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Abstrak

Seiring bertahannya suatu bisnis tidak hanya berfokus dalam hal memasarkan suatu
produk, melainkan dapat menjaga hubungan pelanggan dengan baik. Pelanggan akan
memberikan respon yang baik ketika penjual juga memberikan pelayanan serta produk
yang tidak akan mengecewakan pelanggan. Tujuan dari penelitian ini untuk
mengetahui lebih lanjut keterkaitan antara hubungan Social media marketing activity,
Relationship quality, Customer experience, Functional value, social value, Emotional
value dengan Purchase intention. Penelitian ini dilakukan pada 105 responden yang
ada di Indonesia bagi pengguna media sosial instagram dan facebook dan pengguna
produk Iphone. Data kuesioner disebarkan secara online pada bulan Juli 2022. Dengan
analisa penelitian menggunakan metode structural equation model (SEM). Sehingga
diperoleh hasil sebagai berikut: Social media marketing activity berpengruh positif
dengan Relationship quality, Customer Experience berhubungan positif dengan
Relationship quality dan Relationship quality berpengaruh positif terhadap Purchase
intention. Meskipun, terdapat hasil penelitian yang menunjukkan tidak adanya
pengaruh positif yaitu hubungan functional value, Emotional value, social value
terhadap purchase intention.

Kata Kunci: Social media marketing activity, Relationship quality, Customer
experience, Functional value, social value, Emotional value dan Purchase intention.

Abstract

As a business survives, it does not only focus on marketing a product but can maintain
good customer relationships. Customers will give a good response when the seller also
provides services and products that will not disappoint customers. The purpose of this
study is to find out more about the relationship between social media marketing
activity, relationship quality, customer experience, functional value, social value,
emotional value, and purchase intention. This research was conducted on 105
respondents in Indonesia for Instagram and Facebook social media users and Iphone
product users. Questionnaire data was distributed online in July 2022. With research
analysis using the structural equation model (SEM) method, So the following results
are obtained: social media marketing activity has a positive effect on relationship
guality, and the relationship between emotional value and purchase intention has a
positive effect. However, there are research results that show that there is no positive
influence, namely the relationship of customer experience to relationship quality,
relationship quality to purchase intention, then functional value to purchase intention,
and social value to purchase intention.

Keywords: Social media marketing activity, Relationship quality, Customer experience,
Functional value, social value, Emotional value dan Purchase intention.
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PENDAHULUAN

Purchase intention yang dilakukan oleh konsumen menjadi sangat penting bagi
sebuah perusahaan salah satunya untuk meningkatkan keuntungan sehingga bisnis dapat
tumbuh dan berkembang (Banusetyo et al., 2023). Purchase intention juga mengacu pada
prediksi pembelian saat ini yang dilakukan oleh pelanggan secara berturut-turut, dengan
demikian perusahaan dapat menganalisa kebiasaan dan kebutuhan pelanggan mereka,
dengan demikian perusahaan dengan mudah memenuhi kebutuhan pelanggan di masa yang
akan datang Rizwan et al., (2021). Keputusan pembelian oleh pelanggan sangat kompleks
dan purchase intention menjadi bagian dari proses (Nabila et al., 2023). Keterlibatan
keputusan dalam membeli mengacu pada sejauh mana pelanggan memperhatikan
keputusan pemebelian (Zhang et al., 2021).

Social media memiliki peran penting dalam mengatur strategi marketing dari bisnis
(Wibowo et al., 2021). Menurut Ahmad et al., (2023) yang menjelaskan bahwa ketika
pelanggan sering menggunakan transakasi online untuk membeli yang termasuk dalam
minat beli secara online. Selain itu, relationship quality penting dalam mengatur customer
loyalty (Giovanis et al., 2015), purchase intention (Chen & Chang, 2018; Oliveira et al.,
2017). Adapun Dwi et al., (2023) mengungkapkan bahwa customer experience berawal
dari serangkaian interaksi antara pelanggan dengan sebuah produk, perusahaan, atau bagian
dari organisasi, yang menimbulkan reaksi. Ketika pelanggan merasakan pengalaman
yang positif, mereka dapat menguatkan hubungan dengan mempercayai sebuah merek
(Chen et al., 2016; Jung et al., 2012). Selanjutnya, dalam penelitian lain yang di lakukan
oleh Le- hoang (2020) ditemukan adanya hubungan antara functional value dengan
Intention to buy, sosial value dengan intention to buy dan emotional dengan intention to
buy.

Pada penelitian ini terdapat beberapa penelitian sebelumnya yang menjelaskan
keterkaitan hubungan antara social media marketing dengan purchase intention (Wibowo
et al., 2021);(Lestari et al., 2022) relationship quality dengan purchase intention
(e.g.Chen & Chang, 2018; Oliveira et al., 2017); customer experience dengan relationship
quality (e.g.Chen et al., 2016; Jung et al., 2012); hubungan functional value, sosial value,
emotional dengan intention to buy (Le-hoang, 2020). Namun demikian, jarang ditemukan
pada penelitian terdahulu yang membahas keterkaitan antara variabel- variabel tersebut
terhadap variabel functional value, social value dan emotional value yang mempengaruhi
purchase intention (Gimpel, 2011; Habib & Sarwar, 2021; Kato, 2021; G. Li & Sun,
2022) pada produk Iphone bekas melalui social media.

Berdasarkan uraian diatas, maka tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengkaji
lebih lanjut keterkaitan antara hubungan Social media marketing activity, Relationship
quality, Customer experience, Functional value, social value, Emotional value dengan
Purchase intention pada pengguna sosial media Instagram dan FaceBook di seluruh
Indonesia yang memiliki pengalaman belanja Iphone bekas di sosial media tersebut.

HIPOTESIS

Hubungan antara social media marketing activity (SMMA) dan Relationship
Quality

Kegiatan pemasaran, salah satunya untuk membangun komunikasi antara perusahaan
dengan pelanggan, sehingga menciptakan hubungan yang baik antar kedua belah pihak,
dengan begitu pelanggan akan mudah menerima setiap penawaran yang ditawarkan oleh
perusahaan (Wibowo et al., 2021). Menggunakan media sosial menjadi salah satu cara
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efektif untuk membangun komunikasi antara pelanggan dengan perusahaan, sehingga akan
meningkatkan keterlibatan pelanggan dalam kegiatan pemasaran (Dwivedi et al., 2021).
Hal ini juga di buktikan dalam penelitian terdahulu oleh Zhan et al. (2016) yang
mengemukakan bahwa kepuasan hidup yang tercipta dalam masyarakat juga salah satunya
di pengaruhi oleh penggunaan media sosial. Dalam penelitian lain Duarte et al. (2018)
menyatakan bahwa perusahaan juga dapat memanfaatkan media online, salah satunya
media sosial untuk meningkatkan kenyamanan dan kepuasan pelanggan. Kepuasan
pelanggan merupakan reaksi terhadap totalitas pembelian dan keputusan pembelian yang
dilakukan oleh pelanggan yang berkaitan dengan suatu merek (Madani et al., 2023). Bagi
pelaku usaha toko online, dimana pelanggan tidak dapat melihat produk secara langsung
dalam bentuk fisik, penting bagi pelaku usaha toko online untuk membangun kepercayaan
dari pelanggan Haque & Mazumder (2020). Hal serupa juga ini juga dijelaskan oleh
Yahia et al. (2018) bahwa reputasi yang perusahaan dapatkan dalam aktivitas
perdagangannya, akan mempengaruhi tingkat kepercayaan dari pelanggan. Dalam
penelitian sebelumnya Alejandro et al. (2011); Zhang et al. (2011) menyatakan bahwa
kepercayaan dan kepuasan pelanggan adalah dua hal yang saling berkaitan yang berguna
untuk meningkat kualitas hubungan lebih baik antara pelanggan dengan perusahaan.
Penelitian ini didukung oleh penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa membangun
kepercayaan melalui social media marketing activity (SMMA) berpengaruh secara
signifikan untuk meningkatkan kualitas hubungan dengan pelanggan (Duarte et al., 2018);
(Alejandro et al., 2011) ; (Zhang et al., 2011) dan (Wibowo et al., 2021). Berdasarkan
penjelasan diatas, maka hipotesis yang dapat dibangun adalah:

Hi: Social media marketing activity (SMMA) berpengruh signifikan positif dengan
relationship quality.

Hubungan antara Customer Experience (CX) dan Relationship Quality
Rajaobelina (2018) menyatakan perusahaan yang mampu memberikaan pelayanan dan
pengalaman baik terhadap pelanggannya, maka akan meningkatkan kualitas hubungan
antara perusahaan dengan pelanggan. Pendapat lain mengungkapkan pengalaman positif
yang pelanggan dapatkan, berfungsi sebagai acuan untuk meningkatkan kualitas hubungan
dalam mengembangkan strategi pemasaran (Fernandes and Pinto 2019). Oleh karena itu
Wibowo et al. (2021) mengemukakan bahwa hadirnya berbagai media komunikasi, salah
satunya yaitu media sosial, pelanggan dapat dengan mudah berinteraksi dengan
perusahaan, kondisi demikian mendorong perusahaan harus mampu beradaptasi dan
melakukan banyak penyesuaian dalam menciptakan pengalaman positif bagi pelanggan
melalui sosial media. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan
berpengaruh positif terdahap kuakutas hubungan pelanggan (Wibowo et al., 2021) dan
(Rajaobelina, 2018). Berdasarkan pernyataan tersebut, maka hipotesis yang dapat dibangun
adalah:

H.: Customer Experience (CX) berhubungan positif dengan Relationship Qualit

Hubungan antara Relationship Quality dan Purchase Intention

Wibowo et al. (2021) mengungkapkan pengembangan media digital yang begitu pesat,
salah satunya sosial media, hal ini mendorong perusahaan untuk melibatkan pelanggan
mereka dalam media digital, salah satunya yaitu media sosial, penting dilakukan oleh
perusahaan berguna untuk mengelola hubungan dengan pelanggan dan meningkatkan
pemasaran yang interaktif sehingga akan meningkatkan penjualan untuk menambah laba
perusahaan, penting untuk di ketahui keuntungan penjualan melalui sosial media yang
perusahaan dapatkan sangat dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu perilaku konsumen,
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niat membeli, loyalitas dan pertisipasi dari konsumen, ketika hubungan baik tercipta,
pelanggan dengan sendirinya berinisiatif untuk membagikan pengalaman, pengetahuan,
dan informasi tentang produk ataupun jasa yang perusahaan perdagangkan. Dalam hasil
penelitian sebelumnya Oliveira et al. (2017); Bonsdn Ponte et al. (2015); dan Lu et al.
(2016) juga menyatakan bahwa kualitas hubungan memiliki pengaruh positif terhadap niat
membeli, hal yang sama juga disampaikan oleh (Chen & Lin (2019); Ali (2016); dan Hsu
& Lin (2015) yang menyatakan bahawa niat membeli sangat dipengaruhi oleh kepuasaan
yang pelanggan dapatkan. Loyalitas pelanggan menjadi hal penting untuk diwujudkan,
dengan demikian akan terciptanya hubungan baik antara perusahaan dengan pelanggan
(Zhang et al., 2016) dan (Choi et al., 2017). Hal yang sama juga di sampaikan Ho & Wang
(2020) interaksi pelanggan dengan perusahaan baik secara fisik maupun secara daring akan
mempengaruhi loyalitas pelanggan yang berkelanjutan. Menurut Agag & El-Masry (2016)
kepercayaan memiliki peran yang sangat penting dalam meningkatkan niat pelanggan
untuk berpartisipasi dalam aktivitas bisnis suatu perusahaan, kemudian Chen & Lin (2019)
juga menambahkan kepuasan yang pelanggan dapatkan merupakan suatu prestasi untuk
meningkatkan kualitas hubungan dengan demikian perusahaan akan mampu
mempengaruhi niat calon pelanggan unyuk ikut berperasan serta dalam aktivitas bisnis.
Hasil dari penelitian sebelumnya yang di lakukan Hajli, (2014) dan Liang et al. (2011)
menemukan bahwa niat pelanggan untuk ikut serta berpartisipasi dalam penjualan memalui
sosial media dipengaruhi oleh kulaitas hubungan perusahaan dengan pelanggan.
Berdasarkan pernyataan tersebut maka hipotesis yang dapat diajukan sebagai berikut:

Hs: Relationship quality berpengaruh positif terhadap Purchase intention.

Hubungan antara The Functional Value dan Intention to buy

Dalam penelitian terhadulu oleh (Putra et al., 2023) menyatakan bahwa yang menjadi
pilihan banyak konsumen akan sebuah produk adalah aspek fungsional dari produk
tersebut. Kemudian dalam penelitian berikutnya yang dilakukan oleh Mulahela & Hardini
(2023) mengungkapkan nilai fungsional suatu produk berhubungan dengan persepsi
konsumen, dimana konsumen dapat menilai kualitas dan fungsi dari sebuah produk
ataupun jasa. Selain itu terdapat dukungan persepsi dari konsumen atas nilai nilai
fungsional dari sebuah produk yang memiliki hubungan positif kuat dengan niat membeli
konsumen dan penggunaan suatu produk (Sesareanto et al., 2023). Berdasarkan
pernyataan tersebut maka hipotesis yang dapat diajukan sebagai berikut:

Ha: Functional value berpengaruh positif terhadap Purchase intention.

Hubungan antara Social value dan Intention to buy

Social value berasal dari kemampuan sebuah produk yang mampu menambah social value
dan memperkuat konsep sosial (Imani et al., 2023). Dalam membeli sebuah produk pada
dasarnya orang cenderung memilih produk yang diterima oleh kelompok sosial tertentu
atau mengikuti trand yang berlaku (S. Y. Lee, 2014). Produk yang mampu memberikan
nilai positif terhadap social value akan memperkuat keputusan seseorang untuk membeli
produk tersebut (Kim et al., 2013). Banyak penelitian terdahulu telah meneliti peran
social value dalam pengambilan keputusan pembelian sebuah produk (Nabila et al., 2023).
Berdasarkan pernyataan tersebut maka hipotesis yang dapat diajukan sebagai berikut:

Hs: Social value berpengaruh positif terhadap Purchase intention.
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Hubungan antara Emotional value dan Intention to buy

Emotional value memiliki pengaruh yang penting dalam pengambilan keputusan membeli
sebuah produk (Ananto et al., 2023). Dengan terciptanya emosi yang positif semakin
besar kemungkinan keinginan untuk membeli terjadi (Nuryanti et al., 2023). Estetika yang
menarik dapat menciptakan nilai nilai emosional dan hubungan emosional dengan suatu
produk (Mardiani et al., 2023) sehingga dapat menambah niat untuk membeli (Hsiao,
2013).

He: Emotional value berpengaruh positif terhadap Purchase intention

METODE PENELITIAN

Pada penelitian ini, kami melakukan pengumpulan data menggunakan metode
survey berupa kuisioner melalui google form yang sebarkan secara online, data yang kami
peroleh berupa skor dari responden. Untuk meningkatkan akurasi pengukuran, dalam
kuisioner tersebut disusun menggunakan metode skala Likert 1-5 untuk mendapatkan data
yang bersifat interval, Sangat Setuju (SS), Setuju (S), Antara Setuju dan Tidak Setuju (N),
Tidak Setuju (TS) dan Sangat Tidak Setuju (STS) (Nabila et al., 2023). Pengukuran
variabel Social media marketing activity, kami mengadopsi dari Chen & Lin (2019) dan
Kim & Ko (2012) dengan 11 pertanyaan. Selanjutnya pada variabel pengalaman pelanggan
kami mengadopsi dari Chen & Lin (2015) dan Hsu & Tsou, (2011) dengan 10 pertanyaan.
Kemudian pada variabel kualitas hubungan kami kembali mengadopsi dari Bonson Ponte
et al. (2015); Lu et al. (2016) dan Oliveira et al. (2017) dengan 12 pertanyaan. Hal yang
sama pada variabel niat membeli kami kembali mengadopsi Ali (2016) ; Chen & Chang,
(2018) dan Hsu & Lin (2015) dengan 4 pertanyaan. Pada variabel nilai fungsional kami
mengadopsi dari Choi et al. (2017) ; Zhang et al. (2016) dengan 3 pertanyaan. Untuk
variabel nilai sosial kami kembali mengadopsi dari Chen & Lin (2019); Hajli (2014) dan
Liang et al. (2011) dengan 4 pernyataan dan nilai emosional yang mengadopsi dari (Chen
& Lin (2019; Hajli (2014; Liang et al. (2011) dengan 3 pernyataan. Sehingga total
pengukuranya berjumlah 47 pernyataan.

Populasi penelitian ini adalah seluruh warga Indonesia yang memiliki pengalaman
belanja Iphone bekas di sosial media Facebook dan Instagram. Penelitian ini akan
dilakukan bulan Mei hingga bulan Juli 2022. Kami menggunakan google form untuk
membuat kusioner kemudian disebarkan kepada seluruh responden dengan kriteria sudah
pernah berbelanja Iphone bekas di sosial media Instagram atau Facebook minimal
sebanyak 1 kali. Untuk mengolah dan menganalisis data pada penelitian ini, kami
menggunakan Structural.

Penelitian ini telah dilakukan uji pre-test kepada 30 responden kemudian
dilajutkan analisis faktor menggunakan SPSS dengan melihat nilai Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA). Jika nilai pengukuran KMO dan MSA
minimum atau lebih dari 0,5 dinyatakan valid. Selanjutnya untuk menguji reliabilitas
dilihat dari nilai Cronbach’s Alpha jika mendekati angka 1 maka akan semakin baik dan
layak untuk dilanjutkan penelitian terhadap seluruh responden (Hair, et al., 2010) untuk
menguji validitas dan reliabilitas pada seluruh variabel, diantaranya: variabel Social Media
Marketing Activity, variabel Customer Experience, variabel Relationship Quality, variabel
Purchase Intention, variabel Functional Value, variabel Social Value, dan variabel
Emotional Value dinyatakan valid pada seluruh pernyataan di pengujian pertama.
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Berdasarkan hasil keseluruhan variabel dari 34 pernyataan yang sudah diuji. Dapat
dijelaskan bahwa teradapat pernyataan yang dinyatakan valid dan reliabel setelah diolah
dengan SPSS vyaitu variabel Social Media Marketing Activity dinyatakan valid pada
pernyataan SMMA2, SMMA3, SMMA4, SMMA5, SMMA6, SMMA8, SMMAJ,
kemudian variabel Customer Experience dinyatakan valid pada indikator CX1, CX4, CX6,
CX7,CX8, CXO9, selanjutnya pada variabel relationship quality yang dinyatakan valid yaitu
RQ1,RQ2,RQ3.RQ4,RQ7,RQ8, RQ10. Pada pernyataan variabel Purchase Intention,
variabel Functional Value, variabel Social Value, dan variabel Emotional Value dinyatakan
valid pada semua indikator. Sehinggga jumlah pernyataan yang valid adalah 34 pernyataan
dan 13 pernyataan yang tidak valid. Oleh karena itu, sesuai dengan ketentuan penggunaan
metode analisis SEM maka jumlah sampel penelitian adalah minimal 5 kali dari jumlah
pernyataan, maka penelitian tersebut minimal sampel yang digunakan sebayak (34x5) 170
responden.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada penelitian ini kami berhasil mendapatkan 170 responden, berdasarkan data kami
dapatkan dari hasil penyebaran kuisoner yang disebarkan secara online melalui google
form, pada data demografi terkumpul sebanyak 85 responden atau 50% responden laki laki
dan 85 responden atau 50% responden perempuan dengan rentang usia 16-24 tahun
sebanyak 70 responden atau 41.2%, usia 25-30 tahun sebanyak 64 responden atau 37.6%
dan usia 31-50 tahun sebanyak 36 responden atau 31.4%. Selanjutnya, jenis pekerjaan
responden dalam penelitian ini didominasi oleh pegawai swasta sebanyak 89 responden
atau 52,4%, kemudian wiraswasta sebanyak 33 responden atau 19.4%, pelajar/mahasiswa
sebanyak 38 responden atau 22%, dan pegawai negeri sebanyak 10 responden atau 5.9%.
Mayoritas responden lebih sering mengunjungi Intagram sebanyak 133 responden atau
78.2%, sedangkan Facebook hanya 37 responden dengan presentase 21.8%.

Hasil yang didapatkan dari uji validitas, keseluruhan variabel dinyatakan valid yaitu
mendapatkan nilai loading factor diatas 0,50. Sedangkan pada construct reliability
mendapatkan nilai diatas 0,60 artinya diterima, berikut rincian uji reliabilitas dengan nilai
construct reliability setiap variabel sebagai berikut: Social Media Marketing Activity
(SMMA) dengan nilai 0.93, Customer Experience (CX) 0.94, Relationship Quality (RQ)
dengan nilai 0.95, kemudian Purchase Intention (PI) 0.91, selanjutnya Functional Value
(FV) 0.96, variabel Social Value (SV) 0.91 dan variabel Emotional Value (EV) mendapat
nilai 0.95. Selanjutnya, jika hasil uji Variance Extracted (VR) dengan nilai diatas 0,50 akan
diterima, berikut hasil uji VR pada setiap variabel sebagai berikut: SMMA dengan nilai
0.66, CX mendapat nilai 0.71, sedangkan RQ dengan nilai 0.82, kemudian PI dengan nilai
0.72, selanjutnya FV mendapat nilai 0.88, pada variabel SV dengan nilai 0.73 dan variabel
EV sebesar 0.85.

Berikutnya, pada hasil analisa SEM hasil uji struktural yang dilihat dari nilai R’ pada setiap
persamaan memperolah hasil sebagai berikut: Pertama, variabel Relationship Quality (RQ)
dipengaruhi oleh variabel Social Media Marketing Activity (SMMA) dan Customer
Experience (CX) dengan nilai R? adalah 0.56, atau diartikan bahwa 56% dari variabel
Relationship Quality (RQ) dapat dijelaskan oleh variabel Social Media Marketing Activity
(SMMA) dan Customer Experience (CX), dan sebanyak 44% sisanya dipengaruhi oleh
variabel lain diluar penelitian ini. Kedua, dimana hasil variabel Purchase Intention (PI)
dipengaruhi oleh Relationship Quality (RQ), Functional Value (FV), Social Value (SV)
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dan Emotional Value (EV) dengan memperoleh nilai R? sebesar 0.81 yang artinya 81% dari
variabel Purchase Intention (PI) dapat dijelaskan oleh Relationship Quality (RQ),
Functional Value (FV), Social Value (SV) dan Emotional Value (EV) dan sedangkan
sisanya 19% dapat dijelaskan oleh variabel diluar penelitian ini.

Berdasarkan Path Diagram T- Value diatas, maka dapat disajikan pengujian model
sebagai berikut:

Tabel 1 Uji Hipotesis Model Penelitian

Hipotesis Pernyataan Hipotesis Nilai T - Value Keterangan

H1 Social media marketing activity 5,19 Data mendukung
(SMMA) berpengruh signifikan hipotesis.
positif dengan Relationship
quality (RQ)

H2 Customer Experience (CX) 4,23 Data mendukung
berhubungan positif dengan hipotesis.
Relationship quality (RQ)

H3 Relationship quality (RQ) 9,90 Data mendukung
berpengaruh positif terhadap hipotesis.
Purchase intention (PI)

H4 Functional value (FV) -1,97 Data tidak
berpengaruh positif terhadap mendukung
Purchase intention (PI) hipotesis.

H5 Social value (SV) berpengaruh 1,78 Data tidak
positif terhadap Purchase mendukung
intention (PI) hipotesis.

H6 Emotional value (EV) 0,89 Data tidak
berpengaruh positif terhadap mendukung
Purchase intention (PI) hipotesis.

Berdasarkan hasil tabel uji hipotesa di atas, dapat dijelaskan terdapat 3 (tiga) dihipotesis
yang memiliki nilai T-Value dibawah 1.96, yiatu H4, H5 dan H6 sehingga data dapat
diartikan data tidak mendukung hipotesis. Kemudian data yang mendukung hipotesis
dengan hasil nilai T-Value >1.96 terdapat pada H1 (hipotesis 1) yaitu Social media
marketing activity (SMMA) berpengruh signifikan positif dengan Relationship quality
(RQ). Kemudian pada H2 (hipotesis 2) Customer Experience (CX) berhubungan positif
dengan Relationship quality (RQ), dan Relationship quality (RQ) berpengaruh positif
terhadap Purchase intention (PI). Maka dari itu data penelitian ini mendukung hipotesis.

Hasil uji hipotesis pertama menunjukkan bahwa social media marketing activity
berpengaruh positif dengan relationship quality. Pengaruh dari social media membantu
penjual mempromosikan produk. Selain itu, social media sebagai wadah dalam
memberikan pendapat kepada pelanggan untuk membangun citra dari toko online melalui
social media. Tidak hanya membangun citra, keluhan dan kepuasan pelanggan dapat
terlihat dari kolom komentar di social media sehingga pelangggan lain dapat menilai
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kualitas produk yang dijual melalui social media. Kemudahan dengan menggunakan social
media memberikan kenyamanan dalam hal pencarian informasi produk yang dapat
disesuaikan (Fauziah et al., 2023). Penjual dapat memanfaatkan media sosial dengan
membuat tampilan menarik seperti konten foto, video, dan teks yang berkaitan dengan
produk yang dijual (Fanesa et al., 2023). Tentunya, dengan memperhatikan tampilan akan
menarik perhatian pelanggan untuk datang dan melihat toko online. Hal tersebut
didukung oleh penelitian sebelumnya yang mengungkapkan perusahaan dapat
memanfaatkan media sosial untuk meningkatkan kenyamanan dan kepuasan pelanggan
(Duarte et al., 2018). Dengan meningkatkan kenyamanan dan kepuasan pelanggan dapat
memberikan kesan positif bagi hubungan perusahaan dengan pelanggan yang dapat
berlangsung lebih lama (Djatajuma et al., 2023). Sehingga media sosial memberikan
pengaruh positif dalama menjalin hubungan baik dengan pelanggan.

Hasil uji hipotesis kedua yaitu pada variabel customer experience yang
berpengaruh positif terhadap relationship quality. Pengalaman pelanggan dalam
meningkatkan kualitas hubungan dengan pelanggan dalam penelitian ini mendukung.
Penjual mampu memberikan pelayanan serta produk yang baik kepada pelanggan sehingga
pelanggan dapat menemukan produk yang diinginkan. Serupa dengan penelitian
sebelumnya yang menunjukkan adanya keterkaitan perusahaan yang mampu memberikan
pelayanan baik sehingga pelanggan mendapatkan pengalaman yang positif (Rajaobelina,
2018). Facebook dan instagram menjadi media sosial yang dominan dalam menyediakan
iklan di social media. Tentunya, menjadi kesempatan bagi penjual untuk menampilkan
produk yang dijual melalui iklan yang mengikuti dengan permintaan pelanggan. Penjual
dapat menjadikan pengalaman pelanggan bagian dari promosi serta mengembangkan
hubungan yang baik dengan pelanggan. Pengalaman pelanggan tentunya tidak selalu positif
dengan membuka masukan saran dari pengalaman pelanggan yang tidak baik dalam hal
pelayanan serta penjualan produk sehingga dapat terjalinnya hubungan baik dengan
memberikan pelayanan yang sesuai dengan keinginan pelanggan. Berkaitan dengan
penelitian sebelumnya Wibowo et al., (2021) yang dimana perusahaann harus dapat
berinteraksi dengan pelanggan sehingga terciptanya pengalaman positif bagi pelanggan
melalui media sosial.

Hasil uji hipotesis ketiga dengan hubungan relationship quality yang positif
berpengaruh terhadap variabel purchase intention. Dalam penelitian ini, berhasil
membuktikan bahwa relationship quality berpengaruh positif terhadap purchase intention.
Pelanggan merasakan kepuasan dalam membeli produk sehingga adanya ketertarikan
pelanggan untuk membeli kembali. Pada penelitian ini yang menyatakan relationship
quality berpengaruh positif terhadap purchase intention kemungkinan berhasil dikarenakan
media sosial yang digunakan oleh penjual dimanfaatkan dengan optimal yang tidak hanya
berfokus pada pemasaran produk sehingga hubungan dengan pelanggan dapat bertahan
lama pada pembelian produk dan membangun komunikasi berlanjut dengan pelanggan.
Penjual dapat meningkatkan hubungan yang baik melalui facebook dan instagram sebagai
media yang berkomitmen menyediakan pelayanan baik kepada pelanggan sehingga
pelanggan memiliki rasa kepercayaan dalam membeli produk yang kemudian dapat
berpartisipasi dengan perusahaan dalam memasarkan produk melalui facebook dan
instagram. Hal tersebut sama dengan penelitian sebelumnya yang mendukung bahwa
kepercayaan memiliki peran dalam meningkatkan niat pelanggan untuk membeli produk
dan ikut berpartisipasi dalam program kegiataan bisnis perusahaan (Agag & El-Masry,
2016). Dengan demikian perusahaan dapat memanfaatkan purchase intention sebagai
bagian dalam membentuk hubungan dengan pelanggan melalui media sosial. Pelanggan
terbantu oleh media sosial yang menghubungkan secara online dengan penjual.
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Pada hasil uji hipotesis keempat yaitu functional value terhadap purchase intention
yang tidak berpengaruh positif. Functional value pada produk menjadi bagian dari rencana
pelanggan sebelum membeli suatu produk. Penelitian ini tidak mendukung adanya
hubungan positif functional value terhadap purchase intention. Hal ini memungkinkan
produk yang digunakan tidak berjalan sesuai dengan fungsinya, sehingga muncul
ketidakpuasan dari pelanggan yang mempengaruhi minat beli. Sesuai dengan pendapat
Hardini & Digdowiseiso (2023) yang menyatakan bahwa nilai fungsional suatu produk
berhubungan dengan persepsi pelanggan, dimana pelanggan dapat mengetahui kualitas
dan fungsi dari suatu produk. Keinginan pelanggan terhadap pembelian Iphone bekas
yang minim akan kerusakan menjadi fokus bagi penjual untuk dapat menjual produk
dengan kerusakan yang sedikit seperti fungsi baterai Iphone bekas yang tahan lama
menjadi salah satu yang menarik pelanggan untuk membeli Iphone bekas. Nilai fungsi
pada produk Iphone bekas menjadi pertimbangan pelanggan untuk mengambil keputusan
membeli. Fitur-fitur yang ada pada produk Iphone bekas bisa digunakan pelanggan dengan
nyaman dan memudahkan dalam menjalankan aktivitasnya. Dengan demikian perusahaan
dapat memperbaiki adanya ketidaksesuaian nilai fungsi produk dengan Kkeinginan
pelanggan. Sehingga pelanggan dapat tertarik untuk membeli dan merasakan adanya
kepuasan dalam membeli produk serta perusahaan dapat lebih aktif berinteraksi kepada
pelanggan yang sudah membeli produk untuk memastikan produk memiliki fungsi yang
dapat memenuhi keinginan dari pelanggan.

Hasil uji hipotesis kelima, hubungan social value dengan purchase intention tidak
berpengaruh positif. Dimana, penelitian ini tidak mendukung hubungan social value
dengan purchase intention. Dalam pembelian suatu produk tentunya dapat memberikan
dampak baik yang mengesankan dalam menggunakan produk Iphone bekas tidak hanya
untuk pelanggan saja melainkan untuk lingkungan terdekat pelanggan yaitu keluarga,
teman. Sehingga produk memberikan kenyamanan bagi pelanggan. Faktor lingkungan
terdekat dalam memberikan masukan menjadi pertimbangan bagi pelanggan dalam
membeli produk Iphone bekas. Kemungkinan tidak ada pengaruh positif dari penelitian ini
dapat disebabkan karena pelanggan tidak merasakan keistimewaan tersendiri dalam
mengekspresikan diri dari suatu produk yang bisa menurunkan keinginan untuk membeli.
Kemungkinan tersebut didukung oleh peneltian sebelumnya Lee, 2014; Tobing et al.,
(2023) yang menyatakan bahwa membeli suatu produk didasarkan pada kecenderungan
memilih produk yang diterima oleh kelompok sosial tertentu dengan mengikuti trend yang
berlaku. Seiring trend baru muncul pelanggan tentunya ingin mengikuti hal- hal yang
menjadi baru. Dengan menggunakan Iphone bekas sebagai pilihan pelanggan dapat
membantu terhadap aktivitas, perasaan, pola pikir yang baru. Penjual dapat mengikuti
trend dalam menjual suatu produk yang dimana seiring trend berlaku saat ini, suatu produk
ikut juga meningkat minat belinya. Sama dengan penelitian dari Kim et al., 2013
menjelaskan bahwa produk yang mampu memberikan nilai positif terhadap social value
akan memperkuat seseorang untuk membeli produk tersebut.

Dalam hasil uji hipotesis keenam, Hubungan emotional value dengan purchase
intention yang tidak berpengaruh positif. Emosi pelanggan tentunya dapat menentukan
suatu produk dibeli atau tidak (Hardini & Pratiwi, 2022). Oleh karena itudalam penelitian
ini kemungkinan disebabkan produk yang menarik perhatian pelanggan belum dapat
memberikan kepuasan dalam penggunaan suatu produk. Kemungkinan dalam penelitian
ini, pelanggan menemukan adanya ketidakpuasan dalam penggunaan suatu produk
terutama spesifikasi produk yang digunakan. Tentunya mempengaruhi tingkat emotional
pelanggan dan pelanggan sehingga tidak muncul adanya keinginan untuk membeli. Sama
halnya dengan penelitian sebelumnya Hardini & Digdowiseiso (2023) yang
menyatakan emotional value
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memiliki pengaruh yang penting dalam pengambilan keputusan membeli. Seharusnya,
dapat menjadi peluang bagi perusahaan untuk mengambil perhatian pelanggan dengan
menyediakan produk yang baru dan berbeda. Tentunya, memberikan kesan postif bagi
emotional pelanggan yang pelanggan merasakan kepuasan dan kenyamanan dalam
membeli suatu produk. Dengan terbentuknya emosi yang positif semakin besar
kemungkinan keinginan untuk membeli suatu produk (Teruna et al., 2023). Maka dari
itu, perusahaan dapat mempertahankan emosi pelanggan dengan menyukai produk
tersebut serta membentuk hubungan yang baik dengan pelanggan.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil dari penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa social media
marketing activity berpengaruh positif dengan relationship quality dan hubungan customer
experience terhadap relationship quality, relationship quality terhadap purchase intention.
Meskipun, terdapat hasil penelitian yang menunjukkan tidak adanya pengaruh positif yaitu
hubungan functional value terhadap purchase intention kemudian, social value dengan
purchase intention dan emotional value dengan purchase intention. Penjual dapat
membangun hubungan baik dengan pelanggan. Mengutamakan promosi produk dan dapat
mempertahankan pelanggan. Selain itu, kepercayaan yang masih kurang terhadap
functional value dari suatu produk Iphone bekas menjadi hal yang penting agar penjual
memperhatikan nilai fungsi yang dapat menurunkan minat beli. Rasa percaya dalam
meggunakan suatu produk akan muncul jika produk berfungsi sesuai dengan keinginan
pelanggan. Perusahaan dapat menggunakan media sosial sebagai tempat untuk
berkomunikasi dan memberikan pelayanan yang baik sehingga adanya kepuasan dalam
membeli suatu produk. Dari pelayanan dan produk yang baik akan mempengaruhi
emotional dari pelanggan dimana pelanggan merasakan kenyamanan dan akan kembali
membeli produk secara rutin. Penelitian ini membuktikan relationship quality bisa terjalin
dengan baik jika penjual dapat memanfaatkan media sosial yang sedang diminati oleh
banyak orang seperti Instagram dan Facebook menjadi media sosial yang sering
dikunjungi oleh pelanggan dalam melihat suatu produk. Potensi media soial dalam
mempromosikan dan menghubungkan pelanggan dan penjual agar dapat berkomunikasi
lebih lama dengan membuka saran atau penilaian produk.

Adapun keterbatasan dalam penelitian ini yang dapat diperbaiki pada penelitian
selanjutnya seperti responden yang dikumpulkan oleh peneliti berjumlah sedikit tidak
sesuai dengan wilayah penelitian, produk Iphone bekas yang masih belum dikategorikan
berdasarkan tipe, dan masih belum menambahkan kenyamanan pelanggan membeli
produk Iphone bekas secara online atau offline. Diharapkan penelitian selanjutnya dapat
mengembangkan kembali dengan menambah jumlah responden yang lebih besar sesuai
dengan cakupan wilayah penelitian, dapat dikategorikan tipe Iphone bekas agar lebih
spesifik, serta menambahkan data demografi terkait dominan pembelian produk Iphone
dilakukan secara online atau offline yang dapat mengetahui potensi target pasar untuk
produk Iphone bekas diminati oleh pelanggan secara online atau offline.
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