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ABSTRAK

Pada masa sekarang pebisnis perlu melakukan eksperimen dan melakukan
penyesuaianterhadapkeadaanpasardenganmenggunakantaktikpemasaranmediasosial
untuk mencapaitujuan perusahaan.Selain itu,e-service quality juga memfasilitasi
pembelanja,pembeliandanpengirimansecaraefisiendanefektif.Citramerekjugadapat
memicukonsumenuntukmelakukanpembelianulang.Tujuanpenelitianadalahmenelaah
pengaruhpemasaranmediasosialterhadappersepsie-servicequalitydancitramerek,
sertapengaruhpemasaranmediasosial,persepsie-servicequalitydancitramerekterhadap
pembelianulang.Respondenpenelitianadalah95orangkonsumenPeapepoCaricature,
Surabaya.Metodesamplingyangdigunakanadalahmetodepurposivesampling.Teknik
analisis yang digunakan adalah analisis path.Hasilpenelitian menunjukkan bahwa
pemasaranmediasosialberpengaruhsignifikanpositifterhadappersepsie-servicequality
dancitramerek.Pemasaranmediasosial,persepsie-servicequality,dancitramerekjuga
masing-masing berpengaruh signifikan positif terhadap pembelian ulang konsumen
PeapepoCaricature,Surabaya.

KataKunci: PemasaranMediaSosial,PersepsiE-ServiceQuality,CitraMerek
PembelianUlang

ABSTRACT

Today,business people need to experimentand make adjustments to market
conditionsbyusingsocialmediamarketingtacticstoachievecompanygoals.Apartfrom
that,e-servicequalityalsofacilitatestheshopper,purchasingandshippingefficientlyand
effectively.Brand image can also triggerconsumers to make repeatpurchases.The
researchobjectivewastoexaminetheeffectofsocialmediamarketingonperceptionsofe-
servicequalityand brand image,aswellastheinfluence ofsocialmedia marketing,
perceptionsofe-servicequalityandbrandimageonrepurchase.Researchrespondentswere
95consumersofPeapepoCaricature,Surabaya.Thesamplingmethodusedwaspurposive
samplingmethod.Theanalysistechniqueusedispathanalysis.Theresultsshowedthat
socialmediamarketinghadasignificantpositiveeffectonperceptionsofe-servicequality
andbrandimage.Socialmediamarketing,perceptionsofe-servicequality,andbrandimage
alsoeachhaveasignificantpositiveeffectonconsumerrepurchasesofPeapepoCaricature,
Surabaya.

Keywords: SocialMediaMarketing,PerceptionsofE-ServiceQuality,
BrandImage,Repeatpurchase



PENDAHULUAN
Peluang penawaran untuk

memasarkan produk,jasa serta bisnis
melalui media sosial sangat besar
(Kristiani& Dharmayanti,2017).Taktik
pemasaran melaluimedia sosialharus
diaplikasikan untuk pebisnis di era
sekarang,supayadapatmencapaitujuan
perusahaan yang telah ditetapkan.Oleh
karenanya, media sosial adalah satu
diantara marketing tools yang efektif
digunakan untuk menggaet konsumen,
karenasifatnyayanginteraktifdanbisa
duaarah.Pemasaranmediasosialdapat
mempengaruhie-servicequality.Kualitas
layanan di internet mempengaruhi
konsumen ketika melakukan pembelian
secara online. Persepsi kualitas
merupakan alat strategis untuk
memposisikan perusahaan di matas
konsumendanjugamerupakancarauntuk
menggapaikinerja bisnis dan efisiensi
operasionalyanglebihbaik(Darmo,2018).
Melalui pemasaran media sosial
perusahaan dapatmemberikan layanan
yang lebih baik sehingga dapat
mempengaruhi persepsi konsumen,
karenabisamelakukaninteraksiduaarah
denganberkomunikasidengankonsumen,
sehingga dapatmeningkatkan persepsi
kualitasperusahaandimatakonsumen.
Layananyangdapatdiakomodasidengan
baikdengankomunikasiyangefektifdan
intensdapatmemberikanpersepsipositif
kepada konsumen bahwa perusahaan
menerapkan layanan yang baik pada
mediasosial.

Pemasaran melaluimedia sosial
jugaberperandalam meningkatkanbrand
image.Citramerekdapatdipengaruhioleh
pemasaran yang dilakukan pada media
sosialkarenakomunikasidalam mediaini
sifatnyaduaarahdaninteraktif,sehingga
bisa meningkatkan citra positif
perusahaan pada konsumen (Anizirdan
Wahyuni, 2017). Pemasaran dengan
media sosial akan memberikan efek
pengungkitantaramerekdankonsumen
sehinggacitramerekdimatakonsumen
akan lebih positif.Melaluimedia sosial
mereka dapatlebih dikenalsecara luas
karena efek viralyang dilakukan oleh
pengguna media sosial (Sharma dan
Verma,2018).Selainitu,citramerekjuga
berimplikasi pada peningkatan minat

pembelian ulang. Hal ini dikarenakan
informasipositifdapatdibentuk karena
citramerekyangbaik.Adanyacitrapositif
yangsemakinkuatmakakonsumenakan
meningkat minatnya untuk melakukan
pembelianulang.

Media sosial sebagai sarana
komunikasi antara konsumen dengan
perusahaan terbukti efektif diterapkan
untukmendongkrakpemasaranprodukdi
era sekarang. Melalui media sosial
perusahaan dapat berkomunikasi dan
berbagi informasi dengan konsumen.
Sifatnya yang lebih tulus untuk
mengkomunikasikan merek membuat
media sosial dapat digunakan untuk
melakukanstrategipemasaranyanglebih
efektif.Olehkarenaitu,minatpembelian
ulang sangat tergantung daripromosi
yang dilakukan (Kotler dan Amstrong,
2018:221).Karenatujuanpromosiadalah
mengingatkan konsumen akan suatu
merek.Promosisaatinibanyakdilaukan
denganmemanfaatkaninstagram,karena
sifatnyayangvisualdaninteraktif.Halini
perludilakukansupayaperusahaandapat
memancing minat pembelian ulang
konsumen dengan promosi yang
dilakukanmelaluimediainstagram.

Atas dasarlatarbelakang,maka
tujuandaripenelitianadalah:
1.Untuk mengetahui pengaruh

pemasaranmediasosialdiinstagram
terhadap persepsie-service quality
konsumen padaPeapepo Caricature,
Surabaya.

2.Untuk mengetahui pengaruh
pemasaranmediasosialdiinstagram
terhadap citra merek pada Peapepo
Caricature,Surabaya.

3.Untuk mengetahui pengaruh
pemasaranmediasosialdiinstagram
terhadap pembelian berulang pada
PeapepoCaricature,Surabaya.

4.Untukmengetahuipengaruhpersepsi
e-servicequalitykonsumen terhadap
pembelian berulang pada Peapepo
Caricature,Surabaya.

5.Untuk mengetahui pengaruh citra
merek terhadap pembelian berulang
padaPeapepoCaricature,Surabaya.

LANDASANTEORI
PemasaranMediaSosial

Pemasaran dengan platform



media sosial adalah bentuk cara
memasarkan dengan memanfaatkan
media sosialguna menawarkan merek,
produk,atau jasa yang memanfaatkan
penggunayangaktifberpartisipasipada
mediasosial(ZulfikardanMikhriani,2017).
Pemasaran media sosialadalah suatu
sistem yang dapat mengakomodasi
pebisnisuntukberinteraksi,berkolaborasi,
terlibat dan memanfaatkan pengguna
yang berpartisipasi dalam rangka
pemasaran(ZulfikardanMikhriani,2017).
Pada media sosial pebisnis dapat
membangunkelompokatautargetpasar
denganmelakukankomunikasiyanglebih
baik dan lebih intens.Banyaknya area
yangdibangundimediasosialmembuat
dampakyangsemakinpositifpadabisnis
yangada(Fauzi,2016).As’addanAlhadid,
sepertiyang dikutip oleh Zulfikardan
Mikhriani(2017),mengungkapkanbahwa
pemasaran memanfaatkan media sosial
merupakan strategi pemasaran yang
memanfaatkan pengguna dalam jejaring
secara online.Agustinah dan Widayati
(2019) menyatakan bahwa pemasaran
media sosial merupakan bagaimana
proses suatu situs supaya memperoleh
kunjungan atau diperhatikan konsumen
dengan memanfaatkan media sosial.
Bentukpemasaranmelaluimediasosial
secaraumum berfokuspadapenciptaan
konten yang menarik dan memancing
penggunasupayaberbagidijejaringsosial
merekasendiri.Pemasaranmediasosial
merupakan sebuah proses dimana
pengguna didorong berpromosidengan
jalur media sosialdan memanfaatkan
komunitaspenggunauntukmemperoleh
jangkauanyanglebihluas,daripadamedia
pemasaran konvensional (Weinberg,
2019).

Persepsi E-Service Quality (Layanan
Elektronik)

Layananelektronikataue-service
merupakan layanan secara elektronik
yang disediakan melaluimedia internet
untukmembantumenyelesaikanmasalah
layanan,tugasatautransaksi(Achsanet
al., 2019). Transaksi penjualan atau
pembelian antara pihak yang terlibat
dilakukan melalui media internet.
Perkembangankomunikasisecaradigital
membuatkemungkinan transaksidigital

bisa dilakukan. E-service quality
merupakan bagaimana situs melakukan
efisiensi dan efektivitas pada
permasalahan belanja, pembelian dan
pengiriman melalui media elektronik
(Septiani, 2020). Atas dasar sudut
pandang layanan, e-commerce adalah
saranauntukmengakomodasikeinginan
konsumen,manajemensertaperusahaan
untuk meminimalkan pengeluaran biaya
untuk kepentingan layanan ketika
berfokus untuk peningkatan kualitas
produk dan melakukan layanan
pengiriman lebih cepat. Melalui e-
commerce,layananbisadilakukansecara
elektronik.

CitraMerek
Kotler dan Keller (2016:330)

menyatakanbahwabrandimageataucitra
merekadalahcirikhasjasaatauproduk
yang dapat dirasakan oleh pelanggan,
sertabagaimanamerekataubranddapat
memenuhi kebutuhan sosial atau
psikologiskonsumen.Tjiptono(2016:112)
juga menyampaikan pernyataan bahwa
brand image atau citra merek adalah
gambaran dan keyakinan atas suatu
merekyangadadalam benakpelanggan.
Warusman dan Untarini (2016) juga
mengungkapkanbahwacitramerekatau
brand image menunjukkan refleksiatau
kesantergambarpadapikirankonsumen
atasbrandataumerek.Citramerekatau
brandimagedapatmembentukidentitas
dan keunggulan,serta standarkualitas,
jugavisidankomitmendariperusahaan.
MenurutTheodora (2015),citra merek
memilikiperanpentingbagiperusahaan
dalam pemahamanperilakupengambilan
keputusan konsumen, kepercayaan
konsumen atas merek serta dapat
digunakan sebagaisarana menciptakan
keunggulan kompetitif dalam jangka
panjang.

PembelianBerulang
Menurut Hawkins et al.,dalam

Anggraeni et al., (2019), keputusan
membeli kembali adalah aktivitas
pembelian lagikonsumen atas produk
atau jasa dengan merek sama tanpa
melaluipertimbangan yang berarti.Ada
dua kemungkinan yang menyebabkan
konsumen membeliulang produk atau



hasa.Pertama,kepuasankonsumenatas
pembelian terdahulu.Kedua,tidak puas
tapi tetap membeli kembali, karena
pertimbangan switching costyang lebih
tinggi, jika mereka harus mencari,
mengadopsidan mengevaluasiproduk
lain.MenurutHuangetal.,dalam Akbar
danNurcholis(2020),keputusanmembeli
ulangberkaitandengansuatukomitmen
psikologis ketika konsumen telah
melakukan konsumsiproduk atau jasa,
sehingga memiliki keinginan kembali
untuk mengkonsumsinya. Keputusan
pembelianulangberperanpentingdalam
menunjangkeuntungandanevaluasiatas
penjualan (Akbardan Nurcholis,2020).
Huangetal.,dalam AkbardanNurcholis
(2020),menyatakanbahwaniatmembeli
ulang berkaitan kesediaan konsumen
membelikembalijasaatauprodukdengan
carasederhana,obyektif,sertabagaimana
pengamatan atas perilaku tersebut.
Keputusanmembeliulangjugaberkaitan
dengan rekomendasikepada orang lain
untukmelakukan pembelian (Akbardan
Nurcholis,2020).

PENGEMBANGANHIPOTESIS
Pemasaran Media Sosial Terhadap
PersepsiE-ServiceQuality

MenurutFajridan Ma’ruf(2018),
pemasaran media sosialmeliputitaktik
yang lebih luas untuk membangun
keterikatan dengan pelanggan dengan
komunikasiyang intens serta membuat
konten yang menarik pada platform
mediassosial.Pemasaran media sosial
jugamemberikankesempatanlebihluas
untukberbagaikalanganusahabaikbesar
maupun kecil untuk membangun
bisnisnya lebih baik.Rudyanto (2018)
menyatakan bahwa selain penggunaan
media sosialuntuk sarana melakukan
promosi produk yang intensif, juga
dimanfaatkan untuk meningkatkan
kualitas layanan dengan melibatkan
konsumen. Pemasaran media sosial
melibatkanpelangganyangmenciptakan
nilaiuntuk mendukung promosibisnis
perusahaan untuk kepentingan masa
mendatang. Media sosial memberikan
nilaitambah karena perusahaan dapat
berinteraksi dengan baik dengan
pelanggandenganberbagaimetodebaru
dan inovatifyang sifatnya hanya bukan

pararel saja. selain itu ketika timbul
pertanyaan darikonsumen,perusahaan
melalui media sosial dapat cepat
menanggapinya.

H1 : Pemasaran media sosial di
instagram memiliki pengaruh
bermakna terhadap persepsie-
service quality konsumen pada
PeapepoCaricature,Surabaya.

PemasaranMediaSosialTerhadapCitra
Merek

MenurutAdhawiyahetal.,(2019),
pemasaran media sosial dapat lebih
mentargetkan orang yang aktif
mengunjungiatau memilih situs yang
ingindikunjungi,daninformasiapayang
dicari tentang produk atau jasa.
Membangun citra merek untuk
membangunkesadaranatasmerekdapat
dilakukan melalui pemanfaatan alat
pemasaran media sosial.Media sosial
dapatmementuk kesadaran atas citra
merek yang lebih positif. Perusahaan
memanfaatkan media sosial untuk
melakukan komunikasi pemasaran.
Melalui media sosial, perusahaan
memperkenalkanproduk,promosi,harga
dan lain-lain.Maka pemasaran dengan
media sosialdapat membangun citra
merekyanglebihbaik.MenurutAurinawati
danRostika(2019),brandimageataucitra
merek adalah kepercayaan serta
gambaran yang tertanam dipemikiran
pelanggan,sebagaibentukcerminanyang
mewujudkanasosiasipelanggantersebut.
Citra merek adalah kepercayaan
konsumenatasmerekyangtertanam dan
tergambardalam pikiran,perasaan dan
harapan konsumen. Media sosial
berpengaruhpadaprosesbranding.Ketika
pemasarberinteraksidengan konsumen
maka sifatnya harus interaktif dan
mendalam,sehinggamerekakanmenjadi
semakin kuatdimata konsumen,tidak
hanyasingkatdansambillalukarenaakan
memberikan kesan merek yang lemah
(Aurinawati dan Rostika, 2019). Oleh
karenaitu,pemasaranmediasosialyang
tepatbisamempengaruhisecarapositif
citramerek.

H2 : Pemasaran media sosial di
instagram memiliki pengaruh
bermakna terhadap citra merek
pada Peapepo Caricature,



Surabaya

Pemasaran Media Sosial Terhadap
PembelianUlang

MenurutKusumantodanKhairika
(2017),keberadaan media sosialtelah
diakuiolehsebagianbesarpelakubisnis
dalam meningkatkansejumlahpenjualan
produk yang dikelola oleh perusahaan.
Pebisnis yang memberikan berbagai
penawaran dan iklan melalui jejaring
mediasosialtelahbanyakditemuisaatini.
Halinidilakukan untuk meningkatkan
profitlebihbesar.Jumlahpenjualandan
peningkatan omset serta keuntungan
dapat dilakukan melalui peran media
sosial sebagai alat pemasaran
(Kusumanto dan Khairika, 2017).
Walaupun menggunakan internetuntuk
saranautama,tidakhanyabisnisonline
yangdapatditingkatkanpendapatanatau
penjualannya,bisnis offline juga bisa
memanfaatkan jejaring sosial untuk
mendukung pemasaran produk
(KusumantodanKhairika,2017).Melalui
pembuatan artikel,video dan lain-lain,
kemudiandiunggaldimediasosial,bisa
berpromosi produk terbaru, informasi
tentangpotonganhargaataupunlainnya
supayadapatmemancingpemakaimedia
sosialuntukmelakukanpembelian.Maka
bisnis offline dan online dapat
memanfaatkan media sosial karena
berbagaikemudahan yang melekat di
dalamnya(KusumantodanKhairika,2017).
Pebisnisharusmenampilanpostingandan
informasiyangmenarik.Artikeljugaharus
lebih sederhana supaya dapat untuk
berbagai kalangan dan dapat
mempengaruhi calon konsumen.
Postingan dengan kata-kata positifdan
ringan menjadilebih mudah dipahami
pengguna. Melalui kemudahan akses
internet,dandidukungdengankemudahan
caraberiklan,makatidakmengherankan
bahwa banyak pelaku bisnis memilih
mediasosialuntukpengembanganusaha
danpeningkatanvolumepenjualanproduk
ataujasa(KusumantodanKhairika,2017).

H3 : Pemasaran media sosial di
instagram memiliki pengaruh
bermakna terhadap pembelian
berulang pada Peapepo
Caricature,Surabaya

Persepsi E-Service Quality Terhadap
PembelianUlang

MenurutSantika dan Pramudana
(2018), melalui layanan dan fasilitas
elektronik, kinerja layanan perusahaan
menjadi lebih baik sehingga dapat
mempengaruhiperilaku pelanggan.Jika
pelanggan setelah menerima layanan
fasilitas elektronik memberikan respon
positif karena kemudahan yang
didapatkan,maka pelanggan tidak ragu
untuk membeli lagi dan
merekomendasikannyakepadaoranglain,
danlebihloyalkepadapenyedialayanan
tersebut.Apabilaresponnyanegatifmaka
keinginan pembelian ulang tidak akan
terjadi.Fiona(2019)berpendapatbahwa
kualitas layanan elektronik akan
mempengaruhipembelian ulang,karena
layanan yang lebih baik dapat
dimaksimalkan sesuai keinginan
konsumen.Ketikakinerjalayanansetara
atau melebihiharapan yang diinginkan,
makakepuasandanloyalitaspelanggan
dapat terbentuk, kemudian mereka
melakukanpembelianulang.

H4 : Persepsi e-service quality
konsumen memiliki pengaruh
bermakna terhadap pembelian
berulang pada Peapepo
Caricature,Surabaya

CitraMerekTerhadapPembelianUlang
Menurut Kustianti (2019), jika

konsumen percaya dan memilikikesan
positif atas suatu produk, maka
kemungkinanpembeliankembalimenjadi
sangat tinggi,karena konsumen tidak
perlu berpikirpanjang lebarlagi.Setiap
konsumenmemilikikesanyangberbeda
atas citra merek.citra yang kuatakan
memberikan karakter yang kuat pada
produk. Penyampaian karakter melalui
caraberbedadibanding kompetitorbisa
membentukkekuatanemosionaldimata
pelanggan.Citramerekyangkuatadalah
fokus utama perusahaan,karena dapat
memberikan gambaran yang kuatsuatu
produk atau merek dimata konsumen,
sehinggatertarikuntukmembelikembali.
Apabilamerekmampumemberikepuasan
lebih,maka keinginan konsumen untuk
kembaliproduktersebutakanmeningkat.



MenurutFakaubun (2019),merek yang
sudah dikenalakan memilikidaya tarik
bagi konsumen, dan menjadi
pertimbangan utama konsumen untuk
membelikembali.Pembelianulangsangat
berkaitandengancitramerekyangpositif,
karenakonsumen cenderung loyalpada
merekyangcitranyakuat.Olehkarenaitu,
citra merek adalah salah satu faktor
kenapakonsumenmembeliulang.Karena
melalui citra merek positif,membuat
konsumentidakseganuntukmembelilagi
dimasamendatang.

H5 : Citra merek memilikipengaruh bermakna terhadap pembelian berulang pada
PeapepoCaricature,Surabaya

Gambar1.KerangkaKonseptual

METODEPENELITIAN
Penelitian ini menggunakan

metodekuantitatifyangdibuktikanmelalui
pengujian hipotesis untuk membuktikan
kebenarannya,dimana kemudian dapat
dijadikan bahan pertimbangan untuk
menelaah fenomena untuk
mengembangkan penelitian selanjutnya.
Variabel eksogen adalah pemasaran
mediasosial,variabelinterveningadalahe
-service quality dan citra merek,
sedangkan variabel endogen adalah
pembelianulang.Sampeldalam penelitian
ini adalah 95 konsumen Peapepo
Caricature,Surabaya.Definisioperasional
dapatdilihatpadaTabel1.

Tabel1
DefinisiOperasionalVariabel

Variabel Indikator

Pemasaran
Media
Sosial(X)

Instagram perusahaan aktif dalam
posting melaluimedia sosialuntuk
menampilkaninformasi.
Instagram perusahaanseringkali
menampilkantopikyangterbarupada
konsumen.
Padainstagram,perusahaan
memberikanjawabankepada
konsumendengantelaten.
Instagram perusahaanmauterbuka
terhadapkritikdansarandari
konsumen.
Instagram perusahaanmenyediakan
informasiyangdapatdipercaya.

E-Service
Quality(Z1)

Pada instagram perusahaan mudah
untukditemukanapayangdibutukan
konsumen.
Padainstagram perusahaansetiap
penawaranyangdiberikandilandasi
dengankejujuran.
Padainstagram perusahaan
dijalankanpermintaanpembelisecara
akurat.
Padainstagram perusahaan
dilindungiinformasitentangaktivitas
belanjakonsumen.
Padainstagram perusahaanditangani
masalah/keluhanpembelian
konsumendengansegera.
Padainstagram perusahaan
ditawarkanrefund/retur/tukarbarang
jikabarangtidaksesuaisepertiyang
diinginkankonsumen.
Padainstagram perusahaan
disediakankontakuntukmengatasi
masalah/keluhanataspemesanan
konsumen.

Citra
Merek(Z2)

Produkperusahaandikenaloleh
berbagaikonsumenproduksouvenir
diSurabaya.
Konsumenlebihtertarikuntuk
berbelanjaproduksouvenirdi
perusahaan.
Produkperusahaanmemilikicirikhas
tersendiriyangtidakdimiliki
kompetitor.

Pembelian
Ulang(Y)

Produk perusahaan merupakan
pilihan utama konsumen dalam
membeliproduksouvenir.
Konsumenmemilikikeinginanuntuk
membelikembaliprodukperusahaan
dimasamendatang.
Konsumenselalumencariinformasi
mengenaiprodukperusahaan.
Konsumentetapmembeliproduk
perusahaanmeskipunbanyakproduk
lainsejenisyangditawarkan.

Sumber:Peneliti(2020)

Untuk menguji validitas dan
realibilitasmakadigunakannilaicorrected
-item totalcorrelationdannilaiCronbach
Alpha.Jikanilaikorelasilebihbesaratau
samadengan0,3makaindikatordianggap
valid,danjikanilaiCronbachAlphadiatas



0,6 maka dianggap reliabel. Teknik
analisis yang digunakan adalah analisis
path atau jalur.Persamaan matematis
digunakan untuk memperlihatkan
hubungan sebab akibatpada variabel-
variabel penelitian dalam model.
Persamaan struktural matematisnya
sebagaiberikut:
Z1=b1X+e1

Z2=b1X+e2

Y=b1X+b2Z1+b3Z2+e3

Keterangan:
Y =PembelianUlang
X =Pemasaranmediasosial
Z1 =PersepsiE-ServiceQuality
Z2 =CitraMerek
bi =Koefisienpath
ei =Estimateoferrordari

masing-masingmodel

HASILANALISISDANPEMBAHASAN
Responden didominasi oleh

kelompokusiaantara25–30tahunyang
berjumlah 33 orang atau 35%,dengan
jumlah besarnya adalah perempuan
sejumlah 58 orang atau 61%.menurut
pendidikandidominasidenganresponden
pada tingkat pendidikan akhir S1
berjumlah 69 orang atau 73%.Adapun
atas dasar pengeluaran belanja,yang
mendominasiresponden yang memiliki
pengeluaranbelanjapadakisaran500ribu
sampaidengan1jutarupiahberjumlah48
orangatau40%.

Tabel2
HasilAnalisisUjiValiditasdanReliabilitas

Variabel Indikator
Corected

Item-Total
Correlation

Cronbach
Alpha

Pemasaran
Media
Sosial(X)

X1 0,608 0,849
X2 0,691
X3 0,740
X4 0,746
X5 0,552

PersepsiE-
Service
Quality(Z1)

Z1.1 0,702 0,898
Z1.2 0,659
Z1.3 0,616
Z1.4 0,754
Z1.5 0,731
Z1.6 0,754
Z1.7 0,706

Citra
Merek(Z2)

Z2.1 0,813 0,900
Z2.2 0,834
Z2.3 0,760

Pembelian
Ulang(Y)

Y1 0,618 0,833
Y2 0,683

Y3 0,693
Y4 0,651

Sumber:HasilPengujianValiditasdanReliabilitas

Leechetal.(2015:95)menyatakan,
jika angka item-totalcorrelation negatif
atau sangat kecil(kurang dari 0,30),
artinyaindikatortidakmemenuhikriteria
validitas. Analisis uji validitas
menunjukkan bahwa semua indikator
variabel pemasaran media sosial (X),
persepsie-servicequality(Z1),citramerek
(Z2)dan pembelian ulang (Y)terdeteksi
memenuhikriteria validitas,yang dapat
dilihat dari besarnya nilai item-total
correlationyanglebihbesardibandingkan
dengan angka cutoff 0,30. Ghozali
(2018:46) menyatakan bahwa terkait
denganpengujianreliabilitas,variabelatau
konstruk dinyatakan reliabel apabila
memilikinilaiCronbachAlphasamaatau
lebihtinggidari0,60.Pengujianreliabilitas
atasvariabelpemasaranmediasosial(X)
menunjukkan nilai Cronbach Alpha
sebesar0,849;persepsie-servicequality
(Z1) sebesar 0,898; citra merek (Z2)
sebesar0,900;danpembelianulang(Y)
sebesar0,833.Maka dapatdinyatakan
bahwa tiap variabel penelitian telah
memenuhi kriteria reliabilitas karena
besarnyanilaiangkaCronbachAlphalebih
tinggi jika dibandingkan dengan nilai
cutoff0,60.

Tabel3
HasilAnalisisRegresiPemasaranMedia

Sosial(X)terhadap
PersepsiE-ServiceQuality(Z1)

Variabel
Standardi
-zedBeta

Signifikant
(Sig)

Koefisien
Determinasi

(R2)
Pemasaran
Media
Sosial(X)

0,583 0,000
0,340

Sumber:HasilAnalisisRegresi(X–Z1)

Berdasarkan hasilanalisis dapat
dilihatbahwa:
1.Variabelpemasaranmediasosial(X)

dengannilaistandardizedbetapositif
menunjukkan jika pemasaran media
sosial(X)semakinbaikmakapersepsi
e-service quality (Z1) juga akan
semakin baik seiring dengan besar
standardized beta, yaitu 0,583.
Pemasaranmediasosial(X)memiliki
pengaruhsignifikanterhadappersepsi
e-service quality (Z1), karena



menunjukkan angka signifikansi(P)
sebesar0,000,lebihrendahdibanding
tingkatsignifikansi5%(0,05).

2.Pengaruh variabelpemasaran media
sosial (X) atas persepsi e-service
quality (Z1), diperlihatkan dari
besarnyakoefisien determinasi(R2),
yaitu 0,340. Hal ini menunjukkan
bahwa34% tingkatvariasiperubahan
persepsi e-service quality (Z1)
ditentukanolehperubahanpemasaran
media sosial (X), adapun sisanya
sebesar66%masihdipengaruhifaktor
-faktorlain yang tidak ditelitidalam
penelitian.

Tabel4
HasilAnalisisRegresiPemasaranMedia

Sosial(X)terhadap
CitraMerek(Z2)

Variabel
Standar
-dized
Beta

Signifikant
(Sig)

Koefisien
Determinasi

(R2)
Pemasaran
Media
Sosial(X)

0,498 0,000
0,248

Sumber:HasilAnalisisRegresi(X–Z2)

Berdasarkan hasilanalisis maka
dapatdiperlihatkanbahwa:
1.Variabelpemasaranmediasosial(X)

memilikistandardized beta bernilai
positif, artinya apabila pemasaran
mediasosial(X)semakinbaikmaka
citra merek (Z2)juga akan semakin
baik sesuai dengan besarnya
standardized beta-nya yaitu 0,498.
Pemasaran media sosial (X)
berpengaruhsignifikanterhadapcitra
merek(Z2),karenabernilaiprobabilitas
kesalahan (P) sebesar 0,000,yang
lebih rendah daritingkatsignifikansi
sebesar5%(0,05).

2.Besarnya koefisien determinasi(R2)
menunjukkan pengaruh kontribusi
pemasaranmediasosial(X)terhadap
citramerek(Z2)sebesar0,248.Artinya,
24,8% tingkatvariasiperubahancitra
merek (Z2) ditentukan oleh tingkat
perubahan pemasaran media sosial
(X), 75,2% sisanya masih bisa
dipengaruhibeberapafaktorlainyang
belum masukdalam modelpenelitian.

Tabel5
HasilAnalisisRegresiKualitasProduk(X1),

KualitasLayanan(X2)danKepuasan

Pelanggan(Z)terhadapLoyalitas
Pelanggan(Y)

Variabel
Standar

dized
Beta

Signifikant
(Sig)

Koefisien
Determinasi

(R2)
Pemasaran
Media
Sosial(X)

0,321 0,000

0,617
PersepsiE-
Service
Quality(Z1)

0,211 0,020

CitraMerek
(Z2)

0,401 0,000

Sumber:HasilAnalisisRegresi
Atas hasilanalisis menunjukkan

bahwa:
1.Variabelkualitas pemasaran media

sosial(X)memilikinilaistandardized
betapositif,artinyaapabilapemasaran
mediasosial(X)semakinbaikmaka
pembelian ulang (Y) juga akan
semakin tinggi sesuai dengan
besarnya standardized beta yaitu
0,321.Pemasaran media sosial(X1)
berpengaruh signifikan pada
pembelian ulang (Y), karena nilai
probabilitaskesalahannya(P)bernilai
0,000, lebih rendah dari tingkat
signifikansi5%(0,05).

2.Variabelpersepsie-servicequality(Z1)
memilikinilaistandardizedbetapositif,
artinya apabila persepsi e-service
quality (Z1) semakin baik maka
pembelian ulang (Y) juga akan
semakin tinggi sesuai dengan
besarnya standardized beta yaitu
0,211.Persepsie-servicequality(X2)
berpengaruh signifikan pada
pembelian ulang (Y), karena nilai
probabilitaskesalahannya(P)bernilai
0,020, lebih rendah dari tingkat
signifikansi5%(0,05).

3.Variabelcitramerek(Z3)memilikinilai
standardized beta positif, artinya
apabilacitramerek(Z3)semakinbaik
makapembelianulang(Y)jugaakan
semakin tinggi sesuai dengan
besarnya standardized beta yaitu
0,401.Citra merek (Z3)berpengaruh
signifikanpadapembelianulang(Y),
karena memiliki nilai probabilitas
kesalahannya(P)bernilai0,000,lebih
rendah daritingkatsignifikansi5%
(0,05).



4.Besarnya pengaruh kontribusi
pemasaranmediasosial(X),persepsi
e-servicequality(Z1),dancitramerek
(Z) terhadap pembelian ulang (Y),
menunjukkan nilai koefisien
determinasi(R¬¬¬2) sebesar 0,617.
Artinya, 61,7% tingkat variasi
pembelian ulang (Y)ditentukan oleh
perubahan pemasaran media sosial
(X),persepsie-servicequality(Z1),dan
citramerek(Z),adapunsisanya38,3%
masih ditentukan oleh faktor-faktor
lainnyayangtidakdimasukkandalam
modelpenelitian.

HasilseluruhanalisistahapI,IIdan
tahap III dapat divisualisasikan pada
analisispathpadaGambar2.

Gambar2
HasilAnalisisPath

Sumber:HasilAnalisisTahapI,II,danIII

Hipotesis pertama menyatakan
bahwa pemasaran media sosial di
instagram berpengaruh signifikan
terhadap persepsi e-service quality
konsumen pada Peapepo Caricature di
Surabaya.Atasdasarpengujianhipotesis
nampakbahwanilaisignifikantbernilai
0,000<tingkatsignifikansi()5% atau

0,05, dimana memperlihatkan bahwa
variabel pemasaran media sosial (X)
berpengaruhsignifikanterhadappersepsi
e-service quality(Z1). Oleh karena itu,
hipotesis pertama yang menyatakan
bahwa pemasaran media sosial di
instagram berpengaruh signifikan
terhadap persepsi e-service quality
konsumen pada Peapepo Caricature di
Surabaya,diterima.

Hipotesis kedua menyatakan
bahwa pemasaran media sosial di
instagram berpengaruh signifikan
terhadap citra merek konsumen pada
Peapepo Caricature diSurabaya.Atas
dasarpengujianhipotesisnampakbahwa
nilaisignifikan tbernilai0,000 < nilai
tingkat signifikansi () 0,05,
menggambarkan bahwa variabel
pemasaranmediasosial(X)berpengaruh
signifikanterhadapcitramerek(Z2).Maka
hipotesiskeduayangmenyatakanbahwa
pemasaran media sosialdiinstagram
berpengaruh signifikan terhadap citra
merek konsumen pada Peapepo
CaricaturediSurabaya,diterima.

Hipotesis ketiga menyatakan
bahwa pemasaran media sosial di
instagram berpengaruh signifikan
terhadap pembelian berulang pada
Peapepo Caricature diSurabaya.Atas
dasarpengujianhipotesisnampakbahwa
nilaisignifikantadalahbernilai0,000<
tingkat signifikansi() 5% atau 0,05,
menggambarkan bahwa variabel
pemasaranmediasosial(X)berpengaruh
signifikan terhadap pembelian berulang
(Y). Maka hipotesis ketiga yang
menyatakan bahwa pemasaran media
sosialdiinstagram berpengaruhsignifikan
terhadap pembelian berulang konsumen
pada Peapepo Caricature diSurabaya,
diterima.

Hipotesis keempat menyatakan
bahwa persepsi e-service quality
berpengaruh signifikan terhadap
pembelian berulang pada Peapepo
Caricature di Surabaya. Atas dasar
pengujianhipotesisnampakbahwanilai
signifikantadalahbernilai0,020<tingkat
signifikansi () 5% atau 0,05,
menggambarkanbahwavariabelpersepsi
e-service quality (Z1) berpengaruh
signifikan terhadap pembelian berulang



(Y). Maka hipotesis keempat yang
menyatakan bahwa persepsi e-service
quality berpengaruh signifikan terhadap
pembelian berulang pada Peapepo
CaricaturediSurabaya,diterima.

Hipotesis kelima menyatakan
bahwacitramerekberpengaruhsignifikan
terhadap pembelian berulang pada
Peapepo Caricature diSurabaya.Atas
dasarpengujianhipotesisnampakbahwa
nilaisignifikantadalahbernilai0,000 <
tingkat signifikansi() 5% atau 0,05,
menggambarkan bahwa variabel citra
merek (Z2) berpengaruh signifikan
terhadappembelianberulang(Y). Maka
hipotesiskelimayangmenyatakanbahwa
citra merek berpengaruh signifikan
terhadap pembelian berulang pada
PeapepoCaricaturediSurabaya,diterima.

Hayes (2018:113) menyatakan
bahwa untuk menelaah keberadaan
pengaruh mediasi (pengaruh tidak
langsung atau intervening), perlu
dievaluasiberbagaipersyaratandibawah
ini:
a.Variabel bebas berpengaruh tidak

signifikanpadavariabelterikat(tanpa
variabel mediator/intervening), atau
berpengaruh signifikan, dan
meneruskanpadaevaluasikekriteria
setelahnya.

b.Variabelbebasberpengaruhsignifikan
atasvariabelmediator(intervening).

c.Variabelmediator(intervening)harus
berpengaruh signifikan terhadap
variabelterikat.

d.Apabila variabelbebas berpengaruh
signifikanpadavariabelterikatdengan
keberadaan variabel intervening,
kondisi ini merupakan partial
mediation.Namunjikavariabelbebas
tidak berpengaruh signifikan dengan
keberadaanvariabelinterveningmaka
terjadikondisifullmediation.

Tabel6
StandardizedDirectEffect,Standardized

IndirectEffectdan
StandardizedTotalEffect

Pengaruh Direct
Effect

Indirect
Effect

Total
Effect

X Z1 Y 0,321 0,123 0,444

X Z2 Y 0,321 0,200 0,521
Sumber:HasilAnalisisPathyangdiolah

Hair et al. (2019) menyatakan
bahwa angka besaran serapan variabel
mediatorataspengaruhlangsungdapat
diketahuimelaluinilaiVarianceAccounted
For(VAF).VAFmemperlihatkanbesarnya
pengaruh tidaklangsung,yang memiliki
keterkaitan dengan totaleffect,maka
dapat dilihat berapa besarnya varians
yang dijelaskan secara langsung dan
berapabesarnyavariansyangdijelaskan
secara tidak langsung melaluivariabel
mediator.

Tabel7
NilaiVAFMasing-MasingPengaruh

Mediasi

Pengaruh VAF Prosentase

X Z1 Y 0,2770 27,70%

X Z2 Y 0,3838 38,38%
Sumber:Tabel6yangdiolah

Hasilujisignifikansikoefisienjalur
(path) pada bahasan sebelumnya
menunjukkanbahwavariabelpemasaran
media sosial berpengaruh signifikan
positifterhadappersepsie-servicequality
dan persepsi e-service quality
berpengaruh signifikan positifterhadap
pembelian berulang. Selanjutnya
pemasaran media sosialjuga memiliki
pengaruh langsung atas pembelian
berulangtanpavariabelintervening.Maka
kondisi1,2dan3dapatdipenuhi,dimana
halinimenunjukkan pengaruh mediasi
sifatnyapartialmediation.Atasdasarnilai
VAF,pengaruh pemasaran media sosial
terhadappembelianberulangyangdapat
dijelaskan pengaruh tidak langsung
persepsie-servicequalityadalahsebesar
27,70%.Variabelpemasaranmediasosial
berpengaruh signifikan positifterhadap
citramerekdancitramerekberpengaruh
signifikan positif terhadap pembelian
berulang.Selanjutnya pemasaran media
sosialjugamemilikipengaruhsignifikan
positiflangsungpadapembelianberulang
tanpa variabelintervening,menyatakan
bahwakondisi1,2dan3telahterpenuhi,
dan menunjukkan pengaruh mediasi
sifatnyapartialmediation.Atasdasarnilai
VAF,pengaruh pemasaran media sosial
padapembelianberulangyangdijelaskan
melaluipengaruh mediasicitra merek
adalah sebesar 38,38%. Berdasarkan
perbandingan nilaiVAF dapatdiketahui



bahwafaktorcitramerekmemediasilebih
kuatpengaruh pemasaran media sosial
terhadap pembelian berulang,daripada
persepsie-servicequality.

Pembahasan
Pengaruh Pemasaran Media Sosial
TerhadapPersepsiE-ServiceQuality

Hasil penelitian menunjukkan
bahwa pemasaran media sosial
berpengaruh signifikan positifterhadap
persepsi e-service quality. Artinya,
semakin baik pemasaran lewatmedia
sosialyang dilakukan oleh perusahaan
maka akan semakin positif persepsi
konsumen atas layanan online yang
diberikan oleh perusahaan.Pemasaran
media sosial dapat membangun
keterkaitan yang lebih intens dengan
konsumen melaluikonten yang dapat
menarikperhatiankonsumen.Pemasaran
melalui media sosial memberikan
kesempatan yang lebih luas kepada
perusahaanwalaupunberskalakeciluntuk
membangun bisnisnya lebih baik.
Pemanfaatan pemasaran melaluimedia
sosial dapat membantu peningkatan
kualitas layanan perusahaan melalui
interaksionlinedengankonsumenuntuk
lebih mengefektifkan promosi produk-
produk perusahaan.Melaluipemasaran
media sosial, konsumen dapat
memberikanmasukankepadaperusahaan
sehingga produk perusahaan menjadi
lebihbernilaibagikonsumen.Perusahaan
akan bisa menjadi semakin inovatif
mengikuti selera konsumen sehingga
pangsapasarprodukperusahaan dapat
lebih luas.Oleh karena itu,pemasaran
media sosial dapat meningkatkan
persepsikonsumen atas layanan online
yang diberikan oleh perusahaan.Hasil
penelitian menunjukkan bahwa
pemasaran media sosial Peapepo
Caricature sudah cukup baik melalui
instagram,hanyamasihbelum maksimal
melakukannya.Jumlah karyawan yang
terbatasmenyebabkankomunikasiantara
konsumen dengan perusahaan tidak
begitu lancardan membutuhkan waktu.
Namun secara keseluruhan pemasaran
melaluiinstagram sudahbaik.Perusahaan
tetap aktif menerima kritik dan saran
sehinggadapatmemperbaikilayanannya
lebih baik. Informasi yang diberikan

kepadakonsumenjugaterbaru,sehingga
konsumen dapat mengikuti
perkembanganprodukyangsedangtrend.

Pengaruh Pemasaran Media Sosial
TerhadapCitraMerek

Hasil penelitian menunjukkan
bahwa pemasaran media sosial
berpengaruh signifikan positifterhadap
citra merek.Artinya,semakin baik dan
gencar pemasaran yang dilakukan
perusahaan melaluimedia sosialmaka
citra merek produk perusahaan akan
dapat meningkat lebih baik di mata
konsumen. Melalui pemasaran media
sosial, konsumen dapat mendapatkan
informasilebih banyak tentang suatu
merek.Pemasaran media sosialdapat
secara aktif membangun citra merek
produk perusahaan, karena melalui
pemasaran media sosial, komunikasi
dengankonsumendapatdilakukansetiap
saat dengan lebih intens. Adanya
pemasaranmediasosialmembuatmerek
perusahaan dapat dikenal lebih luas
karena kemudian media sosial untuk
berkomunikasitanpakendalawaktudan
jarak.Melaluipemasaran media sosial
proses branding menjadilebih mudah
untuk dilakukan. Branding menjadi
semakin kuat ketika komunikasi
pemasaranmelaluimediasosialdilakukan
secara intens dengan konsumen.Hasil
penelitian menunjukkan bahwa Peapeo
Caricature telah cukup baik dalam
menciptakan e-service quality. Hanya
padatransaksipembelianmasihterdapat
kesulitan ketika konsumen ingin
melakukan transaksilangsung.Karena
instagram tidak mendukung hal ini.
Namun halinimasih bisa diatas oleh
perusahaan lewat komunikasi pada
instagram,sehinggawalaupuntidakbisa
instan tapitransaksipembelian masih
bisa dilakukan. Perusahaan dapat
melayanikeluhankonsumendenganbaik,
walaupunhanyadenganmediainstagram.
Karenaadacontactpersonyangkhusus
untuk menangani keluhan, walaupun
jumlahnya terbatas,namun masih bisa
ditanganidenganbaik.

Pengaruh Pemasaran Media Sosial
TerhadapPembelianUlang

Hasil penelitian menunjukkan



bahwa pemasaran media sosial
berpengaruh signifikan positifterhadap
pembelian ulang.Halinimenunjukkan
bahwa semakin aktif pemasaran yang
dilakukan dimedia sosialmaka akan
semakin tinggitingkatpembelian ulang
konsumen terhadap produkperusahaan.
Pemasaran melaluimedia sosialdapat
meningkatkan berbagai macam
penawaranatauiklanyangsifatnyalebih
tersegmen kepada konsumen. Proses
pemasaran melaluimedia sosialdapat
dilakukandenganmudahdanmurah,dan
interaksi dengan konsumen pun juga
dapatdilakukansecaraintens.Penawaran
-penawaran semacam diskon,promosi
produk barum dan informasi-informasi
lainnyadapatdenganmudahdancepat
dilakukan oleh perusahaan kepada
konsumen. Melalui isi konten yang
menarik di media soail maka upaya
peningkatan pembelian ulang untuk
konsumendapatdipiculebihbaik.Posting
-posting artikeldan video yang menarik
akanmembuatkonsumenlebihresponsif
dalam menanggapiprogram pemasaran
yang dilakukan oleh perusahaan.Oleh
karenaitu,kemungkinanpembelianulang
konsumen melalui pemasaran media
sosialmenjadisemakinmeningkat.Hasil
penelitian menunjukkan bahwa
pemasaran media sosial perusahaan
sudah cukup menunjang dalam hal
pembelian ulang. Posting informasi
terbaru cukup memancing konsumen
untuk melakukan pemesanan dan
pembelian kembali.Topik-topik terbaru
tentang produk-produk perusahaan
membuat informasi yang diberikan
mendapatkan perhatian darikonsumen
danmembuatkonsumenaktifberinteraksi
sehingga kemungkinan pembelian ulang
menjadilebihtinggi.

Pengaruh Persepsi E-Service Quality
TerhadapPembelianUlang

Hasil penelitian menunjukkan
bahwa persepsi e-service quality
berpengaruh signifikan positifterhadap
pembelianulang.Artinya,semakinpositif
persepsikonsumen atas layanan online
yang diberikan oleh perusahaan maka
tingkatpembelian ulang akan semakin
meningkat. Apabila konsumen
mengevaluasibahwalayananonlineyang

diberikanperusahaanbanyakmemberikan
kemudahanuntukbertransaksidansesuai
dengan ekspektasi konsumen, maka
konsumenakanmembelikembaliproduk-
produk yang ditawarkan perusahaan.
Pelayanan onlineyang secara aktifdan
interaktif diberikan kepada konsumen
yang telah memenuhi keinginan
konsumenakanmembuatmerekamerasa
senang dan secara sukarela akan
membeli kembali produk perusahaan,
ataupun melakukan pembelian silang
untukproduk-produkperusahaanlainnya.
Konsumen akan menjadisemakin loyal
terhadap perusahaan dan akan selalu
melakukan pembelian kembaliberulang
kaliatasproduk-produkperusahaan.Hasil
penelitian menunjukkan bahwa e-service
qualityyangdilakukanperusahaansudah
cukup baikdan membuatlayanan yang
diberikanmemudahkankonsumenuntuk
melakukan pembelian ulang. Produk
Peapepoyangsudahdikenalluassebagai
produk souvenir membuat perminttan
pembelianmenjadimeningkat.Pelayanan
perusahaan yang baik dapat
mengakomodasi pesanan konsumen
walaupun masih memilikiketerbatasan.
Penangan keluhan dan returjika terjadi
permasalahanjugamasihbisaditangani
dengan baik. Perusahaan juga selalu
menjaga kerahasiaan pembeli dan
memberikan informasi dengan jujur
kepada konsumen sehingga konsumen
lebihpercayaketikamelakukanpembelian
ulang.

Pengaruh Citra Merek Terhadap
PembelianUlang

Hasil penelitian menunjukkan
bahwacitramerekberpengaruhsignifikan
positifterhadappembelianulang.Halini
menunjukkanbahwasemakinpositifcitra
merek produk-produk perusahaan maka
akan semakin tinggitingkatpembelian
ulang konsumen. Konsumen yang
merasakan bahwa citra merek produk
perusahaan positifakan memilikikesan
dan kepercayaan yang tinggiterhadap
produk perusahaan, sehingga mereka
tidak ragu-ragu untuk melakukan
pembelianulangatasproduk-produkyang
ditawarkanolehperusahaan.Citramerek
produk perusahaan yang baik dimata
konsumen akan memberikan kekuatan



dan kedekatan emosional kepada
konsumen yang menggunakannya.Citra
merek yang baik akan membuat
konsumenbanggamenggunakanproduk
perusahaan.Keinginan konsumen untuk
membeli kembali akan semakin
meningkat karena produk perusahaan
dapatmemenuhikeinginanmereka.Citra
merek produk perusahaan yang positif
dandikenalluasdikalangankonsumen
akanmemilikidayatarikkhusus,karena
produk perusahaan dianggap konsumen
benar-benardapatdiandalkandanterbukti
daribanyaknyakonsumenyangmemakai
dan menggunakannya.Oleh karena itu,
citramerekyangsemakinbaikdanpositif
akanmembuatkonsumentanparagu-ragu
dan banyak pertimbangan akan
melakukan pembelian ulang. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa citra
merekPeapeposudahdikenalcukupbaik
citranyadikonsumenSurabaya.Produk-
produk produksiperusahaan yang unik
membuat konsumen tertarik untuk
memesan dan membeli. Kebanyakan
konsumen membeliuntuk hadiah dan
memorabiliayangsifatnyapersonal.Oleh
karenaitu,perusahaansudahmemilikiciri
khas tersendirisehingga sudah dikenal
oleh konsumen dan tingkatpembelian
kembalidiperusahaanjugacukuptinggi,
haliniterlihat darirepeat order dari
konsumen-konsumen lama. Hal ini
menunjukkancitramerekPeapeposendiri
sudahbaikdimatakonsumen.

SIMPULANDANSARAN
Atasdasarhasilanalisisjaluryang

telah dilakukan maka kesimpulannya
adalahsebagaiberikut:
1.Hasil analisis menyatakan bahwa

pemasaranmediasosialberpengaruh
signifikanpositifterhadappersepsie-
service quality.Halinimenunjukkan
bahwa semakin baik pemasaran
mediasosialyangdilakukanterhadap
konsumen maka akan semakin baik
pulapersepsikonsumenataslayanan
onlineyangdiberikanperusahaan.Hal
ini dikarenakan jika perusahaan
memanfaatkan dan menerapkan
pemasaran media sosialyang tepat
maka dapatmembantu peningkatan
kualitas layanan perusahaan melalui
interaksi online dengan konsumen

untuk lebih mengefektifkan promosi
dan menjadisemakin inovatifuntuk
dapatmengikutiselerakonsumen.

2.Hasil analisis menyatakan bahwa
pemasaranmediasosialberpengaruh
signifikanpositifterhadapcitramerek.
Halinimenunjukkanbahwasemakin
baik dan tepat pemasaran media
sosial yang dilakukan perusahaan
makacitramerekproduk-produkyang
ditawarkan oleh perusahaan akan
menjadi semakin positif di mata
konsumen. Hal ini dikarenakan
pemasaran media sosialkonsumen
dapat memperoleh lebih banyak
informasitentangprodukperusahaan
dan secara aktifkomunikasidapat
dilakukandenganlebihintens.

3.Hasil analisis menyatakan bahwa
pemasaranmediasosialberpengaruh
signifikanpositifterhadappembelian
ulang.Halinimenunjukkan bahwa
semakin baik dan tepat sasaran
pemasaran media sosial yang
dilakukan perusahaan maka tingkat
pembelianulangkonsumenjugaakan
makin tinggi. Hal ini dikarenakan
pemasaranmelaluimediasosialdapat
lebih tersegmen, dapat dilakukan
dengan mudah dan murah, dan
postingyangmenarikakanmembuat
konsumen lebih responsif untuk
menanggapiprogram pemasaran.

4.Hasil analisis menyatakan bahwa
persepsie-servicequalityberpengaruh
signifikanpositifterhadappembelian
ulang.Halinimenunjukkan bahwa
semakinbaikkualitaslayananonline
yangdilakukanolehperusahaanmaka
tingkat pembelian ulang konsumen
dapatmeningkat.Halinidikarenakan
kualitas layanan online yang sesuai
dengan ekspektasi konsumen dan
memberikan berbagai kemudahan
transaksisertadilakukansecaraaktif
dan interaktif maka membuat
konsumensemakinloyaluntuktetap
melakukan pembelian kepada
perusahaan.

5.Hasilanalisismenyatakanbahwacitra
merekberpengaruh signifikan positif
terhadap pembelian ulang. Halini
menunjukkan bahwa semakin baik
citramerekprodukperusahaanmaka
akansemakintinggitingkatpembelian



ulangkonsumen.Halinidikarenakan
citra merek yang positif akan
memberikan kedekatan emosional
dengankonsumendanmemilikidaya
tarik khusus terhadap konsumen
sehingga tidak ragu-ragu untuk
melakukanpembelianulang.

Atas dasar hasilanalisis maka
beberapasaranyangdapatdikemukakan
adalahsebagaiberikut:
1.Terkait dengan pemasaran media

sosial,halyang masih harus jadi
perhatianperusahaanadalahjawaban-
jawaban yang diberikan atas
pertanyaankonsumenharusdiberikan
denganrincidantelaten.Halinidapat
dilakukan dengan memberikan
pelatihan yang lebih baik kepada
bagian customer service tentang
produk-produk perusahaan dan
melatih karyawan untuk melakukan
komunikasiyanglebihbaik.

2.Terkait dengan persepsi e-service
quality, hal yang masih harus
diperhatikan perusahaan adalah
menyangkutmanajemen permintaan
pembelian yang masih harus
diperbaiki lebih baik. Karena
permintaan pembelian konsumen
masih belum dapatdikelola dengan
baik. Untuk itu perusahaan harus
memberikan bagian halaman sendiri
yang mengkhususkan pada pesanan
atau permintaan pembelian dalam
layanan online-nya, sehingga
permintaan konsumen dapatterdata
denganbaik.

3.Pada faktor citra merek,halyang
masih harus diperhatikan oleh
perusahaan adalah produk
perusahaan masih belum terlalu
dikenalsecaraluasolehkonsumendi
Surabaya.Untuk itu promosiyang
dilakukanharusgencarmelaluimedia
sosial, dan memanfaatkan opsi
referensi konsumen yang telah
menggunakan produk perusahaan,
sehingga produk perusahaan bisa
dikenal lebih luas di kalangan
konsumen.

4.Untuk faktorpembelian ulang,yang
masihharusjadiperhatianperusahaan
adalah keinginan konsumen untuk
membelikembalidimasamendatang.
Haliniharus benar-benar menjadi

sumberperhatianperusahaan,karena
inimenyangkutloyalitas konsumen.
Perusahaandapatmemintamasukan
yanglebihintensdarikonsumenagar
dapat selalu berinovasi lebih baik
untukmembuatproduk yang sesuai
dengan keinginan konsumen. Agar
minat konsumen untuk melakukan
pembelianulangdimasamendatang
tetaptinggi.
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