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 Abstract : This study aims to analyze the influence of social 
media promotion and price on repurchase intention, 
taking into account the role of customer satisfaction as an 
intervening variable, for Generation Z cosmetic products 
in Bogor City. This study employs a descriptive, associative 
approach using path analysis. The research sample 
consisted of 100 respondents who were Generation Z 
customers using cosmetic products in Bogor City. Data 
collection was conducted through the distribution of 
questionnaires and analyzed using IBM SPSS version 
27.00. The results of the study indicate that social media 
promotion and price have a positive and significant effect 
on customer satisfaction and repurchase intention.  In 
addition, customer satisfaction also has a positive and 
significant effect on repurchase intention. The results of 
the study further indicate that customer satisfaction 
mediates the relationship between social media promotion 
and price on repurchase intention. These findings suggest 
that effective social media promotion strategies and 
appropriate pricing can increase customer satisfaction, 
thereby encouraging Gen Z consumers in Bogor to 
repurchase cosmetic products. 
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Abstrak :  Tujuan penelitian untuk menganalisis pengaruh 
social media promotion dan harga terhadap repurchase 
intention dengan mempertimbangkan peran kepuasan 
pelanggan sebagai variabel intervening pada produk 
kosmetik generasi Z di Kota Bogor. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan deskriptif, asosiatif dengan 
metode analisis jalur (path analysis). Sampel penelitian 
berjumlah 100 responden yang merupakan pelanggan 
generasi Z pengguna produk kosmetik di Kota Bogor. 
Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran 
kuesioner dan dianalisis menggunakan program IBM 
SPSS versi 27.00. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
social media promotion dan harga berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan serta 
repurchase intention. Selain itu, kepuasan pelanggan juga 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 
intention. Hasil penelitian selanjutnya menunjukkan 
bahwa kepuasan pelanggan mampu memediasi 
hubungan antara social media promotion dan harga 
terhadap repurchase intention. Temuan ini 
mengindikasikan bahwa strategi promosi media sosial 
yang efektif dan penetapan harga yang sesuai dapat 
meningkatkan kepuasan pelanggan sehingga mendorong 
minat pembelian ulang produk kosmetik pada generasi Z 
di Kota Bogor. 
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PENDAHULUAN  
Industri kosmetik global menunjukkan pertumbuhan yang konsisten dalam beberapa tahun 

terakhir seiring meningkatnya peran generasi muda sebagai konsumen utama. Nilai pasar 
kecantikan dunia mencapai sekitar US$446 miliar pada tahun 2023 dan diproyeksikan terus 
meningkat pada tahun-tahun berikutnya (Statista 2023). Pertumbuhan tersebut didorong oleh 
perubahan perilaku konsumen, khususnya Generasi Z yang lahir pada tahun 1997–2012 dan 
menjadi salah satu segmen pasar paling potensial dalam industri kecantikan( Pew Research Center 
2019). Generasi ini memiliki karakteristik digital native, aktif menggunakan media sosial, serta 
menjadikan platform digital sebagai sumber utama dalam memperoleh informasi produk sebelum 
melakukan keputusan pembelian. Perubahan perilaku konsumen Generasi Z mencerminkan 
pergeseran pola pemasaran industri kosmetik menuju pendekatan digital. Survei global 
menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen Generasi Z menggunakan media sosial sebagai 
sarana utama dalam mencari rekomendasi dan ulasan produk kecantikan (Statista 2024). Selain 
itu, konsumen muda cenderung lebih responsif terhadap aktivitas promosi berbasis media sosial 
dan kolaborasi influencer dibandingkan generasi sebelumnya (McKinsey dan Company, 2023). 
Hal ini menunjukkan bahwa media sosial menjadi elemen penting dalam membentuk preferensi 
dan perilaku pembelian konsumen. 

Di Indonesia, potensi industri kosmetik semakin besar sejalan dengan dominasi Generasi Z 
dalam struktur demografi nasional. Data Badan Pusat Statistik menunjukkan bahwa Generasi Z 
merupakan kelompok penduduk terbesar dengan proporsi sekitar 27,94% dari total populasi 
Indonesia (BPS, 2020). Dominasi tersebut didukung oleh tingginya tingkat penggunaan internet. 
Hasil survei APJII (2025) menunjukkan penetrasi internet Indonesia telah mencapai 80,66%, 
dengan pengguna mencapai lebih dari 229 juta jiwa. Tingginya penetrasi internet tersebut 
memperkuat intensitas penggunaan media sosial dalam kehidupan sehari-hari, terutama pada 
kelompok Generasi Z. Karakteristik Generasi Z yang sangat terintegrasi dengan media sosial 
memberikan pengaruh terhadap perilaku konsumsi kosmetik. Platform seperti Instagram, TikTok, 
dan YouTube menjadi media utama dalam memperoleh informasi, membandingkan produk, serta 
mengevaluasi pengalaman pengguna lain (Databoks, 2024). Kondisi tersebut menyebabkan 
promosi media sosial menjadi salah satu strategi pemasaran yang berperan penting dalam 
meningkatkan visibilitas merek kosmetik. 

Di sisi lain, selain promosi media sosial, harga juga menjadi pertimbangan utama konsumen 
dalam memilih produk kosmetik. Hasil survei menunjukkan bahwa harga terjangkau menjadi 
faktor paling dominan dalam keputusan pembelian kosmetik lokal dengan persentase sebesar 79% 
(Databoks, 2022). Konsumen cenderung membandingkan harga dengan manfaat yang diperoleh 
sebelum melakukan pembelian. Menurut Indrasari (2019), persepsi terhadap harga meliputi 
keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas, kesesuaian manfaat, dan daya saing 
harga. Apabila pelanggan menilai harga sesuai dengan manfaat yang diterima, maka tingkat 
kepuasan pelanggan akan meningkat. Kepuasan pelanggan merupakan evaluasi terhadap 
pengalaman penggunaan produk yang dibandingkan dengan harapan sebelum pembelian (Kotler 
& Keller, 2021). Tingkat kepuasan yang tinggi dapat mendorong pelanggan untuk melakukan 
pembelian ulang atau repurchase intention. Hasan (2018) menjelaskan bahwa minat pembelian 
ulang merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli kembali produk berdasarkan 
pengalaman sebelumnya. Semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan, semakin besar 
kemungkinan konsumen melakukan pembelian ulang. 

Fenomena pada industri kosmetik menunjukkan bahwa tingginya promosi digital dan 
persaingan harga belum sepenuhnya mampu meningkatkan kepuasan maupun minat pembelian 
ulang pelanggan. Perbedaan harga produk pada platform e-commerce seperti Shopee dan TikTok 
Shop menyebabkan konsumen melakukan evaluasi terhadap nilai produk yang diterima. Selain itu, 
ditemukan berbagai keluhan pelanggan terkait ketahanan produk, kesesuaian warna, kualitas 
produk, dan ketidaksesuaian promosi dengan realitas penggunaan produk. Kondisi tersebut 
menunjukkan adanya ketidaksesuaian antara ekspektasi pelanggan dan pengalaman aktual yang 
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berpotensi menurunkan kepuasan serta minat pembelian ulang. Pra-survei terhadap 30 pelanggan 
Generasi Z pengguna kosmetik di Kota Bogor menunjukkan bahwa 49% responden masih ragu 
melakukan pembelian ulang. Selain itu, 60% responden menilai promosi media sosial belum 
berjalan secara efektif dan 56% responden menyatakan belum puas terhadap produk kosmetik 
yang digunakan. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa masih terdapat permasalahan pada 
efektivitas promosi media sosial, persepsi harga, serta kepuasan pelanggan yang dapat 
memengaruhi minat pembelian ulang konsumen. 

Secara empiris, penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang belum konsisten. Penelitian 
Pertiwi et al (2023) dan Damiana dan Marselina (2025)menemukan bahwa social media 
promotion berpengaruh positif terhadap repurchase intention, sedangkan Afandi et al (2025) 
menunjukkan hasil yang tidak signifikan. Hasil berbeda juga ditemukan pada variabel harga 
terhadap repurchase intention maupun kepuasan pelanggan. Adanya perbedaan hasil penelitian 
tersebut menunjukkan adanya research gap yang perlu dikaji lebih lanjut. Berdasarkan fenomena 
empiris, hasil pra-survei, dan ketidakkonsistenan hasil penelitian terdahulu, penelitian ini 
bertujuan menganalisis pengaruh social media promotion dan harga terhadap repurchase 
intention melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening pada produk kosmetik Generasi 
Z di Kota Bogor 
 
METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif dan asosiatif. 
Penelitian dilakukan di Kota Bogor, Jawa Barat, dengan objek penelitian meliputi social media 
promotion, harga, kepuasan pelanggan, dan repurchase intention pada Generasi Z pengguna 
produk kosmetik. Variabel penelitian terdiri atas social media promotion (X1) dan harga (X2) 
sebagai variabel eksogen, repurchase intention (Y) sebagai variabel endogen, serta kepuasan 
pelanggan (Z) sebagai variabel intervening. Unit analisis dalam penelitian ini adalah pelanggan 
Generasi Z pengguna produk kosmetik di Kota Bogor. Populasi penelitian merupakan Generasi Z 
pengguna produk kosmetik yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti sehingga termasuk 
kategori infinite population. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling 
dengan metode purposive sampling. Kriteria responden meliputi Generasi Z berusia 13-28 tahun 
(lahir tahun 1997-2012) dan pernah membeli produk kosmetik minimal satu kali. Penentuan 
jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow dan diperoleh jumlah minimum sebanyak 96 
responden yang kemudian dibulatkan menjadi 100 responden. 

Penelitian menggunakan data kuantitatif yang bersumber dari data primer dan data 
sekunder. Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden, sedangkan data 
sekunder diperoleh dari buku, jurnal, artikel, website, dan penelitian terdahulu yang relevan. 
Teknik pengumpulan data dilakukan melalui studi kepustakaan dan studi lapangan yang meliputi 
observasi, wawancara, dan kuesioner. Pengujian instrumen dilakukan melalui uji validitas dan 
reliabilitas untuk memastikan kualitas instrumen penelitian. Selanjutnya, data dianalisis 
menggunakan bantuan perangkat lunak IBM SPSS versi 27.00 dengan teknik path analysis (analisis 
jalur). Analisis jalur digunakan untuk menganalisis pengaruh langsung maupun tidak langsung 
antara variabel social media promotion dan harga terhadap repurchase intention melalui kepuasan 
pelanggan sebagai variabel intervening. Selain itu, analisis dilakukan untuk menguji hubungan 
antar variabel dan hipotesis penelitian yang telah dirumuskan. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN  
Rekapitulasi Karakteristik Konsumen 

Adapun rekapitulasi karakteristik konsumen pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 
 

Tabel 1. Rekapitulasi Karakteristik Konsumen Penelitian 

No Karakteristik Ciri-Ciri Konsumen Jumlah 

(Orang) 

Persentase (%) 

1 Jenis Kelamin Perempuan 100 100 

2 Usia 21-28 92 92 
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No Karakteristik Ciri-Ciri Konsumen Jumlah 

(Orang) 

Persentase (%) 

3 Jenis Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 79 79 

4 Pendapatan 1-5 juta 65 65 

Sumber: Data diolah, 2026 

Berdasarkan Tabel 1, dapat disimpulkan bahwa semua konsumen dalam penelitian ini 
berjenis kelamin perempuan, dengan total mencapai 100 orang atau sebesar 100%. Sebagian besar 
usia konsumen tergolong dalam rentang 21-28 tahun dengan total sebanyak 92 orang atau sebesar 
92%. Selain itu, sebagian besar jenis pekerjaan konsumen adalah pelajar/mahasiswa dengan 
jumlah mencapai 79 orang atau sebesar 79 % dengan mayoritas pendapatan berada dalam kisaran 
1-5 juta per bulan dengan total mencapai 65 orang atau sebesar 65%. 
Hasil Uji Validitas  

Berdasarkan kriteria uji validitas apabila diperoleh nilai rhitung ≥ rtabel maka data tersebut 
dinyatakan valid sehingga layak digunakan dalam pengujian hipotesis, sedangkan jika diketahui 
rhitung < rtabel, maka data tersebut dinyatakan tidak valid sehingga tidak layak digunakan dalam 
penelitian. Hasil uji validitas variabel social media promotion (X1) dan harga (X2) terhadap 
repurchase intention (Y) melalui kepuasan pelanggan (Z) diolah secara statistik menggunakan 
SPSS versi 27.0 dengan pengujian terhadap 100 konsumen. Berikut hasil uji validitas. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

Variabel No. Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 

Repurchase Intention (Y) 

1 0,701 0,3 Valid 

2 0,582 0,3 Valid 

3 0,578 0,3 Valid 

4 0,546 0,3 Valid 

5 0,656 0,3 Valid 

6 0,582 0,3 Valid 

7 0,639 0,3 Valid 

8 0,670 0,3 Valid 

Kepuasan Pelanggan (Z) 

1 0,703 0,3 Valid 

2 0,612 0,3 Valid 

3 0,626 0,3 Valid 

4 0,716 0,3 Valid 

5 0,773 0,3 Valid 

6 0,639 0,3 Valid 

Social Media Promotion (X1) 

1 0,634 0,3 Valid 

2 0,622 0,3 Valid 

3 0,555 0,3 Valid 

4 0,634 0,3 Valid 

5 0,678 0,3 Valid 

6 0,771 0,3 Valid 

Harga (X2) 

1 0,648 0,3 Valid 

2 0,683 0,3 Valid 

3 0,686 0,3 Valid 

4 0,596 0,3 Valid 

5 0,609 0,3 Valid 

6 0,660 0,3 Valid 

7 0,641 0,3 Valid 
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Variabel No. Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 

8 0,635 0,3 Valid 

Sumber: Hasil Pengolahan Data Statistik dengan SPSS Versi 27, 2026 

 
Berdasarkan Tabel 2, menunjukkan bahwa butir-butir kuesioner mengenai variabel 

Repurchase Intention (Y), Kepuasan Pelanggan (Z), Social Media Promotion (X1) dan harga (X2) 
dalam penelitian ini adalah valid. Hal ini ditunjukkan dengan nilai rhitung pada masing-masing item 
lebih besar dari rtabel (0,3). Artinya, seluruh butir pernyataan mengenai variabel Repurchase 
Intention (Y), Kepuasan Pelanggan (Z), Social Media Promotion (X1) dan harga (X2) dinyatakan 
valid. 
Hasil Uji Reliabilitas 

Nilai koefisien reliabilitas yakni cronbach alpha ≥ 0,7 maka instrumen variabel adalah 
reliabel (terpercaya), sedangkan jika nilai cronbach alpha < 0,7 maka variabel tidak reliabel (tidak 
dipercaya). Hasil uji reliabilitas penelitian ini diuji menggunakan program SPSS 27.00 pada tabel 
berikut. 

 

Tabel 3. Rekapitulasi Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach 

Alpha 
Ketepatan Keterangan 

Repurchase Intention (Y) 0,763 0,7 Reliabel 

Kepuasan Pelanggan (Z) 0,766 0,7 Reliabel 

Social Media Promotion (X1) 0,722 0,7 Reliabel 

Harga (X2) 0,798 0,7 Reliabel 

Sumber: Hasil Pengolahan Data Statistik dengan SPSS Versi 27, 2026 

 
Berdasarkan Tabel 3, dapat dilihat bahwa nilai reliabilitas yang diperoleh lebih besar dari 

nilai ketepatan ≥ 0,7 untuk setiap variabel. Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa alat ukur yang 
digunakan reliabel sehingga dapat disimpulkan bahwa alat ukur yang digunakan untuk mengukur 
variabel social media promotion, harga, repurchase intention dan kepuasan pelanggan sudah 
memberikan hasil yang konsisten. 
Hasil Analisis Jalur (Path Analysis)  

Dalam penelitian ini terdapat dua model persamaan yang dihitung menggunakan analisis 
jalur dengan IBM SPSS Versi 27.00. Model persamaan pertama yaitu analisis jalur variabel X 
terhadap Y yang menunjukkan pengaruh social media promotion (X1) dan harga (X2) melalui 
kepuasan pelanggan (Z) produk kosmetik Generasi Z di Kota Bogor. Model persamaan kedua 
adalah analisis jalur variabel X melalui Z terhadap Y yang menunjukkan pengaruh social media 
promotion (X1) dan harga (X2) dan kepuasan pelanggan (Z) terhadap repurchase intention (Y) 
pada produk kosmetik Generasi Z di Kota Bogor. 
Analisis Jalur 

Pengujian pengaruh variabel intervening dapat menganalisis analisis jalur. Analisis jalur 

adalah perluasan dari analisis regresi. Adapun nilai ρzԑ₁ sebesar 0,339 dan ρyԑ₂ sebesar 0,167 
hasil perhitungan dengan rumus sebagai berikut:  

ρzɛ = 1 – R Square 

ρzɛ = 1 − 0,661 

ρzɛ = = 0,339 

pyɛ = 1 − 𝑅 𝑆𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒 

pyɛ = 1 − 0,833 

pyɛ = 0,167 

Z = ρzx1X1 + ρzx2X2 + ε1  

Z = 0,291 X1+ 0,583X2 + 0,339 

Y = ρYX1X1 + ρYX2X2 + ρyzY + ρYε2 

Y = 0,314.X1+0,241X2+0,451Z1+0,167 
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Total pengaruh yang merupakan gabungan dari pengaruh langsung dan tidak langsung dari 
variabel eksogen terhadap variabel endogen : 

 
Gambar 1. Hasil Analisis Jalur 

Sumber: Data diolah, 2026 

 

Berdasarkan Gambar 1, hasil perhitungan untuk pengaruh langsung dan pengaruh tidak 
langsung antar variabel dapat dijelaskan melalui tabel berikut:  

 

Tabel 4. Hasil Uji Analisis Jalur 

Variabel Koefisien Jalur  

Independen Dependen Langsung 
Tidak 

Langsung 
Total 

Social Media Promotion (X1) Kepuasan Pelanggan (Z) 0,291   
Harga (X2) Kepuasan Pelanggan (Z) 0,583   

Social Media Promotion (X1) Repurchase Intention (Y) 0,314 0,131 0,445 
Harga (X2) Repurchase Intention (Y) 0,241 0,262 0,503 

Kepuasan Pelanggan (Z) Repurchase Intention (Y) 0,451   
Sumber: Data diolah, 2026 

 

Berdasarkan hasil uji analisis jalur menggunakan SPSS, diketahui bahwa social media 
promotion dan harga memiliki pengaruh terhadap repurchase intention baik secara langsung 
maupun tidak langsung melalui kepuasan pelanggan. Social media promotion memiliki pengaruh 
langsung sebesar 0,314 atau 31,4% dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,131 atau 13,1%, 
sehingga total pengaruhnya melalui kepuasan pelanggan mencapai 0,445 atau 44,5%. Sementara 
itu, harga memiliki pengaruh langsung sebesar 0,241 atau 24,1% dan pengaruh tidak langsung 
sebesar 0,262 atau 26,2%, sehingga total pengaruhnya melalui kepuasan pelanggan sebesar 0,503 
atau 50,3%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berperan sebagai variabel 
mediasi dalam memperkuat pengaruh social media promotion dan harga terhadap repurchase 
intention.  
Koefisien Korelasi Berganda 

Hasil analisis koefisien korelasi berganda menunjukkan bahwa pada persamaan pertama, 
hubungan antara variabel social media promotion dan harga secara simultan terhadap kepuasan 
pelanggan memperoleh nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,813. Nilai tersebut menunjukkan 
tingkat hubungan yang kuat, yang berarti social media promotion dan harga memiliki keterkaitan 
yang erat dalam memengaruhi kepuasan pelanggan. Semakin baik strategi promosi melalui media 
sosial yang dilakukan serta semakin sesuai harga yang ditetapkan, maka tingkat kepuasan 
pelanggan produk kosmetik pada Generasi Z di Kota Bogor cenderung meningkat. Sementara itu, 
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pada persamaan kedua diperoleh nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,913 antara variabel social 
media promotion, harga, dan kepuasan pelanggan terhadap repurchase intention. Nilai tersebut 
menunjukkan hubungan yang sangat kuat, sehingga dapat diartikan bahwa peningkatan kualitas 
social media promotion, kesesuaian harga, dan tingginya kepuasan pelanggan akan mendorong 
peningkatan repurchase intention pada produk kosmetik di kalangan Generasi Z di Kota Bogor. 
Dengan demikian, kedua persamaan menunjukkan adanya hubungan yang kuat hingga sangat 
kuat antar variabel dalam model penelitian. 
Koefisien Determinasi 

Hasil koefisien determinasi menunjukkan bahwa pada persamaan pertama, variabel social 
media promotion dan harga terhadap kepuasan pelanggan memiliki nilai R Square sebesar 0,509 
atau 66,1%. Hal ini mengindikasikan bahwa kontribusi pengaruh social media promotion dan 
harga dalam menjelaskan variasi kepuasan pelanggan sebesar 66,1%, sedangkan sisanya sebesar 
33,9% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Selain itu, nilai Adjusted R Square 
sebesar 0,654 atau 65,4% menunjukkan bahwa setelah memperhitungkan jumlah variabel 
independen dalam model, social media promotion dan harga mampu menjelaskan variasi kepuasan 
pelanggan sebesar 65,4%. Sementara itu, pada persamaan kedua diperoleh nilai R Square sebesar 
0,833 atau 83,3%, yang menunjukkan bahwa variabel social media promotion, harga, dan 
kepuasan pelanggan mampu menjelaskan variasi repurchase intention sebesar 82,5%, sedangkan 
sisanya sebesar 16,7% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti. Adapun nilai Adjusted R 
Square sebesar 0,828 atau 82,8% menunjukkan bahwa setelah disesuaikan dengan jumlah variabel 
independen, social media promotion, harga, dan kepuasan pelanggan memiliki kontribusi 
pengaruh sebesar 82,8% terhadap repurchase intention. Dengan demikian, hasil ini menunjukkan 
bahwa model penelitian memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan variasi pada variabel 
dependen, terutama pada persamaan kedua yang memiliki tingkat penjelasan sangat tinggi. 
Pengujian Hipotesis dan Pembahasan  

Pengujian Hipotesis t 

Pada penelitian ini dilakukan 2 (dua) kali uji t, yaitu untuk persamaan pertama dan 
persamaan kedua. Uji t persamaan pertama digunakan untuk melihat pengaruh social media 
promotion dan harga secara parsial terhadap kepuasan pelanggan. Berikut ini adalah hasil uji t 
persamaan pertama. 

Tabel 5. Hasil Uji t Persamaan Pertama 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.655 1.408  3.306 .001 
Social Media Promotion .278 .079 .291 3.535 .001 
Harga .412 .058 .583 7.075 .000 

a. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan 
Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS Versi 27, 2026 
 

Pengaruh social media promotion terhadap kepuasan pelanggan 

Berdasarkan Tabel 5, dapat dilihat bahwa variabel social media promotion memperoleh nilai 
thitung sebesar 3,535 dan nilai ttabel untuk a = 0,05 dengan derajat kebebasan (df=100-2-1=97) 
sebesar 1,660. Sehingga thitung lebih besar dari ttabel (3,535>1,660) dengan signifikansi sebesar 
0,001 < 0,050. Maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya social media 
promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
Pengaruh harga terhadap kepuasan pelanggan 

 Berdasarkan Tabel 5, dapat dilihat bahwa variabel harga memperoleh nilai thitung sebesar 

7,075 dan nilai ttabel untuk α = 0,05 dengan derajat kebebasan (df= 100-2-1=97) ttabel sebesar 
1,660. Sehingga thitung lebih besar dari ttabel (7,075 > 1,660) dengan signifikansi sebesar 0,000 < 
0,050. Maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya harga berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Adapun nilai uji t persamaan kedua yang 
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digunakan untuk melihat pengaruh social media promotion, harga dan kepuasan pelanggan secara 
parsial terhadap repurchase intention. Berikut ini hasil uji t persamaan kedua. 

 

Tabel 6. Hasil Uji t Persamaan Kedua 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.886 1.309  2.205 .030 
Social Media Promotion .376 .074 .314 5.095 .000 
Harga .213 .063 .241 3.373 .001 

Kepuasan Pelanggan .563 .089 .451 6.296 .000 
a. Dependent Variable: Repurchase intention 
Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS Versi 27, 2026 
 

Pengaruh social media promotion terhadap repurchase intention 

Berdasarkan Tabel 6, dapat dilihat bahwa variabel social media promotion memperoleh nilai 

thitung sebesar 5,095 dan nilai ttabel untuk α = 0,05 dengan derajat kebebasan (df= 100-3-1=96) 
sebesar 1,660. Sehingga thitung lebih besar dari ttabel (5,095 > 1,660) dengan signifikansi sebesar 
0,000 < 0,050. Maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya social media 
promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.  
Pengaruh harga terhadap repurchase intention 

Berdasarkan Tabel 6, dapat dilihat bahwa variabel harga memperoleh nilai thitung sebesar 

3,373 dan nilai ttabel untuk α = 0,05 dengan derajat kebebasan (df= 100-3-1=96) sebesar 1,660. 
Sehingga thitung lebih besar dari ttabel (3,373 > 1,660) dengan signifikansi sebesar 0,001 < 0,050. 
Maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya harga berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap repurchase intention.  
Pengaruh kepuasan pelanggan terhadap repurchase intention 

Berdasarkan Tabel 6, dapat dilihat bahwa variabel kepuasan pelanggan memperoleh nilai 

thitung sebesar 6,296 dan nilai ttabel untuk α = 0,05 dengan derajat kebebasan (df= 100-3-1=96) 
sebesar 1,660. Sehingga thitung lebih besar dari ttabel (6,296 > 1,660) dengan signifikansi sebesar 
0,000 < 0,050. Maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya kepuasan 
pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.  
Uji Sobel 

Pengujian terhadap pengaruh mediasi dalam penelitian ini dilakukan dengan uji sobel. 
Berikut ini merupakan hipotesis tidak langsung yang diuji menggunakan uji sobel.  
Pengaruh tidak langsung social media promotion terhadap repurchase intention melalui kepuasan 

pelanggan. 

Pengaruh tidak langsung signifikan atau tidak dapat diuji dengan menggunakan sobel test. 
 

Tabel 7.  Hasil Output Analysis Sobel Test 

a1 a2 B SEa1 SEa2 SEb 

0,278 0,412 0,563 0,079  0,058 0,089 

Sumber: Hasil Pengolahan Data Statistik dengan SPSS Versi 27, 2026 

Hasil pengujian analisys sobel test digunakan untuk mencari nilai Zhitung, berikut adalah 
perhitungannya: 

Z1 = 𝑎𝑏

√(𝑏2𝑆𝐸𝑎
2)+(𝑎2𝑆𝐸𝑏

2)

 

Z1 = 0,278 .0,563

√(0,5632 .  0,0792)+(0,02782 .  0,0892)
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Z1 = 0,156514

√(0,316969 .  0,006241)+(0,077284 .0,007921 )

 

Z1 = 0,156514

√(0,001978)+(0,000612)

 

Z1 = 0,156514

√0,002590

 

Z1 = 0,156514

0,05089

 

Z1 = 3,075 

 

Diketahui bahwa nilai Zhitung sebesar 3,075 dengan nilai signifikansi 0,002. Nilai Zhitung lebih 
besar dari Ztabel (3,075 > 1,96) maka hasil tersebut membuktikan bahwa kepuasan pelanggan 
berpengaruh intervening/memediasi secara signifikan antara social media promotion terhadap 
Repurchase Intention, sehingga dapat diketahui bahwa Ha diterima dan Ho ditolak. 
Pengaruh tidak langsung harga terhadap repurchase intention melalui kepuasan pelanggan. 

Hasil pengujian analisis sobel test digunakan untuk mencari Zhitung, berikut adalah 
perhitungannya: 
 

Z2 = 𝑎𝑏

√(𝑏2𝑆𝐸𝑎
2)+(𝑎2𝑆𝐸𝑏

2)

 

 Z2= 0,412  .  0,563

√(0,5632 .  0,0582)+(0,4122 .  0,0892)

 

Z2 = 0,0231956

√(0,316969 .  0,003364)+(0,0169744 .  0,007921 )

 

Z2 = 0,231956

√(0,001066)+(0,001345)

 

Z2 = 0,231956

√0,002411

 

Z2 = 0,231956

0,04910

 

Z2 = 4,724 

 

Diketahui bahwa nilai Zhitung sebesar 4,724 dengan nilai signifikansi 0,000. Nilai Zhitung lebih 
besar dari Ztabel (4,724 > 1,96) maka hasil tersebut membuktikan bahwa kepuasan pelanggan 
berpengaruh intervening/memediasi secara signifikan antara harga terhadap Repurchase 
Intention, sehingga dapat diketahui bahwa Ha diterima dan Ho ditolak 
 

Pembahasan 

Social Media Promotion Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan hasil uji statistik didapatkan nilai thitung sebesar 3,535 dan nilai ttabel untuk a 
= 0,05 dengan derajat kebebasan (df=100-2-1=97) sebesar 1,660. Sehingga thitung lebih besar 
dari ttabel (3,535>1,660) dengan signifikansi sebesar 0,001 < 0,050. Maka dapat disimpulkan 
bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya social media promotion berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini dibuktikan oleh tanggapan generasi Z terhadap 
variabel social media promotion pada indikator jangkauan promosi yaitu pesan promosi produk 
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kosmetik yang disampaikan melalui media sosial mudah dipahami dan disampaikan dengan cara 
yang menarik, masing-masing sebesar 53% atau 53 orang konsumen yang menyatakan setuju pada 
pernyataan tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa promosi melalui media sosial mampu 
menyampaikan pesan dengan baik kepada konsumen Generasi Z di Kota Bogor.  

Hasil penelitian ini diperkuat dengan hasil wawancara secara mendalam dan langsung 
dengan generasi Z di Kota Bogor 9 Maret 2026. Generasi Z menilai bahwa promosi produk 
kosmetik melalui media sosial memudahkan konsumen dalam memperoleh informasi terbaru 
mengenai produk, baik terkait kualitas, variasi dan promo yang sedang berlangsung. Penyampaian 
promosi yang menarik serta mudah dipahami membuat konsumen merasa terbantu dalam 
menentukan pilihan produk, sehingga setelah melakukan pembelian konsumen merasakan 
kepuasan terhadap produk yang dipilih.  

Hasil penelitian ini didukung dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler & Keller (2021) 
yaitu teori perilaku konsumen yang didefinisikan sebagai studi tentang bagaimana individu, 
organisasi, dan kelompok membeli, memilih, dan menggunakan barang dan jasa untuk memenuhi 
kebutuhan dan preferensi konsumen. Hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang dikemukakan 
oleh Alwitri et al (2020), mendefinisikan social media promotion yaitu promosi yang dilakukan 
dengan memanfaatkan media sosial atau sosial media sebagai alat komunikasi secara online 
melalui internet tanpa ada batasan antara sesama pengguna media sosial. Menurut Angela dan 
Siregar (2021), social media promotion merupakan sarana bagi pemasar untuk berbagi informasi, 
gambar, audio, dan video kepada pihak lain guna memperkenalkan produk. Promosi melalui media 
sosial juga dinilai lebih efektif karena mampu menjangkau konsumen secara lebih luas, cepat, dan 
interaktif dibandingkan dengan promosi konvensional. Sedangkan menurut Taan et al  (2021), 
social media promotion adalah jenis pemasaran yang menggunakan promosi situs web melalui 
media sosial online untuk meningkatkan kesadaran, pengenalan, ingatan, dan tindakan untuk 
merek, produk, bisnis, orang, atau hal lainnya. Priansa (2017), kepuasan pelanggan merupakan 
respon emosional yang muncul setelah pelanggan membandingkan kinerja produk yang diterima 
dengan harapan yang dimiliki sebelumnya. Menurut Kotler dan Keller (2018), mendefinisikan 
kepuasan pelanggan sebagai persepsi individu tentang kinerja atau hasil produk dalam kaitannya 
dengan harapannya. Sedangkan Indrasari (2019), mengemukakan kepuasan pelanggan adalah 
bagaimana sentimen pelanggan yang muncul dari penilaian seberapa baik kinerja produk 
memenuhi harapan pelanggan.  

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Maulana (2023) ditemukan bahwa 
social media promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil ini 
juga didukung oleh Nurpadilla et al (2024), yang menyatakan bahwa social media promotion 
berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian Nurkariani et al (2025), menemukan 
bahwa social media promotion berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Selanjutnya, 
Hoky et al (2024), membuktikan bahwa social media promotion berpengaruh positif terhadap 
kepuasan pelanggan. Risnawati (2025), menunjukkan bahwa social media promotion 
berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. 
Harga Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan hasil uji statistik nilai thitung sebesar 7,075 dan nilai ttabel untuk α = 0,05 
dengan derajat kebebasan (df= 100-2-1=97) sebesar 1,660. Sehingga thitung lebih besar dari 
ttabel (7,075 > 1,660) dengan signifikansi sebesar 0,000 < 0,050. Maka dapat disimpulkan bahwa 
Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan. Hal ini dibuktikan oleh tanggapan generasi Z terhadap variabel harga pada indikator 
kesesuaian harga dengan kualitas, yaitu kualitas produk kosmetik yang sesuai dengan harga yang 
dibayarkan, sebesar 49% atau 49 orang konsumen yang menyatakan setuju pada pernyataan 
tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen Generasi Z di Kota Bogor menilai harga yang 
dibayarkan telah sebanding dengan kualitas produk kosmetik yang diperoleh. 

Hasil penelitian ini diperkuat dengan hasil wawancara secara mendalam dan langsung 
dengan generasi Z di Kota Bogor tanggal 9 Maret 2026. Generasi Z menyampaikan bahwa 
kepuasan terhadap produk kosmetik dirasakan ketika harga yang dibayar sesuai dengan kualitas 
yang diterima. Produk yang memberikan hasil baik, nyaman digunakan, dan sesuai kebutuhan 
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dianggap pantas dengan biaya yang dikeluarkan. Kondisi tersebut menimbulkan penilaian positif 
setelah pembelian. Hasil penelitian ini didukung dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler dan 
2021) yaitu teori perilaku konsumen yang didefinisikan sebagai studi tentang bagaimana individu, 
organisasi, dan kelompok membeli, memilih, dan menggunakan barang dan jasa untuk memenuhi 
kebutuhan dan preferensi konsumen.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Tjiptono (2019), menyatakan 
bahwa harga merupakan satu-satunya elemen dalam bauran pemasaran yang dapat menghasilkan 
pendapatan bagi perusahaan. Menurut Sumarni dan Soeprihanto (2019), mendefinisikan harga 
sebagai jumlah uang yang diperlukan untuk memperoleh berbagai komoditas dan layanan. 
Sedangkan menurut Indrasari (2019), harga adalah nilai yang dinyatakan dalam mata uang 
rupiah. Namun, dalam konteks yang berbeda, harga dapat juga didefinisikan sebagai total. 
Menurut Priansa (2017), kepuasan pelanggan merupakan respon emosional yang muncul setelah 
pelanggan membandingkan kinerja produk yang diterima dengan harapan yang dimiliki 
sebelumnya. Menurut Kotler dan Keller (2018), mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai 
persepsi individu tentang kinerja atau hasil produk dalam kaitannya dengan harapannya. 
Sedangkan Indrasari (2019), mengemukakan kepuasan pelanggan adalah bagaimana sentimen 
pelanggan yang muncul dari penilaian seberapa baik kinerja produk memenuhi harapan 
pelanggan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Hadi (2024)menunjukkan 
bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil ini juga 
didukung oleh Gemina et al (2024) yang menyatakan bahwa harga berpengaruh positif terhadap 
kepuasan pelanggan. Penelitian Septian dan Gumilar (2025) menemukan bahwa harga 
berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Selanjutnya, Saadah et al (2025)membuktikan 
bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian 
Rahmadani (2025) juga menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. 
Social Media Promotion Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan hasil uji statistik didapatkan nilai thitung sebesar 5,095 dan nilai ttabel untuk α 
= 0,05 dengan derajat kebebasan (df= 100-3-1=96) sebesar 1,660. Sehingga thitung lebih besar 
dari ttabel (5,095 > 1,660) dengan signifikansi sebesar 0,000 < 0,050. Maka dapat disimpulkan 
bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya social media promotion berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap repurchase intention. Hal dibuktikan oleh tanggapan generasi Z terhadap 
variabel social media promotion pada indikator jangkauan promosi yaitu pesan promosi produk 
kosmetik yang disampaikan melalui media sosial mudah dipahami dan disampaikan dengan cara 
yang menarik, masing-masing sebesar 53% atau 53 orang konsumen yang menyatakan setuju pada 
pernyataan tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa promosi melalui media sosial mampu 
menyampaikan pesan dengan baik kepada konsumen Generasi Z di Kota Bogor. 

Hasil penelitian ini diperkuat dengan hasil wawancara secara mendalam dan langsung 
dengan generasi Z di Kota Bogor tanggal 9 Maret 2026. Generasi Z di menilai bahwa promosi 
produk kosmetik melalui media sosial yang disampaikan dengan bahasa yang mudah dipahami 
serta tampilan yang menarik lebih mudah diterima dan mampu menarik perhatian. Informasi 
produk yang jelas melalui media sosial juga memudahkan konsumen mengetahui manfaat, harga, 
dan keunggulan produk. Kondisi tersebut mendorong konsumen untuk melakukan pembelian 
ulang terhadap produk kosmetik yang ditawarkan. Hasil penelitian ini didukung dengan teori yang 
dikemukakan oleh Kotler & Keller (2021) yaitu teori perilaku konsumen yang didefinisikan sebagai 
studi tentang bagaimana individu, organisasi, dan kelompok membeli, memilih, dan menggunakan 
barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhan dan preferensi konsumen.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Alwitri et al  (2020), 
mendefinisikan social media promotion yaitu promosi yang dilakukan dengan memanfaatkan 
media sosial atau sosial media sebagai alat komunikasi secara online melalui internet tanpa ada 
batasan antara sesama pengguna media sosial. Menurut Angela dan Siregar (2021), social media 
promotion merupakan sarana bagi pemasar untuk berbagi informasi, gambar, audio, dan video 
kepada pihak lain guna memperkenalkan produk. Promosi melalui media sosial juga dinilai lebih 
efektif karena mampu menjangkau konsumen secara lebih luas, cepat, dan interaktif dibandingkan 
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dengan promosi konvensional. Sedangkan menurut Taan et al  (2021), social media promotion 
adalah jenis pemasaran yang menggunakan promosi situs web melalui media sosial online untuk 
meningkatkan kesadaran, pengenalan, ingatan, dan tindakan untuk merek, produk, bisnis, orang, 
atau hal lainnya. Sullivan dan Kim (2018), repurchase intention dalam lingkungan e-commerce 
adalah keputusan konsumen untuk melakukan pembelian ulang produk atau jasa melalui situs web 
yang sama setelah melakukan transaksi awal. Konsep ini menegaskan pentingnya pengalaman 
awal konsumen dalam mendorong keberlanjutan perilaku pembelian. Menurut Hasan (2018), 
repurchase intention adalah minat beli berdasarkan pengalaman pembelian sebelumnya. 
Konsumen merasa puas akan mencerminkan minat pembelian ulang yang tinggi pada produk 
tersebut. Sedangkan Carvalho dan Sabino (2019), menyatakan bahwa repurchase intention adalah 
kecenderungan konsumen untuk kembali membeli produk atau layanan dari merek atau 
perusahaan yang sama pada waktu yang akan datang. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Pertiwi et al (2023), menunjukkan bahwa 
social media promotion berpengaruh positif terhadap repurchase intention. Hasil ini juga 
didukung oleh Damiana dan Marselina (2025) yang menyatakan bahwa social media promotion 
berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. Penelitian Marlina et al (2024) menemukan bahwa 
social media promotion berpengaruh positif terhadap repurchase intention. Selanjutnya Mauliza 
et al (2023) membuktikan bahwa promosi media sosial berpengaruh positif terhadap repurchase 
intention. Penelitian Safitra (2025) juga menunjukkan bahwa social media promotion berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 
Harga Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan hasil uji statistik didapatkan nilai thitung sebesar 3,373 dan nilai ttabel untuk α 
= 0,05 dengan derajat kebebasan (df= 100-3-1=96) sebesar 1,660. Sehingga thitung lebih besar 
dari ttabel (3,373 > 1,660) dengan signifikansi sebesar 0,001 < 0,050. Maka dapat disimpulkan 
bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
repurchase intention. Hal ini dibuktikan oleh tanggapan generasi Z terhadap variabel harga pada 
indikator kesesuaian harga dengan kualitas, yaitu kualitas produk kosmetik yang sesuai dengan 
harga yang dibayarkan, sebesar 49% atau 49 orang konsumen yang menyatakan setuju pada 
pernyataan tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen Generasi Z di Kota Bogor menilai 
harga yang dibayarkan telah sebanding dengan kualitas produk kosmetik yang diperoleh. 

Hasil penelitian ini diperkuat dengan hasil wawancara secara mendalam dan langsung 
dengan generasi Z di Kota Bogor 9 Maret 2026. Generasi Z menilai bahwa ketika harga produk 
kosmetik dinilai sesuai dengan kualitas dan manfaat yang diterima, mereka cenderung tetap 
memilih produk yang sama dibandingkan beralih ke produk lain. Harga yang dianggap wajar 
memberikan keyakinan bagi konsumen untuk melakukan pembelian kembali. Hal ini 
menunjukkan bahwa harga menjadi salah satu pertimbangan dalam mendorong minat pembelian 
ulang. 

Hasil penelitian ini didukung oleh teori yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2021) 
yaitu teori perilaku konsumen yang didefinisikan sebagai studi tentang bagaimana individu, 
organisasi, dan kelompok membeli, memilih, dan menggunakan barang dan jasa untuk memenuhi 
kebutuhan dan preferensi konsumen. Hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang dikemukakan 
oleh Tjiptono (2019), menyatakan bahwa harga merupakan satu-satunya elemen dalam bauran 
pemasaran yang dapat menghasilkan pendapatan bagi perusahaan. Menurut Sumarni dan 
Soeprihanto (2019), mendefinisikan harga sebagai jumlah uang yang diperlukan untuk 
memperoleh berbagai komoditas dan layanan. Sedangkan menurut Indrasari (2019), harga adalah 
nilai yang dinyatakan dalam mata uang rupiah. Namun, dalam konteks yang berbeda, harga dapat 
juga didefinisikan sebagai total. Menurut Sullivan dan Kim (2018), repurchase intention dalam 
lingkungan e-commerce adalah keputusan konsumen untuk melakukan pembelian ulang produk 
atau jasa melalui situs web yang sama setelah melakukan transaksi awal. Konsep ini menegaskan 
pentingnya pengalaman awal konsumen dalam mendorong keberlanjutan perilaku pembelian. 
Hasan (2018), repurchase intention adalah minat beli berdasarkan pengalaman pembelian 
sebelumnya. Konsumen merasa puas akan mencerminkan minat pembelian ulang yang tinggi pada 
produk tersebut. Sedangkan Carvalho dan Sabino (2019), menyatakan bahwa repurchase intention 
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adalah kecenderungan konsumen untuk kembali membeli produk atau layanan dari merek atau 
perusahaan yang sama pada waktu yang akan datang. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Penelitian Safitri et al 
(2025)menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif terhadap repurchase intention. Hasil ini 
juga didukung oleh Sudarijati et al (2020)yang menyatakan bahwa harga berpengaruh positif 
terhadap minat beli ulang. Penelitian Reggiana dan Hermina (2025)menemukan bahwa harga 
berpengaruh positif terhadap repurchase intention. Selanjutnya, Muthi et al (2023) membuktikan 
bahwa harga berpengaruh positif terhadap repurchase intention. Penelitian Widyartini dan 
Purbawati (2019). juga menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
repurchase intention. 
Kepuasan Pelanggan Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap repurchase Intention 

Berdasarkan hasil uji statistik nilai thitung sebesar 6,296 dan nilai ttabel untuk α = 0,05 
dengan derajat kebebasan (df= 100-3-1=96) sebesar 1,660. Sehingga thitung lebih besar dari 
ttabel (6,296 > 1,660) dengan signifikansi sebesar 0,000 < 0,050. Maka dapat disimpulkan bahwa 
Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap repurchase intention. Hal ini dibuktikan oleh tanggapan generasi Z terhadap variabel 
kepuasan pelanggan menunjukkan persentase tertinggi terdapat pada indikator experience 
satisfaction yaitu kepuasan berdasarkan pengalaman selama menggunakan produk kosmetik, 
sebesar 57% atau 57 orang konsumen yang menyatakan setuju pada pernyataan tersebut. Hal ini 
menunjukkan bahwa konsumen Generasi Z di Kota Bogor merasa puas terhadap pengalaman 
penggunaan produk. Hasil penelitian ini diperkuat dengan hasil wawancara secara mendalam dan 
langsung dengan generasi Z di Kota Bogor tanggal 9 Maret 2026 generasi Z menilai bahwa 
kepuasan setelah menggunakan produk kosmetik menjadi alasan penting dalam melakukan 
pembelian kembali. Konsumen yang merasa cocok, memperoleh hasil sesuai harapan, dan nyaman 
saat menggunakan produk cenderung tetap memilih produk tersebut pada pembelian berikutnya. 
Sebaliknya, apabila pengalaman penggunaan tidak memuaskan, konsumen lebih memilih beralih 
ke produk lain. 

Hasil penelitian ini didukung dengan teori yang di kemukakan oleh Kotler dan Keller (2021) 
yaitu teori perilaku konsumen yang didefinisikan sebagai studi tentang bagaimana individu, 
organisasi, dan kelompok membeli, memilih, dan menggunakan barang dan jasa untuk memenuhi 
kebutuhan dan preferensi konsumen. Hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang dikemukakan 
oleh Priansa (2017), kepuasan pelanggan merupakan respon emosional yang muncul setelah 
pelanggan membandingkan kinerja produk yang diterima dengan harapan yang dimiliki 
sebelumnya. Menurut Kotler dan Keller (2018), mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai 
persepsi individu tentang kinerja atau hasil produk dalam kaitannya dengan harapannya. Indrasari 
(2019),  menyatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah bagaimana sentimen pelanggan yang 
muncul dari penilaian seberapa baik kinerja produk memenuhi harapan pelanggan. Menurut 
Sullivan dan Kim (2018), repurchase intention dalam lingkungan e-commerce adalah keputusan 
konsumen untuk melakukan pembelian ulang produk atau jasa melalui situs web yang sama 
setelah melakukan transaksi awal. Konsep ini menegaskan pentingnya pengalaman awal konsumen 
dalam mendorong keberlanjutan perilaku pembelian. Hasan (2018), repurchase intention adalah 
minat beli berdasarkan pengalaman pembelian sebelumnya. Konsumen merasa puas akan 
mencerminkan minat pembelian ulang yang tinggi pada produk tersebut. Sedangkan Carvalho dan 
Sabino (2019), menyatakan bahwa repurchase intention adalah kecenderungan konsumen untuk 
kembali membeli produk atau layanan dari merek atau perusahaan yang sama pada waktu yang 
akan datang. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Gusmaradi (2024) yang menyatakan 
bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 
Hasil ini juga didukung oleh Nurrizky et al (2023) yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan 
berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. Penelitian Suprianto et al (2023) menunjukkan 
bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap repurchase intention. Selanjutnya, 
Marlina et al (2024)membuktikan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan 



 

 

 

 

 
Supiah et al. 10.55681/armada.v4i7.2953 

 

 

Kepuasan Pelanggan Memediasi Social Media Promotion dan Harga Terhadap… |   2610 
 

 

 

terhadap repurchase intention. Penelitian Yani dan Maisarah (2023) juga menunjukkan bahwa 
kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap repurchase intention. 
Social Media Promotion Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Repurchase Intention 

Melalui Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan hasil uji sobel (sobel test) didapatkan nilai nilai Zhitung sebesar 3,075. Nilai 
Zhitung lebih besar dari Ztabel (6,757 > 1,660) maka hasil tersebut membuktikan bahwa 
kepuasan pelanggan berpengaruh intervening/memediasi secara signifikan antara social media 
promotion terhadap Repurchase intention, sehingga dapat diketahui bahwa Ha diterima dan Ho 
ditolak. Hasil pengujian menunjukkan pengaruh tidak langsung social media promotion terhadap 
repurchase intention melalui kepuasan pelanggan, sehingga dapat disimpulkan terjadi mediasi. 
Berdasarkan hasil analisis jalur harga memiliki pengaruh total lebih besar terhadap repurchase 
intention melalui kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, generasi Z cenderung melakukan 
pembelian ulang ketika promosi media sosial yang diberikan mampu meningkatkan kepuasan 
pelanggan terhadap produk atau layanan yang ditawarkan.  

Hal ini menggambarkan bahwa generasi Z yang aktif menggunakan media sosial cenderung 
lebih mudah tertarik pada promosi yang disajikan secara menarik, informatif, dan interaktif, 
sehingga mampu meningkatkan kepuasan pelanggan terhadap produk yang dibeli. Kepuasan 
pelanggan tersebut kemudian mendorong keinginan untuk melakukan pembelian ulang di masa 
mendatang. Menunjukkan bahwa semakin efektif social media promotion yang dilakukan 
perusahaan, maka semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya akan 
meningkatkan repurchase intention pada generasi Z.  

Hasil penelitian didukung dengan teori yang dikemukakan oleh Menurut Alwitri et al (2020), 
social media promotion merupakan promosi yang dilakukan dengan menggunakan media sosial 
sebagai sarana komunikasi berbasis internet yang memungkinkan interaksi antara pelaku usaha 
dan konsumen tanpa adanya batasan, baik dalam memperoleh informasi maupun berbagi 
informasi dengan pengguna media sosial lainnya. Menurut Angela dan Siregar (2021), social 
media promotion merupakan sarana bagi pemasar untuk berbagi informasi, gambar, audio, dan 
video kepada pihak lain guna memperkenalkan produk. Promosi melalui media sosial juga dinilai 
lebih efektif karena mampu menjangkau konsumen secara lebih luas, cepat, dan interaktif 
dibandingkan dengan promosi konvensional. Sedangkan menurut Taan et al  (2021), social media 
promotion adalah jenis pemasaran yang menggunakan promosi situs web melalui media sosial 
online untuk meningkatkan kesadaran, pengenalan, ingatan, dan tindakan untuk merek, produk, 
bisnis, orang, atau hal lainnya. Menurut Sullivan dan Kim (2018), repurchase intention dalam 
lingkungan e-commerce adalah keputusan konsumen untuk melakukan pembelian ulang produk 
atau jasa melalui situs web yang sama setelah melakukan transaksi awal. Konsep ini menegaskan 
pentingnya pengalaman awal konsumen dalam mendorong keberlanjutan perilaku pembelian. 
Hasan (2018), repurchase intention adalah minat beli berdasarkan pengalaman pembelian 
sebelumnya. Konsumen merasa puas akan mencerminkan minat pembelian ulang yang tinggi pada 
produk tersebut. Sedangkan Carvalho dan Sabino (2019), menyatakan bahwa repurchase intention 
adalah kecenderungan konsumen untuk kembali membeli produk atau layanan dari merek atau 
perusahaan yang sama pada waktu yang akan datang. Priansa (2017), kepuasan pelanggan 
merupakan respon emosional yang muncul setelah pelanggan membandingkan kinerja produk 
yang diterima dengan harapan yang dimiliki sebelumnya. Menurut Kotler dan Keller (2018), 
mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai persepsi individu tentang kinerja atau hasil produk 
dalam kaitannya dengan harapannya. Sedangkan menurut Indrasari (2019), kepuasan pelanggan 
merupakan bagaimana sentimen pelanggan yang muncul dari penilaian seberapa baik kinerja 
produk memenuhi harapan pelanggan. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Mauliza et al (2023)yang menyatakan 
bahwa social media promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention 
melalui kepuasan pelanggan. Hasil ini juga didukung oleh Safitra (2025) serta Afandi et al (2025) 
yang menemukan bahwa kepuasan pelanggan berperan sebagai variabel mediasi antara social 
media promotion dan repurchase intention. Selanjutnya, Marlina et al  (2024)membuktikan bahwa 
social media promotion berpengaruh terhadap repurchase intention melalui kepuasan pelanggan. 
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Harga Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Repurchase Intention Melalui Kepuasan 

Pelanggan  

Berdasarkan hasil uji sobel (sobel test) didapatkan nilai nilai Zhitung sebesar 4,724. Nilai 
Zhitung lebih besar dari Ztabel (4,724 > 1,660) maka hasil tersebut membuktikan bahwa 
kepuasan pelanggan berpengaruh intervening/memediasi secara signifikan antara harga terhadap 
Repurchase Intention, sehingga dapat diketahui bahwa Ha diterima dan Ho ditolak. Hasil pengujian 
menunjukkan pengaruh tidak langsung harga terhadap repurchase intention melalui kepuasan 
pelanggan sehingga dapat disimpulkan terjadi mediasi.  

Melalui kepuasan pelanggan, harga secara tidak langsung dapat memengaruhi repurchase 
intention. Harga yang dinilai sesuai dengan kualitas dan manfaat produk cenderung meningkatkan 
kepuasan pelanggan, sehingga mendorong keinginan untuk melakukan pembelian kembali. 
Penetapan harga yang tepat juga dapat membentuk persepsi positif terhadap produk serta 
memperkuat keputusan pelanggan untuk tetap memilih merek yang sama. Kondisi ini 
menunjukkan bahwa generasi Z cenderung memiliki minat beli ulang yang lebih tinggi ketika 
harga yang ditawarkan dianggap sepadan dengan nilai yang diterima. 

Hasil penelitian didukung dengan teori yang dikemukakan oleh Tjiptono (2019), 
menyatakan bahwa harga merupakan satu-satunya elemen dalam bauran pemasaran yang dapat 
menghasilkan pendapatan bagi perusahaan. Menurut Sumarni dan Soeprihanto (2019), 
mendefinisikan harga sebagai jumlah uang yang diperlukan untuk memperoleh berbagai 
komoditas dan layanan. Sedangkan menurut Indrasari (2019), harga adalah nilai yang dinyatakan 
dalam mata uang rupiah. Namun, dalam konteks yang berbeda, harga dapat juga didefinisikan 
sebagai total. Menurut Sullivan dan Kim (2018), repurchase intention dalam lingkungan e-
commerce adalah keputusan konsumen untuk melakukan pembelian ulang produk atau jasa 
melalui situs web yang sama setelah melakukan transaksi awal. Konsep ini menegaskan pentingnya 
pengalaman awal konsumen dalam mendorong keberlanjutan perilaku pembelian. Hasan (2018), 
repurchase intention adalah minat beli berdasarkan pengalaman pembelian sebelumnya. 
Konsumen merasa puas akan mencerminkan minat pembelian ulang yang tinggi pada produk 
tersebut. Sedangkan Carvalho dan Sabino (2019), menyatakan bahwa repurchase intention adalah 
kecenderungan konsumen untuk kembali membeli produk atau layanan dari merek atau 
perusahaan yang sama pada waktu yang akan datang. Priansa (2017), kepuasan pelanggan 
merupakan respon emosional yang muncul setelah pelanggan membandingkan kinerja produk 
yang diterima dengan harapan yang dimiliki sebelumnya. Menurut Kotler dan Keller (2018), 
mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai persepsi individu tentang kinerja atau hasil produk 
dalam kaitannya dengan harapannya. Sedangkan menurut Indrasari (2019), kepuasan pelanggan 
merupakan bagaimana sentimen pelanggan yang muncul dari penilaian seberapa baik kinerja 
produk memenuhi harapan pelanggan. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Widyartini dan Purbawati (2019) yang 
menyatakan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention 
melalui kepuasan pelanggan. Hasil ini juga didukung oleh Sari (2022) serta Saadah et al (2025) 
yang menemukan bahwa harga berpengaruh positif terhadap repurchase intention melalui 
kepuasan pelanggan. Selanjutnya, Salsabila et al (2022) serta Rahmadani (2025) membuktikan 
bahwa kepuasan pelanggan berperan sebagai variabel mediasi antara harga dan repurchase 
intention. 
  
KESIMPULAN DAN SARAN  

Berdasarkan hasil penelitian dan pengujian hipotesis, diperoleh hasil bahwa social media 
promotion dan harga berpengaruh positif serta signifikan terhadap kepuasan pelanggan dan 
repurchase intention pada generasi Z di Kota Bogor. Semakin baik promosi melalui media sosial 
dan semakin sesuai harga yang ditawarkan, maka tingkat kepuasan pelanggan dan minat 
pembelian ulang akan semakin meningkat. Selain itu, kepuasan pelanggan juga terbukti 
berpengaruh positif terhadap repurchase intention, sehingga konsumen yang merasa puas 
cenderung memiliki keinginan lebih besar untuk melakukan pembelian ulang. Hasil penelitian 
juga menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan mampu memediasi pengaruh social media 
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promotion dan harga terhadap repurchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa promosi media 
sosial yang efektif serta harga yang sesuai dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada 
akhirnya mendorong minat pembelian ulang produk kosmetik pada generasi Z di Kota Bogor. 

Berdasarkan hasil penelitian, perusahaan disarankan untuk meningkatkan kualitas 
pembaruan konten media sosial agar lebih menarik, konsisten, dan sesuai dengan tren generasi Z. 
Selain itu, perusahaan perlu memperhatikan strategi penetapan harga agar tetap kompetitif dan 
sesuai dengan nilai yang dirasakan konsumen. Perusahaan juga perlu meningkatkan kesesuaian 
produk dengan harapan pelanggan untuk meningkatkan kepuasan serta memperkuat minat 
pembelian ulang melalui peningkatan citra merek dan konsistensi kualitas produk. Bagi konsumen 
generasi Z, diharapkan lebih selektif dalam menanggapi promosi media sosial dan 
mempertimbangkan pengalaman penggunaan serta harga sebelum melakukan pembelian ulang. 
Sementara itu, peneliti selanjutnya dapat menambahkan variabel lain yang memengaruhi 
repurchase intention serta melakukan penelitian komparatif pada generasi yang berbeda agar 
memperoleh hasil yang lebih luas dan beragam. 
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