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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh Social Media Marketing (SMM) 

terhadap niat pembelian kembali pada produk Mie Instan Lemonilo melalui mediasi 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan citra merek. Metode penelitian yang 

digunakan adalah kuantitatif dengan mengumpulkan data melalui kuesioner yang 

disebarkan kepada konsumen Mie Instan Lemonilo dengan jumlah sampel 

sebanyak 202 responden yang memenuhi kriteria sampel. Data dianalisis secara 

statistic melalui Smart PLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa SMM 

berpengaruh signifikan positif terhadap niat pembelian kembali, E-WOM, dan citra 

merek. Temuan juga menunjukkan bahwa E-WOM dan citra merek berpengaruh 

terhadap niat pembelian kembali. Selanjutnya, E-WOM dan citra merek memediasi 

hubungan antara SMM dan niat pembelian kembali. Konsumen yang terlibat dalam 

E-WOM merasa lebih yakin dan puas dengan produk, sementara citra merek yang 

kuat membuat konsumen lebih toleran terhadap kekurangan produk. Penelitian ini 

menyarankan agar Mie Instan Lemonilo terus meningkatkan strategi SMM, 

memperkuat kegiatan ramah lingkungan, dan mendorong partisipasi konsumen 

dalam E-WOM untuk membangun loyalitas yang berkelanjutan. Dengan demikian, 

strategi pemasaran yang efektif dapat menciptakan hubungan yang lebih dalam 

dengan konsumen, memperkuat citra merek, dan meningkatkan niat pembelian 

kembali. 

Kata Kunci: Citra Merek; Electronic Word of Mouth; Niat Pembelian Kembali; 

dan Social Media Marketing. 

 

 

 

 



 

xiv 

 

 

 

 

 

 

THE SOCIAL MEDIA MARKETING (SMM) IMPACT ON REPURCHASE 

INTENTION WITH E-WOM AND BRAND IMAGE AS MEDIATORS  

(A STUDY ON LEMONILO INSTANT NOODLE CONSUMERS IN MALANG 

CITY) 

 

 

Eka Hadi Prasetio 

Master of Management Study Program 

University of Muhammadiyah Malang 

 

Abstract 

This study aims to examine the influence of Social Media Marketing (SMM) on 

repurchase intention of Lemonilo Instant Noodle products, mediated by Electronic 

Word of Mouth (E-WOM) and brand image. The research method employed is 

quantitative, collecting data through questionnaires distributed to Lemonilo Instant 

Noodle consumers, with a sample size of 202 respondents meeting the sampling 

criteria. Data were analyzed statistically using Smart PLS. The results indicate that 

SMM significantly affects repurchase intention, E-WOM, and brand image. 

Furthermore, E-WOM and brand image have a significant impact on repurchase 

intention. Moreover, E-WOM and brand image mediate the relationship between 

SMM and repurchase intention. Consumers engaged in E-WOM feel more confident 

and satisfied with the product, while a strong brand image makes consumers more 

tolerant of product shortcomings. This study suggests that Lemonilo Instant 

Noodles continue to enhance SMM strategies, strengthen environmental-friendly 

initiatives, and encourage consumer participation in E-WOM to build sustainable 

loyalty. Thus, effective marketing strategies can foster deeper connections with 

consumers, bolster brand image, and increase repurchase intention. 

Keywords: Brand Image; Electronic Word of Mouth; Repurchase Intention; and 

Social Media Marketing. 
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A. PENDAHULUAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Pesatnya perkembangan internet dapat mendorong perkembangan 

komunikasi, media, dan informatika yang telah memberikan dampak yang 

signifikan terhadap industri bisnis, salah satunya adalah pemasaran produk berupa 

barang atau jasa (Fajar & Wardi, 2022). Data APJII (2022) melaporkan bahwa 

jumlah pengguna internet di Indonesia pada tahun 2022 mencapai 210 juta jiwa 

atau sebesar 77,02% dari total populasi. Data tersebut menunjukkan bahwa betapa 

pentingnya internet dalam konteks pemasaran dan konektivitas. 

Pengaruh internet banyak dimanfaatkan oleh masyarakat untuk 

menggunakan media sosial dalam kehidupan pribadi dan profesional (Moslehpour 

et al., 2021). Data APJII (2022) menunjukkan bahwa sekitar 98,02%  masyarakat 

menggunakan internet untuk mengakses media sosial, dan alasan utama mereka 

menggunakan internet adalah untuk mengonsumsi konten media sosial yang 

sebesar 89,15%. Dalam konteks bisnis, media sosial memiliki potensi besar 

sebagai alat untuk berinteraksi dengan konsumen dan memperluas jangkauan 

pemasaran mereka dan mendorong konsumen untuk melakukan niat beli ulang. 

Niat beli ulang dapat menciptakan kontinuitas bisnis. Pelanggan yang memiliki 

niat untuk membeli kembali cenderung menjadi sumber pendapatan yang stabil 

dan berkelanjutan bagi perusahaan 

Studi sebelumnya menyoroti pentingnya media sosial dalam strategi bisnis 

(Moslehpour et al., 2021). Pemasaran melalui media sosial memungkinkan bisnis 

mencapai tujuan pemasarannya dengan biaya yang rendah (Ajina, 2019). Media 

sosial memungkinkan bisnis untuk berkomunikasi secara langsung dengan 

konsumen mereka. Melalui komentar, pesan langsung, atau tanggapan terhadap 

ulasan, bisnis dapat menjawab pertanyaan konsumen, mengatasi keluhan, dan 

memberikan dukungan pelanggan secara real-time. Disamping itu, media sosial 

dapat mempertahankan dan meningkatkan pangsa pasar  (Naylor et al., 2012). Hal 

tersebut menunjukkan bahwa media sosial memberikan platform yang efektif 

untuk berinteraksi dengan pelanggan, membangun kesadaran merek, dan 

memengaruhi keputusan pembelian melalui kampanye pemasaran yang terukur 

dan terarah. Oleh karena itu, kehadiran sosial media ini banyak digunakan untuk 

kegiatan pemasaran.  

Sosial Media Marketing (SMM) mempunyai dampak besar terhadap sumber 

dan layanan untuk membuatnya tersedia untuk pelanggan jarak jauh (Anwar & 

Zhiwei, 2020). SMM memungkinkan interaksi dua arah untuk berinteraksi dengan 

pelanggan saat ini dan potensial (Jalil et al., 2021). Hal ini merupakan pendekatan 

penting bagi bisnis untuk membangun produk dan hubungan merek dengan 

pelanggan, sehingga pemasar memanfaatkan SMM untuk melakukan Integrated 

marketing communications (IMC), seperti Instagram, facebook, whatsapp dan 

sejenisnua untuk menyampaikan pesan yang jelas dan konsisten tentang organisasi 

dan produknya (Luxton et al., 2015). 
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Melalui SMM, perusahaan dapat menyebarkan konten dan informasi 

berkualitas tinggi kepada konsumen. Konten-konten ini dapat berupa artikel, 

video, infografis, dan lain-lain yang tidak hanya mempromosikan produk atau jasa 

yang mampu menjangkau pelanggan yang lebih luas (Cooley & Parks-Yancy, 

2019). 

Keunggulan pada SMM banyak diadopsi oleh perusahaan termasuk 

Lemonilo dalam menjalankan kegiatan pemasaran mereka. Lemonilo adalah 

merek makanan dan produk kesehatan khususnya  mie instan yang fokus pada 

pangan organik dan gaya hidup sehat. Strategi pemasaran dan penjualan yang 

dilakukan pertama kali oleh Lemonilo dengan menggunakan platform sosial media 

seperti Facebook, Instagram, dan Twitter. Penggunaan sosial media ini untuk 

mempromosikan produk mereka, berinteraksi dengan pelanggan, dan membangun 

komunitas pengguna yang saling mendukung, serta membangun citra merek. 

Melalui SMM, citra merek Lemonilo terkait erat dengan nilai-nilai kesehatan dan 

kebersihan. Produk mereka sering kali diidentifikasi dengan label "sehat" dan 

"alami," yang dapat menciptakan citra positif di kalangan konsumen yang peduli 

dengan gaya hidup sehat. Disamping itu, penggunaan SMM oleh Lemonilo untuk 

meningkatkan kesadaran merek, memperkenalkan produk baru, dan 

menginformasikan tentang penawaran dan diskon, sehingga hal tersebut 

diharapkan dapat mencapai audiens yang lebih luas, membangun hubungan yang 

lebih dekat dengan pelanggan, dan mempromosikan gaya hidup sehat yang mereka 

anut. 

Permasalahan yang dihadapi oleh Lemonilo dalam menjaga konsistensi 

dalam posting konten di platform sosial media dapat memiliki dampak besar pada 

Electronic Word-of-Mouth (e-WOM) atau pembicaraan daring mengenai merek. 

Kurangnya konten yang menarik dapat mengurangi interaksi dari pengguna di 

platform sosial media, hal ini dapat mempengaruhi e-WOM. Kurangnya partisipasi 

pengguna dapat berarti kurangnya pembicaraan positif atau rekomendasi di antara 

komunitas daring. Ditambah dengan keluhan atau masalah muncul di platform 

sosial media, penanganan yang lambat atau tidak efektif dapat merugikan reputasi 

merek. Keluhan yang tidak ditanggapi dengan baik dapat berdampak negatif pada 

e-WOM, karena pengguna cenderung berbicara tentang pengalaman negatif 

mereka. Hal ini dapat berdampak pada kinerja penjualan perusahaan. Data kinerja 

penjualan mie instan Lemonilo dapat dilihat pada Gambar 1.1. 
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Gambar 1. Perbandingan Kinerja Penjualan Mie Instan Merek Lemonilo, 

Indomie, dan Sedap 

Sumber: Kata Data (2022) 

Menurut Grafik pada Gambar 1.1 menunjukkan bahwa tren penjualan Mie 

Instan merek Indomie dan Sedap dari bulan Januari sampai Agustus 2022 

cenderung mengalami peningkatan yang signifikan. Sedangkan pada Mie Instan 

merek Lemonilo dari bulan Februari cenderung mengalami penurunan sampai 

bulan Agustus yaitu dari Rp765,3 juta menjadi Rp176,1 juta atau menurun sebesar 

76,99%. Data tersebut mengindikasikan bahwa niat beli kembali pada pelanggan 

menjadi semakin menurun.  

Niat membeli kembali diartikan sebagai keputusan pelanggan untuk 

mengulangi pembelian dari  merek tertentu setelah menggunakan suatu produk 

untuk pertama kalinya (Shabankareh et al., 2022). Hal ini juga mengacu pada opini 

pelanggan tentang situasi saat ini yang memungkinkan mereka untuk membeli 

produk yang sama di masa depan (Shabankareh et al., 2023). Niat pembelian 

kembali menunjukkan sikap loyalitas pelanggan (Chiu et al., 2009). Oleh karena 

itu, ditengah persaingan bisnis yang semakin ketat ini, antar industri bersaing 

untuk memperoleh pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan yang sudah 

ada agar dapat bertahan dan berkembang.  

Pemilik bisnis sekarang melihat perilaku peralihan pelanggan sebagai 

fenomena yang kompleks, jadi mereka harus menentukan apa yang membuat 

mereka mempertimbangkan untuk membeli kembali barang yang sudah hilang 

(Ismail, 2022). Persepsi pelanggan dapat melihat perubahan bujukan dan rintangan 

secara bersamaan dan jika tidak ada hambatan, ini dapat menyebabkan persepsi 

yang salah tentang perilaku pelanggan, yang mengarah pada kesimpulan yang 

salah dan tindakan manajemen yang tidak efektif (Chuah et al., 2017). Melalui 

SMM memberikan kesempatan bagi perusahaan untuk berinteraksi langsung dan 

dapat menjaga hubungan dengan pelanggan mereka. Dengan merespons komentar, 
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pertanyaan, atau umpan balik pelanggan secara positif dan cepat, perusahaan dapat 

membangun hubungan yang lebih dekat dan memperkuat ikatan dengan pelanggan 

serta memungkinkan untuk membeli kembali dari perusahaan.  

Temuan sebelumnya menunjukkan bahwa SMM berpengaruh signifikan 

terhadap niat pembelian kembali pada produk komestik halal (Wangpo & 

Wangmo, 2022; Jalil et al., 2021). Meskipun demikian, masih sedikit perhatian 

yang diberikan untuk mengevaluasi niat pembelian kembali pada produk Mie 

Instan Lemonilo dengan mengacu pada SMM yang merupakan faktor strategis 

utama dengan dampak manajerial yang tinggi. Disamping, itu terdapat gap 

penelitian, seperti yang dilakukan oleh Mainolfi et al. (2022); Dulek & Aydin 

(2020) bahwa tidak ada pengaruh yang signfikan antara SMM dengan niat 

pembelian kembali. Hasil penelitian menunjukkan bahwa masih terjadinya gap 

penelitian antara pengaruh SMM dengan niat pembelian kembali, sehingga perlu 

ditindak lanjuti dengan melibatkan variabel mediasi sebagai penghubung antar 

keduanya. Variabel mediasi yang digunakan yaitu Elektronic Worth of Mouth (E-

WOM) dan citra merek.  

E-WOM adalah alat komunikasi informal berbasis internet yang 

memungkinkan konsumen mengevaluasi fungsi khusus barang dan jasa sebelum 

menggunakannya (Mainolfi et al., 2022). Melalui SMM, informasi mengenai 

produk dan perusahaan tersebar melalui platform komunikasi seperti jejaring 

sosial, pertukaran informasi yang intens antar pengguna lebih disukai. Hal tersebut 

mendorong pelanggan melakukan E-WOM melalui berbagai saluran, seperti 

komunitas virtual, situs web, situs yang memberikan ulasan produk, dan media 

sosial  (Styvén et al., 2020), sehingga dapat berdampak pada niat pembelian 

kembali. Temuan sebelumnya oleh Dulek & Aydin (2020) menemukan bahwa E-

WOM mampu memediasi pengaruh antara SMM dengan niat pembelian kembali. 

Namun, bertentangan dengan temuan Jalil et al. (2021) yang menemukan bahwa 

E-WOM tidak dapat memediasi pengaruh antar keduanya. 

Citra merek merupakan gambaran mental konsumen (Dobni & Zinkhan, 

1990). Kotler & Keller (2016) mengklaim bahwa citra merek adalah seperangkat 

keyakinan, ide, dan kesan pelanggan terhadap suatu merek; karena itu tindakan 

dan sikap pelanggan terhadap suatu merek kemungkinan besar bergantung pada 

citra merek. Melalui SMM, Lemonilo dapat membangun dan memperkuat citra 

merek yang positif di mata pelanggan. Konten yang menarik, informasi yang 

berguna, testimonial pelanggan yang puas, dan interaksi yang positif dengan 

pelanggan dapat membentuk persepsi positif tentang merek. Persepsi positif ini 

dapat meningkatkan niat pelanggan untuk membeli kembali produk atau layanan 

perusahaan (Huang et al., 2019). Temuan sebelumnya menunjukkan bahwa Fajar 

& Wardi (2022); Wangpo & Wangmo (2022) menunjukkan bahwa citra merek 

memediasi pengaruh antara SMM dengan niat pembelian kembali. Namun, 

bertentangan dengan temuan Fahmi et al. (2019) bahwa citra merek tidak 

memediasi secara signifikan antar pengaruh kedua variabel tersebut.  
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Merujuk uraian sebelumnya bahwa niat pembelian kembali mengalami 

penurunan yang diduga karena SMM yang diterapkan kurang optimal. Disamping 

itu, penelitian terdahulu ditemukan adanya gap penelitian, sehingga penulis 

tertarik untuk mengevaluasi pengaruh SMM terhadap niat pembelian kembali pada 

produk Mie Instan Lemonilo yang dimediasi oleh E-WOM dan citra merek. 

Melalui penelitian ini, diharapkan dapat ditemukan wawasan mendalam mengenai 

dinamika interaksi antara SMM, E-WOM, citra merek, dan niat beli kembali 

konsumen di sektor mi instan, memberikan dasar untuk pengembangan strategi 

pemasaran yang lebih canggih dan efektif. Lemonilo dan perusahaan sejenisnya 

dapat merumuskan pendekatan yang lebih terarah dalam membangun hubungan 

yang kuat dengan konsumen melalui media sosial dan meningkatkan daya saing 

mereka di pasar yang semakin terhubung secara digital. 

2. Rumusan Masalah 

Seiring dengan popularitasnya, media sosial telah menjadi saluran utama 

bagi perusahaan untuk berkomunikasi dengan konsumen, termasuk di dalamnya 

upaya pemasaran yang dilakukan melalui SMM. Salah satu industri yang telah 

mengadopsi strategi ini dengan signifikan adalah industri mi instan, yang 

menunjukkan tren pertumbuhan pesat, khususnya pada merek-merek yang 

menekankan pada nilai kesehatan dan kualitas seperti Lemonilo. Permasalahan 

yang terjadi yaitu kurang efektifnya dalam penerapan SMM yang mengakibatkan 

niat beli ulang konsumen semakin menurun. Disamping itu, dengan semakin 

maraknya interaksi konsumen di dunia maya, E-WOM menjadi faktor penting 

dalam membentuk opini dan keputusan pembelian. Pertanyaan mendasar yang 

muncul adalah sejauh mana E-WOM berkontribusi sebagai saluran komunikasi 

yang efektif dan bagaimana dampaknya pada keinginan konsumen untuk memilih 

produk mi instan Lemonilo. Selain itu, citra merek memainkan peran sentral dalam 

membentuk persepsi konsumen terhadap produk. Oleh karena itu, penting untuk 

menjelajahi sejauh mana citra merek yang dibangun melalui SMM Lemonilo dapat 

memengaruhi niat konsumen untuk kembali membeli produk. Merujuk 

permasalahan yang dipaparkan sebelumnya maka dapat dirumuskan masalahnya 

sebagai berikut. 

a. Apakah SMM berpengaruh terhadap niat pembelian kembali pada produk Mie 

Instan Lemonilo? 

b. Apakah SMM berpengaruh terhadap E-WOM pada produk Mie Instan 

Lemonilo? 

c. Apakah SMM berpengaruh terhadap citra merek pada produk Mie Instan 

Lemonilo? 

d. Apakah E-WOM berpengaruh terhadap niat pembelian kembali pada produk 

Mie Instan Lemonilo? 

e. Apakah citra merek berpengaruh terhadap niat pembelian kembali pada 

produk Mie Instan Lemonilo? 

f. Apakah E-WOM memediasi pengaruh antara SMM terhadap niat pembelian 

kembali pada produk Mie Instan Lemonilo? 
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g. Apakah citra merek memediasi pengaruh antara SMM terhadap niat 

pembelian kembali pada produk Mie Instan Lemonilo?. 

3. Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian sebagai berikut. 

a. Untuk mengetahui pengaruh SMM terhadap niat pembelian kembali pada 

produk Mie Instan Lemonilo 

b. Untuk mengetahui pengaruh SMM terhadap E-WOM pada produk Mie Instan 

Lemonilo 

c. Untuk mengetahui pengaruh SMM terhadap citra merek pada produk Mie 

Instan Lemonilo 

d. Untuk mengetahui pengaruh E-WOM terhadap niat pembelian kembali pada 

produk Mie Instan Lemonilo 

e. Untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap niat pembelian kembali 

pada produk Mie Instan Lemonilo 

f. Untuk mengetahui E-WOM memediasi pengaruh antara SMM terhadap niat 

pembelian kembali pada produk Mie Instan Lemonilo 

g. Untuk mengetahui pengaruh citra merek memediasi pengaruh antara SMM 

terhadap niat pembelian kembali pada produk Mie Instan Lemonilo. 

4. Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Akademik 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi rujukan dan referensi bagi 

akademisi untuk melakukan penelitian selanjutnya terutama mengenai 

pengaruh SMM terhadap niat pembelian kembali pada green produk. 

b. Manfaat Praktik 

Hasil penelitian ini diharapkan menjadi bahan pertimbangan perusahaan 

dalam pengambilan keputusan strategik dalam merancang dan menerapkan 

strategi komunikasi pemasaran terpadu pada produk Mie Instan Lemonilo 

yang tepat sasaran dan sesuai dengan etika pemasaran terutama pada 

pemanfaatan dan pengelolaan SMM terhadap niat pembelian kembali. 
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B. TINJAUAN PUSTAKA 

1. Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) 

Model Stimulus-Organisme-Respons (S–O–R) diperkenalkan oleh 

Mehrabian & Russell (1974). Teori S-O-R terdiri dari tiga elemen: stimulus, 

organisme, dan respons (Tang et al., 2015). Teori S-O-R menjelaskan 

serangkaian hubungan yang saling berhubungan antara variabel sensorik dan 

stimulasi informasi (S) (Zhu et al., 2020). Masukan lingkungan eksternal ini 

memengaruhi respons kognitif dan emosional organisme (O) terhadap 

rangsangan lingkungan atau kontekstual (faktor digital dan fisik dalam penelitian 

ini) dan dapat bermanifestasi sebagai perasaan kendali atas aktivitas, 

kewaspadaan mental, dan kenikmatan (Wu et al., 2023). Komponen terakhir 

diidentifikasi sebagai respon (R) terhadap suatu lingkungan yang dapat dianggap 

sebagai perilaku pendekatan atau penghindaran. 

Dalam penelitian ini, SMM berfungsi sebagai stimulus yang 

mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap perusahaan atau merek. Penerapan 

SMM yang baik dapat menciptakan E-WOM dan citra merek positif. Pelanggan 

akan E-WOM dan memiliki persepsi positif pada produk atau perusahaan terkait 

jika perusahaan mampu menerapkan SMM secara optimal. Dalam hal ini,  E-

WOM dan citra merek merupakan organisme yang mengarah pada respons akhir 

yaitu niat pembelian kembali. Model S-O-R dalam penelitian ini sebagai berikut. 

 

 

 

 

Gambar 2. Model S-O-R 

Sumber: Mehrabian & Russell (1974) 

2. Niat Pembelian Kembali 

Niat pembelian kulang dirancang untuk mencakup atau menjelaskan pribadi 

seseorang preferensi untuk membeli produk tertentu lagi (Ismail, 2022). Niat 

membeli ulang didefinisikan sebagai kesediaan mereka untuk melakukan pembelia 

(Pavlou, 2003). Niat membeli kembali diartikan sebagai keputusan pelanggan 

untuk mengulangi pembelian dari  merek tertentu setelah menggunakan suatu 

produk untuk pertama kalinya (Shabankareh et al., 2022). 

Strategi niat membeli kembali sangat berguna untuk meningkatkan margin 

keuntungan dan menjamin kesuksesan bisnis dalam jangka panjang 

(Wangwiboolkij, 2011). Dalam hal ini, pelanggan lebih suka membeli kembali 

produk dari perusahaan yang sama karena berbagai alasan. Mereka percaya bahwa 

perusahaan telah meningkatkan standarnya karena berbagai alasan, termasuk 

strategi pemulihan perusahaan dan pengalaman pembelian sebelumnya mereka 

dengan produk tersebut (Ismail, 2022). Jika pelanggan merasakan nilai dan senang 

dengan pembelian sebelumnya dari barang yang sama, mereka akan membentuk 

niat membeli kembali yang kuat (Ali & Bhasin, 2019). Menurut Ismail (2022) 

Stimulus 
 

Organism 
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terdapat tiga indikator niat pembelian kembali, yaitu: niat untuk tetap 

menggunakan produk; prioritas penggunaan di masa depan; dan tidak mudah 

beralih ke merek lain. Niat untuk tetap menggunakan produk merupakan indikator 

yang mencerminkan kesediaan pelanggan untuk tetap menggunakan produk dari 

merek atau perusahaan tertentu di masa depan. Pelanggan merencanakan untuk 

mempertahankan penggunaan produk tersebut. Prioritas penggunaan di masa 

depan merupakan indikator yang menunjukkan bahwa pelanggan memberi 

prioritas untuk menggunakan produk atau layanan dari merek tertentu di masa 

depan. Mereka merencanakan untuk memilih produk atau layanan dari merek 

tersebut daripada merek lain. Sedangkan Tidak mudah beralih ke merek lain 

merupakan indikator yang mencerminkan ketidakcenderungan pelanggan untuk 

dengan mudah beralih ke merek atau produk lain. Pelanggan tidak akan langsung 

mencari alternatif jika ada kendala atau perubahan situasi. 

3.  Social Media Marketing (SMM) 

Media sosial telah mengubah cara kita berinteraksi satu sama lain dalam 

kehidupan sehari-hari (Lagrosen & Grundén, 2014). Media sosial telah menjadi 

alat yang semakin populer untuk pemasaran dan pengelolaan hubungan pelanggan. 

Selain itu, telah ditemukan bahwa media sosial berdampak pada perilaku belanja 

masyarakat (Ruane & Wallace, 2013). SMM merupakan cara perusahaan untuk 

meningkatkan interaksi dengan pelanggan online. SMM adalah proses promosi 

barang dan jasa dengan menggunakan saluran sosial, situs web, dan layanan online 

lainnya sebagai cara untuk berkomunikasi (Harvina et al., 2022). Perusahaan mulai 

mengeksploitasi saluran media sosial untuk mendapatkan keuntungan dari tujuan 

pemasaran mereka seperti meningkatkan kesadaran, memperkenalkan produk atau 

layanan baru, meningkatkan penjualan atau sederhananya berkomunikasi dengan 

pelanggan mereka secara efisien (Venciute et al., 2023). Strategi ini 

memungkunkan pengunjung untuk memeriksa informasi yang tersedia di situs 

web. Informasi yang tersedia biasanya tentang produk baru, pencapaian, dan 

promosi (Harvina et al., 2022). 

SMM memanfaatkan fungsi hubungan online, yaitu dengan cara yang mulus, 

omnichannel, sangat personal, dan antropomorfis (Steinhoff et al., 2019). Melalui 

SMM, pelanggan cenderung mempercayai ulasan dan rekomendasi produk dari 

teman-teman mereka di media sosial (Venciute et al., 2023). Selain itu, iklan yang 

disesuaikan dan konten promosi yang relevan dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Dalam paradigma pemasaran tradisional, pemasaran dilihat 

sebagai model interaksi satu arah di mana pelanggan adalah penerima dan 

produsen adalah pengirim (Lagrosen & Grundén, 2014). Di sisi lain, penggunaan 

media sosial dalam pemasaran adalah pendekatan multiarah, di mana peran 

pengirim dan penerima dikombinasikan. Dalam hal ini, media sosial dapat 

menciptakan nilai untuk jaringan yang luas, termasuk pelanggan dan perusahaan. 

Menurut Suttikun & Mahasuweerachai (2023) SMM dapat diukur melalui lima 
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indikator, yaitu: frekuensi positing; kepuasan dan harapan; daya tarik visual; 

performa dibandingkan dengan kompetitor; dan kemudahan ingatan. 

a. Frequensi Posting: Indikator ini mencerminkan seberapa sering restoran 

tersebut memposting kegiatan ramah lingkungan mereka di media sosial. 

Frekuensi posting yang tinggi menunjukkan keterlibatan aktif dengan audiens 

di media sosial. 

b. Kepuasan dan Harapan: Indikator ini mencerminkan sejauh mana iklan-iklan 

ramah lingkungan di media sosial memenuhi harapan pelanggan. Skor tinggi 

menunjukkan bahwa kampanye tersebut sesuai dengan ekspektasi pelanggan. 

c. Daya Tarik Visual: Indikator ini mencerminkan seberapa menarik visual 

iklan-iklan ramah lingkungan di media sosial. Iklan yang menarik visual dapat 

meningkatkan minat dan keterlibatan pelanggan. 

d. Performa Dibandingkan dengan Kompetitor: Indikator ini mencerminkan 

sejauh mana iklan-iklan ramah lingkungan di media sosial tampil lebih baik 

daripada pesaing lainnya. Performa yang baik dalam perbandingan dengan 

pesaing menunjukkan keunggulan kompetitif. 

e. Kemudahan diingat: Indikator ini mencerminkan sejauh mana iklan-iklan 

ramah lingkungan di media sosial dapat diingat dengan mudah oleh audiens. 

Kemudahan diingat dapat mempengaruhi kesan jangka panjang dan potensial 

konversi pelanggan. 

4. E-WOM 

 E-WOM telah menarik perhatian yang signifikan selama dekade terakhir. 

E-WOM telah menyebar di berbagai platform dengan cara yang berbeda, seperti 

postingan ulasan produk atau rujukan media sosial, sebagian besar ditentukan oleh 

fitur platform (Dong et al., 2024). Saat berbagi e-WOM, para pelaku bertukar 

sumber daya seperti pengetahuan, keterampilan, waktu dan pengalaman untuk 

berbagi pengalaman mereka dengan jaringan online mereka, sehingga 

berkontribusi pada proses pembelian pihak lain dan berpotensi mempengaruhi 

ekspektasi dan evaluasi penawaran mereka.  E-WOM bertujuan untuk 

mengumpulkan data konsumen dari sumber sosial seperti teman dan keluarga 

(Chandra, 2023). Sifat konten E-WOM yang bervariasi dalam polaritas komentar 

(dari negatif ke positif) serta isinya (Kumar et al., 2023).  

Seiring perkembangan teknologi informasi, E-WOM adalah arus 

penyebaran dan pertukaran informasi antar individu atau antar individu dan 

institusi dengan menggunakan platform online di internet (Bu et al., 2021).  E-

WOM adalah pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh pelanggan aktual, 

mantan, atau potensial suatu produk atau perusahaan tertentu dengan memperoleh 

informasi secara bebas dari internet (Hennig-Thurau et al., 2004). Lebih jauh lagi, 

arus informasi ini bersifat informal dan non-komersial bentuk percakapan atau 

komunikasi (Bu et al., 2021), dan bisa positif, netral atau negatif (Anderson, 1998). 

Komunikasi E-WOM bisa positif jika pelanggan memiliki pengalaman yang baik 

dengan perusahaan saat melakukan pembelian atau dalam mengkonsumsi suatu 

produk. Namun, jika mereka memiliki pengalaman yang buruk ini akan 
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mendorong pelanggan dengan menyebarkan berita negatif mengenai produk dari 

perusahaan tersebut yang mengakibatkan reputasi perusahaan menjadi menurun. 

Oleh karena itu, pelanggan harus dibuat loyal agar dapat melakukan E-WOM 

positif (Hutchinson et al., 2009). 

Menurut Pang & Wang (2023) E-WOM dapai diukur melalui aktivitas 

komentar; rekomendasi kepada teman; dan aktivitas retweet. 

a. Aktivitas Komentar: Individu secara aktif memberikan komentar atau ulasan 

tentang produk dan layanan secara online. Hal ini mencerminkan keterlibatan 

mereka dalam berbagi pengalaman dan pendapat mereka tentang produk dan 

layanan tertentu. 

b. Rekomendasi kepada Teman: Individu menyatakan keinginan untuk 

merekomendasikan produk dan layanan kepada teman-teman mereka. 

Rekomendasi personal dapat memiliki pengaruh besar dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian orang lain. 

c. Aktivitas Retweet: Individu secara aktif melakukan retweet terhadap produk 

dan layanan ke lingkaran teman-teman mereka. Retweet mencerminkan 

tindakan menyebarkan informasi lebih lanjut kepada audiens yang lebih luas, 

menunjukkan keinginan untuk berbagi informasi yang ditemukan bermanfaat. 

5. Citra Merek 

Branding merupakan proses representasi dari praktik tertentu produksi, 

konsumsi, dan distribusi merek antar organisasi agen nasionalisasi dan akhirnya 

konsumen (Vásquez et al., 2013). Menurut Kotler & Keller (2016) citra merek 

melibatkan persepsi konsumen terhadap suatu merek berdasarkan asosiasi merek 

yang ada dalam ingatan mereka. Asosiasi merek mencerminkan sejauh mana suatu 

produk atau jasa diakui dalam kategori atau kelasnya (Aaker, 1991). Lebih lanjut 

Kotler & Keller (2016) mengklaim bahwa citra merek adalah seperangkat 

keyakinan, ide, dan kesan pelanggan terhadap suatu merek; karena itu tindakan 

dan sikap pelanggan terhadap suatu merek kemungkinan besar bergantung pada 

citra merek. Akibatnya, pemasar sering memanfaatkan citra merek mereka karena 

membantu memberikan nilai dan identitas bagi konsumen untuk memiliki 

ekspektasi positif terhadap kinerja barang atau jasa (Rayburn & Voss, 2013). 

Konsumen memahami citra merek melalui kesukaan, kekuatan, dan asosiasi 

merek yang unik (Mitra & Jenamani, 2020). Merek yang kuat sangat penting 

karena dapat menunjukkan bahwa sebuah perusahaan memahami secara 

mendalam kebiasaan pelanggannya. Pada gilirannya, melalui manajemen identitas 

yang strategis, merek menjadi alat untuk menarik status dan pengakuan. Logo, 

nama, pernyataan misi, pernyataan visi, budaya organisasi, rangkaian produk dan 

jasa, iklan, dan penampilan kantor pusat perusahaan adalah semua elemen yang 

membentuk citra perusahaan (Lin et al., 2021). Menurut Aaker (1991) ada tiga 

indikator dalam mengukur citra merek, yaitu: citra pembuat; citra pemakai; dan 

citra produk.  

a. Citra Pembuat: Citra pembuat adalah persepsi atau gambaran mental yang 

dimiliki oleh konsumen tentang produsen atau merek. Ini mencakup persepsi 
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tentang nilai, kualitas, reputasi, dan karakteristik lainnya yang terkait dengan 

merek atau perusahaan yang memproduksi produk atau layanan tersebut. Citra 

pembuat dapat dipengaruhi oleh iklan, promosi, pengalaman konsumen, dan 

ulasan pelanggan. 

b. Citra Pemakai: Citra pemakai adalah persepsi atau gambaran mental yang 

dimiliki oleh konsumen tentang diri mereka sendiri saat menggunakan produk 

atau layanan tertentu. Ini mencakup bagaimana konsumen merasa, bagaimana 

mereka dilihat oleh orang lain, dan bagaimana produk atau layanan tersebut 

mempengaruhi identitas atau status mereka. Citra pemakai dapat dipengaruhi 

oleh preferensi pribadi, kepercayaan diri, dan pengalaman pengguna. 

c. Citra Produk: Citra produk adalah persepsi atau gambaran mental yang 

dimiliki oleh konsumen tentang produk atau layanan itu sendiri. Ini mencakup 

kualitas, fitur, manfaat, dan nilai produk atau layanan tersebut. Citra produk 

juga dapat mencakup asosiasi merek, pengalaman pengguna, dan opini 

pelanggan tentang produk atau layanan tersebut. 

6. Penelitian Terdahulu 

Tabel 1. Penelitian Terdahulu 

Nama 

Peneliti 
Judul Penelitian 

Metode 

Penelitian 
Kesimpulan 

Ramadhan

ia et al. 

(2023) 

Social Media 

Marketing and Brand 

Image on Repurchase 

Intention in Wardah 

Product 

Menggunakan 

SPSS 
• SMM berpengaruh 

terhadap citra merek 

dan niat pembelian 

kembali 

• Citra merek 

berpengaruh terhadap 

niat pembelian kembali 

Wangpo & 

Wangmo 

(2022) 

The influence of social 

media marketing on 

purchase intention: 

The mediating role of 

brand equity 

Menggunakan 

AMOS 
• SMM berpengaruh 

terhadap citra merek 

dan niat pembelian 

kembali 

• Citra merek memediasi 

pengaruh SMM  dengan 

niat pembelian kembali 

Ismail 

(2022) 

I trust friends before I 

trust companies: The 

mediation of WOM 

and brand love on 

psychological contract 

fulfilment and 

repurchase intention 

Menggunakan 

Smart PLS 
• E-WOM berpengaruh 

terhadap niat pembelian 

kembali 
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Nama 

Peneliti 
Judul Penelitian 

Metode 

Penelitian 
Kesimpulan 

Fajar & 

Wardi 

(2022) 

Effect of Social Media 

Marketing on E-Wom, 

Brand Loyalty, and 

Purchase Intent 

Menggunakan 

Smart PLS 
• SMM berpengaruh 

terhadap citra merek 

dan niat pembelian 

kembali 

• Citra merek memediasi 

pengaruh SMM  dengan 

niat pembelian kembali 

Mainolfi 

et al. 

(2022) 

Not just food: 

Exploring the 

influence of food blog 

engagement on 

intention to taste and 

to visit 

Menggunakan 

AMOS 
• E-WOM berpengaruh 

terhadap niat pembelian 

kembali 

 

Jalil et al. 

(2021) 

Halal Cosmetics 

Repurchase Intention: 

the Role of Marketing 

in Social Media 

Menggunakan 

Smart PLS 
• SMM berpengaruh 

terhadap E-WOM dan 

niat pembelian kembali 

• E-WOM memediasi 

pengaruh SMM  dengan 

niat pembelian kembali 

Dulek & 

Aydin 

(2020) 

Effect of Social Media 

Marketing on E-Wom, 

Brand Loyalty, and 

Purchase Intent 

Menggunakan 

AMOS 
• SMM berpengaruh 

terhadap E-WOM  

 

Sanny et 

al. (2020) 

Purchase intention on 

Indonesia male’s skin 

care by social media 

marketing effect 

towards brand image 

and brand trust 

Menggunakan 

Smart PLS 
• SMM berpengaruh 

terhadap citra merek 

dan niat pembelian 

kembali 

• Citra merek 

berpengaruh terhadap 

niat pembelian kembali 

 

Jalilvand 

& Samiei 

(2012) 

The effect of electronic 

word of mouth on 

brand image and 

purchase intention: An 

empirical study in the 

automobile industry in 

Iran 

Menggunakan 

AMOS 
• E-wom dan citra merek 

berpengaruh terhadap 

niat pembelian kembali 
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7. Rumusan Hipotesis 

a. Pengaruh SMM Terhadap Niat Pembelian Kembali 

SMM menyediakan interaksi peluang komunikasi untuk berbagi 

pengalaman dengan orang lain di dunia maya (Luo et al., 2015). Pemasar 

menggunakan SMM untuk menyebarkan pembaruan terkait merek 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian kembali (Sohaib & Han, 

2023). Melalui SMM dapat mencapai audiens yang lebih luas dan membangun 

kesadaran tentang produk dan sering digunakan untuk memberikan 

penawaran eksklusif dan promosi kepada pengikut atau pelanggan setia 

(Kotler & Keller, 2016). Semakin banyak orang yang mengenal merek 

tersebut semakin besar kemungkinan mereka akan mempertimbangkan 

produk tersebut untuk pembelian kembali. Disamping itu, adanya penawaran 

khusus ini dapat mendorong niat pembelian kembali karena pelanggan merasa 

mendapatkan nilai lebih ketika membeli produk melalui penawaran tersebut. 

Temuan sebelumnya menunjukkan bahwa SMM berpengaruh positif pada niat 

pembelian kembali (Wangpo & Wangmo, 2022; Jalil et al., 2021). Merujuk 

uraian tersebut maka rumusan hipotesis sebagai berikut. 

H1: SMM berpengaruh positif terhadap niat pembelian kembali 

b. Pengaruh SMM Terhadap E-WOM 

SMM adalah salah satu strategi pemasaran yang digunakan untuk 

menjadi bagian dari jaringan pelanggan online (Sanny et al., 2020). 

Perusahaan terlibat dengan pelanggan mereka melalui platform media sosial 

setiap hari (Moslehpour et al., 2021). Sosial media menyediakan platform di 

mana pengguna dapat saling berinteraksi. Aktivitas pemasaran yang kreatif, 

konten menarik, dan promosi khusus oleh Mie Instan Lemonilo dapat 

meningkatkan keterlibatan pengguna. Pengguna yang terlibat lebih cenderung 

berbagi pengalaman mereka dengan teman-teman mereka melalui E-WOM. 

Interaksi positif antara pengguna dapat menjadi sumber E-WOM yang kuat 

dan memengaruhi persepsi orang lain tentang produk tersebut. Menurut Dulek 

& Aydin (2020) SMM dapat mendorong pelanggan melakukan E-WOM. 

Temuan sebelumnya menunjukkan bahwa SMM berpengaruh dalam 

meningkatkan E-WOM (Jalil et al., 2021). Merujuk uraian tersebut maka 

rumusan hipotesis sebagai berikut. 

H2: SMM berpengaruh positif terhadap E-WOM 

c. Pengaruh SMM Terhadap Citra Merek 

Menurut Suttikun & Mahasuweerachai (2023) SMM adalah salah satu 

yang baru dimensi praktik pemasaran digital. SMM adalah proses 

mengkomunikasikan informasi terkait merek melalui jejaring untuk terhubung 

dengan beragam pemangku kepentingan (Sohaib & Han, 2023). Mie Instan 

Lemonilo dapat menggunakan media sosial untuk memberikan penawaran 

khusus, diskon eksklusif, atau kontes kepada pengikut mereka. Promosi dapat 

memberikan nilai tambah kepada pelanggan, meningkatkan kepercayaan 
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mereka terhadap merek, dan memperkuat citra merek sebagai merek yang 

memberikan nilai (Kotler & Keller, 2016). Temuan sebelumnya membuktikan 

bahwa SMM berpengaruh positif terhadap citra merek (Wangpo & Wangmo, 

2022; Sanny et al., 2020). Merujuk uraian tersebut maka rumusan hipotesis 

sebagai berikut. 

H3: SMM berpengaruh positif terhadap citra merek 

d. Pengaruh E-WOM Terhadap Niat Pembelian Kembali 

E-WOM secara umum diketahui berperan cukup besar dalam 

mempengaruhi dan membentuk sikap dan niat perilaku pelanggan (Jalilvand 

& Samiei, 2012). E-WOM memberi pengguna kekuatan pengaruh keterlibatan 

sosial media untuk menafsirkan keandalan informasi yang mereka kumpulkan 

dan baca setiap hari, meningkatkan pengetahuan diri mereka (Mainolfi et al., 

2022). E-WOM merupakan sumber informasi yang dianggap kredibel karena 

berasal dari pengalaman nyata pelanggan. E-WOM sering kali mencakup 

rekomendasi dari teman, keluarga, atau orang-orang yang memiliki hubungan 

sosial dengan calon pembeli (Pang & Wang, 2023). Rekomendasi dari orang 

terdekat cenderung memiliki dampak yang besar. Ulasan positif dapat 

memberikan keyakinan tambahan kepada konsumen yang mencari informasi 

sebelum membeli produk Mie Instan Lemonilo. Jika teman atau keluarga 

merekomendasikan Lemonilo melalui e-WOM, pelanggan cenderung 

memiliki niat pembelian kembali yang tinggi. Temuan sebelumnya 

menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian kembali (Mainolfi et al., 2022; Ismail, 2022). Merujuk uraian 

tersebut maka rumusan hipotesis sebagai berikut. 

H4: E-WOM berpengaruh positif terhadap niat pembelian kembali 

e. Pengaruh Citra Merek Terhadap Niat Pembelian Kembali 

Zhang (2015) berpendapat bahwa citra merek dapat mendorong 

pelanggan untuk membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan dengan 

efek fungsional, misalnya atribut merek. Menurut Xu et al. (2021) citra merek 

yang positif menciptakan kepercayaan pelanggan. Pelanggan cenderung 

membeli produk dari merek yang dianggap andal dan memiliki reputasi baik. 

Jika Mie Instan Lemonilo memiliki citra merek yang baik, pelanggan akan 

merasa percaya dan cenderung membeli kembali produk mereka. Temuan 

sebelumnya menunjukkan bahwa citra merek dapat meningkatkan niat 

pembelian kembali (Jalilvand & Samiei, 2012). Baru-baru ini temuan oleh 

Ramadhania et al. (2023) bahwa citra merek dapat mendorong niat seseorang 

untuk melakukan pembelian kembali. Merujuk uraian tersebut maka rumusan 

hipotesis sebagai berikut. 

H5: Citra merek berpengaruh positif terhadap niat pembelian kembali 
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f. Pengaruh SMM Terhadap Niat Pembelian Kembali Yang Dimediasi 

Oleh E-WOM 

SMM memungkinkan merek untuk berinteraksi secara langsung dengan 

pelanggan melalui berbagai platform media sosial (Harvina et al., 2022). 

Melalui interaksi ini, pelanggan dapat berbagi pengalaman mereka dengan 

merek, memperkuat E-WOM positif, dan memberikan rekomendasi kepada 

orang lain (Koay et al., 2021). Semakin banyak interaksi positif yang terjadi 

di media sosial Mie Instan Lemonilo, semakin besar kemungkinan pelanggan 

akan mempertimbangkan untuk membeli kembali produk tersebut. Temuan 

sebelumnya membuktikan bahwa E-WOM memediasi pengaruh antara SMM 

dengan niat pembelian kembali Dulek & Aydin (2020). Merujuk uraian 

tersebut maka rumusan hipotesis sebagai berikut. 

H6: E-WOM memediasi pengaruh antara SMM terhadap niat pembelian 

kembali 

g. Pengaruh SMM Terhadap Niat Pembelian Kembali Yang Dimediasi 

Oleh Citra Merek 

SMM adalah salah satu pemasaran yang tumbuh paling cepat saluran, 

menawarkan potensi yang tak tertandingi untuk membangun merek (Zarei et 

al., 2022). SMM memungkinkan merek untuk menyajikan konten berkualitas 

kepada pelanggan. Konten Mie Instan Lemonilo yang berguna, informatif, 

dan bermanfaat dapat membantu menciptakan citra merek sebagai otoritas 

dalam industri atau kategori produk tertentu. Kesadaran merek yang 

meningkat dapat  menciptakan citra positif dalam benak pelanggan (Kotler & 

Keller, 2016). Citra merek yang dipersepsikan sebagai sumber informasi 

berkualitas dapat memengaruhi niat pembelian kembali. Temuan sebelumnya 

membuktikan bahwa citra merek secara signifikan memediasi pengaruh antara 

SMM dengan niat pembelian kembali (Fajar & Wardi, 2022; Wangpo & 

Wangmo, 2022). Merujuk uraian tersebut maka rumusan hipotesis sebagai 

berikut. 

H7: Citra merek memediasi pengaruh antara SMM terhadap niat pembelian 

kembali 

8. Model Kerangka Pemikiran 

Penelitian ini menganalisis pengaruh SMM terhadap niat pembelian kembali 

yang dimediasi oleh  E-WOM dan citra merek. Konten SMM yang menarik, 

informatif, dan relevan dapat meningkatkan interaksi dan partisipasi pelanggan 

niat pembelian kembali. Disamping itu, E-WOM dan citra merek mampu menjadi 

penghubung pengaruh antara SMM terhadap niat pembelian kembali. Merujuk 

rumusan hipotesis maka model kerangka pemikiran dapat digambarkan sebagai 

berikut. 
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Gambar 3. Model Kerangka Pemikiran 
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C. METODE PENELITIAN 

1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini yaitu merupakan penelitian kuantitatif. Penelitian 

kuantitatif yang melibatkan penggunaan pendekatan ilmiah dan statistik untuk 

mengukur variabel, mengidentifikasi hubungan kausalitas, dan membuat 

generalisasi dari sampel ke populasi yang lebih besar (Creswell, 2014). Penelitian 

ini sering melibatkan desain survei untuk mengumpulkan data dari responden atau 

partisipan. Data yang dikumpulkan dalam penelitian kuantitatif berupa angka, dan 

analisis statistik digunakan untuk menginterpretasi data tersebut. 

2.  Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi merujuk kepada kelompok lengkap individu, objek, atau peristiwa 

yang menjadi fokus penelitian (Creswell, 2014). Populasi mencakup semua 

elemen atau subjek yang memiliki karakteristik atau sifat yang ingin dipelajari. 

Populasi penelitian ini yaitu seluruh konsumen Mie Instan Lemonilo di kota 

Malang yang berjumlah 202 responden. Namun, peneliti melakukan pengambilan 

sampel penelitian. Pengambilan sampel penelitian menggunakan metode 

purposive sampling atau didasarkan pada kriteria tertentu. Kriteria sampel pada 

penelitian ini, meliputi responden yang berusia minimal 18 tahun yang pernah 

membeli dan mengkonsumsi Mie Instan Lemonilo minimal 3 bulan terakhir; dan 

mengikuti sosial media Lemonilo, baik Instagram, Facebook, Twitter, dan 

sejenisnya. 

3. Teknik Pengumpulan Data 

Data pada penelitian ini merupakan data primer. Menurut Creswell (2014) 

menyatakan bahwa data primer merupakan data yang didapatkan secara langsung 

oleh peneliti untuk menganalisis suatu masalah secara spesifik. Dalam penelitian 

ini, metode pengambilan data primer menggunakan survei melalui pembagian 

kuesioner. Pembagian kuesioner dilakukan secara online melalui google form. 

Disamping itu, penulis meminta bantuan pengelola media sosial Lemonilo untuk 

dibagikan melalui sosial media mereka agar memperoleh responden yang 

memenuhi kriteria penelitian. 

Kuesioner berisi dua bagian. Bagian pertama berisi karakteristik responden. 

Sedangkan bagian kedua berisi pernyataan penelitian untuk mengetahui persepsi 

responden mengenai SMM, E-WOM, citra merek, dan niat pembelian kembali 

pada Mie Instan Lemonilo. Hasil sebaran kuesioner kemudian ditransformasikan 

ke dalam angka melalui Skala Likert yang dimodivikasi yaitu sebagai berikut. 

Tabel 2. Skala Likert Yang Dimodifikasi 

No Kategori Poin  

1 Sangat Setuju (SS) 5 

2 Setuju (S) 4 

3 Netral (N) 3 

4 Tidak Setuju (TS) 2 

5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
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4. Definisi Operasional Variabel 

Penelitian ini menggunakan variabel independen, dependen, dan mediasi. Variabel independen merupakan jenis 

variabel yang dapat mempengaruhi variabel lain atau disebut sebagai variabel bebas. Variabel dependen merupakan 

jenis variabel yang dapat dipengaruhi oleh variabel lain atau disebut variabel terikat. Sedangkan variabel mediasi 

merupakan variabel penghubung antara variabel independen dan variabel dependen. Dalam penelitian ini SMM 

merupakan varibael independen; niat pembelian kembali merupakan jenis variabel dependen; sedangkan E-WOM 

dan citra merek merupakan variabel mediasi. Definisi operasional variabel sebagai berikut. 

Tabel 3. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel Penelitian 

Variabel Definisi Operasional Item Indikator Pernyataan Sumber 

Niat 

Pembelian 

Kembali 

Tingkat keinginan dan 

kemungkinan pelanggan 

untuk membeli produk Mie 

Instan Lemonilo lagi di 

masa depan, berdasarkan 

evaluasi positif terhadap 

pengalaman sebelumnya 

dengan produk tersebut, 

preferensi terhadap atribut 

produk 

PI1 Niat untuk tetap 

menggunakan 

produk 

Saya akan tetap mengkonsumsi Mie Instan 

Lemonilo 

Ismail (2022) 

PI2 Prioritas 

penggunaan 

produk di masa 

depan 

Saya mengutamakan mengkonsumsi Mie 

Instan Lemonilo di masa depan 

PI3 Tidak mudah 

beralih ke 

merek lain 

Jika ada kekurangan pada Mie Instan 

Lemonilo, saya lakukan tidak langsung 

berpindah merek 

Social 

Media 

Marketing 

(SMM) 

Strategi yang melibatkan 

penggunaan platform media 

sosial seperti Facebook, 

Instagram, Twitter, dan 

lainnya untuk 

mempromosikan produk 

Mie Instan Lemonilo 

SM1 Frekuensi 

posting 

Kegiatan ramah lingkungan untuk Mie Instan 

Lemonilo sering dilakukan melalui media 

sosial 

Suttikun & 

Mahasuweerachai 

(2023) 

SM2 Kepuasan dan 

harapan 

Tingkat iklan media sosial tentang kegiatan 

ramah lingkungan untuk Mie Instan Lemonilo 

sesuai dengan ekspektasi saya  

SM3 Daya tarik 

visual 

Iklan media sosial tentang ramah lingkungan 

kegiatan untuk Mie Instan Lemonilo sangat 

menarik 

SM4 Performa 

dibandingkan 

Iklan media sosial tentang ramah lingkungan 

aktivitas untuk Mie Instan Lemonilo berjalan 
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Variabel Definisi Operasional Item Indikator Pernyataan Sumber 

dengan 

kompetitor 

dengan baik dibandingkan dengan Mie Instan 

lain 

SM5 Ekstensif Mie Instan Lemonilo menawarkan iklan 

ekstensif tentang kegiatan ramah lingkungan 

melalui sosial media 

SM6 Kemudahan 

diingat 

Iklan Mie Instan Lemonilo di media sosial 

yang ramah lingkungan mudah diingat 

E-WOM Proses dimana pelanggan 

Mie Instan Lemonilo saling 

berbagi pengalaman, ulasan, 

dan rekomendasi produk 

melalui platform-platform 

online seperti situs review, 

media sosial (seperti 

Facebook, Twitter, 

Instagram), grup diskusi, 

forum online, atau aplikasi 

pesan instan. 

EW1 Aktivitas 

komentar 

Saya aktif mengomentari produk Mie Instan 

Lemonilo 

Pang & Wang 

(2023) 

EW2 Rekomendasi 

kepada teman 

Saya ingin merekomendasikan produk Mie 

Instan Lemonilo kepada teman-teman saya 

EW3 Aktivitas 

retweet 

Saya secara aktif me-retweet produk Mie 

Instan Lemonilo ke akun pertemanan saya 

Citra 

Merek 

Persepsi konsumen tentang 

merek  Mie Instan Lemonilo 

berdasarkan atribut-atribut 

seperti citra pembuat, 

pemakai dan produk 

BI1 Citra pembuat Nama merek Mie Instan Lemonilo populer Aaker (1991) 

BI2 Citra Pemakai Pengguna Mie Instan Lemonilo percaya diri 

saat mengkonsumsi merek tersebut 

BI3 Citra produk Merek Mie Instan Lemonilo merupakan mie 

yang terbuat dari bahan alami 
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5. Teknik Analisis Data 

Pengujian ini diuji melalui Smart PLS dengan tiga tahapan pengujian:  uji 

instrument penelitian, inner model dan uji hipotesis. 

a. Uji Instrumen Penelitian 

Uji instrumen penelitian atau uji outer model digunakan untuk 

mengevaluasi kelayakan instrumen dengan tiga metode pengujian yaitu: 

convergent validity, composite reliability, dan discriminant validity.  

1) Uji Convergent Validity 

Uji Convergent Validity untuk mengevaluasi hubungan antara item 

dengan variabel laten dengan kriteria loading factor ≥ 0,70 dan minilal ≥ 

0,50 maka ada hubungan antara indikator dengan variabel laten (Hair et 

al., 2021).  

2) Uji Composite Reliability 

Uji Composite Reliability untuk mengevaluasi setiap item memiliki 

reliabilitas komposit yang baik atau tidak dengan kriteria nilai Composite 

reliability (c) ≥ 0,70 dan nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0,60 (Hair et al., 

2021).  

3) Uji Discriminant Validity 

Uji Discriminant Validity untuk mengevaluasi item yang diuji apakah 

memiliki diskriminan yang baik atau tidak dengan kriteria Average 

Variance Extracted (AVE) ≥ 0,50 (Hair et al., 2021). 

b. Uji Inner Model (Uji Kelayakan Model Struktural) 

Uji inner model untuk mengevaluasi kelayakan model struktural dengan 

tiga metode, yaitu: R Square, Q Square, dan Goodness of Fit (GoF). 

1) Uji R Square (R2) 

Uji R2 untuk mengevaluasi besaran konstruk endogen yang dapat 

dijelaskan oleh konstruk eksogen. Kriteria yang digunakan yaitu nilai 

R2=0,67  berarti kategori kuat, nilai R2=0,33 berarti kategori moderat, dan 

nilai R2=0,19 berarti kategori lemah (Hair et al., 2021). 

2) Uji Q Square (Q2) 

Uji Q2 untuk mengevaluasi kapabilitas prediksi dalam penelitian. Kriteria 

yang digunakan yaitu nilai Q2=0,35 berarti kategori kuat, Q2=0,15 berarti 

kategori moderat, dan nilai Q2=0,02 berarti kategori lemah (Hair et al., 

2021). 

3) Uji Goodness of Fit (GoF) 

Uji GoF untuk mengevaluasi kinerja gabungan antara outer model dan 

inner model melalui perhitungan nilai AVE yang dikalikan dengan nilai 

R2. Kriteria yang digunakan yaitu nilai Gof=0,36 berarti kategori kuat, 

GoF=0,25 berarti kategori moderat, dan GoF=0,10 berarti kategori lemah 

(Hair et al., 2021). 
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c. Uji Hipotesis 

Uji hipotesis digunakan untuk menganalisis pengaruh antar variabel 

yang diteliti dan membuktikan hipotesis yang diajukan yaitu H1-H5. Uji ini 

dilakukan secara multivariat melalui Smart PLS dengan kriteria nilai P-

Value ≤ 0,05 maka hipotesis penelitian diterima (Hair et al., 2021). 

d. Uji Mediasi 

Uji mediasi pada H6 dan H7 dilakukan dengan pendekatan indirect 

effect. Indirect effect adalah suatu metode statistik yang digunakan untuk 

menguji signifikansi efek mediasi secara tidak langsung. Efek mediasi 

terjadi ketika hubungan antara variabel independen dan variabel dependen 

dijelaskan oleh mediator (variabel perantara) dengan kriteria nilai P-Value 

≤ 0,05 maka hipotesis penelitian diterima (Hair et al., 2021). 
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D. HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Deskripsi Responden 

Data penelitian ini diperoleh melalui pembagian kuesioner. Kuesioner 

dibagikan melalui google form pada responden yang berdomisili di Kota Malang. 

Jumlah responden dalam penelitian ini yang memenuhi kriteria sampel berjumlah 

202 responden. Berikut deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin, usia, 

pendidikan, dan pekerjaan. 

Tabel 4. Deskripsi Responden 

Karakteristik Kategori Frekuensi % 

Jenis Kelamin Laki-laki 77 38,1 

Perempuan 125 61,9 

Usia 18-30 tahun 130 64,4 

31-45 tahun 27 13,4 

46-60 tahun 22 10,9 

>60 tahun 23 11,4 

Pendidikan Tidak Sekolah/Tamat 7 3,5 

SD Sederajat 7 3,5 

SMP Sederajat 29 14,4 

SMA/SMK Sederajat 63 31,2 

Sarjana/Pascasarjana 96 47,5 

Pekerjaan Pelajar/MHS 73 36,1 

PNS 16 7,9 

Pegawai BUMN 12 5,9 

Pegawai Swasta 40 19,8 

Wiraswasta 61 30,2 

Total   202 100% 

       Sumber: Hasil olah data SPSS (2024) 

Tabel 4 menunjukkan bahwa responden paling banyak berjenis kelamin 

perempuan (125 responden; 61,9%) dibandingkan dengan jenis kelamin laki-laki 

(77 responden; 38,1%). Hasil tersebut menunjukkan bahwa perempuan cenderung 

lebih peduli terhadap makanan yang sehat untuk diri mereka sendiri dan keluarga 

mereka terutama pada produk mie instan Lemonilo dibandingkan dengan laki-laki. 

Tabel 4 menunjukkan bahwa responden paling banyak berusia 18 tahun 

sampai 30 tahun (130 responden; 64,0%), disusul usia 31 tahun sampai 45 tahun 

(27 responden; 13,4%), berusia > 60 tahun (23 responden; 11,4%). dan yang paling 

sedikit berusia 46 tahun sampai 60 tahun (22 responden; 10,9%). Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa usia muda cenderung lebih peduli dan sadar dengan aspek 

gizi dan kesehatan dari makanan yang mereka konsumsi dibandingkan dengan usia 

tua, dan Lemonilo dikenal dengan produk mie instan sehat untuk dikonsumsi. 

Tabel 4 menunjukkan bahwa responden paling banyak berpendidikan 

Sarjana/Pascasarjana (96 responden; 47,5%), disusul berpendidikan SMA/SMK 
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sederajat (63 responden; 31,2%), berpendidikan SMP sederajat (29 responden; 

14,4%), dan yang paling sedikit berpedidikan SD dan tidak sekolah atau tidak 

tamat SD (7 responden; 3,5%). Hasil tersebut menunjukkan bahwa responden 

dengan tingkat pendidikan yang lebih tinggi lebih peduli dengan kualitas makanan 

yang mereka konsumsi, dan cenderung memilih makanan yang lebih sehat seperti 

mie instan Lemonilo. 

Tabel 4 menunjukkan bahwa responden paling banyak bekerja sebagai 

pelajar atau mahasiswa (89 responden; 43,8%), disusul berpendidikan SMA/SMK 

sederajat (73 responden; 36,1%), disusul wiraswasta (61 responden; 30,2%), 

pegawai swasta (40 responden; 19,8%), PNS (16 responden; 7,9%), dan paling 

sedikit sebagai pegawai BUMN (12 responden; 5,9%). Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa pelajar atau mahasiswa lebih peduli dengan kualitas makanan 

yang mereka konsumsi, dan cenderung memilih makanan yang lebih sehat seperti 

mie instan Lemonilo.  

2. Evaluasi Outer Model 

Uji outer model dilakukan untuk menilai kelayakan instrumen menggunakan 

tiga pendekatan, yaitu: convergent validity, composite reliability, dan discriminant 

validity.  

Tabel 5. Hasil Uji Outer Model 

Variabel Item 
Loading 

Factor 

Cronbach 

Alpha c AVE Hasil 

Niat 

Pembelian 

Kembali 

PI1 0,756 0,720 0,839 0,635 Valid dan 

Reliabel 

 
PI2 0,775 

PI3 0,856 

Social 

Media 

Marketing 

(SMM) 

SM1 0,647 0,831 0,877 0,546 Valid dan 

Reliabel 

 
SM2 0,704 

SM3 0,616 

SM4 0,831 

SM5 0,798 

SM6 0,810 

E-WOM EW1 0,877 0,809 0,887 0,724 Valid dan 

Reliabel 

 
EW2 0,834 

EW3 0,841 

Citra Merek BI1 0,757 0,755 0,859 0,670 Valid dan 

Reliabel 

 
BI2 0,863 

BI3 0,832 

      Sumber: Hasil Olah Data Smart PLS (2024) 

Hasil evaluasi convergent validity pada Tabel 5 menunjukkan bahwa  nilai 

loading factor > 0,50. Artinya dengan demikian dapat disimpulkan bahwa data 

penelitian memenuhi kriteria convergent validity. Hasil evaluasi composite 

reliability memiliki nilai Cronbach Alpha > 0,60 dan nilai c > 0,70. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa data penelitian memenuhi kriteria composite 
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reliability. Hasil evaluasi discriminant validity menunjukkan bahwa memiliki nilai 

AVE > 0,50. Artinya hasil penelitian menunjukkan bahwa data yang diteliti 

memenuhi kriteria discriminant validity. Dari ketiga hasil evaluasi outer model 

dapat disimpulkan bahwa data memenuhi kualitas instrument, sehingga layak 

untuk dilakukan pengujian inner model.  

 

 
Gambar 4. Hasil Uji Outer Model 

Sumber: Hasil Olah Data Smart PLS (2024) 

3. Evaluasi Inner Model 

Pengujian inner model dalam dilakukan untuk menilai kelayakan model 

struktural dan menentukan apakah model penelitian sesuai dengan model yang 

diuji. Terdapat tiga pendekatan yang digunakan: R Square (R²), Q Square (Q²), 

dan Goodness of Fit (GoF).  

Tabel 6. Hasil Uji Inner Model 

Model R2 Q2 GoF 
Citra Merek 0,193 (lemah) 0,121 (moderat) 0,325 (moderat) 

E-WOM 0,555 (moderat) 0,394 (kuat) 0,551 (kuat) 

Niat Pembelian Kembali 0,564 (moderat) 0,331 (moderat) 0,604 (kuat) 

    Sumber: Hasil Olah Data Smart PLS (2024) 

Hasil penelitian pada Tabel 4.3 menunjukkan bahwa citra merek memiliki 

nilai R² sebesar 0,193 yang tergolong lemah, nilai Q² sebesar 0,121 yang moderat, 

dan nilai GoF sebesar 0,325 yang juga moderat. Ini menunjukkan bahwa model 

citra merek memiliki prediktabilitas yang cukup, tetapi tidak terlalu kuat. E-WOM 

menunjukkan hasil yang lebih baik dengan R² sebesar 0,555 (moderat), Q² sebesar 

0,394 (kuat), dan GoF sebesar 0,551 (kuat). Ini mengindikasikan bahwa model E-

WOM memiliki prediktabilitas yang cukup kuat dan dapat diandalkan. Sedangkan 

niat pembelian Kembali memiliki R² sebesar 0,564 (moderat), Q² sebesar 0,331 

(moderat), dan GoF sebesar 0,604 (kuat). Hasil ini menunjukkan bahwa model niat 



 

25 

 

pembelian kembali memiliki prediktabilitas yang baik dan layak untuk digunakan. 

Hasil penelitian secara keseluruhan menunjukkan bahwa E-WOM dan niat 

pembelian kembali menunjukkan kekuatan model yang lebih tinggi dibandingkan 

dengan citra merek. Data tersebut menunjukkan bahwa model penelitian memiliki 

tingkat kelayakan yang bervariasi dengan kekuatan yang lebih tinggi pada E-

WOM dan niat pembelian kembali. 

4. Hasil Uji Hipotesis 

Langkah selanjutnya adalah melakukan uji hipotesis untuk menguji 

pengaruh antar variabel. Pengujian ini bertujuan untuk menentukan apakah 

terdapat hubungan signifikan antara variabel-variabel yang diteliti. Kriteria yang 

digunakan adalah nilai P-Value ≤ 0,05, yang menunjukkan adanya pengaruh antar 

variabel dan hipotesis dapat diterima. Berikut adalah hasil uji hipotesis. 

Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis 
  β T Stat P Values Hasil 

SMM-> Niat Pembelian Kembali 0,483 5,060 0,000** H1 diterima 

SMM-> E-WOM 0,745 20,469 0,000** H2 diterima 

SMM-> Citra Merek 0,440 5,670 0,000** H3 diterima 

E-WOM -> Niat Pembelian Kembali 0,208 2,531 0,012* H4 diterima 

Citra Merek -> Niat Pembelian Kembali 0,183 3,171 0,002** H5 diterima 

SMM-> E-WOM -> Niat Pembelian Kembali 0,155 2,531 0,012* H6 diterima 

SMM-> Citra Merek -> Niat Pembelian Kembali 0,081 2,549 0,011* H7 diterima 

Keterangan: ** signifikan pada α 0,01 (1%); * signifikan pada α 0,05 (5%). 

Sumber: Hasil Olah Data Smart PLS (2024) 

Hasil uji hipotesis pada Tabel 7 menunjukkan bahwa SMM memiliki 

pengaruh signifikan terhadap niat pembelian kembali dengan β sebesar 0,483, T 

dan P-Value sebesar 0,000, yang berarti H1 diterima. Hasil ini mengindikasikan 

bahwa SMM secara signifikan berpengaruh positif terhadap niat pembelian 

kembali. Selanjutnya, SMM berpengaruh signifikan terhadap E-WOM dengan β 

sebesar 0,745 dan P-Value sebesar 0,000, yang dapat mengkonfirmasi bahwa H2 

diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa SMM berpengaruh signifikan positif 

terhadap E-WOM. Selain itu, SMM memiliki pengaruh signifikan terhadap citra 

merek dengan β sebesar 0,440 dan P-Value sebesar 0,000, yang berarti H3 

diterima, menandakan bahwa SMM berpengaruh signifikan positif terhadap dapat 

citra merek. Artinya SMM yang dilakukan oleh Lemonilo baik dalam membuat 

konten dan promosi melalui akun Instagram dinilai efektif karena dapat 

meningkatkan citra merek, E-WOM dan niat pembelian kembali. 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh 

signifikan positif terhadap niat pembelian kembali dengan β sebesar 0,208 dan P-

Value sebesar 0,012, sehingga H4 diterima. Artinya pelanggan telah melakukan 

repost dan memposting hal-hal positif mengenai produk Mie Instan Lemonilo di 

Instagram sehingga berdampak pada peningkatan niat pelanggan untuk membeli 

kembali. Disamping itu, citra merek memiliki pengaruh signifikan positif terhadap 
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niat pembelian kembali dengan β sebesar 0,183 P-Value sebesar 0,002. Dengan 

demikian, H5 diterima. Artinya merek yang dibangun Lemonilo melalui SMM 

dipandang baik oleh pelanggan, sehingga mendorong niat pelanggan melakukan 

pembelian kembali. 

Pengaruh tidak langsung terlihat dari hasil uji hipotesis. SMM berpengaruh 

signifikan terhadap niat pembelian kembali melalui E-WOM dengan β sebesar 

0,155 dan P-Value sebesar 0,012, sehingga H6 diterima. Selanjutnya, SMM 

memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian kembali melalui citra merek 

dengan β sebesar 0,081 dan P-Value sebesar 0,011, sehingga H7 diterima. 

5. Pembahasan 

a. Pengaruh SMM Terhadap Niat Pembelian Kembali 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa SMM berpengaruh signifikan 

positif terhadap niat pembelian kembali pada produk Mie Instan Lemonilo, 

sehingga H1 diterima. Penelitian menunjukkan bahwa aktivitas SMM yang 

terfokus pada kegiatan ramah lingkungan Mie Instan Lemonilo memainkan 

peran penting dalam membentuk niat pembelian kembali konsumen. Melalui 

seringnya konsumen melihat kegiatan ramah lingkungan Lemonilo di media 

sosial, pelanggan menjadi lebih sadar akan komitmen merek terhadap 

lingkungan dan terdorong untuk tetap memilih produk tersebut di masa depan. 

Tingkat iklan media sosial yang sesuai dengan ekspektasi dan keinginan 

konsumen memperkuat hubungan emosional pelanggan dengan merek, 

membuat pelanggan merasa didengar dan dihargai (Kotler & Keller, 2016). 

Selain itu, iklan yang sangat menarik tentang kegiatan ramah lingkungan Mie 

Instan Lemonilo menciptakan kesan yang positif dan mendalam di benak 

konsumen, mendorong pelanggan untuk mempertimbangkan kembali 

pembelian produk tersebut. Iklan Lemonilo yang dianggap lebih baik dan 

lebih efektif daripada iklan merek lainnya, konsumen cenderung merasa lebih 

yakin dan puas dengan pilihan pelanggan, meningkatkan niat pelanggan untuk 

tetap setia melakukan pembelian kembali pada merek tersebut.  

Penawaran iklan yang ekstensif dan mudah diingat tentang kegiatan 

ramah lingkungan melalui media sosial, Lemonilo berhasil membangun 

kesadaran yang kuat dan pengetahuan yang berkelanjutan di kalangan 

konsumen tentang komitmen pelanggan terhadap tanggung jawab sosial dan 

lingkungan. Akibatnya, konsumen merasa terhubung secara emosional 

dengan merek dan merasa memiliki peran dalam mendukung misi dan nilai-

nilai Lemonilo, yang pada gilirannya meningkatkan kecenderungan 

pelanggan untuk melakukan pembelian kembali. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa SMM berpengaruh terhadap niat pembelian kembali pada 

produk Mie Instan Lemonilo melalui pengungkapan yang konsisten tentang 

komitmen lingkungan, pengakuan terhadap preferensi dan ekspektasi 

konsumen, penciptaan iklan yang menarik dan efektif, serta pembangunan 

kesadaran dan pengetahuan yang berkelanjutan tentang merek. Hasil tersebut 

didukung oleh penelitian sebelumnya oleh Ramadhania et al. (2023); Wangpo 
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& Wangmo (2022) bahwa SMM dapat meningkatkan niat konsumen dalam 

pembelian kembali pada suatu produk. 

b. Pengaruh SMM Terhadap E-WOM 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa SMM berpengaruh signifikan 

positif terhadap E-WOM pada produk Mie Instan Lemonilo, sehingga H2 

diterima. Penelitian ini menyoroti bahwa strategi SMM yang dilakukan oleh 

Mie Instan Lemonilo, terutama terkait dengan kegiatan ramah lingkungan, 

secara signifikan mempengaruhi tingkat E-WOM yang dihasilkan oleh 

konsumen. Melalui seringnya konsumen melihat kegiatan ramah lingkungan 

Lemonilo di media sosial, pelanggan merasa terlibat secara emosional dan 

terdorong untuk menjadi bagian dari percakapan online tentang merek 

tersebut. Ketika iklan tentang kegiatan ramah lingkungan sesuai dengan 

ekspektasi dan keinginan konsumen, hal ini memberikan kesan bahwa merek 

Lemonilo memahami dan memenuhi kebutuhan pelanggan. Hal ini 

mendorong konsumen untuk aktif mengomentari produk Lemonilo, karena 

pelanggan merasa didengar dan dihargai oleh merek tersebut. Selain itu, iklan 

yang sangat menarik tentang kegiatan ramah lingkungan Lemonilo 

menciptakan buzz dan minat yang tinggi di kalangan konsumen, mendorong 

pelanggan untuk secara aktif merekomendasikan produk kepada teman-teman 

pelanggan. Dengan demikian, konsumen merasa bangga dan bersemangat 

untuk berbagi pengalaman positif pelanggan dengan orang lain, yang 

tercermin dalam kegiatan seperti me-retweet produk Lemonilo ke lingkaran 

pertemanan pelanggan.  

Ketika Lemonilo menawarkan iklan yang ekstensif dan mudah diingat 

tentang kegiatan ramah lingkungan melalui media sosial, ini tidak hanya 

meningkatkan kesadaran konsumen tentang merek, tetapi juga memperkuat 

kesan positif pelanggan terhadapnya. Akibatnya, konsumen lebih cenderung 

untuk terlibat dalam E-WOM yang positif, baik melalui komentar, 

rekomendasi, maupun retweet. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan oleh 

Ismail (2022); Mainolfi et al. (2022) bahwa  E-WOM dapat dit8ingkatkan 

melalui SMM yang efektif. 

c. Pengaruh SMM Terhadap Citra Merek 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa SMM berpengaruh signifikan 

positif terhadap citra merek pada produk Mie Instan Lemonilo, sehingga H3 

diterima. Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi SMM yang dilakukan 

oleh Mie Instan Lemonilo, terutama terkait dengan kegiatan ramah 

lingkungan, memiliki dampak yang signifikan terhadap citra merek tersebut. 

Melalui seringnya konsumen melihat kegiatan ramah lingkungan Lemonilo di 

media sosial, pelanggan semakin percaya bahwa merek ini aktif berkontribusi 

pada keberlangsungan lingkungan. Hal ini menciptakan kesan positif bahwa 

Mie Instan Lemonilo adalah merek yang peduli terhadap lingkungan, yang 

secara langsung meningkatkan popularitas merek tersebut. Ketika iklan 

tentang kegiatan ramah lingkungan sesuai dengan ekspektasi dan keinginan 
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konsumen, hal ini memperkuat keyakinan pelanggan terhadap keaslian dan 

integritas merek. Selain itu, iklan yang menarik dan efektif tentang kegiatan 

ramah lingkungan Lemonilo membuat merek ini mudah diingat oleh 

konsumen. Hal ini memberikan kesan bahwa Mie Instan Lemonilo adalah 

merek yang unik dan menonjol di antara merek-merek lainnya, yang pada 

gilirannya meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut.  

Seiring dengan popularitas dan kepercayaan konsumen, citra merek Mie 

Instan Lemonilo menjadi lebih kuat dan lebih positif. Konsumen merasa 

bangga dan percaya diri saat mengkonsumsi produk Lemonilo karena 

pelanggan merasa terhubung dengan nilai-nilai merek yang mencerminkan 

kepedulian terhadap lingkungan dan penggunaan bahan alami dalam produk 

pelanggan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa SMM berpengaruh 

positif terhadap citra merek Mie Instan Lemonilo melalui penciptaan kesan 

yang positif tentang kepedulian terhadap lingkungan, pengakuan terhadap 

preferensi konsumen, dan membangun kesadaran yang kuat tentang merek 

tersebut di benak konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan oleh 

Ramadhania et al. (2023); Wangpo & Wangmo (2022); Fajar & Wardi (2022) 

bahwa SMM dapat meningkatkan citra merek secara signifikan. 

d. Pengaruh E-WOM Terhadap Niat Pembelian Kembali 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan 

positif terhadap niat pembelian kembali produk Mie Instan Lemonilo, 

sehingga H4 diterima. Konsumen yang aktif mengomentari produk Lemonilo 

menunjukkan bahwa pelanggan memiliki pengalaman positif dan kepuasan 

yang tinggi terhadap produk tersebut. Konsumen merasa puas dan terlibat 

secara emosional dengan merek. Konsumen cenderung untuk terus 

mengkonsumsi produk tersebut di masa depan. Selain itu, keinginan 

konsumen untuk merekomendasikan produk Lemonilo kepada teman-teman 

pelanggan mencerminkan tingginya tingkat kepercayaan dan keyakinan 

pelanggan terhadap kualitas produk. Rekomendasi dari orang-orang 

terpercaya memiliki dampak besar dalam memperkuat keputusan pembelian 

kembali, karena calon konsumen cenderung lebih mempercayai ulasan dan 

rekomendasi dari teman dan keluarga daripada iklan biasa (Dong et al., 2024).  

Aktifitas me-retweet produk Lemonilo ke lingkaran pertemanan 

menunjukkan bahwa konsumen memiliki hubungan yang positif dan kuat 

dengan merek. Ketika konsumen berbagi pengalaman positif pelanggan secara 

publik di media sosial, ini tidak hanya memperkuat loyalitas pelanggan 

sendiri, tetapi juga mempengaruhi orang lain untuk mencoba dan tetap 

menggunakan produk Lemonilo. Dengan demikian, aktivitas E-WOM yang 

tinggi, seperti mengomentari, merekomendasikan, dan me-retweet produk 

Lemonilo, berperan penting dalam mendorong niat pembelian kembali. Hasil 

tersebut sejalan dengan temuan oleh Ismail (2022); Mainolfi et al. (2022); Jalil 

et al. (2021) bahwa E-WOM dapat mendorong niat seseorang untuk 

melakukan pembelian kembali. 
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e. Pengaruh Citra Merek Terhadap Niat Pembelian Kembali 

Penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek yang kuat dan positif 

memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian kembali konsumen 

terhadap produk Mie Instan Lemonilo, sehingga H5 diterima. Ketika Mie 

Instan Lemonilo dianggap populer, hal ini menunjukkan bahwa produk 

tersebut memiliki reputasi yang baik dan banyak dikenal oleh konsumen. 

Kepopuleran ini memberikan kepercayaan kepada konsumen bahwa 

pelanggan membuat pilihan yang tepat dengan mengkonsumsi produk yang 

banyak diminati. Selain itu, pengguna Mie Instan Lemonilo merasa percaya 

diri saat mengkonsumsi merek tersebut. Kepercayaan diri ini timbul dari 

keyakinan bahwa pelanggan mengkonsumsi produk yang berkualitas dan 

diakui oleh banyak orang.  

Lebih lanjut, citra Mie Instan Lemonilo sebagai mie instan yang terbuat 

dari bahan alami memberikan nilai tambah yang penting bagi konsumen yang 

peduli terhadap kesehatan dan lingkungan. Konsumen yang percaya bahwa 

produk tersebut dibuat dari bahan-bahan alami lebih cenderung untuk tetap 

setia pada merek tersebut, karena pelanggan merasa yakin bahwa produk 

tersebut baik untuk kesehatan pelanggan dan lingkungan. Hal ini sangat 

penting dalam menjaga niat pembelian kembali, karena konsumen lebih 

cenderung untuk tetap mengkonsumsi produk yang pelanggan anggap aman 

dan berkualitas tinggi (Jalilvand & Samiei, 2012). Hasil penelitian ini sejalan 

dengan temuan oleh Wangpo & Wangmo (2022); Fajar & Wardi (2022) 

bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara citra merek terhadap niat 

pembelian kembali. 

f. Pengaruh SMM Terhadap Niat Pembelian Kembali Yang Dimediasi 

Oleh E-WOM 

Penelitian ini mengungkapkan bahwa strategi SMM yang efektif dapat 

mempengaruhi niat pembelian kembali konsumen terhadap produk Mie Instan 

Lemonilo dengan memperkuat E-WOM, sehingga H6 diterima. Ketika 

kegiatan ramah lingkungan Lemonilo sering ditampilkan di media sosial, 

konsumen menjadi lebih sadar akan komitmen merek terhadap isu-isu 

lingkungan, yang meningkatkan minat dan dukungan pelanggan terhadap 

produk tersebut. Tingkat iklan media sosial yang sesuai dengan ekspektasi 

konsumen membuat pelanggan merasa dihargai dan dipahami oleh merek, 

yang mendorong pelanggan untuk berbagi pengalaman positif pelanggan 

secara aktif. Iklan yang menarik tentang kegiatan ramah lingkungan Lemonilo 

meningkatkan keterlibatan konsumen dan menciptakan keinginan untuk 

merekomendasikan produk kepada teman-teman pelanggan. Hal ini terlihat 

dari pernyataan konsumen yang aktif mengomentari, merekomendasikan, dan 

me-retweet produk Lemonilo, menunjukkan bahwa pelanggan memiliki 

pengalaman positif yang ingin pelanggan bagikan kepada lingkaran 

pertemanan pelanggan. 
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Menurut Ismail (2022) E-WOM yang kuat ini memainkan peran penting 

dalam mempengaruhi niat pembelian kembali. Ketika konsumen secara aktif 

berpartisipasi dalam E-WOM, pelanggan tidak hanya membagikan ulasan dan 

rekomendasi positif, tetapi juga memperkuat keputusan pembelian pelanggan 

sendiri. Pengalaman positif yang dibagikan oleh orang lain dalam jaringan 

sosial pelanggan memperkuat keyakinan pelanggan bahwa produk Lemonilo 

adalah pilihan yang baik, meningkatkan kepercayaan diri pelanggan untuk 

terus mengkonsumsi produk tersebut di masa depan. Konsumen yang 

merasakan dukungan sosial dan validasi dari komunitas pelanggan lebih 

cenderung untuk tetap setia pada produk Lemonilo meskipun ada kekurangan 

yang mungkin pelanggan temui. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa SMM yang efektif 

mempengaruhi niat pembelian kembali melalui peningkatan E-WOM. 

Konsumen yang terlibat dalam kegiatan ramah lingkungan Lemonilo di media 

sosial dan merasa iklan tersebut sesuai dengan ekspektasi pelanggan lebih 

cenderung untuk aktif mengomentari, merekomendasikan, dan me-retweet 

produk tersebut. Aktivitas E-WOM ini memperkuat niat pelanggan untuk 

tetap mengkonsumsi Mie Instan Lemonilo, mengutamakan produk tersebut di 

masa depan, dan tidak langsung berpindah merek meskipun ada kekurangan. 

Hal ini menunjukkan bahwa SMM yang berhasil meningkatkan E-WOM 

dapat menciptakan loyalitas konsumen yang lebih kuat dan berkelanjutan. 

Hasil tersebut didukung oleh penelitian sebelumnya bahwa E-WOM mampu 

memediasi pengaruh antara SMM terhadap niat pembelian kembali (Dulek & 

Aydin, 2020). 

g. Pengaruh SMM Terhadap Niat Pembelian Kembali Yang Dimediasi 

Oleh Citra Merek 

Penelitian ini menemukan bahwa strategi SMM yang diterapkan oleh 

Mie Instan Lemonilo memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian 

kembali konsumen melalui peningkatan citra merek, sehingga H7 diterima. 

SMM yang menekankan kegiatan ramah lingkungan dan sering ditampilkan 

di media sosial berhasil membangun citra positif bagi Lemonilo. Konsumen 

yang sering melihat kegiatan ramah lingkungan ini, pelanggan semakin 

percaya bahwa Mie Instan Lemonilo adalah merek yang peduli terhadap 

lingkungan, yang meningkatkan popularitas merek tersebut. Iklan media 

sosial yang menarik dan sesuai dengan ekspektasi konsumen memperkuat 

keyakinan pelanggan terhadap keaslian dan kualitas produk (Zarei et al., 

2022). Misalnya, iklan yang menunjukkan bahwa Mie Instan Lemonilo 

terbuat dari bahan alami menarik perhatian konsumen yang peduli terhadap 

kesehatan, memperkuat citra merek sebagai pilihan yang sehat dan alami. 

Citra merek yang kuat, seperti yang terlihat dari pernyataan bahwa Mie 

Instan Lemonilo populer dan terbuat dari bahan alami membuat pengguna 

merasa percaya diri saat mengkonsumsinya, sangat mempengaruhi niat 
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pembelian kembali. Konsumen yang merasa bangga dan percaya diri dengan 

pilihan pelanggan cenderung untuk tetap setia mengkonsumsi produk tersebut. 

Konsumen merasa bahwa memilih Lemonilo adalah keputusan yang tepat dan 

ingin melanjutkan konsumsi produk ini di masa depan. Bahkan jika ada 

kekurangan pada produk, citra merek yang positif membuat konsumen lebih 

toleran dan tidak langsung berpindah ke merek lain.  

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa SMM yang efektif 

meningkatkan citra merek, yang pada gilirannya mempengaruhi niat 

pembelian kembali konsumen. Konsumen yang melihat iklan tentang kegiatan 

ramah lingkungan Lemonilo dan merasa bahwa merek ini populer, alami, dan 

dapat dipercaya lebih cenderung untuk tetap mengkonsumsi produk tersebut. 

Pelanggan mengutamakan Lemonilo di masa depan dan tidak langsung 

berpindah merek meskipun ada kekurangan. Hal ini menunjukkan bahwa 

SMM yang berhasil membangun dan memperkuat citra merek dapat 

menciptakan loyalitas konsumen yang lebih kuat dan berkelanjutan terhadap 

Mie Instan Lemonilo. Hasil tersebut sejalan dengan temuan oleh Fajar & 

Wardi (2022); Wangpo & Wangmo (2022) bahwa citra merek mampu 

memediasi pengaruh antara SMM terhadap niat pembelian kembali. 
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E. KESIMPULAN DAN SARAN 

1. Kesimpulan 

Berdasarkan pembahasan yang telah dipaparkan sebelumnya maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut. 

a. SMM berpengaruh signifikan positif terhadap niat pembelian kembali pada 

produk mie instan Lemonilo. Artinya strategi SMM dengan konten ramah 

lingkungan dapat meningkatkan niat pembelian kembali 

b. SMM berpengaruh signifikan positif terhadap E-WOM pada produk mie 

instan Lemonilo. Artinya strategi SMM dengan konten ramah lingkungan 

dapat meningkatkan E-WOM  

c. SMM berpengaruh signifikan positif terhadap citra merek pada produk mie 

instan Lemonilo. Artinya strategi SMM dengan konten ramah lingkungan 

dapat meningkatkan citra merek mie instan Lemonilo 

d. E-WOM berpengaruh signifikan positif terhadap niat pembelian kembali pada 

produk mie instan Lemonilo. Artinya banyaknya pelanggan memberikan 

komentar positif, merekomendasikan kepada orang lain dan meretwett melalui 

sosial media dapat mendorong untuk melakukan pembelian kembali 

e. Citra merek berpengaruh signifikan positif terhadap niat pembelian kembali 

pada produk mie instan Lemonilo. Artinya citra merek yang dibangun melalui 

konten produk yang ramah lingkungan dapat mendorong pelanggan untuk 

melakukan pembelian kembali 

f. E-WOM memediasi pengaruh antara SMM terhadap niat pembelian kembali 

pada produk mie instan Lemonilo. Artinya strategi SMM dengan konten 

ramah lingkungan mendorong pelanggan memberikan komentar positif, 

merekomendasikan kepada orang lain dan meretwett melalui sosial media 

dapat mendorong untuk melakukan pembelian kembali. 

g. Citra merek memediasi pengaruh antara SMM terhadap niat pembelian 

kembali pada produk mie instan Lemonilo. Artinya strategi SMM dengan 

konten ramah lingkungan dapat meningkatkan citra merek mie instan 

Lemonilo, sehingga dapat mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian 

kembali. 

2. Saran  

Saran penelitian sebagai berikut. 

a. Hasil peneelitian menunjukkan bahwa trategi pemasaran melalui SMM 

memberikan dampak yang signifikan dalam meningkatkan niat beli. Oleh 

karena itu, perusahaan sebaiknya terus meningkatkan intensitas dan kualitas 

SMM, terutama yang berfokus pada kegiatan ramah lingkungan pada mie 

instan yang dijual. Konten mengenai kegiatan ramah lingkungan yang 

diterapkan dengan mempostinf kemanfaatan produk mie instan Lemonilo 

terutama pada kesehatan dapat membangun hubungan emosional yang kuat 

dengan konsumen, sehingga akan berdampak pada citra positif dan 

meningkatkan E-WOM, serta niat pembelian kembali. 
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b. Pada penelitian selanjutnya sebaiknya perlu ditambahkan variabel moderasi 

berupa peran gender untuk mengetahui apakah dapat memperkuat atau 

memperlemah pengaruh antara SMM, citra merek, dan E-WOM terhadap niat 

pembelian kembali pada produk mie instan Lemonilo. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 

KUESIONER PENELITIAN 

DAMPAK SOSIAL MEDIA MARKETING (SMM) TERHADAP NIAT BELI 

KEMBALI DENGAN E-WOM DAN CITRA MEREK SEBAGAI MEDIASI  

(STUDI PADA KONSUMEN MI INSTAN LEMONILO DI KOTA MALANG) 

 

Bagian 1: Data Diri Responden 

1. Nama  : 

2. Jenis Kelamin :  a. Laki-laki   b. Perempuan  

3. Usia  :  a. 18-30 tahun  b. 31-45 tahun   

   c. 46-60 tahun  d. >60 tahun 

4. Pendidikan :  a. Tidak Sekolah/Tamat b. SD Sederajat  

 c. SMP Sederajat         d. SMA/SMK Sederajat 

 e. Sarjana/Pascasarjana 

5. Pekerjaan  :  a. Pelajar/Mahasiswa b. PNS   

   c. Pegawai BUMN  d. Pegawai Swasta  

    e. Wiraswasta 

6. Apakah anda berdomisili di Kota Malang? 

a. Ya b. Tidak 

7. Apakah anda mengikuti sosial media Lemonilo, baik Instagram, Facebook, 

Twitter, dan sejenisnya? 

a. Ya b. Tidak 

8. Apakah pernah menkonsumsi mie instan Lemonilo?    

a. Ya b. Tidak 

9. Jika pernah, apakah dalam waktu 3 bulan terakhir menkonsumsi mie instan 

Lemonilo?  

a. Ya b. Tidak 
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Bagian 2: Item Penelitian 

Pilihlah salah satu jawaban sesuai dengan kondisi sebenarnya. 

Jawaban: Sangat Setuju (SS) poin 5 

     Setuju (S) poin 4 

          Netral (N) poin 3 

     Tidak Setuju (TS) poin 2 

     Sangat Tidak Setuju (STS) poin 1 

Variabel Item SS S N TS STS 

Niat 

Pembelian 

Kembali 

Saya akan tetap mengkonsumsi Mie Instan 

Lemonilo 

     

Saya mengutamakan mengkonsumsi Mie 

Instan Lemonilo di masa depan 

     

Jika ada kekurangan pada Mie Instan 

Lemonilo, saya lakukan tidak langsung 

berpindah merek 

     

Social Media 

Marketing 

(SMM) 

Kegiatan ramah lingkungan untuk Mie 

Instan Lemonilo sering dilakukan melalui 

media sosial 

     

Tingkat iklan media sosial tentang kegiatan 

ramah lingkungan untuk Mie Instan 

Lemonilo sesuai dengan ekspektasi saya  

     

Iklan media sosial tentang ramah lingkungan 

kegiatan untuk Mie Instan Lemonilo 

menarik 

     

Iklan media sosial tentang ramah lingkungan 

aktivitas untuk Mie Instan Lemonilo 

berjalan dengan baik dibandingkan dengan 

Mie Instan lain 

     

Mie Instan Lemonilo menawarkan iklan 

ekstensif tentang kegiatan ramah lingkungan 

melalui sosial media 

     

Iklan Mie Instan Lemonilo di media sosial 

ramah lingkungan mudah diingat 

     

E-WOM Saya aktif mengomentari produk Mie Instan 

Lemonilo 

     

Saya ingin merekomendasikan produk Mie 

Instan Lemonilo kepada teman-teman saya 
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Saya secara aktif me-retweet produk Mie 

Instan Lemonilo ke akun pertemanan saya 

     

Citra Merek Nama merek Mie Instan Lemonilo populer      

Pengguna Mie Instan Lemonilo percaya diri 

saat mengkonsumsi merek tersebut 

     

Merek Mie Instan Lemonilo merupakan mie 

yang terbuat dari bahan alami 
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Lampiran 2. Hasil Sebaran Data 

No 
Jenis 

Kelamin 
Usia Pendidikan Pekerjaan 

Social Media Marketing E-WOM Citra Merek 
Niat Pembelian 

Kembali 

SM1 SM2 SM3 SM4 SM5 SM6 EW1 EW2 EW3 BI1 BI2 BI3 PI1 PI2 PI3 

1 L 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

2 L 18-30 th SMP 
 

Wiraswasta  4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 

3 P 46-60 th Sarjana/Pasca 
 Peg 

BUMN  4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 

4 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 3 4 4 5 

5 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 3 3 4 4 5 

6 L 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 4 5 5 5 5 5 5 3 3 5 5 4 5 

7 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 

8 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 3 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 

9 P 46-60 th Sarjana/Pasca 
 

Wiraswasta  4 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 4 4 4 4 

10 L 31-45 th Sarjana/Pasca  PNS  4 4 4 4 5 5 4 5 4 3 4 3 3 3 4 

11 P 31-45 th SMP 
 

Wiraswasta  3 3 3 3 4 4 4 4 5 3 3 3 4 3 3 

12 P 31-45 th Sarjana/Pasca 
 

Wiraswasta  4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 

13 L 31-45 th SMA/SMK 
 

Wiraswasta  4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 

14 P 46-60 th Sarjana/Pasca  PNS  5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 

15 P 31-45 th Sarjana/Pasca  PNS  5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 

16 L 18-30 th SMA/SMK  PNS  3 3 3 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 5 

17 P 18-30 th SMA/SMK 
 

Wiraswasta  3 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

18 P 18-30 th SMP 
 

Wiraswasta  5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 

19 P 18-30 th SMP 
 

Wiraswasta  4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 

20 L 18-30 th SMA/SMK  Pelajar  5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 3 4 

21 L 18-30 th SMA/SMK 
 

Wiraswasta  4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 

22 L 46-60 th Sarjana/Pasca 
 Peg 

BUMN  5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 

23 L 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 3 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 

24 P 31-45 th Sarjana/Pasca  PNS  3 3 5 4 4 5 2 5 4 3 3 3 3 3 2 

25 P 31-45 th Sarjana/Pasca  PNS  3 3 3 5 5 5 5 5 5 3 3 4 4 4 5 

26 P 31-45 th Sarjana/Pasca  PNS  5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 

27 L 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 

28 L 18-30 th SMP 
 

Wiraswasta  4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 3 3 4 

29 P 31-45 th Sarjana/Pasca 
 Peg 

BUMN  5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

30 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 

31 P >60 th SMP 
 

Wiraswasta  3 4 4 4 5 4 5 3 4 5 5 4 3 4 4 

32 P 18-30 th SMA/SMK 
 Peg 

Swasta  4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 3 4 

33 P 18-30 th SMA/SMK 
 Peg 

Swasta  5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 

34 P 46-60 th SMP 
 

Wiraswasta  5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 

35 P 18-30 th SMA/SMK 
 

Wiraswasta  4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

36 P 18-30 th Sarjana/Pasca 
 Peg 

BUMN  4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 
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No 
Jenis 

Kelamin 
Usia Pendidikan Pekerjaan 

Social Media Marketing E-WOM Citra Merek 

Niat Pembelian 

Kembali 

SM1 SM2 SM3 SM4 SM5 SM6 EW1 EW2 EW3 BI1 BI2 BI3 PI1 PI2 PI3 

37 P 18-30 th Sarjana/Pasca 

 Peg 

BUMN  5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 4 5 

38 P 18-30 th SMA/SMK 

 

Wiraswasta  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

39 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

40 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

41 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 

42 L 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

43 L 46-60 th Sarjana/Pasca 

 

Wiraswasta  4 5 3 4 5 5 5 5 4 4 5 3 5 5 4 

44 L 31-45 th Sarjana/Pasca  PNS  3 2 2 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 

45 L 31-45 th SMP 

 Peg 

Swasta  3 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4 4 3 

46 L 31-45 th SMP 

 Peg 

Swasta  3 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 4 

47 L 31-45 th SMA/SMK 

 

Wiraswasta  4 3 4 4 4 5 4 4 4 3 2 3 4 4 4 

48 P 18-30 th SMP  Pelajar  4 3 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

49 P 31-45 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 

50 P 18-30 th SMA/SMK  Pelajar  3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

51 L 18-30 th SMP 

 Peg 

Swasta  5 3 5 4 5 4 5 4 5 4 3 3 4 4 4 

52 L 46-60 th SMA/SMK  PNS  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 

53 L >60 th Sarjana/Pasca 

 

Wiraswasta  5 5 3 5 5 5 5 5 5 4 3 5 4 5 5 

54 L 18-30 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 

55 L 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 3 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 

56 P 18-30 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  3 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 

57 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 

58 P >60 th Sarjana/Pasca 

 

Wiraswasta  3 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 

59 L 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 

60 L 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 5 4 5 

61 P 31-45 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 5 4 

62 L 31-45 th SMP 

 Peg 

Swasta  4 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

63 L 31-45 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

64 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 4 4 

65 P >60 th SMP 

 

Wiraswasta  3 4 4 3 3 5 3 5 3 4 5 3 3 4 3 

66 P 18-30 th Sarjana/Pasca 

 

Wiraswasta  4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

67 P >60 th Sarjana/Pasca 

 

Wiraswasta  4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 

68 L 46-60 th SMA/SMK 

 Peg 

BUMN  4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 5 4 4 

69 L 18-30 th SMA/SMK  Pelajar  4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

70 L 18-30 th SMP 

 Peg 

Swasta  5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 

71 P 46-60 th SMA/SMK  PNS  5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 

72 L >60 th Sarjana/Pasca 

 

Wiraswasta  4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 3 3 3 4 

73 P 18-30 th SMA/SMK  Pelajar  3 4 3 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 3 
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No 
Jenis 

Kelamin 
Usia Pendidikan Pekerjaan 

Social Media Marketing E-WOM Citra Merek 

Niat Pembelian 

Kembali 

SM1 SM2 SM3 SM4 SM5 SM6 EW1 EW2 EW3 BI1 BI2 BI3 PI1 PI2 PI3 

74 P 46-60 th SMP 

 

Wiraswasta  5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 

75 L >60 th SMP 

 

Wiraswasta  5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

76 L 18-30 th SMP 

 

Wiraswasta  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 

77 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 

78 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 

79 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

80 L 18-30 th Sarjana/Pasca  PNS  4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

81 L 31-45 th SMP  PNS  5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 

82 L 18-30 th SMA/SMK 

 

Wiraswasta  4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 

83 P 18-30 th SMA/SMK 

 

Wiraswasta  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

84 L 31-45 th SMP 

 

Wiraswasta  4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 

85 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 

86 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 

87 L 31-45 th Sarjana/Pasca 

 Peg 

BUMN  4 3 3 5 5 5 5 5 4 3 4 4 4 4 5 

88 L >60 th SMA/SMK 

 

Wiraswasta  3 3 4 4 5 5 4 5 4 3 3 3 5 3 4 

89 P 31-45 th SMP 

 

Wiraswasta  5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 

90 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

91 P 46-60 th SMA/SMK  PNS  4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 

92 L >60 th Sarjana/Pasca 

 

Wiraswasta  4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

93 L 18-30 th SMP 

 

Wiraswasta  3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 3 

94 P 18-30 th SMP 

 

Wiraswasta  3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 

95 L 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  3 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 

96 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 4 4 4 4 5 4 5 4 3 4 5 4 3 4 

97 P 31-45 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

98 L 46-60 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 

99 L 46-60 th SMP 

 Peg 

Swasta  4 4 4 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 5 5 

100 P 18-30 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  3 3 3 2 2 3 4 4 4 4 4 4 4 3 2 

101 P 18-30 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 2 3 4 

102 L 31-45 th SMP 

 Peg 

Swasta  4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 

103 P >60 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  3 3 4 4 4 2 4 2 4 3 4 4 4 4 4 

104 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 

105 P 18-30 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 2 2 3 

106 P 31-45 th Sarjana/Pasca  PNS  2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 

107 L 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 

108 L 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 4 4 4 3 5 3 5 3 5 5 5 4 4 4 

109 L >60 th Sarjana/Pasca 

 

Wiraswasta  3 3 3 3 4 3 4 3 4 5 5 5 3 3 3 

110 P 18-30 th SMP 

 

Wiraswasta  4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 4 
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No 
Jenis 

Kelamin 
Usia Pendidikan Pekerjaan 

Social Media Marketing E-WOM Citra Merek 

Niat Pembelian 

Kembali 

SM1 SM2 SM3 SM4 SM5 SM6 EW1 EW2 EW3 BI1 BI2 BI3 PI1 PI2 PI3 

111 P >60 th 

Tidak Tamat 

SD 

 

Wiraswasta  4 3 3 3 3 3 3 3 3 5 5 5 5 4 3 

112 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  3 4 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 4 

113 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 

114 L 18-30 th SMA/SMK  Pelajar  5 3 3 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 5 

115 L 18-30 th SMA/SMK  Pelajar  4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 4 4 

116 L 18-30 th SMA/SMK  Pelajar  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 

117 P >60 th 

Tidak Tamat 

SD 

 

Wiraswasta  5 5 4 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 

118 P 31-45 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 

119 L 31-45 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  3 5 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 

120 P 46-60 th 

Tidak Tamat 

SD 

 

Wiraswasta  4 5 5 5 3 5 5 4 5 4 3 3 3 3 5 

121 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  3 3 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 3 5 

122 L 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 3 3 4 4 4 5 4 5 3 3 2 4 3 4 

123 L 18-30 th SMA/SMK  Pelajar  2 2 2 2 2 2 4 2 3 2 2 2 2 2 1 

124 L 18-30 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  2 3 4 4 3 4 3 3 3 2 3 3 4 4 3 

125 P >60 th 

Tidak Tamat 

SD 

 

Wiraswasta  4 4 4 4 2 3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 

126 P 18-30 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 5 5 

127 L >60 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

128 P 18-30 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  4 4 4 3 4 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 

129 P 18-30 th Sarjana/Pasca 

 

Wiraswasta  5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

130 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 

131 L 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

132 P 18-30 th SMA/SMK 

 

Wiraswasta  4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

133 P >60 th 

Tidak Tamat 

SD 

 

Wiraswasta  4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 

134 P 18-30 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 

135 P 18-30 th SMP 

 Peg 

Swasta  5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 

136 L 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 

137 L 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 

138 P 18-30 th SMP 

 Peg 

Swasta  4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 

139 P 18-30 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  4 5 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 5 

140 P 18-30 th SMA/SMK 

 

Wiraswasta  4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 

141 P 18-30 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 

142 P 46-60 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 

143 P 46-60 th Sarjana/Pasca 

 Peg 

BUMN  5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 

144 P 18-30 th SMA/SMK 

 

Wiraswasta  4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 

145 P 18-30 th Sarjana/Pasca 

 Peg 

BUMN  5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 

146 L 18-30 th SMA/SMK 

 Peg 

BUMN  4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

147 P 46-60 th Sarjana/Pasca 

 Peg 

BUMN  4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 
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No 
Jenis 

Kelamin 
Usia Pendidikan Pekerjaan 

Social Media Marketing E-WOM Citra Merek 

Niat Pembelian 

Kembali 

SM1 SM2 SM3 SM4 SM5 SM6 EW1 EW2 EW3 BI1 BI2 BI3 PI1 PI2 PI3 

148 P >60 th 

Tidak Tamat 

SD 

 

Wiraswasta  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

149 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 

150 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 

151 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 

152 P 18-30 th SMA/SMK 

 

Wiraswasta  5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 

153 L 18-30 th SMA/SMK 

 

Wiraswasta  4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 

154 P 18-30 th SMP 

 Peg 

Swasta  4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 

155 P 18-30 th SMA/SMK 

 

Wiraswasta  5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 

156 L 18-30 th SMA/SMK 

 

Wiraswasta  4 3 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 3 4 4 

157 L 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 

158 P >60 th 

Tidak Tamat 

SD 

 Peg 

Swasta  5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 

159 P 18-30 th Sarjana/Pasca 

 Peg 

Swasta  4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 

160 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 

161 L >60 th SD 

 

Wiraswasta  4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 

162 P 18-30 th SMA/SMK 

 

Wiraswasta  5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 

163 L 18-30 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 

164 P 31-45 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 3 4 3 4 

165 P 46-60 th SD 

 

Wiraswasta  4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 3 3 3 4 

166 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 

167 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 

168 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 3 5 3 4 

169 L 18-30 th SMP 

 

Wiraswasta  4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 

170 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 

171 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 

172 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

173 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 

174 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 

175 L >60 th SD 

 

Wiraswasta  5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 

176 P 18-30 th SMA/SMK 

 

Wiraswasta  4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 

177 L 18-30 th SMA/SMK 

 Peg 

BUMN  4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 

178 P 46-60 th SD 

 

Wiraswasta  4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 

179 L 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 

180 P 18-30 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 3 4 4 

181 L >60 th SD 

 

Wiraswasta  5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 

182 P 18-30 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  4 3 3 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 

183 L 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 3 4 

184 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 
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No 
Jenis 

Kelamin 
Usia Pendidikan Pekerjaan 

Social Media Marketing E-WOM Citra Merek 

Niat Pembelian 

Kembali 

SM1 SM2 SM3 SM4 SM5 SM6 EW1 EW2 EW3 BI1 BI2 BI3 PI1 PI2 PI3 

185 L 46-60 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 

186 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 3 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 

187 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  3 3 3 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 

188 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 

189 L >60 th SD 

 

Wiraswasta  5 5 4 4 5 5 3 3 4 4 5 5 4 5 5 

190 L 18-30 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 

191 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 

192 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 

193 L 46-60 th Sarjana/Pasca  PNS  5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 

194 P 18-30 th SMA/SMK 

 

Wiraswasta  5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 

195 P 18-30 th SMA/SMK 

 

Wiraswasta  4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 

196 P 18-30 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  5 4 3 5 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

197 L >60 th SD 

 

Wiraswasta  4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 

198 P 18-30 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 

199 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 

200 P 18-30 th Sarjana/Pasca  Pelajar  5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 

201 L 46-60 th Sarjana/Pasca  PNS  5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 

202 P 18-30 th SMA/SMK 

 Peg 

Swasta  4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 

Rata-rata Indikator   

    

4.21  

    

4.23  

    

4.22  

    

4.43  

    

4.47  

    

4.51  

     

4.40  

    

4.41  

     

4.35  

     

4.11  

     

4.25  

    

4.17  

      

4.27  

     

4.18  

     

4.36  

                                                                               4.35  

                                  

4.38  

                                   

4.18  

                                    

4.27  
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Lampiran 3. Hasil Olah Data 

Statistik Deskriptif 

Jen_Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Laki-laki 77 38.1 38.1 38.1 

Perempuan 125 61.9 61.9 100.0 

Total 202 100.0 100.0  

 
Usia 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 18-30 tahun 130 64.4 64.4 64.4 

31-45 tahun 27 13.4 13.4 77.7 

46-60 tahun 22 10.9 10.9 88.6 

>60 tahun 23 11.4 11.4 100.0 

Total 202 100.0 100.0  

 
Pendidikan 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Sekolah/Tamat 7 3.5 3.5 3.5 

SD Sederajat 7 3.5 3.5 6.9 

SMP Sederajat 29 14.4 14.4 21.3 

SMA/SMK Sederajat 63 31.2 31.2 52.5 

Sarjana/Pascasarjana 96 47.5 47.5 100.0 

Total 202 100.0 100.0  

 
Pekerjaan 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Pelajar/MHS 73 36.1 36.1 36.1 

PNS 16 7.9 7.9 44.1 

Pegawai BUMN 12 5.9 5.9 50.0 

Pegawai Swasta 40 19.8 19.8 69.8 

Wiraswasta 61 30.2 30.2 100.0 

Total 202 100.0 100.0  
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Hasil Uji Outer Model 

 

 

  
Citra 
Merek 

E-
WOM 

Niat 
Pembelian 
Kembali 

Social 
Media 
Marketing  

BI1 0.757       

BI2 0.863       

BI3 0.832       

EW1   0.877     

EW2   0.834     

EW3   0.841     

PI1     0.756   

PI2     0.775   

PI3     0.856   

SM1       0.647 

SM2       0.704 

SM3       0.616 

SM4       0.831 

SM5       0.798 

SM6       0.810 
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Validitas dan Reliabilitas Konstruk 

  
Cronbach's 
Alpha 

rho_A 
Reliabilitas 
Komposit 

Rata-rata 
Varians 
Diekstrak 
(AVE) 

Citra Merek 0.755 0.768 0.859 0.670 

E-WOM 0.809 0.811 0.887 0.724 

Niat Pembelian 
Kembali 

0.720 0.765 0.839 0.635 

Social Media 
Marketing  

0.831 0.847 0.877 0.546 

 

Kriteria Fornell Walker 

  
Citra 
Merek 

E-
WOM 

Niat 
Pembelian 
Kembali 

Social 
Media 
Marketing  

Citra Merek 0.818       

E-WOM 0.339 0.851     

Niat Pembelian 
Kembali 

0.466 0.631 0.797   

Social Media 
Marketing  

0.440 0.745 0.719 0.739 

 

Hasil Uji Inner Model 

R-Square 

  R Square Adjusted R Square 

Citra Merek 0.193 0.189 

E-WOM 0.555 0.553 

Niat Pembelian Kembali 0.564 0.558 

 

Q-Square 

  SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Citra Merek 606.000 532.520 0.121 

E-WOM 606.000 367.338 0.394 

Niat Pembelian Kembali 606.000 405.534 0.331 

Social Media Marketing  1212.000 1212.000   

 

 



 

52 

 

GoF 

Variabel 
Rata-rata 
AVE R2 GOF 

E-WOM 0.193 0.546 0.325 

Citra Merek 0.555 0.546 0.551 

Niat Pembelian Kembali 0.564 0.647 0.604 

 

Hasil Uji Hipotesis 

 

  
Sampel 
Asli (O) 

Rata-
rata 
Sampel 
(M) 

Standar 
Deviasi 
(STDEV) 

T 
Statistik 
(| 
O/STDEV 
|) 

P 
Values 

Citra Merek -> Niat Pembelian Kembali 0.183 0.187 0.058 3.171 0.002 

E-WOM -> Niat Pembelian Kembali 0.208 0.213 0.082 2.531 0.012 

Social Media Marketing  -> Citra Merek 0.440 0.445 0.078 5.670 0.000 

Social Media Marketing  -> E-WOM 0.745 0.747 0.036 20.469 0.000 

Social Media Marketing  -> Niat Pembelian 
Kembali 

0.483 0.477 0.095 5.060 0.000 
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Sampel 
Asli (O) 

Rata-
rata 
Sampel 
(M) 

Standar 
Deviasi 
(STDEV) 

T 
Statistik 
(| 
O/STDEV 
|) 

P 
Values 

Social Media Marketing  -> Citra Merek -> Niat 
Pembelian Kembali 

0.081 0.084 0.032 2.549 0.011 

Social Media Marketing  -> E-WOM -> Niat Pembelian 
Kembali 

0.155 0.159 0.061 2.531 0.012 
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