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Pendahuluan 

Fenomena 

 Perubahan zaman berdampak pada kebutuhan pokok seorang 
individu semakin beragam. Keberagaman kebutuhan pokok 
ditunjukkan melalui perawatan wajah atau skincare menjadi 
kebutuhan pokok pada kalangan pria dan wanita. 
Pertumbuhan industri kecantikan didukung dengan kemunculan 
produk kecantikan lokal yang memberikan efek pada tingginya 
persaingan industri kecantikan di Indonesia.  

 Kemunculan berbagai merek kosmetik lokal yang semakin 
beragam juga mempengaruhi perilaku konsumen dalam 
menentukan pilihan, terutama untuk melakukan pembelian 
ulang setelah memakai produk yang dikonsumsi.  
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Pendahuluan 
Repurchase Intention merupakan keputusan disertai niat dari 

individu untuk membeli kembali produk yang telah dikonsumsi 
dan dapat meningkatkan keunggulan kompetitif suatu 
perusahaan [5].  

Kepuasan pelanggan merupakan perasaaan senang dan puas 
atas kegiatan konsumsi yang didapatkan konsumen dari 
penilaian atas fitur produk atau jasa [6].  

Digital marketing merupakan strategi pemasaran baru dan bukan 
strategi pemasaran tradisional yang digitalisasi [11].  

Kepercayaan merek merupakan kesiapan yang dimiliki konsumen 
atas dampak atas produk atau jasa dan keyakinan 
mendapatkan hasil yang memuaskan [13]. 
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Pendahuluan 

GAP PENELITIAN  Evidence Gap (kesenjangan yang ada 
        dalam bukti penelitian) 

• [16]   

• [17]  Penelitian tersebut menunjukkan adanya pengaruh dan hubungan antara variabel  
  customer satisfaction, brand trust, dan digital marketing terhadap repurchase intention. 

• [18]  

 

• [19]  customer satisfaction tidak berpengaruh dan signifikan terhadap repurchase intention 

• [20]  

         Brand Trust tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention 

• [21]  

• [22]  Digital Marketing tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang 
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Pendahuluan 

Novelty 

 Pada penelitian ini menggabungkan variabel customer 
satisfaction, digital marketing, dan brand trust terhadap 
repurchase intention untuk diteliti dengan objek brand 
Somethinc kosmetik. Pada penelitian sebelumnya belum 
adanya penelitian yang menggabungkan ketiga variabel 
tersebut secara bersamaan dengan objek brand kosmetik.  
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah) 

• Rumusan Masalah  : Meningkatkan repurchase intention 
dengan customer satisfaction, digital marketing, dan brand trust. 

• Pertanyaan Penelitian  : Apakah brand somethinc sudah 
menerapkan customer satisfaction, digital marketing, dan brand 
trust dengan baik sehingga adanya repurchase intention ? 

• Kategori SDGs   : Sesuai SDGs point ke 12 yakni konsumsi 
dan produksi yang bertanggung jawab menjamin pola produksi 
dan konsumsi yang berkelanjutan meraih pertumbuhan 
ekonomi dan pembangunan. 
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Metode 

• Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

• Customer Satisfaction, Digital Marketing dan Brand Trust 
(variabel bebas) dan Repurchase Intention (variabel terikat) 

• Subjek Penelitian : Mahasiswa Universitas Muhammadiyah 
Sidoarjo  

• Obyek Penelitian : Somethinc Kosmetik 

• Pengambilan Sampel : teknik non probability sampling dengan 
metode purposive sampling. Dengan kriteria sampel yakni 
mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sidoarjo yang pernah 
menggunakan produk somethinc, melakukan pembelian lebih 
dari 2x dengan kisaran usia 18 - 25 tahun 
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Metode 
• 13 butir indikator digunakan dalam penelitian ini yang berarti 

jumlah sampel yang dibutuhkan minimal 65 (5 x 13) dan 
maksimal 130 (10x13). Penelitian ini menggunakan 100 
responden yang berarti sudah memenuhi kriteria.  

• Penggunaan skala likert 1-5 sebagai skala pengukuran pada 
penelitian ini.  

• Penelitian ini menggunakan software Smart-PLS sebagai alat 
pengolahan data.  

• Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer 
dan sekunder.  

• Teknik pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan 
kuisioner yang disebar melalui google form dan kajian literatur.  
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Metode 

Kerangka Konseptual 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Customer 

Satisfaction (X1) 

 

Digital Marketing  

(X2) 

Brand Trust  

(X3) 

Repurchase 

Intention (Y) 

 

Hipotesis Penelitian 

H1 : Customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention. 

H2 : Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention. 

H3 : Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention. 
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Jadwal Penelitian 

No. 
Tahap dan Kegiatan 

Penelitian 

Waktu (Bulan) 

11 12 1 2 3 4 

1. Menyusun Proposal                               

2. Seminar Proposal                               

3. Pengumpulan Data  

Mengumpulkan Data 

Primer dan Sekunder 

                              

4. Pengolahan dan Analisis 

Data 

                              

5.  Penyusunan Laporan                               

6.  Seminar Hasil                               
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Hasil dan Pembahasan 
Tabel 2. Karakteristik Responden 

Keterangan Total Presentase 

Jumlah Sampel 100 100% 

Jenis Kelamin 

Laki-Laki 20 20% 

Wanita 80 80% 

Usia 

18 – 22 Tahun 63 63% 

23 – 25 Tahun 37 37% 

Mahasiswa Umsida 

Ya 100 100% 

Tidak 0 0% 

Pembelian 

Tidak Pernah Membeli 0 0% 

Pernah Membeli 100 100% 

Frekuensi Pembelian 

1 kali 0 0% 

Lebih dari 2 kali 100 100% 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2023 
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Hasil dan Pembahasan 
a. Convergent Validity  

Convergent validity digunakan untuk mengukur hubungan korelasi konstruk dengan variabel laten yang dapat dilihat dari besaran outer 

loading sebesar > 0,7 dan perhitungan AVE < 0,5 [33]. Berdasarkan Tabel 3. Hasil Outer Loading dan Tabel 4. Hasil Uji  Convergent Validity 

(AVE) dapat diketahui bahwa nilai outer loading dan AVE dari variabel Customer Satidfaction, Digital Marketing, Brand Trust dan 

Repurchase Intention sudah memenuhi kriteria. Maka seluruh variabel pada penelitian ini dikatakan valid. 

 
Tabel 3. Hasil Outer Loading 

 Brand Trust 
Customer 

Satisfaction 
Digital Marketing 

Repurchase 

Intention 

BT1 0.906    

BT2 0.898    

CS1  0.822   

CS2  0.716   

CS3  0.877   

DM2   0.774  

DM3   0.833  

DM4   0.864  

RI1    0.803 

RI3    0.831 

RI4    0.757 

Sumber : Output Outer Loading SmartPLS, 2023 
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Hasil dan Pembahasan 

Tabel 4. Hasil Uji Convergent Validity (AVE) 

 Average variance extracted (AVE) Keterangan 

Brand Trust 0.814 Valid 

Customer Satisfaction 0.653 Valid 

Digital Marketing 0.680 Valid 

Repurchase Intention 0.636 Valid 

Sumber : Output AVE Smartpls, 2023  
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Hasil dan Pembahasan 
Pada tabel 5. Fornell Lacker Critetion sudah memenuhi syarat karena nilai yang dicetak tebal sudah memenuhi syarat discriminant validity 

yakni memiliki nilai yang lebih besar dibanding indikator variabel lain. 

Tabel 5. Hasil Uji Diskriminant Validity (Fornell Lacker Criterion) 

 Brand Trust 
Customer 

Satisfaction 
Digital Marketing 

Repurchase 

Intention 

Brand Trust 0.902    

Customer 

Satisfaction 
0.598 0.808   

Digital Marketing 0.549 0.529 0.825  

Repurchase 

Intention 
0.657 0.633 0.538 0.797 

Sumber : Output Fornell Lacker Criterion Smartpls, 2023 
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Hasil dan Pembahasan 
c. Composite Reliability 

Tabel 6 menunjukkan hasil dari Uji Composite Reliability dan Crobranch’s Alpha yang mana hasil dinyatakan reliable apabila nilai koefisien 

dari hasil uji > 0.7. Dari tabel 6 sudah menunjukkan hasil yang reliable dimana hasil dari pengujian > 0.7.  

 Tabel 6. Hasil Uji Composite Reliability dan Cronbanh’s Alpha 

 Cronbach's alpha 
Composite reliability 

(rho_a) 

Composite reliability 

(rho_c) 
Keterangan 

Brand Trust 0.771 0.772 0.897 Reliable 

Customer Satisfaction 0.731 0.753 0.848 Reliable 

Digital Marketing 0.767 0.787 0.864 Reliable 

Repurchase Intention 0.714 0.713 0.840 Reliable 

Sumber : Output Cronbanch’s alpha dan Composite reliability Smartpls, 2023  
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Hasil dan Pembahasan 
d. Inner Model 

Nilai R-square digunakan untuk menjelaskan pengaruh substantive dari variabel laten eksogen terhadap variabel laten endogen. Dari Tabel 7. 

Hasil Uji R-square (R2) menujukkan nilai koefisien determinasi sebesar 0.538 untuk variabel repurchase intention, yang mana berarti variabel 

customer satisfaction, digital marketing dan brand trust mempengaruhi variabel repurchase intention sebesar 53.8%.  

 Tabel 7. Hasil Uji R-Square (R
2
) 

 R-square R-square adjusted 

Repurchase Intention 0.538 0.523 

Sumber : Output R-Square Smartpls, 2023 
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Hasil dan Pembahasan 
e. Hypothesis Testing 

Tabel 8. Hasil Uji Path Keofisien menunjukkan hasil analisis data customer satisfaction memberikan pengaruh positif signifikan terhadap 

repurchase intention , dengan nilai t-statistic sebesar 3.479 atau > 1.96. Digital marketing memberikan pengaruh positif signifikan terhadap 

repurchase intention, dengan nilai t-statistic sebesar 1.994 atau > 1.96. Digital marketing memberikan pengaruh positif signifikan terhadap 

repurchase intention, dengan nilai t-statistic sebesar 3.810 atau > 1.96.  

 

  

Tabel 8. Hasil Uji Path Koefisien 

 

 

Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Brand Trust -> Repurchase 

Intention 
0.376 0.365 0.099 3.810 0.000 

Customer Satisfaction -> 

Repurchase Intention 
0.323 0.339 0.093 3.479 0.001 

Digital Marketing -> 

Repurchase Intention 
0.161 0.162 0.081 1.994 0.046 

Sumber : Output Bootstraping Path Koefisien Smartpls, 2023 
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Hasil dan Pembahasan 
 Pengujian hipotesis pertama (H1) memperoleh hasil customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention. Hasil ini menunjukkan ketika konsumen puas atas produk atau jasa yang mereka konsumsi maka akan adanya konsumsi berulang 

atau repurchase intention. Konsumen yang puas ditunjukkan dari membeli dan menggunakan produk secara terus menerus dan juga 

merekomendasikan kepada orang lain.  

 Pengujian hipotesis kedua (H2) memperoleh hasil digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention. Hasil ini menunjukkan penggunaan digital marketing yang diterapkan oleh somethinc cosmetics memberikan dampak pada 

repurchase intention. Semakin ditingkatkan penggunaan pemasaran secara digital, semakin tinggi intensitas pembelian ulang pelanggan.  

 Pengujian hipotesis ketiga (H3) memperoleh hasil brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

Hasil menunjukkan semakin tinggi rasa percaya yang dimiliki konsumen somethinc cosmetics terhadap merek maka semakin tinggi 

keinginan untuk melakukan pembelian ulang produk.  
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Kesimpulan 
Dari hasil penelitian dan uji analisis yang dilakukan, mendapatkan kesimpulan bahwa variabel dalam penelitian menunjukkan pengaruh 

positif dan signifikan. Customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini menunjukkan semakin 

tinggi kepuasan pelanggan maka akan meningkatkan pembelian ulang pada produk Somethinc Cosmetics. Digital marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini menunjukkan penggunaan pemasaran digital pada proses memasarkan produk 

Somethinc Cosmetics membantu meningkatkan pembelian ulang produk. Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention. Hal ini menunjukkan kepercayaan pelanggan yang tinggi kepada Somethinc Cosmetics dapat mempengaruhi pembelian ulang 

produk. Saran yang dapat diberikan untuk penelitian selanjutnya yakni dapat ditambahkan variabel intervening dan moderasi. Perluasan 

populasi dan penambahan sampel penelitian juga perlu diperhatikan agar penelitian bisa menjangkau ke segala wilayah. Penelitian 

selanjutnya juga dapat mempertimbangkan kriteria yang dijadikan sampel responden.  
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