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Abstrak 
Penggunaan teknologi informasi dan komunikasi telah menjadi alat promosi 
yang semakin umum untuk memperkenalkan merek dan memperluas 
pangsa pasar bagi pelaku bisnis. Teknologi ini juga digunakan dalam 
transaksi, penjualan, dan pembelian melalui platform social commerce, 
memungkinkan konsumen berbelanja langsung melalui media sosial. 
Perubahan ini berdampak signifikan pada strategi pemasaran global, yang 
kini beralih dari metode konvensional ke metode digital. Penelitian ini 
dilakukan untuk mengetahui pengaruh social media marketing activity 
terhadap repurchase intention melalui brand image dan brand loyalty 
sebagai variabel intervening. Populasi dalam penelitian ini yaitu pengguna 
TikTok Shop di Jakarta. Teknik pengumpulan sampel yang digunakan yaitu 
purposive sampling dan sampel yang digunakan yaitu 200 orang. Metode 
analisis data yang digunakan adalah analisis jalur (path analysis) dengan 
Structural Equation Modeling (SEM), yang kemudian diproses 
menggunakan Lisrel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media 
marketing activity berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image, 
brand loyalty, dan repurchase intention, brand image dan brand loyalty 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, dan 
variabel social media marketing activity yang di mediasi brand loyalty dan 
brand image masing-masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
repurchase intention. 
 
Kata Kunci: Social Media Marketing Activity, Brand Image, Brand Loyalty, 
Repurchase Intention.
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PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi informasi dan internet telah menciptakan 

berbagai peluang baru dalam bidang pemasaran. Salah satu fenomena 
yang muncul adalah social commerce, yang didefinisikan sebagai 
penggunaan media sosial untuk memfasilitasi aktivitas perdagangan 
elektronik dan interaksi antara penjual dan pembeli (Lina & Ahluwalia, 
2021). Social commerce mencakup integrasi berbagai fitur sosial seperti 
rating, review, rekomendasi, dan forum diskusi ke dalam situs e-commerce 
untuk meningkatkan pengalaman berbelanja online. Beberapa contoh 
platform social commerce yang populer antara lain Tiktok Shop, Facebook 
Shop, Instagram Shopping, dan lainnya. Melalui platform tersebut, 
pengguna dapat melakukan transaksi jual beli sekaligus berinteraksi 
melalui fitur-fitur sosial seperti komentar, bagikan, dan tampilkan produk 
kepada teman. Social commerce telah mengubah lanskap perdagangan 
elektronik dengan menggabungkan aspek sosial dan komersial dalam satu 
platform online (Bugshan & Attar, 2020). Menurut laporan Sirclo dan 
Ravenry dalam Aryanto (2023), menunjukkan peningkatan signifikan GMV 
social commerce di Indonesia, dari US$12,3 juta pada 2021 menjadi US$25 
juta pada 2022. Peningkatan social commerce didorong oleh berbagai 
faktor, termasuk dinamika pasar dan perkembangan media sosial. Tren ini 
sejalan dengan pergeseran gaya hidup masyarakat Indonesia menuju era 
digital, menandai perubahan besar dalam lanskap perdagangan dan 
interaksi sosial di negara ini. Social media marketing menjadi komponen 
penting dari pendekatan pemasaran yang berkelanjutan untuk mendukung 
peningkatan perilaku pelanggan yang positif. Hal ini karena membangun 
hubungan yang baik dengan pelanggan akan meningkatkan minat 
pelanggan terhadap perusahaan. Namun, terdapat tantangan seperti 
oversaturasi konten iklan, ketidakakuratan algoritma penyaringan, dan 
kesulitan dalam membangun kepercayaan serta loyalitas konsumen. Brand 
image dan brand loyalty menjadi faktor kunci dalam keberhasilan 
pemasaran di era digital. Keduanya berperan penting dalam membangun 
hubungan jangka panjang dengan konsumen dan mendorong repurchase 
intention. Namun, karakteristik unik platform social commerce seperti 
TikTok Shop, termasuk format video pendek dan audiens yang cenderung 
kurang loyal, menciptakan tantangan tersendiri bagi pemasar. 

Berdasarkan fenomena, pemaparan data, dan kajian yang relevan dalam 
penelitian di atas, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 
mengenai " Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial Media Sosial 
Terhadap Citra Merek, Loyalitas Merek, dan Niat Beli Ulang Pada Social 
Commerce TikTok". 
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KAJIAN LITERATUR 
Social Media Marketing Activity 
Menurut Ibrahim et al. (2020), social media marketing activity adalah alat 
komunikasi promosi dan relasional yang melengkapi aplikasi strategi 
pemasaran organisasi dengan menawarkan interaktivitas yang lebih baik 
melalui hubungan online antara organisasi dan konsumen. Social media 
marketing activity merupakan keseluruhan dari semua upaya pemasaran 
yang dilakukan oleh organisasi atau merek melalui saluran media sosial, 
dengan tujuan membangun interaksi, hubungan, dan keterlibatan dengan 
konsumen, serta meningkatkan kesadaran, persepsi, dan niat pembelian 
terhadap produk atau layanan yang ditawarkan. Menurut Liu et al. (2021), 
mengemukakan bahwa kegiatan pemasaran media sosial terdiri dari lima 
dimensi yaitu, entertainment, interaction, trendlines, customization, dan 
Word of Mouth. 
Brand Image 
Menurut Agmeka et al. (2019), brand image didefinisikan sebagai persepsi 
konsumen dalam ingatan mereka tentang merek yang direfleksikan sebagai 
asosiasi merek.  Menurut Benhardy et al. (2020), brand image merupakan 
konsep subjektif yang diciptakan oleh konsumen dan emosi pribadinya. 
Perusahaan atau merek yang memiliki citra merek yang baik cenderung 
lebih mudah diingat dan diterima oleh orang-orang.  Menurut Aaker dan Biel 
dalam Manik Megasari dan Siregar Marakali (2022), terdapat 3 indikator 
citra merek yaitu, Corporate Image, User Image, dan Product image. 
Brand Loyalty 
Menurut Aaker dalam Bernarto et al. (2020), brand loyalty adalah ukuran 
kesetiaan pelanggan terhadap suatu merek yang dapat mengidentifikasi 
ketika pelanggan akan beralih ke merek lain yang ditawarkan oleh 
kompetitor, termasuk perubahan harga atau atribut lainnya. Menurut 
Wismiarsi dan Purnama dalam Marliawati dan Cahyaningdyah (2020), 
keuntungan dari brand loyalty yaitu, pelanggan yang loyal akan membeli 
lebih banyak, mereka tidak sensitif terhadap harga, tidak mudah 
terpengaruh oleh iklan dari pesaing, biaya yang dikeluarkan lebih murah, 
menyebarkan informasi dari mulut ke mulut yang baik, dan memberikan 
rekomendasi yang baik tentang produk tersebut kepada pelanggan lain 
serta membuat perusahaan menjadi lebih kuat dalam menghadapi 
persaingan. Menurut Kuikka dan Laukkanen dalam Pandiangan et al. 
(2021), brand loyalty dibagi menjadi dua dimensi yaitu, attitudinal loyalty 
dan behavioral loyalty. 
Repurchase Intention 
Menurut Hasniati et al. (2021), repurchase intention adalah perilaku aktual 



 

 

 
Jurnal Masharif al-Syariah: Jurnal Ekonomi dan Perbankan Syariah/Vol. 9, No. 4, 2024 

2402 

konsumen yang mengakibatkan terjadinya pembelian produk atau jasa 
yang dilakukan lebih dari sekali pada perusahaan yang sama. Menurut 
Wijaya dalam Sari et al. (2021) repurchase intention merupakan bagian dari 
perilaku pembelian konsumen dimana kecocokan antara kinerja produk 
atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan menimbulkan ketertarikan 
konsumen untuk mengkonsumsinya kembali di masa yang akan datang. 
Menurut Paramita et al. (2022), repurchase intention dapat diidentifikasi 
melalui 4 indikator yaitu, minat transaksional, minat referensial, minat 
eksploratif, dan Minat preferensial. 
Kerangka Teoritis 
Social Media Marketing Activity dan Brand Image  
Menurut Chaffey dan Smith  dalam Prameswari dab Giri (2022), social 
media marketing memungkinkan konsumen untuk terlibat dengan merek 
berdasarkan bagaimana perusahaan menggunakan interaksi antar 
konsumen untuk meningkatkan kesadaran merek dan meminimalkan 
penyebutan negatif. Menurut Rahardjo (2023), social media marketing 
activity dapat dianggap sebagai salah satu konsep yang terkait dengan 
reputasi merek, konsep lain yang terkait dengan reputasi perusahaan 
adalah brand image.  
Hubungan ini didukung oleh beberapa penelitian terdahulu dimana social 
media marketing activty memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap brand image (Banfalvi & Pontus, 2021; Heskiano et al., 2020; 
Johansson & Hiltula, 2021; Khairani & Aminah, 2023). Berdasarkan 
penelitian tersebut, maka hipotesis yang terbentuk adalah: 
H1. Social media marketing activity berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap brand image 
Social Media Marketing Activity dan Brand Loyalty  
Menurut Kwon et al. (2021), perusahaaan bertujuan untuk membangun 
hubungan pelanggan yang kuat daripada hanya menyediakan produk atau 
layanan untuk memastikan kesetiaan pelanggan. Dengan social media 
marketing memungkinkan pemasar untuk berkomunikasi secara aktif 
dengan pelanggan dan membuat sumber akses yang mudah untuk mencari 
informasi tentang merek. jika pelanggan menanggapi iklan dan promosi 
perusahaan dengan baik di media sosial, hubungan merek dengan 
pelanggan akan berkembang, dan loyalitas pelanggan akan meningkat 
sebagai hasil dari hubungan merek yang kuat dengan pelanggan (Ibrahim, 
2022).  
Hubungan ini didukung oleh beberapa penelitian terdahulu dimana social 
media marketing activity memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap brand loyalty (Johansson & Hiltula, 2021; Khairani & Aminah, 
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2023; Lestari & Sharif, 2023). Berdasarkan penelitian tersebut, maka 
hipotesis yang terbentuk adalah: 
H2. Social media marketing activity berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap brand loyalty 
Social Media Marketing Activity dan Repurchase Intention 
Menurut Leksono dan Prasetyaningtyas (2021), social media marketing 
diidentifikasi sebagai aktivitas yang melibatkan penggunaan media sosial 
untuk tujuan pemasaran perusahaan. Aktivitas ini menciptakan keterlibatan 
yang tinggi antara merek dan konsumen, memperkuat kesadaran merek, 
dan membangun hubungan yang lebih personal dengan konsumen. 
Konsumen lebih cenderung untuk melakukan pembelian ulang jika mereka 
merasa terlibat dan diperhatikan oleh merek melalui media sosial. Aktivitas 
pemasaran media sosial dianggap sebagai elemen penting dalam proses 
pengambilan keputusan pembelian, di mana interaksi yang positif dan 
konten yang relevan dapat meningkatkan persepsi kualitas, nilai yang 
dirasakan, dan kesiapan pelanggan untuk membeli kembali (Afni & 
Roostika, 2024). 
Hubungan ini didukung oleh beberapa penelitian terdahulu di mana aktivitas 
pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap niat pembelian ulang (repurchase intention) (Kumar & Devi, 2024; 
Leksono & Prasetyaningtyas, 2021; Truong et al., 2023). Berdasarkan 
penelitian tersebut, maka hipotesis yang terbentuk adalah: 
H3. Social media marketing activity berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap repurchase intention 
Brand Image dan Repurchase Intention 
Menurut Hien et al. (2020) brand image diidentifikasi sebagai kesadaran 
akan suatu merek, yang direfleksikan oleh asosiasi merek dan terorganisir 
dalam benak konsumen, asosiasi ini dapat berasal dari pengalaman 
konsumen, informasi yang dikumpulkan, atau dampak dari asosiasi 
konsumen yang tersedia. Konsumen lebih cenderung pada produk dengan 
brand image yang positif. Brand image dianggap sebagai tanda penting 
dalam proses pengambilan keputusan pembelian, di mana informasi merek 
yang positif mempengaruhi kualitas yang dirasakan, nilai yang dirasakan, 
dan kesiapan pelanggan untuk membeli dalam hal ini repurchase intention. 
Hubungan ini didukung oleh beberapa penelitian terdahulu dimana brand 
image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap repurchase 
intention (Azmi et al., 2021; Joo & Kim, 2020; Sudaryanto et al., 2020). 
Berdasarkan penelitian tersebut, maka hipotesis yang terbentuk adalah: 
H4. Brand image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
repurchase intention 
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Brand Loyalty dan Repurchase Intention 
Loyalitas merek merupakan pilihan emosional yang mendorong pelanggan 
untuk membeli satu barang berulang kali. Menururt Chinomona dan Maziriri 
dalam Rafiq et al. (2020), objek pembelian ulang adalah metode pembelian 
produk atau jasa secara individu dari perusahaan yang sama dan 
pembenaran untuk pembelian ulang terutama difokuskan pada pengalaman 
pembelian sebelumnya. Jika pelanggan merasa penting baik utilitarian 
maupun hedonis, serta senang dengan pembelian sebelumnya dari 
pengecer yang sama, mereka akan mengembangkan niat yang kuat untuk 
membeli kembali (repurchase intention) (Chatzoglou et al., 2022).  
Hubungan ini didukung oleh beberapa penelitian terdahulu dimana brand 
loyalty memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap repurchase 
intention (Aquinia et al., 2021; Bernarto et al., 2020; Rafiq et al., 2020; 
Saputra & Ekawati, 2020). Berdasarkan penelitian tersebut, maka hipotesis 
yang terbentuk adalah: 
H5. Brand loyalty berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
repurchase intention 
Social Media Marketing Activity dan Repurchase Intention dimediasi 
Brand Image 
Menurut Koay et al. (2020), social media marketing activity adalah cara 
bagaimana konsumen mempersepsikan keterlibatan perusahaan atau 
merek dalam berbagai aktivitas pemasaran media sosial. Aktivitas ini 
menciptakan keterlibatan yang tinggi antara merek dan konsumen, 
memperkuat kesadaran merek, dan membangun hubungan yang lebih 
personal dengan konsumen. Konsumen lebih cenderung untuk melakukan 
pembelian ulang jika mereka merasa terlibat dan diperhatikan oleh merek 
melalui media sosial. Selain itu, citra merek (brand image) memainkan 
peran penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap suatu 
merek. Citra merek yang positif dapat meningkatkan kepercayaan 
konsumen, sehingga memperkuat niat untuk melakukan pembelian ulang. 
Hubungan ini didukung oleh beberapa penelitian terdahulu dimana social 
media marketing activity memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap repurchase intention dimediasi oleh brand image (Kumar & Devi, 
2024; Leksono & Prasetyaningtyas, 2021; Ramadhania et al., 2023; Savitri 
et al., 2022). Berdasarkan penelitian tersebut, maka hipotesis yang 
terbentuk adalah: 
H6. Social media marketing activity berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap repurchase intention dimediasi oleh brand image. 
Social Media Marketing Activity dan Repurchase Intention dimediasi 
Brand Loyalty 
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Menurut Ibrahim (2022), social media marketing activity merupakan alat 
komunikasi promosi dan relasional yang melengkapi aplikasi strategi 
pemasaran organisasi dengan menawarkan interaktivitas yang lebih baik 
melalui hubungan online antara organisasi dan konsumen. Melalui interaksi 
yang konsisten dan bermakna di media sosial, perusahaan dapat 
membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap merek mereka. 
Maka dari itu, social media marketing activity yang efektif dapat 
meningkatkan brand loyalty dengan membangun hubungan yang lebih kuat 
antara konsumen dan merek. Ketika konsumen merasa terhubung dan 
dihargai oleh sebuah merek melalui interaksi di media sosial, mereka 
cenderung menjadi lebih loyal. Loyalitas merek ini, pada gilirannya, 
meningkatkan kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian ulang 
di masa depan. 
Hubungan ini didukung oleh beberapa penelitian terdahulu dimana social 
media marketing activity memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap repurchase intention dimediasi oleh brand loyalty 
(Almohaimmeed, 2019; Kumar & Devi, 2024; Subawa et al., 2020). 
Berdasarkan penelitian tersebut, maka hipotesis yang terbentuk adalah: 
H7: Social media marketing activity berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap repurchase intention dimediasi oleh brand image. 

 
Gambar 1. Kerangka Penelitian 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2022) 
. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan metode survei 
sebagai metode yang digunakan pada penelitian ini. Menurut Mohajan 
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(2020), metode kuantitatif merupakan metode yang menekankan pada 
pengujian teori melalui pengukuran variabel penelitian dengan 
mengumpulkan data rinci numerik dan melakukan analisis data dengan 
prosedur statistik. Penelitian ini akan dilakukan pada bulan Juni 2024 - Juli 
2024 dengan metode pengumpulan data melalui kuesioner dengan media 
online Google Form. Penelitian ini akan dilakukan di Jakarta dengan target 
responden masyarakat yang pernah melakukan pembelian di aplikasi 
TikTok Shop. Jadi jumlah sampel pada penelitian ini sejumlah 200 
responden. Teknik pengambilan sampel dengan teknik non probability 
sampling yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang 
atau kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk 
dipilih menjadi sampel. Sedangkan metode yang digunakan dalam 
pengambilan sampel adalah purposive sampling. Purposive sampling 
adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

 
Goodness of Fit 

Indices 
Cut-off Value Value Keterangan 

Chi Square Semakin kecil 
lebih baik 

403.18 Good Fit 
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RMSR ≤ 0,05 0.021 Good Fit 

GFI ≥ 0,09 0.83 Good Fit 

RMSEA 0,05 ≤ RMSEA ≤ 
0,08 

0.08 Good Fit 

AGFI ≥ 0,09 0.79 Good Fit 

CFI ≥ 0,09 0.98 Good Fit 

 
 
 

Uji Hipotesis 
 

Hipotesis Variabel Standarized 
Total Effect 

T-
Value 

Keterangan 

H1 Social Media Marketing 
Activity terhadap Brand 
Image 

1,00 13,90 Diterima 

H2 Social Media Marketing 
Activity terhadap Brand 
Loyalty 

0,98 12,89 Diterima 

H3 Social Media Marketing 
Activity terhadap 
Repurchase Intention 

0,86 10,84 Diterima 

H4 Brand Image terhadap 
Purchase Intention 

1,22 8,22 Diterima 

H5 Brand Loyalty terhadap 
Purchase Intention 

1,26 10,28 Diterima 

H6 Social Media Marketing 
Activity terhadap 
Repurchase Intention 
dimediasi Brand Image 

0,93 7,86 Diterima 

H7 Social Media Marketing 
Activity terhadap 
Repurchase Intention 
dimediasi Brand Loyalty 

1,16 9,42 Diterima 

 
Berdasarkan tabel 4.11 dapat dilihat bahwa H1 dapat diterima karena 

memiliki hasil keofisien jalur 1,00 dengan nilai t-value 13,90. Bahwa pada 
hasil tersebut H1 memliki koefisien jalur di atas 0 dan t-value di atas 1,97 
yang membuat social media marketing activity mempunyai pengaruh 
signifikan dan positif terhadap brand image. Selanjutnya, H2 dapat diterima 
karena memiliki hasil koefisien jalur 0,98 dan t-value 12,89.  Pada hasil 
tersebut H2 memiliki koefisien jalur di atas 0 dan t-value di atas 1,97 yang 
membuat social media marketing activity mempunyai pengaruh signifikan 
dan positif terhadap brand loyalty. Selanjutnya, H3 dapat diterima karena 
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memiliki hasil koefisien jalur 0,86 dan t-value 10,84.  Pada hasil tersebut H3 
memiliki koefisien jalur di atas 0 dan t-value di atas 1,97 yang membuat 
social media marketing activity mempunyai pengaruh signifikan dan positif 
terhadap repurchase intention. Selanjutnya, H4 dapat diterima karena 
memiliki hasil koefisien jalur 1,22 dengan nilai t-value 8,22. Bahwa pada 
hasil tersebut H4 memiliki nilai koefisien jalur di atas 0 dan t-value di atas 
1,97 yang membuat brand image mempunyai pengaruh signifikan dan 
positif terhadap repurchase intention. Selanjutnya, H5 dapat diterima 
karena memiliki hasil koefisien jalur 1,26 dengan nilai t-value 10,28. Bahwa 
pada hasil tersebut H5 memiliki nilai koefisien jalur di atas 0 dan t-value di 
bawah 1,97 yang membuat brand loyalty mempunyai pengaruh signifikan 
dan positif terhadap terhadap repurchase intention. Selanjutnya, H6 dapat 
diterima karena memiliki hasil koefisien jalur 0,93 dengan nilai t-value 7,86. 
Bahwa pada hasil tersebut H5 memiliki nilai koefisien jalur di atas 0 dan t-
value di bawah 1,97 yang membuat brand loyalty mempunyai pengaruh 
signifikan dan positif terhadap terhadap repurchase intention. Dan terakhir, 
H7 dapat diterima karena memiliki hasil koefisien jalur 1,26 dengan nilai t-
value 10,28. Bahwa pada hasil tersebut H5 memiliki nilai koefisien jalur di 
atas 0 dan t-value di bawah 1,97 yang membuat brand loyalty mempunyai 
pengaruh signifikan dan positif terhadap terhadap repurchase intention. 

 
PEMBAHASAN 
Social Media Marketing Activity terhadap Brand Image 
Berdasarkan hasil yang telah diperoleh dari penelitian ini, menunjukkan 
bahw a social media marketing activity memiliki pengaruh signifikan dan 
positif terhadap brand image. Hal ini ditunjukkan dengan hasil koefisien jalur 
sebesar 1,00 yang merupakan angka yang positif dan memiliki t-value 
sebesar 13,90 atau lebih dari 1,96, sehingga hipotesis yang diajukan dapat 
diterima. Hasil hipotesis yang diterima tersebut didukung oleh penelitian 
yang dilakukan Banfalvi dan Pontus (2021), Johansson dan Hiltula (2021), 
Saputri dan Fakhri (2023), serta Susanto & Ruswanti (2024), yang 
menunjukkan bahwa social media marketing activity berpengaruh positif 
terhadap brand image. Dengan ini dapat disimpulkan bahwa TikTok Shop 
memiliki social media marketing activity yang efektif di media sosial, seperti 
konten yang menarik, interaksi yang aktif dengan pengguna, dan promosi 
yang tepat sasaran, meningkatkan persepsi positif terhadap merek. 
Social Media Marketing Activity terhadap Brand Loyalty 
Berdasarkan data yang telah diolah pada penelitian ini, menujukkan bahwa 
social media marketing activity mempunyai pengaruh positif terhadap brand 
loyalty. Hal ini ditunjukkan dengan hasil koefisien jalur sebesar 0,98 yang 
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merupakan angka yang positif serta memiliki  t-value sebesar 12,89 atau 
lebih dari 1,96 sehingga hipotesis yang diajukan dapat diterima.  Hipotesis 
yang diterima tersebut sesuai dengan penelitian yang dialkukan oleh Fetais 
et al. (2023), Johansson dan Hiltula, 2021),  Lestari & Sharif (2023), 
Susanto dan Ruswanti (2024), yang menujukkan bahwa social media 
marketing activity berpengaruh  positif terhadap brand loyalty. Berdasarkan 
hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa aktivitas pemasaran melalui media 
sosial memiliki dampak positif yang signifikan terhadap loyalitas merek. 
Aktivitas pemasaran yang konsisten dan efektif di media sosial, seperti 
penyampaian konten yang menarik, interaksi yang responsif dengan 
pengguna, serta promosi yang menarik, berhasil meningkatkan loyalitas 
konsumen terhadap merek. Hal ini menegaskan bahwa media sosial adalah 
alat yang kuat dalam membangun dan mempertahankan loyalitas merek. 
Social Media Marketing Activity terhadap Repurchase Intention 
Berdasarkan data yang telah diolah pada penelitian ini, menujukkan bahwa 
social media marketing activity mempunyai pengaruh positif terhadap 
repurchase intention. Hal ini ditunjukkan dengan hasil koefisien jalur 
sebesar 0,98 yang merupakan angka yang positif serta memiliki  t-value 
sebesar 12,89 atau lebih dari 1,96 sehingga hipotesis yang diajukan dapat 
diterima. Hipotesis yang diterima tersebut sesuai dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Kumar dan Devi (2024), serta Leksono dan 
Prasetyaningtyas (2021), yang menujukkan bahwa social media marketing 
activity berpengaruh  positif terhadap repurchase intention. Berdasarkan 
hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa social media marketing activity 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap repurchase intention 
pelanggan di TikTok Shop. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin 
efektif aktivitas pemasaran melalui media sosial yang dilakukan oleh TikTok 
Shop, semakin tinggi niat pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. 
Brand Image terhadap Repurchase Intention 
Berdasarkan data yang telah diperoleh dari penelitian ini, menunjukkan 
bahwa brand image memliki pengaruh positif terhadap repurchase 
intention. Hal ini ditunjukkan dengan hasil koefisien jalur  sebesar 0,86 yang 
merupakan angka yang positif dan memiliki nilai t-value sebesar 10,84 atau 
lebih dari 1,96 sehingga hipotesis yang dilakukan dapat diterima. Hipotesis 
yang diterima tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Azmi 
et al. (2021), Joo dan Kim (2020), Sudaryanto et al. (2020),  serta 
Tunjungsari et al. (2020), yang menujukkkan bahwa brand image 
berpengaruh positif terhadap repurchase intention. Dengan ini dapat 
disimpulkan bahwa brand image TikTok Shop memiliki dampak positif yang 
signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa 
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persepsi positif terhadap merek sangat berpengaruh dalam mendorong 
keputusan pembelian ulang. 
Brand Loyalty terhadap Repurchase Intention. 
Berdasarkan data  yang telah diperoleh dari penelitian ini, menunjukkan 
bahwa social media marketing memiliki pengaruh positif terhadap 
repurchase intention. Hal ini ditunjukkan dengan hasil koefisien jalur 
sebesar 1,24 yang merupakan angka yang positif dan memiliki nilai T-Value 
sebesar 8,34 atau lebih dari 1,96. Sehingga hipotesis yang diajukan dapat 
diterima. Hipotesis yang diterima tersebut sesuai dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Aquinia et al. (2021), Bernarto et al. (2020), Rafiq et al. 
(2020), yang menujukkkan bahwa brand loyalty berpengaruh positif 
terhadap repurchase intention. Hal ini dapat disimpukan bahwa brand 
loyalty TikTok Shop yang dapat meningkatkan keinginan untuk membeli 
kembali pada aplikasi social commerce tersebut. Konsumen yang memiliki 
loyalitas tinggi terhadap suatu merek cenderung memiliki niat yang kuat 
untuk membeli produk atau layanan dari merek tersebut secara berulang. 
Social Media Marketing Activity terhadap Repurchase Intention 
dimediasi Brand Image 
Berdasarkan data yang telah diolah pada penelitian ini, menujukkan bahwa 
social media marketing activity mempunyai pengaruh positif terhadap 
repurchase intention dimediasi oleh brand image. Hal ini ditunjukkan 
dengan hasil koefisien jalur sebesar 0,93 yang merupakan angka yang 
positif serta memiliki  t-value sebesar 7,86 atau lebih dari 1,96 sehingga 
hipotesis yang diajukan dapat diterima. Hipotesis yang diterima tersebut 
sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Kumar dan Devi (2024), 
Leksono dan Prasetyaningtyas (2021), Ramadhania et al. (2023), yang 
menujukkan bahwa social media marketing activity berpengaruh  positif 
terhadap repurchase intention dimediasi brand image. Berdasarkan hasil 
analisis, dapat disimpulkan bahwa social media marketing activity memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap repurchase intention 
dimediasi oleh brand image pelanggan di TikTok Shop. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa semakin efektif aktivitas pemasaran melalui media 
sosial yang dilakukan oleh TikTok Shop, dapat meningkatkan brand image 
sehingga pada akhirnya akan meningkatkan niat pelanggan untuk 
melakukan pembelian ulang. 
Social Media Marketing Activity terhadap Repurchase Intention 
dimediasi Brand Loyalty 

Berdasarkan data  yang telah diperoleh dari penelitian ini, 
menunjukkan bahwa social media marketing memiliki pengaruh positif 
terhadap repurchase intention dimediasi brand loyalty. Hal ini ditunjukkan 
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dengan hasil koefisien jalur sebesar 1,16 yang merupakan angka yang 
positif dan memiliki nilai T-Value sebesar 9,42 atau lebih dari 1,96. 
Sehingga hipotesis yang diajukan dapat diterima. Hipotesis yang diterima 
tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Almohaimmeed 
(2019), Kumar dan Devi (2024), serta Subawa et al. (2020), yang 
menujukkkan bahwa social media marketing activity berpengaruh positif 
terhadap repurchase intention dimediasi brand loyalty. Hal ini dapat 
disimpukan bahwa aktivitas pemasaran media sosial memiliki pengaruh 
positif yang signifikan terhadap niat pembelian ulang konsumen, dengan 
brand loyalty berperan sebagai mediator dalam hubungan tersebut. Maka 
loyalitas merek terbukti menjadi jembatan penting antara aktivitas 
pemasaran media sosial dan niat pembelian ulang. Ini menunjukkan bahwa 
strategi pemasaran media sosial yang efektif harus fokus pada membangun 
dan memperkuat loyalitas merek 

rekomendasi yang disampaikan diharapkan dapat meningkatkan 
integritas dan keandalan operasional perusahaan dalam menghadapi risiko 
fraud di masa yang akan datang. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkann hasil pengujian yang telah dilakukan pada penelitian 
ini, dapat peneliti tarik kesimpulan terhadap ketujuh hipotesis yang telah 
diteliti. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa social media marketing 
activity berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image TikTok 
Shop, social media marketing activity berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap brand loyalty TikTok Shop, social media marketing activity 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention TikTok 
Shop, brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 
intention pada TikTok Shop, brand loyalty berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap repurchase intention pada TikTok Shop, social media marketing 
activity berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention 
dimediasi brand image pada TikTok Shop, dan terakhir social media 
marketing activity berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 
intention dimediasi brand loyalty pada TikTok Shop 
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