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Abstract. One of the most demanded categories of cosmetic products is lip cosmetics. However, competition in 

this industry is getting tougher with the entry of various new companies that offer a variety of products so that the 

preferences of consumers will continue to change. One of the prominent lip cosmetic companies is the Revlon 

brand, with its flagship product, the Revlon SuperLustrous Lipstick, which managed to dominate the market and 

become iconic among Indonesian consumers, but in recent years Revlon lipsticks have experienced fluctuations 

that tend to decrease on the Top Brand Index and experience a decline in sales in Denpasar City. This study aims 

to analyze the influence of social media marketing on repurchase intention with brand image as mediation for 

customers of Revlon lipstick products. This research is a research that uses a quantitative approach in the form 

of causal associatives. Sugiyono (2019: 65). Based on the results of research analysis, it was found that social 

media marketing has a positive and significant effect on repurchase intention, social media marketing has a 

positive and significant effect on brand image, brand image has a positive and significant effect on repurchase 

intention, and brand image is able to mediate the influence of social media marketing on repurchase intention. 

Next, brand image partially mediates social media marketing against repurchase intention.  
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Abstrak. Salah satu kategori produk kosmetik yang paling diminati adalah kosmetik bibir. Meskipun demikian, 

persaingan di industri ini semakin ketat dengan masuknya berbagai perusahaan baru yang menawarkan beragam 

produk sehingga preferensi dari konsumen akan terus berubah. Salah satu perusahaan kosmetik bibir yang 

menonjol adalah merek Revlon, dengan produk unggulannya, yaitu Revlon SuperLustrous Lipstick, yang berhasil 

mendominasi pasar dan menjadi ikonik di kalangan konsumen Indonesia, namun beberapa tahun terakhir lipstik 

Revlon mengalami fluktuasi yang cenderung menurun pada Top Brand Index dan mengalami penurunan penjualan 

di Kota Denpasar. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing terhadap 

repurchase intention dengan brand image sebagai mediasi pada pelanggan produk lipstik Revlon. Penelitian ini 

merupakan penelitian yang menggunakan pendekatan kuantitatif berbentuk asosiatif kausal. Sugiyono (2019: 65). 

Berdasarkan hasil analisis penelitian ditemukan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention, social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image, 

brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, dan brand image mampu 

memediasi pengaruh social media marketing terhadap repurchase intention. Berikutnya, brand image memediasi 

secara parsial antara social media marketing terhadap repurchase intention.  

 

Kata kunci: Social Media Marketing, Brand Image, Repurchase Intention. 

 

 

PENDAHULUAN 

Bisnis kosmetik di Indonesia dalam setiap tahunnya mengalami perkembangan dan perubahan seiring 

dengan perekonomian di Indonesia. Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik (2021), industri kosmetika di 

Indonesia mengalami pertumbuhan hingga 9,61 persen (Adiyanto, 2022). Banyak perusahaan yang memasuki 

industri kosmetik karena pasar kosmetik memiliki potensi yang sangat besar. Pertumbuhan industri kosmetik di 

Indonesia didorong oleh meningkatnya penggunaan kosmetik dan keinginan masyarakat untuk tampil menarik di 

depan publik khususnya dari kaum wanita. 

Kosmetik memiliki beragam jenis produk maupun kategori dan salah satu jenis produk kosmetik yang 

paling populer di Indonesia adalah produk bibir.  Hasil ini dibuktikan dari hasil survei Beauty Trends oleh Jakpat 

(2021) terhadap beberapa merek kosmetik seperti Wardah, Maybelline, Revlon, dan lain sebagainya yang 

menunjukkan bahwa produk kosmetik bibir, lebih unggul di antara semua jenis produk kosmetik lainnya. 
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Revlon merupakan salah satu perusahaan kosmetik terkenal di seluruh dunia yang memiliki pengaruh 

besar di kalangan wanita dengan produknya yang dapat ditemukan di kalangan masyarakat atas, menengah, dan 

bawah dengan kualitas yang terjamin. Revlon merupakan salah satu merek kosmetik asing ternama di Indonesia 

dengan usianya yang hampir satu abad. Perusahaan ini menawarkan lebih dari 200 produk kosmetik yang 

semuanya hadir dalam warna-warna cantik dan modis serta menggabungkan formula dengan teknologi mutakhir 

dan keahlian dalam tren terbaru. Salah satu produk kosmetik milik Revlon yang paling laris dan juga populer yang 

mampu mengalahkan penjualan jenis kosmetik lainnya dari merek Revlon itu sendiri adalah Revlon SuperLustrous 

Lipstick yang terkenal akan warna merahnya dan ikonis yang dapat dilihat pada salah satu e-commerce terbesar 

seperti Shopee. 

Persaingan yang kompetitif di industri kosmetik khususnya kosmetik lipstik dibuktikan oleh banyaknya 

merek lipstik yang beredar baik produksi dalam negeri maupun produksi luar negeri sehingga hasil ini akan 

memengaruhi sikap seseorang terhadap pembelian dan pemakaian suatu barang. Dinamika persaingan antar merek 

kosmetik di Indonesia, khususnya dalam kategori lipstik, dapat dilihat dari hasil survei yang dilakukan oleh Top 

Brand Award. Menurut Top Brand Award (2023) pada Tabel 1. 

Tabel 1. Top Brand Index Kategori Lipstik Tahun 2019 - 2023 

No. Merek 

Tahun 

2019 

(%) 

2020  

(%) 

2021  

(%) 

2022  

(%) 

2023 

(%) 

1 Wardah 33,4 33,5 31,9 27,2 26,0 

2 Maybelline 7,7 6,1 11,6 15,8 19,3 

3 Revlon 9,2 8,8 7,5 8,5 6,3 

4 Pixy 6,0 5,4 5,6 2,8 3,6 

5 Viva 4,5 4,1 3,3 2,4 1,5 

Sumber: Top Brand Award (2023) 

 

Berdasarkan Tabel 1, selama lima tahun terakhir top brand index produk lipstik Revlon mengalami 

fluktuasi yang cenderung menurun. Pada tahun 2019 hingga tahun 2021 terjadi penurunan brand index produk 

dengan selisih index 1,7 persen dan pada tahun 2022 produk Revlon mengalami peningkatan sebesar index 1,0 

persen, kemudian kembali mengalami penurunan sebesar index 2,3 persen pada tahun 2023. Sebuah merek lipstik 

yang mampu berada dalam posisi teratas top brand index menggambarkan keberhasilan dalam meraih pangsa 

pasar (market share). Tabel1  juga memberikan informasi bahwa selama lima tahun terakhir nilai top brand index 

dari lipstik merek Revlon yang menurun mengindikasikan bahwa kecenderungan konsumen untuk menggunakan 

kembali produk lipstik Revlon di masa depan semakin rendah dan konsumen akan lebih cenderung memilih 

untuk menggunakan merek lainnya.  

Fenomena fluktuasinya perkembangan penjualan produk kosmetik lipstik khususnya merek Revlon 

terjadi pula di Kota Denpasar selama tiga tahun terakhir. Wawancara dilakukan dengan manajer maupun kepala 

toko pada tanggal 10 Januari 2024 di dua toko kosmetik terbesar yang berada di wilayah Kota Denpasar yakni 

cabang utama Murni Cosmetics dan cabang utama Natalia Kosmetik. Berdasarkan hasil wawancara dinyatakan 

bahwa Revlon mengalami penurunan penjualan lipstik pada tahun 2022 saat pasca Covid-19 terjadi. Pada tahun 

berikutnya, Revlon kembali mengalami kenaikan penjualan namun tidak terlalu signifikan. Ketatnya persaingan 

di antara merek lipstik menuntut perusahaan untuk memberikan nilai tambah yang lebih baik daripada pesaing, 

sehingga menganalisis kinerja penjualan produk menjadi prioritas dan penting dilakukan agar perusahaan dapat 

mengevaluasi kepuasan pelanggan dan menentukan strategi untuk meningkatkan repurchase intention pelanggan 

dalam upaya untuk menaikkan angka penjualan produknya.  

Repurchase Intention merupakan perilaku konsumen yang direncanakan dalam pengambilan keputusan 

berdasarkan hasil evaluasi terhadap suatu produk atau jasa yang pernah dibelinya (Widjajanta et al., 2020). 

Berdasarkan hasil temuan penelitian Setyaningrum et al. (2022) menunjukkan bahwa faktor-faktor yang dapat 

memengaruhi repurchase intention adalah price perception, brand image perception, service quality, product 

quality, customer satisfaction meliputi kepercayaan pelanggan, perceived value, information, dan 

advertising/promotion baik pada media sosial atau secara konvensional.  

Pemanfaatan media sosial sebagai media yang sangat efektif dalam menyampaikan informasi kepada 

masyarakat luas, tidak terlepas dari semakin banyaknya masyarakat yang memanfaatkan media sosial sebagai 

media untuk mendapatkan informasi secara cepat dan akurat. Hasil ini terbukti berdasarkan laporan Badan Pusat 

Statistik (2022) menyatakan bahwa persentase penduduk usia lima tahun ke atas yang mengakses teknologi 

informasi dan komunikasi (TIK) dalam tiga bulan terakhir di Provinsi Bali diduduki oleh Kota Denpasar sebagai 

peringkat pertama dari delapan kabupaten/kota yang ada di Provinsi Bali yaitu sebesar 84,51 persen di mana 

penggunanya menghabiskan 7-8 jam untuk mengakses media sosial. Data ini menunjukkan bahwa media sosial 

telah menjadi salah satu alat utama untuk bertukar pesan dan informasi, baik antara individu maupun kelompok. 

Social media marketing merupakan sebuah strategi pemasaran dalam mempromosikan perusahaan dan 

suatu produk melalui media daring yang memungkinkan sebuah perusahan untuk mendapatkan perhatian yang 
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lebih besar dibandingkan dengan pemasaran secara konvensional (Kristiawan & Keni, 2020).  Hasil penelitian 

yang dilakukan oleh Subawa et al. (2020), Fabiola & Rachmawati (2022), serta Rizky et al. (2023) menghasilkan 

temuan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Faktor 

penting dalam meningkatkan repurchase intention dari pelanggan adalah dengan membuat pelanggan mengingat 

kembali suatu merek atau produk dengan bantuan media promosi di media sosial (Tong & Subagio, 2020). Berikut 

ini merupakan data platform media sosial dan jumlah pengikut yang digunakan oleh perusahaan Revlon di 

Indonesia dalam mempromosikan produknya secara daring: 

Tabel 2.  Data Media Sosial yang Digunakan Perusahaan Revlon Indonesia 

No. Media Sosial Nama Pengguna 
Jumlah Pengikut Tahun 2023 

(orang) 

1 Instagram @Revlonid 204.568 

2 Twitter @REVLONid 29.923 

3 Youtube @RevlonIndonesia 2.180 

4 Tiktok @Revlonid 16.900 

5 Facebook Revlon Indonesia 9.692.377 

Sumber: Data diolah, 2023 

 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Subawa et al. (2020), Fabiola & Rachmawati (2022), serta Rizky 

et al. (2023) menghasilkan temuan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention. Namun, pernyataan ini berbeda menurut penelitian Hanaysha et al. (2021), Nathalia & 

Indriyanti (2022), Pakpahan & Prameswari (2022) menyatakan bahwa social media marketing tidak berpengaruh 

positif signifikan terhadap repurchase intention yang dilakukan oleh konsumen. Variabel yang diduga dapat 

digunakan sebagai solusi pada research gap tersebut adalah brand image yang bertindak sebagai variabel 

mediasi.  

Brand image adalah sebuah identitas, persepsi, atau kesan yang dibuat dari perusahaan untuk 

membedakan satu produk dengan produk yang lainnya melalui proses pengumpulan informasi dari berbagai 

sumber (Kusuma & Wijaya, 2022). Membangun brand yang positif bisa didapatkan dengan cara menerapkan 

program promosi penjualan pada media sosial terhadap produk sehingga produk itu akan memiliki ciri khas yang 

unik dan memiliki kelebihan yang ditonjolkan serta dapat menjadikannya berbeda dengan produk lainnya 

(Narayana & Rahanatha, 2020). Persepsi konsumen terhadap suatu merek dalam industri kosmetik sangat 

penting untuk mendukung terjadinya repurchase intention, selain dari penggunaan social media marketing. 

Semakin baik image yang dimiliki suatu merek maka yang dipersepsikan oleh konsumen akan baik juga, 

sehingga dapat mendorong semakin tingginya keinginan atau niatan konsumen untuk kembali berhubungan atau 

bertransaksi kembali terhadap merek tersebut (Dewi & Ekawati, 2019).   

Penggunaan brand image sebagai variabel mediasi dalam penelitian ini juga didukung oleh penelitian 

Taan et al. (2021) yang menyatakan bahwa social media marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand image. Penelitian Rahmanda & Farida (2021) menyatakan bahwa brand image terbukti 

memengaruhi niat konsumen di masa mendatang untuk melalukan pembelian ulang kepada suatu produk atau 

jasa.  

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka akan dilakukan penelitian yang bertujuan untuk 

mengetahui fenomena mengenai “Pengaruh Social Media Marketing terhadap Repurchase Intention dengan 

Brand Image sebagai Mediasi (Studi pada Pelanggan Produk Lipstik Revlon Di Kota Denpasar)”. 

 
METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian yang menggunakan pendekatan kuantitatif berbentuk asosiatif 

kausal. Sugiyono (2019: 65) menyatakan bahwa asosiatif kausal adalah rumusan masalah penelitian yang bersifat 

menanyakan hubungan antara dua variabel atau lebih. Penelitian ini akan dilakukan di Kota Denpasar, Bali, 

khususnya pada masyarakat yang pernah melakukan pembelian pada produk kosmetik lipstik merek Revlon.  

Objek dalam penelitian ini adalah repurchase intention pada produk lipstik Revlon yang dipengaruhi oleh social 

media marketing dan brand image. Penelitian ini menggunakan metode survei dengan menggunakan kuesioner 

sebagai metode pengumpulan data 

 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Karakterisistik Responden 

Karakteristik responden merupakan data yang berisi profil responden penelitian yang dikumpulkan untuk 

memenuhi analisis penelitian. Penelitian ini melibatkan 100 responden, yakni para pengguna lipstik Revlon di 

Kota Denpasar dengan karakteristik meliputi, jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, dan penghasilan. 

Kuesioner penelitian ini dibagikan melalui dua cara yaitu secara online melalui tautan google form yang berisikan 

beberapa pertanyaan dimana responden mengisi dan menjawab pertanyaan tersebut secara daring. Cara yang 

kedua yakni secara offline dimana responden mengisi dan menjawab pada lembar kuesioner yang disebarkan 
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langsung. Kuesioner yang terkumpul kembali sebanyak 116 kuesioner dengan rincian sebagai berikut: sebanyak 

95 kuesioner diterima dari google form dan sebanyak 21 kuesioner diterima dari pengisian secara konvensional. 

Jumlah sampel yang diolah dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 responden yang telah memenuhi kriteria 

pada penentuan sampel dan memenuhi pertanyaan screening. Karakteristik responden tersebut dapat dilihat pada 

Tabel 2 berikut ini: 

Tabel 3. Profil Responden 

No. Variabel Klasifikasi Jumlah (orang) Persentase (%) 

1 Jenis Kelamin Laki-laki 0 0 

 Perempuan 100 100 

Total   100 100 

2 Usia (Tahun) 18 - 22  2 2 

 > 22 – 29 19 19 

 > 29 – 36 30 30 

 > 36  49 49 

Total   100 100 

3 Pendidikan SMA/SMK 27 27 

 Diploma atau sederajat 18 18 

 S1 45 45 

 Pascasarjana 10 10 

Total   100 100 

4 Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 3 3 

 Karyawan Swasta 41 41 

 PNS 15 15 

 Wirausaha 25 25 

 Lainnya 16 16 

Total   100 100 

5 Pendapatan ≤Rp 1.000.000 5 5 

 >Rp 1.000.000 – Rp 3.000.000 19 19 

 >Rp 3.000.000 – Rp 5.000.000 41 41 

 >Rp 5.000.000 35 35 

Total   100 100 

Sumber: Data diolah, 2024  

 

 Berdasarkan Tabel 3, dapat diketahui bahwa pada klasifikasi jenis kelamin didapatkan seluruh responden 

adalah perempuan dengan persentase 100 persen. Kemudian, sebagian besar responden berada pada klasifikasi 

usia diatas 36 tahun dengan persentase sebesar 49 persen, sedangkan persentase terendahnya yakni responden 

yang memiliki rentang usia 18-22 tahun yakni sebesar 2 persen. Rentang usia diatas 22-29 tahun memiliki 

persentase sebesar 19 persen dan rentang usia diatas 29-36 tahun memiliki persentase sebesar 30 persen. 

Klasifikasi pendidikan terakhir dengan persentase tertinggi yaitu responden dengan pendidikan terakhir Sarjana 

(S1) yakni sebesar 45 persen, sedangkan persentase terendahnya adalah responden dengan pendidikan terakhir 

Pascasarjana yakni sebesar 10 persen. Responden dengan pendidikan terakhir SMA/SMK memiliki persentase 

sebesar 27 persen dan Diploma atau sederajat sebesar 18 persen. Klasifikasi responden berdasarkan pekerjaan 

didapatkan persentase tertinggi diperoleh dari responden yang bekerja sebagai karyawan swasta dengan 

persentase sebesar 41 persen yang menunjukkan bahwa kalangan karyawan swasta lebih banyak menggunakan 

produk lipstik Revlon untuk menunjang penampilan selama bekerja, sedangkan persentase terendah yakni 

responden Pelajar/Mahasiswa dengan persentase 2 persen. Responden dengan pekerjaan PNS memiliki persentase 

sebesar 15 persen, Wirausaha sebesar 25 persen, dan lainnya sebesar 16 persen. Klasifikasi responden berdasarkan  

gaji dengan persentase tertinggi yakni sebesar 41 persen merupakan responden yang memiliki gaji direntang >Rp 

3.000.000 – Rp 5.000.000/bulan, sedangkan persentase terendahnya sebesar 5 persen merupakan responden yang 

memiliki gaji ≤ Rp 1.000.000/bulan.  Responden yang memiliki gaji direntang > Rp 1.000.000 – Rp 

3.000.000/bulan memiliki persentase sebesar 19 persen dan gaji direntang  >Rp 5.000.000 memiliki persentase 

sebesar 35 persen. 

Hasil Pengujian Instrumen Penelitian 

Pada penelitian ini instrumen penelitian diukur menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas yang 

bertujuan untuk mengetahui apakah alat ukur penelitian yang digunakan sudah valid dan reliabel. Pengujian ini 

dihitung dengan bantuan program Statistic Pacakge for Social Science (SPSS) versi 26. 

Uji validitas instrumen 

Suatu instrumen dikatakan memiliki validitas apabila instrumen tersebut mampu dan dapat menunjukkan 

sejauh mana suatu alat ukur dapat mengukur apa yang ingin diukur. Instrumen penelitian dapat dikatakan valid 
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jika nilai r hitung lebih besar dibandingkan r-tabel atau atau r ≥ 0,3 dengan alpha sebesar 0,05 dan nilai signifikansi 

dapat dikatakan valid jika memiliki nilai signifikansi < 0,05 (Sugiyono, 2019: 180). Berikut merupakan tabel yang 

menunjukkan hasil pengujian validitas instrumen pada masing-masing variabel dalam penelitian ini. 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Instrumen 

No. Variabel Instrumen 
Pearson 

Correlation 
Signifikansi Keterangan 

1 
Social Media 

Marketing (X) 

X1 0,754 0,000 Valid 

X2 0,678 0,000 Valid 

X3 0,752 0,000 Valid 

X4 0,630 0,000 Valid 

X5 0,632 0,000 Valid 

2 
Brand Image 

(M) 

M1.1 0,686 0,000 Valid 

M1.2 0,706 0,000 Valid 

M2.1 0,687 0,000 Valid 

M2.2 0,674 0,000 Valid 

M3 0,645 0,000 Valid 

3 
Repurchase 

Intention (Y) 

Y1 0,752 0,000 Valid 

Y2 0,831 0,000 Valid 

Y3 0,773 0,000 Valid 

Y4 0,846 0,000 Valid 

Sumber: Data diolah, 2024  

 

Tabel 4 menunjukkan hasil uji validitas instrumen penelitian pada masing-masing indikator dari tiap 

variabel yang dikatakan valid dan layak digunakan sebagai instrumen penelitian karena masing-masing variabel 

memiliki nilai pearson correlation > 0,3 dengan nilai signifikansi < 0,05. 

Uji reliabilitas instrumen 

Uji reliabilitas menunjukkan seberapa jauh hasil pengukuran akan menghasilkan data yang sama, ini 

dikatakan reliabel ketika jawaban responden selalu stabil hingga akhir pertanyaan. Pengujian reliabilitas dengan 

menggunakan cronbach's alpha dapat dikatakan reliabel bila variabel memiki nilai koefisien reliabilitas sebesar 

0,6 atau lebih (Sugiyono, 2017: 130). Berikut merupakan tabel yang menunjukkan hasil pengujian reliabilitas 

instrumen pada masing-masing variabel dalam penelitian ini. 

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen 

No. Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 

1 Social Media Marketing (X) 0,726 Reliabel 

2 Brand Image (M) 0,698 Reliabel 

3 Repurchase Intention (Y) 0,809 Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2024  

 

Tabel 5 menunjukkan hasil uji reliabilitas instrumen penelitian dari tiap variabel dikatakan reliabel 

karena memiliki nilai cronbach's alpha lebih dari 0,6. Maka dapat disimpulkan bahwa pernyataan dalam kuesioner 

telah memenuhi syarat uji reliabilitas. 

Deskripsi Variabel Penelitian 

Tabel 6. Kriteria Pengukuran Deskripsi Variabel penelitian 

Skala Pengukuran Keterangan 

1,00 – 1,79 Sangat rendah 

1,80– 2,59 Rendah 

2,60 – 3,39 Cukup 

3,40 – 4,19 Tinggi 

4,20 – 5,00 Sangat tinggi 

Sumber: Data diolah, 2023 

 

Social media marketing 

Variabei social media marketing dalam penelitian ini merupakan variabel independen yang disimbolkan 

dengan X. Variabel ini diukur dengan lima pernyataan yang ditanggapi menggunakan lima poin skala likert. 



 
 
 
90 

Ekonomika45: Jurnal Ilmiah Manajemen, Ekonomi Bisnis, Kewirausahaan 
 

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Repurchase Intention dengan Brand Image Sebagai 
Mediasi (Studi pada Pelanggan Produk Lipstik Revlon di Kota Denpasar) (Gusti Ayu Agung Wulan 

Pramestya Putri) 
 

 
 

Berikut merupakan penilaian responden terhadap variabel social media marketing yang dapat dilihat pada Tabel 

7.  

Tabel 7. Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Pernyataan Social Media Marketing 

No. Pertanyaan 

Frekuensi Jawaban 

Responden 
Total 

Skor 

Rata-

rata 
Kriteria 

1 2 3 4 5 

1 

Saya selalu mendapatkan 

informasi terkini terkait 

produk Revlon melalui 

media sosial. 

0 5 20 60 15 385 3,85 Tinggi 

2 

Saya dapat dengan mudah 

berinteraksi di akun media 

sosial Revlon. 

0 3 27 59 11 378 3,78 Tinggi 

3 

Saya merasa Revlon telah 

memenuhi kebutuhan saya 

terhadap informasi 

produknya melalui media 

sosial. 

0 4 27 50 19 384 3,84 Tinggi 

4 

Saya merasa yakin dengan 

kualitas produk Revlon 

ketika melihat akun media 

sosialnya. 

0 2 17 57 24 403 4,03 Tinggi 

5 

Saya merasa senang untuk 

mengunjungi akun media 

sosial Revlon. 

0 1 24 55 20 394 3,94 Tinggi 

Rata - rata skor variabel Social Media Marketing (X) 3,89 Tinggi 

Sumber: Data diolah, 2024  

 

Hasil ini menandakan responden dalam penelitian ini setuju bahwa Revlon memiliki kemampuan yang 

baik dalam menggunakan social media marketing sebagai sarana penyampaian informasi dan promosi dalam 

menjangkau pasar yang lebih luas.  

Brand image 

Variabel brand image dalam penelitian ini merupakan variabel mediasi yang disimbolkan dengan M. 

Variabel ini diukur dengan empat pernyatan yang ditanggapi menggunakan lima poin skala likert. Berikut 

merupakan penilaian responden terhadap variabel brand image yang dapat dilihat pada Tabel 8. 

Tabel 8.  Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Pernyataan Brand Image 

No. Pertanyaan 

Frekuensi Jawaban 

Responden 
Total 

Skor 

Rata-

rata 
Kriteria 

1 2 3 4 5 

1 

Saya langsung teringat pada 

produk Revlon ketika melihat 

program pemasaran dari suatu 

merek. 

0 6 21 59 14 381 3,81 Tinggi 

2 

Saya merasa Revlon konsisten 

dalam menyampaikan pesan 

melalui program pemasaran 

pada masyarakat. 

0 0 32 51 17 385 3,85 Tinggi 

3 

Saya merasa Revlon dapat 

memenuhi harapan ataupun 

keinginan saya. 

0 4 17 61 18 393 3,93 Tinggi 

4 

Saya merasa mudah 

menerima informasi tentang 

Revlon sebagai solusi untuk 

kebutuhan kosmetik saya. 

0 1 25 59 15 388 3,88 Tinggi 

5 

Saya merasa produk Revlon 

unik dan tak bisa disamakan 

dengan merek lain. 

0 4 13 57 26 405 4,05 Tinggi 

Rata - rata skor variabel Brand Image (M) 3,90 Tinggi 

Sumber: Data diolah, 2024  
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Berdasarkan data pada Tabel 8 menunjukkan distribusi jawaban responden terhadap variabel brand 

image termasuk dalam kategori tinggi dengan nilai skor rata-rata sebesar 3,90. Hasil ini menandakan responden 

dalam penelitian ini setuju bahwa Revlon sebagai salah satu brand perusahaan kosmetik telah berhasil membangun 

brand image yang baik di benak pelanggan sehingga semakin tinggi dampak positif yang dapat diberikan terhadap 

perusahaan. 

Repurchase intention 

Variabel repurchase intention dalam penelitian ini merupakan variabel dependen yang disimbolkan 

dengan Y. Variabel ini diukur dengan empat pernyataan yang ditanggapi menggunakan lima poin skala likert. 

Berikut merupakan penilaian responden terhadap variabel repurchase intention yang dapat dilihat pada Tabel 9.  

Tabel 9. Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Pernyataan Repurchase Intention 

No. Pertanyaan 

Frekuensi Jawaban 

Responden 
Total 

Skor 

Rata-

rata 
Kriteria 

1 2 3 4 5 

1 

Saya selalu mencari 

informasi seputar produk 

kosmetik lipstik merek 

Revlon. 

0 3 43 46 8 359 3,99 Tinggi 

2 

Saya bersedia 

merekomendasikan 

produk kosmetik lipstik 

merek Revlon. 

0 0 23 57 20 397 3,97 Tinggi 

3 

Saya selalu memilih 

merek Revlon sebagai 

pilihan utama dalam 

pembelian produk 

kosmetik lipstik. 

0 6 36 44 14 366 3,66 Tinggi 

4 

Saya memiliki keinginan 

untuk membeli kembali 

produk kosmetik lipstik 

merek Revlon. 

0 6 18 48 28 398 3,98 Tinggi 

Rata -rata skor variabel Repurchase Intention (Y) 3,90 Tinggi 

Sumber: Data diolah, 2024  

 

Berdasarkan data pada Tabel 9 menunjukkan distribusi jawaban responden terhadap variabel repurchase 

intention termasuk dalam kategori tinggi dengan nilai skor rata-rata sebesar 3,90. Hasil ini menandakan responden 

dalam penelitian ini setuju bahwa pelanggan memiliki niat beli ulang yang tinggi terhadap produk kosmetik lipstik 

Revlon.  

Hasil Analisis Statistik Inferensial 

Analisis jalur (path analysis) 

Penelitian ini menggunakan teknik analisis jalur (path analysis) yang merupakan suatu bentuk dari 

analisis multivariat. Analisis jalur digunakan untuk menganalisis pola hubungan antar variabel dengan tujuan 

untuk mengetahui pengaruh langsung maupun tidak langsung seperangkat variabel independen terhadap variabel 

dependen. Berikut merupakan hasil analisis jalur yang dalam perhitungan menggunakan program SPSS versi 26. 

1) Merumuskan hipotesis dan persamaan struktural 

(1)Variabel social media marketing (X), berpengaruh terhadap variabel brand image (M). 

(2)Variabel brand image (M), berpengaruh terhadap variabel repurchase intention (Y).   

(3)Variabel social media marketing (X), berpengaruh terhadap variabel repurchase intention (Y).   

(4)Variabel social media marketing (X), berpengaruh terhadap variabel repurchase intention (Y), melalui 

variabel brand image (M).  

a. Persamaan sub-struktural 1 untuk pengaruh social media marketing (X) terhadap brand image (M). 

M = 𝛽2𝑋 + 𝑒1  

Berikut merupakan hasil pengolahan dan perhitungan data dari rumusan persamaan struktural 

model satu yang disajikan pada Tabel 10. 
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Tabel 10. Hasil Analisis Jalur Sub-struktural 1 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 6.270 1.333   4.705 .000 

Social Media 

Marketing 
.682 .068 .711 10.018 .000 

 R Square  .506         

 F Statisik 100.367     

  Sig. F .000         

Dependent Variable: Brand Image 

Sumber: Data primer diolah, 2024  

 

Berdasarkan hasil analisis jalur maka dapat dirumuskan persamaan sebagai berikut: 

M = 𝛽2𝑋 + 𝑒1  

M = 0,711 + 𝑒1 

Hasil pengolahan data yang menunjukkan nilai koefisien F sebesar 100,367 dengan signifikansi 

0,000 < 0,05 yang berarti bahwa persamaan tersebut valid atau layak menjelaskan pengaruh variabel 

social media marketing terhadap variabel brand image. 

Nilai koefisien regresi variabel social media marketing bernilai positif yaitu sebesar 0,711 

memiliki arti bahwa apabila social media marketing meningkat maka brand image akan mengalami 

peningkatan sebesar 0,711. Nilai signifikansi kurang dari 0,05 menunjukkan bahwa variabel social media 

marketing memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap brand image. Nilai konstanta sebesar 

6,270 memiliki arti bahwa apabila nilai social media marketing sama dengan nol maka nilai brand image 

juga sebesar 1,379. Besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat yang ditunjukkan oleh 

nilai determinasi total (R square) sebesar 0,506 mempunyai arti bahwa peneliti mampu mengungkapkan 

pengaruh social media marketing terhadap brand image sebesar 50,6 persen , sedangkan sisanya sebesar 

49,4 persen dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan ke dalam model penelitian ini. 

b. Persamaan Sub-struktural 2 untuk pengaruh social media marketing (X) dan  brand image (M) 

terhadap repurchase intention (Y). 

Persamaan sub-struktural 2, yaitu: 

Y = 𝛽1𝑋 + 𝛽3M + 𝑒2  

Berikut merupakan hasil pengolahan dan perhitungan data dari rumusan persamaan struktural 

model dua yang disajikan pada Tabel 11. 

Tabel 11. Hasil Analisis Jalur Sub-struktural 2 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig.  B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.471 1.233   -1.193 .236 

 

Social Media 

Marketing 
.267 .081 .279 3.306 .001 

Brand Image .588 .084 .588 6.961 .000 

  R Square  .658     

 F Statisik 93.234     

  Sig. F 0.000         

Dependent Variable: Repurchase Intention 

Sumber: Data primer diolah, 2024  

 

Berdasarkan hasil analisis jalur yang disajikan maka dapat dirumuskan persamaan sebagai berikut: 

Y = 𝛽1𝑋 + 𝛽3M + 𝑒2  

Y = 0,279 + 0,588 +  𝑒2 

Pada Tabel 11 disajikan hasil pengolahan data yang menunjukkan nilai koefisien F sebesar 

93,234 dengan signifikansi 0,000 < 0,05  yang berarti bahwa persamaan tersebut valid atau layak 

menjelaskan pengaruh variabel social media marketing dan variabel brand image terhadap variabel 

repurchase intention.  
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Nilai koefisien regresi masing-masing variabel bebas bernilai positif yaitu variabel social media 

marketing memiliki nilai koefisien sebesar 0,279 memiliki arti bahwa apabila social media marketing 

meningkat maka repurchase intention akan mengalami peningkatan sebesar 0,279. Variabel brand image 

memiliki nilai koefisien sebesar 0,588 memiliki arti bahwa apabila brand image meningkat maka 

repurchase intention akan mengalami peningkatan sebesar 0,279. Nilai signifikansi dari masing-masing 

variabel bebas yakni kurang dari 0,05 menunjukkan bahwa variabel social media marketing dan brand 

image memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap repurchase intention. Nilai konstanta sebesar 

1,471 memiliki arti bahwa apabila nilai social media marketing dan brand image sama dengan nol maka 

nilai repurchase intention juga sebesar 1,471. Besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat 

yang ditunjukkan oleh nilai determinasi total (R square) sebesar 0,658 mempunyai arti bahwa peneliti 

mampu mengungkapkan pengaruh social media marketing dan brand image terhadap repurchase 

intention sebesar 65,8 persen, sedangkan sisanya sebesar 34,2 persen dipengaruhi oleh variabel lain yang 

tidak dimasukkan ke dalam model penelitian ini. 

2) Bentuk diagram koefisien jalur  

(1) Pengaruh langsung (direct effect) 

a) Pengaruh variabel social media marketing (X) terhadap repurchase intention (Y) sebesar 0,279. 

b) Pengaruh variabel social media marketing (X) terhadap brand image (M) sebesar 0,711. 

c) Pengaruh variabel brand image (M) terhadap repurchase intention (Y) sebesar 0,588. 

(2) Pengaruh tidak langsung (inderect effect) 

Pengaruh tidak langsung variabel social media marketing (X) terhadap repurchase intention 

(Y) dengan brand image (M) sebagai variabel mediasi dirumuskan sebagai berikut: 

Pengaruh tidak langsung  = (𝛽2 𝑥 𝛽3)  

    = (0,711 𝑥 0,588)  

    = 0,418 

(3) Pengaruh total (total effect) 

Pengaruh total variabel social media marketing (X) terhadap repurchase intention (Y) dengan brand 

image (M) sebagai variabel mediasi dirumuskan sebagai berikut: 

Pengaruh total = 𝛽1 + (𝛽2 𝑥 𝛽3) 

   = 0,279 + (0,711 𝑥 0,588) 

   = 0,279 + 0,418 

   = 0,697 

Berdasarkan hasil analisis jalur model 1 dan struktural model 2, maka dapat disusun model 

diagram jalur akhir. Diperlukan untuk menghitung nilai standar error sebelum menyusun model diagram 

jalur akhir dengan rumus sebagai berikut: 

𝑒𝑖 =  √1 − 𝑅𝑖
2  

𝑒1 =  √1 − 𝑅1
2 = √1 − 0,506 = 0,702851 ≈ 0,703  

𝑒2 =  √1 − 𝑅2
2 = √1 − 0,658 = 0,584808 ≈ 0,585  

Pada hasil perhitungan pengaruh error (𝑒𝑖) di atas, didapatkan hasil pengaruh error (𝑒1) sebesar 

0,703 dan pengaruh error (𝑒2 ) sebesar 0,585, maka dapat dihitung hasil koefisien determinasi total 

sebagai berikut: 

𝑅𝑚
2        = 1 − (𝑒1)2(𝑒2)2 

= 1 − (0,703)2(0,585)2 

 = 1 − (0,494)(0,342) 

 = 1 − 0,16 

 = 0,83 

Berdasarkan hasil perhitungan di atas, diperoleh koefisien determinasi total sebesar 0,83 yang 

berarti bahwa sebesar 83 persen variabel repurchase intention dipengaruhi oleh social media marketing 

dan brand image, sedangkan sisanya sebesar 17 persen dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 

dimasukkan ke dalam model.  
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Sumber: Data diolah, 2024 

Gambar 1. Diagram Analisis Jalur 

 

Pada Gambar 1. menampilkan besaran nilai pengaruh social media marketing terhadap brand 

image dan repurchase intention, serta besaran nilai pengaruh variabel brand image terhadap repurchase 

intention yang masing-masing nilai besaran pengaruh didapatkan dari standardized coefficients Beta dan 

besaran nilai setiap variabel error dari masing-masing persamaan struktural. 

3) Menghitung koefisien jalur secara simultan  

Dirumuskan ke dalam hipotesis sebagai berikut: 

H0:  Social media marketing dan brand image tidak berpengaruh secara simultan terhadap repurchase 

intention. 

H1: Social media marketing dan brand image berpengaruh secara simultan terhadap repurchase intention. 

Hasil uji sig. F sub-struktural 2 dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 lebih kecil dari nilai signifikan 

0,05 menunjukkan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel social 

media marketing dan variabel brand image berpengaruh secara simultan terhadap repurchase intention. 

4) Menghitung koefisien jalur secara individual  

Uji pengaruh variabel social media marketing terhadap variabel repurchase intention dirumuskan ke 

dalam hipotesis sebagai berikut: 

H0: Social media marketing tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

H1: Social media marketing berpengaruh positif dan signifian terhadap repurchase intention. 

Berdasarkan hasil perhitungan SSPS, nilai probabilitas sig. t sebesar 0,001 lebih kecil dari nilai 

signifikansi 0,5 dan nilai beta pada standardized coefficients sebesar 0,279 yang menandakan ke arah positif. 

Hasil ini menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention yang artinya H0 ditolak dan H1 diterima. 

Uji pengaruh social media marketing terhadap brand image dirumuskan ke dalam hipotesis sebagai 

berikut: 

H0: Social media marketing tidak berpengarh positif dan signifikan terhadap brand image. 

H2: Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. 

Berdasarkan hasil perhitungan SPSS, nilai probabilitas sig. t sebesar 0,000 lebih kecil dari nilai 

signifikansi 0,05 dan nilai beta pada standardized coefficients sebesar 0,711 yang menandakan ke arah 

positif. Hasil ini menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand image yang artinya H0 ditolak dan H2 diterima. 

Uji pengaruh brand image terhadap repurchase intention dirumuskan ke dalam hipotesis sebagai berikut: 

H0:  Brand image tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

H3: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

Berdasarkan hasil perhitungan SPSS, nilai probabilitas sig. t sebesar 0,000 lebih kecil dari nilai 

signifikansi 0,05 dan nilai beta pada standardized coefficients sebesar 0,588 yang menandakan ke arah positif. 

Hasil ini menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

image yang artinya H0 ditolak dan H3 diterima. 

5) Meringkas dan menyimpulkan 

Berdasarkan diagram analisis jalur pada Gambar 1, maka dapat disimpulkan hasil perhitungan pengaruh 

langsung, pengaruh tidak langsung, dan pengaruh total antar variabel dengan hasil yang disajikan pada Tabel 12 

berikut. 
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Tabel 12. Hasil Perhitungan Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung, dan Pengaruh Total 

Pengaruh Variabel Pengaruh Langsung 
Pengaruh Tidak Langsung 

Melalui M 
Pengaruh Total 

X  Y 0,279 0,418 0,697 

X  M 0,711 - 0,711 

M  Y 0,588 - 0,588 

Sumber: Data primer diolah, 2024 

 

Hasil perhitungan pada Tabel 12 menunjukkan bahwa pengaruh langsung variabel social media 

marketing terhadap variabel repurchase intention adalah sebesar 0,279. Pengaruh langsung variabel social media 

marketing terhadap variabel brand image adalah sebesar 0,711. Pengaruh langsung variabel brand image terhadap 

variabel repurchase intention adalah sebesar 0,588. Hal tersebut menandakan bahwa variabel brand image 

memberikan pengaruh yang lebih besar terhadap variabel repurchase intention daripada variabel social media 

marketing. Sedangkan, pengaruh tidak langsung variabel social media marketing terhadap variabel repurchase 

intention melalui variabel brand image adalah sebesar 0,418 dan pengaruh total variabel social media marketing 

terhadap variabel repurchase intention melatui variabel brand image adalah sebesar 0,697. Jadi dapat 

disimpulkan, bahwa pengaruh total variabel social media marketing terhadap variabel repurchase intention 

melalui variabel brand image lebih besar daripada pengaruh langsung variabel social media marketing terhadap 

variabel repurchase intention tanpa melalui variabel brand image. 

Uji asumsi klasik 

Uji asumsi klasik bertujuan untuk mengetahui dan menguji kelayakan atas model regresi yang digunakan 

dalam penelitian ini. Hasil uji asumsi klasik yang dilakukan dalam penelitian ini adalah uji normalitas, uji 

multikoliniearitas, dan uji heteroskedastisitas. 

1) Uji normalitas 

Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakah variabel dalam penelitian ini berdistribusi normal atau 

tidak. Pengujian normalitas dapat dilakukan dengan uji statistik non-parametrik Kolmogorov-Sminrov dengan 

program SPSS versi 26. Hasil pengujian dapat dikatakan berdistribusi normal apabila nilai dari Asymp. Sig. (2-

Tailed) lebih besar dari 0,05 (𝛼 = 5 persen) (Ghozali, 2021: 196). 

Tabel 13. Hasil Uji Normalitas Model 1 

  Unstandardized Residual 

N 100 

Test Statistic 0,086 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,065 

Sumber: Data primer diolah, 2024  

 

Hasil uji normalitas pada Tabel 13 menunjukkan bahwa nilai dari Asymp.Sig. (2-tailed) sebesar 0,065 

yang mengindikasikan bahwa persaman regresi model 1 tersebut berdistribusi normal dan lolos uji normalitas 

karena nilai Asymp. Sig. (2-tailed) lebih besar dari 0,05. 

Tabel 14. Hasil Uji Normalitas Model 2 

  Unstandardized Residual 

N 100 

Test Statistic 0,049 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200 

Sumber: Data primer diolah, 2024  

 

Hasil uji normalitas pada Tabel 14 menunjukkan bahwa nilai dari Asymp.Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 

yang mengindikasikan bahwa persamaan regresi model 2 tersebut berdistribusi normal dan lolos uji normalitas 

karena nilai Asymp. Sig. (2-tailed) lebih besar dari 0,05. 

2) Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk membuktikan apakah suatu penelitian model regresi terdapat 

korelasi antara variabel independen. Penelitian dapat dikatakan baik apabila tidak terdapat korelasi antara variabel 

independen dan variabel dependen serta tidak terjadi gejala Multikolinearitas, ini dapat dilihat pada nilai VIF 

(variance inflation factor) dan nilai tolerance dengan nilai VIF lebih kecil dari 10,00 dan nilai tolerance lebih 

besar dari 0,10 (Ghozali, 2021: 157). 
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Tabel 15. Hasil Uji Multikolinearitas Model 1 

Variabel Tolerance VIF 

Social Media Marketing (X) 1,000 1,000 

Sumber: Data primer diolah, 2024 

 

Hasil uji multikolinearitas pada Tabel 15 menunjukkan nilai VIF dan tolerance dari variabel social media 

marketing. Berdasarkan hasil pengujian tersebut nilai VIF sebesar 1,000 lebih kecil dari 10,00 dan nilai tolerance 

sebesar 1,000 lebih besar dari 0,10 yang berarti bahwa persamaan regresi model 1 ini bebas dari gejala 

multikolinearitas. 

Tabel 16. Hasil Uji Multikolinearitas Model 2 

Variabel Tolerance VIF 

Brand Image (M) 0,494 2,024 

Social Media Marketing (X) 0,494 2,024 

Sumber: Data primer diolah, 2024 

 

Hasil uji multikolinearitas pada Tabel 16 menunjukkan nilai VIF dan nilai tolerance dari variabel brand 

image dan social media marketing. Berdasarkan hasil pengujian tersebut masing-masing variabel memiliki nilai 

VIF sebesar 2,024 lebih kecil dari 10,00 dan nilai tolerance sebesar 0,494 lebih besar dari 0,10 yang berarti bahwa 

persamaan regresi model 2 ini bebas dari gejala multikolinearitas. 

3) Uji heteroskedastisitas 

Model regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Uji ini 

dilakukan untuk mengetahui apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dan residual satu 

pengamatan ke pengamatan lain yang dilakukan dengan uji glejser. Jika tidak ada satupun variabel independen 

yang signifikansinya lebih besar dari 0,05 terhadap nilai absolute residual maka tidak mengandung gejala 

heteroskedastisitas (Ghozali, 2021: 178). 

Tabel 17. Hasil Heteroskedastisitas Model 1 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 2.736 .795  3.443 .001 

Social Media 

Marketing 
-.074 .041 -.182 -1.830 .070 

Sumber: Data primer diolah, 2024  

 

Hasil dari uji heteroskedastisitas pada Tabel 17 menunjukkan bahwa nilai signifikansi dari variabel 

social media marketing sebesar 0,070. Nilai tersebut lebih besar dari 0,05 yang berarti tidak terdapat pengaruh 

antara variabel independen terhadap absolute residual sehingga pada model 1 yang dibuat tidak terjadi gejala 

heteroskedastisitas. 

Tabel 18.  Hasil Heteroskedastisitas Model 2 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.491 .759  1.964 .052 

Social 

Media 

Marketing 

-.014 .050 -.041 -.286 .775 

Brand 

Image 
-.008 .052 -.021 -.148 .883 

Sumber: Data primer diolah, 2024 (Lampiran 12) 

 

Hasil dari uji heteroskedastisitas pada Tabel 18 menunjukkan bahwa nilai signifikansi dari variabel brand 

image dan social media marketing masing masing sebesar 0,775 dan 0,883. Nilai tersebut lebih besar dari 0,05 

yang berarti tidak terdapat pengaruh antara variabel independen terhadap absolute residual sehingga pada model 

2 yang dibuat tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 
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Uji sobel 

Uji sobel digunakan untuk menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel social media marketing 

(X) terhadap repurchase intention (Y) melalui brand image (M) dengan cara mengalikan koefisien jalur X 

terhadap M (a) dengan koefisien jalur M terhadap Y (b) atau ab. Standard error koefisien a dan b ditulis dengan 

Sa dan Sb, besarnya standard error tidak langsung (indirect effect) ditulis dengan Sab. Langkah-langkah dalam uji 

sobel adalah sebagai berikut: 

1) Rumusan Hipotesis 

H0: Brand image tidak mampu memediasi pengaruh variabel social media marketing terhadap repurchase 

intention. 

H4: Brand image mampu memediasi pengaruh variabel social media marketing terhadap repurchase 

intention. 

2) Kriteria Pengujian 

Pada taraf nyata alpha 0,05, kriteria pengujian yang digunakan adalah sebagai berikut: 

a) Z hitung ≤ z tabel (1,96) maka H0 diterima yang berarti brand image bukan variabel mediasi. 

b) Z hitung > z tabel (1,96) maka H0 ditolak yang berarti brand image merupakan variabel mediasi. 

3) Menghitung nilai Sab dan Z pada indikator uji 

a) Standard error tidak langsung (indirect effect) atau Sab, dihitung dengan rumus sebagai berikut: 

𝑆𝑎𝑏  = √𝑏2𝑆𝑎2 + 𝑎2𝑆𝑏2 + 𝑆𝑎2𝑆𝑏2 

= √(0,588)2(0,068)2 + (0,682)2(0,084)2 + (0,068)2(0,084)2 

= 0,070 

b) Menguji signifikansi pengaruh tidak langsung, maka nilai z dari koefisien ab dihitung dengan rumus 

sebagai berikut: 

𝑍 = 
𝑎𝑏

𝑆𝑎𝑏
  

= 
(0,682)(0,588)

0,070
  

= 
0,401

0,070
 

= 5,728 ≈ 5,73 

Keterangan: 

𝑆𝑎 = 0,068 

𝑆b = 0,084 

a = 0,682 

b = 0,588 

ab = 0,401 

4) Simpulan 

Berdasarkan perhitungan uji sobel diatas, hasil menunjukkan bahwa nilai z yaitu sebesar 5,73 lebih besar dari 

1,96 dengan tingkat signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa variabel brand image 

secara signifikan memediasi pengaruh social media marketing terhadap repurchase intention yang berarti bahwa 

H0 ditolak dan H4 diterima. 

Uji VAF 

Uji VAF (Variance Accounted For) atau uji efek mediasi dilakukan untuk menunjukkan hubungan antara 

variabel independen dan dependen melalui variabel perantara atau mediasi. Jika nilai VAF diatas 80 persen, maka 

menunjukkan peran variabel mediasi sebagai mediasi penuh (full mediation). Variabel mediasi dikategorikan 

sebagai pemediasi parsial apabila nilai VAF berkisar antara 20 persen hingga sampai dengan 80 persen, namun 

jika nila VAF kurang dari 20 persen dapat disimpulkan bahwa hampir tidak ada efek mediasi (Hair et al., 2013).  

Berikut merupakan perhitungan dengan menggunakan rumus dalam pengujian VAF (Variance 

Accounted For). 

VAF = 
Pengaruh tidak langsung 

pengaruh langsung+pengaruh tidak langsung
 X 100% 

VAF = 
0,418 

0,279 +0,418 
  

VAF = 
0,418 

0,697 
 

VAF = 0,599   

Hasil perhitungan diatas menunjukkan nilai VAF sebesar 0,599 atau 59,9 persen yang berarti nilai VAF 

berkisar pada 20 persen sampai dengan 80 persen. Jadi, dapat disimpulkan bahwa variabel brand image 

dikategorikan sebagai pemediasi parsial antara social media marketing terhadap repurchase intention sebesar 59,9 

persen. 
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Pembahasan Hasil Penelitian 

Pengaruh social media marketing terhadap repurchase intention 

Hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap repurchase intention, dengan kata lain semakin baik kegiatan social media 

marketing yang dilakukan Revlon, maka semakin tinggi pula repurchase intention pelanggan terhadap produk 

lipstik Revlon, sehingga hipotesis pertama diterima. Social media marketing terhadap repurchase intention 

memperoleh hasil positif dan signifikan dikarenakan ketika Revlon dapat memanfaatkan media sosial dengan 

menyajikan konten yang menarik dan mempermudah pelanggan dalam mendapatkan informasi, maka pelanggan 

akan cenderung melakukan repurchase intention terhadap produk lipstik Revlon. Hasil penelitian ini juga 

konsisten dengan tanggapan dari responden pada indikator niat eksploratif (Y1) yang memiliki nilai rata-rata dan 

total skor tertinggi dimana responden menyatakan bahwa selalu mencari informasi seputar produk kosmetik lipstik 

Revlon, sehingga meningkatkan repurchase intention pelanggan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Slamet & Almas 

(2018), Subawa et al. (2020), dan Khoirunnisa & Astini, (2021) yang menyatakan bahwa semakin tinggi 

pemasaran media sosial perusahaan maka semakin tinggi pula niat beli ulang konsumen terhadap produk. Hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Savitri et al. (2016), Setiawan (2022), Simbolon & Law (2022), Sinurat (2022), 

Yonathan & Bernarto (2022), serta Rizky et al. (2023) yang menyatakan bahwa social media marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.  

Pengaruh social media marketing terhadap brand image 

Hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand image, dengan kata lain semakin baik kegiatan social media marketing yang 

dilakukan Revlon, maka semakin baik pula brand image dari produk lipstik Revlon di benak pelanggan, sehingga 

hipotesis kedua diterima. Social media marketing terhadap brand image memperoleh hasil positif dan signifikan 

dikarenakan ketika Revlon dapat menyajikan konten yang menarik di media sosial, memberikan informasi yang 

jelas terkait produknya, dan mampu memenuhi kebutuhan informasi yang diinginkan oleh pelanggan, maka 

pelanggan akan dapat membedakan produk lipstik Revlon dengan merek pesaing dan menganggap produk lipstik 

Revlon memiliki kualitas yang baik hanya dengan informasi yang didapatkan melalui media sosial sehingga brand 

image itu tercermin baik. Hasil penelitian ini juga konsisten dengan tanggapan dari responden pada indikator 

trendiness (X4) yang memiliki nilai rata-rata dan total skor tertinggi dimana responden menyatakan bahwa merasa 

yakin dengan kualitas produk lipstik Revlon ketika melihat akun media sosial Revlon. 

Pengaruh brand image terhadap repurchase intention 

Hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention, dengan kata lain semakin baik brand image produk lipstik yang dimiliki 

oleh Revlon, maka semakin tinggi pula repurchase intention pelanggan terhadap produk lipstik Revlon, sehingga 

hipotesis ketiga diterima.  Social media marketing terhadap brand image memperoleh hasil positif dan signifikan 

dikarenakan ketika Revlon dapat memenuhi harapan atau keinginan pelanggan dengan produk lipstiknya, produk 

tersebut akan memiliki ciri khas yang menonjol dan unik bagi pelanggan, maka pelanggan akan cenderung 

melakukan repurchase intention terhadap produk lipstik Revlon. Hasil penelitian ini juga konsisten dengan respon 

dari responden pada indikator point of difference (M3) yang memiliki nilai rata-rata dan total skor tertinggi dimana 

responden menyatakan bahwa produk lipstik Revlon unik dan tak bisa disamakan dengan merek lainnya, sehingga 

meningkatkan repurchase intention pelanggan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ardana & Rastini 

(2018), Dewi & Ekawati (2019), Ekaprana et al. (2020), dan Setiana & Marlien (2021), yang menyatakan bahwa 

brand image berpengaruh positif signifikan terhadap repurchase intention. Semakin baiknya image yang dimiliki 

suatu merek akan mendorong semakin tingginya keinginan atau niatan pelanggan untuk melakukan pembelian 

ulang terhadap merek tersebut. Selain itu, penelitian Bilgin (2018) menyatakan aktivitas social media marketing 

berpengaruh signifikan terhadap brand image. Penelitian yang dilalukan oleh Sari & Santika (2017), Kusumasari 

et al. (2020), Dwitama (2021), Sastrawan & Sukawati (2021), Purnapardi & Indarwati (2022), serta Herawati 

(2023) juga menunjukkan bahwa semakin baik brand image yang dimiliki oleh suatu produk, maka semakin tinggi 

pula tingkat repurchase intention. 

Peran brand image memediasi social media marketing terhadap repurchase intention 

Hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini menunjukkan brand image secara signifikan memediasi 

pengaruh social media marketing terhadap repurchase intention, dengan kata lain semakin baik kegiatan social 

media marketing yang dilakukan oleh Revlon dengan diikuti brand image produk lipstik Revlon yang baik, maka 

semakin tinggi pula repurchase intention pelanggan terhadap produk lipstik Revlon, sehingga hipotesis keempat 

diterima. Berdasarkan hasil uji VAF  menunjukkan bahwa brand image memiliki peran mediasi secara parsial 

hubungan social media marketing terhadap repurchase intention dikarenakan ketika penerapan strategi social 

media marketing yang dilakukan oleh Revlon semakin baik dan brand image yang dimiliki Revlon berkesan baik 

dibenak pelanggan maka pelanggan akan cenderung melakukan repurchase intention terhadap produk lipstik 

Revlon. 
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KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil dari penelitian yang diperoleh, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1) Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention pada 

pelanggan produk lipstik Revlon di Kota Denpasar. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin baik social 

media marketing yang dilakukan oleh Revlon maka semakin tinggi repurchase intention pelanggan pada 

produk lipstik Revlon. 

2) Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image pada pelanggan produk 

lipstik Revlon di Kota Denpasar. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin baik social media marketing 

yang dilakukan oleh Revlon maka akan berdampak baik pada brand image Revlon. 

3) Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention pada pelanggan produk 

lipstik Revlon di Kota Denpasar. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin baik brand image yang dimiliki 

oleh Revlon maka semakin tinggi repurchase intention pelanggan pada produk lipstik Revlon. 

4) Brand image mampu memediasi secara parsial pengaruh social media marketing terhadap repurchase 

intention pada pelanggan produk lipstik Revlon di Kota Denpasar. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin 

baik pemanfaatan social media marketing yang dilakukan oleh Revlon dengan diikuti baiknya brand 

image dari Revlon, maka semakin tinggi pula repurchase intention pelanggan pada produk lipstik Revlon. 
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