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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of Social Media Marketing & brand
trust on repurchase decisions for domestic skincare products in Magelang,
with brand awareness as a mediating variable. The research method used
is quantitative with a survey approach, involving 112 respondents who are
domestic skincare users. Data analysis was conducted using WarpPLS 4.0
to test the structural model & the influence between variables. The results
showed that Social Media Marketing & brand trust have a positive &
significant effect on repurchase decisions. In addition, brand awareness
was shown to play a partial mediating role in the relationship between
Social Media Marketing & brand trust on repurchase decisions. These
findings reinforce the importance of digital strategy & consumer trust in
building loyalty to domestic skincare products.

ABSTRAK
Kata Kunci: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media
Brand Trust; Marketing dan kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian ulang
Rep‘f” _Chase produk skincare dalam negeri di Magelang, dengan kesadaran merek
5 ecision, ?r and  gebhagai variabel mediasi. Metode penelitian yang digunakan adalah
DVOVZZZE;S’ kuantitatif dengan pendekatan survei, melibatkan 112 responden yang
Skincare: Social merupakan pengguna skincare dalam negeri. Analisis data dilakukan
Media Marketing menggunakan WarpPLS 4.0 untuk menguji model struktural dan pengaruh
antar variabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media
Marketing dan kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian ulang. Selain itu, kesadaran merek terbukti
berperan sebagai mediasi parsial dalam hubungan antara Social Media
Marketing dan kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian ulang.
Temuan ini memperkuat pentingnya strategi digital dan kepercayaan
konsumen dalam membangun loyalitas terhadap produk skincare dalam
negeri.
PENDAHULUAN

Kulit yang sehat dan halus merupakan idaman setiap orang karena dapat
meningkatkan kepercayaan diri. Untuk mencapai hal tersebut, diperlukan perawatan kulit
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yang teliti dan konsisten, yang dapat dilakukan sendiri di rumah menggunakan produk-
produk yang tersedia di pasaran. Produk perawatan kulit buatan dalam negeri telah
menunjukkan kualitas yang setara dengan produk impor. Hal ini terlihat dari lima merek
terpopuler di platform e-commerce Indonesia yaitu Something, Skintific, Scarlett
Whitening, Garnier, dan Ms Glow (Compas, 2023). Dalam konteks bisnis skincare dalam
negeri, fenomena pembelian berulang oleh konsumen menjadi indikator penting bagi
keberlanjutan dan perkembangan usaha. Ketika konsumen melakukan pembelian ulang
produk skincare dalam negeri, hal ini mencerminkan bahwa produk tersebut telah berhasil
memenuhi st&ar kualitas dan harapan pelanggan (Komari, 2023). Lebih jauh lagi, pola
pembelian berulang men&akan adanya kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut,
yang berdampak positif pada reputasi produk di masyarakat (Noviani et al., 2022). Pada
akhirnya, keputusan konsumen untuk membeli ulang tidak hanya menguntungkan dari
segi finansial perusahaan, tetapi juga menjadi bukti kepuasan pelanggan yang
berkelanjutan di tengah ketatnya persaingan industri kecantikan (Kurniasari, Primayasari,
& Yuniarty, 2022).

Fenomena Perilaku pembelian ulang produk skincare dalam negeri menunjukkan
tren peningkatan yang signifikan. Kesadaran konsumen terhadap kualitas dan daya tarik
produk dalam negeri telah meningkat seiring dengan strategi pemasaran melalui
endorsement selebriti dan nano-influencers di Instagram (Fuadi, Yulius, & Pangaribuan,
2023). Konsumen juga menunjukkan peningkatan minat terhadap produk perawatan kulit
yang aman dan ramah lingkungan, dimana merek-merek dalam negeri sering kali mampu
memenuhi kriteria tersebut dengan lebih baik (Razak et al., 2021). Konsumen
menempatkan kualitas produk sebagai pertimbangan utama dalam memilih merek yang
akan digunakan secara berkelanjutan (Hamid et al. 2021). P&emi COVID-19 telah
mengubah kebiasaan konsumen, khususnya konsumen muda, yang kini lebih
memperhatikan aspek keamanan produk dan st&ar halal dalam memilih produk skincare
dalam negeri di Indonesia (Sudaryanto et al., 2022).

Keputusan pembelian ulang dipengaruhi oleh beberapa faktor yang telah
dibuktikan melalui berbagai penelitian terdahulu. Kepercayaan merek menjadi salah satu
faktor utama yang berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian ulang, yang
kemudian menciptakan loyalitas konsumen terhadap produk yang dikonsumsinya
(Hantika, Farida, & Widiartanto, 2023). Hal ini diperkuat oleh temuan pada produk
Scarlett Whitening, dimana konsumen melakukan pembelian ulang karena kepercayaan
mereka terhadap merek yang telah terkenal, terdaftar di BPOM, dan memberikan hasil
yang memuaskan (Aisha & Kurnia 2024). Faktor lain yang mempengaruhi keputusan
pembelian ulang adalah Social Media Marketing (Isrofa & Kussudyarsana 2024). Selain
itu, kesadaran merek terbukti memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian
ulang (Nathalia & Indriyanti, 2022). Pentingnya kesadaran merek dalam keputusan
pembelian ulang juga terlihat pada studi kasus produk Wardah di store Bravo Kabupaten
Tulungagung, dimana kesadaran merek berperan signifikan dalam menentukan minat beli
konsumen (Harini, Salim & Slamet, 2024).
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Terdapat perbedaan hasil mengenai variabel kesadaran merek terhadap keputusan
pembelian ulang menunjukkan bahwa kesadaran merek tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian ulang (Hantika et al., 2023), hal tersebut menunjukkan bahwa
semakin baik tingkat kesadaran merek Wardah tidak dapat mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian ulang. Dalam rangka memperluas pasar, perusahaan dituntut untuk
memberikan ingatan merek yang baik kepada konsumen agar ketika konsumen akan
melakukan pembelian mereka akan langsung teringat pada merek yang dipasarkan oleh
perusahaan karena kesadaran merek mempengaruhi persepsi dan tingkah laku konsumen.
Berbeda dengan hasil penelitian lainnya yang menunjukkan bahwa kesadaran merek
berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang produk wardah di store bravo
Kabupaten Tulungagung. Kesadaran merek atau Tingkat brand awareness memainkan
peran penting dalam mempengaruhi Keputusan pembelian ulang konsumen. Idealnya,
kesadaran merek mencakup persepsi positif akan kualitas yang membedakan produk
tersebut dari pesaingnya, sehingga konsumen akan lebih cenderung melakukan
pembelian ulang pada merek yang sama (Harini et al., 2024). Melihat hasil penelitian
terdahulu bahwa hasil penelitian mengenai kesadaran merek belum konsisten terhadap
pembelian ulang karena terdapat perbedaan hasil. Sehingga mendorong peneliti untuk
mengembangkan model dengan variabel sosilal media marketing dan kepercayaan merek
terhadap Keputusan pembelian ulang dengan kesadaran merek sebagai variabel mediasi.

Pembelian ulang adalah perilaku konsumen yang melakukan pembelian kembali
produk dengan merek yang sama, meskipun tanpa adanya keterikatan emosional khusus
terhadap produk tersebut (Hawkins, 2007). Menurut Kotler & Keller (2016), pengalaman
konsumen dalam menggunakan suatu produk akan memengaruhi tindakan pembelian
selanjutnya, dimana tingkat kepuasan yang tinggi akan meningkatkan kemungkinan
terjadinya pembelian kembali. Baruno & Susanto (2018) mengemukakan bahwa ketika
konsumen merasakan kepuasan, hal ini dapat memicu dua hal: mendorong mereka untuk
melakukan pembelian berulang dan mengembangkan loyalitas terhadap produk, yang
pada akhirnya dapat mendorong mereka menyebarkan testimoni positif kepada orang
lain. Lebih lanjut, Sartika (2017) berpendapat bahwa frekuensi pembelian ulang yang
tinggi terhadap suatu merek dapat membuat konsumen cenderung mengabaikan merek-
merek alternatif lainnya (Hantika et al., 2023).

Banyak faktor yang mempengaruhi pembelian ulang yang pertama yakni
kesadaran merek (brand awareness) merupakan kesadaran seorang konsumen terhadap
suatu merek produk, yang menjadi salah satu faktor dalam keputusan konsumen untuk
membeli atau tidak membeli produk tersebut. Ketika suatu merek dapat mempertahankan
citranya dalam ingatan konsumen secara konsisten, hal ini menunjukkan tingginya
kesadaran merek. Kesadaran merek dapat didefinisikan sebagai kemampuan pelanggan
dalam mengenali suatu merek yang terhubung dengan produk tertentu (Harini et al.,
2024).

Setelah kesadaran merek tidak luput dengan Social Media Marketing itu sendiri
yang mempengaruhi keputusan pembelian ulang. Social Media Marketing adalah strategi
pemasaran yang memanfaatkan media sosial sebagai platform untuk membangun
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kesadaran atau citra tentang individu, bisnis, merek, atau produk tertentu, baik secara
langsung maupun tidak langsung. Sosial media menjadi sarana yang tepat untuk memulai
dan mengembangkan berbagai bisnis apapun (Pamungkas & Pramesti, 2021). Aktivitas
pemasaran melalui media sosial mencerminkan p&angan konsumen terhadap berbagai
strategi promosi yang dilakukan oleh suatu merek atau produk dalam konteks e-
commerce. Penelitian sebelumnya mengaitkan efektivitas pemasaran media sosial dengan
lima elemen utama, yaitu word-of-mouth, personalisasi, tren, informasi yang relevan, dan
interaktivitas (Afina et al. 2022).

Tidak hanya Social Media Marketing yang menjadi faktor keputusan pembelian
ulang kepercayaan merek juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian ulang.
Kepercayaan merek menggambarkan keyakinan konsumen bahwa merek akan memenuhi
ekspektasi dan tidak akan mengecewakan mereka. Kepercayaan yang terbentuk dari
pengalaman positif dapat meningkatkan niat beli ulang. Penelitian menunjukkan bahwa
konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi terhadap suatu merek cenderung
lebih setia dan mempertimbangkan untuk melakukan pembelian ulang. Dalam konteks
skincare dalam negeri, kepercayaan konsumen pada merek sangat penting untuk
membangun loyalitas dan mempertahankan konsumen (Ellitan et al., 2022).

Pada penelitian ini peneliti menggunakan objek penelitian skincare dalam negeri
seperti MS. GLOW, SCARLETT, dan WARDAH adalah contoh merek dalam negeri yang
mengalami peningkatan penjualan di e-commerce Indonesia. Menurut riset terbaru,
ditemukan bahwa enam dari sepuluh merek dengan penjualan tertinggi pada semester
pertama 2024 merupakan merek dalam negeri. Analisis ini mencakup 150 merek
kecantikan teratas berdasarkan nilai penjualan di Shopee, Tokopedia, dan Blibli dari
Januari 2022 hingga Juni 2024, menunjukkan bahwa merek dalam negeri menguasai lebih
dari 60% dari total omset kategori perawatan dan kecantikan. Hanindia Narendrata, Co-
founder dan CEO Compas.co.id, mengungkapkan bahwa pada semester I 2024, total
penjualan merek dalam negeri di jajaran 150 besar berhasil melampaui merek global
dengan nilai Rp5,01 triliun, lebih tinggi sekitar Rp 400 miliar dib&ingkan dengan merek
global yang mencapai Rp4,62 triliun. Pernyataan ini tidak hanya menunjukkan
pencapaian yang luar biasa, tetapi juga mencerminkan perubahan signifikan dalam
preferensi konsumen. Hal ini didukung dengan gambar 1 yang mengungkapkan bahwa
skincare merek dalam negeri mengalami penjualan tertinggi pada tahun 2022.
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5 Brand Skincare Dengan Penjualan Tertinggi
E-Commerce
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Gambar 1. Lima Dari Sepuluh Merek Dengan Penjualan Tertinggi
Sumber: Compas Dashboard, Official & Non-Official Store, Shopee &
Tokopedia, Beauty & Care, Product with rating 4 & up, 2024

Berdasarkan Gambar 1 Data yang dikeluarkan oleh Kompas Dashboard tersebut
menunjukkan bahwa salah satu skincare dalam negeri berada pada posisi kedua dalam
peringkat merek skincare. Data dari Compas Dashboard mencakup toko resmi dan non-
resmi di Shopee dan Tokopedia untuk kategori Beauty & Care. Merek seperti Skintific,
Ms Glow, dan Wardah mengalami perubahan peringkat yang signifikan, dengan Skintific
naik ke posisi puncak pada 2023 dan tetap di sana pada 2024.

Pembelian ulang produk skincare dalam negeri meningkat seiring kesadaran
konsumen terhadap kualitas, daya tarik, keamanan, dan st&ar ramah lingkungan.
Penelitian sebelumnya menunjukkan hasil yang tidak konsisten terkait pengaruh
kesadaran merek terhadap pembelian ulang. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan
menguji pengaruh Social Media Marketing dan kepercayaan merek terhadap pembelian
ulang skincare dalam negeri, dengan kesadaran merek sebagai variabel mediasi. Dari
uraian latar belakang yang telah dibahas maka menjadi alasan penulis untuk melakukan
penelitian dengan judul "Pengaruh Social Media Marketing dan Kepercayaan Merek
Terhadap Keputusan Pembelian Ulang dan Kesadaran Merek Sebagai Mediasi (Studi
Analisis Produk Skincare Dalam Negeri di Magelang)".

METODE
Populasi dan Sampel

Populasi mengacu pada sekelompok individu, kejadian, atau objek lain yang menjadi
fokus penelitian (Sekaran & Bougie, 2017). Populasi dapat diartikan sebagai himpunan
umum yang terdiri dari objek atau subjek dengan karakteristik dan jumlah tertentu yang
ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari dan disimpulkan (Sugiyono, 2015). Dalam
penelitian ini, populasi yang dimaksud adalah konsumen pengguna skincare dalam negeri
di Magelang, dimana jumlah pastinya tidak diketahui.
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Sampel adalah bagian dari populasi yang mewakili karakteristik dan jumlah tertentu
dari keseluruhan populasi (Sugiyono, 2017:124). Penelitian ini menggunakan metode
pengambilan sampel non-probability sampling dengan teknik purposive sampling.
Menurut Sugiyono (2019), non-probability sampling adalah metode pengambilan sampel
di mana setiap anggota populasi tidak memiliki kesempatan yang sama untuk terpilih.
Sementara itu, purposive sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang
didasarkan pada kriteria atau pertimbangan tertentu yang ditetapkan sesuai dengan tujuan
penelitian guna menentukan sampel yang akan diteliti.

Karakteristik responden dalam penelitian ini ditentukan dengan kriteria sebagai

berikut:
a. Responden yang pernah melakukan pembelian produk skincare dalam negeri di
Wilayah Magelang.

b. Responden yang telah memiliki produk skincare dalam negeri yang dibeli di Wilayah

Magelang.

c. Responden yang telah melakukan pembelian berulang, minimal 3x.

Jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan berdasarkan rumus yang menyatakan
bahwa jumlah sampel minimal dalam metode Structural Equation Modeling (SEM)
adalah lima kali jumlah indikator yang digunakan. Dengan jumlah indikator sebanyak 16,
mengacu pada (Ferdinand, 2014) maka sampel minimal yang dibutuhkan adalah:

n =7 x jumlah indikator
n=7x16=112

Alat Analisis Data
a. Analisis Deskriptif
Menurut Sugiyono (2018), analisis statistik deskriptif adalah metode

pengolahan data yang dilakukan pada tahap awal penelitian. Tujuan dari analisis ini
adalah untuk memberikan gambaran mengenai profil responden, seperti nama, jenis
kelamin, usia, dan tingkat pendidikan. Dalam penelitian ini, analisis statistik
deskriptif menyajikan hasil berupa nilai rata-rata (mean), nilai minimum, nilai
maksimum, dan st&ar deviasi dalam bentuk tabel.

b. Uji Outer Model

Penelitian ini menggunakan teknik analisis data dengan bantuan perangkat
lunak WarpPLS 4.0 (Sholihin & Ratmono, 2013). Menurut Ghozali (2021),
WarpPLS versi 4.0 mendukung analisis hubungan yang lebih kompleks dengan
memanfaatkan fungsi transformasi (warping functions) untuk memodelkan
hubungan non-linear secara lebih realistis. OQuter model berfungsi untuk menjelaskan
hubungan antara setiap indikator dengan variabel lainnya (Dulyadi, 2021). Berikut

ini kriteria untuk setiap indikator, yaitu:
a. Convergent Validity, pengukuran dengan refleksif indikator dinilai berdasarkan
korelasi antar item score / component score dengan construct score. Ukuran
refleksif individual dikatakan tinggi apabila nilai factor Loading dan Cross
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Loading dari setiap itemnya berkolerasi diatas dari 0.6 atau loading indikator
>0,6.

b. Discriminant validity, Nilai berdasarkan cross loading dengan konstruk jika
korelasi antar konstruk, loading indikator ke konstruk yang diukur lebih bersar
daripada loading ke konstruk lain (cross loading rendah).

c. Composite Reliability & Cronbach Alpha, mengukur suatu konstruk dapat
dievaluasi dengan dua macam ukuran yaitu internal consistency dan Cronbach
Alpha. Dapat dikatakan memiliki nilai reliabilitas suatu variabel jika
memberikan nilai Cronbach's Alpha >0,7 dan Composite Reliability 0,7.

Uji Inner/Struktur Model

Uji inner model menentukan spesifikasi hubungan antara konstrak laten dan
konstruk laten lainnya. Evaluasi model adalah struktural yang digunakan sebagai
penentu spesifikasi hubungan antara variabel laten satu dengan variabel laten
lainnya. Pada pengujian ini salah satu yang digunakan untuk menguji adalah:
a. Uji kecocokan model (Goodness of Fit Model)

Program WarpPLS 4.0 mempunyai beberapa ukuran fit model yang dapat
berguna untuk memb&ingkan model terbalik antar berbagai model yang
berbeda. Indikator fit yang dihasilkan antara lain yaitu Average Path Coefficient
(APC), Average R-squared (ARS) dan Average Varians Factor (AVF). Gozali
& Latan (2014) menyatakan bahwa dalam mengevaluasi fit model harus
mengikuti kriteria yang sudah direkomendasikan. Nilai p untuk APC dan ARS
harus lebih kecil dari 0.05 atau berarti signifikan. Selain itu, AFIV sebagai
indikator multikolinearitas harus <5, nilai Tenenhaus GoF (GoF) > 0,10, > 0,25
dan > 0,36 (kecil, sedang dan besar) (Sholihin et al., 2013).

b. Uji Pengaruh

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis PLS
dengan menggunakan software Warp PLS 4.0. Menurut Ghozali (2016), uji
pengaruh langsung dan tidak langsung dilakukan dengan menggunakan teknik
analisis jalur (path analysis) atau model persamaan struktural (SEM). Dalam
konteks ini, pengaruh langsung merujuk pada hubungan langsung antara variabel
independen dan dependen tanpa melalui variabel mediasi, sedangkan pengaruh
tidak langsung mencakup hubungan yang melibatkan variabel mediasi yang
menjadi perantara antara variabel independen dan dependen. Hipotesis diterima
apabila nilai probabilitas (P-value) <0,05 atau <5%.

1) Uji Pengaruh Langsung
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini berfokus pada nilai
koefisien beta dan p-value untuk menentukan pengaruh variabel bebas
terhadap variabel terikat, baik secara langsung maupun melalui variabel

mediasi. Penelitian ini menggunakan tingkat kepercayaan sebesar 5%
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dengan tingkat signifikansi kurang dari 0,05, sehingga hipotesis
dinyatakan didukung apabila p-value < 0,05 (Sholihin et al., 2013).
2) Uji Pengaruh Tidak Langsung

Prosedur pengujian hipotesis Kesadaran merek sebagai variable
pemediasi (mediating/intervening) yang memiliki hubungan antara variabel
independent (Social Media Marketing dan kepercayaan merel) dan variabel
dependen (keputusan pembelian ulang). Uji tidak langsung terdapat dua
langkah yaitu:

a) Melakukan estimasi direct effect SPM terhadap variabel mediasi.

b) Melakukan estimasi indirect effect secara simultan dengan triangle PLS
SEM

Model. Pengambilan kesimpulan tentang mediasi Solihin et al., (2021):

1) Jika koefisien jalur mediasi dari hasil estimasi langkah (2) tetap
signifikan dan tidak berubah, maka hipotesis mediasi tidak dapat
didukung.

2) lJika koefisien jalur mediasi nilainya turun tetapi tetap signifikan, maka
bentuk mediasi adalah mediasi sebagian (partial mediation).

3) Jika koefisien jalur mediasi nilainya turun dan menjadi tidak signifikan,
maka bentuk mediasi adalah mediasi penuh (full mediation).

HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Statistik Deskriptif

Data pada penelitian ini diperoleh dengan menyebarkan kuesioner secara

online terhadap responden menggunakan google form yang di sebarluaskan pada
pembeli dan pemiliki skincare dalam negeri di Magelang. Pengambilan sampel
penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling. Jumlah kuesioner yang
diperoleh sebanyak 112 responden dan seluruhnya dapat diolah. Hasil rincian

penyebaran kuesioner secara ringkas disajikan dalam Tabel 1 berikut ini:

Tabel 1. Statistik Distribusi kuesioner

Keterangan Jumlah kuesioner Persentase
Distribusi kuesioner 112 100%
Kuesioner kembali 112 100%
Kuesioner rusak 0 0%
Jumlah kuesioner diolah 112 100%

Sumber: Data diolah,(2025)

Hasil analisis berdasarkan rincian pendistribusian data kuesioner dalam
tabel 1 dapat diketahui bahwa penyebaran kuesioner adalah 112 atau sebesar 100%.
Kuesioner yang dikembalikan 112 atau sebanyak 100% dikembalikan semua.
Setelah pengecekan kuesioner, terdapat 0 atau 0% kuesioner yang tidak dapat

diproses. Kuesioner yang memenuhi kriteria pengambilan sampel sebesar 112
kuesioner yang dapat diolah yaitu 100%, responden mendapatkan kuesioner

menjadi data penelitian.
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B. Statistik Deskriptif Responden
Statistik deskripif responden pada Tabel 2 memberikan gambaran terperinci
mengenai profil responden yaitu berdasarkan jenis kelamin, usia, pendidikan, dan

pekerjaan.
Tabel 2. Stastistik Profil Responden
Keterangan Kriteria Jumlah Presentase

Jenis kelamin Perempuan 81 72,3%
Laki-laki 33 29,5%
Total 112 100%

Usia 17-22 77 68,8%
23-28 29 25,9%
29-34 7 6,3%
35-40 0 0%
41-46 0 0%
47-52 1 0,9%
53-58 1 0,9%
Total 112 100%

Pendidikan SMA 71 63,4%
DIPLOMA 1 0,09%
S-1 41 36,6%
S-2 1 0,09%
Total 112 100%

Sumber: Data Diolah (2025)

a. Responden berdasarkan jenis kelamin
Berdasarkan Tabel 2, mayoritas responden dalam penelitian ini adalah
Perempuan. Sebanyak 81 responden perempuan dengan presentase (72,3%) dari
keseluruhan responden. Di sisi lain, jumlah responden laki-laki mencapai 33
orang, dengan presentase (29,5%) dari keseluruhan responden.
b. Responden berdasarkan usia
Berdasarkan Tabel 2, mayoritas responden dalam penelitian ini konsumen
yang memiliki usia antara 17 hingga 22 tahun, dengan jumlah terbanyak 77
responden dengan presentase menunjukkan 68,8%. Rentang usia 23-28 dalam
penelitian ini berjumlah 29 responden dengan presentas 25,9%. Sedangkan
rentang umur 35-58 Terdapat 2 responden dengan presentase 1,8%.
c. Responden berdasarkan Pendidikan terkhir
Berdasarkan Tabel 2, mayoritas responden dalam penelitian ini rata-rata
berpendidikan SMA sebanyak 71 atau (63,4%), yang berpendidikan Strata-1 41
atau (36,6%). Responden berpendidikan diploma dan S-2 masing-masingg
terdapat 1 responden dengapan presntase 0,09%.

C. Statistik Deskriptif Variabel Responden
Statistik deskriptif variabel merupakan hasil pengumpulan data dari
tanggapan responden yang diperoleh melalui kuesioner yang disebarkan dan
direkapitulasi dengan tujuan untuk menganalisis data. Statistik deskriptif
memberikan gambaran data yang mencakup nilai minimum, maksimum, rata-rata
(mean), dan st&ar deviasi. Statistik deskriptif ini dilakukan dengan mengolah 112
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jawaban dari responden yang telah memenuhi kriteria sampel. Ringkasan hasil
statistik deskriptif variabel dapat dilihat pada Tabel 3 berikut ini:

Tabel 3. Analisis Deskriptif Jawaban Responden

Keterangan N Minimum  Maximun Mean S.t d'.
Deviation
Keputusan Pembelian 12 4 15 12,44 1,608
Ulang
Social Media Marketing 112 6 20 16,79 2,680
Kepercayaan Merek 112 5 20 16,08 2,612
Kesadaran Merek 112 9 20 16,33 2,442

Sumber: Data diolah, (2025)

Berdasarkan Tabel 3 dapat dijelaskan hasil pengujian statistik deskriptif
pada masing-masing variabel yaitu sebagai berikut:

a. Pada variabel keputusan pembelian ulang menunjukkan nilai terendah
(minimum) sebesar 4 dan nilai tertinggi (maximum) sebesar 15 dengan rata-rata
(mean) sebesar 12,44. Nilai rata-rata tersebut mendekati nilai maksimum,
artinya jawaban responden terkait variabel keputusan pembelian ulang
menjawab setuju terhadap 3 item pernyataan yang diberikan. Sedangkan st&ar
deviasi sebesar 12,44 yang artinya sebaran data nilai rata-rata pada 112
responden sebesar 1,608.

b. Pada variabel Social Media Marketing menunjukkan nilai terendah (minimum)
sebesar 6 dan nilai tertinggi (maximum) sebesar 20 dengan rata-rata (mean)
sebesar 16,79. Nilai rata-rata tersebut mendekati nilai maksimum, artinya
jawaban responden terkait variabel Social Media Marketing menjawab setuju
terhadap 4 item pernyataan yang diberikan. Sedangkan st&ar deviasi sebesar
2,680 yang artinya sebaran data nilai rata-rata pada 112 responden sebesar
2,680.

c. Pada variabel kepercayaan merek menunjukkan nilai terendah (minimum)
sebesar 5 dan nilai tertinggi (maximum) sebesar 20 dengan rata-rata (mean)
sebesar 16,08. Nilai rata-rata tersebut mendekati nilai maksimum, artinya
jawaban responden terkait variabel kepercayaan merek menjawab setuju
terhadap 4 item pernyataan yang diberikan. Sedangkan st&ar deviasi sebesar
2,612 yang artinya sebaran data nilai rata-rata pada 112 responden sebesar
2,612.

d. Pada variabel kesadaran merek menunjukkan nilai terendah (minimum) sebesar
9 dan nilai tertinggi (maximum) sebesar 20 dengan rata-rata (mean) sebesar
16,33. Nilai rata-rata tersebut mendekati nilai maksimum, artinya jawaban
responden terkait variabel kesadaran merek menjawab setuju terhadap 4 item
pernyataan yang diberikan. Sedangkan st&ar deviasi sebesar 2,442 yang
artinya sebaran data nilai rata-rata pada 112 responden sebesar 2,442.
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D. Uji Instrumen Penelitian (OQuter Model)

1.

Uji Validitas

Uji validitas Konvergen digunakan untuk mengukur sah atau valid
tidaknya suatu kuesioner. Diukur menggunakan loading factor atau outer
model jika suatu indikator dapat dikatakan memenubhi syarat uji jika nilai outer
loading>0,6. Uji validitas Diskriminan dapat diukur dengan cross loading.
Indikator memenuhi discriminant validity jika nilai pada indikator dari setiap
variabel laten lebih besar saat dib&ingkan dengan niali variabel laten lainya
(Sholihin & Ratmono, 2013). Nilai validitas konvergen dan validitas
diskriminan pada setiap variabel dirincikan dalam Tabel 4 sebagai berikut:

Tabel 4. Hasil Uji Validitas factor Loading dan Cross Loading

No

Variabel Indikator KPU SMM KPM MB SE P value

1

Keputusan KPUI 0.652 -0.210 -0.304 0,077 0,081 <0.001
Pembelian KPU2 0,644 0,145  -0,001 0,065 0,081 <0.001
Ulang KPU3 0,718 0,158 0,102 -0,032 0,079 <0.001

Social Media ~ SMM1 -0,476 0,762 0,096 0,226 0,078 <0.001
Marketing SMM?2 0,297 0,753 -0,2 0,153 0,078 <0.001
SMM3 0,173 0,775 0,112 -0,383 0,078 <0.001
SMM4 0,157 0,775 0,132 -0,396 0,078 <0.001

Kepercayaan = KPM1 -0,003  -0,211 0,812 -0,037 0,077 <0.001
Merek KPM2 -0,182 0,017 0,716 0,265 0,079 <0.001
KPM3 0,063 0,32 0,629 -0,134 0,081 <0.001
KOM4 0,15 -0,068 0,624 -0,12 0,081 <0.001

Kesadaran KM1 0,179 0,111 -0,034 0,678 0,08 <0.001
Merek KM2 -0,12  -0,005 -0,177 0,807 0,077 <0.001
KM3 -0,053  -0,334 0,204 0,653 0,08 <0.001
KM4 0,016 0,241 0,052 0,609 0,081 <0.001

Berdasarkan hasil uji validitas pada Tabel 4 hasil uji analisis data
menunjukkan bahwa nilai loading factor dan cross loading dari indikator-
indikator variabel Social Media Marketing (SMM), Kepercayaan Merek
(KPM), Keputusan Pembelian Ulang (KPU), Kesadaran Merek (KM)
menunjukkan nilai >0,6, hasil ini menunjukkan bahwa sebuah instrument
dikatakan valid apabila factor loading >0,6 dan cross loading ke variabel lain
lebih besar dari pada loadingnya ke variabelnya sendiri. Loading item
variabel Social Media Marketing (SMM1, SMM2, SMM3, SMM4, SMM5)
memiliki loading factor >0,6, dan memiliki cross loading ke variabel lain
yaitu Kepercayaan Merek (KPM), Keputusan Pembelian Ulang (KPU),
Kesadaran Merek (KM), lebih kecil daripada /loading-nya ke variabel Social
Media Marketing (SMM). Loading item variabel Kepercayaan Merek
(KPM1, KPM2, KPM3, KPM4) memiliki loading factor >0,6 dan memiliki
cross loading ke variabel lain yaitu Social Media Marketing (SMM),
Keputusan Pembelian Ulang (KPU), Kesadaran Merek (KM) lebih kecil
daripada loadingnya ke variabel Kepercayaan Merek (KPM). Loading item
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variabel Keputusan Pembelian Ulang (KPUI1, KPU2, KPU3, KPU4)
memiliki loading factor >0,6, dan memiliki cross loading ke variabel lain
yaitu Social Media Marketing (SMM), Kepercayaan Merek (KPM),
Keasadaran Merek (KM) lebih kecil dari pada loading-nya ke variabel
Keputusan Pembelian Ulang (KPU). Loading item variabel Kesadaran Merek
(KM1, KM2, KM3, KM4) memiliki loading factor >0,6, dan memiliki cross
loading ke variabel lain yaitu Social Media Marketing (SMM), Kepercayaan
Merek (KPM) Keputusan Pembelian Ulang (KP) lebih kecil dari pada
loading-nya ke variabel Kesadaran Merek (KM).

Dapat disimpulkan bahwa semua pertanyaan item variabel dalam
kusioner manampilkan nilai loading faktor > 0,6 artinya bahwa item-item
tersebut dapat dipastikan mengukur variabelnya sendiri. Sedangkan hasil
cross loadingnya menunjukan bahwa semua item pertanyaan memiliki nilai
yang lebih tinggi daripada nilai variabel yang lain, hal ini menunjukan bahwa
variabel tersebut berbeda dari variabel lainya. Dengan demikian penelitian ini
sudah memenubhi uji validitas konvergen dan uji validitas diskriminan.

2. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas digunakan untuk melihat konsistensi suatu pengukuran
dari suatu variabel. Suatu variabel dikatakan reliable jika memberikan nilai
Cronbach's Alpha >0,7 dan Composite Reliability >0,7 (Sholihin & Ratmono,
2013). Nilai reliabilitas pada setiap variabel dirincikan dalam Tabel 5 sebagai

berikut:
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas
Reliabilitas
NO Variabel Cronbach’  Composite Keterangan
Alpha Reliability
1 Social Media Marketing 0.717 0.777 Reliabel
2 Kepercayaan Merek 0.855 0.892 Reliabel
3 Keputusan Pembelian Ulang 0.747 0.791 Reliabel
4 Kesadaran Merek 0.729 0.783 Reliabel

Sumber: Olah PLS lampiran 5 (2025)
Berdasarkan hasil reliabilitas pada Tabel 5 reliabilitas instrumen

penelitian dapat diuji melalui nilai cronbach's alpha dan composite
reliability. Dimana nilai cronbach's alpha 0,7 dan nilai composite reliability
dapat dikatakan reliabel apabila nilainya >0,7. Hasil pengujian reliabilitas
menunjukkan bahwa variabel, Social Media Marketing (SMM), Kepercayaan
Merek (KPM), Keputusan Pembelian Ulang (KPU), Kesadaran Merek (KM)
menunjukkan nilai cronbach's alpha >0,7 dan nilai composite reliability >0,7.

Dapat disimpulkan bahwa reliabilitas keempat variabel diterima. Nilai
composite reliability juga memiliki nilai >0,07 yang berarti bahwa data pada
keempat variabel tersebut memiliki nilai reliabilitas yang tinggi.
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E. Model Struktural (Inner Model)
1. Uji Model Goodness of Fit

Uji kesesuaian model teoritis dan data empiris dapat dilihat pada tingkat
(goodness of fit). Suatu model dikatakan fit jika kovarians matriks suatu model
adalah sama dengan kovarians matriks data (observed). Uji kesesuaian model
berdasarkan kriteria sebagai berikut: Average path coefficient (APC) memiliki
nilai p <0,05 Average R-Square (ARS) memiliki nilai p <0,05. Nilai Average
Block Variance Inflantion (AVIF) <5 (Sholihin et al., 2013). Adapun hasil uji
Goodness of Fit ditunjukan pada Tabel 6 sebagai berikut:

Tabel 4. Hasil Uji Model Goodness of Fit

Model Of Fit P-Value Hasil Model Keterangan
APC p<0,001 0.307 Baik (Fit)
ARS p<0,001 0.442 Baik (Fit)
AVIF <5 1.498 Baik (Fit)

Sumber: Olah PLS lampiran 5 (2025)

Berdasarkan hasil pada Tabel 6 diperoleh nilai APC senilai 0.307 dan
P<0.001, nilai ARS 0.442 dan P<0.001 serta nilai AVIF yaitu 1.498 kurang dari
5. Dalam pengujian AVIF menjadi nilai utama karena Warp-PLS menggunakan
interaksi antar variabel (mediation regression analysis). Hasil tersebut
menunjukan bahwa model yang diajukan baik atau fit.

F. Uji Pengaruh

Uji pengaruh merupakan pengujian pengaruh antar variabel dalam model
didasarkan pada P value yang lebih kecil dari nilai = 0,5 maka pengaruh variabel
tersebut terhadap variabel lain dinyatakan signifikan merupakan pengujian
pengaruh antar variabel dalam model yang dikembangkang. 2 uji pengaruh
dilakukan yaitu uji pengaruh langsung (tanpa mediasi) dan pengaruh langsung
dalam full model (dengan mediasi) adapun pengaruh tersebut dapat dilihat pada
Gambar 2 dan Gambar 3:
1. Uji Pengaruh Langsung tanpa Mediasi
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Sumber: Olah PLS lampiran 5 (2025)
Gambar 2. Pengujian Secara Langsung tanpa Mediasi
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2. Uji Pengaruh Langsung dengan Mediasi (Full Model)
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Sumber: Olah PLS lampiran 5 (2025)
Gambar 3. Pengujian Secara Langsung dengan Mediasi (Full Model)

Tabel 7. Hasil Uji Pengaruh Langsung

Nilai Koefisien () p-value
Social Media Merketing -> Keputusan 0,35 0,01
Pembelian Ulang
Kepercayaan merek -> Keputusan Pembelian 0,44 0,01
Ulang

Tabel 8. Hasil Uji pengaruh (Full Model)

Nilai Koefisien () p-value
Social Media Merketing -> Keputusan 0,26 0,01
Pembelian Ulang
Kepercayaan merek -> Keputusan Pembelian 0,27 0,01
Ulang
Social Media Merketing -> kesadaran merek 0,19 0,02
Kepercayaan merek -> kesadaran merek 0,42 0,01
Kesadaran merek-> keputusan pembelian ulang 0,39 0,01
Social Media Merketing -> Kesadaran merek-> 0,26 0,01
Keputusan Pembelian Ulang
Social Media Merketing -> Kesadaran merek-> 0,27 0,01

Keputusan Pembelian Ulang

G. Uji Hipotesis
Uji hipotesis dilakukan untuk menguji pengaruh langsung atau parsial dan
pengaruh dengan mediasi. Pengaruh langsung dilakukan dengan menganalisis
model pada full model, sedangkan pengaruh mediasi dilakukan dengan
menganalisis pengaruh langsung pada model langsung atau parsial (Gambar 2) dan
pengaruh dengan model mediasi atau full model (Gambar 3). Adapun hasil
pengujian secara langsung pada model full model dapat dilihat pada Gambar 3.
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Pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian Ulang
(HI)

Hasil pengujian pada full model didapatkan pengaruh langsung antara
variabel Social Media Marketing (SMM) terhadap Keputusan Pembelian
Ulang (KPU) dengan nilai koefisien dan p-value (p=0,26; 0,01<.0,05). Hal ini
menunjukkan bahwa ada pengaruh antara Social Media Marketing terhadap
Keputusan Pembelian Ulang secara positif dan signifikan. Hasil tersebut
mendukung hipotesis 1 (Hi) yang menyatakan Social Media Marketing
berpengaruh dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Ulang
(Terdukung).

Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Keputusan Pembelian Ulang
(H2)

Hasil pengujian pada full model didapatkan pengaruh langsung antara
variabel variabel Kepercayaan Merek (KPM) terhadap Keputusan Pembelian
Ulang (KPU) dengan nilai koefisien dan p-value (f=0,27; 0,01<0,05). Hal ini
menunjukkan bahwa ada pengaruh antara Kepercayaan Merek terhadap
Keputusan Pembelian Ulang secara positif dan signifikan. Hasil tersebut
mendukung hipotesis 2 (H2) yaitu Kepercayaan Merek berpengaruh positif
terhadap Keputusan Pembelian Ulang (Terdukung).

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Kesadaran Merek (H3)

Hasil pengujian pada full model didapatkan pengaruh langsung antara
variabel Kepercayaan Merek (KPM) terhadap Kesadaran Merek (KM) dengan
nilai koefisien dan p-value ($=0,19; 0,02<.0,05). Hal ini menunjukkan bahwa
ada pengaruh antara Social Media Marketing terhadap Kesadaran Merek secara
positif dan signifikan. Hasil tersebut mendukung hipotesis 3 (H3) yaitu
Kepercayaan Merek berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian Ulang
(Terdukung).

Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Kesadaran Merek (H4)

Hasil pengujian pada full model didapatkan pengaruh langsung antara
variabel Kepercayaan merek terhadap Kesadaran Merek (KM) dengan nilai
koefisien dan p-value (f=0,19; 0,01<.0,05). Hal ini menunjukkan bahwa ada
pengaruh antara Kepercayaan merek terhadap Kesadaran merek secara positif
dan signifikan..Hasil tersebut mendukung hipotesis 4 (Hs) yaitu Kepercayaan
Merek berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian Ulang
(Terdukung).

Pengaruh Kesadaran Merek terhadap Keputusan Pembelian Ulang (HS)

Hasil pengujian pada full model didapatkan pengaruh langsung antara
variabel Kesadaran Merek (KM) terhadap Keputusan Pembelian Ulang (KPU)
dengan nilai koefisien dan p-value (f=0,27; 0,01<.0,05), hal ini menunjukkan
bahwa ada pengaruh antara Kesadaran Merek terhadap Keputusan Pembelian
Ulang secara positif dan signifikan. Hasil tersebut mendukung hipotesis 5 (HS)
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yaitu Kesadaran Merek berpengaruh positif terhadap Keputusan pembelian
ulang (Terdukung).

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian Ulang
yang dimediasi oleh Kesadaran Merek (H6)

Hasil pengujian pada full model didapatkan pengaruh mediasi antara
variabel Social Media Marketing (SMM) terhadap Keputusan Pembelian
Ulang (KPU) yang dimediasi Kesadaran Merek (KM) dapat dilihat nilai
koefisien menurun dan tetap signifikan (f=0,26;p value<0,01), Hal tersebut
dapat diartikan bahwa terjadi penurunan nilai koefisien § dan nilai p value tetap
signifikan, maka bentuk mediasi pada pengaruh ini adalah mediasi sebagian
(partial mediation). Maka hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis 6 (He)
diterima, yang menyatakan Social Media Marketing berpengaruh positif
terhadap Keputusan Pembelian Ulang (KPU) yang dimediasi Kesadaran Merek
(KM).

Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Keputusan Pembelian Ulang
yang dimediasi oleh Kesadaran Merek (H7)

Hasil pengujian pada full model didapatkan pengaruh mediasi antara
variabel Merek (KPM) terhadap Keputusan Pembelian Ulang (KPU) yang
dimediasi Kesadaran Merek (KM) didapatka nilai koefisien menurun dan tetap
signifikan ($=0,27;p value<0,01) Hal tersebut dapat diartikan bahwa terjadi
penurunan nilai koefisien  dan nilai p value tetap signifikan, maka bentuk
mediasi pada pengaruh ini adalah mediasi sebagian (partial mediation).. Maka
hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis 7 (H7) diterima, yang menyatakan
Kepercayaan Merek (KPM) berrpengaruh positif terhadap Keputusan
Pembelian Ulang (KPU) yang dimediasi Kesadaran Merek (KM).

Dengan demikian, berdasarkan penjelasan yang telah dibahas dapat
disimpulkan pada Tabel 9 sebagai berikut:

Tabel 9. Ringkasan Hasil Uji

Kesimpulan

Social Media Merketing -> Keputusan Pembelian Ulang Terdukung
Kepercayaan merek -> Keputusan Pembelian Ulang Terdukung
Social Media Merketing -> Keputusan Pembelian Ulang Terdukung
Kepercayaan merek -> Keputusan Pembelian Ulang Terdukung
Social Media Merketing -> kesadaran merek Terdukung
Kepercayaan merek -> kesadaran merek Terdukung
Kesadaran merek-> keputusan pembelian ulang Terdukung
Social Media Merketing -> Kesadaran merek-> Keputusan Pembelian Ulang Terdukung
Social Media Merketing -> Kesadaran merek-> Keputusan Pembelian Ulang Terdukung

KESIMPULAN
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Social Media Marketing dan

Kepercayaan Merek terhadap Keputusan Pembelian Ulang dengan Kesadaran Merek

sebagai variabel mediasi pada pengguna Skincare merek dalam negeri di Magelang.

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, diperoleh beberapa kesimpulan
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sebagai berikut:

1. Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian Ulang. Hasil analisis menunjukkan bahwa semakin intensif kegiatan
pemasaran melalui media sosial, semakin besar kemungkinan konsumen untuk
melakukan pembelian ulang. Hal ini disebabkan oleh tingginya interaksi, paparan
konten promosi yang menarik, serta kemudahan akses terhadap informasi produk
yang meningkatkan keterlibatan dan loyalitas konsumen terhadap merek.

2. Kepercayaan Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian Ulang. Tingkat kepercayaan konsumen yang tinggi terhadap suatu
merek, seperti keyakinan akan kualitas, keamanan, dan kejujuran produk,
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Kepercayaan ini
menciptakan rasa aman dan kepuasan dalam dari pengalaman positif mendorong
peningkatan kesadaran merek karena konsumen merasa yakin dan familiar terhadap
identitas serta citra merek.

3. Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kesadaran
Merek. Hasil analisis menunjukkan semakin aktif dan konsisten suatu merek dalam
melakukan promosi di Media sosial, maka semakin mudah bagi konsumen untuk
menganali dan mengingat merek tersebut. Keberadaan media sosial yang informatif
dan interaktif dapat memperkuat identitas merek di benak konsumen, sehingga
menciptakan hubungan emosial yang lebih kuat.

4. Kepercayaan Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kesadaran Merek.
Hasil analisis menunjukkan bahwa merek yang dapat membangun dan
mempertahankan kepercayaan konsumen melalui transparasi, kejujuran, serta
kualitas layanan yang konsisten, akan lebih mudah dikenal dan diingat oleh
konsumen, sehingga meningkatkan Tingkat kesadaran merek.

5. Kesadaran Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian Ulang. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen yang telah memiliki
Tingkat kesadaran merek yang tinggi cenderung memiliki perpsepsi positif
terhadap kualitas produk, sehingga akan lebih terdorong untuk melakukan
pembelian ulang. Kesadaran ini mempermudah konsumen dalam mengingat
Kembali merek saat membutuhkan produk serupa, sehingga mempersingkat
pengambilan Keputusan.

6. Kesadaran Merek memediasi pengaruh Social Media Marketing terhadap
Keputusan Pembelian Ulang. Strategi pemasaran yang dilakukan secara efektif
melalui media sosial, seperti penyajian konten yang informatif dan menarik,
interaksi yang konsisten dengan pengguna, serta penyampaian informasi yang
sesuai dan tepat sasaran, dapat meningkatkan tingkat kesadaran konsumen terhadap

suatu merek. Peningkatan kesadaran merek tersebut akan membentuk persepsi
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positif, rasa percaya, dan kedekatan emosional konsumen terhadap merek, sehingga
mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang terhadap produk yang
ditawarkan.

7. Kesadaran Merek memediasi pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Keputusan
Pembelian Ulang. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap
merek meningkatkan kesadaran merek terhadap identitas dan keunggulan merek
tersebut, yang pada akhirnya mendorong keputusan untuk melakukan pembelian
ulang. Kesadaran merek berperan sebagai penghubung penting dalam memperkuat
pengaruh kepercayaan merek terhadap loyalitas konsumen terhadap pembelian
ulang.
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