	0,05	 0,020	 Good	Fit	

RMSEA	 ≤	0,08	 0,041	 Good	Fit	

AGFI	 ≥	0,90	 0,972	 Good	Fit	

TLI	 ≥	0,90	 0,992	 Good	Fit	

CFI	 ≥	0,90	 0,997	 Good	Fit	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

	
Gambar	4.	1	Confirmatory	Factor	Analysis	Social	Media	Marketing	setelah	Disesuaikan	

Sumber:	Gambar	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Setelah	mengeliminasi	SMM4,	seluruh	hasil	dari	model	first	order	construct	pada	variabel	

social	media	marketing	setelah	dilakukan	eliminasi	menunjukkan	hasil	yang	memenuhi	kriteria	

good	of	fit	indices.	

Tabel	4.	20	Hasil	Uji	First	Order	Construct	Brand	Engagement	setelah	Disesuaikan	
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Good	of	Fit	Index	 Cut-off	Values	 Nilai	 Keterangan	

CMIN/DF	 ≤	2,00	 0,293	 Good	Fit	

GFI	 ≥	0,90	 0,999	 Good	Fit	

RMR	 <	0,05	 0,006	 Good	Fit	

RMSEA	 ≤	0,08	 0,000	 Good	Fit	

AGFI	 ≥	0,90	 0,994	 Good	Fit	

TLI	 ≥	0,90	 1,015	 Good	Fit	

CFI	 ≥	0,90	 1,000	 Good	Fit	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

	
Gambar	4.	2	Confirmatory	Factor	Analysis	Brand	Engagement	setelah	Disesuaikan	

Sumber:	Gambar	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Setelah	mengeliminasi	BE5,	seluruh	hasil	dari	model	first	order	construct	pada	variabel	

brand	 engagement	 setelah	 dilakukan	 eliminasi	 menunjukkan	 hasil	 yang	memenuhi	 kriteria	

good	of	fit	indices.	

Tabel	4.	21	Hasil	Uji	First	Order	Construct	Brand	Image	setelah	Disesuaikan	

Good	of	Fit	Index	 Cut-off	Values	 Nilai	 Keterangan	

CMIN/DF	 ≤	2,00	 1,187	 Good	Fit	

GFI	 ≥	0,90	 0,996	 Good	Fit	

RMR	 <	0,05	 0,012	 Good	Fit	

RMSEA	 ≤	0,08	 0,027	 Good	Fit	

AGFI	 ≥	0,90	 0,978	 Good	Fit	

TLI	 ≥	0,90	 0,997	 Good	Fit	

CFI	 ≥	0,90	 0,999	 Good	Fit	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	
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Gambar	4.	3	Confirmatory	Factor	Analysis	Brand	Image	setelah	Disesuaikan	

Sumber:	Gambar	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Setelah	mengeliminasi	BI1,	seluruh	hasil	dari	model	 first	order	construct	pada	variabel	

brand	image	setelah	dilakukan	eliminasi	menunjukkan	hasil	yang	memenuhi	kriteria	good	of	fit	

indices.	

Tabel	4.	22	Hasil	Uji	First	Order	Construct	Brand	Awareness	setelah	Disesuaikan	

Good	of	Fit	Index	 Cut-off	Values	 Nilai	 Keterangan	

CMIN/DF	 ≤	2,00	 1,171	 Good	Fit	

GFI	 ≥	0,90	 0,996	 Good	Fit	

RMR	 <	0,05	 0,017	 Good	Fit	

RMSEA	 ≤	0,08	 0,025	 Good	Fit	

AGFI	 ≥	0,90	 0,978	 Good	Fit	

TLI	 ≥	0,90	 0,997	 Good	Fit	

CFI	 ≥	0,90	 0,999	 Good	Fit	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

	
Gambar	4.	4	Confirmatory	Factor	Analysis	Brand	Awareness	setelah	Disesuaikan	
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Sumber:	Gambar	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Setelah	mengeliminasi	BA4,	seluruh	hasil	dari	model	first	order	construct	pada	variabel	

brand	awareness	setelah	dilakukan	eliminasi	menunjukkan	hasil	yang	memenuhi	kriteria	good	

of	fit	indices.	

Tabel	4.	23	Hasil	Uji	First	Order	Construct	Repurchase	Intention	

Good	of	Fit	Index	 Cut-off	Values	 Nilai	 Keterangan	

CMIN/DF	 ≤	2,00	 2,113	 Bad	Fit	

GFI	 ≥	0,90	 0,983	 Good	Fit	

RMR	 <	0,05	 0,021	 Good	Fit	

RMSEA	 ≤	0,08	 0,065	 Good	Fit	

AGFI	 ≥	0,90	 0,949	 Good	Fit	

TLI	 ≥	0,90	 0,989	 Good	Fit	

CFI	 ≥	0,90	 0,995	 Good	Fit	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

	
Gambar	4.	5	Confirmatory	Factor	Analysis	Repurchase	Intention	

Sumber:	Gambar	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Setelah	dilakukan	uji	first	order	construct	pada	variabel	repurchase	intention,	model	untuk	

variabel	repurchase	intention	dapat	dinyatakan	sesuai	atau	valid	serta	tidak	ada	indikator	yang	

perlu	dieliminasi.	

Uji	Full	Model	dan	Fit	Model	

Tabel	4.	24	Hasil	Uji	Full	Model	SEM	

Goodness	of	Fit	 Cut-off	Value	 Hasil	 Keterangan	

Chi-Square	 DF:	259	 285,096	 Good	Fit	

Probability	 ≥0,05	 0,000	 Marginal	Fit	
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Goodness	of	Fit	 Cut-off	Value	 Hasil	 Keterangan	

RMSEA	 ≤0,08	 0,046	 Good	Fit	

CMIN/DF	 ≤2,00	 1,566	 Good	Fit	

TLI	 ≥0,90	 0,953	 Good	Fit	

CFI	 ≥0,90	 0,959	 Good	Fit	

GFI	 ≥0,90	 0,916	 Good	Fit	

NFI	 ≥0,90	 0,895	 Marginal	Fit	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

	
Gambar	4.	6	Full	Model	SEM	

Sumber:	Gambar	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Berdasarkan	Tabel	4.24	dan	Gambar	4.6,	 hasil	goodness	 of	 fit	pada	uji	 full	model	pada	

penelitian	ini	secara	keseluruhan	dapat	dikatakan	baik	atau	diterima.		

Uji	Hipotesis	

Tabel	4.25	menyajikan	hasil	uji	hipotesis	yang	dilakukan	menggunakan	aplikasi	AMOS	29.		

Tabel	4.	25	Hasil	Uji	Hipotesis	

	 	 	 Estima

te	
S.E.	 C.R.	 P	

Brand	

Engagement	
ß	
Sosmed	

Marketing	
-0,122	

0,05

4	

-

2,243	

0,02

5	

Brand	Image	
ß	Sosmed	

Marketing	
0,167	

0,05

7	
2,924	

0,00

3	

Brand	Awareness	 ß	Sosmed	 0,303	 0,07 4,159	 ***	
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	 	 	 Estima

te	
S.E.	 C.R.	 P	

Marketing	 3	

Repurchase	

Intention	

ß	Sosmed	

Marketing	
0,289	

0,09

4	
3,071	

0,00

2	

Repurchase	

Intention	

ß	Brand	

Engagement	
-0,245	

0,12

1	

-

2,021	

0,04

3	

Repurchase	

Intention	

ß	
Brand	Image	 0,254	

0,11

5	
2,205	

0,02

7	

Repurchase	

Intention	

ß	Brand	

Awareness	
-0,213	

0,09

1	

-

2,332	

0,02

0	

Sumber:	Tabel	Diolah	oleh	Peneliti	(2025)	

Berdasarkan	hasil	uji	hipotesis	yang	disajikan	pada	Tabel	4.25,	pengaruh	variabel	social	

media	marketing	terhadap	brand	engagement	menunjukkan	hasil	koefisien	jalur	0,025	dan	t-

value	 sebesar	 -2,243.	 Hal	 ini	 berarti	 social	media	marketing	berpengaruh	 negatif	 signifikan	

terhadap	brand	engagement.	Pengaruh	variabel	social	media	marketing	terhadap	brand	image	

menunjukkan	 hasil	 koefisien	 jalur	 0,003	 dan	 t-value	 2,924.	 Hal	 ini	 berarti	 social	 media	

marketing	 berpengaruh	 positif	 signifikan	 terhadap	 brand	 image.	 Pengaruh	 variabel	 social	

media	marketing	terhadap	brand	awareness	menunjukkan	hasil	koefisien	jalur	***	yang	berarti	

nilainya	adalah	>	0,001	dan	<0,05,	serta	t-value	4,159.	Hal	ini	berarti	social	media	marketing	

berpengaruh	 positif	 signifikan	 terhadap	 brand	 awareness.	 Pengaruh	 variabel	 social	 media	

marketing	terhadap	repurchase	intention	menunjukkan	hasil	koefisien	jalur	0,002	dan	t-value	

3,071.	 Hal	 ini	 berarti	 social	 media	 marketing	 berpengaruh	 positif	 signifikan	 terhadap	

repurchase	 intention.	 Pengaruh	 variabel	 brand	 engagement	 terhadap	 repurchase	 intention	

menunjukkan	hasil	koefisien	jalur	0,043	dan	t-value	-2,021.	Hal	ini	berarti	brand	engagement	

berpengaruh	negatif	signifikan	terhadap	repurchase	intention.	Pengaruh	variabel	brand	image	

terhadap	repurchase	intention	menunjukkan	hasil	koefisien	jalur	0,027	dan	t-value	2,205.	Hal	

ini	berarti	brand	image	berpengaruh	positif	signifikan	terhadap	repurchase	intention.	Pengaruh	

variabel	 brand	 awareness	 terhadap	 repurchase	 intention	menunjukkan	 hasil	 koefisien	 jalur	

0,020	 dan	 t-value	 -2,332.	 Hal	 ini	 berarti	 brand	 awareness	 berpengaruh	 negatif	 signifikan	

terhadap	repurchase	intention.	
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Pembahasan	

Hasil	Interpretasi	Social	Media	Marketing	terhadap	Brand	Engagement	

Pada	 variabel	 social	 media	 marketing	 terhadap	 brand	 engagement,	 model	 ini	

menunjukkan	 hasil	 koefisien	 jalur	 0,025	 dan	 t-value	 -2,243.	 Hasil	 ini	 menunjukkan	 bahwa	

terdapat	 pengaruh	 negatif	 dan	 signifikan	 pada	 social	 media	 marketing	 terhadap	 brand	

engagement.	 Hal	 ini	 berarti	 hipotesis	 pertama	 (H1)	 yang	 menyatakan	 bahwa	 social	 media	

marketing	berpengaruh	terhadap	brand	engagement	tidak	dapat	diterima	atau	ditolak.		

Hasil	Interpretasi	Social	Media	Marketing	terhadap	Brand	Image	

Pada	variabel	social	media	marketing	terhadap	brand	image,	model	ini	menunjukkan	hasil	

koefisien	jalur	0,003	dan	t-value	2,924.	Hasil	ini	menunjukkan	bahwa	terdapat	pengaruh	positif	

dan	 signifikan	 pada	 social	media	marketing	 terhadap	brand	 image.	 Hal	 ini	 berarti	 hipotesis	

kedua	 (H2)	 yang	 menyatakan	 bahwa	 social	 media	 marketing	 berpengaruh	 terhadap	 brand	

image	dapat	diterima.		

Hasil	Interpretasi	Social	Media	Marketing	terhadap	Brand	Awareness	

Pada	variabel	social	media	marketing	terhadap	brand	awareness,	model	ini	menunjukkan	

hasil	koefisien	 jalur	 ***	dan	 t-value	4,159.	Hasil	 ini	menunjukkan	bahwa	 terdapat	pengaruh	

positif	dan	signifikan	pada	social	media	marketing	terhadap	brand	awareness.	Hal	 ini	berarti	

hipotesis	ketiga	(H3)	yang	menyatakan	bahwa	social	media	marketing	berpengaruh	terhadap	

brand	awareness	dapat	diterima.		

Hasil	Interpretasi	Social	Media	Marketing	terhadap	Repurchase	Intention	

Pada	 variabel	 social	 media	 marketing	 terhadap	 repurchase	 intention,	 model	 ini	

menunjukkan	 hasil	 koefisien	 jalur	 0,002	 dan	 t-value	 3,071.	 Hasil	 ini	 menunjukkan	 bahwa	

terdapat	 pengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 pada	 social	 media	 marketing	 terhadap	 repurchase	

intention.	 Hal	 ini	 berarti	 hipotesis	 keempat	 (H4)	 yang	 menyatakan	 bahwa	 social	 media	

marketing	berpengaruh	terhadap	repurchase	intention	dapat	diterima.	

Hasil	Interpretasi	Brand	Engagement	terhadap	Repurchase	Intention	

Pada	variabel	brand	engagement	terhadap	repurchase	intention,	model	ini	menunjukkan	

hasil	koefisien	jalur	0,043	dan	t-value	-2,021.	Hasil	ini	menunjukkan	bahwa	terdapat	pengaruh	

negatif	dan	signifikan	pada	brand	engagement	 terhadap	repurchase	 intention.	Hal	 ini	berarti	

hipotesis	 kelima	 (H5)	 yang	 menyatakan	 bahwa	 brand	 engagement	 berpengaruh	 terhadap	

repurchase	intention	tidak	dapat	diterima	atau	ditolak.		

Hasil	Interpretasi	Brand	Image	terhadap	Repurchase	Intention	

Pada	variabel	brand	image	terhadap	repurchase	intention,	model	ini	menunjukkan	hasil	
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koefisien	jalur	0,027	dan	t-value	2,205	Hasil	ini	menunjukkan	bahwa	terdapat	pengaruh	positif	

dan	 signifikan	 pada	 brand	 image	 terhadap	 repurchase	 intention.	 Hal	 ini	 berarti	 hipotesis	

keenam	 (H6)	 yang	 menyatakan	 bahwa	 brand	 image	 berpengaruh	 terhadap	 repurchase	

intention	dapat	diterima.		

Hasil	Interpretasi	Brand	Awareness	terhadap	Repurchase	Intention	

Pada	variabel	brand	awareness	 terhadap	repurchase	 intention,	model	 ini	menunjukkan	

hasil	koefisien	jalur	0,020	dan	t-value	-2,332.	Hasil	ini	menunjukkan	bahwa	terdapat	pengaruh	

negatif	 dan	 signifikan	 pada	 brand	 awareness	 terhadap	 repurchase	 intention.	 Hal	 ini	 berarti	

hipotesis	 ketujuh	 (H7)	 yang	 menyatakan	 bahwa	 brand	 awareness	 berpengaruh	 terhadap	

repurchase	intention	tidak	dapat	diterima	atau	ditolak.	

D. KESIMPULAN	

Berdasarkan	hasil	penelitian	dan	analisis	data	yang	telah	dilakukan,	diperoleh	beberapa	

kesimpulan.	 Pertama,	 social	 media	 marketing	 berpengaruh	 negatif	 dan	 signifikan	 terhadap	

brand	 engagement,	 sehingga	 H1	 ditolak.	 Hal	 tersebut	 menunjukkan	 bahwa	 social	 media	

marketing	yang	dilakukan	Netflix	belum	mampu	meningkatkan	brand	engagement	konsumen	

terhadap	 merek	 secara	 penuh.	 Kedua,	 social	 media	 marketing	 berpengaruh	 positif	 dan	

signifikan	 terhadap	 brand	 image,	 yang	 berarti	 semakin	 baik	 social	 media	 marketing	 yang	

dilakukan,	 semakin	 baik	 dan	 positif	 pula	 brand	 image	 Netflix	 di	 mata	 konsumen.	 Dengan	

demikian,	 H2	 diterima.	 Ketiga,	 social	 media	 marketing	 berpengaruh	 positif	 dan	 signifikan	

terhadap	brand	awareness,	yang	berarti	social	media	marketing	yang	telah	dilakukan	Netflix	

mampu	meningkatkan	kesadaran	konsumen	terhadap	Netflix.	Dengan	demikian,	H3	diterima.	

Selanjutnya,	social	media	marketing	terbukti	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	

repurchase	intention.	Hal	tersebut	menunjukkan	bahwa	semakin	intens	social	media	marketing	

yang	 dilakukan	 Netflix,	 maka	 semakin	 besar	 pula	 keinginan	 konsumen	 untuk	 melakukan	

repurchase	intention	layanan	streaming	digital	Netflix.	Dengan	demikian,	H4	diterima.	Namun	

demikian,	 hasil	 berbeda	 ditemukan	 pada	 pengaruh	brand	 engagement	 terhadap	 repurchase	

intention,	di	mana	hubungan	tersebut	bersifat	negatif	dan	signifikan,	sehingga	H5	ditolak.	Hal	

tersebut	berarti	tingkat	engagement	konsumen	pada	Netflix	tidak	secara	langsung	mendorong	

keinginan	mereka	untuk	melakukan	repurchase	intention.	Sementara	itu,	brand	image	memiliki	

pengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	repurchase	intention,	sehingga	brand	image	yang	baik	

dapat	meningkatkan	repurchase	 intention	 konsumen	Netflix.	Dengan	demikian,	H6	diterima.	

Terakhir,	 brand	 awareness	 justru	 memiliki	 pengaruh	 negatif	 dan	 signifikan	 terhadap	
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repurchase	intention,	sehinga	H7	juga	ditolak.	Hal	ini	membuktikan	bahwa	tingginya	awareness	

konsumen	terhadap	Netflix	 tidak	 langsung	mendorong	mereka	untuk	melakukan	pembelian	

kenbali.	Kemungkinan	besar,	hal	ini	disebabkan	oleh	faktor-faktor	lain,	seperti	harga,	variasi	

konten,	hingga	kualitas	layanan.	
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