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ABSTRACT

This study aims to examine the influence of social media marketing, brand ambassadors,
and product quality on the repurchase intention of Semarang students toward The Originote
skincare products. The findings are expected to help the company in developing effective
marketing strategies. This study employs a quantitative research method with descriptive and
causal approaches. Data were collected through questionnaires distributed to 100 active
university students in Semarang who had previously repurchased The Originote products. The
sampling technique used was purposive sampling, and the data were analyzed using SPSS version
25. The analytical tools include validity and reliability tests, classical assumption tests, multiple
linear regression, t-test, F-test, and the coefficient of determination (Adjusted R?). The results
show that social media marketing and brand ambassadors have a positive and significant effect
on repurchase intention, while product quality does not. Simultaneously, all three variables
significantly influence repurchase intention.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing, brand
ambassador, dan kualitas produk terhadap minat beli ulang mahasiswa di Semarang pada
produk skincare The Originote. Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi bagi
perusahaan dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif di era digital. Metode
penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan kausal.
Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada 100 responden yang
merupakan mahasiswa aktif di Kota Semarang yang pernah melakukan pembelian ulang
produk The Originote. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, dan
pengolahan data dilakukan dengan bantuan aplikasi SPSS versi 25. Analisis data mencakup uji
validitas, reliabilitas, uji asumsi klasik, regresi linier berganda, uji t, uji F, dan uji koefisien
determinasi (Adjusted R?). Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing dan
brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang, sementara
kualitas produk tidak berpengaruh signifikan. Secara simultan, ketiga variabel berpengaruh
signifikan terhadap minat beli ulang konsumen.

Kata kunci: Social Media Marketing, Brand Ambassador, Kualitas Produk, Minat Beli Ulang,
The Originote

PENDAHULUAN

Salah satu industri yang mampu berkembang secara pesat adalah industri
kecantikan. Penggunaan produk kecantikan saat ini memiliki tingkat yang berbeda-
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beda bagi setiap insan, ada yang menjadikannya sebagai kebutuhan primer, ada juga
yang menjadikan sebagai kebutuhan pelengkap (sekunder) dan bahkan bisa dijadikan
sebagai kebutuhan baang mewah (tersier). Semakin minat seorang konsumen tentu
akan meningkatkan daya beli konsumen itu sendiri, sehingga hal ini tentunya mampu
memajukan tingkat penggunaan sebuah produk kecantikan dari kebutuhan
pelengkap menjadi kebutuhan yang lebih diprioritaskan, dengan ini mampu
menjadikan pertumbuhan pengguna produk kecantikan meningkat (Afniar, 2023).
Berbagai tren terus berkembang di industri ini, mulai dari penggunaan bahan-bahan
alami hingga inovasi berbasis sains yang semakin canggih. Beberapa negara, seperti
Korea Selatan dan Jepang, dikenal sebagai pusat inovasi dalam perawatan kulit
dengan konsep skincare yang berfokus pada kelembapan, perlindungan, serta
perawatan yang bertahap dan terstruktur. Sementara itu, negara-negara Barat lebih
menekankan pada efektivitas bahan aktif dalam produk mereka, seperti retinol dan
berbagai jenis asam yang diformulasikan untuk menangani masalah kulit secara
spesifik. Selain itu, perubahan gaya hidup masyarakat yang semakin sadar akan
pentingnya self-care juga mendorong peningkatan penggunaan skincare.

Perkembangan industri kecantikan di Indonesia mengalami pertumbuhan
yang pesat seiring meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap pentingnya
perawatan diri (self-care). Gaya hidup konsumen yang kini lebih memperhatikan
kesehatan kulit serta didorong oleh pengaruh media sosial, terutama platform seperti
TikTok dan Instagram, telah mengubah pola konsumsi produk skincare dari
kebutuhan sekunder menjadi primer. Menurut (NURHASANAH, 2024), mayoritas
konsumen memilih produk skincare berdasarkan kualitas (91,3%) serta terpengaruh
oleh ulasan para influencer (91,3%), yang menunjukkan besarnya peran media dalam
membentuk keputusan pembelian. Selain itu, tren penggunaan bahan alami juga
mulai menjadi perhatian utama, seiring meningkatnya kepedulian konsumen
terhadap keamanan dan kandungan produk (Prasetya et al., 2023). Di sisi lain,
penelitian (Kinasih & Prabawani, 2020) menemukan bahwa gaya hidup dan ekuitas
merek memberikan kontribusi signifikan terhadap keputusan konsumen dalam
menggunakan produk kecantikan, yakni sebesar 51,1%. Dukungan data dari Badan
Pusat Statistik (2021) pun menunjukkan bahwa industri kosmetika terus tumbubh,
dengan pertumbuhan sektor ini mencapai 9,61%. Fakta-fakta ini memperkuat bahwa
industri kecantikan di Indonesia tidak hanya mengikuti tren global, tetapi juga
berkembang berdasarkan karakteristik lokal yang unik serta dinamika sosial yang
terus berubah.
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Gambar 1. Market Insight Industri Kecantikan
(Sumber: statistica.com, 2024)

Gambar di atas menggambarkan perkembangan pasar kosmetik dan
menunjukkan bahwa industri ini akan terus berkembang, dengan inovasi dan
permintaan konsumen yang mengarahkan pertumbuhan di berbagai kategori produk.
Industri kecantikan juga salah satu sektor terdepan yang merangkul influencer dalam
pemasarannya. Salah satu alasan utamanya adalah karena industri kecantikan
membutuhkan aspek visual, dan influencer marketing bekerja paling baik dalam
penampilan visual. Khususnya beauty influencer, dan beauty influencer adalah salah
satu jenis influencer yang paling banyak digeluti, khususnya di Indonesia.

Skincare diminati hampir semua orang seiring meningkatnya kesadaran akan
pentingnya merawat kulit demi kesehatan dan penampilan. Tak hanya wanita, kini
pria pun mulai tertarik, mencerminkan gaya hidup yang lebih peduli pada kebersihan
dan kesehatan.Skincare dengan kemajuan teknologi yang mulai pesat ini membantu
orang-orang dengan membuat formula yang dimana mereka tidak hanya fokus pada
satu jenis kulit saja tetapi mereka membuat skincare dengan formula yang
menyesuaikan semua jenis kulit masing-masing orang sehingga lebih memudahkan
orang yang baru pertama kali mencoba. Masyarakat kini sangat peduli tentang
bagaimana kulit mereka terlihat glowing dan terawat, dan inilah yang memicu minat
besar masyarakat dalam membeli produk-produk perawatan kulit. Mulai dari produk
perawatan tubuh, rambut, wajah, bibir dan lain sebagainya (Adisty et al., 2024).

Di Indonesia, minat terhadap produk perawatan kulit atau skincare terus
berkembang, bahkan dalam situasi pandemi Covid-19 sekalipun. ini disebabkan oleh
peningkatan pemahaman masyarakat tentang pentingnya merawat kulit serta
perubahan gaya hidup dan munculnya tren baru di kalangan masyarakat (Adisty et
al, 2024). Industri skincare di dunia terus mengalami perkembangan pesat seiring
dengan meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap pentingnya perawatan kulit.
Skincare tidak lagi hanya dianggap sebagai kebutuhan estetika, tetapi juga sebagai
bagian dari kesehatan dan perlindungan dari berbagai faktor eksternal seperti sinar
matahari, polusi, dan perubahan gaya hidup. Kehadiran berbagai merek di pasar
dapat menimbulkan minat beli di kalangan konsumen untuk memiliki produk
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tersebut. Niat membeli terjadi ketika keinginan konsumen terhadap suatu produk
sesuai dengan harapannya. Jika sesuai maka konsumen akan membelinya. Pada
penelitian (Tria & Syah, 2021). Tren yang berkembang dalam industri ini sangat
beragam, mulai dari penggunaan bahan alami hingga inovasi berbasis sains yang
semakin canggih. Konsep clean beauty, yang menekankan penggunaan bahan-bahan
alami tanpa tambahan zat kimia berbahaya, semakin populer di berbagai negara.
Selain itu, produk dengan bahan aktif yang terbukti secara ilmiah, seperti retinol,
niacinamide, hyaluronic acid, dan salicylic acid, juga banyak diminati karena mampu
mengatasi berbagai masalah kulit dengan lebih efektif.

Setiap negara memiliki preferensi skincare yang berbeda, tergantung pada
faktor iklim, budaya, dan kebutuhan masyarakatnya. Korea Selatan dikenal sebagai
pusat inovasi dalam industri skincare dengan tren layering skincare, penggunaan
bahan fermentasi, serta produk yang berfokus pada kelembapan dan perlindungan
kulit. Sementara itu, Jepang lebih menekankan pada pendekatan minimalis dengan
produk berbahan dasar air dan fermentasi alami. Di negara-negara Barat seperti
Amerika Serikat dan Eropa, tren skincare lebih berfokus pada penggunaan bahan aktif
dengan formulasi yang kuat, seperti retinol untuk anti-aging dan AHA/BHA untuk
eksfoliasi kulit. Sementara itu, di negara-negara tropis seperti Indonesia, Malaysia,
dan Brasil, produk yang ringan, tidak lengket, serta memiliki perlindungan terhadap
sinar matahari lebih diminati.

Perkembangan industri skincare juga tidak terlepas dari pengaruh media
sosial dan digitalisasi. Platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube menjadi
sumber utama informasi bagi konsumen untuk memilih produk yang sesuai dengan
kebutuhan mereka. Beauty influencer dan dermatologis digital memainkan peran
besar dalam memperkenalkan produk serta memberikan edukasi mengenai cara
perawatan kulit yang tepat. Selain itu, keberadaan e-commerce semakin memudahkan
konsumen dalam mengakses berbagai merek skincare dari seluruh dunia. Produk-
produk tertentu bahkan dapat menjadi viral dalam waktu singkat karena
rekomendasi dari influencer atau tren di media sosial, yang pada akhirnya
memengaruhi permintaan pasar secara signifikan.

Pada era digital ini peran sosial media menjadi sangat penting dalam
melakukan aktivitas sehari-baik di likungan masyarakat, sekolah maupun dunia
kerja. Dengan pesatnya kemajuan teknologi saat ini semua orang berbondong-
bondong untuk menjadi unggul dalam memafaat teknologi yang lebih canggih ini,
terutama dalam strategi pemasaran yang di permudah dengan adanya kemajuan
teknologi ini. Dengan era sekarang ini sosial media menjadi alat pemsaran yang
sedang digemari oleh semua orang terumtama pada generasi muda yang mungkin
unggul dalam menggunakan sosial media dibandingkan dengan generasi yang lalu.
Dengan adanya sosial media ini masyarakat mudah mendapatkan informasi secara
cepat dan dengan gampangnya memperjual belikan barang yang dimililkinya hanya
dengan sebuah handphone informasi tentang produknya akan secara cepat tersebar
luas kepada konsumen yang meraka tuju. Sosial media adalah tempat yang tepat
untuk mempromosikan sebuah produk terutama produk perawatan kulit (skincare)
yang sekarang mungkin menjadi kebutuhan pokok bagi setiap orang, dikarenakan
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sekarang setiap orang ingin terlihat mempunyai kulit yang enak dipandang seperti
mulus, lembab, bahkan putih. Sehingga skincare merupakan produk yang sekarang
banyak orang cari. Sehingga timbulah banyak produk-produk skincare baru yang
muncul dan diperjual belikan di pasaran terutama pada sosial media yang dimana
tempat berkumpulnya semua segala jenis kebutuhan yang dibutuhkan oleh setaip
manusia, karena sosial media memberikan layanan yang mempermudah dalam
berkomunikasi antara owner dengan konsumen atau komsumen dengan konsumen
lainnya. Yang dimana disana mereka dapat bebagi informasi terkait dengan skincare
yang akan mereka beli seperti harga barang, kelebihan atau kekurangan skincare
tersebut bahkan konsumen dapat melihat testimoni yang diberikan konsumen lain
yang sudah membeli skincare tersebut sehingga dapat mempengaruhi presepsi
konsumen terhadap produk skincare yang akan mereka beli tersebut. Tiktok sebagai
salah satu platfrom digital yang berperan penting dalam pemasaran online. Dengan
popularitasnya yang semakin meningkat, tiktok memberikan dampak yang besar bagi
dunia bisnis. Banyak orang yang menyukai tiktok karena memberikan inspirasi untuk
ide-ide bisnis baru melalui konten video kreatif, memberikan kesempatan bagi para
pengguna untuk berbagi informasi dan berkomunikasi (Nurhasanah et al., 2023).
Merujuk pada data dari Hootsuite disampaikan hasil laporan tentang aktivitas
penggunaan platfrom-platfrom media sosial yang aktif bulan Februari 2024 sejumlah
167 juta orang (60,4% dari total populasi) dengan skala pengguna tiktok sekitar
73,5%. Hal ini menjadikan media sosial tiktok berada di urutan keempat sebagai
platfrom yang disukai oleh masyarakat Indonesia.

Perkembangan pun semakin besar dan signifikan. Hal ini juga diiringi dengan
banyaknya brand produk kecantikan yang lahir dan bermunculan. Pada definisinya,
beauty influencer adalah influencer yang bergelut dalam bidang kecantikan. Hal ini
sangat penting untuk membantu memperkuat strategi marketing para brand. Karena
dengan konten yang dibuat oleh para beauty influencer dapat meningkatkan brand
awareness ataupun lebih baik lagi dapat mempengaruhi minat membeli produk
tersebut. Konten yang dibuat selalu berkaitan dengan produk kecantikan. Mulai dari
makeup hingga perawatan wajah atau skincare. Bentuk dari kontennya pun sangat
beragam, mulai dari review, tutorial ataupun tips and tricks yang berhubungan dengan
kecantikan (Nurhasanah et al., 2023).

Suatu produk membutuhkan bintang iklan yang tepat untuk mempromosikan
suatu produk. Bintang iklan yang mendukung produk dikenal sebagai brand
ambassador. Orang yang mendukung suatu merek atas nama sejumlah tokoh
masyarakat terkenal dikenal sebagai brand ambassador. Namun, mereka juga bisa
mendapatkan dukungan dari masyarakat biasa dan lebih sering disebut sebagai
endorser, Khasanah dalam (Fitri & Syaefulloh, 2023). Selebriti digunakan sebagai
brand ambassador untuk membantu suatu produk atau jasa melekat di benak
konsumen dan meningkatkan rasa ingin tahu mereka untuk membeli barang yang
diiklankan selebriti tersebut (Fatila, Atasya Noor & Millaningtyas, 2022). Perusahaan
umumnya memilih public figure terkenal atau yang banyak diidolakan masyarakat
karena prestasi dan penghargaan dibidang keahliannya.
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Penelitian ini fokus pada produk skincare The Originote merupakan produk
asli asal indonesia yang diproduksi pada tahun 2018 tetapi baru dikenal oleh
masyarakat pada tahun 2022 pada platform media sosial yang sedang naik daun pada
saat itu juga. Seperti yang tertulis diatas meningkatnya penjualan pada produk
tersebut dikarenakan promosi yang dilakukan pada salah satu alat sosial media
sehingga diberitahukan pentingnya pengaruh soasial media terhadap minat beli
konsumen terhadap produk tersebut. Saat ini The Originote sedang mencari brand
ambassador yang cocok untuk produk mereka, informasi tersebut didapatkan pada
postingan mereka di salah satu aplikasi yang sedang naik daun pada saat ini, brand
ambassador yang mereka cari berfokus pada artis-artis korea yang sedang banyak
diperbincangkan saat ini. Dengan strategi tersebut mereka menargetkan pada
konsumen yang menggemari artis Kpop yang diketahui banyak diantara masyarakat
Indonesia ini gemar dengan atis Kpop yang memungkinkan dapat meningkatkan
penjual pada produk skincare tersebut.

BERDASARKAN NILAI PENJUALAN

Potticiaistore [ Non Official Store

|

SKINTIFIC 64 Rp.7

MS GLOW Rp.13 |

THE ORICINOTE

DAVIENA Rp.1

BENING'S Rp.6 | Rp.7

Gambar 1.2 Nilai Penjualan Brand Skincare per Q1 Tahun 2024
(Sumber: compas.co.id, 2024)

Gambar di atas menjelaskan skintific sebagai brand kecantikan global berhasil
menduduki posisi pertama dalam penjualan paket kecantikan di Indonesia sepanjang
periode Q1 2024 dengan meraih nilai penjualan lebih dari Rp 70 miliar. The Originote
menduduki posisi ketiga dengan meraih nilai penjualan sekitar Rp30 miliar, hal
tersebut dapat dilihat pada gambar di atas bahwa penjualan The Originote dikalahkan
oleh Ms Glow yang tidak masuk dalam top 5 brand skincare viral di media sosial
(tribunnews.com, 2023). Hal tersebut menjelaskan bahwa viralnya sebuah brand
belum tentu berdampak langsung pada penjualan, namun viralnya sebuah brand
dapat memperkuat brand awareness.

Industri skincare yang kompetitif ini mendorong perusahaan untuk
mengoptimalkan strategi pemasaran demi meningkatkan dan mempertahankan
pangsa pasar sehingga dibutuhkannya strategi yang lebih berkembang dan
memanfaatkan kemajuan teknologi yang ada ini sebaik mungkin. Dengan banyaknya
merk skincare yang ada sekarang The Originote mampu masuk pada saat maraknya
berbagai jenis skincare yang ada walaupun The Originote terbilang merk baru tetapi
dia mampu bersaing dengan skincare lainnya dengan kualitas dan harga yang sangat
terjangkau bagi masyarakat. The Originote memeiliki potensi besar untuk menarik
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minat beli melalu pemasaran yang strategis oleh karena itu penelitian mengenai
skincare The Originote ini bertujuan untuk memberikan pemahaman lebih lanjut
mengenai faktor-faktor yang memengaruhi minat beli di tengah persaingan yang
ketat ini.

METODE PENELITIAN

Secara etimologi peneletian merupakan proses mencari fakta-fakta baru dan
setelah itu dikembangkan dan menjadi suatu teori untuk dapat memperdalam dan
memperluas ilmu. Penelitian merupakan proses atau cara proses untuk mencari dan
menyelidiki masalah tertentu yang memerlukan jawaban atau suatu proses
menentukan jawaban dari permasalahan yang sudah dirumuskan. Metode yang
digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Penelitian kuantitatif
adalah penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme untuk meneliti sampel
tertentu dengan pengumpulan data yang berupa instrument dan analisis data yang
bersifat statistik menurut Sugiyono tahun 2019 pada jurnal penerbit (Aghitsni &
Busyra, 2022).

HASIL DAN PEMBAHASA
Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Minat Beli Ulang

Berdasarkan hasil uji regresi linear berganda, variabel social media marketing
memiliki nilai signifikansi sebesar 0,007. Nilai ini lebih kecil dari tingkat signifikansi
yang ditetapkan, yaitu 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel social media
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang konsumen
produk The Originote. Artinya, semakin intens dan efektif strategi pemasaran yang
dilakukan melalui media sosial, maka semakin besar kemungkinan konsumen akan
tertarik untuk kembali membeli produk yang sama di masa mendatang. Hasil ini
menunjukkan bahwa peran social media marketing tidak hanya terbatas pada
promosi awal untuk menjangkau calon pembeli, tetapi juga berperan penting dalam
menjaga hubungan jangka panjang dengan konsumen yang sudah pernah membeli.

Dalam konteks The Originote, social media marketing dijalankan secara
konsisten melalui berbagai platform digital populer, seperti Instagram, TikTok, dan
juga YouTube Shorts. Platform-platform ini dipilih karena memiliki pengguna aktif
yang didominasi oleh kalangan muda, termasuk mahasiswa dan pekerja awal, yang
merupakan segmen pasar utama produk skincare ini. Dalam pelaksanaannya, strategi
sosial media The Originote tidak hanya berfokus pada peningkatan penjualan secara
langsung, tetapi juga membangun pengalaman digital yang menyenangkan dan
bernilai tambah bagi audiens. Konten-konten yang dibagikan meliputi berbagai
aspek, mulai dari edukasi tentang perawatan kulit, keunggulan kandungan produk,
hingga cara pemakaian yang tepat. Tidak jarang juga brand ini menyertakan
testimonial dari konsumen asli, review dari beauty enthusiast, atau kolaborasi dengan
content creator yang relevan, untuk membangun kepercayaan konsumen secara
organik.
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Salah satu kekuatan social media marketing terletak pada kemampuannya
menjalin komunikasi dua arah yang cepat dan personal antara brand dan konsumen.
Melalui fitur-fitur seperti komentar, story dengan stiker polling, Q&A, atau bahkan
siaran langsung, konsumen bisa langsung berinteraksi dengan brand, menyampaikan
pertanyaan, kritik, atau bahkan pengalaman positif mereka. Interaksi ini menciptakan
kedekatan emosional dan perasaan dihargai yang pada akhirnya memperkuat
loyalitas terhadap produk. Selain itu, adanya campaign seperti “Skincare Routine
Challenge,” kuis berhadiah, hingga diskon khusus yang hanya diumumkan melalui
media sosial, mendorong konsumen untuk terus mengikuti perkembangan produk
dan tetap terhubung secara aktif dengan brand.

Pengaruh social media marketing juga tidak terlepas dari kemampuannya
menciptakan konten visual yang menarik. Dalam industri skincare, tampilan visual
sangat penting karena dapat memperlihatkan hasil pemakaian, tekstur produk,
kemasan, dan proses penggunaan secara langsung. The Originote secara konsisten
menampilkan visual yang bersih, estetik, dan mudah dipahami oleh pengguna. Hal ini
tidak hanya membantu meningkatkan daya tarik konsumen terhadap produk, tetapi
juga memudahkan mereka dalam memahami manfaat serta prosedur pemakaian,
yang sering kali menjadi pertimbangan penting dalam pembelian produk perawatan
kulit.

Dengan menciptakan alur komunikasi dan pengalaman pengguna yang positif
melalui media sosial, konsumen merasa lebih dekat dengan brand dan lebih percaya
terhadap kualitas produk yang ditawarkan. Perasaan percaya inilah yang menjadi
dasar dari keputusan pembelian ulang. Konsumen yang merasa puas cenderung
kembali membeli produk dari brand yang sama, tanpa perlu banyak pertimbangan
ulang, karena sudah memiliki pengalaman baik sebelumnya. Bahkan, mereka
cenderung merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain di lingkaran sosial
mereka, yang secara tidak langsung memperkuat posisi brand di pasar.

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa strategi social media marketing
yang dijalankan oleh The Originote bukan hanya berperan dalam memperkenalkan
produk, tetapi juga dalam mempertahankan konsumen yang sudah ada melalui
pendekatan komunikasi yang menyenangkan, edukatif, dan membangun hubungan
emosional jangka panjang. Efektivitas strategi ini terbukti memberikan dampak yang
signifikan terhadap minat beli ulang, menjadikannya salah satu pilar utama dalam
keberhasilan pemasaran produk skincare di era digital saat ini.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa social media marketing memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Hal ini menandakan bahwa
aktivitas promosi melalui media sosial, seperti konten informatif, visual menarik, dan
interaksi dua arah, mampu menciptakan keterlibatan emosional konsumen yang
mendorong loyalitas terhadap brand. Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian
menurut Jayanti et al. (2024) yang menyatakan bahwa digital marketing memberikan
pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada produk skincare MS Glow.
Dukungan serupa juga ditemukan dalam penelitian Sekar Hastari et al. (2022) yang
menyatakan bahwa kepercayaan merek yang terbentuk melalui pemasaran digital
turut memengaruhi minat beli dan pembelian ulang pada industri kecantikan.
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Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Minat Beli Ulang

Hasil dari uji regresi linear berganda menunjukkan bahwa variabel brand
ambassador memiliki nilai signifikansi sebesar 0,110, yang lebih besar dari batas
signifikansi 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa secara parsial brand
ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang konsumen The
Originote. Meskipun demikian, arah pengaruh yang positif menunjukkan bahwa
keberadaan brand ambassador masih memberikan kontribusi positif, meski tidak
cukup kuat secara statistik untuk memengaruhi keputusan konsumen dalam
melakukan pembelian ulang.

Dalam praktik pemasaran, brand ambassador dipilih untuk mewakili citra dan
nilai dari sebuah merek, dengan harapan bahwa pengaruh dan kedekatan emosional
tokoh tersebut terhadap audiens dapat menciptakan persepsi positif dan
meningkatkan minat beli. Namun, efektivitas seorang brand ambassador tidak
semata-mata ditentukan oleh popularitas, melainkan oleh kesesuaian antara sosok
tersebut dengan karakteristik konsumen target. Dalam kasus The Originote,
kemungkinan besar brand ambassador yang digunakan belum mampu menjalin
kedekatan emosional atau tidak cukup relevan dengan pengalaman keseharian
konsumen utama mereka, yakni mahasiswa dan pengguna skincare pemula.

Konsumen saat ini, khususnya dari kalangan Gen Z, cenderung kritis terhadap
promosi yang bersifat terlalu komersial. Mereka lebih menyukai figur yang autentik,
jujur, dan benar-benar menggunakan produk tersebut dalam keseharian, bukan
sekadar mempromosikan demi kerja sama. Apabila konsumen merasa bahwa brand
ambassador hanya mempromosikan produk karena dibayar, tanpa benar-benar
meyakini atau merasakan manfaatnya, maka hal ini dapat menurunkan kredibilitas
brand itu sendiri. Hal inilah yang kemungkinan terjadi dalam konteks The Originote,
sehingga brand ambassador tidak mampu memengaruhi minat beli ulang secara
signifikan.

Tidak dapat dipungkiri bahwa keputusan untuk membeli kembali produk
skincare sangat dipengaruhi oleh pengalaman pribadi dalam menggunakan produk
tersebut. Jika hasil penggunaan memuaskan, konsumen cenderung akan membeli
kembali tanpa terlalu memedulikan siapa yang mempromosikan. Sebaliknya, jika
produk tidak memberikan hasil yang diharapkan, maka keberadaan brand
ambassador sekalipun tidak cukup untuk mendorong pembelian ulang. Oleh karena
itu, brand ambassador lebih berfungsi untuk menarik perhatian pada pembelian awal,
sementara pembelian ulang lebih dipengaruhi oleh pengalaman penggunaan dan
kualitas produk itu sendiri.

Dengan  demikian, perusahaan seperti The Originote perlu
mempertimbangkan untuk menggunakan brand ambassador yang memiliki
keterkaitan lebih kuat dengan target pasar. Alternatif lain adalah dengan
memanfaatkan micro-influencer atau konsumen loyal yang sudah merasakan
langsung manfaat produk, karena mereka cenderung memiliki hubungan yang lebih
natural dan dipercaya oleh audiens mereka. Strategi ini dapat menjadi pendekatan
yang lebih efektif dalam membangun keterikatan emosional dan menciptakan
loyalitas jangka panjang terhadap brand.
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Dalam penelitian ini, brand ambassador tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap minat beli ulang secara parsial. Meskipun demikian, arah koefisien
menunjukkan pengaruh positif, sehingga dapat disimpulkan bahwa figur publik
masih memiliki peran dalam membentuk persepsi merek, namun belum cukup kuat
mendorong keputusan pembelian ulang. Penelitian ini sejalan dengan penelitian
terdahulu menurut Pratiwi & Sulistyowati (2022) yang menyatakan bahwa brand
ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk
skincare Whitelab, karena konsumen lebih mempertimbangkan preferensi pribadi
dan pengalaman langsung. Penelitian dari Trisdiyana & Handayani (2023) juga
menunjukkan hasil serupa, bahwa brand image dan kualitas produk lebih dominan
dibandingkan peran tokoh publik dalam memengaruhi loyalitas konsumen.

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Minat Beli Ulang

Hasil uji regresi menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh
yang paling dominan dan signifikan terhadap minat beli ulang, dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000. Nilai ini menunjukkan bahwa konsumen sangat
mempertimbangkan kualitas produk dalam menentukan apakah mereka akan
membeli produk tersebut kembali atau tidak. Dalam konteks The Originote, hal ini
menjadi temuan penting karena membuktikan bahwa kunci utama dalam
membangun loyalitas pelanggan terletak pada seberapa baik kualitas produk yang
diberikan.

Produk skincare merupakan jenis produk yang memiliki kedekatan langsung
dengan kondisi dan kesehatan kulit konsumen. Oleh karena itu, konsumen tidak akan
dengan mudah melakukan pembelian ulang jika mereka merasa tidak cocok, tidak
mendapatkan manfaat nyata, atau justru mengalami efek samping. Kualitas produk
mencakup berbagai aspek, seperti efektivitas bahan aktif, keamanan penggunaan,
kesesuaian dengan jenis kulit, kenyamanan dalam pemakaian, hingga aroma dan daya
serap. Ketika semua elemen ini terpenuhi dan konsumen merasakan perubahan
positif pada kulit mereka, maka kemungkinan besar mereka akan tetap menggunakan
produk tersebut dan menjadi pelanggan setia.

Konsumen masa kini juga lebih cermat dalam memilih produk. Mereka tidak
hanya mempertimbangkan iklan atau rekomendasi, tetapi juga membaca komposisi,
mencari ulasan di internet, dan membandingkan dengan produk sejenis. Dalam hal
ini, The Originote sudah menunjukkan upaya untuk menjaga kepercayaan konsumen
dengan mencantumkan bahan-bahan secara lengkap, memiliki izin resmi dari BPOM,
dan menyesuaikan formulasi untuk berbagai jenis kulit, seperti kulit sensitif,
berminyak, maupun kombinasi.

Kualitas produk yang baik juga memunculkan efek domino dalam keputusan
pembelian. Konsumen yang puas tidak hanya akan membeli ulang, tetapi juga
cenderung memberikan ulasan positif, merekomendasikan produk kepada teman
atau keluarga, dan mengikuti perkembangan produk lainnya dari brand yang sama.
Rantai ini pada akhirnya menciptakan komunitas konsumen yang loyal dan
memperkuat posisi brand di pasar.

Menjaga dan meningkatkan kualitas produk harus menjadi prioritas utama
bagi The Originote. Inovasi formulasi, uji klinis, transparansi terhadap kandungan
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bahan, dan penyediaan varian yang sesuai dengan kebutuhan kulit masyarakat
Indonesia merupakan langkah-langkah yang penting untuk terus dilakukan. Jika
kualitas produk mampu dipertahankan bahkan ditingkatkan secara berkelanjutan,
maka minat beli ulang akan tetap tinggi dan hubungan jangka panjang dengan
konsumen dapat terjalin dengan baik.

Penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk merupakan variabel yang
paling dominan memengaruhi minat beli ulang. Penelitian ini sejalan dengan
penelitian menurut Lestari & Kurniawan (2023) yang menunjukkan bahwa kualitas
produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang skincare
Somethinc di Malang. Hasil serupa juga diperoleh dalam penelitian Meliana et al.
(2024) yang menyatakan bahwa loyalitas pelanggan Emina Cosmetics dipengaruhi
secara signifikan oleh kualitas produk yang dirasakan langsung oleh konsumen.

KESIMPULAN

Setelah melalui serangkaian tahapan penelitian mulai dari penyusunan
instrumen, pengumpulan data, hingga proses analisis menggunakan metode
kuantitatif, maka penelitian ini berhasil mengungkap hubungan antara social media
marketing, brand ambassador, dan kualitas produk terhadap minat beli ulang
konsumen pada produk skincare The Originote. Berdasarkan temuan empiris yang
diperoleh dari hasil uji validitas, reliabilitas, uji asumsi klasik, serta analisis regresi
linear berganda, maka dapat disimpulkan beberapa poin penting sebagai berikut:

1. Social media marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli ulang. Penggunaan media sosial sebagai sarana pemasaran terbukti
efektif dalam membangun kesadaran merek, meningkatkan kedekatan
emosional dengan konsumen, serta memperkuat keinginan untuk melakukan
pembelian kembali. Hal ini menunjukkan bahwa kehadiran konten yang
menarik, informatif, dan konsisten mampu menciptakan pengalaman positif
yang mendorong loyalitas konsumen.

2. Brand ambassador dalam penelitian ini tidak memberikan pengaruh
signifikan terhadap minat beli ulang secara parsial. Meskipun penggunaan
figur publik sering dijadikan strategi dalam membangun citra merek, hasil
penelitian menunjukkan bahwa keberadaannya belum cukup kuat untuk
mendorong keputusan pembelian ulang. Hal ini mengindikasikan perlunya
seleksi brand ambassador yang lebih relevan dan memiliki kedekatan
emosional dengan target audiens.

3. Kualitas produk memberikan pengaruh paling dominan dan signifikan
terhadap minat beli ulang. Konsumen sangat memperhatikan efektivitas,
keamanan, dan kenyamanan dalam penggunaan produk sebelum
memutuskan untuk melakukan pembelian kembali. Ini memperkuat
pemahaman bahwa kualitas merupakan elemen kunci dalam membangun
kepercayaan dan loyalitas jangka panjang terhadap suatu merek.

4. Secara simultan, ketiga variabel bebas — social media marketing, brand
ambassador, dan kualitas produk — berpengaruh signifikan terhadap minat
beli ulang, dengan nilai adjusted R square sebesar 0,770. Artinya, 77% variasi
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dalam minat beli ulang konsumen dapat dijelaskan oleh model penelitian ini,

sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar variabel yang

diteliti.

Kesimpulan akhir, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keberhasilan
dalam meningkatkan minat beli ulang konsumen tidak hanya bergantung pada
kekuatan promosi atau popularitas figur publik semata, melainkan sangat ditentukan
oleh kualitas produk itu sendiri. Bagi perusahaan seperti The Originote, menjaga
kualitas produk dan memanfaatkan media sosial secara strategis akan menjadi kunci
dalam mempertahankan loyalitas pelanggan dan memperluas pangsa pasar di tengah
persaingan industri kecantikan yang semakin kompetitif.
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