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Abstract. The rapid development of the beauty industry has driven an increased demand for perfumes. Perfume
is no longer merely a body fragrance but has evolved into a vital aspect of personal appearance, identity, and
lifestyle. This shift has triggered competitive rivalry among local perfume brands, including SAFF & Co. High
social media interaction alone does not guarantee repeat purchases without accompanying customer satisfaction.
This study aims to examine the effect of social media content and customer satisfaction on repurchase intention,
and evaluates product involvement as a moderating variable. This quantitative causal-associative research
utilized primary data from questionnaires. Using purposive sampling, 105 respondents were selected, specifically
Instagram users who follow and use SAFF & Co. products. Data analysis was conducted utilizing Moderated
Regression Analysis (MRA). The results indicate that social media content, customer satisfaction, and product
involvement have a direct, positive, and significant effect on repurchase intention. However, product involvement
does not moderate the effect of social media content or customer satisfaction on repurchase intention.
Implicatively, consumers perceive SAFF & Co. as an affordable luxury product; therefore, repurchase decisions
are primarily driven by direct satisfaction and visually appealing promotional content, without requiring in-depth
consideration of functional risks.

Keywords: Customer Satisfaction; Moderated Regression Analysis; Product Involvement; Repurchase Intention;
Social Media Content.

Abstrak. Perkembangan industri kecantikan mendorong peningkatan kebutuhan masyarakat terhadap produk
parfum. Parfum tidak lagi sekadar pewangi tubuh, melainkan telah menjadi bagian dari penampilan, identitas diri,
dan gaya hidup. Hal ini memicu persaingan kompetitif di antara merek parfum lokal, termasuk SAFF & Co.
Tingginya interaksi di media sosial belum tentu mendorong pembelian ulang tanpa diiringi kepuasan pelanggan.
Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh konten media sosial dan kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang,
serta mengevaluasi peran keterlibatan produk sebagai variabel moderasi. Penelitian kuantitatif asosiatif kausal ini
menggunakan data primer dari kuesioner daring dan luring. Melalui metode purposive sampling, terpilih 105
responden pengguna Instagram yang mengikuti akun resmi dan menggunakan produk SAFF & Co. Analisis data
dilakukan menggunakan metode Moderated Regression Analysis (MRA). Hasilnya menunjukkan bahwa konten
media sosial, kepuasan pelanggan, dan keterlibatan produk secara langsung berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli ulang. Namun, keterlibatan produk tidak memoderasi pengaruh konten media sosial maupun
kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang. Implikasinya, konsumen mempersepsikan SAFF & Co. sebagai
produk affordable luxury, sehingga keputusan pembelian ulang lebih didorong oleh kepuasan langsung dan daya
tarik visual konten promosi tanpa pertimbangan mendalam terkait risiko fungsional.

Kata Kunci: Konten Media Sosial; Keterlibatan Produk; Kepuasan Pelanggan; Moderated Regression Analysis;
Niat Beli Ulang.

1. PENDAHULUAN

Perkembangan industri kecantikan dalam beberapa tahun terakhir menunjukkan
perubahan yang signifikan, termasuk pada kategori parfum dan wewangian. Parfum tidak lagi
hanya dipandang sebagai produk pelengkap penampilan, tetapi telah berkembang menjadi
bagian dari gaya hidup, identitas diri, simbol kepercayaan diri, serta sarana ekspresi personal.
Perubahan tersebut mendorong meningkatnya kebutuhan masyarakat terhadap produk parfum,

baik dari merek global maupun merek lokal. Di Indonesia, merek parfum lokal semakin
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berkembang karena konsumen mulai memiliki lebih banyak pilihan produk yang dinilai
mampu menawarkan kualitas aroma, kemasan, dan citra merek yang sesuai dengan kebutuhan
serta daya beli pasar. Kategori parfum dan wewangian bahkan termasuk produk kecantikan
yang banyak dibeli melalui lokapasar di Indonesia. Data menunjukkan bahwa sebanyak 27 juta
unit produk parfum dan wewangian terjual melalui lokapasar seperti Shopee, Tokopedia, dan
Blibli pada periode Januari hingga Juni 2024 (Compas, 2024).

Tabel 1. Merek Parfum Terlaris di Lokapasar Indonesia pada Bulan Januari-Juni Tahun

2024,
Merek Pangsa Pasar (persen)

Evangeline 43
Fres & Natural 3,2

SAFF & Co. 3
Mykonos 2,6
Bonavie 2,4
Scentplus 2,1

Miniso 2

Morris 2
Scarlett 1,8
Posh 1,7

Sumber: Compas, 2024.
Berdasarkan Tabel 1, SAFF & Co. menempati posisi ketiga dari 10 merek parfum dan

wewangian terlaris di lokapasar Indonesia dengan pangsa pasar sebesar 3 persen. Meskipun
demikian, SAFF & Co. memiliki tingkat keterlibatan audiens Instagram yang lebih tinggi
dibandingkan dua merek dengan pangsa pasar yang lebih besar. Akun Instagram SAFF & Co.
memperoleh rata-rata 671 suka dan 41 komentar pada setiap unggahan, sedangkan Evangeline
memperoleh rata-rata 281 suka dan 7 komentar, serta Fres & Natural memperoleh rata-rata 85
suka dan 13 komentar pada setiap unggahan (InsTrack, 2024). Kondisi ini menunjukkan bahwa
tingginya interaksi media sosial belum tentu sejalan dengan dominasi pangsa pasar, sehingga
perlu dikaji lebih lanjut dalam kaitannya dengan niat beli ulang pelanggan. Keterlibatan
pelanggan secara aktif di media sosial dapat memperkuat hubungan konsumen dengan merek
(Limberto et al., 2020).

15

>

E 10

ﬁ 5 13

.7}

-,E 3.98 [ ] 3.5

= 2022 2023 2024 2025
Tahun

23 WAWASAN - VOLUME 3, NOMOR 4, OKTOBER 2025



e-ISSN: 2963-5225; p-ISSN: 2963-5284, Hal. 22-44

Gambar 1. Tren Pangsa Pasar Penjualan Produk Parfum SAFF & Co. pada Tahun 2022-
2025.

Gambar 1 menunjukkan bahwa pangsa pasar penjualan produk parfum SAFF & Co.
mengalami fluktuasi pada periode 2022 hingga 2025. Pangsa pasar SAFF & Co. tercatat sebesar
3,98 persen pada 2022, meningkat menjadi 13 persen pada 2023, kemudian menurun menjadi
3 persen pada 2024, dan kembali naik menjadi 3,5 persen pada 2025. Fluktuasi tersebut
menunjukkan bahwa posisi pasar SAFF & Co. belum stabil meskipun merek ini memiliki
interaksi media sosial yang tinggi. Fenomena ini mengindikasikan adanya permasalahan dalam
mempertahankan niat beli ulang pelanggan, karena tingginya keterlibatan audiens di media
sosial belum mampu menjamin keberlanjutan pembelian pelanggan terhadap merek SAFF &
Co.

Potensi pasar suatu produk ditentukan oleh loyalitas pelanggan saat ini dan peluang
menarik pelanggan baru (Kotler & Keller, 2016:132). Loyalitas pelanggan dapat diamati
melalui niat beli ulang yang mencerminkan kesediaan pelanggan untuk kembali membeli
produk berdasarkan pengalaman sebelumnya. Ulasan pelanggan di lokapasar Shopee SAFF &
Co. menunjukkan bahwa toko online merek ini memperoleh nilai rata-rata 4,9 dari skala 5,0.
Namun, beberapa ulasan menunjukkan adanya keluhan terhadap kualitas produk, terutama
terkait ketahanan aroma yang dianggap cepat hilang dan tidak sesuai dengan ekspektasi
pelanggan. Kondisi ini memperlihatkan bahwa kepuasan pelanggan belum sepenuhnya optimal
meskipun penilaian toko secara umum tergolong tinggi.

Tabel 2. Ringkasan Ulasan Negatif Pembeli Produk Parfum SAFF & Co.

No. Ringkasan Ulasan Pelanggan Isu

1.  Pelanggan menyatakan bahwa aroma produk yang dibeli secaraonline  Ketahanan aroma dan dugaan
berbeda dari pengalaman sebelumnya dan dinilai cepat hilang. inkonsistensi kualitas

2. Pelanggan mempertanyakan keaslian produk karena aroma dinilai Keaslian produk dan kualitas
tidak bertahan lama dan berbeda dari stok sebelumnya. aroma

3. Pelanggan merasa kecewa karena aroma parfum cepat hilang setelah  Ketahanan aroma dan
digunakan dan tidak sesuai dengan ekspektasi. ketidaksesuaian harapan

4.  Pelanggan menilai aroma berbeda dari pengalaman mencoba produk  Kesesuaian harga dan kualitas
sebelumnya dan merasa harga tidak sepadan dengan kualitas.
5. Pelanggan menilai produk “overhype” dan daya tahan aroma kurang Persepsi nilai dan daya tahan
memuaskan. produk
Sumber: Ulasan toko online SAFF & Co. pada lokapasar Shopee, 2026.

Data pada Tabel 2 memperlihatkan adanya ketidakpuasan pelanggan terhadap produk
SAFF & Co., khususnya pada aspek ketahanan aroma, konsistensi kualitas, dan kesesuaian
harga dengan manfaat yang dirasakan. Niat beli ulang sangat ditentukan oleh kepuasan
pelanggan setelah menggunakan produk. Kepuasan pelanggan memengaruhi niat beli ulang
melalui kesesuaian harapan pelanggan, terpenuhinya keinginan pelanggan, dan nilai harga

(Santi dan Supriyanto, 2020). Pelanggan yang merasa puas terhadap kualitas produk dan
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pelayanan merek juga memiliki kecenderungan lebih besar untuk tetap berbelanja kembali pada
lokapasar yang sama (Cung et al., 2023).

Strategi pemasaran digital melalui Instagram menjadi faktor penting lain yang perlu
diperhatikan karena SAFF & Co. menggunakan media sosial untuk menyajikan konten visual,
edukasi produk, serta video pendek yang merepresentasikan karakter setiap varian parfum. We
Are Social (2023) melaporkan bahwa pengguna aktif Instagram di Indonesia mencapai 104,8
juta orang, sehingga Instagram menjadi saluran pemasaran potensial bagi merek parfum lokal.
Penelitian Rohani et al. (2020) menunjukkan bahwa konten media sosial Instagram
berpengaruh positif, langsung, dan signifikan terhadap niat beli ulang pada produk kecantikan.
Namun, Tong (2020) menemukan bahwa pemasaran melalui Instagram berpengaruh positif
tetapi tidak signifikan terhadap niat beli ulang. Inkonsistensi temuan tersebut menunjukkan
perlunya kajian lebih lanjut mengenai pengaruh konten media sosial terhadap niat beli ulang,
khususnya pada konteks produk parfum SAFF & Co.

Produk parfum dan wewangian termasuk kategori produk yang memerlukan
pertimbangan mendalam karena dikonsumsi tidak hanya untuk fungsi dasar, tetapi juga untuk
memperoleh manfaat tidak berwujud yang berkaitan dengan citra diri pengguna serta faktor
harga yang relatif mahal (Figueiredo dan Eiriz, 2020). Pada SAFF & Co., keterlibatan produk
terlihat dari perilaku audiens yang aktif menanyakan karakter aroma, meminta rekomendasi
varian untuk pembelian tanpa mencoba langsung atau blind buy, serta memantau jadwal restock
produk. Tingginya keterlibatan tersebut menunjukkan bahwa konsumen memandang parfum
sebagai produk yang memiliki relevansi personal, nilai simbolis, dan risiko pemilihan tertentu.
Keterlibatan produk menjadi penting karena produk high involvement umumnya ditandai oleh
harga relatif mahal dan persepsi risiko lebih tinggi dalam proses konsumsi (Su et al., 2025).

Berdasarkan fenomena fluktuasi pangsa pasar, tingginya interaksi media sosial yang
belum sepenuhnya sejalan dengan posisi pasar, serta adanya keluhan pelanggan terhadap
kualitas produk, penelitian ini penting dilakukan untuk menguji pengaruh konten media sosial
dan kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang pelanggan SAFF & Co. Penelitian ini juga
menguji keterlibatan produk sebagai variabel yang berpengaruh langsung terhadap niat beli
ulang sekaligus sebagai variabel moderasi dalam hubungan konten media sosial dan kepuasan

pelanggan terhadap niat beli ulang.
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2. KAJIAN TEORITIS
Teori Terkait

Penelitian ini menggunakan theory of planned behavior dan elaboration likelihood model
sebagai landasan teoretis dalam menjelaskan niat beli ulang pelanggan. elaboration likelihood
model menjelaskan bahwa individu memproses pesan persuasif melalui dua jalur, yaitu jalur
sentral dan jalur periferal (Littlejohn et al., 2017). Jalur sentral terjadi ketika konsumen
memiliki motivasi dan kemampuan untuk mengevaluasi informasi secara mendalam,
sedangkan jalur periferal terjadi ketika konsumen lebih dipengaruhi oleh isyarat sederhana
seperti daya tarik visual, popularitas konten, kredibilitas sumber, atau respons emosional.
Dalam konteks media sosial, konten yang disampaikan merek berperan sebagai pesan persuasif
yang dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap produk. Tingkat keterlibatan produk
menjadi faktor penting karena menentukan sejauh mana konsumen memproses informasi
secara mendalam sebelum membentuk niat beli ulang. theory of planned behavior menjelaskan
bahwa niat individu untuk melakukan suatu perilaku dipengaruhi oleh sikap terhadap perilaku,
norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku (Ajzen, 1991). Dalam konteks penelitian ini,
niat beli ulang pelanggan terhadap produk parfum SAFF & Co. dipahami sebagai bentuk intensi
perilaku yang muncul setelah konsumen melakukan evaluasi terhadap pengalaman pembelian
dan penggunaan produk. Kepuasan pelanggan berperan dalam membentuk sikap positif
terhadap perilaku pembelian ulang, sedangkan konten media sosial dapat membentuk persepsi
dan norma subjektif melalui informasi, interaksi, serta validasi sosial yang diperoleh konsumen
dari lingkungan digital.
Konten Media Sosial

Konten media sosial merupakan bentuk komunikasi pemasaran digital yang mencakup
proses penciptaan, pengelolaan, dan distribusi konten yang bernilai, relevan, menarik, serta
bermanfaat melalui platform media sosial. Media sosial memungkinkan perusahaan
membangun komunikasi dua arah dengan konsumen, menyampaikan informasi produk,
membangun hubungan dengan pelanggan, serta menciptakan keterlibatan konsumen secara
berkelanjutan (Appel et al., 2020; Li et al., 2021; Dwivedi et al., 2021). Konten media sosial
yang efektif tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai media untuk
membentuk persepsi positif terhadap merek. Pulizzi (2012) menekankan bahwa konten
pemasaran harus bernilai, relevan, menarik, konsisten, dan mampu memberikan manfaat bagi
audiens. Kaplan dan Haenlein (2010) menjelaskan bahwa karakteristik utama media sosial

terletak pada partisipasi, interaksi sosial, kolaborasi, dan pertukaran konten. Ashley dan Tuten
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(2015) juga menyatakan bahwa daya tarik emosional dan kreativitas dalam konten dapat
meningkatkan keterlibatan konsumen terhadap merek.

Konten media sosial yang relevan dan menarik dapat mendorong konsumen untuk lebih
mengenal produk, membangun ketertarikan, serta memperkuat niat untuk melakukan
pembelian ulang. Pada produk parfum, konten media sosial memiliki peran penting karena
konsumen tidak dapat mencium aroma produk secara langsung melalui platform digital. Oleh
karena itu, visualisasi aroma, narasi karakter produk, informasi varian, serta interaksi dengan
audiens menjadi elemen penting dalam membangun persepsi konsumen. Rohani et al. (2020)
menemukan bahwa konten media sosial Instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap
niat beli ulang pada produk kecantikan. Yolanda dan Indrawati (2024) juga menunjukkan
bahwa komunikasi media sosial berpengaruh positif terhadap niat beli ulang melalui asosiasi
merek pada merek kecantikan lokal di Indonesia. Namun, Tong (2020) menemukan bahwa
pemasaran melalui Instagram memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap niat
beli ulang pada produk olahraga di Indonesia. Perbedaan temuan tersebut menunjukkan bahwa
hubungan antara konten media sosial dan niat beli ulang masih perlu diuji kembali pada
konteks produk yang berbeda, termasuk produk parfum lokal.

H1: Konten media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang.
Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan merupakan evaluasi pelanggan setelah membandingkan harapan
sebelum pembelian dengan kinerja produk atau layanan yang dirasakan setelah penggunaan.
Kotler et al. (2022) menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan merupakan perasaan senang atau
kecewa yang muncul setelah pelanggan membandingkan kinerja produk dengan harapannya.
Yum dan Kim (2024) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan mencerminkan evaluasi
menyeluruh pelanggan terhadap pengalaman mereka dalam berinteraksi dengan produk,
layanan, atau bisnis. Wang et al. (2025) menegaskan bahwa kepuasan pelanggan merupakan
konstruk multidimensi yang mencakup evaluasi terhadap nilai yang diterima, pengorbanan
yang dikeluarkan, serta kemampuan produk atau layanan dalam memenuhi kebutuhan
pelanggan.

Kepuasan pelanggan memiliki hubungan erat dengan niat beli ulang karena pelanggan
yang memperoleh pengalaman positif cenderung memiliki evaluasi yang menguntungkan
terhadap merek. Dalam konteks produk parfum, kepuasan pelanggan dapat terbentuk melalui
kualitas aroma, ketahanan produk, kesesuaian harga, kualitas layanan, pengalaman emosional,
serta kemudahan memperoleh produk. Pelanggan yang merasa puas terhadap produk SAFF &

Co. akan lebih mungkin memiliki kecenderungan untuk kembali membeli produk tersebut.
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Santi dan Supriyanto (2020) menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap
niat beli ulang melalui kesesuaian harapan, terpenuhinya keinginan pelanggan, dan nilai harga
yang dirasakan. Cung et al. (2023) juga menemukan bahwa kepuasan terhadap kualitas produk
dan layanan dapat meningkatkan kecenderungan pelanggan untuk tetap berbelanja pada merek
atau platform yang sama. Penelitian Siregar dan Rastini (2025) serta Noviandari dan Fachrodji
(2024) turut menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli ulang pada produk kecantikan.

H»: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang.
Keterlibatan Produk

Keterlibatan produk merupakan tingkat relevansi personal, perhatian, dan koneksi
konsumen terhadap suatu produk. Konsumen dengan keterlibatan produk yang tinggi
cenderung memandang produk sebagai sesuatu yang penting bagi dirinya, sehingga mereka
lebih aktif mencari informasi, membandingkan alternatif, mengevaluasi atribut produk, dan
mempertimbangkan risiko sebelum mengambil keputusan pembelian. Produk parfum memiliki
karakteristik yang berkaitan dengan fungsi, emosi, simbol, citra diri, dan gaya hidup.
Figueiredo dan Eiriz (2020) menjelaskan bahwa produk wewangian dapat dikategorikan
sebagai produk dengan keterlibatan tinggi karena penggunaannya tidak hanya berkaitan dengan
manfaat fungsional, tetapi juga dengan manfaat tidak berwujud yang berhubungan dengan
identitas dan citra diri pengguna. Su et al. (2025) menyatakan bahwa keterlibatan produk
mencerminkan tingkat perhatian dan kepentingan konsumen terhadap suatu produk, terutama
pada produk yang memiliki risiko, harga, atau nilai personal tertentu.

Keterlibatan produk dapat mendorong niat beli ulang karena konsumen yang memiliki
keterlibatan tinggi cenderung memiliki perhatian lebih besar terhadap kualitas produk dan
pengalaman penggunaan. Dalam konteks SAFF & Co., keterlibatan produk tampak dari
perilaku konsumen yang aktif mencari informasi mengenai karakter aroma, ketahanan parfum,
rekomendasi varian, serta ketersediaan stok produk. Perilaku tersebut menunjukkan bahwa
parfum tidak hanya dipandang sebagai produk fungsional, tetapi juga sebagai bagian dari
preferensi personal dan ekspresi diri. Syukri (2019) menunjukkan bahwa semakin tinggi
manfaat yang dipersepsikan konsumen dari penggunaan produk, semakin besar pula pengaruh
keterlibatan produk terhadap niat beli. Dengan demikian, pelanggan yang memiliki keterlibatan
tinggi terhadap produk parfum cenderung memiliki dorongan lebih kuat untuk membeli
kembali merek yang dianggap sesuai dengan kebutuhan dan identitas dirinya.

Hs: Keterlibatan produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang.
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Keterlibatan produk juga dapat berperan sebagai variabel moderasi dalam hubungan
antara konten media sosial dan niat beli ulang. Berdasarkan elaboration likelihood model,
konsumen dengan keterlibatan produk tinggi cenderung memproses informasi melalui jalur
sentral. Mereka tidak hanya melihat tampilan visual konten, tetapi juga mengevaluasi informasi
produk secara lebih mendalam, seperti karakter aroma, kualitas bahan, ketahanan, harga, dan
kesesuaian produk dengan kebutuhan personal. Sebaliknya, konsumen dengan keterlibatan
produk rendah cenderung menggunakan jalur periferal dengan mengandalkan isyarat
sederhana seperti desain visual, jumlah suka, komentar, atau popularitas konten. Oleh karena
itu, pengaruh konten media sosial terhadap niat beli ulang diduga menjadi lebih kuat ketika
konsumen memiliki keterlibatan produk yang tinggi.

Penelitian Afandi et al. (2024) menunjukkan bahwa high involvement dapat memoderasi
pengaruh informasi media sosial terhadap niat pembelian, sehingga pengaruh informasi merek
di media sosial menjadi lebih kuat ketika konsumen memiliki keterlibatan tinggi terhadap
produk. Dalam konteks produk parfum, keterlibatan produk yang tinggi membuat konsumen
lebih responsif terhadap konten media sosial yang informatif, relevan, dan mampu
menggambarkan karakter produk. Konten SAFF & Co. yang menyajikan visualisasi aroma,
edukasi produk, serta narasi gaya hidup dapat lebih efektif mendorong niat beli ulang pada
konsumen yang memiliki perhatian tinggi terhadap parfum.

Hs: Keterlibatan produk memoderasi pengaruh konten media sosial terhadap niat beli ulang.

Keterlibatan produk juga diduga memoderasi hubungan antara kepuasan pelanggan dan
niat beli ulang. Konsumen dengan keterlibatan produk tinggi cenderung mengevaluasi
pengalaman penggunaan produk secara lebih mendalam. Ketika pengalaman penggunaan
sesuai dengan harapan, kepuasan yang terbentuk menjadi lebih kuat dan berpotensi mendorong
niat beli ulang. Dalam konteks parfum, kepuasan terhadap aroma, ketahanan, kemasan, harga,
dan pengalaman emosional dapat memiliki pengaruh lebih besar bagi konsumen yang
memandang parfum sebagai produk yang penting bagi citra diri dan gaya hidupnya.
Sebaliknya, bagi konsumen dengan keterlibatan rendah, kepuasan mungkin hanya bersifat
sementara dan tidak selalu mendorong pembelian ulang secara kuat.

Eskiler dan Altunisik (2021) menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen dapat
memoderasi hubungan antara kepuasan pelanggan dan niat perilaku karena terdapat perbedaan
kekuatan hubungan antarvariabel pada kelompok konsumen dengan tingkat keterlibatan yang
berbeda. Temuan tersebut menunjukkan bahwa tingkat keterlibatan konsumen dapat

menentukan seberapa kuat kepuasan pelanggan mendorong niat perilaku. Dengan demikian,
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dalam penelitian ini, keterlibatan produk diposisikan sebagai faktor yang dapat memperkuat
hubungan antara kepuasan pelanggan dan niat beli ulang pada pelanggan parfum SAFF & Co.
Hs: Keterlibatan produk memoderasi pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang.
Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini memandang konten media sosial dan
kepuasan pelanggan sebagai faktor yang dapat membentuk niat beli ulang pelanggan.
Keterlibatan produk diposisikan sebagai variabel yang berpengaruh langsung terhadap niat beli
ulang sekaligus sebagai variabel moderasi yang dapat memperkuat pengaruh konten media
sosial dan kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang. Kerangka pemikiran ini menunjukkan
bahwa niat beli ulang pelanggan SAFF & Co. tidak hanya dibentuk oleh stimulus pemasaran
digital dan pengalaman kepuasan, tetapi juga oleh tingkat keterlibatan konsumen terhadap

produk parfum sebagai produk yang memiliki dimensi fungsional, emosional, dan simbolis.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif kausal.
Pendekatan ini digunakan untuk menguji dan menjelaskan pengaruh konten media sosial dan
kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang, serta menguji peran keterlibatan produk sebagai
variabel moderasi. Penelitian dilakukan pada pelanggan merek parfum SAFF & Co. di
Indonesia. Pemilihan lokasi penelitian secara nasional didasarkan pada pertimbangan bahwa
produk SAFF & Co. telah dipasarkan secara luas melalui kanal daring, seperti lokapasar dan e-
commerce, serta kanal luring, seperti toko dan gerai penjualan. Objek penelitian ini adalah
konten media sosial, kepuasan pelanggan, keterlibatan produk, dan niat beli ulang pada
pelanggan merek parfum SAFF & Co.

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna media sosial Instagram yang mengikuti
akun Instagram resmi SAFF & Co. dan telah menjadi pelanggan merek tersebut. Teknik
penentuan sampel menggunakan metode non-probability sampling dengan pendekatan
purposive sampling, karena responden dipilih berdasarkan Kkriteria tertentu yang sesuai dengan
tujuan penelitian. Kriteria responden dalam penelitian ini adalah memiliki akun Instagram
aktif, mengikuti akun Instagram resmi SAFF & Co., pernah membeli dan menggunakan produk
parfum SAFF & Co., berusia minimal 17 tahun, serta bersedia mengisi kuesioner secara
lengkap. Jumlah sampel ditentukan berdasarkan jumlah indikator penelitian, yaitu 21 indikator,
dengan ketentuan 5 sampai 10 kali jumlah indikator. Berdasarkan ketentuan tersebut, jumlah
minimum sampel yang digunakan adalah 105 responden.

Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data sekunder. Data

primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden, sedangkan data sekunder
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diperoleh dari jurnal, artikel, publikasi, dan sumber lain yang relevan dengan topik penelitian.
Pengumpulan data primer dilakukan dengan metode kuesioner secara daring dan luring.
Kuesioner daring disebarkan melalui Google Form, sedangkan kuesioner luring dilakukan
dengan menjaring responden secara langsung di sekitar lokasi penjualan produk SAFF & Co.
Instrumen penelitian berupa kuesioner tertutup yang disusun berdasarkan indikator setiap
variabel dan diukur menggunakan skala likert lima tingkat, mulai dari sangat tidak setuju
sampai sangat setuju.

Variabel konten media sosial diukur menggunakan tujuh indikator, yaitu interaktivitas,
relevansi konten, konsistensi konten, daya tarik emosional, estetika visual, orisinalitas konten,
dan kreativitas konten. Variabel kepuasan pelanggan diukur menggunakan lima indikator, yaitu
kualitas produk, harga, kualitas layanan, faktor emosional, serta biaya dan kemudahan.
Variabel niat beli ulang diukur menggunakan empat indikator, yaitu keinginan untuk datang
kembali, menjadikan merek sebagai prioritas utama dalam pembelian, merekomendasikan
kepada orang lain, dan menyampaikan informasi positif kepada orang lain. Variabel
keterlibatan produk pada awalnya diukur menggunakan lima indikator, yaitu ketertarikan atau
kepentingan, makna atau nilai simbolis, nilai hedonis atau kesenangan, kepentingan risiko, dan
kemungkinan risiko.

Instrumen penelitian diuji melalui uji validitas dan reliabilitas sebelum digunakan dalam
analisis utama. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel
konten media sosial, kepuasan pelanggan, niat beli ulang, dan keterlibatan produk memiliki
nilai koefisien korelasi lebih besar dari 0,30 dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, sehingga
seluruh item dinyatakan valid. Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa variabel konten media
sosial, kepuasan pelanggan, dan niat beli ulang telah memenuhi kriteria reliabilitas. Pada
variabel keterlibatan produk, dua indikator yang berkaitan dengan dimensi risiko, yaitu
kepentingan risiko dan kemungkinan risiko, digugurkan melalui proses pemurnian skala karena
tidak memenuhi konsistensi internal. Setelah kedua indikator tersebut dikeluarkan, nilai
Cronbach’s Alpha variabel keterlibatan produk meningkat menjadi 0,756, sehingga variabel
tersebut dinyatakan reliabel dan layak digunakan dalam analisis selanjutnya.

Teknik analisis data dilakukan dengan bantuan perangkat lunak IBM SPSS Statistics.
Analisis data meliputi analisis statistik deskriptif, uji asumsi klasik, uji koefisien determinasi,
uji ketepatan model, dan uji hipotesis. Uji asumsi klasik dilakukan melalui uji normalitas, uji
multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan
Moderated Regression Analysis (MRA). Teknik MRA digunakan karena penelitian ini tidak

hanya menguji pengaruh langsung konten media sosial, kepuasan pelanggan, dan keterlibatan
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produk terhadap niat beli ulang, tetapi juga menguji apakah keterlibatan produk mampu
memperkuat atau memperlemah hubungan antara konten media sosial dan kepuasan pelanggan
terhadap niat beli ulang. Sebelum membentuk variabel interaksi, dilakukan transformasi data
menggunakan mean centering pada variabel independen dan variabel moderasi untuk
mengurangi potensi multikolinearitas struktural akibat pembentukan variabel interaksi.

Model penelitian diuji melalui dua persamaan regresi. Model substruktur pertama
digunakan untuk menguji pengaruh langsung konten media sosial, kepuasan pelanggan, dan
keterlibatan produk terhadap niat beli ulang, dengan persamaan sebagai berikut.

Y=0+BXi+BXo+BsZ+e. oo, ()

Model substruktur kedua digunakan untuk menguji peran moderasi keterlibatan produk
melalui pembentukan variabel interaksi antara konten media sosial dan keterlibatan produk,
serta interaksi antara kepuasan pelanggan dan keterlibatan produk, dengan persamaan sebagai
berikut.

Y=0+BXi+BXot PsZ+BaXiZ + BsXoZ 4 € oo, (ii)

Pada model tersebut, Y menunjukkan niat beli ulang, o menunjukkan konstanta, p:
sampai s menunjukkan koefisien regresi, Xi menunjukkan konten media sosial, X:
menunjukkan kepuasan pelanggan, Z menunjukkan keterlibatan produk, Xi:Z menunjukkan
interaksi antara konten media sosial dan keterlibatan produk, X>Z menunjukkan interaksi antara
kepuasan pelanggan dan keterlibatan produk, serta € menunjukkan error atau tingkat kesalahan
model. Model pertama digunakan untuk menilai pengaruh langsung masing-masing variabel
independen terhadap niat beli ulang, sedangkan model kedua digunakan untuk menilai ada atau

tidaknya efek moderasi keterlibatan produk dalam hubungan antarvariabel penelitian.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menggunakan data primer yang dikumpulkan melalui kuesioner daring dan
luring pada tahun 2026. Penelitian dilakukan pada pelanggan SAFF & Co. di Indonesia, dengan
kriteria responden yaitu memiliki akun Instagram aktif, mengikuti akun Instagram resmi SAFF
& Co., pernah membeli dan menggunakan produk parfum SAFF & Co., berusia minimal 17
tahun, serta bersedia mengisi kuesioner secara lengkap. Jumlah responden yang dianalisis
sebanyak 105 orang dan data diolah menggunakan Moderated Regression Analysis untuk
menguji pengaruh konten media sosial, kepuasan pelanggan, dan keterlibatan produk terhadap
niat beli ulang.
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Tabel 3. Karakteristik Responden Dominan.

Karakteristik Kategori Dominan Jumlah Persentase
Jenis kelamin Perempuan 81 77,14%
Usia 22-26 tahun 62 59,05%
Pendidikan terakhir SMA/SMK sederajat 76 72,38%
Pekerjaan Mahasiswa 70 66,67%
Pendapatan Rp1.500.000-Rp2.499.000 36 34,29%
Domisili Denpasar 34 32,38%

Sumber: Data diolah, 2026.
Berdasarkan Tabel 3, responden penelitian didominasi oleh perempuan, berusia 22—-26

tahun, berpendidikan terakhir SMA/SMK sederajat, berstatus mahasiswa, dan berdomisili di

Denpasar. Karakteristik ini menunjukkan bahwa mayoritas responden merupakan konsumen

muda yang dekat dengan penggunaan media sosial dan sesuai dengan target pasar parfum lokal

yang mengandalkan komunikasi visual serta gaya hidup dalam pemasaran digital. Kondisi

tersebut relevan dengan konteks penelitian karena SAFF & Co. menggunakan Instagram

sebagai salah satu media utama untuk membangun interaksi dan ketertarikan pelanggan.
Tabel 4. Hasil Analisis Statistik Deskriptif.

Variabel N Minimum Maksimum Mean Std. Deviation
Konten Media Sosial (X1) 105 3,00 5,00 4,2519 0,45237
Kepuasan Pelanggan (X2) 105 3,00 5,00 4,3162 0,43746
Niat Beli Ulang (Y) 105 2,75 5,00 4,2429 0,55194
Keterlibatan Produk (Z) 105 3,00 5,00 4,1238 0,58700

Sumber: Data diolah, 2026.
Tabel 4 menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai rata-rata tinggi hingga

sangat tinggi. Kepuasan pelanggan memiliki nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,3162, diikuti
oleh konten media sosial sebesar 4,2519, niat beli ulang sebesar 4,2429, dan keterlibatan
produk sebesar 4,1238. Hasil ini menunjukkan bahwa responden menilai produk dan
komunikasi pemasaran SAFF & Co. secara positif. Tingginya rata-rata niat beli ulang juga
menunjukkan bahwa pelanggan memiliki kecenderungan kuat untuk kembali membeli produk
parfum SAFF & Co.

Tabel 5. Rekapitulasi Uji Instrumen.

Variabel Jumlah_ Item  Rentang Koefisiep Korelasi Cronbach’s Keterangan
Valid Item Valid Alpha
Konten Media 7 item 0,600-0,707 0,774 Valid dan
Sosial (X1) reliabel
Kepuasan Pelanggan 5 item 0,543-0,726 0,618 Valid dan
(X2) reliabel
Niat Beli Ulang (Y) 4 item 0,728-0,788 0,734 Valid dan
reliabel
Keterlibatan Produk 3item 0,781-0,859 0,751 Valid dan
2) reliabel

Sumber: Data diolah, 2026.
Berdasarkan Tabel 5, seluruh item yang digunakan dalam model akhir memiliki koefisien

korelasi di atas 0,30 dan nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,60. Hal ini menunjukkan bahwa
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instrumen penelitian telah memenuhi syarat validitas dan reliabilitas. Pada variabel keterlibatan

produk, item yang mengukur dimensi risiko tidak digunakan dalam model akhir karena tidak

memenuhi Kriteria pengukuran, sehingga variabel keterlibatan produk lebih merepresentasikan

ketertarikan, nilai simbolis, dan nilai hedonis pelanggan terhadap produk parfum SAFF & Co.
Tabel 6. Ringkasan Uji Asumsi Klasik.

Uji Hasil Kriteria Keterangan
Normalitas Asymp. Sig. 0,164 > 0,05 Data residual berdistribusi
normal
Multikolinearitas Tolerance 0,456-0,639; VIF Tolerance > 0,10; Bebas multikolinearitas
1,564-2,191 VIF <10
Heteroskedastisitas Sig. 0,151-0,978 > 0,05 Bebas heteroskedastisitas

Sumber: Data diolah, 2026.

Tabel 6 menunjukkan bahwa model regresi memenuhi asumsi klasik. Nilai normalitas
lebih besar dari 0,05, nilai tolerance seluruh variabel berada di atas 0,10, nilai VIF berada di
bawah 10, dan nilai signifikansi uji heteroskedastisitas seluruh variabel berada di atas 0,05.
Dengan demikian, model regresi layak digunakan untuk menguji hubungan antara konten

media sosial, kepuasan pelanggan, keterlibatan produk, interaksi variabel moderasi, dan niat

beli ulang.
Tabel 7. Hasil Analisis Model Regresi.
Variabel B Std. Error Beta t Sig.
Konstanta 4,244 0,038 — 112,863 < 0,001
Konten Media Sosial (X1) 0,386 0,092 0,316 4,176 < 0,001
Kepuasan Pelanggan (X2) 0,548 0,109 0,434 5,015 <0,001
Keterlibatan Produk (2) 0,182 0,073 0,194 2,503 0,014
X1z -0,012 0,149 -0,006 -0,079 0,937
X2z 1,846E-5 0,144 0,000 0,000 1,000

Sumber: Data diolah, 2026.

Berdasarkan Tabel 7, konten media sosial, kepuasan pelanggan, dan keterlibatan produk
berpengaruh positif terhadap niat beli ulang. Nilai koefisien kepuasan pelanggan sebesar 0,548
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh paling kuat dibandingkan
variabel lainnya. Sementara itu, nilai koefisien interaksi X:Z sebesar -0,012 dan X>Z sebesar
1,846E-5 dengan signifikansi masing-masing 0,937 dan 1,000 menunjukkan bahwa
keterlibatan produk tidak memperkuat maupun memperlemah pengaruh konten media sosial
dan kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang.

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi dan Uji F.

Pengujian Hasil
R 0,813
R Square 0,661
Adjusted R Square 0,644
F hitung 38,558
Sig. F < 0,001

Sumber: Data diolah, 2026.
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Tabel 8 menunjukkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,644. Artinya, konten media
sosial, kepuasan pelanggan, keterlibatan produk, serta interaksi moderasi mampu menjelaskan
64,4 persen variasi niat beli ulang pelanggan SAFF & Co., sedangkan sisanya sebesar 35,6
persen dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian. Nilai F hitung sebesar 38,558
dengan signifikansi < 0,001 menunjukkan bahwa model regresi layak digunakan untuk
menjelaskan niat beli ulang pelanggan.

Tabel 9. Hasil Uji Hipotesis.

Hipotesis Hubungan Variabel t Sig. Keterangan
Hi Konten Media Sosial — Niat Beli Ulang 4,176 < 0,001 Diterima
H> Kepuasan Pelanggan — Niat Beli Ulang 5,015 < 0,001 Diterima
Hs Keterlibatan Produk — Niat Beli Ulang 2,503 0,014 Diterima
Ha Interaksi X1Z — Niat Beli Ulang -0,079 0,937 Ditolak
Hs Interaksi X,Z — Niat Beli Ulang 0,000 1,000 Ditolak

Sumber: Data diolah, 2026.

Tabel 9 menunjukkan bahwa konten media sosial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli ulang. Temuan ini berarti semakin baik konten media sosial yang ditampilkan
SAFF & Co., semakin tinggi pula kecenderungan pelanggan untuk membeli kembali produk
tersebut. Hasil ini mendukung theory of planned behavior karena konten media sosial dapat
membentuk norma subjektif melalui interaksi, komentar, suka, dan validasi sosial dari
pengguna lain (Ajzen, 1991). Hasil ini juga sejalan dengan Moslehpour et al. (2021), Chen dan
Lin (2019), Koay et al. (2020), Jazula dan Isharina (2025), Afiani et al. (2024), Rohani et al.
(2020), Amalia dan Nurlinda (2021), serta Putri dan Jatra (2024), yang menunjukkan bahwa
aktivitas pemasaran media sosial dapat meningkatkan niat beli ulang pelanggan.

Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Temuan
ini menunjukkan bahwa pelanggan yang merasa puas terhadap kualitas aroma, harga, layanan,
faktor emosional, serta kemudahan memperoleh produk memiliki kecenderungan lebih besar
untuk membeli kembali produk SAFF & Co. Hasil ini sesuai dengan theory of planned
behavior, karena kepuasan pelanggan membentuk sikap positif terhadap tindakan membeli
ulang (Ajzen, 1991). Temuan ini juga mendukung Lemon dan Verhoef (2016), Yolandari dan
Kusumadewi (2018), Nathadewi dan Sukawati (2019), Maharani dan Jatra (2021), Suhaily dan
Soelasih (2017), Rita et al. (2019), Suhartanto et al. (2021), Tufahati et al. (2021), serta Han
dan Hyun (2021), yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan dapat mendorong pembelian
ulang.

Keterlibatan produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Hasil ini
menunjukkan bahwa pelanggan yang memandang parfum sebagai produk yang penting,

menyenangkan, dan memiliki nilai simbolis cenderung memiliki niat lebih tinggi untuk
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kembali membeli produk SAFF & Co. Temuan ini relevan dengan elaboration likelihood
model, karena keterlibatan produk menunjukkan adanya relevansi personal yang mendorong
konsumen lebih memperhatikan dan mengevaluasi produk (Littlejohn et al., 2017). Hasil ini
sejalan dengan Elsya dan Indriyani (2020), Lin et al. (2011), Wu dan Liang (2025), Hu et al.
(2024), Quester dan Lim (2003), Bruwer dan Buller (2013), Olsen (2007), Cahyadi dan
Tunjungsari (2023), Kehi dan Kurniawati (2025), serta Ramadhan dan Chairy (2020).

Keterlibatan produk tidak mampu memoderasi pengaruh konten media sosial terhadap
niat beli ulang. Temuan ini berbeda dengan beberapa penelitian terdahulu (San José-Cabezudo
et al., 2009; Belanche et al., 2020; Sonata dan Astuti, 2023; Onofrei et al., 2022; Shin et al.,
2015; Alalwan, 2018; Tran, 2017; Dabbous dan Barakat, 2020; Afandi et al., 2024) yang
menyimpulkan bahwa keterlibatan produk dapat memperkuat efektivitas pemasaran digital.
Meskipun tidak mendukung hipotesis awal, temuan ini sejalan dengan penelitian Prasetyawati
(2011) yang membuktikan bahwa daya tarik visual dapat memengaruhi niat beli secara
langsung tanpa harus diperkuat oleh tingkat keterlibatan produk. Hal ini turut didukung oleh
Gong (2021) dan Cakir et al. (2024), yang menemukan bahwa interaksi digital dan paparan
informasi memberikan pengaruh langsung terhadap perilaku konsumen, tanpa adanya
perbedaan efek moderasi yang berarti pada kelompok keterlibatan tinggi maupun rendah.
Perbedaan hasil penelitian ini dengan literatur terdahulu dapat dipahami karena konten media
sosial SAFF & Co. yang menonjolkan estetika visual, relevansi informasi, konsistensi
penyajian, serta pesan emosional telah menjadi stimulus yang cukup kuat untuk mendorong
ketertarikan pelanggan secara langsung. Dengan demikian, pada konteks produk parfum lokal
yang diposisikan sebagai affordable luxury, keterlibatan produk lebih tepat dipahami sebagai
faktor yang berpengaruh langsung terhadap niat beli ulang, bukan sebagai variabel moderator
yang memperkuat pengaruh konten media sosial.

Keterlibatan produk tidak mampu memoderasi pengaruh kepuasan pelanggan terhadap
niat beli ulang. Temuan ini berbeda dari sejumlah penelitian terdahulu (Suh dan Youjae, 2006;
Curtis et al., 2011; Paramita dan Nugroho, 2014; Srivastava dan Kaul, 2014; Nghia et al., 2017,
Mathew dan Thomas, 2018; Slack et al., 2020; Mayastuti et al., 2014; Setiawan et al., 2025;
Kusumawati dan Rahayu, 2020) yang menyatakan bahwa Kketerlibatan produk dapat
memperkuat hubungan tersebut. Meskipun tidak mendukung hipotesis awal, hasil ini sejalan
dengan penelitian Seiders et al. (2005), Tsiotsou (2006), dan Sun et al. (2021), yang
membuktikan bahwa kepuasan pelanggan dapat bekerja secara langsung dalam mendorong niat
beli ulang tanpa interaksi moderasi yang signifikan dari keterlibatan produk. Perbedaan hasil

penelitian ini dengan kajian yang bertentangan dapat dipahami melalui evaluasi pascakonsumsi
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pelanggan terhadap SAFF & Co. Ketika pelanggan merasa puas terhadap kualitas produk,
kesesuaian harga, kualitas layanan, pengalaman emosional, serta kemudahan memperoleh
produk, dorongan pembelian ulang terbentuk secara langsung. Pengalaman puas dan daya tarik
SAFF & Co. sebagai affordable luxury telah menjadi faktor yang kuat, sehingga keterlibatan
produk tidak lagi memberikan pengaruh tambahan yang berarti untuk memperkuat hubungan
tersebut. Dengan demikian, memberikan pembaruan empiris bahwa pada konteks ini,
keterlibatan produk lebih tepat dipahami sebagai prediktor yang berpengaruh langsung
terhadap niat beli ulang, bukan sebagai variabel pemoderasi.

Implikasi teoritis dari penelitian ini adalah bahwa konten media sosial, kepuasan
pelanggan, dan keterlibatan produk terbukti sebagai faktor langsung yang dapat menjelaskan
niat beli ulang pelanggan produk parfum lokal. Temuan ini memperkuat theory of planned
behavior dalam menjelaskan bahwa niat beli ulang dapat terbentuk melalui sikap positif dan
pengaruh sosial digital (Ajzen, 1991). Temuan ini juga memperluas penerapan elaboration
likelihood model karena keterlibatan produk terbukti berpengaruh langsung terhadap niat beli
ulang, tetapi tidak berperan sebagai variabel moderasi dalam hubungan konten media sosial
dan kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang (Littlejohn et al., 2017).

Implikasi praktis dari penelitian ini adalah SAFF & Co. perlu memprioritaskan
peningkatan kualitas konten media sosial, terutama dari aspek estetika visual, kreativitas,
relevansi pesan, dan daya tarik emosional. Perusahaan juga perlu menjaga kepuasan pelanggan
melalui konsistensi kualitas aroma, ketahanan wangi, kesesuaian harga, pelayanan yang
responsif, serta kemudahan memperoleh produk. Keterlibatan produk tetap penting untuk
dibangun melalui komunikasi yang menekankan nilai hedonis, citra diri, dan makna simbolis
parfum, tetapi strategi peningkatan niat beli ulang tidak perlu hanya bergantung pada pelanggan
dengan tingkat keterlibatan produk yang tinggi.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian, konten media sosial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli ulang pelanggan SAFF & Co. Hal ini menunjukkan bahwa konten yang
menarik secara visual, relevan, konsisten, kreatif, dan mampu membangun interaksi dengan
pelanggan dapat mendorong keinginan pelanggan untuk kembali membeli produk parfum
SAFF & Co. Kepuasan pelanggan juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli
ulang, sehingga semakin baik pengalaman pelanggan terhadap kualitas produk, harga, layanan,
faktor emosional, serta kemudahan memperoleh produk, semakin besar pula kecenderungan

pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Keterlibatan produk turut berpengaruh positif
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dan signifikan terhadap niat beli ulang, yang berarti pelanggan yang memandang parfum
sebagai produk yang relevan dengan gaya hidup, citra diri, dan preferensi personal memiliki
kecenderungan lebih tinggi untuk tetap memilih merek yang sama. Namun, keterlibatan produk
tidak mampu memoderasi pengaruh konten media sosial maupun kepuasan pelanggan terhadap
niat beli ulang. Temuan ini menunjukkan bahwa pada konteks parfum SAFF & Co. sebagai
produk affordable luxury, niat beli ulang lebih kuat dibentuk secara langsung oleh daya tarik
konten media sosial, kepuasan pelanggan, dan keterlibatan produk, bukan oleh peran
keterlibatan produk sebagai faktor penguat hubungan antarvariabel.

Berdasarkan simpulan tersebut, SAFF & Co. disarankan untuk terus mengoptimalkan
kualitas konten media sosial, terutama melalui tampilan visual yang kuat, narasi produk yang
relevan, penyampaian karakter aroma yang mudah dipahami, serta konten yang mampu
membangun kedekatan emosional dengan pelanggan. Perusahaan juga perlu menjaga kepuasan
pelanggan dengan memastikan konsistensi kualitas aroma, ketahanan wangi, keaslian produk
pada kanal penjualan resmi, kesesuaian harga dengan manfaat, serta respons layanan yang
cepat terhadap keluhan pelanggan. Keterlibatan produk tetap perlu diperkuat melalui edukasi
aroma, rekomendasi varian, kampanye berbasis gaya hidup, dan storytelling yang menekankan
nilai simbolis parfum sebagai bagian dari identitas diri pelanggan. Namun, strategi peningkatan
pembelian ulang tidak perlu hanya berfokus pada pelanggan dengan keterlibatan tinggi, karena
hasil penelitian menunjukkan bahwa konten media sosial dan kepuasan pelanggan sudah
mampu mendorong niat beli ulang secara langsung.

Penelitian ini memiliki keterbatasan karena hanya berfokus pada pelanggan merek
parfum SAFF & Co. yang menggunakan Instagram, mengikuti akun resmi, dan pernah
menggunakan produk SAFF & Co., sehingga hasil penelitian perlu digunakan secara hati-hati
apabila digeneralisasikan pada merek parfum lain atau kategori produk berbeda. Penelitian ini
juga menggunakan pendekatan kuantitatif melalui kuesioner, sehingga belum menggali secara
mendalam alasan psikologis, pengalaman sensorik, atau pertimbangan personal pelanggan
dalam membeli ulang produk parfum. Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas
objek pada beberapa merek parfum lokal, membandingkan platform media sosial lain seperti
TikTok atau lokapasar lainnya, serta menggunakan pendekatan kualitatif atau campuran agar
pemahaman mengenai hubungan antara konten media sosial, kepuasan pelanggan, keterlibatan

produk, dan niat beli ulang dapat diperoleh secara lebih komprehensif.
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