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Abstrak. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh perkembangan media sosial yang semakin dimanfaatkan sebagai sarana pemasaran digital 

dalam industri game online. Melalui media sosial, perusahaan dapat membangun komunikasi yang interaktif dengan konsumen serta 

meningkatkan kepuasan pelanggan untuk mendorong minat pembelian ulang. Salah satu strategi pemasaran digital yang digunakan 

adalah social media marketing melalui akun @GenshinImpactID di media sosial X. Persaingan industri game yang semakin ketat 

membuat perusahaan perlu menciptakan strategi pemasaran yang mampu mempertahankan loyalitas konsumen melalui pengalaman dan 

kepuasan yang dirasakan pengguna. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing terhadap repurchase 

intention dengan customer satisfaction sebagai variabel intervening pada followers akun @GenshinImpactID di media sosial X. Metode 

penelitian yang digunakan yaitu metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive 

sampling dengan jumlah responden sebanyak 180 followers akun @GenshinImpactID yang pernah melakukan top-up pada game 

Genshin Impact. Analisis data dilakukan menggunakan metode Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) dengan 

bantuan SmartPLS4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh signifikan terhadap customer 

satisfaction, customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention, serta customer satisfaction mampu memediasi 

pengaruh social media marketing terhadap repurchase intention pada followers @GenshinImpactID di media sosial X. 

Kata Kunci:  Social Media Marketing, Customer Satisfaction, Repurchase Intention. 
 
THE EFFECTIVENESS OF SOCIAL MEDIA MARKETING ON REPURCHASE INTENTION WITH CUSTOMER 

SATISFACTION AS AN INTERVENING VARIABLE (A Study on Followers of @GenshinImpactID on X Social Media 

Platform) 

Abstract.  This research is motivated by the increasing use of social media as a digital marketing tool in the online gaming industry. 

Through social media, companies are able to build interactive communication with consumers and enhance customer satisfaction in 

order to encourage repurchase intention. One of the digital marketing strategies implemented is social media marketing through the 

@GenshinImpactID account on X social media platform. The increasingly competitive gaming industry requires companies to create 

marketing strategies that are capable of maintaining customer loyalty through user experience and satisfaction. This study aims to 

analyze the effect of social media marketing on repurchase intention with customer satisfaction as an intervening variable among 

followers of the @GenshinImpactID account on X social media platform. This study employed a quantitative method with an associative 

approach. The sampling technique used was purposive sampling with a total of 180 respondents who were followers of the 

@GenshinImpactID account and had previously made top-up purchases in the Genshin Impact game. Data analysis was conducted using 

the Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) method with the assistance of SmartPLS 4 software. The results 

showed that social media marketing has a significant effect on customer satisfaction, customer satisfaction has a significant effect on 

repurchase intention, and customer satisfaction is able to mediate the effect of social media marketing on repurchase intention among 

followers of the @GenshinImpactID account on X social media platform. 

Keywords:  Social Media Marketing, Customer Satisfaction, Repurchase Intention 

 

I. PENDAHULUAN 

Industri game mobile mengalami pertumbuhan yang sangat pesat secara global maupun nasional seiring dengan 

meningkatnya penetrasi internet dan adopsi teknologi digital. Indonesia menempati posisi sebagai salah satu pasar game mobile 

terbesar di Asia Tenggara berdasarkan jumlah unduhan dan pengguna aktif. Sensor Tower (2025) mencatat bahwa pada kuartal I 

tahun 2025, total unduhan game mobile di Indonesia mencapai 870 juta unduhan dengan pendapatan in-game purchase sebesar 
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USD 118 juta. Tingginya pendapatan tersebut menunjukkan bahwa perilaku transaksi digital, khususnya pembelian item virtual, 

menjadi aspek krusial dalam keberlanjutan industri game mobile. 

Perkembangan tersebut didorong oleh pergeseran model bisnis dari pay-to-play menuju free-to-play (F2P) yang 

mengandalkan in-game purchase sebagai sumber pendapatan utama (Lee, 2025; Riazanov, 2025). Pada model F2P, keberhasilan 

finansial perusahaan tidak hanya ditentukan oleh jumlah pemain, tetapi terutama oleh minat beli ulang pemain dalam melakukan 

pembelian item virtual secara berulang (Prayogo dkk., 2022). Dengan demikian, penurunan minat beli ulang berpotensi 

melemahkan kinerja bisnis meskipun basis pemain relatif stabil (Aprianingsih dkk., 2024; Zein dkk., 2023). 

Fenomena penurunan repurchase intention tercermin pada kinerja pendapatan Genshin Impact secara global. Laporan 

Business of Apps (2024) menunjukkan bahwa pendapatan global Genshin Impact menurun dari sekitar USD 1,3 miliar pada tahun 

2023 menjadi sekitar USD 0,7 miliar pada tahun 2024. Penurunan yang signifikan ini mengindikasikan adanya masalah pada 

keberlanjutan pembelian ulang pemain, sehingga menegaskan bahwa repurchase intention merupakan variabel kunci dalam 

menjaga stabilitas pendapatan jangka panjang industri game free-to-play (F2P) (Jazula dkk., 2025). 

 

 
Sumber: Business of Apps, 2024 

Diolah Peneliti, 2025 

Gambar 1. 1 Pendapatan Global Genshin Impact Tahun 2023 – 2024 

 

 

Tabel 1. 1 Data Keluhan Pemain di Media Sosial X 

 
Sumber: Diolah Peneliti, 2025 

keluhan pemain terkait aktivitas top-up menunjukkan adanya masalah pada repurchase intention pemain Genshin Impact, 

di mana keputusan pembelian sebelumnya belum mampu mendorong keinginan untuk melakukan pembelian ulang. Kondisi ini 

mengindikasikan bahwa meskipun game memiliki basis pemain yang besar, tingkat minat transaksional pemain dalam melakukan 

top-up secara berkelanjutan masih belum optimal. 
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Penurunan repurchase intention tersebut tidak terlepas dari tingkat customer satisfaction yang terbentuk selama 

pengalaman bermain. Customer satisfaction berperan sebagai evaluasi psikologis terhadap pengalaman konsumsi yang akan 

memengaruhi keputusan pembelian di masa mendatang (Arminto dkk., 2025). Pemain yang merasa puas cenderung memiliki 

keinginan lebih besar untuk melakukan pembelian ulang, sedangkan ketidakpuasan berpotensi menurunkan minat tersebut (Kirana 

dkk., 2024; Simbolon & Sumiati, 2025). Selain itu, Customer satisfaction merupakan aset strategis perusahaan karena pelanggan 

yang puas cenderung bertahan, melakukan pembelian ulang, serta memberikan rekomendasi positif kepada pihak lain, sehingga 

berkontribusi terhadap keberlanjutan bisnis (Munggaran dkk., 2020). Dalam konteks Genshin Impact, keluhan mengenai sistem 

gacha, persepsi ketidakadilan, trauma top-up, serta ketidakpastian hasil pembelian mencerminkan tingkat customer satisfaction 

yang belum optimal dan berimplikasi langsung pada rendahnya repurchase intention pemain. 

Di sisi lain, perkembangan teknologi digital turut mendorong peran media sosial sebagai sarana strategis bagi perusahaan 

game dalam membangun hubungan dengan pemain. We Are Social (2025) mencatat bahwa Indonesia memiliki 212 juta pengguna 

internet dan 143 juta pengguna aktif media sosial. Media sosial dimanfaatkan sebagai kanal komunikasi, promosi, serta 

pembentukan komunitas yang berpotensi memengaruhi persepsi dan kepuasan pemain (Laksana dkk., 2022; Nainggolan & Mesra, 

2025). Dalam konteks Genshin Impact, media sosial X dipilih karena karakteristiknya yang bersifat real-time, terbuka, dan 

berbasis diskusi komunitas, sehingga memungkinkan terjadinya interaksi dua arah antara perusahaan dan pemain. 

Akun resmi @GenshinImpactID di media sosial X menjadi representasi strategi social media marketing (SMM) Genshin 

Impact di Indonesia. Melalui akun tersebut, perusahaan menyampaikan informasi pembaruan, promosi, serta merespons keluhan 

pemain secara langsung. Social media marketing (SMM) yang dikelola secara efektif berpotensi meningkatkan customer 

satisfaction melalui penyajian konten yang informatif, interaktif, dan responsif, yang pada akhirnya dapat mendorong repurchase 

intention pemain (Agustini dkk., 2022; Arevin dkk., 2024; Nazifah dkk., 2024). Sebaliknya, pengelolaan media sosial yang kurang 

optimal berpotensi memperkuat persepsi negatif, meningkatkan ketidakpuasan, dan menurunkan minat beli ulang. 

Penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang inkonsisten terkait pengaruh social media marketing (SMM) terhadap 

repurchase intention. Sejumlah penelitian menemukan bahwa social media marketing (SMM) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention (Putri dkk., 2024; Rizky dkk., 2023; Reza, 2024; Simbolon & Sumiati, 2025) sementara penelitian 

lain menunjukkan bahwa social media marketing (SMM) tidak berpengaruh positif secara langsung terhadap repurchase intention 

tanpa adanya faktor pendukung tertentu (Butarbutar & Rimiyati., 2024; Giningroem., 2025; Nathalia & Indriyanti., 2022; 

Rahmadani., 2025; Sumira., 2024). Inkonsistensi temuan tersebut menunjukkan perlunya variabel mediasi untuk menjelaskan 

hubungan antara kedua variabel secara lebih komprehensif. 

Sejumlah penelitian menemukan bahwa social media marketing (SMM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer satisfaction melalui aspek interaksi, hiburan, tren, dan personalisasi (Arevin dkk., 2024;Firmansyah dkk., 2023; Nazifah 

dkk., 2024). Selain itu, customer satisfaction juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, di 

mana kepuasan pelanggan menjadi faktor utama yang mendorong niat pembelian ulang (Afinia & Tjahjaningsih, 2024; Irawan, 

2025; Jazula dkk., 2025; Putri, 2021). Berdasarkan temuan tersebut, customer satisfaction ditetapkan sebagai variabel mediasi 

dalam hubungan antara social media marketing (SMM) dan repurchase intention. 

Meskipun berbagai penelitian telah membahas hubungan antara social media marketing (SMM) dan repurchase intention, 

sebagian besar masih berfokus pada sektor di luar industri game digital, seperti transportasi daring, kuliner, jasa titip, e-commerce, 

ritel modern, manufaktur, dan kosmetik. Penelitian yang secara khusus mengkaji hubungan social media marketing (SMM), 

customer satisfaction, dan repurchase intention dalam konteks game free-to-play, khususnya terkait perilaku top-up, masih 

terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini menjadi penting untuk dilakukan pada Genshin Impact, mengingat ketergantungannya 

pada pembelian berulang melalui in-app purchase serta peran media sosial X sebagai kanal komunikasi utama dengan pemain di 

Indonesia. Berdasarkan Fenomena Dan Kesenjangan Tersebut, Maka Peneliti Tertarik Untuk Melakukan Penelitian Dengan Judul 

“Efektivitas Social Media Marketing Terhadap Repurchase Intention Dengan Customer Satisfaction Sebagai Variabel Intervening 

(Studi Pada Followers @Genshinimpactid Di Media Sosial X).” 

 

 

II. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menerapkan metode kuantitatif guna menjelaskan fenomena secara objektif dan terukur melalui analisis statistik 

data numerik (Mahardini dkk., 2024). Jenis penelitian eksplanatori digunakan untuk menguji hipotesis secara empiris serta 

memaparkan hubungan kausalitas antar variabel, termasuk pengaruh variabel intervening dalam model penelitian (Sari., 2022). 

\ 
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Operasionalisasi Variabel 

a. Tabel  1 Operasionalisasi Variabel 

Variabel Dimensi Indikator 

Social Media Marketing (X)  

(Pramonoputri., 2024) 

1) Entertainment X1.1 Daya tarik konten ilustrasi karakter 

promosi Genshin Impact 

X1.2 Kreativitas penyajian teaser update 

Genshin Impact 

X1.3 Kesenangan menikmati konten 

promosi versi terbaru 

 2) Interaction X1.4 Keaktifan interaksi pemain dengan 

akun resmi Genshin Impact 

X1.5 Ketepatan balasan akun resmi 

Genshin Impact terhadap komentar 

pemain 

X1.6 Keterbukaan akun resmi terhadap 

umpan balik komunitas 

 3) Trendiness X1.7 Kebaruan informasi Genshin Impact 

X1.8 Relevansi konten dengan isu yang 

sedang ramai di komunitas 

X1.9 Kecepatan penyampaian informasi 

dibanding sumber lain 

 4) Customization X1.10 Kesesuaian konten promosi dengan 

karakter favorit pemain 

X1.11 Personalisasi informasi 

berdasarkan preferensi strategi pemain  

X1.12 Kerelevanan informasi banner 

terhadap prioritas koleksi pemain 

 5) Word-of-mouth 

(eWOM) 

X1.13 Kecenderungan membagikan 

konten banner kepada pemain lain  

X1.14 Kesediaan merekomendasikan 

konten patch baru kepada komunitas 

X1.15 Keaktifan membahas konten akun 

resmi di media sosial 

Customer Satisfaction (M) (Saputra 

dkk., 2023) 

1) Performance XMed1 Kestabilan server saat dimainkan 

XMed2 Kelancaran sistem update patch 

baru 

XMed3 Keandalan fitur permainan saat 

digunakan 

 2) Expectation XMed4 Kesesuaian kualitas update versi 

dengan harapan awal  

XMed5 Kesesuaian performa karakter 

baru dengan ekspektasi pemain 

XMed6 Kesesuaian konten event dengan 

standar yang diharapkan komunitas 

 3) Affect XMed7 Kesenangan emosional setelah 

memainkan update versi baru  

XMed8 Kepuasan emosional terhadap 

pengalaman bermain secara keseluruhan  

XMed9 Keterikatan Emosional terhadap 

Genshin Impact 

Repurchase Intention (Y) (Irpan, 

2025) 

1) Minat Transaksional Y1.1 Kesediaan melakukan pembelian 

ulang Genesis Crystal 

Y1.2 Keinginan melakukan top-up untuk 

memperoleh karakter yang diinginkan 

Y1.3 Niat bertransaksi untuk 

mempercepat progres permainan 

 2) Minat Referensial 

 

Y1.4 Kesediaan merekomendasikan top-

up Genshin Impact 
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Y1.5 Kesediaan membagikan pengalaman 

pembelian 

Y1.6 Kesediaan memberikan ulasan 

positif 

 3) Minat Preferensial Y1.7 Kecenderungan memilih Genshin 

Impact sebagai pilihan utama 

Y1.8 Ketertarikan terhadap event Genshin 

Impact dibanding kompetitor 

Y1.9 Kecenderungan frekuensi pembelian 

lebih tinggi dibanding game lain 

 4) Minat Eksploratif Y1.10 Keaktifan pencarian informasi 

sebelum pembelian item game 

Y1.11 Ketertarikan memahami manfaat 

item dalam game Genshin Impact sebelum 

memutuskan transaksi. 

Y1.12 Keinginan mengikuti informasi 

produk baru dari game yang sama 

Sumber: Diolah Peneliti, 2025 

Populasi dan Sampel 

Populasi 

Populasi merupakan keseluruhan objek atau subjek dengan karakteristik tertentu yang menjadi fokus penelitian sehingga 

hasil penelitian dapat digeneralisasikan (Willie, 2024). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengikut akun media sosial 

X resmi @GenshinImpactID yang per 1 Desember 2025 berjumlah 82.700 akun. 

 
Sumber: Social Media X (Twitter), 2025 

Gambar  1 Akun Official X Genshin Impact Indonesia 

 

Meskipun jumlah pengikut diketahui, jumlah individu yang memenuhi kriteria pemain aktif dengan riwayat pembelian tidak 

dapat dipastikan secara spesifik. Oleh karena itu, populasi penelitian dikategorikan sebagai populasi tak terhingga (infinite 

population), yaitu populasi yang jumlah elemennya tidak dapat dihitung secara pasti (Amin dkk., 2023; Dimilna dkk., 2023). 

Sampel 

Sampel merupakan bagian dari populasi yang dipilih untuk mewakili karakteristik populasi penelitian (Syahri, 2024). 

Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling dengan pendekatan purposive sampling karena responden harus 

memiliki pengalaman pembelian sebelumnya sesuai variabel repurchase intention. Penentuan jumlah sampel mengacu pada 

pedoman PLS-SEM. (Ringle dkk., 2023) merekomendasikan 150–200 responden agar model struktural stabil, sedangkan (Hair 

dkk., 2022) menyarankan jumlah sampel 5–10 kali jumlah indikator. Dengan total 36 indikator dan faktor pengali 5, diperoleh 

kebutuhan minimal 180 responden. Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan 180 responden karena dinilai memenuhi 

kecukupan analisis dan menghasilkan model yang stabil. 
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Teknik Pengumpulan Data 

Data Primer 

Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh langsung dari sumber aslinya (Astuti & Abdurrahman., 2022). Data 

dikumpulkan melalui kuesioner online kepada pengikut akun X @genshinimpactID menggunakan skala semantic differential 

dengan rentang 1–7 untuk menangkap variasi jawaban responden secara lebih spesifik (Hair dkk., 2022; Maryani dkk., 2024). 

Tabel  2 Semantic Differential Scale 

 
Sumber: Diolah Peneliti, 2025 

Data Sekunder 

Data sekunder dalam penelitian ini dikumpulkan melalui studi kepustakaan yang komprehensif untuk mendukung data 

utama. Sumber data diperoleh dari penelusuran berbagai literatur, meliputi buku-buku referensi akademik, artikel ilmiah yang 

terpublikasi pada jurnal nasional terakreditasi maupun jurnal internasional bereputasi, serta laporan berita media digital yang 

relevan. Seluruh informasi ini dihimpun guna memperkuat landasan teori serta memberikan konteks empiris yang sesuai dengan 

fokus penelitian. 

Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data dilakukan untuk mengolah data penelitian secara sistematis menggunakan pendekatan statistik 

(Sofwatillah dkk., 2024). Analisis ini menggunakan perangkat lunak SmartPLS 4 dengan metode Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) yang mencakup evaluasi model pengukuran (outer model) dan model struktural (inner model) 

(Ghozali & Kusumadewi, 2023). 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi model pengukuran dilakukan untuk menilai kemampuan indikator dalam merepresentasikan konstruk laten serta 

memastikan validitas dan reliabilitas konstruk sebelum pengujian model struktural dilakukan (Ghozali & Kusumadewi, 2023). 

Kriteria evaluasi yang digunakan meliputi: 

Convergent Validity 

Convergent validity digunakan untuk menilai apakah indikator dalam suatu konstruk saling berkorelasi dan mampu 

merefleksikan konstruk laten. Validitas ini terpenuhi apabila nilai loading factor > 0,7 serta didukung oleh nilai Average Variance 

Extracted (AVE) > 0,5, yang menunjukkan bahwa konstruk mampu menjelaskan lebih dari setengah varians indikatornya. 

Discriminant Validity 

Pengujian discriminant validity bertujuan untuk memastikan bahwa setiap konstruk berbeda secara empiris dengan konstruk 

lainnya dalam model. Pengujian ini dilakukan melalui tiga pendekatan, yaitu Cross Loading, Fornell-Larcker, dan HTMT. Pada 

Cross Loading, nilai outer loading indikator harus lebih besar pada konstruknya dibandingkan konstruk lain. Fornell-Larcker 

mengharuskan nilai akar kuadrat AVE lebih tinggi daripada korelasi antar konstruk, sedangkan HTMT dinyatakan memenuhi 

syarat apabila nilainya di bawah 0,90. 

Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha (CA) 

Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha (CA) digunakan untuk menilai reliabilitas konstruk melalui konsistensi 

internal indikator. Konstruk dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha (CA) > 

0,70. 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Evaluasi model struktural dilakukan untuk menilai hubungan kausal, kekuatan prediktif, serta signifikansi pengaruh antar 

variabel laten dalam model penelitian. Kriteria evaluasi yang digunakan meliputi: 

Koefisien Determinasi R-Square (R²) 

Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel 

dependen. Nilai R² sebesar 0,75 menunjukkan model yang tinggi, 0,50 menunjukkan model sedang, dan 0,25 menunjukkan model 

yang lemah. 

Effect Size F-Square (F²) 

Effect size (F²) digunakan untuk menilai besarnya pengaruh masing-masing variabel laten eksogen terhadap variabel laten 

endogen. Nilai F² sebesar 0,02 menunjukkan pengaruh kecil, 0,15 pengaruh sedang, dan 0,35 pengaruh besar. 

Predictive Relevance Q-square (Q²) 

Predictive relevance (Q²) digunakan untuk mengukur kemampuan prediktif model struktural. Model dikatakan memiliki 

relevansi prediktif yang baik apabila nilai Q² > 0, yang menunjukkan bahwa model mampu memprediksi data observasi dengan 

baik. 

 

 

Pengujian Hipotesis 
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Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui signifikansi pengaruh antar variabel laten dalam model penelitian. 

Pengujian dilakukan menggunakan metode bootstrapping pada PLS-SEM dengan memperhatikan nilai t-statistic dan p-value. 

Hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai t-statistic > 1,96 dan nilai p-value < 0,05 (Ghozali & Kusumadewi, 2023). 

 

III.  HASIL DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi Responden 

Responden yang dilibatkan dalam penelitian ini merupakan followers akun @GenshinImpactID di media sosial X yang aktif 

menggunakan platform tersebut serta pernah mengakses konten terkait Genshin Impact. Kuesioner penelitian disebarkan secara 

online melalui media sosial dalam bentuk Google Form kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian, yaitu pengguna 

media sosial X yang mengikuti akun @GenshinImpactID dan pernah melakukan top-up dalam permainan Genshin Impact, 

sehingga dianggap relevan dalam mengukur variabel repurchase intention. 

Tabel 1 Karakteristik Responden 

Karakteristik Jumlah Persentase (%) 

Jenis Kelamin 

Laki-Laki 49 27% 

Perempuan 131 73% 

Usia 

< 17 Tahun 1 0,56% 

17 – 25 Tahun 163 90,56% 

26 – 35 Tahun 14 7,78% 

> 35 Tahun 2 1,11% 

Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 155 86,11% 

Karyawan 15 8,33% 

Wirausaha 9 5,00% 

Yang Lain 1 0,56% 

Pengikut Akun @GenshinImpactID di Media Sosial X 

Ya 180 100% 

Pernah Melakukan Pembelian/Top-Up Terkait Genshin Impact 

Ya, Pernah 180 100% 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner kepada pengikut akun Genshin Impact Indonesia, diperoleh beragam jawaban dari 

masing-masing responden. Variasi tanggapan tersebut menunjukkan adanya perbedaan persepsi dan pengalaman responden, 

sebagaimana yang ditunjukkan dalam tabel di atas. 

Hasil Pengolahan Data 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Penelitian ini menggunakan teknik analisis data berbasis statistik dengan bantuan SmartPLS 4 melalui metode PLS-SEM (Ghozali 

& Kusumadewi, 2023). Analisis dilakukan melalui dua tahap, yaitu evaluasi model pengukuran (outer model) dan model 

struktural (inner model). Evaluasi outer model bertujuan untuk memastikan indikator mampu merepresentasikan konstruk laten 

serta memenuhi uji validitas dan reliabilitas sebelum pengujian inner model dilakukan. 

a. Convergent Validity 

Convergent validity digunakan untuk menguji hubungan antara indikator reflektif dengan variabel laten yang diukur melalui nilai 

loading factor dan Average Variance Extracted (AVE). Indikator dinyatakan valid apabila memiliki loading factor > 0,7. Selain 

itu, konstruk dinyatakan memiliki convergent validity yang baik jika nilai AVE > 0,5, yang menunjukkan bahwa konstruk mampu 

menjelaskan lebih dari setengah varians indikatornya. 
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Gambar 4. 1 Diagram Jalur (Path Diagram) Model SEM-P

LS 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 

 

Hasil pengujian convergent validity dapat diamati melalui nilai loading factor berikut: 

 

Tabel  2 Hasil Nilai Loading Factor 

Variabel 

Laten 
Dimensi 

Loading 

Factor 
Indikator 

Loading 

Factor 
Keterangan 

Social 

Media 

Marketing 

Entertainment 0,892 X.1 0,890 Valid 

   X.2 0,904 Valid 

   X.3 0,874 Valid 

 Interaction 0,877 X.4 0,885 Valid 

   X.5 0,893 Valid 

   X.6 0,894 Valid 

Variabel 

Laten 
Dimensi 

Loading 

Factor 
Indikator 

Loading 

Factor 
Keterangan 

 Trendiness 0,893 X.7 0,846 Valid 

   X.8 0,887 Valid 

   X.9 0,898 Valid 

 Customization 0,890 X.10 0,888 Valid 

   X.11 0,921 Valid 

   X.12 0,915 Valid 

 Word of 

Mouth 
0,895 X.13 0,900 Valid 

   X.14 0,871 Valid 

   X.15 0,853 Valid 

Customer 

Satisfaction 
Performance 0,903 Med.1 0,875 Valid 

   Med.2 0,821 Valid 

   Med.3 0,852 Valid 

 Expectation 0,882 Med.4 0,837 Valid 

   Med.5 0,860 Valid 

   Med.6 0,854 Valid 

 Affect 0,895 Med.7 0,894 Valid 

   Med.8 0,902 Valid 

   Med.9 0,883 Valid 

Repurchase 

Intention 

Minat 

Transaksional 
0,875 Y.1 0,878 Valid 
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   Y.2 0,852 Valid 

   Y.3 0,882 Valid 

 Minat 

Referensial 
0,898 Y.4 0,902 Valid 

   Y.5 0,882 Valid 

   Y.6 0,851 Valid 

 Minat 

Preferensial 
0,871 Y.7 0,834 Valid 

   Y.8 0,880 Valid 

   Y.9 0,860 Valid 

 Minat 

Eksploratif 
0,901 Y.10 0,877 Valid 

   Y.11 0,864 Valid 

   Y.12 0,849 Valid 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (Menggunakan SmartPLS4) 

 

Pada Tabel 2 menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas konvergen > 0,7 

berdasarkan nilai loading factor. Pengujian validitas konvergen model selanjutnya dilakukan berdasarkan kriteria Average 

Variance Extracted (AVE). Adapun nilai AVE yang diperoleh dalam penelitian ini ditampilkan pada tabel berikut. 

Tabel 3 Hasil Analisis AVE 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Social Media Marketing 0,701 

Customer Satisfaction 0,668 

Repurchase Intention 0,667 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (Menggunakan SmartPLS4) 

 

Berdasarkan Tabel 3, seluruh variabel dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas konvergen, yang ditunjukkan oleh 

nilai AVE masing-masing variabel > 0,5. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini 

memenuhi kriteria convergent validity. 

Discriminant Validity 

Pengujian discriminant validity dilakukan untuk memastikan bahwa setiap konstruk berbeda dengan konstruk lainnya dalam 

model. Pengujian ini menggunakan metode Cross Loading, Fornell-Larcker, dan HTMT dengan ketentuan nilai HTMT berada 

di bawah 0,90. 

 

Tabel 4 Cross Loadings 

Indikator X M Y Keterangan 

X.1 0,823 0,616 0,458 Valid 

X.2 0,857 0,630 0,470 Valid 

X.3 0,840 0,654 0,490 Valid 

X.4 0,841 0,649 0,531 Valid 

X.5 0,818 0,652 0,462 Valid 

X.6 0,843 0,663 0,515 Valid 

X.7 0,800 0,619 0,479 Valid 

X.8 0,837 0,604 0,471 Valid 

X.9 0,849 0,663 0,508 Valid 

X.10 0,829 0,625 0,427 Valid 

X.11 0,864 0,657 0,491 Valid 

X.12 0,876 0,688 0,529 Valid 

X.13 0,852 0,627 0,449 Valid 

X.14 0,826 0,611 0,455 Valid 

X.15 0,804 0,584 0,474 Valid 

Med.1 0,614 0,833 0,568 Valid 

Med.2 0,628 0,774 0,491 Valid 

Med.3 0,539 0,815 0,435 Valid 

Med.4 0,627 0,796 0,485 Valid 

Med.5 0,589 0,813 0,543 Valid 
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Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (Menggunakan SmartPLS4) 

 

Berdasarkan Tabel 4 hasil cross loadings, seluruh indikator memiliki nilai loading tertinggi pada konstruknya masing-masing 

dibandingkan dengan konstruk lain sehingga model telah memenuhi discriminant validity. Selanjutnya, pengujian dilakukan 

menggunakan kriteria Fornell-Larcker, dimana nilai akar kuadrat AVE harus lebih besar dibandingkan korelasi antar konstruk 

agar dinyatakan valid. 

 

Tabel  5 Fornell-Larcker 

Variabel 
Social Media 

Marketing 

Customer 

Satisfaction 

Repurchase 

Intention 
Keterangan 

Social Media 

Marketing 
0,838   Valid 

Customer Satisfaction 0,760 0,817  Valid 

Repurchase Intention 0,574 0,631 0,817 Valid 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (Menggunakan SmartPLS4) 

 

Berdasarkan Tabel 5, hasil uji validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell-Larcker menunjukkan bahwa seluruh konstruk 

telah memenuhi syarat, dimana nilai akar kuadrat AVE (angka diagonal) setiap konstruk lebih besar dibandingkan korelasi antar 

konstruk lainnya. Hal ini ditunjukkan oleh nilai akar AVE Social Media Marketing (0,838) yang lebih besar dari korelasinya 

dengan Customer Satisfaction (0,760) dan Repurchase Intention (0,574); nilai akar AVE Customer Satisfaction (0,817) yang lebih 

besar dari korelasinya dengan Social Media Marketing (0,760) dan Repurchase Intention (0,631); serta nilai akar AVE 

Repurchase Intention (0,817) yang lebih besar dari korelasinya dengan Social Media Marketing (0,574) dan Customer Satisfaction 

(0,631). Dengan demikian, seluruh konstruk dalam model penelitian ini telah memenuhi validitas diskriminan. 

Selanjutnya, pengujian dilanjutkan menggunakan HTMT untuk memperkuat hasil validitas diskriminan. 

 

Tabel 6 Hasil Uji HTMT 

Variabel Social Media Marketing Customer Satisfaction Repurchase Intention 

Social Media Marketing    

Customer Satisfaction 0,797   

Repurchase Intention 0,597 0,666  

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (Menggunakan SmartPLS4) 

 

Berdasarkan Tabel 6 di atas, hasil uji validitas diskriminan menggunakan kriteria Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

menunjukkan bahwa seluruh nilai korelasi antar konstruk utama berada di bawah nilai 0,90. Hal ini mengindikasikan bahwa setiap 

konstruk dalam penelitian memiliki validitas diskriminan yang baik. 

 

 

 

Med.6 0,614 0,786 0,505 Valid 

Med.7 0,683 0,851 0,517 Valid 

Med.8 0,657 0,853 0,553 Valid 

Med.9 0,635 0,831 0,537 Valid 

Y.1 0,407 0,462 0,835 Valid 

Indikator X M Y Keterangan 

Y.2 0,489 0,512 0,773 Valid 

Y.3 0,478 0,510 0,834 Valid 

Y.4 0,463 0,587 0,862 Valid 

Y.5 0,484 0,545 0,821 Valid 

Y.6 0,523 0,475 0,814 Valid 

Y.7 0,440 0,484 0,752 Valid 

Y.8 0,528 0,541 0,835 Valid 

Y.9 0,468 0,526 0,812 Valid 

Y.10 0,443 0,487 0,829 Valid 

Y.11 0,468 0,534 0,816 Valid 

Y.12 0,440 0,517 0,814 Valid 
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Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha (CA) 

Uji reliabilitas dalam SmartPLS dapat diukur menggunakan nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha. Konstruk 

dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha > 0,70 yang menunjukkan konsistensi 

internal antar indikator. 

 

Tabel 7 Hasil Pengujian Reliabilitas 

Variabel 
Composite 

Reliability 
Cronbach’s Alpha Keterangan 

Social Media Marketing 0,970 0,970 Reliabel 

Customer Satisfaction 0,938 0,938 Reliabel 

Repurchase Intention 0,955 0,954 Reliabel 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (Menggunakan SmartPLS4) 

 

Hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha pada masing-masing variabel 

berada di kisaran 0,90 atau > 0,70, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator memiliki reliabilitas yang baik dan telah 

memenuhi kriteria. 

 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Evaluasi model struktural dilakukan untuk menilai hubungan kausal, kekuatan prediktif, serta signifikansi pengaruh antar variabel 

laten dalam model penelitian (Machuca, 2026). Kriteria evaluasi yang digunakan meliputi: 

Koefisien Determinasi R-Square (R²) 

Uji R-Square dilakukan untuk melihat sReberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Kriteria 

penilaian R-Square yaitu 0,75 tinggi, 0,50 menunjukkan model sedang, dan 0,25 menunjukkan model yang lemah. 

Tabel  8 Hasil Pengujian R-Square 

Variabel R-Square Keterangan 

Customer Satisfaction 0,578 Sedang 

Repurchase Intention 0,419 Sedang 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (Menggunakan SmartPLS4) 

 

Berdasarkan Tabel 8, Hasil uji R-square menunjukkan bahwa Customer Satisfaction sebagai variabel mediasi memiliki nilai 

sebesar 0,578 yang menunjukkan kategori sedang. Sementara itu, nilai R-Square pada variabel Repurchase Intention sebesar 

0,419 yang menunjukkan bahwa variabel independen bersama Customer Satisfaction berada pada kategori sedang. 

 

Effect Size f-square (F²) 

Effect size (F²) digunakan untuk menilai besarnya pengaruh variabel laten eksogen terhadap variabel laten endogen. Nilai F² 

sebesar 0,02 menunjukkan pengaruh kecil, 0,15 menunjukkan pengaruh sedang, dan 0,35 menunjukkan pengaruh besar. 

Tabel 9 Hasil F-Square 

Path F-Square Efek 

Social Media Marketing (X) → Customer Satisfaction (M) 1,386 Besar 

Customer Satisfaction (M) → Repurchase Intention (Y) 0,154 Sedang 

Social Media Marketing (X) → Repurchase Intention (Y) 0,037 Kecil 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (Menggunakan SmartPLS4) 

 

Berdasarkan hasil pengujian effect size (F²) pada tabel 9, Berdasarkan hasil pengujian effect size (F²), dapat disimpulkan bahwa 

variabel Social Media Marketing (X) memiliki pengaruh besar terhadap Customer Satisfaction (M) dengan nilai 1,386. 

Selanjutnya, Customer Satisfaction (M) berpengaruh sedang terhadap Repurchase Intention (Y) dengan nilai 0,154. Sementara 

itu, pengaruh langsung Social Media Marketing (X) terhadap Repurchase Intention (Y) tergolong kecil dengan nilai 0,037. 

Predictive Relevance Q-square (Q²) 

Predictive relevance (Q²) digunakan untuk mengukur kemampuan prediktif model struktural. Model dinyatakan memiliki 

relevansi prediktif yang baik apabila nilai Q² > 0, yang menunjukkan bahwa model mampu memprediksi data observasi dengan 

baik. 

 

Tabel 10 Hasil Uji Q- Square 

Variabel Q-Square Predictive Relevance 

Customer Satisfaction 0,575 Ya 
Repurchase Intention 0,324 Ya 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (Menggunakan SmartPLS4) 
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Berdasarkan hasil uji Q-square, variabel Customer Satisfaction memiliki nilai sebesar 0,575 dan Repurchase Intention sebesar 

0,324. Karena kedua variabel memiliki nilai Q² > 0, maka model penelitian ini memiliki predictive relevance yang baik. 

Uji Model Struktural (Uji Hipotesis dan Mediasi) 

Untuk mempermudah analisis hubungan antar variabel laten, seluruh nilai pengaruh dirangkum dalam satu matriks. Berikut 

disajikan ringkasan pengaruh antar variabel dalam penelitian ini: 

 

Tabel 10 Matriks Ringkasan Pengaruh 

Path 
T-Statistik 

Koefisien Jalur 

P 

Value 

Pengaruh 

Langsung 

Pengaruh 

Tidak Langsung 

Total 

Pengaruh 

Social Media Marketing (X) → 

Customer Satisfaction (M) 
20.981 0,000 0.760 0,000 0.760 

Customer Satisfaction (M) → 

Repurchase Intention (Y) 
5,199 0,000 0.460 0,000 0.460 

Social Media Marketing (X) → 

Customer Satisfaction (M) → 

Repurchase Intention (Y) 

4.930 0,000 0,000 0.350 0.350 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (Menggunakan SmartPLS4) 

Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa:  

Hipotesis 1 

Pengujian variabel Social Media Marketing terhadap Customer Satisfaction menghasilkan nilai t-statistic sebesar 20,981 > 1,96 

dan p-value sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai pengaruh langsung sebesar 0,760. Hasil ini menunjukkan bahwa Social Media 

Marketing berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction pada followers @GenshinImpactID di media sosial X. 

Hipotesis 2 

Pengujian variabel Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention menghasilkan nilai t-statistic sebesar 5,199 > 1,96 dan 

p-value sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai pengaruh langsung sebesar 0,460. Hasil ini menunjukkan bahwa Customer Satisfaction 

berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention pada followers @GenshinImpactID di media sosial X. 

Hipotesis 3 

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung Social Media Marketing terhadap Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction 

menghasilkan nilai t-statistic sebesar 4,930 > 1,96 dan p-value sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai indirect effect sebesar 0,350. 

Hasil ini menunjukkan bahwa Customer Satisfaction mampu memediasi hubungan antara Social Media Marketing terhadap 

Repurchase Intention pada followers @GenshinImpactID di media sosial X. 

Lebih lanjut, hasil pengujian menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap Customer 

Satisfaction dengan nilai sebesar 0,943, serta Customer Satisfaction berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention 

dengan nilai sebesar 0,460. Selain itu, pengaruh tidak langsung Social Media Marketing terhadap Repurchase Intention melalui 

Customer Satisfaction juga terbukti signifikan dengan nilai sebesar 0,350. Dengan demikian, Customer Satisfaction mampu 

memediasi hubungan antara Social Media Marketing dan Repurchase Intention pada followers @GenshinImpactID di media 

sosial X. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan manajemen pemasaran yang terdiri dari variabel independen Social Media 

Marketing (X), variabel mediasi Customer Satisfaction (M), dan variabel dependen Repurchase Intention (Y). Penelitian 

dilakukan pada followers akun @GenshinImpactID di media sosial X yang aktif mengakses konten Genshin Impact serta pernah 

melakukan top-up, sehingga dianggap relevan dalam mengukur Repurchase Intention. 

Pengaruh Social Media Marketing (X) Terhadap Customer Satisfaction (M) 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan SmartPLS 4, diketahui bahwa variabel Social Media Marketing (X) 

memiliki pengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction (M). Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur sebesar 0,760 

dengan nilai T-statistik sebesar 20,981 dan P-value sebesar 0,000. Nilai tersebut telah memenuhi kriteria signifikansi (T-statistik > 

1,96 dan P-value < 0,05), sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa Social Media Marketing berpengaruh terhadap Customer 

Satisfaction diterima. Besarnya koefisien tersebut menunjukkan bahwa Social Media Marketing memiliki kontribusi yang sangat 

kuat dalam membentuk Customer Satisfaction. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Wonua dkk., 2023; Wulandari & Irama, 

2022) yang menyatakan bahwa aktivitas Social Media Marketing yang interaktif, relevan, dan menarik mampu meningkatkan 

Customer Satisfaction konsumen. Dalam penelitian ini, variabel Social Media Marketing diukur melalui lima dimensi, yaitu 

entertainment, interaction, trendiness, customization, dan word of mouth yang diadaptasi dari (Pramonoputri dkk., 2024). 

Berdasarkan hasil outer loading, dimensi dengan nilai loading factor tertinggi adalah word of mouth sebesar 0,895. Hal ini 

menunjukkan bahwa kecenderungan pengguna untuk membagikan dan merekomendasikan informasi terkait Genshin Impact 

menjadi faktor paling dominan dalam membentuk Customer Satisfaction. Indikator tertinggi terdapat pada X1.11 “Personalisasi 

informasi berdasarkan preferensi strategi pemain” dengan nilai loading factor sebesar 0,921. Sementara itu, dimensi dengan nilai 

loading factor terendah adalah interaction sebesar 0,877. Adapun indikator terendah terdapat pada X1.7 “Kebaruan informasi 

Genshin Impact” dengan nilai loading factor sebesar 0,846. Meskipun demikian, seluruh indikator tetap berada di atas batas 
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validitas sehingga masih mampu merepresentasikan konstruk dengan baik. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa Social Media Marketing memiliki peran penting dalam meningkatkan Customer Satisfaction, terutama melalui 

penyampaian informasi yang relevan, personal, dan mendorong komunikasi antar pengguna. 

Pengaruh Customer Satisfaction (M) Terhadap Repurchase Intention (Y) 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan SmartPLS 4, diketahui bahwa variabel Customer Satisfaction (M) 

memiliki pengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention (Y). Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur sebesar 0,460 

dengan nilai T-statistik sebesar 5,199 dan P-value sebesar 0,000. Nilai tersebut telah memenuhi kriteria signifikansi (T-statistik > 

1,96 dan P-value < 0,05), sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa Customer Satisfaction berpengaruh terhadap Repurchase 

Intention diterima. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Hidayat, 2024; Prasetya dkk., 2022; Suryaman dkk., 2024) yang 

menyatakan bahwa Customer Satisfaction berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention. Dalam penelitian ini, variabel 

Customer Satisfaction diukur melalui dimensi performance, expectation, dan affect yang diadaptasi dari (Saputra dkk., 2023). 

Berdasarkan hasil outer loading, dimensi dengan nilai loading factor tertinggi adalah performance sebesar 0,903. Hal ini 

menunjukkan bahwa kualitas performa layanan dan pengalaman bermain menjadi faktor utama dalam membentuk kepuasan 

pelanggan. Indikator tertinggi terdapat pada XMed.8 “Kepuasan emosional terhadap pengalaman bermain secara keseluruhan” 

dengan nilai loading factor sebesar 0,902. Sementara itu, dimensi dengan nilai loading factor terendah adalah expectation sebesar 

0,882. Adapun indikator terendah terdapat pada XMed.2 “Kelancaran sistem update patch baru” dengan nilai loading factor 

sebesar 0,821. Meskipun demikian, seluruh indikator tetap memenuhi kriteria validitas. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin tinggi Customer Satisfaction yang dirasakan pengguna, 

maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang pada Genshin Impact. 

Pengaruh Customer Satisfaction (M) dalam Memediasi Hubungan antara Social Media Marketing (X) dengan Repurchase 

Intention (Y) 

Berdasarkan hasil uji pengaruh tidak langsung, diketahui bahwa variabel Customer Satisfaction (M) mampu memediasi 

hubungan antara Social Media Marketing (X) dan Repurchase Intention (Y). Hal ini ditunjukkan oleh nilai indirect effect sebesar 

0,350 dengan nilai T-statistik sebesar 4,930 dan P-value sebesar 0,000. Nilai tersebut telah memenuhi kriteria signifikansi (T-

statistik > 1,96 dan P-value < 0,05), sehingga hipotesis ketiga dalam penelitian ini diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa 

aktivitas Social Media Marketing yang dilakukan melalui akun @GenshinImpactID mampu meningkatkan Customer Satisfaction 

pengguna, yang kemudian mendorong terbentuknya Repurchase Intention. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

(Dewiasih dkk., 2022; Gusfi dkk., 2024) yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan berperan penting dalam memperkuat 

hubungan antara strategi pemasaran digital dan perilaku pembelian ulang konsumen. Berdasarkan hasil outer loading, dimensi 

word of mouth pada variabel Social Media Marketing memiliki nilai loading factor tertinggi sebesar 0,895. Hal ini menunjukkan 

bahwa aktivitas berbagi informasi dan rekomendasi antar pengguna menjadi faktor dominan dalam membentuk kepuasan 

pelanggan. Sementara itu, pada variabel Repurchase Intention, dimensi minat eksploratif memiliki nilai loading factor tertinggi 

sebesar 0,901 yang menunjukkan bahwa pelanggan yang puas cenderung aktif mencari informasi serta tertarik mengikuti 

perkembangan produk dari game yang sama. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Customer Satisfaction 

menjadi faktor penting dalam memperkuat pengaruh Social Media Marketing terhadap Repurchase Intention pada followers 

@GenshinImpactID di media sosial X. 

 

IV. SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai efektivitas Social Media Marketing terhadap Repurchase Intention dengan 

Customer Satisfaction sebagai variabel intervening pada followers akun @GenshinImpactID di media sosial X, maka dapat 

disimpulkan bahwa: Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction pada followers akun 

@GenshinImpactID di media sosial X. Hal ini menunjukkan bahwa aktivitas social media marketing seperti entertainment, 

interaction, trendiness, customization, dan word of mouth mampu meningkatkan kepuasan pelanggan. Dimensi customization 

menjadi aspek yang paling dominan dalam membentuk Customer Satisfaction karena konten yang sesuai dengan preferensi 

pemain mampu memberikan pengalaman yang lebih relevan dan positif. Customer Satisfaction berpengaruh signifikan terhadap 

Repurchase Intention pada followers akun @GenshinImpactID di media sosial X. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi 

kepuasan pelanggan terhadap pengalaman bermain dan informasi yang diberikan, maka semakin tinggi pula kecenderungan 

pemain untuk melakukan pembelian ulang pada game Genshin Impact. Customer Satisfaction mampu memediasi pengaruh Social 

Media Marketing terhadap Repurchase Intention secara signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa aktivitas social media marketing 

tidak hanya memengaruhi repurchase intention secara langsung, tetapi juga melalui terbentuknya kepuasan pelanggan terlebih 

dahulu. Dengan demikian, Customer Satisfaction memiliki peran penting dalam memperkuat hubungan antara Social Media 

Marketing dan Repurchase Intention. 
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