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Abstract 

This study aims to examine the influence of social media marketing on 

repurchase intention through brand trust and brand image. The quantitative 

approach was applied by distributing questionnaires to 310 respondents of 

Bakpia MSME customers in the Special Region of Yogyakarta. Data analysis 

was conducted using AMOS 23 software with SEM modeling and Sobel Test. 

The results showed that social media marketing has a positive effect on 

repurchase intention, brand trust, and brand image. Brand image has a positive 

effect on brand trust. Brand trust and brand image have a positive effect on 

repurchase intention. Social media marketing has a positive effect on 

repurchase intention mediated by brand trust and brand image. These findings 

provide important implications for Bakpia UMKM managers in Yogyakarta by 

utilizing social media in building stronger relationships with customers to 

improve brand image and brand trust, and encourage repeat purchase interest. 
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Abstract 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh social media marketing 

terhadap repurchase intention melalui brand trust dan brand image. 

Pendekatan kuantitatif diterapkan dengan menyebarkan kuesioner kepada 310 

responden pelanggan UMKM Bakpia di Daerah Istimewa Yogyakarta. Analisis 

data dilakukan menggunakan software AMOS 23 dengan pemodelan SEM dan 

Sobel Test. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing 

berpengaruh positif terhadap repurchase intention, brand trust, dan brand 

image. Brand image berpengaruh positif terhadap brand trust. Brand trust dan 

brand image berpengaruh positif terhadap repurchase intention. Social media 

marketing berpengaruh positif terhadap repurchase intention dimediasi oleh 

brand trust dan brand image. Temuan ini memberikan implikasi penting bagi 

pengelola UMKM Bakpia di Yogyakarta dengan memanfaatkan media sosial 

dalam membangun hubungan lebih kuat terhadap pelanggan untuk 

meningkatkan citra merek dan kepercayaan merek, serta mendorong minat 

pembelian ulang. 
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PENDAHULUAN 

Era digitalisasi merupakan saat dimana hampir semua orang melakukan aktivitasnya 

secara online. Aktivitas manusia menggunakan smartphone yang terhubung ke internet 

memungkinkan mereka untuk mengakses informasi yang ingin mereka dapatkan. Bagi 

masyarakat saat ini, internet mendukung mobilitas untuk memenuhi berbagai kebutuhan, mulai 

dari kebutuhan komunikasi, perolehan informasi, bahkan kebutuhan berbelanja yang kini 

tersedia melalui internet (Armawan et al., 2023). Saat ini, perusahaan tertarik untuk 

meningkatkan kemampuan mereka dalam menerima dan menggunakan alat pemasaran modern 

dengan berfokus pada niat pembelian pelanggan, yang mendorong perusahaan tersebut untuk 

mengintegrasikan dan menggunakan strategi pemasaran digital dan fokus pada penggunaan 

platform online seperti media sosial (Alwan & Alshurideh, 2022). 

Hadirnya media sosial sebagai alat pemasaran telah membuka jendela bagi para pelaku 

bisnis untuk memanfaatkan pemasaran yang berbasis digital mulai dari perusahaan yang besar 

hingga pelaku UMKM. UMKM adalah salah satu sektor usaha yang berperan penting dalam 

mendorong pertumbuhan ekonomi di Indonesia (Dewi & Nasution, 2023). Pemberdayaan 

UMKM yang ada di Daerah Istimewa Yogyakarta mampu memberikan kontribusi secara 

ekonomi yang mampu meningkatkan pendapatan DIY. Dengan memanfaatkan budaya inovasi 

dan teknologi informasi, guna membantu UMKM DIY menuju digital, Dinas Koperasi dan 

UMKM Pemerintah Daerah DIY meluncurkan platform SiBakul. Sebuah platform digital 

untuk kerja sama pelatihan dan pengembangan serta pemasaran UMKM serta produk UMKM 

untuk melatih dan memasarkan produk UMKM DIY. Mekanisme bebas ongkir pada platform 

SiBakul terbukti mampu meningkatkan kapasitas UMKM hingga 3,68% dan menjangkau 346 

ribu UMKM setempat. Pada triwulan II tahun 2023, perekonomian DIY mampu tumbuh hingga 

5,16%. (jogjaprov.go.id, 2023).  

Daerah Istimewa Yogyakarta dikenal sebagai daerah wisata, namun selain itu 

Yogyakarta juga dikenal sebagai daerah yang banyak menghasilkan beragam kuliner. Salah 

satu jajanan kuliner yang dapat ditemui ialah Bakpia. Bakpia merupakan salah satu makaan 

khas Yogyakarta dengan perpaduan cita rasa Tionghoa dan lokal 

(https://kebudayaan.jogjakota.go.id, 2023). Data yang diperoleh dari Disperindag DIY (2022) 

terdapat empat produsen yang tersebar di Kota Yogyakarta dan Sleman. Di Kota Yogyakarta 

terdiri dari: (1) Bakpia (Kelompok Sumekar) yang memiliki 50unit usaha, (2) Laris Manis yang 

memiliki 20 unit usaha, dan (3) 711 yang memiliki 17 unit usaha. Sedangkan yang ke (4) yaitu 

di Sleman ada Bakpia Mino yang memiliki 14 unit usaha.  

Pesatnya perkembangan UMKM di Yogyakarta menciptakan peluang untuk para pelaku 

usaha menggunakan platform media sosial sebagai sarana pemasaran yang efisien guna 

meningkatkan daya saing. Menurut Haudi et al. (2022) dengan memanfaatkan media sosial, 

para pelaku UKM dapat memantau kegiatan UKM lain dan mengamati strategi promosi yang 

mereka gunakan. Hal ini dapat menjadi bahan evaluasi bagi para pelaku UKM untuk 

memperbaiki metode pemasaran mereka. Melalui pemasaran media sosial dapat meningkatkan 

interaksi dengan konsumen, menciptakan pengalaman yang positif, serta membangun citra dan 

hubungan emosional dengan merek. Hal ini memperkuat kepercayaan merek dan akan 

meningkatkan niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 

https://kebudayaan.jogjakota.go.id/
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Studi terdahulu yang dilakukan Khoirunnisa & Astini (2021) mengungkapkan 

pemasaran media sosial berdampak positif dan signifikan terhadap minat pembelian ulang 

melalui kepercayaan merek. Selaras dengan studi Hiendrawan & Bernarto (2021) serta Fikriah 

& Mahendra (2024) membuktikan pemasaran media sosial berdampak signifikan dan positif 

memengaruhi minat pembelian ulang melalui peningkatan kepercayaan terhadap merek. 

Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Kumar & Devi (2024) membuktikan efek tidak 

langsung yang substansial menunjukkan bahwa brand image berfungsi sebagai mediator 

parsial dalam hubungan antara social media marketing activities dan repurchase intention. 

Diperkuat studi dari Blanco & Ketut (2024) memperlihatkan citra merek yang positif 

memperkuat dampak pemasaran media sosial terhadap niat pembelian ulang. 

Studi ini mengacu pada teori Stimulus-Organisme-Respons (SOR) yang dikemukakan 

oleh Mehrabian dan Russell (1974). Teori SOR, diambil dari psikologi eksternal untuk 

menyajikan penjelasan teoritis mengenai perilaku konsumen (Kumar et al., 2021). Menurut 

model SOR, isyarat lingkungan eksternal (stimulus) mengaktifkan emosi (organisme), 

sehingga diharapkan menghasilkan perilaku tertentu/response  (Baber & Baber, 2023). 

Menurut Liu et al. (2023) SOR adalah kerangka kerja yang banyak digunakan untuk 

memahami perilaku manusia, dalam kontek penelitian ini yaitu perilaku konsumen, dan tiga 

komponennya adalah media sosial sebagai stimulus eksternal yang mempengaruhi 

kepercayaan merek dan citra merek yang dirasakan konsumen sebagai organisme dan niat 

pembelian ulang sebagai response.  

Berdasarkan fenomena yang terjadi melalui teori SOR serta penelitian terdahulu yang 

dilakukan Salhab et al. (2023) mengenai social media marketing terhadap purchase intention, 

maka studi lain juga membahas tentang social media marketing terhadap repurchase intention 

(Yang et al., 2022) dan hubungan langsung brand image terhadap brand trust (Ling et al., 

2023). Oleh karena itu, tujuan studi ini adalah memodifikasi penelitian Salhab et al. (2023) dan 

menguji bagaimana pemasaran media sosial secara langsung memengaruhi minat pembelian 

ulang dan bagaimana citra merek secara langsung memengaruhi kepercayaan merek. Lebih 

jauh, penelitian ini menilai dampak tidak langsung pemasaran melalui media sosial terhadap 

minat pembelian ulang, dengan kepercayaan merek dan citra merek berperan sebagai mediator 

pada UMKM Bakpia. 

 

METODE 

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif yang dilakukan pada UMKM Bakpia 

di Daerah Istimewa Yogyakarta. Sampel yang digunakan adalah individu yang pernah membeli 

produk UMKM Bakpia yang ada di DIY. Adapun jumlah sampel sebanyak 310 responden 

dihitung berdasarkan kriteria dari Hair et al. (2019), melalui metode convenience sampling. 

Data primer dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner secara online. Kuesioner berskala 

Likert lima poin meliputi 27 indikator yaitu: 15 indikator variabel social media marketing 

(Moedeen et al. (2024), 4 indikator brand trust (Salhab et al., 2023), 4 indikator brand image 

(Khoirunnisa & Albari, 2023) dan 4 indikator repurchase intention (Yang et al, 2022).  

Selanjutnya, data empiris di analisis secara deskriptif maupun inferensial dengan menggunakan 

Structural Equation Modelling (SEM) analisis dan Sobel test.  Adapun kerangka penelitian 

tampak pada Gambar 1.  
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Gambar 1. Kerangka Penelitian 

 

HASIL PENELITIAN  

Analisis Deskriptif Profil Responden  

Berdasarkan data primer dari 310 responden, diperoleh hasil sebagian besar berjenis 

kelamin perempuan (69%), berusia 17 – 30 tahun (71,3%), dengan pendidikan terakhir 

sarjana/diploma (56,1%), berprofesi wiraswasta (37,4%), dengan jumlah pendapatan perbulan 

Rp 4.500.001 – Rp 6.500.000 (43,2%), dan media sosial yang sering digunakan ialah Instagram 

(77,4%).  

 

Analisis Model Struktural 

Data pada Tabel 1 menunjukkan nilai loading factor melebihi batas ambang 0,5 dan 

nilai construct reliability menunjukkan skor yang melebihi batas minimum 0,7. Dengan 

demikian, data studi ini dapat dianggap akurat dan sangat handal.  

Tabel 1 : Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Item Loading factor CR 

Social Media Marketing (SMM) 

Brand Trust (BT) 

Brand Image (BI) 

Repurchase Intention (RPI) 

15 

4 

4 

4 

0,828 – 0,843 

0,833 – 0,848 

0,839 – 0,845 

0,855 – 0,853 

0,974 

0,905 

0,908 

0,910 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

 

Uji Goodness of Fit (GOF) 

Tujuan dari pengujian ini adalah untuk mengevaluasi sejauh mana model yang dibuat 

oleh peneliti cocok dengan data sampel yang digunakan. Data Tabel 2 menunjukkan bahwa 

model penelitian layak untuk digunakan.  
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Tabel 2 : Hasil Uji GOF 

Goodness of Fit Kriteria Cut-off value Keterangan 

RMSEA 

CMIN/DF 

GFI 

AGFI 

CFI 

TLI 

≤ 0.08 

≤ 2.00 

≥ 0.90 

≥ 0.90 

≥ 0.90 

≥ 0.90 

0,046 

1,645 

0,887 

0,866 

0,974 

0,972 

Fit 

Fit 

Marjinal fit 

Marjinal fit 

Fit 

Fit 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

 

Hasil Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis menggunakan analisis Structural Equation Model (SEM) dalam 

model penuh dilakukan pengujian hipotesis yang telah dirumuskan dalam penelitian ini. 

Analisis statistik dilakukan dengan mengacu pada nilai critical ratio (CR) > 1,96 serta 

probablility (P) hitung < 0,05. Hasil analisis selengkapnya dapat dilihat melalui Gambar 2 dan 

Tabel 3. 

 

Gambar 2 : Hasil Confirmatory Analysis 

 

Tabel 3 : Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Estimate S.E. C.R P Keterangan 

RPI < ---- SMM 0,248 0,059 4,199 *** Signifikan 

BT < ---- SMM 0,251 0,052 4,826 *** Signifikan 

BI < ---- SMM 0,649 0,059 11,053 *** Signifikan 

BT < ---- BI 0,591 0,059 9,941 *** Signifikan 

RPI < ---- BT 0,305 0,092 3,306 *** Signifikan 

RPI < ---- BI 0,529 0,086 6,178 *** Signifikan 

Note: *** bermakna bobot regresi secara signifikan berbeda dari 0 pada tingkat 0,001 

(two-tailed). 

Sumber : Data primer diolah, 2024 
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Hasil Uji Hipotesis Variabel Intervening 

Uji hipotesis pada variabel intervening dilakukan menggunakan uji sobel (Sobel test) 

untuk menilai sejauh mana dampak tidak langsung pemasaran media sosial terhadap minat 

pembelian ulang melalui variabel intervening (kepercayaan merek & citra merek). Apabila p 

hitung < 0,05, maka variabel intervening berperan signifikan dalam menghubungkan variabel 

independen dan variabel dependen. 

 

 

Gambar 3: Sobel test pemasaran media sosial terhadap minat pembelian ulang 

melalui kepercayaan merek 

Gambar 4 : Sobel test pemasaran media sosial terhadap minat pembelian ulang 

melalui citra merek 

 

PEMBAHASAN HASIL PENELITAN 

1. Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang 

Data Tabel 3 menunjukan hasil uji SEM menunjukkan nilai regression weight 

menghasilkan nilai estimasi positif 0,248, dengan nilai C.R > 1,96 yaitu 4,199 serta nilai p 

hitung < 0,05 atau yang ditandai dengan *** yang berarti sebesar 0,001. Sehingga, 

pemasaran media sosial memiliki dampak positif serta signifikan terhadap minat pembelian 

ulang. Hasil ini sesuai dengan studi Kumar & Devi (2024); Simbolon & Law (2022); 

Maskuroh et al. (2022); Khoirunnisa & Astini (2021). Dengan demikian ini menunjukkan 

bahwa industri bakpia di Daerah Istimewa Yogyakarta mampu memanfaatkan penggunaan 

platform media sosial untuk berkomunikasi dan terlibat langsung dengan pelanggan dalam 

penyampaian informasi yang dibutuhkan oleh pelanggan, hal tersebut memberikan dampak 

yang positif terhadap respon pelanggan melalui produk yang ditawarkan oleh pelaku 

UMKM bakpia di media sosial. 

2. Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek 

Data Tabel 3 menunjukan hasil estimasi menunjukkan nilai positif sebesar 0,251, dengan 

nilai CR= 4,826 (C.R > 1,96) serta p hitung sebesar 0,001 (p < 0,05). Sehingga, pemasaran 

media sosial memiliki dampak positif serta signifikan terhadap kepercayaan merek. 

Konsisten dengan studi Salhab et al. (2023); Armawan et al. (2023); Sohaib & Han (2023); 
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Haudi et al. (2022). Hasil ini membuktikan bahwa industri bakpia mampu memberikan 

informasi yang jujur, konsisten dan transparan mengenai produk maupun layanan mereka 

terhadap pelanggannya, serta iklan yang dibuat melalui media sosial. Dengan kata lain, 

UMKM bakpia telah menumbuhkan rasa kepercayaan pelanggan terhadap merek yang di 

promosikan pada media sosial. 

3. Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap citra merek 

Data Tabel 3 menunjukkan nilai estimasi positif 0,649, nilai C.R > 1,96 yaitu 11,053 serta 

nilai p hitung < 0,05 atau sebesar 0,001. Sehingga mengindikasikan pemasaran melalui 

media sosial memiliki pengaruh positif serta signifikan terhadap citra merek. Konsisten 

dengan studi Salhab et al. (2023); Savitri et al. (2022); Moslehpour et al. (2022); Armawan 

et al. (2023). Dengan demikian, media sosial menyediakan platform yang efisien dan 

efektif bagi UMKM bakpia di Yogyakarta untuk mengembangkan dan memperkuat citra 

merek mereka. Dengan keterlibatan aktif bersama pelanggan, penyampaian pesan yang 

konsisten, pemanfaatan konten visual yang menarik, serta pengelolaan ulasan pelanggan, 

pemasaran melalui media sosial dapat menghasilkan citra merek yang positif yang 

berdampak signifikan pada pandangan pelanggan terhadap merek bakpia tersebut.  

4. Citra merek berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek 

Data Tabel 3 menghasilkan nilai estimasi positif 0,591 dan nilai C.R 9,941 serta p hitung 

sebesar 0,001. Dengan demikian, mengindikasikan bahwa citra merek memiliki pengaruh 

positif serta signifikan terhadap kepercayaan merek. Konsisten dengan penelitian Ling et 

al. (2023); Hasan & Elviana (2022); Sari et al. (2021);  Aeni & Ekhsan (2021). Citra merek 

yang kuat biasanya menghasilkan nilai persepsi tingkat tinggi, terutama karena citra merek 

yang sukses menciptakan nilai bagi pelanggan. Hal tersebut telah dilakukan oleh UMKM 

Bakpia, dimana mereka telah menciptakan citra merek yang konsisten, kredibel, dan 

memberikan pengalaman positif kepada pelanggan mereka terhadap produk yang 

ditawarkan. Pengalaman, reputasi, komunikasi yang terbuka, serta nilai-nilai yang dibawa 

oleh merek sangat berpengaruh dalam membentuk kepercayaan konsumen terhadap merek 

bakpia tersebut. 

5. Kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang   

Data Tabel 3 menunjukkan nilai estimasi positif 0,305 dengan nilai C.R 3,306 serta p hitung 

0,001. Hal ini mengindikasikan bahwa kepercayaan merek berdampak positif serta 

signifikan terhadap repurchase intention. Konsisten dengan penelitian Tian et al. (2022); 

Shim (2022); Sari et al. (2021);  Hiendrawan & Bernarto (2021). Pelanggan yang memiliki 

tingkat kepercayaan merek yang tinggi tidak hanya lebih cenderung untuk melakukan 

pembelian yang direncanakan, tetapi mereka juga lebih mungkin untuk melakukan 

pembelian impulsif dan mereka mungkin melakukan pembelian secara spontan saat melihat 

atau mendengar tentang produk tersebut, yang mendorong pelanggan untuk melakukan 

pembelian ulang. 

6. Citra merek berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang 

Data Tabel 3 menunjukan nilai estimasi yang positif yaitu 0,529 dengan nilai CR 6,178 

serta nilai p hitung 0,001. Hal ini membuktikan bahwa citra merek memiliki dampak positif 

serta signifikan terhadap minat pembelian ulang. Konsisten dengan studi Yang et al. (2022); 

Widyasari & Suparna (2022); Pratisthita et al. (2022); Sindarto et al. (2023). Brand image 

yang kuat dan positif bisa menciptakan hubungan yang lebih erat dengan pelanggan, 

meningkatkan kepercayaan, serta menciptakan pengalaman yang memuaskan, yang 

semuanya akan mendorong konsumen untuk memiliki niat untuk membeli kembali. 
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7. Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang 

dimediasi oleh brand trust 

Berdasarkan Gambar 3, tampak hasil Sobel test menunjukkan nilai t-statistik 2.73274797 

atau > 1,96 dan p-value 0.00628084 atau < 0,05, jadi brand trust dapat memediasi social 

media marketing terhadap repurchase intention. Konsisten dengan studi Lasputra et al. 

(2024); Khoirunnisa & Astini (2021); Hiendrawan & Bernarto (2021); Fikriah & Mahendra 

(2024). Ini berarti bahwa efek positif social media marketing terhadap niat pembelian ulang 

menjadi lebih kuat jika konsumen memiliki kepercayaan terhadap merek yang 

dipromosikan di media sosial Bakpia. Kepercayaan terhadap merek yang dibangun melalui 

komunikasi yang konsisten dan transparan di media sosial berperan penting. Kepercayaan 

yang dibangun di media sosial Bakpia, seperti pengelolaan ulasan produk, respons cepat 

terhadap pertanyaan konsumen, dan komunikasi yang jujur, memperkuat niat pelanggan 

untuk melakukan pembelian kembali. 

8. Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang 

dimediasi oleh brand image 

Sebagaimana tampak pada Gambar 4, menunjukkan nilai t- statistik 5,36876428 atau > 1,96 

dan p-value 0.00000008 atau < 0,05, jadi brand image dapat memediasi social media 

marketing terhadap repurchase intention. Konsisten dengan studi Kumar & Devi (2024); 

Blanco & Ketut (2024); Prasetio et al., (2024); Putri & Jatra (2024). Melalui penggunaan 

media sosial, UMKM Bakpia dapat menciptakan hubungan yang lebih dekat dengan 

pelanggan. Interaksi yang lebih sering, promosi menarik, serta konten yang relevan di 

media sosial membantu menciptakan citra merek yang lebih kuat. Merek yang berhasil 

membangun brand image yang positif di media sosial cenderung meningkatkan loyalitas 

pelanggan dan mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang melibatkan 310 sampel responden dapat ditarik 

kesimpulannya, yaitu: Pertama, pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif 

terhadap minat beli ulang. Ini menunjukkan  bahwa UMKM bakpia mampu memanfaatkan 

platform media sosial untuk berkomunikasi dan terlibat langsung dengan pelanggan dalam 

penyampaian informasi yang dibutuhkan oleh pelanggan untuk melakukan pembelian 

kembali. Kedua, social media marketing berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek. 

Ini menunjukkan bahwa iklan yang dibuat melalui media sosial oleh UMKM bakpia telah 

menumbuhkan rasa kepercayaan pelanggan. Ketiga, social media marketing memiliki 

pengaruh positif terhadap citra merek, sehingga  pemanfaatan media sosial dapat 

menghasilkan citra merek yang positif. Keempat, citra merek berpengaruh positif terhadap 

kepercayaan merek. Ini membuktikaan bahwa citra merek yang positif dapat 

menumbuhkan rasa kepercayaan pelanggan terhadap merek. Kelima, kepercayaan merek 

berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang. Hal ini terbukti bahwa pelanggan 

yang memiliki rasa kepercayaan yang tinggi cenderung akan melakukan pembelian ulang. 

Keenam, citra merek berpengaruh positif terhadap minat beli ulang yang menunjukkan 

bahwa citra merek yang baik akan meningkatkan rasa percaya dan mendorong pelanggan 

untuk melakukan pembelian kembali. Ketujuh, pemasaran media sosial berpengaruh positif 

terhadap minat pembelian ulang melalui kepercayaan merek. Ini mengindikasikan bahwa 
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kepercayaan yang dibangun di media sosial kepada pelanggan dapat memperkuat niat 

pelanggan untuk melakukan pembelian kembali. Kedelapan, pemasaran melalui media 

sosial memiliki pengaruh positif terhadap minat pembelian ulang melalui citra merek. Ini 

mengindikasikan bahwa merek yang berhasil membangun brand image yang positif di 

media sosial cenderung meningkatkan loyalitas pelanggan dan mendorong pelanggan 

untuk melakukan pembelian ulang. 
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