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ABSTRAK 
Consumer Engagement (Keterlibatan Pelanggan) dan Vivivdness 
(Kejelasan) di Koten Marketing Tiktok merupakan faktor penting yang 
dapat mempengaruhi Re-Purchase Intention (Niat Pembelian Ulang) 
konsumen, semakin tinggi tingkat keterlibatan pelanggan dan kejelasan 
video marketing yang kuat, maka semakin besar pula kemungkinan 
konsumen untuk melakukan pembelian. Tujuan penelitian ini adalah 
untuk menguji apakah terdapat pengaruh antara Consumer Engagement 
dan Vividness di Koten Marketing Tiktok Terhadap Re-Purchase 
Intention pada Generasi Z di Kota Bengkulu. Penelitian ini fokus pada 
media social commerce pada platform Tiktok. Berdasarkan karateristik 
penelitian maka diperoleh sampel penelitian yaitu sebanyak 100 
responden dengan menggunakan metode nonprobability sampling. 
Analisis penelitian menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasil 
penelitian ini menunjukan bahwa adanya pengaruh yang positif dan 
signifikan antara Consumer Engagement Terhadap Re-Purchase 
Intention pada Generasi Z di Kota Bengkulu. Karena thitung lebih bebsar 
dari ttabel (3,155 > 1,660) dengan nilai signifikan sebesar 0,002 < 0,05 
yang berarti Ha diterima dan H0 ditolak. Adanya pengaruh yang positif 
dan signifikan anatara Vividness di Konten Marketing Tiktok Terhadap 
Re-Purchase Intention pada Generasi Z di Kota Bengkulu. Karena 
thitung lebih besar dari ttabel (7.551 > 1,660) dengan nilai signifikan 
sebesar 0,001 < 0,05 yang berarti Ha diterima dan H0 ditolak. Adanya 
pengaruh positif dan signifikan antara Consumer Engagement dan 
Vividness di Konten Marketing Tiktok secara bersama - sama (simultan) 
Terhadap Re-Purchase Intention pada Generasi Z di Kota Bengkulu. 
Karena Fhitung  lebih besar dari Ftabel (122.926 > 3.09) dengan nilai 
(Sig) sebesar 0,001 < 0,005. Hasil regresi liner berganda memiliki 
persamaan Y= 5.367 + 0.263X1 + 0.627X2 + e Karena arah regresi yang 
positif maka dapat diartikan jika Consumer Engagement dan Vividness 
meningkat maka Re-Purchase Intention pada generasi Z di Kota 
Bengkulu juga akan meningkat. 

 
ABSTRACT  

Consumer Engagement and Vividness in TikTok Marketing Content are 
important factors that can influence consumer Re-Purchase Intention. The 
higher the level of customer engagement and the clarity of a strong 
marketing video, the greater the likelihood of consumers making a 
purchase. The purpose of this study is to examine whether there is an 
influence between Consumer Engagement and Vividness in TikTok 
Marketing Content on Re-Purchase Intention among Generation Z in 
Bengkulu City. This study focuses on social media commerce on the 
TikTok platform. Based on the characteristics of the study, a sample of 
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100 respondents was obtained using the nonprobability sampling method. 
The research analysis used multiple linear regression analysis. The 
results of this study indicate that there is a positive and significant 
influence between Consumer Engagement on Re-Purchase Intention 
among Generation Z in Bengkulu City. Because t count is greater than t 
table (3.155> 1.660) with a significant value of 0.002 <0.05, which means 
Ha is accepted and H0 is rejected. There is a positive and significant 
influence between Vividness in Tiktok Marketing Content on Re-Purchase 
Intention among Generation Z in Bengkulu City. Because t count is 
greater than t table (7,551> 1,660) with a significant value of 0.001 <0.05 
which means Ha is accepted and H0 is rejected. There is a positive and 
significant influence between Consumer Engagement and Vividness in 
Tiktok Marketing Content together (simultaneously) on Re-Purchase 
Intention among Generation Z in Bengkulu City. Because F count is 
greater than F table (122,926> 3.09) with a value (Sig) of 0.001 <0.005. 
The results of multiple linear regression have the equation Y = 5.367 + 
0.263X1 + 0.627X2 + e. Because the regression direction is positive, it 
can be interpreted that if Consumer Engagement and Vividness increase, 
Re-Purchase Intention in generation Z in Bengkulu City will also increase. 

PENDAHULUAN 

Di era modern yang serba digital saat ini, perkembangan teknologi, informasi dan komunikasi 
semakin cepat, khususnya dibidang ekonomi. Penggunaan teknologi sangat berguna bagi masyarakat, 
terutama untuk para produsen barang dan jasa serta konsumen dalam menjalankan aktivitas ekonomi 
(Wulansari, 2023 : 153). Sa’adah et al., (2022 : 131) mengatakan bahwa sejak pesatnya perkembangan 
teknologi informasi saat ini, dunia telah mengalami perubahan yang besar. Dalam bisnis, teknologi 
memiliki peran penting dalam kelangsungan bisnis. Melalui pemanfaatan teknologi yang tepat akan 
menghasilkan informasi dan data yang akurat. Salah satu contoh perkembangan teknologi saat ini bisa 
digunakan dalam dunia bisnis untuk membantu pola hidup manusia. Strategi pemasaran bisnis, yang 
berfokus membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan melalui platform online, dianggap sebagai 
metode periklanan modern dan dapat melibatkan audiens yang beragam.  

Cara beriklan telah berubah secara fundamental berkat kemajuan teknologi informasi dan 
komunikasi. Media sosial yang awalnya hanya digunakan untuk kontak sosial kini telah menjadi alat 
pemasaran yang sangat efektif. Pesatnya kemajuan dalam teknologi komunikasi baru-baru ini telah 
menghadirkan berbagai platform media sosial dibeberapa tahun terakhir, yang mendorong para pemasar 
untuk memanfaatkan kemudahan interaksi, komunikasi, dan kolaborasi dengan konsumen (Grover et al, 
2019 : 735).  Trend pemasaran didunia telah bergeser dari menggunakan cara konvensional (offline) 
menjadi cara digital (online). 

Di Indonesia, online shop sudah sangat menjamur dan berkembang pesat. Saat ini, hanya dengan 
gadget atau laptop masyarakat dapat langsung melihat dan memilih barang yang mereka butuhkan 
dalam waktu yang singkat. Dunia online shop cukup memberikan kemudahan bagi para konsumen 
maupun pelaku bisinis dalam melakukan transaksi jual beli. Strategi digital marketing ini lebih visioner 
karena memungkin para calon pelanggan berpontensial untuk menerima berbagai jenis informasi 
mengenai produk yang diinginkan dan melakukan transaksi secera langsung melalui internet (Sulaksono 
& Zakaria, 2020 : 42). Munculnya model bisnis menggunakan platform digital yang digunakan para 
pelaku usaha dapat menjadi penunjang dalam peningkatan skala bisnis maupun meningkatkan nilai 
pelanggan dengan memanfaatkan efek jaringan internet. Platform digital tersebut kini mudah sekali 
dikenal oleh masyarakat karena penggunaanya yang mudah dan tersedia secara gratis untuk pengguna. 
platform digital tersebut juga menyediakan media promosi  dan penjualan produk yang mudah dikenal 
atau yang disebut dengan iklan yang viral. Pemodelan usaha pada program kerja platform digital ini 
mampu mengubah bisnis, ekonomi dan masyarakat secara luas (Setiawan, 2018 : 62). Dalam penelitian 
ini platform yang menjadi fokus adalah Tiktok. Di Indonesia, Tiktok merupakan sebuah platform video 
pendek yang telah menjadi bagian dari kehidupan sehari-hari, terutama bagi generasi Z. Generasi ini, 
yang lahir dan tumbuh di era kemajuan teknologi atau yang dikenal sebagai digital native yang sangat 
terhubung dengan internet dan media sosial, memiliki karakteristik perilaku konsumen yang unik, dimana 
keputusan pembelian mereka sangat dipengaruhi oleh konten online yang kreatif, otentik dan personal 
(Fernanda & Dwita, 2024 : 2690). Majid et al. (2024 : 1797) menyatakan pada tahun 2022, lebih dari 70% 
konsumen melakukan transaksi secara online di Indonesia berasal dari generasi Z dan Milenial. Data dari 
Insights Center tentang perilaku konsumen e-commerce di Indonesia, menyatakan sekitar 85% dari total 
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volume transaksi dipicu oleh konsumen dari generasi Z dan Milineal. Kedua generasi ini memiliki peran 
yang sangat penting dalam mendorong peningkatan aktivitas transaksi digital. 

 

LANDASAN TEORI 
 
Teori Sosial Media Marketing 

Ningrum & Isa, (2023 : 195) Teori Sosial Media Marketing (SMM) dimanfaatkan oleh para peneliti 
untuk mengkaji pengaruhnya terhadap perilaku pembelian konsumen dalam berbagai studi. Dalam 
penelitian ini, fokus diarahkan pada dua aspek khusus dari sosial media marketing yaitu consumer 
engagement dan vividness, guna memastikan dampak langsung maupun tidak langsung terhadap 
keputusan pembelian. Studi-studi sebelumnya juga telah mengadopsi penggunaan teknologi informasi 
yang terus berkembang (Azizah & Isa, 2024:1840; Kuswati et al., 2021 : 60). 

Peran penting penerimaan individu dalam keberhasilan implementasi teknologi informasi ini 
menjadi faktor utama yang mendorong minat yang semakin meningkat. Oleh karena itu, banyak hipotesis 
yang bertujuan untuk mengukur tingkat penerimaan teknologi oleh individu maupun organisasi telah 
dikembangkan dan diuji validitasnya. Arfi et al., (2021:163) menyatakan ada dua teori yang kerap 
digunakan oleh para akademisi dalam mengkaji aspek penerimaan teknologi baru yaitu Technology 
Acceptance Model (TAM) dan the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT). 
 
Consumer Engagement 

Setiadi (2005:115) menyatakan bahwa consumer engagement (keterlibatan) merupakan tingkat 
kepentingan pribadi atau minat yang muncul sebagai respons terhadap suatu ransangan dalam situasi 
tertentu. Dalam konteks ini, konsumen secara sadar bertindak untuk mengurangi risiko sekaligus 
meningkatkan manfaat yang diperoleh dari proses pembelian dan penggunaan produk. Sementara itu 
menurut Sangadji & Sopiah (2018:55) consumer engagement adalah tindakan proaktif yang dilakukan 
oleh konsumen terhadap rangsangan yang diberikan oleh pemasar atau produsen, dengan tujuan untuk 
meminimalkan risiko dan memaksimalkan keuntungan atau manfaat dari pembelian produk tersebut. 
Fenomena ini terlihat dari interaksi yang terjadi antara seorang konsumen dengan konsumen lain 
maupun dengan perusahaan dalam sebuah forum, yang bertujuan untuk mendapatkan informasi 
mengenai produk serta mengantisipasi risiko yang mungkin timbul saat menggunakan atau 
mengkonsumsi produk tersebut (So et al., 2014:305). 
 
Vividness 

Menurut Van Karrebroeck et al., (2017:180) vividness merupakan faktor penting dalam proses 
pemilihan produk karena membantu individu memperoleh gambaran visual yang jelas sekaligus 
meningkatkan kualitas pengalaman mereka. Kejelasan teknologi yang disertai dengan efek ilustrasi yang 
khas memiliki peran signifikan bagi konsumen (Brannon Barhorst et al., 2021:425). Hal ini menciptakan 
efek visual yang mampu meningkatkan rasa percaya diri dalam pengambilan keputusan pembelian. 
Vividness mengacu pada aktivitas dimana pengguna merasakan respons khusus saat melihat visualisasi 
secara lansung, yang dapat mempengaruh keputusan pembelian dengan mengekspresikan perasaan 
positif serta pengalaman sensorik mereka (Qadri et al., 2023:126). 

Teori kejelasan (vividness) menggambarkan sejauh mana pesan memiliki kedalaman dan 
keluasan. Kedalaman merujuk pada kualitas serta kejelasan isi yang disampaikan sedangkan keluasan 
berkaitan dengan rangsangan terhadap sistem sensorik melalui elemen seperti suara, gambar atau 
warna (Riani & Gayatri, 2023:65).  Selain itu, Menon et al. (2019) menjelaskan secara singkat bahwa 
vividness menggambarkan bagaimana tingkat kejelasan dapat mempengaruhi keterlibatan pengguna di 
platform media sosial seperti Facebook dan Twitter. Kejelasan konten yang baik merupakan hasil 
perpaduan dari berbagai faktor tersebut guna menciptakan pengalaman yang bermakna dan 
menyenakan bagi audiens, media sosial juga memberikan kebebasan kepada setiap penggunanya untuk 
membagikan berbagai konten sesuai keinginan mereka. Beragam aplikasi media sosial sangat diminati 
oleh masyarakat karena masing-masing memiliki karakteristik, fitur dan keunikan tersendiri yang 
membedakannya. Contohnya adalah Tiktok, yang dirancang khusus untuk berbagi video serta 
menyediakan hiburan bagi penggunanya, terutama melalui fitur video musik berdurasi singkat, yakni 15 
hingga 30 detik. Tiktok dikenal sebagai platform video pendek yang menggabungkan konten visual 
dengan musik-musik populer yang sedang tren. 
 
Re-Purchase Intention 

Re-Purchase Intention (minat beli ulang) ialah suatu kecenderungan pada pelanggan dalam 
membeli sebuah produk yang diukur melalui tingkat posibilitas konsumen dalam melakukan pembelian, 
yang didorong oleh tingkat kebutuhan dan kepuasan yang dirasakan konsumen. Kepuasan konsumen 
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terhadap sebuah produk akan mendorong munculnya re-purchase intention pada masa mendatang. 
Menurut Peter dan Olson (2014) Re-Purchase Intention merupakan aktivitas pembelian yang dilakukan 
oleh konsumen secara berulang-ulang yang didorong oleh kepuasan pelanggan, loyalitas terhadap suatu 
brand maupun tempat dimana konsumen mendapatkan atau membeli produk tersebut sehingga 
konsumen akan membagikan informasi kepada konsumen lain. 

Dalam konteks minat beli ulang, sangat penting bagi pihak manajemen untuk memahami faktor-
faktor yang mempengaruhi minat tersebut. Informasi ini dapat menjadi bahan pertimbangan bagi 
manajemen perusahaan dalam mengambil keputusan terkait berbagai strategi untuk meningkatkan 
penjualan. Beberapa faktor yang berpengaruh terhadap niat pembelian konsumen , yaitu faktor internal 
yang berasal dari dalam diri konsumen, antara lain sikap serta loyalitas konsumen terhadap suatu produk 
atau jasa, sedangkan faktor eksternal yaitu sikap individu lain dan kondisi pembelian, misalnya pengaruh 
dari orang lain (Kotler & Keller 2008:137). Tiktok menyediakan kesempatan bagi merek untuk 
menghadirkan pengalaman yang lebih mendalam melalui integrasi fitur seperti Tiktok Shop, yang 
memudahkan konsumen beralih dari sekadar menjelajahi konten menjadi melakukan pembelian secara 
langsung (Fernanda & Dwita, 2024:2691). 

 

METODE PENELITIAN 
Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk menentukan apakah suatu kuesioner dapat dianggap valid atau sah. 
Sebuah kuesioner dikatakan valid apabila pertanyaan-pertanyaan yang terdapat di dalamnya mampu 
mengukur aspek yang memang ingin diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2016:45). Pengukuran 
validitas dilakukan dengan cara mengkorelasikan skor setiap butir pertanyaan dengan total skor dari 
konstruk atau variabel yang bersangkutan. Untuk menetapkan apakah suatu item pertanyaan valid atau 
tidak, digunakan kriteria statistik sebagai berikut : 
1. Jika nilai rhitung > rtabel dan bernilai positif, maka variabel tersebut dinyatakan valid. 
2. Jika nilai rhitung < rtabel, maka variabel tersebut tidak valid. 
3. Jika nilai rhitung > rtabel namun bernilai negatif, maka hipotesis nol (H0) tetap ditolak dan hipotesis 

alternatif (H1) diterima (Ghozali, 2016:50) 
 

Tingkat signifikan korelasi antar variabel dapat dilihat dari adanya tanda bintang, dengan ketentuan 
sebagai berikut : 
1. Satu bintang menunjukan korelasi signifikan pada tingkat 5% (0,05) untuk uji dua sisi. 
2. Dua bintang menunjukan korelasi signifikan pada tingkat 1% (0,01) untuk uji dua sisi. 

 
Uji Reliabilitas 

Reliabilitas merupakan ukuran yang menunjukan sejauh mana suatu alat ukur mampu memberikan 
hasil yang konsisten. Uji reliabilitas pada kuesioner biasanya dilakukan setelah hasil uji validitas selesai, 
dan hanya jika seluruh pertanyaan dinyatakan valid, maka pengujian reliabilitas dapat dilanjutkan. 
Apabila hasil analisis menggunakan SPSS tidak dapt diandalkan, maka dapat disimpulkan bahwa 
jawaban dari pertanyaan tersebut tidak dapat dipercaya dan tidak layak digunakan, karena hal ini dapat 
menyebabkan ketidaksahan hasil analisis secara keseluruhan. Untuk menilai keandalan alat ukur dengan 
pendekatan statistik, digunakan koefisien reliabilitas. Jika koefisien tersebut melebih nilai 0,6 maka alat 
ukur tersebut dianggap andal secara keseluruhan (Sugiyono, 2016:98). Pengujian ini bertujuan untuk 
mengetahui apakah item-item dalam kuesioner dapat diandalkan dengan menggunakan Cronbach's 
Alpha (α). Kuesioner dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach's Alpha memenuhi kriteria berikut : 
1. Jika nilai Cronbach's Alpha ≥ 0,6 maka instrumen tersebut dianggap handal atau reliabel. 
2. Jika nilai Cronbach's Alpha ≤ 0,6 maka instrumen tersebut dinyatakan tidak handal atau tidak 

reliabel. 
 
Regresi Linier Berganda 

Menurut Ghozali (2015:227) , secara umum analisis ini digunakan untuk mengkaji pengaruh 
beberapa variabel independen (variabel X) terhadap variabel dependen (variabel Y). Dalam penelitian ini, 
variabel independennya terdiri dari Consumer Engagement (X1) dan Vividness Konten Marketing (X2), 
sedangkan variabel dependen yang diteliti adalah Purchase Intention (Y).  
 
Uji Hipotesis T (Parsial) 

Menurut Sujarweni (2015:161), uji t digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen (X) 
memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen (Y) dengan melihat nilai hitung yang diperoleh 
melalui SPSS. Pengujian hipotesis dilakukan berdasarkan kriteria sebagai berikut : jika nilai signifikan 
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(sig) lebih besar dari 0,05 maka hipotesis nol (Ho) diterima dan hipotesis alternatif (Ha) ditolak; 
sebaliknya, jika nilai signifikan kurang dari 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian, 
dapat disimpulkan bahwa hipotesis Ho dan Ha selalu berpasangan, sehingga apabila salah satu ditolak, 
maka yang lain otomatis diterima, menghasilkan keputusan yang jelas dan tegas\\ Uji statistik t pada 
dasarnya menunjukan seberapa jauh pengaruh satu variabel independen secara individual dalam 
meneangkan variabel dependen.  
 
Uji Hipotesis F (Simultan) 

Menurut Ghozali (2018:179), uji F digunakan untuk menentukan apakah seluruh variabel bebas 
secara bersama-sama (simultan) memiliki pengaruh terhadap variabel terikat. Uji ini bertujuan untuk 
mengukur sejauh mana perubahan pada variabel terikat dapat dijelaskan oleh perubahan pada semua 
variabel bebas secara simultan. Proses pengujian dilakukan dengan memperhatikan nilai signifikan pada 
F hitung.  
 
Koefisien Determinasi 

Menurut Sireger (2013:338), koefisien determinasi R2 merupakan angka yang digunakan untuk 
mengetahui besarnya kontribusi yang diberikan oleh satu atau lebih variabel bebas (X) terhadap variabel 
terikat (Y). Nilai R2 ini dapat diperoleh melalui perangkat lunak SPSS. Koefisien determinasi mengukur 
sejauh mana kemampuan model dalam menjelaskan variasi pada variabel dependen. Nilai R2 berada 
dalam rentang antara 0 hingga 1. Apabila nilai R2 yang mendekati 1 mengindikasikan bahwa variabel-
variabel independen hampir sepenuhnya mampu menjelaskan variasi pada variabel dependen, meskipun 
terdapat kemungkinan bias yang muncul akibat banyaknya variabel independen yang dimasukkan ke 
dalam model. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Uji Validitas 
Pengujian validtas dilakukan untuk memastikan valid tidaknya suatu kuesioner pada masing-

masing variabel tersebut. Suatu instrumen dinyatakan valid apabila nilai rhitung lebih besar dibandingkan 
nilai rtabel. Nilai rtabel diperoleh dengan ketentuan (df = n-2) dengan sig 5%, n = jumlah responden. Maka 
(df = 100-2) menjadi (df = 98), dengan nilai sebesar 0,196. hasil uji validitas telah dilakukan dan 
ditampilkan dalam tabel berikut : 

 
Tabel 1. Uji Validitas Indikator Penelitian 

 
No 

Item Pernyataan R-tabel (n-2) R-hitung Keterangan 

Consumer Engagement (X1) 

1. X1.1 0,196 0,675 Valid 

2. X1.2 0,196 0,696 Valid 

3. X1.3 0,196 0,612 Valid 

4. X1.4 0,196 0,592 Valid 

5. X1.5 0,196 0,704 Valid 

6. X1.6 0,196 0,702 Valid 

7. X1.7 0,196 0,477 Valid 

8. X1.8 0,196 0,616 Valid 

9. X1.9 0,196 0,674 Valid 

10. X1.10 0,196 0,596 Valid 

Vividness (X2) 

1. X2.1 0,196 0,641 Valid 

2. X2.2 0,196 0,562 Valid 

3. X2.3 0,196 0,610 Valid 

4. X2.4 0,196 0,663 Valid 

5. X2.5 0,196 0,708 Valid 

6. X2.6 0,196 0,682 Valid 

7. X2.7 0,196 0,638 Valid 

8. X2.8 0,196 0,706 Valid 

9. X2.9 0,196 0,639 Valid 

10. X2.10 0,196 0,697 Valid 
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Re-Purchase Intention (Y) 

1. X3.1 0,196 0,637 Valid 

2. X3.2 0,196 0,632 Valid 

3. X3.3 0,196 0,622 Valid 

4. X3.4 0,196 0,654 Valid 

5. X3.5 0,196 0,682 Valid 

6. X3.6 0,196 0,674 Valid 

7. X3.7 0,196 0,703 Valid 

8. X3.8 0,196 0,696 Valid 

9. X3.9 0,196 0,627 Valid 

10. X3.10 0,196 0,682 Valid 

Sumber : Hasil Penelitian 2025 
 

Berdasarkan uji validitas pada variabel Consumer Engagement (X1), Vividness (X2) dan Re-
Purchase Intention (Y) dinyatakan valid karena rhitung > rtabel (rtabel 0,196  dengan jumlah n= 100 - 2 = 98). 
Oleh sebab itu variabel X1, X2 dan Y pada pernyataan kuesioner sebanyak 10 pernyataan per variabel 
dinyatakan valid. 
 
Uji Reliabilitas 
Tabel 2. Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Batas Kritis Keterangan 

Consumer Engagement 0.835 0,6 RELIABEL 

Vividness 0.851 0,6 RELIABEL 

Re-Purchase Intention 0.856 0,6 RELIABEL 

Sumber : Hasil Penelitian 2025 
  

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, dinyatakan bahwa data yang dijelaskan menunjukan tingkat 
reliabilitas variabel yang handal atau dapat dipercaya secara keseluruhan, karena nilai Cronbach's Alpha 
melebihi batas kritis yang ditetapkan, yaitu 0,6. Dari tabel diatas terlihat bahwa nilai reliabilitas untuk 
variabel Consumer Engagement (X1) mencapai 0.835, untuk variabel Vividness (X2) sebesar 0.851, dan 
untuk variabel Re-Purchase Intention (Y) sebesar 0.856. 

Dari analisis tersebut, dapat disimpulkan bahwa secara keseluruhan kuesioner telah memenuhi 
syarat uji validitas dan reliabilitas. Dengan demikian pernyataan-pernyataan dalam kuesioner tersebut 
layak digunakan untuk penelitian mengenai Pengaruh Consumer Engagement dan Vividness di Konten 
Marketing Tiktok terhadap Re-Purchase Intention pada Generasi Z di Kota Bengkulu. 
 
Regresi Linier Berganda 
Tabel 3. Regresi Linier Berganda 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coeffiicients 

t Sig. B Std. Error Beta 

(Constant) 5.367 2.598  2.066 .041 

X1 .263 .083 .263 3.155 .002 

X2 .627 .083 .629 7.551 <.001 

a. Dependent Variable: Y 
Sumber : Hasil Penelitian 2025 
  
Uji Hipotesis t (Parsial) 

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen (X) berpengaruh terhadap variabel 
dependen (Y) untuk mengetahui suatu nilai hitung dengan melihat pada SPSS.  
Tabel 4. Uji t 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coeffiicients 

t Sig. B Std. Error Beta 

(Constant) 5.367 2.598  2.066 .041 

X1 .263 .083 .263 3.155 .002 

X2 .627 .083 .629 7.551 <.001 

a. Dependent Variable: Y 
Sumber : Hasil Penelitian 2025 
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Uji Hipotesis F (Simultan) 
Uji F merupakan alat pengukut untuk menganalisis pengaruh secara simultan dari variabel 

independen terhadap variabel dependen. Uji ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh dari variabel 
secara bersama-sama terhadap variabel terkait. 

 
Tabel 5. Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 799.479 2 399.740 122.926 <.001b 

Residual 315.413 97 3.252   

Total 1114.910 99  

a. Dependent Variabel: Y 
b. Predictors: (Constant), X2. X1 
Sumber : Hasil Penelitian 2025 
  

Hasil  perhitungan statistik menunjukan Fhitung = 122.926 sedangkan Ftabel (df1= k-1 = 2-1 = 1, 
sedangkan df2 = n-k = 100-2 = 98, α = 5%) sebesar 3.98, berarti diperoleh Fhitung  > Ftabel (122.926 > 3.98) 
dengan nilai (Sig) sebesar 0,001 < 0,005.  Karena nilai Fhitung  > Ftabel dan nilai signifikansi dibawah 0,05 maka 
seluruh variabel bebas (independen) yaitu Consumer Engagement (X1), dan Vividness (X2) berpengaruh 
signifikan terhadap variabel terikat (dependen) yaitu Re-Purchase Intention (Y) pada generasi Z di Kota 
Bengkulu. 
 
Uji Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi R2 merupakan angka yang digunakan untuk mengetahui besarnya kontribusi 
yang diberikan oleh satu ata lebih variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). Nilai R2 ini dapat 
diperoleh melalui perangkat lunak SPSS dengan tabel sebagai berikut : 

 
Tabel 6. Uji Koefisien Determinasi R2 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .847a .717 .711 1.80329 

a. Predictors: (Constant), X2, X1 
Sumber : Hasil Penelitian 2025 
 

Berdasarkan hasil uji regresi linier berganda terdapat nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,711 
atau 71,1%. Hal ini menjelaskan bahwa variasi pada variabel dependen (Re-Purchase Intention) dan 
independen (Consumer Engagement dan Vividness) sebesar (100% - 71,1% dan hasilnya 28,9%) re-
purchase intention dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak digunakan pada penelitian ini. 
 
Pembahasan  

Pengaruh Consumer Engagement (X1) Terhadap Re-Purchase Intention (Y)  
Berdasarkan hasil uji t (parsial) pada model regresi, thitung lebih besar dari ttabel  (3,155 > 1,660) 

dengan nilai signifikansi variabel Consumer Engagement sebesar 0,002 > 0,05 (taraf signifikansi 5%). 
Karena nilai thitung > ttabel  dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05.  Sehingga H1 diterima artinya 
Consumer Engagement (X1) memiliki pengaruh posisit dan signifikan terhadap Re-Purchase Intention (Y) 
pada generasi Z di Kota Bengkulu. Karena nilai signifikan lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukan bahwa 
keterlibatan yang dilakukan secara intensif memberikan pengaruh posisitf terhadap niat pembelian ulang 
para konsumen. Pelanggan akan lebih terlibat dengan produk atau merek, dan akhirnya cenderung 
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang, jika konsumen merasa tingkat interaktivitas 
yang lebih tinggi. 4.2.2 Pengaruh Vividness (X2) Terhadap Re-Purchase Intention (Y) Berdasarkan hasil 
uji t (parsial) pada model regresi, diperoleh nilai thitung sebesar 7,551 dan nilai signifikansi variabel 
Vividness sebesar 0,001 < 0,05 (taraf signifikansi 5%). Sehingga H2 diterima artinya bahwa secara 
parsial variabel Vividness (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Re-Purchase Intention 
(Y) pada generasi Z di Kota Bengkulu.  

Karena nilai signifikan lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukan bahwa re-purchasen intention (niat 
pembelian ulang) terhadap suatu produk atau merek diplatform media sosial Tiktok sangat dipengaruhi 
oleh kejelasan visual, sebagaimana ditentukan oleh skala kualitas gambar dan video. Minat konsumen 
untuk membeli produk secara berulang dapat ditingkatkan secara efektif melalui pesan pemasaran yang 
melibatkan video intensifikasi yang menarik serta foto produk berkualitas tinggi. 
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Pengaruh Consumer Engagement (X1) dan Vividness (X2) Terhadap Re-Purchase Intention (Y) 
Consumer Engagement (X1) dan Vividness (X2) secara bersama-sama melalukan uji antara 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, yaitu dengan menggunakan uji F, melalui uji 
F ditemukan bahwa adanya pengaruh secara simultan yang signifikan dari semua variabel independen 
yang digunakan meliputi Consumer Engagement (X1) dan Vividness (X2). Hal ini dibuktikan dengan hasil 
uji F Consumer Engagement (X1) dan Vividness (X2) diperoleh nilai Fhitung  > Ftabel (122.926 > 3.93) dengan 
nilai (Sig) sebesar 0,001 < 0,005.  Karena nilai Fhitung  > Ftabel dan nilai signifikansi dibawah 0,05 maka seluruh 
variabel bebas (independen) yaitu Consumer Engagement (X1), dan Vividness (X2) secara simultan 
(bersama-sama) berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat (dependen) yaitu Re-Purchase Intention 
(Y) pada generasi Z di Kota Bengkulu. 

Variabel bebas terhadap variabel terikat secara bersama-sama dapat dilihat dari hasil pengujian 
koefisien determinasi (R2) dan hasil uji F atau uji simultan. Tabel 10. menunjukan determinasi (R2) 
sebesar 0,711 atau 71,1%. Hal ini menjelaskan bahwa variasi pada variabel dependen (Re-Purchase 
Intention) dan independen (Consumer Engagement dan Vividness) sebesar (100% - 71,1% dan hasilnya 
28,9%) re-purchase intention dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak digunakan pada penelitian ini. 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Kesimpulan  

1. Karena arah regresi yang positif maka dapat diartikan jika Consumer Engagement dan Vividness 
meningkat maka Re-Purchase Intention pada generasi Z di Kota Bengkulu juga akan meningkat. 
Namun Vividness lebih berpengaruh dari pada Consumer Engagement terhadap Re-Purchase 
Intention karena nilai regresi Vividness sebesar 0.627 sedangkan nilai regresi Consumer Engagement 
sebesar 0.263. 

2. Consumer Engagement (X1) tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Re-Purchase Intention 
pada generasi Z di Kota Bengkulu. Hal ini dibuktikan dengan hasil uji t yang menunjukan thitung lebih 
bebsar dari ttabel (3,155 > 1,660) dengan nilai signifikan sebesar 0,002 < 0,05 yang berarti Ha diterima dan H0 
ditolak 

3. Vividness (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap Re-Purchase Intention pada generasi Z di Kota Bengkulu. 
Hal ini dibuktikan dengan hasil uji t yang menunjukan thitung lebih besar dari ttabel (7.551 > 1,660) dengan nilai 
signifikan sebesar 0,001 < 0,05 yang berarti Ha diterima dan H0 ditolak. 

4. Consumer Engagement (X1) dan Vividness (X2) secara bersama-sama berpengaruh secara signifikan terhadap 
Re-Purchase Intention (Y) pada generasi Z di Kota Bengkulu. Hal ini dibuktikan dengan uji F yang menunjukan 
nilai Fhitung  lebih besar dari Ftabel (122.926 > 3.98) dengan nilai (Sig) sebesar 0,001 < 0,005. 

5. Koefisien determinasi (R2) dan hasil uji F atau uji simultan menunjukan determinasi (R2) sebesar 
0,711 atau 71,1%. Hal ini menjelaskan bahwa variasi pada variabel dependen (Re-Purchase 
Intention) dan independen (Consumer Engagement dan Vividness) sebesar (100% - 71,1% dan 
hasilnya 28,9%) re-purchase intention dipengaruhi oleh variabel lainnya yang digunakan pada 
penelitian ini. 

Saran  

1. Consumer Engagement dan Vividness memiliki pengaruh positif yang signifikan serta memberikan 
kontribusi yang cukup besar terhadap Re-Purchase Intention pada generasi Z di Kota Bengkulu, maka 
para pelaku usaha atau pemilik toko online pada platform Tiktok harus mengoptimalkan faktor 
keterlibatan konsumen dengan cara memberikan kesempatan pada konsumen untuk mengungkapkan 
tingkat kepuasan terkait produk yang ditawarkan dengan komentar atau saran baik itu positif maupun 
negatif.dimana dari komentar yang didapat para pelaku usaha lebih menyadari terkait kurangnya 
penyaampaian tentang deskripsi suatu produk yang ditawarkan, dan kejelasan visual agar produk 
atau merek yang ditawarkan mampu menarik peminat para konsumen. 

2. Hasil penelitian ini dapat digunakan untuk pengembangan ilmu pengetahuan manajemen pemasaran 
khususnya Consumer Engagement dan Vividness di Konten Marketing Tiktok Terhadap Re-Purchase 
Intention. 

3. Dalam penelitian ini yang diteliti hanya terbatas pada Pengaruh Consumer Engagement dan 
Vividness di Konten Marketing Tiktok terhadap Re-Purchase Intention, sedangkan faktor-faktor lain 
yang juga berpengaruh terhadap Re-Purchase Intention yang belum diungkap berapa besar 
pengaruhnya, semoga pada penelitian selanjutnya dapat membahas faktor-faktor lain yang belum 
diteliti dalam penelitian ini. 
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