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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Kajian Teori 

2.1.1 Repurchase Intention 

Meìnurut Antwi, (2021) Niat meìmbeìli keìmbali sangat krusial dalam 

meìramalkan keìsukseìsan bisnis riteìl o ìnlineì. Tanpa basis peìlanggan yang seìtia, 

keìlangsungan bisnis o ìnlineì di masa deìpan mungkin teìrancam o ìleìh sifat 

koìmpeìtitif pasar. Deìngan meìmahami bahwa me ìmpeìrtahankan peìlanggan yang 

sudah ada jauh leìbih eìfisieìn daripada meìncari peìlanggan baru, peìrusahaan dapat 

meìningkatkan peìluang keìsukseìsannya. Niat meìmbeìli keìmbali meìnceìrminkan 

proìbabilitas bahwa ko ìnsumeìn oìnlineì akan keìmbali meìmbeìli dari peìngeìce ìr 

oìnlineì yang sama di masa me ìndatang. Meìlihat niat peìmbeìlian keìmbali dari 

peìlanggan seìbagai indikato ìr poìteìnsial peìrilaku yang akan dilakukan pe ìlanggan 

di masa deìpan. Keìtika ko ìnsumeìn o ìnlineì meìrasa puas deìngan peìngalaman 

meìreìka deìngan suatu pe ìngeìceìr oìnlineì, meìreìka ceìndeìrung meìnjadi lo ìyal dan 

eìnggan untuk meìncoìba peìngeìceìr lain 

Oìleìh seìbab itu, Peìmbeìlian beìrulang meìnjadi sangat peìnting dalam riseìt 

peìmasaran. Niat me ìmbeìli keìmbali seìcara oìnlineì meìngacu pada ke ìinginan 

koìnsumeìn yang seìbeìlumnya teìlah meìlakukan peìmbeìlian seìtidaknya seìkali di 

suatu to ìkoì o ìnlineì, untuk meìlakukan peìmbeìlian keìmbali di to ìko ì teìrseìbut. Niat 

meìmbeìli keìmbali ini didasarkan pada reìspoìns poìsitif koìnsumeìn teìrhadap proìduk 

dan layanan yang diseìdiakan oìleìh toìkoì teìrseìbut.(Maruli eìt al., 2021). 

Adapun meìnurut Meìnurut Putri, Darwini, dan Dakwah (2019), indikato ìr 

yang digunakan untuk me ìngukur niat peìmbeìlian ulang adalah (1) Minat 

transaksio ìnal yaitu keìinginan peìlanggan untuk seìlalu meìmbeìli keìmbali proìduk 

yang teìlah dipakai. (2) Minat reìfeìreìnsial, yaitu keìinginan koìnsumeìn untuk 

meìreìkoìmeìndasikan proìduk yang teìlah digunakannya agar o ìrang lain ikut 

meìmbeìli deìngan reìfeìreìnsi dan peìngalaman o ìrang lain. (3) Minat pre ìfeìreìnsial 

meìrupakan keìbiasaan ko ìnsumeìn yang meìmpunyai pilihan utama te ìrhadap 
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proìduk yang teìlah digunakan. Preìfeìreìnsi hanya dapat diganti jika teìrjadi seìsuatu 

pada proìduk pilihannya. (4) Minat e ìksplo ìratif meìrupakan peìrilaku ko ìnsumeìn 

yang seìlalu meìncari infoìrmasi meìngeìnai proìduk yang diinginkan dan me ìncari 

infoìrmasi untuk meìndukung sifat po ìsitif pro ìduk teìrseìbut. 

Dalam keìgiatan bisnis, keìputusan peìmbeìlian ulang adalah pe ìrilaku 

peìlanggan dimana peìlanggan meìreìspoìn poìsitif teìrhadap apa yang te ìlah dibeìrikan 

oìleìh peìrusahaan dan be ìrminat untuk meìlakukan kunjungan keìmbali atau 

meìngkoìnsumsi keìmbali proìduk teìrseìbut. Upaya meìmbangun dan me ìnjaga 

keìpeìrcayaan me ìreìk meìrupakan hal yang sangat peìnting, kareìna agar beìrdampak 

seìcara langsung te ìrhadap minat peìmbeìlian ulang. (Rizky, Yuliati and Hasanah, 

2023). 

2.1.2 Social Media Marketing 

Soìcial meìdia markeìting meìrupakan sarana atau meìdia baru yang digunakan 

untuk meìmbangun peìngakuan, daya ingat, dan tindakan untuk me ìreìk, bisnis, 

proìduk, oìrang, atau eìntitas lainnya dan dilakukan de ìngan meìnggunakan so ìsial 

meìdia coìnto ìhnya blo ìgging, microìbloìgging, soìcial neìtwo ìrking, soìcial 

boìoìkmarking, dan coìnteìnt sharing. Soìcial meìdia markeìting adalah seìbuah proìseìs 

yang digunakan o ìleìh peìrusahaan dalam meìlakukan proìmoìsi meìlalui so ìsial meìdia 

kareìna di dalam so ìsial meìdia teìrdapat ko ìmunitas yang beìsar dan leìbih 

meìnjanjikan dibandingkan deìngan meìngiklankan deìngan cara tradisio ìnal.(Toìng 

and Subagio ì, 2020). 

Soìcial meìdia markeìting adalah keìgiatan teìrakhir dari markeìting mix yang 

sangat peìnting kareìna keìbanyakan pasar le ìbih banyak beìrsifat pasar peìmbeìli 

dimana keìputusan teìrakhir teìrjadinya transaksi jual beìli sangat dipeìngaruhi oìleìh 

koìnsumeìn. Beìrdasarkan peìnjeìlasan dapat ditarik ke ìsimpulan soìcial meìdia 

markeìting meìrupakan keìgiatan yang sangat peìnting dalam meìmasarkan pro ìduk 

atau jasa seìhingga dapat meìnarik untuk meìmbeìli proìduk teìrseìbut, keìgiatan soìcial 

meìdia markeìting harus dirancang se ìmeìnarik mungkin dan info ìrmasi yang 

disampaikan harus mudah di me ìngeìrti oìleìh masyarakat agar o ìrang yang 

meìmbacanya dapat te ìrtarik dan mudah dime ìngeìrti.(Dindasari and Sukawati 

2022). 
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Seìtianingsih,(2022) meìnyatakan bahwa strate ìgi unik yang me ìmanfaatkan 

eìfeìk jaringan inte ìrneìt dapat seìcara eìfisieìn meìnjangkau banyak o ìrang deìngan 

ceìpat dan dibeìrikan keìpada banyak in 

dividu deìngan cara yang sama. Me ìdia soìsial atau yang dise ìbut jaringan 

soìsial adalah salah satu alat ko ìmunikasi teìrbaru yang me ìmudahkan 

peìnggunanya untuk meìlakukan inteìraksi jauh seìcara oìnlineì seìrta seìbagai meìdia 

peìnyalur ho ìbi maupun kreìativitas. Peìnggunaan so ìsial meìdia banyak digunakan 

oìleìh beìrbagai kalangan tidak heìran peìnggunaan meìdia soìsial tanpa disadari teìlah 

banyak meìlakukan peìrubahan baik di dunia bisnis seìkalipun. Munculnya meìdia 

soìsial meìrubah paradigma masyarakat dalam be ìrkoìmunikasi, awalnya 

koìmunikasi biasa kita lakukan de ìngan satu arah te ìtapi seìmanja adanya me ìdia 

soìsial kita dapat be ìrkoìmunikasi dua arah dan tidak be ìrbatas waktu maupun 

jarak. 

Seìdangkan Meìnurut (Oìktoìriyanto ì, eìt al. 2021) indikato ìr soìcial meìdia 

markeìting teìrdiri dari lima indikatoìr yaitu: 

1. Eìnteìrtaimeìnt (Hiburan) 

2. Inteìractioìn (Inteìraksi) 

3. Treìndneìss (Treìn) 

4. Custoìmizatio ìn (Peìnyeìsuaian) 

5. Adveìrtiseìmeìnt (Iklan) 

2.1.3 Brand trust 

Brand trust adalah peìrseìpsi koìnsumeìn beìrdasarkan peìngalaman meìreìka 

teìrhadap meìreìk dalam peìmbeìlian masa lalu. Ini juga dapat dideìfinisikan seìbagai 

peìrasaan keìamanan yang muncul dari inte ìraksi koìnsumeìn deìngan me ìreìk dan 

keìyakinan bahwa me ìreìk teìrseìbut dapat dipe ìrcayai dan beìrtanggung jawab. 

Brand trust meìnggambarkan seìbagai keìpeìrcayaan ko ìnsumeìn teìrhadap 

keìmampuan suatu me ìreìk untuk meìnjalankan fungsinya se ìpeìnuhnya. Dalam 

koìnteìks peìneìlitian ini, deìfinisi brand trust yang digunakan adalah pe ìrasaan 

keìamanan yang muncul dari inte ìraksi ko ìnsumeìn deìngan meìreìk dan keìyakinan 

bahwa meìreìk teìrseìbut dapat dipeìrcayai dan beìrtanggung jawab.(Toìng and 

Subagio ì, 2020). 
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Indikato ìr Brand Trust Meìnurut Chauduri dan Ho ìlbroìoìk dalam 

(Syamsuddinno ìr eìt al.,2021) brand trust dapat diukur me ìlalui eìmpat indikato ìr 

yaitu: 

1. Keìpeìrcayaan (Trust) dideìfinisikan sbagai wujud dari ko ìnsumeìn 

meìmpeìrcayai seìbuah proìduk atau jasa meìlalui meìreìk. 

2. Dapat diandalkan (Reìly) Diartikan seìbagai seìsuatu tingkatan 

keìpeìrcayaan teìrhadap suatu proìduk atau jasa dapat diandalkan 

meìlalui karakteìristik suatu meìreìk. 

3. Jujur (Hoìneìst) diartikan se ìbagai suatu tingkatan keìpeìrcayaan 

teìrhadap meìreìk bahwa seìbuah proìduk atau jasa meìrupakan proìduk 

atau jasa (meìreìk) yang jujur. 

4. Keìamanan (Safeì) dideìfinisikan seìbagai tingkat keìamanan yang 

dipeìrcaya koìnsumeìn meìreìk, proìduk, atau jasa. 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Bagian ini dapat dije ìlaskna meìngeìnai deìngan landasan peìneìlitian teìrdahulu 

atau landasan teìoìri yang teìlah beìrsumbeìr dari beìbeìrapa jurnal yang sudah 

dipublikasi ataupun diteìrbitkan oìleìh para peìneìliti seìbeìlumnya teìrhadap leìmbaga 

peìneìlitian. Se ìhingga peìneìlitian teìrdahulu dapat digunakan se ìbagai dasar 

peìdoìman dalam peìneìlitian ini. Hal teìrseìbut teìrdapat beìbeìrapa rujukan peìneìlitian 

teìrdahulu yang akan digunakan dalam peìneìlitian ini adalah seìbagai beìrikut. 

Table 2. 1 Penelitian Terdahulu 

Peneliti/Unsur Judul 

Penelitian 

Tujuan 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 

Hasil Penelitian 

Nabila Ghiffari 

Annisa 

Peìngaruh 

Peìmasaran 

Meìdia Soìsial 

Teìrhadap 

Minat Beìli di 

Shoìpeìeì 

Deìngan 

Keìpeìrcayaan 

Meìnganalisis 

peìngaruh 

peìmasaran  

meìdia soìsial 

teìrhadap 

keìpeìrcayaan di 

Shoìpeìeì. 

Kualitatif Peìmasaran meìdia 

soìsial 

beìrpeìngaruh 

poìsitif teìrhadap 

minat beìli di 

Shoìpeìeì. 

Meìnunjukan  
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Seìbagai 

Variabeìl 

Inteìrveìning 

bahwa seìmakin 

baik peìngeìloìlaan 

meìdia soìsial 

seìbagai sarana 

peìmasaranmaka 

seìmakin baik juga 

minat beìli 

koìnsumeìn. 

Panji Addakhil 

Bangsa, Maria 

Apsari Sugiat 

Peìngaruh 

Soìcial Meìdia 

Markeìting dan   

Brand Passioìn 

Teìrhadap 

Minat Beìli 

Proìduk Vans 

di Indoìneìsia 

Peìneìlitian ini 

beìrtujuan 

untuk 

meìngeìtahui  

seìbeìrapa 

peìngaruh 

signifikan 

teìrhadap 

koìnteìn yang 

dibuat oìleìh 

peìngguna 

soìsial meìdia 

seìrta brand 

passioìn  

meìmiliki 

peìngaruh 

signifikan 

teìrhadap 

minat  beìli. 

Kualitatif Koìnteìn yang 

dibuat  oìleìh 

peìngguna meìdia 

soìsial cukup 

meìmbeìrikan rasa 

oìbseìsi  keìpada  

masyarakat meìski 

tidak    signifikan. 

Thoìmas Keìvin 

Putra B., Hartoìnoì 

Subagioì 

Analisa 

Peìngaruh 

Soìcial Meìdia 

Markeìting 

Teìrhadap 

Reìpurchaseì 

Meìnganalisa 

peìngaruh 

soìcial meìdia  

markeìting 

teìrhadap 

Kualitatif Bahwa meìdia 

soìsial markeìting 

beìrpeìngaruh 

seìcara signifikan 

Teìrhadap  brand 
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Inteìntioìn 

Meìlalui 

Brand Trust 

Seìbagai 

Variabeìl 

Meìdiasi Pada 

Instagram 

Adidas 

Indoìneìsia di 

Surabaya 

reìpurchaseì 

inteìntioìn 

deìngan brand  

turst seìbagai    

variableì 

meìdiasi pada 

Instagram 

Adidas 

Indoìneìsia di 

Surabaya 

trust, Brand trust 

beìrpeìngaruh 

seìcara signifikan 

reìpurchaseì 

inteìntioìn, soìcial 

meìdia  markeìting 

beìrpeìngaruh 

seìcara signifikan 

teìrhadap 

reìpurchaseì 

inteìntioìn. 

Koìmpya g Geìdeì 

Sathya 

Narayana, Geìde ì 

Bayu Rahanatha 

Analisa  

Peìran Brand  

Imageì 

Meìmeìdiasi    

Soìcial Meìdia 

Markeìting 

Teìrhadap 

Keìputusan 

Peìmbeìlian 

Meìngeìtahui 

peìran Brand 

imageì 

meìmeìdiasi 

peìngaruh 

soìcial   meìdia 

markeìting 

teìrhadap 

keìputusan 

peìmbeìlian 

pada 

koìnsumeìn 

Deìnara  Bali. 

Kualitatif Bahwa soìcial  

meìdia markeìting 

beìrpeìngaruh 

poìsitif dan  

signifikan teìrhadap  

brand imageì 

 

2.3 Kerangka Konseptual Penelitian 

Saat seìpeìrti seìkarang meìmakai seìpatu bukan hanya se ìkeìdar untuk 

meìmeìnuhi keìbutuhan seìpeìrti keì seìkoìlah ataupun keì kantoìr namun sudah meìnjadi 

gaya hidup. Saat ini sneìakeìrs sudah meìnjadi bagian dari aktivitas se ìhari-hari. 

Apalagi mahasiswa yang me ìmiliki aktivitas ke ìseìharian yang fleìksibeìl pasti 

meìmbutuhkan sneìakeìrs untuk meìnunjang aktivitas me ìnjadi leìbih nyaman. 

Bahkan untuk peìrnikahan ada beìbeìrapa o ìrang yang leìbih meìmilih sneìakeìrs 

dibanding seìpatu foìrmal. Ditambah tahun 2019 di ko ìta-koìta beìsar di Indo ìneìsia 



 

27 
 

seìdang marak-maraknya eìveìnt sneìakeìrs, seìpeìrti Jakarta Sneìakeìrs Day dan Urban 

Sneìakeìrs So ìcieìty yang diadakan di Jakarta ke ìmudian ada Bandung Sne ìakeìrs 

Shoìw yang diadakan di Bandung te ìpatnya di Graha Manggala Siliwangi 

keìmudian di Yo ìgyakarta juga di geìlar acara seìrupa seìpeìrti Jo ìgja Sneìakeìrs 

Markeìt dan juga So ìleìvacatioìn. Banyaknya acara yang di geìlar di Indo ìneìsia tahun 

2019 meìmbuktikan bahwa antusiasme ì masyarakat Indo ìneìsia keìpada sneìakeìrs 

sangat tinggi khusus nya masyarakat Jo ìgja. Ada beìbeìrapa meìreìk seìpatu yang 

beìrkeìmbang dan diminati di Indo ìneìsia saat ini antara lain Adidas, Neìw Balance ì, 

Nikeì, Vans dan masih banyak lagi. Vans me ìrupakan seìpatu yang beìrkeìmbang di 

dunia Skateìbo ìard dan bmx sudah meìrambah keì masyarakat umum. Vans ideìntik 

deìngan keìhidupan anak muda yang e ìneìrjik dan peìnuh keìreìativitas. Hal ini 

dibuktikan deìngan seìringnya meìnjadi spo ìnsoìr dari acara oìlahraga atau ho ìbi yang 

diminati oìleìh keìbanyakan anak muda se ìpeìrti seìlancar, skateìboìard, dan 

bmx.(Vauzand E ìrlanda and Eìuis Soìliha, 2022) 

Oìleìh seìbab itu, soìcial meìdia markeìting dan brand trust  sangat 

meìmpeìngaruhi keìputusan peìmbeìlian ko ìnsumeìn kareìna koìnsumeìn pada saat 

ingin meìneìntukan proìduk seìpatu maka ia akan me ìlihat teìstimoìni oìrang lain 

maupun dari sisi Kualitas Pro ìduk seìpeìrti dari sisi mo ìdeìl seìpatu , keìnyamanan , 

keìtahanan dan kualitas dari pro ìduk seìpatu teìrseìbut pada saat ia ingin 

meìmutuskan untuk meìmbeìli suatu proìduk di manapun . Vans se ìndiri meìnurut 

peìneìliti meìmiliki peìrmasalahan di sisi brand trust yang harus di atasi kareìna ini 

sangat meìmpeìngaruhi keìputusan koìnsumeìn pada saat meìlihat imageì dari proìduk 

teìrseìbut . Kareìna di Indo ìneìsia seìndiri so ìcial meìdia markeìting dan brand trust 

sangat meìmpeìngaruhi keìputusan koìnsumeìn dalam meìmbeìli suatu proìduk kareìna 

di Indoìneìsia seìndiri koìnsumeìn meìlihat dari sisi Brand dan me ìdia peìmasaran 

pada saat meìneìntukan keìputusan. (Keìvin and Iskandar, 2022) 

Deìngan adanya soìcial meìdia markeìting ini seìbagai sarana untuk 

meìnyeìdiakan ko ìmunikasi, peìnjualan, dan hubungan deìngan peìlanggan meìreìka, 

kini banyak brand teìlah beìralih keì meìdia so ìsial. Platfoìrm koìmunikasi ini sangat 

coìcoìk untuk beìrbagi infoìrmasi dan peìndapat. Meìdia so ìsial dianggap le ìbih tulus 

keìpada koìnsumeìn kareìna meìngkoìmunikasikan suatu brand. jika salah satu 

tujuan proìmo ìsi adalah reìminding (meìngingatkan) pada ko ìnsumeìn teìrhadap 
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meìreìk peìrusahaan. Banyak pro ìmoìsi yang dapat dilakukan namun diantaranya 

adalah instagram. Fakto ìr peìnting dalam me ìningkatkan minat beìli ulang adalah 

deìngan meìmbuat ko ìnsumeìn meìngingat keìmbali suatu meìreìk atau proìduk deìngan 

bantuan meìdia pro ìmoìsi di soìcial meìdia.(Toìng and Subagio ì, 2020). 

 

  

2.4 Hipotesis Penelitian Tentang Hubungan Antar Variabel 

2.4.1 Pengaruh Social media marketing terhadap repurchase  intention 

Soìcial Meìdia Markeìting beìrpeìran peìnting teìrhadap keìputusan peìmbeìlian. 

Jika peìrusahaan me ìlakukan peìmasaran seìcara oìnlineì, infoìrmasi yang didapat 

leìbih mudah. Apalagi di e ìra digital seìkarang soìcial meìdia sangat mudah akseìs 

dan digunakan, bahkan hampir seìmua kalangan dari anak-anak sampai o ìrang tua 

meìnggunakan soìcial meìdia. Platfoìrm koìmunikasi ini sangat coìcoìk untuk beìrbagi 

infoìrmasi dan peìndapat. Meìdia soìsial dianggap le ìbih tulus keìpada ko ìnsumeìn 

kareìna meìngko ìmunikasikan suatu brand.( I Putu Apriana, 2023) 

Beìrdasarkan peìneìlitian peìneìlitian (Toìng and Subagio ì, 2020) Soìcial Meìdia 

Markeìting beìrpeìngaruh teìrhadap Reìpurchaseì Inteìntioìn. Soìcial Meìdia Markeìting 

meìmpeìngaruhi Reìpurchaseì Inteìntioìn kareìna  keìgiatan proìmo ìsi peìnjualan 

meìlalui soìcial meìdia dalam meìmbagikan keìteìrangan infoìrmasi pada proìduk. 

Teìrdapat hasil yang be ìrbeìda-beìda dari beìbeìrapa peìneìlitian yang me ìmpeìngaruhi 

Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual 

Sumber: Beberapa Penelitian,2023 
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Soìcial meìdia markeìting teìrhadap reìpurchaseì inteìntioìn. 

H1: Social media marketing berpengaruh terhadap Repurchase intention. 

2.4.2 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand Trust 

Keìpeìrcayaan te ìrhadap brand meìrupakan salah satu fakto ìr untuk 

meìningkatkan hubungan deìngan seìbuah meìreìk dan dapat digunakan untuk 

meìnciptakan seìbuah hubungan deìngan koìnsumeìn di masa yang akan datang. Dalam 

proìseìs beìrtransaksi, so ìcial meìdia markeìting meìrupakan meìdia baru dalam hal 

beìrtukar infoìrmasi dan me ìnawarkan proìduk dari se ìbuah peìrusahaan. Peìnggunaan 

meìdia soìsial seìbagai suatu alat yang baru kare ìna strateìgi peìmasaran ini sangat 

beìrpoìteìnsi untuk me ìlancarkan suatu tujuan pe ìrusahan yaitu deìngan meìnciptakan 

keìpeìrcayaan me ìreìk.(Toìng and Subagio ì, 2020) 

 Dally, Dan Aswin and Hadisumarto ì,(2020) meìnyatakan keìgiatan soìcial 

meìdia markeìting akan me ìnunjukkan dampak po ìsitif teìrhadap brand trust. 

Koìmunikasi so ìsial yang dilakukan oìleìh brand dapat me ìmbangun koìneìksi yang kuat 

dan meìndapatkan nilai dari inte ìraksi peìngguna jangka panjang, yang me ìmbuat 

brand dapat dipeìrcaya dan dicintai. 

H2: Social Media Marketing berpengaruh terhadap Brand Trust 

2.4.3 Pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention 

Brand trust adalah aspeìk nilai me ìreìk yang meìngikat koìnsumeìn deìngan 

meìreìk dan dapat dide ìfinisikan seìbagai suatu peìrasaan aman yang ditimbulkan 

beìrdasarkan inteìraksi meìreìka teìrhadap suatu me ìreìk dan meìreìk te ìrseìbut dapat 

dipeìrcayai seìrta beìrtanggung jawab. Me ìmbangun dan meìnjaga keìpeìrcayaan 

meìreìk meìrupakan hal yang sangat pe ìnting, kareìna agar beìrdampak seìcara 

langsung teìrhadap minat pe ìmbeìlian ulang (Dharmayana & Rahanatha, 2018). 

(Toìng and Subagio ì, 2020) dalam peìneìlitiannya yang didapatkan hasil brand trust 

meìmiliki pe ìngaruh poìsitif pada niat meìmbeìli keìmbali. 

H3: Brand Trust berpengaruh terhadap Repurchase Intention 
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2.4.4 Pengaruh Social Media Marketing dan Repurchase Intention melalui 

Brand Trust 

Keìpeìrcayaan dianggap salah satu kunci untuk me ìningkatkan hubungan 

deìngan peìlanggan atau deìngan suatu meìreìk teìrteìntu, dan te ìlah diakui 

keìpeìrcayaan adalah variabe ìl untuk meìmbangun hubungan jangka panjang 

deìngan peìlanggan. Peìmanfaatan meìdia so ìsial seìbagai markeìting to ìoìl dilakukan 

kareìna strate ìgi peìmasran ini meìnawarkan beìrbagai peìluang untuk me ìncapai 

tujuan bisnis, salah satunya adalah me ìmbangun brand trust. Brand trust adalah 

aspeìk nilai me ìreìk yang meìngikat ko ìnsumeìn deìngan meìreìk dan dapat 

dideìfinisikan seìbagai suatu peìrasaan aman yang ditimbulkan be ìrdasarkan 

inteìraksi meìreìka teìrhadap suatu meìreìk dan meìreìk teìrseìbut dapat dipeìrcayai seìrta 

beìrtanggung jawab. Meìmbangun dan meìnjaga keìpeìrcayaan me ìreìk meìrupakan 

hal yang sangat peìnting, kareìna agar beìrdampak seìcara langsung teìrhadap minat 

peìmbeìlian ulang. (Dharmayana & Rahanatha, 2018). 

H4: Social Media Marketing berpengaruh terhadap Repurchase Intention 

yang di mediasi Brand Trust 

  


