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Abstract. The diversity of basic needs is shown through facial care or skincare which is a basic need for men and women.
The growth of the beauty industry is supported by the emergence of local beauty products which have an impact on
the high competition in the beauty industry in Indonesia, one of which is the somethink cosmetic brand. The purpose
of this research is to see whether the current use of customer satisfaction, digital marketing, and brand trust is still
effective or not to increase repurchase intention for somethink cosmetic brands. This study used a quantitative
method with a population of all consumers of somethink cosmetics at the Muhammadiyah University of Sidoarjo and
a sample of 100 people. The use of a Likert scale 1-5 as a measurement scale in this study. This research uses
Smart-PLS version 4 software as a data processing tool. The results of the study show that customer satisfaction,
digital marketing and brand trust have an effect on the repurchase intention of some think cosmetics consumers.
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Abstrak. 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 salah satunya yakni brand
kosmetik somethinc. Tujuan adanya penelitian ini untuk melihat apakah penggunaan customer satisfaction, digital
marketing, dan brand trust saat ini masih efektif atau tidak untuk meningkatkan repurchase intention pada brand
kosmetik somethinc. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan populasi seluruh konsumen somethinc
cosmetics yang ada di Universitas Muhammadiyah Sidoarjo dan sampel sebanyak 100 orang. Penggunaan skala
likert 1-5 sebagai skala pengukuran pada penelitian ini. Penelitian ini menggunakan software Smart-PLS versi 4
sebagai alat pengolahan data. Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer satisfaction, digital marketing dan
brand trust berpengaruh terhadap repurchase intention konsumen somethinc cosmetics.

Kata Kunci - Kepuasan Pelanggan, Pemasaran Digital, Kepercayaan Merek, Niat Beli Ulang

|. PENDAHULUAN

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. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik, industri kecantikan termasuk dalam kategori industri farmasi,
kimia, dan obat tradisional mengalami kenaikan sebesar 9,61 % [1]. Pertumbuhan industri kecantikan didukung
dengan kemunculan produk kecantikan lokal yang memberikan efek pada tingginya persaingan industri kecantikan
di Indonesia. Melalui data Kementrian Perindustrian Rl yang menunjukkan adanya 797 industri kosmetik besar dan
industri kecil dan menengah (IKM) di Indonesia di tahun 2019 [2]. Kosmetik merupakan produk yang diciptakan
dalam rangka pemenuhan kebutuhan dan keinginan masyarakat untuk cantik dan menawan [3].

Tren penjualan kosmetik di Indonesia mengalami lonjakan pada tahun 2021 kuartal 1 yakni sebesar 7,45
juta US$ [4]. Seiring kenaikan tren penjualan kosmetik membuat bermunculan berbagai brand kosmetik lokal salah
satunya brand Somethinc. Somethinc Cosmetics merupakan sebuah brand lokal yang berdiri pada tahun 2019 dan
dibawah naungan PT. Royal Pesona Indonesia. Brand lokal yang diprakarsai oleh Irene Ursula ini menggunakan
digital marketing dalam pemasaran produknya. Somethinc meluncurkan produk skincare dan disusul produk make
up pada pertengahan Desember 2021. Brand yang memiliki slogan “Beauty for Everyone” melahirkan produk yang
terinspirasi dari masalah kulit wanita Indonesia dengan solusi menggunakan bahan aktif yang aman dan berkualitas.

Pertumbuhan industri yang semakin tinggi membuat persaingan para kompetitior di bidang yang sama
semakin besar. 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. Repurchase Intention merupakan keputusan disertai niat dari individu untuk membeli kembali produk

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(CC BY). The use, distribution or reproduction in other forums is permitted, provided the original author(s) and the copyright owner(s) are credited and that
the original publication in this journal is cited, in accordance with accepted academic practice. No use, distribution or reproduction is permitted which does not
comply with these terms.



2 | Page

yang telah dikonsumsi dan dapat meningkatkan keunggulan kompetitif suatu perusahaan [5]. Mempererat hubungan
dengan konsumen menjadi kunci adanya repurchase intention yang dapat dilakukan dengan senantiasa
mempertahankan kepuasan pelanggan. Pelanggan yang puas dapat memberikan banyak manfaat bagi perusahaan,
salah satunya peranan penting dalam niat pembelian ulang konsumen. Kepuasan pelanggan merupakan hasil atau
sikap yang ditunjukkan pelanggan setelah pemakaian produk atau jasa. Kepuasan pelanggan merupakan perasaaan
senang dan puas atas kegiatan konsumsi yang didapatkan konsumen dari penilaian atas fitur produk atau jasa [6].
Kepuasan konsumen didapatkan melalui seberapa baik produk atau jasa itu sendiri [7]. Pelanggan yang puas akan
produk atau jasa yang dikonsumsi akan melakukan pembelian ulang atau repurchase intention. Penelitian yang
dilakukan Zaid menunjukkan kepuasan pelanggan meningkatkan pembelian ulang suatu produk [8]. Sejalan dengan
hal tersebut, penelitian yang dilakukan Wijayanthi menunjukkan adanya pengaruh kepuasan pelanggan terhadap
repurchase intention [9]. Semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan peluang untuk adanya pembelian ulang produk
akan semakin besar.

Era society 5.0 di Indonesia mendukung tingginya persaingan industri kecantikan. Adanya perubahan dari
sektor teknologi yang pesat berdampak pada industri kosmetik sehingga adanya perilaku konsumen yang dapat
memilih produk sesuai dengan kebutuhannya [10]. Penerapan pemasaran menggunakan teknologi kerap dilakukan
oleh banyak perusahaan. Digital marketing menjadi salah satu strategi yang kerap digunakan pada era society 5.0.
Digital marketing merupakan strategi pemasaran baru dan bukan strategi pemasaran tradisional yang digitalisasi
[11]. Hasil survei yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), menunjukkan
sebanyak 77 persen warga negara Indonesia menggunakan internet [12]. Penambahan pengguna internet setiap
tahun, meningkatkan penggunaan digital marketing dalam dunia bisnis.
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Gambar 1. Jumlah Pengguna Internet di Indonesia (1998-2022)

Sumber : APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia), 2022

Sebuah kepercayaan konsumen merupakan hal penting yang harus dibangun oleh sebuah perusahaan.
Perusahaan dapat menciptakan kepercayaan dan meminimalkan keraguan sehingga konsumen tidak akan berpidah
ke perusahaan lain. Kepercayaan merupakan keyakinan dalam diri individu. Kepercayaan merek merupakan
kesiapan yang dimiliki konsumen atas dampak atas produk atau jasa dan keyakinan mendapatkan hasil yang
memuaskan [13]. Meningkatkan kepercayaan merek kepada konsumen menjadi kunci untuk menimbulkan
pembelian ulang karena dengan adanya kepercayaan merek, maka akan tercipta loyalitas sehingga terjadinya
pembelian ulang produk atau jasa tinggi. Kepercayaan memiliki peran dalam pembentukan pembelian ulang
terhadap suatu perusahaan [14]. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan Navarone, N., & Evanita, S.
menunjukkan hasil Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention [15].

Fenomena yang terjadi yaitu review somethinc produk skincare dapat dengan mudah didapatkan baik
melalui mesin pencarian google, e-commerce seperti tokopedia. Review positif yang terjadi setelah pemakaian
diantaranya mengurangi kerutan, tekstur kulit menjadi lebih halus dapat mencerahkan kulit, namun ada juga
beberapa review negatif diantaranya tekstur produk agak lengket dan aroma produk yang menyengat. Dengan
adanya review produk tersebut maka konsumen akan tertarik untuk melakukan pembelian ulang.

Beberapa penelitian telah menguji signifikasi antar variabel customer satisfaction, brand trust, dan digital
marketing terhadap repurchase intention. Adanya pengaruh positif dan signifikan pada penelitian yang dilakukan
oleh [16], [17], dan [18]. Penelitian tersebut menunjukkan adanya pengaruh dan hubungan antara variabel customer
satisfaction, brand trust, dan digital marketing terhadap repurchase intention. Selain itu masih ada penelitian yang
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tidak adanya pengaruh dan signifikasi antar variabel customer satisfaction, brand trust, dan digital marketing
terhadap repurchase intention. Penelitian tersebut diantaranya [19], customer satisfaction tidak berpengaruh dan
signifikan terhadap repurchase intention, hasil penelitian yang tidak berpengaruh menjadi perbandingan terhadap
penelitian yang berpengaruh, umtuk itu perlu mengkaji ulang penelitian atau melakuan penelitian dengan variabel
yang sama namun objek berbeda. Brand Trust tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase
Intention [20] dan [21]. Digital Marketing tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang [22].

Adanya gap dalam penelitian tersebut, maka perlu dilakukan penelitian lebih lanjut terkait variabel
independen yang diuji yakni customer satisfaction, digital marketing, dan brand trust dengan repurchase intention
sebagai variabel dependen. Adanya penelitian ini dimaksudkan untuk menganalisis perilaku pembelian ulang yang
dilakukan oleh konsumen produk kosmetik somethinc ditinjau dari adanya rasa puas, penggunaan marketing digital
dan kepercayaan yang diberikan kepada brand somethinc. Adanya penelitian ini juga diharapkan dapat
mengembangkan serta meningkatkan pembelian ulang pada suatu produk atau jasa. 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 Kketiga variabel tersebut secara bersamaan dengan objek brand kosmetik. Penelitian ini akan
berfokus pada brand kosmetik Somethinc dengan objek pelanggan yang pernah melakukan pembelian. Dari
latarbelakang di atas dari data secara empiris atau keadaan saat ini belum ada yang meneliti mengenai repurchase
intention melalui customer satisfaction, digital marketing, dan brand trust.

Fluktuasi penjualan produk kosmetik ditunjukkan oleh sejumlah brand dengan persaingan yang Kketat.
Tidak terkecuali pada brand Somethinc. Terkejarnya perolehan market share dan sales quantity somethinc oleh
kompetitor pada periode 16-31 Agustus [23], membuat adanya penurunan penjualan brand somethinc. Tujuan
penelitian ini adalah untuk mengetahui dampak kepuasan pelanggan, pemasaran digital dan kepercayaan merek
terhadap niat pembelian kembali. Penting untuk mengkaji penggunaan kepuasan pelanggan, pemasaran digital, dan
kepercayaan merek dapat mempengaruhi niat pembelian kembali produk Somethinc kosmetik yang akan berdampak
pada pembelian ulang.

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 : Penelitian ini termasuk dalam kategori SDGs point ke 12 yakni konsumsi dan produksi

yang bertanggung jawab menjamin pola produksi dan konsumsi yang berkelanjutan
meraih pertumbuhan ekonomi dan pembangunan.

Literatur Review
Customer Satisfaction

Kepuasan pelanggan merupakan hal yang perlu diperhatikan sebab menjadi kunci kesuksesan produk atau
jasa yang diciptakan oleh sebuah perusahaan di masa depan.Pencapaian sebuah bisnis tidak hanya mencapai tujuan
melainkan memberikan kepuasan kepada pelanggan. Pelanggan yang puas atas produk atau jasa yang telah mereka
konsumsi akan menciptakan sebuah pembelian berulang atau repurchase intention. Kepuasan pelanggan merupakan
feedback yang diberikan setelah terpenuhinya keinginan dan suatu bentuk penilaian atas produk atau jasa [24].
Kepuasan pelanggan merupakan perasaan yang dimiliki oleh pelanggan setelah mengkonsumsi barang atau jasa.
Indikator untuk mengukur customer satisfaction yakni yaitu minat penggunaan ulang, tingginya intensitas
penggunaan, dan kesediaan untuk merekomendasikan [25].

a. Minat penggunaan ulang : keinginan untuk menggunakan kembali atau mengkonsumsi lagi produk atau

jasa sebuah perusahaan

b. Tingginya intensitas penggunaan : konsumen menggunakan produk atau jasa berulang kali

c. Kesediaan untuk merekomendasikan : konsumen merekomendasikan produk atau jasa kepada orang lain
Digital Marketing

Kemudahan akses internet membuat pemasaran produk atau jasa semakin beragam seperti digital
marketing. Selain didukung kemudahan akses internet, penggunaan digital marketing disebabkan oleh
perkembangan zaman yang semakin beralih pada era digital. Digital marketing adalah kegiatan memperkenalkan
brand melalui media digital dengan jangkauan konsumen yang tepat dan relevan [26]. Digital Marketing merupakan
proses memasarkan produk atau jasa dengan melakukan kegiatan branding melalu media website [27]. Kegiatan
pemasaran digital atau digital marketing tidak hanya melalui media website, namun dapat melalui platform lain
seperti social media atau marketplace. Indikator untuk mengukur digital marketing yakni transaksi, program
insentif, desain situs, dan interaktif [28].

a. Transaksi/Biaya : teknik promosi yang dapat menekan biaya dan waktu transaksi.

b. Program Insentif : langkah promosi yang diterapkan perusahaan untuk menarik perhatian konsumen dan

menambah nilai positif perusahaan.
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c. Desain Situs : sebuah platform yang dimiliki perusahaan disuguhkan dengan tampilan menarik dengan
tujuan menambabh nilai positif perusahaan.
d. Interaktif : hubungan timbal balik secara dua arah yang bertujuan diterimanya informasi dari perusahaan
kepada konsumen atau sebaliknyadengan baik dan jelas.
Brand Trust
Brand trust menandakan kekuatan dari merek untuk memenuhi kepercayaan konsumen atas fitur-fitur
produk atau jasa yang dijanjikan dan menambah tujuan merek atas kepercayaan konsumen kepada merek tersebut
[29]. Indikator untuk mengukur brand trust yakni realibility dan intentionality [30].
a. Realibility : kesan yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek, atas pemenuhan keinginan dan
kebutuhan konsumen.
b. Intentionality : kepercayaan konsumen terhadap merek atas terjaminnya dari kerugian dan pemenuhan
tanggungjawab serta pemenuhan kewajiban dari merek.
Repurchase Intention
Repurchase intention merupakan niat dari diri konsumen setia suatu merek untuk menikmati kembali
produk atau jasa yang digemari dan adanya pembelian menurut hasil pemakaian produk atau jasa yang sesuai
dengan harapan [31]. Indikator untuk mengukur repurchase intention yakni minat transaksional, minat eksploratif,
minat preferensial, serta minat referensial [32]
a. Minat Transaksional : konsumen yang cenderung melakukan pembelian ulang atas produk atau jasa yang
telah dikonsumsinya
b. Minat Eksploratif : konsumen yang melakukan pencarian infomasi atas produk atau jasa yang akan
dikonsumsinya
¢. Minat Preferensial : sikap konsumen yang membuat produk atau jasa yang telah dikonsumsi sebagai
pilihan utama
d. Minat Referensial :konsumen yang bersedia memberikan rekomendasi produk atau jasa yang telah
dikonsumsinya kepada orang lain

I1l. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, dengan Customer Satisfaction, Digital Marketing dan
Brand Trust sebagai variabel bebas dan Repurchase Intention sebagai variabel terikat. Penelitian ini memeliki tujuan
untuk mengetahui pengaruh Customer Satisfaction, Digital Marketing dan Brand Trust terhadap Repurchase
Intention. Lokasi penelitian berada di Universitas Muhammadiyah Sidoarjo.
Populasi dan Sampel

Populasi merupakan bagian menyeluruh dari objek penelitian. Seluruh konsumen produk Somethinc
Kosmetik di Universitas Muhammadiyah Sidoarjo menjadi populasi dalam penelitian ini yang mana jumlahnya tidak
dapat dihitung dengan pasti. Lokasi penelitian dilakukan di Universitas Muhammadiyah Sidoarjo dengan alasan
kemudahan dalam pengambilan sampel dan peneliti juga berasal dari Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. Sampel
diambil dari populasi dengan menggunakan teknik non probability sampling dengan metode purposive sampling.
Kriteria sampel yakni mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sidoarjo yang pernah menggunakan produk
somethinc, melakukan pembelian lebih dari 2x dengan kisaran usia 18 - 25 tahun. 13 butir indikator digunakan
dalam penelitian ini yang berarti jumlah sampel yang dibutuhkan minimal 65 (5 x 13) dan maksimal 130 (10x13)
dan penelitian ini menggunakan 100 responden yang berarti sudah memenuhi kriteria [24].
Teknik Pengumpulan Data

Data merupakan informasi yang dapat digunakan untuk mempermudah dalam penelitian. Jenis data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Sumber data diperoleh melalui teknik
pengumpulan data dengan penyebaran kuesioner melalui google form dan kajian literatur dari penelitian terdahulu.
Item pernyataan dalam kuesioner dikembangkan melalui indikator dari tiap variabel. Penggunaan skala likert 1-5
(sangat tidak setuju — sangat setuju) sebagai skala pengukuran setiap indikator pernyataan pada penelitian ini.
Metode Analisis

Penelitian ini menggunakan software Smart-PLS versi 4 sebagai alat pengolahan data. Metode analisis yang
digunakan yakni SEM-PLS yang menguji hubungan antar variabel pada sebuah model sehingga menunjukkan
hubungan kausalitas variabel menjadi lebih informatif, lengkap serta akurat. Analisis yang dilakukan dalam
penelitian ini yakni :

a. Merancang Model Struktural (inner model) dan Model Pengukuran (outer model)

b. Mengevaluasi outer model (convergent validity, discriminat validity dan composite reliability) dan inner

model (R square)

c. Mengevaluasi model (path coeficient)
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Variabel Operasional
1. Variabel dependen :
Repurchase Intention

Repurchase Intention merupakan kegiatan mengkonsumsi barang atau jasa yang dilakukan oleh konsumen
secara berulang atau lebih dari satu kali.
2. Variabel independen :
- Customer Satisfaction

Customer Satisfaction merupakan perasaan puas dan sesuai harapan yang timbul dari seorang pelanggan
akibat dari mengkonsumsi suatu barang atau jasa.
- Digital Marketing

Digital Marketing merupakan suatu strategi pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan dengan
menggunakan alat bantu internet atau media digital.
- Brand Trust

Brand Trust merupakan kepercayaan yang diberikan konsumen kepada sebuah merek dan adanya harapan
terhadap merek tersebut.

Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention

Customer Satisfaction (kepuasan konsumen) merupakan kenyamanan yang dirasakan pelanggan atas
terpenuhinya kebutuhan dan keinginan [33]. Menciptakan kepuasan pelanggan dalam jangka waktu yang lama
menciptakan hubungan baik kedua belah pihak baik pelanggan maupun perusahaan. Bagi perusahaan akan adanya
peningkatan dari segi keuntungan dengan adanya pembelian ulang produk. Hal ini didukung atas penelitian yang
dilakukan oleh [34] yang menunjukkan customer satisfaction berpengaruh terhadap repurchase intention produk.
Berdasarkan uraian penelitian terdahulu diajukan hipotesis:

H1 : Customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.

Pengaruh Digital Marketing terhadap Repurchase Intention

Digital Marketing merupakan perubahan kebiasan dari tradisional ke penggunaan teknologi yang dilakukan
pemasar yang bertujuan untuk penciptaan, pengkomunikasian, mengirimkan serta mempertahankan nilai produk
daan jasa [35]. Penggunaan strategi digital marketing yang baik dapat meningkatkan perhatian dari konsumen
sehingga adanya pembelian berulang. Digital marketing berpengaruh secara langsung terhadap repurchase intention
sesuai dengan teori yang menyebutkan salah satu indikator untuk mengukur digital marketing yakni program
insentif [28] dimana langkah promosi yang diterapkan perusahaan untuk menarik perhatian konsumen dan
menambah nilai positif perusahaan atau produk, dengan penilaian positif tersebut maka konsumen akan melakukan
repurchase intention dengan produk yang dilihat dari e commerce. Hal ini didukung atas penelitian yang dilakukan
oleh [36] yang menunjukkan digital marketing berpengaruh terhadap repurchase intention. Berdasarkan uraian
penelitian terdahulu diajukan hipotesis :

H2 : Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.

Pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention

Brand Trust atau kepercayaan merek merupakan kemauan konsumen untuk percaya dan menanggung
resiko untuk harapan atas hasil yang memuaskan dan positif [13]. Konsumen yang memiliki kepercayaan yang
tinggi atas hasil yang ditawarkan oleh brand senantiasa akan melakukan pembelian ulang atas produk atau jasa.
Brand Trust mempengaruhi repurchase intention sesuai dengan teori [30] yang menyebutkan salah satu
indikatornya Intentionality dimana kepercayaan konsumen terhadap merek atas terjaminnya dari kerugian, sehingga
dengan adanya jaminan terhadap merek ini maka konsumen akan melakukan repurchase intention. Dari teori ini
maka dapat disimpulkan bahwa brand trust berpengaruh langsung dari repurchase intention. Hal ini didukung atas
penelitian yang dilakukan oleh [37] yang menunjukkan brand trust berpengaruh terhadap repurchase intention.
Berdasarkan uraian penelitian terdahulu diajukan hipotesis :

H3 : Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.
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Digital Repurchase
Marketing H Intention
Brand
Trust H3

I11. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Hasil

Penelitian ini menjelaskan pengaruh Customer Satisfaction, Digital Marketing dan Brand Trust terhadap
Repurchase Intention. Somethinc Cosmetic merupakan brand kosmetik lokal yang berdiri pada tahun 2019.
Konsumen Somethinc Cosmetics dengan berbagai karakteristiknya menjadi objek dalam penelitian ini. Penelitian ini
memiliki Kkarakteristik responden yang berbeda. Adapun karakteristiknya yaitu jenis kelamin, usia, mahasiswa
UMSIDA (Universitas Muhammadiyah Sidoarjo), konsumen Somethinc Cosmetics dan frekuensi mengkonsumsi
produk.

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

Berdasarkan data pada tabel 2. Karakteristik Responden, dapat diketahui mayoritas responden pada
penelitian berjenis kelamin wanita sebanyak 80 orang (80%) dan laki-laki 20 orang (20%). Dengan rentan usia
responden 18- 22 tahun sebanyak 63 orang (63%) dan 23 — 25 tahun 37 orang (37%). Semua responden merupakan
mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sidoarjo yang pernah membeli produk Somethinc Cosmetics lebih dari 2
kali sebanyak 100 orang (100%).
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 [38]. Berdasarkan Tabel 4. Hasil
Outer Loading dan Tabel 5. 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.
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Tabel 4. Hasil Outer Loading

Customer . . Repurchase
Brand Trust Satisfaction Digital Marketing Ir?tention

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

R14 0.757
Sumber : Output Outer Loading SmartPLS, 2023

Tabel 5. 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
b. Discriminant Validity
Tabel 6. Hasil Uji Diskriminant Validity (Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT))
Customer .- . Repurchase
Brand Trust Satisfaction Digital Marketing Intention

Brand Trust
Customer

. . 0.794
Satisfaction
Digital Marketing 0.703 0.687
Repurchase 0.882 0.859 0.704
Intention

Sumber : Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), 2023
Pada tabel 6. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) sudah memenuhi syarat karena nilai dalam tabel sudah
memenuhi syarat discriminant validity yakni memiliki nilai HTMT kurang dari 0.9. Dari perhitungan HTMT maka
konstruk dalam penelitian dinyatakan valid secara validitas diskriminant.
c. Composite Reliability
Tabel 7. Hasil Uji Composite Reliability dan Cronbanh’s Alpha

Composite reliability  Composite reliability

Cronbach's alpha (rho_a) (tho_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 : Qutput Cronbanch’s alpha dan Composite reliability Smartpls, 2023

Tabel 7 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 7 sudah menunjukkan hasil yang reliable
dimana hasil dari pengujian > 0.7.

d. Inner Model
Tabel 8. Hasil Uji R-Square (R?)
R-square R-square adjusted
Repurchase Intention 0.538 0.523

Sumber : Output R-Square Smartpls, 2023
Nilai R-square digunakan untuk menjelaskan pengaruh substantive dari variabel laten eksogen terhadap
variabel laten endogen. Dari Tabel 8. Hasil Uji R-square (R?) menujukkan nilai koefisien determinasi sebesar 0.538
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untuk variabel repurchase intention, yang mana berarti variabel customer satisfaction, digital marketing dan brand
trust mempengaruhi variabel repurchase intention sebesar 53.8%.

e. Hypothesis Testing
Tabel 9. Hasil Uji Path Koefisien

Original Sample 323?§t?5g T statistics P Kesimpulan
sample (O)  mean (M) (STDEV) (|O/ISTDEV]) values P
Brand Trust -> 0.376 0.365 0.099 3.810 0.000 Mendukung
Repurchase Intention
Customer Satisfaction -, 5,3 0.339 0.003 3.479 0.001 Mendukung
> Repurchase Intention
Digital Marketing -> 0.161 0.162 0.081 1.994 0.046  Mendukung

Repurchase Intention

Sumber : Output Bootstraping Path Koefisien Smartpls, 2023

Tabel 9. Hasil Uji Path Koefisien menunjukkan besaran parameter 0.323 berarti customer satisfaction
memberikan pengaruh positif terhadap repurchase intention. Semakin tinggi kepuasan konsumen maka adanya
pembelian ulang akan semakin tinggi, dengan nilai signifikasi sebesar 0,000<0,05. Digital marketing memberikan
pengaruh positif signifikan terhadap repurchase intention, dengan nilai signifikasi sebesar 0,001 atau < 0.05 Digital
marketing memberikan pengaruh positif signifikan terhadap repurchase intention, dengan nilai signifikasi sebesar
0,046 atau < 0,05.

B. Pembahasan
Pengaruh Customer Satisfaction, Digital Marketing dan Brand Trust Terhadap Repurchase Intention

Pengujian hipotesis pertama (H;) 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. Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan [39] adanya pengaruh positif customer
satisfaction terhadap repurchase intention.

Pengujian hipotesis kedua (H,) 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. Digital marketing berpengaruh secara langsung
terhadap repurchase intention sesuai dengan teori yang menyebutkan salah satu indikator untuk mengukur digital
marketing yakni program insentif [28] dimana langkah promosi yang diterapkan perusahaan untuk menarik
perhatian konsumen dan menambah nilai positif perusahaan atau produk, dengan penilaian positif tersebut maka
konsumen akan melakukan repurchase intention dengan produk yang dilihat dari e commerce. Hasil penelitian ini
mendukung penelitian yang dilakukan oleh adanya pengaruh positif dan signifikan digital marketing terhadap
repurchase intention.

Pengujian hipotesis ketiga (Hs) memperoleh hasil brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention. Hasil menunjukkan dengan adanya temuan yang dapat ditemukan oleh calon pembeli yang
bearasal dari review pembelian produk somthinc cosmetic yang berupa review positif maka semakin tinggi rasa
percaya yang dimiliki konsumen somethinc cosmetics terhadap merek maka semakin tinggi keinginan untuk
melakukan pembelian ulang produk. Hal ini mendukung teori [30] yang menyebutkan salah satu indikatornya
Intentionality dimana kepercayaan konsumen terhadap merek atas terjaminnya dari kerugian, sehingga dengan
adanya jaminan terhadap merek ini maka konsumen akan melakukan repurchase intention. Dari teori ini maka dapat
disimpulkan bahwa brand trust berpengaruh langsung dari repurchase intention. Teori ini juga mendukung hasil
penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh [16] adanya pengaruh positif dan signifikan brand trust
terhadap repurchase intention.

1V. SIMPULAN

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, maka saat ini peneliti terbatas mengetahui variabel yang
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mempengaruhi pembelian ulang yaitu variabel kepuasan pelanggan sehingga kedepannya peneliti selanjutnya
diharapkan meneliti variabel lain seperti kualitas produk, harga, promosi dan lain-lain. selain itu 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. Penambahan
variabel intervening atau moderasi serta perluasan jumlah dan kriteria sampel dapat dijadikan usulan pada penelitian
selanjutnya.
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