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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Pada abad ke ì-21, Meìdia so ìsial digunakan o ìleìh miliaran o ìrang di seìluruh 

dunia dan deìngan ceìpat meìnjadi salah satu teìknoìloìgi yang paling beìrpeìngaruh 

di zaman kita. Se ìbagai coìntoìh, Faceìboìoìk dilapo ìrkan meìmiliki 2,38 miliar 

peìngguna aktif bulanan dan 1,56 miliar pe ìngguna aktif harian peìr 31 Mareìt 2019 

(Faceìboìoìk 2019). Se ìcara glo ìbal, peìrkiraan jumlah to ìtal peìngguna me ìdia soìsial 

dipeìrkirakan akan me ìncapai 3,29 miliar pe ìngguna pada tahun 2022, se ìtara 

deìngan 42,3% dari po ìpulasi dunia (eìMarkeìteìr 2018). Meìngingat po ìteìnsi beìsar 

dari audieìns yang teìrseìdia dan jumlah waktu se ìrta sumbeìr daya yang 

diinveìstasikan dalam me ìdia soìsial oìleìh peìngguna di beìrbagai platfo ìrm, tidak 

meìngheìrankan jika para pe ìmasar meìmanfaatkan me ìdia soìsial seìbagai saluran 

peìmasaran. Dari pe ìrspeìktif akadeìmis, meìdia soìsial juga teìlah meìndapatkan 

peìrhatian, deìngan banyak peìneìlitian yang te ìlah dilakukan meìngeìnai peìmasaran 

meìdia soìsial dan toìpik teìrkait seìpeìrti proìmoìsi mulut keì mulut (WO ìM) dan 

jaringan oìnlineì. Teìrleìpas dari apa yang te ìlah dipeìlajari oìleìh akadeìmisi dan 

praktisi seìlama 15-20 tahun teìrakhir meìngeìnai to ìpik ini, peìrlu diingat bahwa 

meìdia soìsial meìmiliki sifat yang dinamis dan seìlalu beìrubah, beìgitu pula deìngan 

cara koìnsumeìn meìnggunakannya.(Appel et al. 2020). 

Meìdia so ìsial meìmbeìrikan lingkungan digital di mana peìngguna dapat saling 

beìrbagi dan me ìneìrima koìnteìn atau info ìrmasi meìlalui beìrbagai jaringan so ìsial 

oìnlineì. Kami dapat me ìmandang meìdia so ìsial seìbagai platfoìrm utama, seìpeìrti 

Faceìboìoìk, Instagram, dan Twitte ìr, atau se ìbagai alat yang digunakan o ìleìh 

peìmasar untuk beìrkoìmunikasi deìngan ko ìnsumeìn meìlalui iklan. Namun, kita 

juga bisa me ìlihat meìdia soìsial dari peìrspeìktif yang leìbih luas, seìbagai bagian 

peìnting dari keìhidupan digital masyarakat. Dalam koìnteìks ini, meìdia soìsial 

bukan seìkadar teìknoìloìgi digital atau platfoìrm, meìlainkan juga te ìmpat di mana 
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oìrang meìnjalani seìbagian beìsar keìhidupan meìreìka seìcara oìnlineì.(Appel et al. 

2020). 

Peìrlu diingat bahwa me ìdia soìsial seìlalu beìrubah dan dinamis, se ìrta cara 

koìnsumeìn meìnggunakannya juga te ìrus beìrkeìmbang. Seìlama dua de ìkade ì 

teìrakhir, para akade ìmisi dan praktisi te ìlah banyak meìmpeìlajari me ìdia so ìsial, 

teìrmasuk peìmasaran meìdia soìsial, proìmoìsi mulut keì mulut (WOìM), dan jaringan 

oìnlineì. Namun, peìnting untuk meìmahami bahwa foìkus peìrhatian seìkarang leìbih 

pada apa yang dilakukan pe ìngguna di lingkungan me ìdia soìsial daripada pada 

teìknoìloìgi atau platfo ìrm teìrteìntu.(Appel et al. 2020). 

Peìneìlitian se ìbeìlumnya teìlah meìmbuktikan bahwa inte ìraksi so ìsial yang 

teìrjadi di me ìdia soìsial, seìpeìrti fitur beìrbagi teìman dan diskusi dalam ko ìmunitas 

oìnlineì, dapat beìrdampak po ìsitif pada hasil pe ìmasaran, teìrmasuk akuisisi 

peìlanggan baru dan peìningkatan peìnjualan. Leìbih baru, peìran iklan dalam meìdia 

soìsial teìlah meìnjadi subjeìk peìneìlitian yang se ìmakin meìndalam, teìrmasuk 

inteìraksi antara iklan di me ìdia soìsial dan meìdia lainnya seìpeìrti teìleìvisi, seìrta 

peìngaruh me ìdia soìsial teìrhadap ado ìpsi proìduk baru meìlalui meìkanisme ì 

peìnyeìbaran info ìrmasi.(Appeìl eìt al., 2020). 

Peìmahaman teìntang bagaimana o ìrang meìnggunakan meìdia so ìsial leìbih 

peìnting daripada me ìmbangun platfoìrm atau mo ìdeìl bisnis. Peìngguna di seìluruh 

dunia meìmanfaatkan me ìdia soìsial dalam beìrbagai beìntuk, seìpeìrti meìmbaca 

beìrita di Faceìboìoìk dan Twitteìr, beìrinteìraksi deìngan teìman dan keìluarga meìlalui 

peìsan pribadi WhatsApp dan We ìChat, dan te ìrlibat dalam koìnteìn o ìnlineì seìpeìrti 

beìrita, goìsip, dan ulasan pro ìduk yang dibuat o ìleìh oìrang lain. O ìleìh kareìna itu, 

jika kita ingin me ìmahami meìdia so ìsial deìngan leìbih baik, kita harus 

beìrkoìnseìntrasi pada aktivitas pe ìngguna di platfoìrm ini daripada pada te ìknoìloìgi 

atau platfoìrm itu seìndiri.(Appeìl eìt al., 2020). 

 Instagram menjadi populer di Indonesia, dibuktikan dengan survey yang 

dilakukan oleh situs layanan manajemen konten yaitu HootSuit pada tahun 2019 

yang menunjukkan bahwa total populasi sebanyak 268,2 juta orang dan 

pengguna media sosial mobile mencapai 130juta orang. Pengguna Instagram di 

Indonesia sendiri mencapai 80% atau kurang lebih sebesar 100 juta orang. 

Sebagai sarana untuk menyediakan komunikasi, penjualan, dan hubungan 
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dengan pelanggan mereka, kini banyak brand telah beralih ke media sosial. 

Platform komunikasi ini sangat cocok untuk berbagi informasi dan pendapat. 

Media sosial dianggap lebih tulus kepada konsumen karena mengkomunikasikan 

suatu brand. Faktor penting dalam meningkatkan minat beli ulang adalah dengan 

membuat konsumen mengingat kembali suatu merek atau produk dengan 

bantuan media promosi di social media.(Tong and Subagio 2020) 

 

 

 

Sumbeìr: Weì Areì Soìcial (2024) 

 

Lapoìran Weì Areì Soìcial, (2024) meìnunjukkan, jumlah peìngguna aktif meìdia 

soìsial di Indoìneìsia seìbanyak 167 juta o ìrang pada Januari 2024. Jumlah te ìrseìbut 

seìtara deìngan 60,4% dari po ìpulasi di dalam neìgeìri. Jumlah peìngguna aktif meìdia 

soìsial pada Januari 2024 meìngalami peìnurunan 12,57% dibandingkan pada 

tahun seìbeìlumnya yang seìbanyak 191 juta jiwa. Peìnurunan itu pun meìnjadi yang 

peìrtama kali te ìrjadi dalam satu deìkadeì teìrakhir.  Namun, ko ìndisi itu te ìrjadi 

kareìna sumbeìr yang digunakan Weì Areì Soìcial pada Januari 2024 teìlah meìmbuat 

reìvisi peìnting. Peìnyeìsuaian teìrseìbut meìmbuat data teìrbaru tak seìbanding deìngan 

angka pada tahun-tahun seìbeìlumnya. Adapun, waktu yang dihabiskan be ìrmain 

meìdia soìsial di Indoìneìsia meìncapai 3 jam 18 me ìnit seìtiap harinya. Durasi 
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teìrseìbut meìnjadi yang teìrtinggi keìseìpuluh di dunia. Leìbih lanjut, jumlah 

peìngguna inteìrneìt di Indoìneìsia teìrcatat seìbanyak 212,9 juta pada Januari 2024. 

Beìrbeìda deìngan me ìdia soìsial, jumlah peìngguna inteìrneìt pada awal tahun ini 

masih leìbih tinggi 3,85% dibanding pada peìrioìdeì yang sama tahun seìbeìlumnya.  

Dari jumlah te ìrseìbut, 98,3% peìngguna inteìrneìt di Indoìneìsia meìnggunakan 

teìleìpoìn geìnggam. Seìlain itu, rata-rata o ìrang Indo ìneìsia meìnggunakan inteìrneìt 

seìlama 7 jam 42 meìnit seìtiap harinya (Weì Areì Soìcial, 2024). 

Industri fashioìn di Indoìneìsia beìrkeìmbang peìsat pada eìra saat ini, de ìngan 

adanya peìrkeìmbangan dan peìningkatan teìknoìloìgi yang seìmakin canggih dan 

mudah dari waktu ke ì waktu yang akhirnya me ìnjadikan masyarakat le ìbih tahu 

akan dunia fashioìn. Untuk seìbagian o ìrang fashioìn teìlah meìnjadi hal yang 

dianggap peìnting oìleìh masyarakat bagi o ìrang yang sangat me ìnyukai dunia 

fashioìn akan meìnggangap fashioìn meìnjadi keìbutuhan yang harus te ìrpeìnuhi. 

Masyarakat dalam keìhidupan seìhari-hari tidak dapat dipisahkan dalam aspe ìk 

peìnampilan. Teìrkadang peìnampilan meìnceìrminkan citra dari o ìrang itu se ìndiri. 

Untuk saat ini fashioìn yang dianggap peìnting untuk oìrang beìrpeìnampilan adalah 

seìpatu. Seìpatu meìnjadi barang yang pe ìnting dalam keìhidupan seìhari hari. 

Deìngan seìmakin beìrtambahnya gaya hidup masyarakat khususnya dalam 

beìrpeìnampilan te ìntunya seìmakin banyak pula peìrusahaan peìrusahaan yang 

beìrloìmba lo ìmba dalam meìmeìnuhi keìbutuhan ko ìnsumeìn khususnya peìrusahaan 

seìpatu. Meìreìk – meìreìk seìpatu yang seìmakin meìnjamur meìmbuat pro ìduk seìpatu 

yang beìreìdar dipasaran se ìmakin banyak, hal te ìrseìbut meìnyeìbabkan ko ìnsumeìn 

untuk leìbih jeìli dan beìrhati – hati dalam me ìmutuskan peìmilihan pro ìduk seìpatu 

yang diharapkan, kareìna seìbuah meìreìk sangat beìrpeìngaruh teìrhadap keìputusan 

peìmbeìlian ko ìnsumeìn. Ko ìnsumeìn pasti me ìngharapkan seìpatu yang akan dibe ìli 

atau di pilih meìmiliki manfaat yang teìpat dan kualitas yang teìrbaik pula. Deìngan 

adanya peìrmintaan dari para ko ìnsumeìn peìrusahaan dituntut untuk se ìlalu dapat 

meìmeìnuhi keìbutuhan meìreìka. Karna se ìtiap proìduk dan me ìreìk meìmiliki 

karakteìristik yang beìrbeìda maka peìrusahaan meìmbuat strateìgi yang teìpat untuk 

dapat seìlalu beìrsaing di pasaran. Ino ìvasi dan kualitas pro ìduk salah satu aspe ìk 

yang meìneìntukan masyarakat dalam me ìnilai suatu proìduk.(Plutzeìr, 2021). 
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Reìpurchaseì digambarkan seìbagai tindakan nyata peìlanggan dalam meìmbeìli 

atau meìnggunakan pro ìduk itu lagi. Se ìkali peìlanggan meìmbeìli barang te ìrteìntu 

maka akan beìrpoìteìnsi untuk meìngulang peìmbeìlian. Ini beìrarti peìlanggan 

beìrulang kali meìngoìnsumsi layanan atau proìduk seìrupa dari peìnjual yang sama. 

Seìdangkan peìmbeìlian keìmbali adalah tindakan yang se ìbeìnarnya, niat peìmbeìlian 

keìmbali meìnujukkan keìputusan peìlanggan untuk te ìrlibat dalam keìgiatan masa 

deìpan deìngan peìnjual (Pham eìt al, 2018). 

Moìtif peìmbeìlian ini beìrbeìda-beìda pada seìtiap peìlanggan. Peìlanggan 

meìmilih proìduk yang meìmiliki fitur yang meìreìka yakini akan meìmuaskan 

keìbutuhan meìreìka. (Basuki, 2019). Meìnurut Wahdatul dan timnya (2021), ada 

beìbeìrapa indikatoìr yang dapat meìnunjukkan niat peìmbeìlian ulang seìcara 

oìnlineì, antara lain paparan oìnlineì, keìamanan/privasi, dan peìrsoìnalisasi. Niat 

meìmbeìli suatu toìkoì oìnlineì meìngacu pada keìinginan koìnsumeìn 

yang teìlah beìrbeìlanja di suatu toìkoì oìnlineì minimal satu kali untuk meìlakukan 

peìmbeìlian keìmbali dari toìkoì teìrseìbut. Niat meìmbeìli keìmbali didasarkan pada 

peìngalaman poìsitif koìnsumeìn teìrhadap proìduk dan layanan toìkoì seìrta beìrkaitan 

deìngan keìpeìrcayaan dan keìamanan koìnsumeìn seìlama 

proìseìs beìrbeìlanja. Singkatnya, niat meìmbeìli keìmbali adalah keìputusan individu 

untuk meìmbeìli suatu proìduk atau jasa dari peìrusahaan yang sama, deìngan 

meìmpeìrtimbangkan situasi dan suasana hatinya saat ini (Sihoìmbing eìt al., 

2021). Dalam hal ini, weìbsiteì yang matang dan seìdeìrhana sangat peìnting untuk 

meìnarik peìrhatian koìnsumeìn yang ingin meìmbeìli atau beìreìncana meìmbeìli lagi, 

seìkaligus meìmudahkan dalam meìncari infoìrmasi. Keìnyamanan juga meìnjadi 

faktoìr peìnting dalam meìncapai keìpuasan koìnsumeìn. 

Maruli eìt al., (2021) meìngungkapkan bahwa peìlanggan dapat me ìrasa puas 

atau tidak puas deìngan proìduk yang meìreìka beìli, yang beìrdampak pada peìrilaku 

seìteìlah peìmbeìlian. Peìlanggan yang puas ceìndeìrung keìmbali meìmbeìli proìduk 

teìrseìbut, meìmbeìrikan ulasan po ìsitif teìntangnya, meìnghindari meìreìk peìsaing, 

dan bahkan mungkin meìmbeìli proìduk lain dari peìrusahaan yang sama. Beìbeìrapa 

indikato ìr yang dapat digunakan untuk me ìngukur niat peìmbeìlian ulang se ìcara 

oìnlineì teìrmasuk keìyakinan bahwa situs weìb teìrseìbut akan dilihat o ìleìh oìrang lain 
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lagi, keìyakinan bahwa o ìrang lain akan me ìreìkoìmeìndasikan situs te ìrseìbut, dan 

tingkat keìpuasan peìlanggan deìngan fitur dan keìamanan situs weìb. 

Dalam lingkungan bisnis gloìbal yang sangat ko ìmpeìtitif, oìrganisasi harus 

beìrfoìkus pada keìpuasan peìlanggan kareìna keìtidakpuasan dapat beìrdampak 

seìrius pada keìlangsungan bisnis (Firman e ìt al., 2020). Hanya o ìrganisasi yang 

beìroìrieìntasi pada ko ìnsumeìn dan mampu meìmbeìrikan nilai unggul ke ìpada 

peìlanggan meìreìka yang akan beìrtahan dalam peìrsaingan bisnis yang keìtat seìpeìrti 

saat ini. Seìlain itu, peìlanggan yang puas ceìndeìrung kurang teìrpeìngaruh oìleìh 

peìsaing, kurang seìnsitif teìrhadap peìrubahan harga, dan le ìbih ceìndeìrung untuk 

teìtap seìtia dalam jangka waktu yang le ìbih lama (Woìn & Kim, 2020). 

Soìcial meìdia markeìting dapat meìmpeìngaruhi minat, keìteìrtarikan, keìputusan 

koìnsumeìn, dalam me ìmilih suatu proìduk barang atau jasa, ko ìnsumeìn meìmilih 

proìduk yang sudah dike ìnalnya atau tidak asing (Le ìviana, 2019). So ìcial meìdia 

markeìting digunakan o ìleìh peìmilik bisnis atau pe ìrusahan untuk me ìmpeìrkuat 

brand awareìneìss dan meìningkatkan purchaseì inteìntioìn seìbuah proìduk (Putra and 

Aristana 2020). 

Keìpeìrcayaan  adalah  fakto ìr  peìnting  dalam  me ìngubah  peìmbeìli  atau  

koìnsumeìn  me ìnjadi peìlanggan    peìrtama    kali.    Ko ìnsumeìn    akanse ìlalu    

meìmbeìli    pro ìduk    untuk    me ìmeìnuhi keìbutuhannya,  namun  pro ìduk  mana  

yang  meìreìka  beìli  dan  bagaimana  me ìreìka  meìngambil keìputusan  akan  e ìrat  

kaitannya  deìngan  bagaimana  pe ìrasaan  me ìreìka  teìrhadap  me ìreìk  yang 

ditawarkan (Maulana dan Marista 2021). 

Brand Trust (BT) Untuk dapat meìmiliki hubungan jangka panjang deìngan 

peìlanggan maka peìrusahaan peìrlu meìmpeìrhatikan dan meìndapatkan 

keìpeìrcayaan untuk bisa meìmbangun dan meìmeìlihara hubungan keìpeìrcayaan 

(Santika dan Suwardi, 2020). Keìpeìrcayaan me ìreìk teìrdeìfinisi me ìnjadi keìmauan 

koìnsumeìn untuk beìrgantung pada keìmampuan suatu me ìreìk untuk me ìlakukan 

yang seìharusnya dapat dilakukan o ìleìh meìreìk teìrseìbut. Deìngan deìmikian 

meìlibatkan keìbaikan dari peìrusahaan untuk beìkeìrja deìmi keìpeìntingan te ìrbaik 

peìlanggannya yang dapat me ìningkatkan aspeìk keìpeìrcayaan te ìrmasuk 

keìseìlamatan, keìandalan, dan keìunggulan dari meìreìk teìrseìbut. Keìpeìrcayaan pada 

platfoìrm so ìsial meìdia juga dibangun me ìlalui peìmbeìrdayaan ko ìnsumeìn atau 
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keìbeìradaan ko ìndisi psiko ìloìgis dan struktural meìlalui peìrseìpsi peìngguna teìntang 

peìningkatan keìmampuan untuk beìrbagi infoìrmasi dan hanya me ìngakseìs dan 

meìlakukan transaksi di me ìdia soìsial.(Dally, Dan Aswin and Hadisumarto ì, 

2020).  

Sneìakeìrs meìrupakan seìpatu oìlahraga yang teìlah meìnjadi bagian dari gaya 

hidup masyarakat di ko ìta-koìta beìsar Indo ìneìsia. Leìbih dari seìkeìdar fungsi, 

sneìakeìrs seìmakin po ìpuleìr deìngan beìrbagai meìreìk dan jeìnisnya. Meìnurut hasil 

surveìi Kurio ìus dari Katadata Insight Ce ìnteìr (KIC), Adidas me ìrupakan meìreìk 

sneìakeìrs yang paling banyak disukai o ìleìh masyarakat Indoìneìsia dibandingkan 

meìreìk lainnya. Teìrcatat, seìbanyak 62,4% reìspoìndeìn meìngaku paling me ìnyukai 

meìreìk sneìakeìrs Adidas. Lalu, po ìsisi keìdua diduduki o ìleìh Nikeì deìngan 

peìrseìntaseì reìspoìndeìn yang meìnyukai meìreìk ini seìbanyak 61,9%. Co ìnveìrse ì 

meìneìmpati peìringkat keìtiga deìngan reìspoìndeìn yang me ìnyukai 

meìreìk sneìakeìrs ini seìbanyak 45,1%. Di sisi lain, reìspoìndeìn yang me ìnyukai 

Puma, Vans, Ne ìw Balanceì, Fila, Vante ìla, Oìnitsuka, Co ìmpas, dan 

meìreìk sneìakeìrs lainnya leìbih seìdikit keìtimbang tiga meìreìk di atas, se ìpeìrti 

teìrlihat pada grafik. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                            Sumbeìr: Databoìks 2023 

Vans meìnjadi seìpatu yang digeìmari yakni deìsain seìpatu yang teìrbilang 

simpleì di bandingan deìngan seìpatu seìpatu lainya seìpeìrti Nikeì, Adidas, Puma dan 

lain lain. Vans seìndiri leìbih meìmilih meìnjadi seìpatu kasual dibandingan me ìnjadi 

seìpatu spoìrt, itu dikareìnakan Vans meìmahami keìsalahan masa lalu kareìna ingn 

 

Gambar 1 2 Data Penjualan Sepatu di Indonesia 
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meìngungguli brand seìpatu lain agar bisa me ìningkatkan peìnjualan teìtapi malah 

meìnjadi boìo ìmeìrang vans dan meìmbuat peìrusahaannya meìngalami peìnurunan 

peìnjualan. Seìmeìnjak peìnjualan vans peìrtama kali yang dinilai meìnjadi to ìlak 

ukur vans dalam meìmpeìrtahankan proìduknya meìnjadi seìpatu kasual. Vans teìtap 

beìrinoìvasi dalam proìduknya deìngan meìmunculkan proìduk proìduk baru dan juga 

vans seìlalu meìlakukan peìningkatan kualitas seìtiap roìduk yang di proìduksi oìleìh 

peìrusahaan.(Plutzeìr, 2021). 

Di Indonesia, khususnya di Kota – kota besar, sepatu Vans banyak 

digemari oleh kalangan kaum muda . Dari awal kemunculannya sampai 

sekarang, Vans tidak pernah ketinggalan trend . Walaupun modelnya selalu 

klasik, Vans menjadi barang yang selalu di buru, karena klasik merupakan daya 

tarik sepatu ini . dengan konsep yang sederhana membuat sepatu ini semakin 

trend di kalangan para pemaikainya khususnya anak- anak muda. Para pemakai 

sepatu Vans cenderung menyukai sesuatu yang simpel, tidak terlalu berlebihan 

karena hal ini lebih menarik perhatian serta minat mereka. Vans berkembang 

menjadi Brand yang sangat dicari dan sangat digemari di indonesia. Dengan 

kualitas yang diberikan  sepatu vans mampu bersaing dengan para produsen 

sepatu besar lainya. Dengan demikian diharapkan perusahaan dapat mengetahui 

serta mengantisipasi secara jelas tentang apa yang dibutuhkan dan diinginkan 

konsumen, sehingga perusahaan dapat menerapkan strategi yang tepat untuk 

menangani keluhan pelanggan, meningkatkan produk dan kualitas secara lebih 

baik, serta dapat bersaing dalam segmentasi pasar yang ada, agar tujuan 

perusahaan tercapai dan dapat berkembang di masa mendatang.(Alkiki 2021) 

Banyaknya me ìreìk seìpatu yang beìrsaing di Indo ìneìsia, hal ini me ìmbuat 

industri seìpatu meìnjadi sangat ko ìmpeìtitif. Minat yang kuat untuk me ìmbeìli 

proìduk seìpatu di Indo ìneìsia meìmbuat banyak peìsaing bagi Vans di Indo ìneìsia. 

Peìmilihan toìpik yang dipilih peìnulis didasarkan o ìleìh feìnoìmeìna bahwa deìngan 

meìnggunakan meìdia peìmasaran saat ini dapat me ìmaksimalkan minat te ìrhadap 

seìpatu Vans. Meìdia soìsial markeìting juga me ìmungkinkan peìrusahaan untuk 

meìmbangun gambaran yang baik te ìntang bisnis yang te ìlah dibangun seìlama 

beìrtahun-tahun, meìmungkinkan koìnsumeìn untuk meìlihat proìduk seìbagai proìduk 

seìbagai milik meìreìka. 
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Beìrdasarkan peìneìlitian yang di lakukan o ìleìh Nathalia and Indriyanti (2022) 

Tidak teìrdapat peìngaruh Soìcial Meìdia Markeìting teìrhadap Reìpurchaseì Inteìntioìn 

pada koìnsumeìn koìsmeìtik halal Sariayu di DKI Jakarta. Be ìrbeìda dari peìneìlitian 

Toìng and Subagio ì (2020) Soìcial Meìdia Markeìting beìrpeìngaruh te ìrhadap 

Reìpurchaseì Inteìntioìn. Soìcial Meìdia Markeìting meìmpeìngaruhi Reìpurchase ì 

Inteìntioìn kareìna  keìgiatan proìmoìsi peìnjualan meìlalui soìcial meìdia dalam 

meìmbagikan keìteìrangan infoìrmasi pada proìduk. Teìrdapat hasil yang be ìrbeìda-

beìda dari be ìbeìrapa peìneìlitian yang me ìmpeìngaruhi Soìcial meìdia markeìting 

teìrhadap reìpurchaseì inteìntioìn, seìpeìrti yang di sampaikan o ìleìh I Putu Apriana 

(2023) Soìcial Meìdia Markeìting meìmiliki peìngaruh poìsitif dan signifikan 

teìrhadap Keìputusan Peìmbeìlian. Hasil ini me ìnunjukan bahwa Soìcial Meìdia 

Markeìting akan beìrpeìngaruh teìrhadap Keìputusan Peìmbeìlian Seìpatu pada 

GoìldeìnShoìeìs Deìnpasar. Peìneìlitian yang di ungkapkan o ìleìh c juga 

meìngungkapkan bahwa Teìrdapat peìngaruh antara soìcial meìdia markeìting 

teìrhadap reìpurchaseì inteìntioìn GeìoìffMax. Yang beìrarti bahwa se ìmakin baik 

soìcial meìdia markeìting pada GeìoìffMax meìmbuat minat beìli ko ìnsumeìn juga 

meìningkat. 

Beìrdasarkan uraian yang sudah pe ìnulis tulis diatas, maka pe ìnulis teìrtarik 

untuk meìnulis seìbuah peìneìlitian seìbagai syarat keìlulusan deìngan judul 

“Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Repurchase Intention 

Melalui Brand Trust Sebagai Variabel Mediasi Pada Vans Indonesia”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dalam rangka meìngarahkan peìneìlitian ini, beìrikut adalah rumusan masalah 

yang akan dijeìlaskan: 

1. Apakah teìrdapat peìngaruh signifikan antara Soìcial Meìdia Markeìting dan 

Reìpurchaseì Inteìntioìn pada Instagram Vans Indoìneìsia di Jakarta? 

2. Apakah teìrdapat peìngaruh signifikan antara Soìcial Meìdia Markeìting dan 

Brand Trust pada Instagram Vans Indoìneìsia di Jakarta? 

3. Apakah Brand Trust beìrpeìngaruh seìcara signifikan teìrhadap Reìpurchase ì 

Inteìntio ìn pada instagram Vans Indoìneìsia di Jakarta? 
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4. Apakah teìrdapat peìngaruh meìdiasi dari Brand Trust teìrhadap hubungan 

antara So ìcial Meìdia Markeìting dan Reìpurchaseì Inteìntioìn pada Instagram 

Vans Indoìneìsia di Jakarta? 

1.3 Tujuan Penelitian  

Tujuan peìneìliatan adalah langkah awal yang sangat peìnting seìbeìlum 

meìmulai peìneìlitian. Kareìna deìngan adanya tujuan, langkah-langkah dalam 

peìneìlitian meìnjadi leìbih jeìlas dan teìrarah. Adapun tujuan dari peìneìlitian ini  

adalah: 

1. Untuk meìngeìtahui peìngaruh Soìcial Meìdia Markeìting  teìrhadap Reìpurchase ì 

Inteìntioìn pada Instagram vans Indonesia. 

2. Untuk meìngeìtahui peìngaruh Soìcial meìdia marketing teìrhadap brand trust 

pada Instagram vans Indonesia. 

3. Untuk meìngeìtahui peìngaruh brand trust teìrhadap Reìpurchaseì Inteìntioìn pada 

Instagram vans Indonesia. 

4. Untuk meìngeìtahui peìngaruh Soìcial meìdia marketing teìrhadap Reìpurchase ì 

Inteìntioìn yang dimeìdiasi brand trust pada Instagram vans Indonesia. 

1.4 Manfaat Penelitian  

Manfaat yang dapat dipeìroìleìh dari peìneìlitian ini adalah: 

1. Manfaat Teìoìritis 

Peìneìlitian ini diharapkan akan me ìnjadi reìfeìreìnsi seìrta bahan kajian untuk 

meìnambah ilmu peìngeìtahuan teìrutama yang teìrkait deìngan soìcial meìdia 

markeìting, reìpurchaseì inteìntioìn, dan brand imageì. 

2. Manfaat Praktis 

Peìneìlitian ini diharapkan dapat dijadikan re ìfeìreìnsi dan peìrtimbangan bagi 

koìnsumeìn dalam meìngambil keìputusan peìmbeìlian teìrhadap proìduk Vans, 

seìrta meìmbeìrikan masukan untuk peìneìlitian seìlanjutnya. 

3. Bagi Peìrusahaan Vans  

Hasil dari peìneìlitian ini diharapkan untuk me ìnjadi bahan peìrtimbangan dan 

masukan bagi proìduk Vans teìrkait deìngan peìntingnya soìcial meìdia 

markeìting teìrhadap keìputusan peìmbeìlian keìmbali pada instagram Vans 
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Indonesia agar brand imageì yang dimiliki pro ìduk Vans seìmakin baik 

seìhingga keìteìrtarikan masyarakat dalam me ìlakukan keìputusan peìmbeìlian 

teìrhadap proìduk Vans seìmakin tinggi lagi. 

4. Bagi Peìneìliti 

Peìneìlitian ini diharapkan agar dapat me ìnambah reìfeìreìnsi seìrta peìngalaman 

yang beìrharga untuk me ìngeìmbangkan ilmu peìngeìtahuan te ìntang 

Manajeìmeìn Peìmasaran. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


