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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer media sosial dan price terhadap repurchase 

intention dengan brand awareness sebagai variabel intervening pada produk peeling serum skincare lokal. Studi 

ini menguji hubungan antara persepsi terhadap influencer, persepsi harga, kesadaran merek, dan niat membeli 

kembali. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei daring melalui media sosial 

kepada individu yang pernah membeli atau menggunakan produk peeling serum skincare lokal. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan jumlah responden sebanyak 200 

orang. Instrumen penelitian berupa kuesioner terstruktur, dan analisis data dilakukan menggunakan Structural 

Equation Modeling (SEM) dengan bantuan perangkat lunak AMOS. Hasil penelitian mengindikasikan adanya 

hubungan yang relevan antara influencer media sosial dan persepsi harga terhadap kesadaran merek maupun 

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Temuan ini juga menunjukkan bahwa kesadaran 

merek memainkan peran penting dalam menjembatani pengaruh kedua faktor tersebut terhadap perilaku 

konsumen. Penelitian ini memberikan wawasan penting bagi pelaku industri skincare lokal dalam merancang 

strategi pemasaran yang efektif melalui pemanfaatan influencer dan kebijakan harga yang tepat guna membangun 

loyalitas pelanggan. 

Kata kunci: influencer media sosial, price, brand awareness, repurchase intention, skincare lokal, peeling 

serum 

 

Pendahuluan 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan besar dalam berkomunikasi, 

berbelanja dan memasarkan suatu produk. Menurut Nielsen Media Indonesia 2019 terdapat 

98% masyarakat Indonesia menggunakan smartphone untuk mengakses internet. Ini 

menunjukan bahwa smartphone berfungsi sebagai saluran utama untuk mengonsumsi konten 

digital, termasuk informasi terkait produk kecantikan. Di Indonesia sendiri menurut Laporan 

Digital 2024, sekitar 139 juta orang aktif menggunakan media sosial. Penggunaan media sosial 

yang bukan lagi sekadar tempat untuk berinteraksi antar teman atau keluarga, melainkan 

menjadi salah satu alat pemasaran, terutama di sektor gaya hidup seperti kecantikan dan 

perawatan kulit. 
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Gambar 1. 1 Influencer yang Memengaruhi Pembelian Produk Kecantikan di 

Indonesia pada Tahun 2022 

Sumber: Statista Research Department (2023) 

 

Salah satu bentuk strategi pemasaran yang berkembang pesat adalah penggunaan 

influencer media sosial, terutama di platform Instagram. Influencer memiliki pengaruh besar 

dalam membentuk persepsi konsumen terhadap suatu merek, termasuk produk peeling serum 

skincare lokal. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian Cheah et al. (2019) yang menunjukkan 

bahwa influencer media sosial mampu meningkatkan kepercayaan, daya tarik, dan kredibilitas 

yang akhirnya memengaruhi keputusan pembelian. 

Tren konsumsi digital ini juga berdampak besar terhadap pertumbuhan industri skincare 

lokal. Pendapatan dari pasar kecantikan dan perawatan pribadi di Indonesia dari tahun 2017 

dan proyeksinya hingga tahun 2025 selalu mengalami peningkatan.  

 
Gambar 1. 2 Pendapatan Pasar Kecantikan dan Perawatan Pribadi di Indonesia 

Tahun 2017-2025 

Sumber: Statista Research Department (2022) 

 

Pertumbuhan ini turut didorong oleh meningkatnya minat konsumen terhadap produk 

lokal yang dianggap lebih sesuai dengan kebutuhan kulit masyarakat Indonesia. Sejalan dengan 

tren tersebut, produk peeling serum skincare lokal mengalami peningkatan popularitas yang 

cukup signifikan. Merek-merek lokal seperti Elformula, Somethinc, hingga Avoskin gencar 
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memanfaatkan influencer sosial media kecantikan, termasuk beauty vlogger ternama seperti 

Tasya Farasya, untuk meningkatkan brand awareness dan mendorong niat pembelian ulang. 

Namun, tidak semua penggunaan influencer berdampak positif terhadap konsumen. 

Menurut Cahyadiningrum dan Rahardjo (2023), kredibilitas influencer berperan penting dalam 

membangun kepercayaan merek dan citra merek yang pada akhirnya dapat memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Namun, pengaruh langsung kredibilitas influencer terhadap 

minat beli konsumen tidak selalu signifikan tanpa didukung oleh kepercayaan dan citra merek. 

Selain itu, menurut Lestari & Yuniarinto (2024) bahwa pengaruh social media influencer 

terhadap niat beli konsumen lebih efektif apabila melalui peningkatan kesadaran merek. Di 

Indonesia sendiri, banyak produk peeling serum skincare lokal yang menawarkan kualitas 

tinggi tetapi kesadaran merek masih rendah dibandingkan produk peeling serum skincare 

internasional, sehingga peran influencer perlu dioptimalkan dengan strategi yang membangun 

kepercayaan dan kesadaran merek secara efektif. Hal ini dapat menyebabkan banyak konsumen 

ragu untuk mencoba produk peeling serum skincare lokal, terutama karena kurangnmya 

rekomendasi yang kuat. Banyak konsumen juga sering menganggap harga tidak sebanding 

dengan kualitas yang berdampak pada keputusan konsumen untuk membeli kembali produk 

tersebut. Salah satu aspek penting yang perlu dianalisis lebih lanjut adalah pengaruh 

kredibilitas influencer media sosial dan price terhadap brand awareness serta repurchase 

intention.  

 

 
Gambar 1. 3 Konten Influencer dalam Instagram pada Produk Peeling Serum 

Skincare Lokal 

Sumber: Instagram (2025) 

 

Sebagaimana terlihat pada konten influencer sosial media terhadap produk peeling 

serum skincare lokal mencerminkan bagaimana sebagian influencer media sosial hanya 

menonjolkan aspek visual dan harga produk, tanpa menyertakan penjelasan mendalam 

mengenai fungsi, kandungan, cara penggunaan, atau peringatan efek samping dari produk 

peeling serum skincare lokal. Hal ini selaras dengan pendapat Djafarova dan Bowes (2021), 

bahwa kredibilitas dan keahlian influencer merupakan faktor kunci dalam membangun 

kepercayaan audiens. Ketika konten yang disampaikan minim informasi, maka dimensi 

expertise dan trustworthiness dari influencer menjadi diragukan. Akibatnya, promosi yang 

bersifat dangkal dan transaksional seperti ini berpotensi hanya memunculkan minat sesaat, 

namun tidak cukup kuat untuk membentuk brand awareness yang mendalam maupun 

repurchase intention yang berkelanjutan. 
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Tabel 1. 1 Komentar Negatif Konsumen terhadap Produk Peeling Serum Skincare 

Lokal 

 Akun Instagram Komentar 

 @skinxxxxxx 
“Baru pakai 2x udah perih dan kulitnya kemerahan parah, 

padahal sesuai petunjuk.” 

 @beaxxxxxx 
“Hype-nya gede karena influencer, tapi hasilnya biasa aja. Nggak 

kelihatan efek glowing atau smooth.” 

 @budxxxxx 
“Harga di atas 100 k, tapi packaging jelek dan isinya sedikit. 

Value for money kurang banget.” 

 @truxxxxx 
“Ikut tren peeling serum, tapi malah breakout. Kayaknya nggak 

cocok untuk semua jenis kulit.” 

Sumber: Instagram (2025) 

 

Dalam komentar pada Tabel 1.1 menunjukkan adanya ketidakpuasan konsumen 

terhadap produk peeling serum skincare lokal, baik dari segi hasil, kecocokan dengan kulit, 

maupun persepsi terhadap harga dan kualitas. Beberapa konsumen melaporkan munculnya 

iritasi hingga breakout, serta hasil yang tidak sesuai dengan ekspektasi yang dibentuk melalui 

promosi influencer. Hal ini menunjukkan lemahnya dimensi kredibilitas dan keahlian 

influencer dalam menyampaikan informasi secara transparan dan jujur (Ohanian, 1990). 

Ketidaksesuaian antara klaim influencer dan pengalaman nyata konsumen dapat menurunkan 

kepercayaan terhadap merek, yang berdampak negatif terhadap brand awareness dan 

repurchase intention (Djafarova & Bowes, 2021). Selain itu, keluhan terhadap harga yang tidak 

sebanding dengan manfaat menandakan adanya persepsi negatif terhadap price fairness, yang 

menurut Hussain et al. (2020) dapat melemahkan nilai persepsi dan mengurangi niat pembelian 

ulang.  

 

 
Gambar 1. 4 Review Konsumen yang Berkaitan dengan Influencer 

Sumber: Shopee (2025) 

 

Fenomena komentar konsumen yang merasa dirugikan akibat penggunaan produk 

skincare yang tidak cocok, seperti pada ulasan di atas, menunjukkan bagaimana pengaruh 

negatif dari promosi influencer yang kurang kredibel. Konsumen merasa tertipu setelah 

mempercayai ulasan influencer yang ternyata tidak mencerminkan kondisi sebenarnya. 

Menurut Sokolova dan Kefi (2020), kredibilitas influencer, meliputi kepercayaan dan keahlian, 
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sangat berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian. Ketika 

influencer hanya berfokus pada endorsement tanpa pemahaman mendalam terhadap produk, 

risiko ketidakpuasan konsumen meningkat. Selain itu, penelitian oleh Lou & Yuan (2019) 

menegaskan bahwa keterlibatan engagement yang rendah antara influencer dan audiens dapat 

memperlemah pengaruh terhadap brand awareness dan repurchase intention. Dalam konteks 

penelitian ini, kasus tersebut memperjelas bahwa faktor kredibilitas, daya tarik, keahlian, dan 

keterlibatan influencer harus dikelola secara optimal untuk membangun brand awareness yang 

kuat dan meningkatkan niat membeli ulang produk peeling serum skincare lokal. 

 

 
Gambar 1. 5 Postingan Promo Instagram dan Review Konsumen pada Promo 

Sumber: Instagram dan Shopee (2025) 

 

Promosi potongan harga besar seperti yang dilakukan oleh salah satu produk peeling 

serum skincare lokal pada postingan Instagram Shopee bertujuan untuk meningkatkan 

pembelian konsumen sekaligus memperkuat brand awareness. Diskon besar dan program beli 

1 gratis 1 dapat menarik perhatian konsumen dan meningkatkan keterkenalan merek di tengah 

persaingan pasar yang ketat. Namun, berdasarkan review konsumen, dapat dilihat bahwa harga 

rendah saja tidak cukup untuk membangun repurchase intention. Meskipun promosi dapat 

meningkatkan brand awareness, pengalaman negatif akibat ketidaksesuaian antara promosi 

dan kenyataan dapat merusak citra merek yang telah dibangun. Konsumen merasa kecewa 

karena produk bundling yang dijanjikan tidak dikirimkan lengkap, serta kompensasi yang 

diberikan tidak sebanding, sehingga menyebabkan hilangnya kepercayaan terhadap brand. 

Oleh karena itu, permasalahan-permasalahan ini memperkuat urgensi penelitian mengenai 

pengaruh influencer dan price terhadap repurchase intention dengan brand awareness sebagai 

variabel intervening. 

Berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa influencer media sosial dan persepsi 

harga memainkan peran penting dalam membentuk kesadaran merek dan niat membeli ulang, 

khususnya dalam industri kecantikan dan skincare. Dalam penelitian terdahulu Matin et al., 

(2022) bahwa karakteristik influencer seperti daya tarik, kredibilitas, dan autentisitas mampu 

meningkatkan brand awareness dan kepercayaan konsumen. Temuan ini diperkuat oleh 

Rangian, M. C et al., (2022) yang menunjukkan bahwa persepsi harga yang dianggap wajar 

dan sesuai kualitas tidak hanya membentuk kesadaran merek yang kuat, tetapi juga berdampak 

pada loyalitas konsumen. Jamil et al. (2017) menemukan bahwa konsumen yang memiliki 

kesadaran tinggi terhadap suatu merek cenderung menunjukkan loyalitas yang lebih kuat dan 

berpotensi besar untuk melakukan pembelian ulang. Kesadaran merek membantu memperkuat 



 

 

 
 

  1146 

http://jurnal.kolibi.org/index.php/neraca 

3025-1192 

(2025), 3 (6): 1141-1166 

Neraca 
Jurnal Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi 

persepsi positif terhadap kualitas produk dan membangun kepercayaan konsumen. Ramadhani 

(2024) juga menunjukkan bahwa persepsi harga yang positif dapat meningkatkan kesadaran 

merek, yang pada gilirannya mendorong minat beli ulang, terutama di kalangan konsumen 

Generasi Z. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang efektif tidak hanya 

bergantung pada aspek harga atau promosi semata, tetapi juga perlu memperhatikan bagaimana 

konsumen menyadari dan mengingat merek dalam jangka panjang. Oleh karena itu, 

pemahaman mendalam mengenai pengaruh influencer media sosial dan persepsi harga 

terhadap brand awareness serta niat membeli kembali menjadi sangat relevan untuk diteliti, 

khususnya dalam konteks produk peeling serum skincare lokal yang tengah berkembang. 

Untuk memahami lebih dalam bagaimana influencer media sosial mempengaruhi 

perilaku konsumen, diperlukan kajian yang mengacu pada teori Stimulus-Organism-Response 

(SOR) (Mehrabian & Russell, 1974). Dalam konteks ini, influencer dan price berperan sebagai 

stimulus (S) yang memengaruhi organisme (O) yakni brand awareness yang kemudian 

menghasilkan respons (R) dalam bentuk repurchase intention. Dengan kata lain, strategi 

pemasaran yang efektif harus mampu mengoptimalkan stimulus agar menghasilkan respon 

positif dari konsumen. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini akan mengkaji lebih dalam tentang 

“Pengaruh Influencer Media Sosial dan Price terhadap Repurchase Intention dengan 

Brand Awareness sebagai Variabel Intervening pada Produk Peeling Serum Skincare 

Lokal” dengan menggunakan pendekatan teori SOR untuk menjelaskan hubungan antar 

variabel tersebut secara sistematis. 

 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang berlandaskan pada paradigma 

positivisme. Paradigma positivisme berasumsi bahwa realitas sosial dapat diukur secara 

objektif, dan bahwa pengetahuan yang valid diperoleh melalui observasi empiris serta 

pengujian secara statistik (Neuman, 2014). Dalam paradigma ini, realitas dianggap tetap, dapat 

diamati, dan dapat dijelaskan melalui hubungan sebab-akibat yang terukur. Pendekatan 

kuantitatif dipilih karena sesuai dengan tujuan utama penelitian ini, yaitu menguji hubungan 

antar variabel yang telah dirumuskan dalam kerangka teori. Pendekatan ini memungkinkan 

pengumpulan data numerik dari responden, analisis statistik terhadap data tersebut, serta 

penarikan kesimpulan yang dapat digeneralisasikan ke populasi yang lebih luas. Selain itu, 

pendekatan kuantitatif menawarkan objektivitas karena instrumen pengumpulan data dibuat 

terstruktur dan analisis data dilakukan menggunakan metode statistik yang baku (Sugiyono, 

2014). 

 

Hasil dan Pembahasan 

Hasil Penelitian 

Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

Uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk memastikan bahwa instrumen kuesioner 

layak dan konsisten. Validitas diuji menggunakan exploratory factor analysis (EFA) dengan 

bantuan SPSS versi 25, melalui nilai factor loading dan perhitungan average variance 

extracted (AVE) untuk menilai kesesuaian indikator terhadap konstruk. Reliabilitas diuji 

berdasarkan nilai Cronbach’s Alpha untuk mengetahui konsistensi internal tiap variabel. 

Berikut adalah hasil uji validitas dan reliabilitas pada tiap variabel penelitian: 

1) Varibel Influencer Sosial media 

Dalam tabel 3.10 menunjukkan hasil uji validitas pada variabel influencer media sosial. 

Seluruh indikator memiliki nilai factor loading di atas 0,829, sehingga tidak ada indikator yang 

dieliminasi. Dengan demikian, semua indikator dapat dinyatakan valid. Nilai AVE yang 
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diperoleh sebesar 0,749, melebihi ambang batas minimum 0,5, yang berarti variabel ini 

memiliki validitas konvergen yang baik.  

Selanjutnya, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa nilai Cronbach's Alpha untuk 

variabel influencer media sosial adalah sebesar 0,952. Nilai ini sudah berada di atas standar 

minimum 0,7, yang menandakan bahwa pengukuran instrumen ini konsisten dan dapat 

dinyatakan reliabel. 

 

Tabel 3. 1 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Influencer Media Sosial 

Item Influencer Media Sosial Loadings Factor AVE Cronbach's Alpha 

IMS5 

Saya mempercayai informasi 

tentang produk peeling serum 

skincare lokal yang disampaikan 

oleh influencer. 

0,910 

0,749 0,952 

IMS8 

Influencer memiliki kepribadian 

yang menyenangkan dalam 

membahas produk peeling serum 

skincare lokal. 0,907 

IMS3 

Influencer memiliki pengetahuan 

tentang manfaat dan cara 

penggunaan produk peeling serum 

skincare lokal. 

0,892 

IMS2 

Influencer terlihat tulus dalam 

menyampaikan pendapat tentang 

produk peeling serum skincare 

lokal. 

0,862 

IMS7 

Influencer memiliki penampilan 

menarik saat mempromosikan 

produk peeling serum skincare 

lokal. 

0,846 

IMS4 

Influencer memberikan informasi 

yang berguna tentang produk 

peeling serum skincare lokal. 

0,845 

IMS1 

Saya percaya influencer 

memberikan rekomendasi jujur 

tentang produk peeling serum 

skincare lokal. 

0,831 

IMS6 

Influencer terlihat dapat diandalkan 

dalam merekomendasikan produk 

peeling serum skincare lokal. 

0,829 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

2) Variabel Price 

 Dalam tabel 3.11 menunjukkan hasil uji validitas untuk variabel price. Seluruh 

indikator memiliki nilai factor loading di atas 0,8, sehingga tidak ada indikator yang 

dieliminasi dan semua dinyatakan valid. Nilai Average Variance Extracted (AVE) sebesar 

0,771 menunjukkan bahwa variabel price memiliki validitas konvergen yang baik karena 

melebihi ambang batas minimum 0,5. 
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Selain itu, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa nilai Cronbach's Alpha sebesar 

0,939. Nilai ini melebihi standar minimum 0,7, sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen 

pada variabel price memiliki konsistensi internal yang tinggi dan dapat dinyatakan reliabel. 

 

Tabel 3. 2 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Price 

Item Price Loadings Factor AVE Cronbach's Alpha 

P1 

Saya merasa harga produk peeling 

serum skincare lokal ini sesuai jika 

dibandingkan dengan merek lain. 0,923 

0,771 0,939 

P6 

Peeling serum skincare lokal ini 

adalah penawaran yang 

menguntungkan. 0,919 

P3 

Saya merasa mendapat manfaat 

yang sepadan dengan uang yang 

saya keluarkan untuk produk 

peeling serum skincare lokal. 0,882 

P2 

Saya merasa produk peeling serum 

skincare lokal ini sepadan dengan 

harganya. 0,857 

P4 

Harga peeling serum skincare lokal 

sesuai dengan kualitasnya. 0,857 

P5 

Saya merasa mendapat manfaat 

yang sepadan dengan uang yang 

saya keluarkan untuk produk 

peeling serum skincare lokal. 0,825 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

3) Variabel Brand Awareness 

Dalam tabel 3.12 menunjukkan hasil uji validitas pada variabel brand awareness. Seluruh 

indikator memiliki nilai factor loading di atas 0,6, dengan nilai terendah sebesar 0,698. Karena 

semua indikator memenuhi ambang minimum 0,5, maka tidak ada indikator yang dieliminasi 

dan seluruhnya dinyatakan valid. Nilai Average Variance Extracted (AVE) yang diperoleh 

adalah 0,568, yang berarti konstruk ini memiliki validitas konvergen yang memadai. 

Pada uji reliabilitas, nilai Cronbach's Alpha yang diperoleh sebesar 0,846. Nilai ini 

berada di atas batas minimum 0,7, sehingga dapat disimpulkan bahwa pengukuran variabel 

brand awareness memiliki konsistensi internal yang baik dan dinyatakan reliabel. 

 

Tabel 3. 3 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Brand Awareness 

Item 
Brand Awareness 

Loadings 

Factor 
AVE 

Cronbach's 

Alpha 

BA4 

Merek peeling serum skincare lokal langsung 

muncul dalam ingatan saya tanpa perlu 

berpikir lama. 0,845 0,568 0,846 

BA3 

Ketika memikirkan produk peeling serum, 

saya langsung teringat merek peeling serum 

skincare lokal ini. 0,766 
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BA6 

Di antara berbagai merek peeling serum, 

merek skincare lokal ini adalah yang paling 

saya sukai. 0,748 

BA2 

Saya merasa familiar dengan logo atau 

kemasan dari peeling serum skincare lokal ini. 
0,730 

BA5 

Peeling serum skincare lokal adalah merek 

pertama yang saya pikirkan dalam kategori 

produk sejenis. 0,729 

BA1 

Saya dapat mengenali merek produk skincare 

lokal peeling serum ini di antara berbagai 

merek di pasaran. 0,698 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

1) Variabel Repurchase Intention 

Dalam tabel 3.13 menunjukkan hasil uji validitas pada variabel repurchase intention. 

Seluruh indikator memiliki nilai factor loading di atas 0,6, dengan nilai terendah sebesar 0,68. 

Karena semua indikator memenuhi batas minimum 0,5, maka tidak ada indikator yang 

dieliminasi dan seluruhnya dinyatakan valid. Nilai Average Variance Extracted (AVE) yang 

diperoleh sebesar 0,532, yang berarti konstruk ini memiliki validitas konvergen yang cukup 

baik. 

Sementara itu, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa nilai Cronbach's Alpha sebesar 

0,822. Nilai ini melebihi ambang batas 0,7, sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen 

pengukuran untuk variabel repurchase intention memiliki tingkat konsistensi internal yang 

baik dan dapat dinyatakan reliabel. 
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3. 4 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Repurchase Intention 

Item Brand Awareness Loadings Factor AVE Cronbach's Alpha 

RI4 

Saya sering membicarakan hal 

positif tentang peeling serum 

skincare lokal ini. 

0,80 

0,532 0,822 

RI6 

Meskipun ada merek lain, saya tetap 

memilih peeling serum skincare 

lokal ini. 

0,75 

RI5 

Peeling serum skincare lokal ini 

adalah pilihan utama saya 

dibandingkan merek lainnya. 

0,74 

RI3 

Saya akan merekomendasikan 

peeling serum skincare lokal ini 

kepada orang lain. 

0,71 

RI1 
Saya berniat membeli kembali 

peeling serum skincare lokal ini. 
0,69 

RI2 

Saya akan terus membeli peeling 

serum skincare lokal ini ke 

depannya. 

0,68 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Uji Confirmatory Factor Analysis (CFA) pada First Order Construct 

Analisis confirmatory factor analysis (CFA) digunakan untuk menilai kesesuaian antara 

model pengukuran dan rancangan konseptual yang telah ditetapkan sebelumnya. Penelitian ini 

menerapkan pendekatan first order construct, di mana setiap variabel laten diukur secara 

langsung melalui indikator-indikator yang disusun. Pengujian dilakukan untuk memastikan 

bahwa masing-masing konstruk memenuhi kriteria model fit sesuai standar kelayakan yang 

berlaku. Analisis ini dilakukan dengan menggunakan pendekatan Structural Equation 

Modeling (SEM) yang dijalankan melalui software AMOS versi 22. Berikut adalah hasil uji 

pada tiap variabel penelitian: 

1) Variabel Influencer Media Sosial 

Hasil pengujian Confirmatory Factor Analysis (CFA) pada variabel influencer media 

sosial menunjukkan bahwa model pengukuran telah memenuhi kriteria kelayakan atau 

goodness of fit. Berdasarkan output CFA, seluruh indikator yang tersisa (IMS1, IMS2, IMS6, 

IMS7, dan IMS8) memiliki nilai loading factor yang kuat dan tetap digunakan dalam model. 

 
Gambar 3. 1 Model Uji First Order Construct Variabel Influencer Media Sosial 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 
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Selanjutnya, berdasarkan Tabel hasil confirmatory factor analysis (CFA) model uji first 

order construct untuk variabel ini, seluruh indikator kelayakan model menunjukkan hasil yang 

memenuhi kriteria. Nilai p-value sebesar 0,128 berada di atas batas minimum 0,05, yang 

menandakan bahwa model tidak memiliki perbedaan signifikan dengan data empiris. Nilai 

CMIN/DF sebesar 1,713 juga berada di bawah batas maksimum 2, yang mengindikasikan 

tingkat kesesuaian model yang baik. 

 

Tabel 3. 5 Hasil Uji First Order Construct Variabel Influencer Sosial Media 

Indikator 
Kriteria 

Fit 
Hasil Status 

p-value ≥ 0.05 0.128 Fitted 

CMIN/DF ≤ 2.00 1.713 Fitted 

GFI ≥ 0.95 0.984 Fitted 

RMR ≤ 0.05 0.026 Fitted 

RMSEA ≤ 0.08 0.058 Fitted 

AGFI ≥ 0.90 0.951 Fitted 

TLI ≥ 0.90 0.990 Fitted 

CFI ≥ 0.95 0.995 Fitted 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

  

Indeks lainnya seperti GFI (0,984), AGFI (0,951), TLI (0,990), dan CFI (0,995) 

seluruhnya melebihi batas ideal yang disyaratkan (≥ 0,90 atau ≥ 0,95), menunjukkan tingkat 

kecocokan model yang sangat baik. Selain itu, nilai RMR sebesar 0,026 dan RMSEA sebesar 

0,058 juga menunjukkan bahwa model ini telah sesuai dengan data, karena berada di bawah 

ambang batas 0,08 dan 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model pengukuran 

variabel influencer media sosial telah memenuhi seluruh kriteria goodness of fit. 

2) Variabel Price 

Hasil pengujian Confirmatory Factor Analysis (CFA) pada variabel Price menunjukkan 

bahwa model pengukuran telah memenuhi kriteria kelayakan atau goodness of fit. Berdasarkan 

output CFA, seluruh indikator yang tersisa (P2 – P6) memiliki nilai loading factor yang kuat 

dan tetap digunakan dalam model. 

 
Gambar 3. 2 Model Uji First Order Construct Variabel Price 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Selanjutnya, berdasarkan Tabel hasil confirmatory factor analysis (CFA) model uji first 

order construct untuk variabel price, seluruh indikator kelayakan model menunjukkan hasil 

yang memenuhi kriteria. Nilai p-value sebesar 0,839 berada di atas batas minimum 0,05, yang 
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menandakan bahwa model tidak memiliki perbedaan signifikan dengan data empiris. Nilai 

CMIN/DF sebesar 0,414 juga berada jauh di bawah batas maksimum 2, yang menunjukkan 

tingkat kesesuaian model yang sangat baik. 

 

Tabel 3. 6 Hasil Uji First Order Construct Variabel Price 

Indikator 
Kriteria 

Fit 
Hasil Status 

p-value ≥ 0.05 0.839 Fitted 

CMIN/DF ≤ 2.00 0.414 Fitted 

GFI ≥ 0.95 0.996 Fitted 

RMR ≤ 0.05 0.009 Fitted 

RMSEA ≤ 0.08 0.000 Fitted 

AGFI ≥ 0.90 0.989 Fitted 

TLI ≥ 0.90 1.008 Fitted 

CFI ≥ 0.95 1.000 Fitted 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Indeks lainnya seperti GFI (0,996), AGFI (0,989), TLI (1,008), dan CFI (1,000) 

seluruhnya melebihi batas ideal yang disyaratkan (≥ 0,90 atau ≥ 0,95), yang menunjukkan 

bahwa tingkat kecocokan model terhadap data sangat baik. Selain itu, nilai RMR sebesar 0,009 

dan RMSEA sebesar 0,000 juga berada jauh di bawah ambang batas 0,05 dan 0,08, sehingga 

mendukung kesesuaian model secara keseluruhan. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa model pengukuran variabel price telah memenuhi seluruh kriteria goodness of fit dan 

layak digunakan untuk analisis lanjutan. 

3) Variabel Brand Awareness 

Hasil confirmatory factor analysis (CFA) untuk variabel brand awareness menunjukkan 

bahwa model pengukuran telah memenuhi seluruh kriteria goodness of fit. Pada model tersebut, 

indikator BA1, BA2, BA3, dan BA6 digunakan dan menunjukkan nilai loading factor yang 

baik, sehingga tetap dipertahankan dalam model. 

 
Gambar 3. 3 Model Uji First Order Construct Variabel Brand Awareness 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Selanjutnya, berdasarkan tabel hasil CFA model first order construct, nilai p-value 

sebesar 0,638 berada di atas batas minimum 0,05, yang mengindikasikan bahwa model tidak 

memiliki perbedaan signifikan dengan data empiris. Nilai CMIN/DF sebesar 0,450 juga berada 

jauh di bawah batas maksimum 2, menunjukkan tingkat kecocokan model yang sangat baik. 
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Tabel 3. 7 Hasil Uji First Order Construct Variabel Brand Awareness 

Indikator 
Kriteria 

Fit 
Hasil Status 

p-value ≥ 0.05 0.638 Fitted 

CMIN/DF ≤ 2.00 0.450 Fitted 

GFI ≥ 0.95 0.998 Fitted 

RMR ≤ 0.05 0.010 Fitted 

RMSEA ≤ 0.08 0.000 Fitted 

AGFI ≥ 0.90 0.989 Fitted 

TLI ≥ 0.90 1.018 Fitted 

CFI ≥ 0.95 1.000 Fitted 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Indeks lainnya seperti GFI (0,998), AGFI (0,989), TLI (1,018), dan CFI (1,000) 

semuanya melebihi ambang batas kelayakan (≥ 0,90 atau ≥ 0,95), yang memperkuat bahwa 

model ini sangat sesuai dengan data. Sementara itu, nilai RMR sebesar 0,010 dan RMSEA 

sebesar 0,000 juga menunjukkan tingkat kesalahan model yang sangat kecil. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa model pengukuran variabel brand awareness layak dan telah 

memenuhi seluruh kriteria goodness of fit untuk digunakan dalam analisis selanjutnya. 

4) Variabel Repurchase Intention 

Hasil pengujian Confirmatory Factor Analysis (CFA) pada variabel repurchase intention 

menunjukkan bahwa model pengukuran telah memenuhi kriteria kelayakan atau goodness of 

fit. Berdasarkan output CFA, seluruh indikator yang tersisa (RI1-RI5) memiliki nilai loading 

factor yang kuat dan tetap digunakan dalam model. 

 
Gambar 3. 4 Model Uji First Order Construct Variabel Repurchase Intention 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Selanjutnya, berdasarkan tabel hasil CFA model first order construct, nilai p-value 

sebesar 0,138 berada di atas batas minimum 0,05, yang mengindikasikan bahwa model tidak 

memiliki perbedaan signifikan dengan data empiris. Nilai CMIN/DF sebesar 1,671 juga berada 

di bawah batas maksimum 2, menunjukkan tingkat kecocokan model yang baik. 
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Tabel 3. 8 Hasil Uji First Order Construct Variabel Repurchase Intention 

Indikator 
Kriteria 

Fit 
Hasil Status 

p-value ≥ 0.05 0.138 Fitted 

CMIN/DF ≤ 2.00 1.671 Fitted 

GFI ≥ 0.95 0.984 Fitted 

RMR ≤ 0.05 0.038 Fitted 

RMSEA ≤ 0.08 0.056 Fitted 

AGFI ≥ 0.90 0.951 Fitted 

TLI ≥ 0.90 0.976 Fitted 

CFI ≥ 0.95 0.988 Fitted 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Indeks lainnya seperti GFI (0,984), AGFI (0,951), TLI (0,976), dan CFI (0,988) 

semuanya melebihi ambang batas kelayakan (≥ 0,90 atau ≥ 0,95), yang memperkuat bahwa 

model ini sesuai dengan data. Sementara itu, nilai RMR sebesar 0,038 dan RMSEA sebesar 

0,056 juga menunjukkan bahwa tingkat kesalahan model masih dalam batas yang dapat 

diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model pengukuran variabel ini layak 

dan telah memenuhi seluruh kriteria goodness of fit untuk digunakan dalam analisis 

selanjutnya. 

Uji Full Model 

Dalam gambar 3.5 memperlihatkan tampilan full model Structural Equation Modeling 

(SEM) dengan bantuan software AMOS yang menggambarkan hubungan antara variabel 

Influencer Media Sosial (ISM), Price (P), Brand Awareness (BA), dan Repurchase Intention 

(RI). Model ini dibangun untuk mengevaluasi keseluruhan hubungan langsung maupun tidak 

langsung antar konstruk dalam satu kerangka model struktural. 

 

 
Gambar 3. 5 Full Model 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Selanjutnya, pada Tabel 3.18 ditampilkan hasil uji kelayakan full model. Berdasarkan 

pengujian tersebut, diketahui bahwa model belum sepenuhnya memenuhi kriteria goodness of 
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fit. Hal ini ditunjukkan oleh nilai p-value sebesar 0,000 yang berada di bawah batas minimum 

0,05, sehingga mengindikasikan adanya perbedaan signifikan antara model dan data aktual. 

Selain itu, nilai CMIN/DF sebesar 6,611 juga jauh melebihi nilai maksimum 2, menandakan 

model kurang sesuai. 

 

Tabel 3. 9 Hasil Full Model SEM AMOS 

Indikator 
Kriteria 

Fit 
Hasil Status 

p-value ≥ 0.05 0.000 Lack Of Fit 

CMIN/DF ≤ 2.00 6.611 Lack Of Fit 

GFI ≥ 0.95 0.669 Lack Of Fit 

RMR ≤ 0.05 0.098 Lack Of Fit 

RMSEA ≤ 0.08 0.163 Lack Of Fit 

AGFI ≥ 0.90 0.603 Lack Of Fit 

TLI ≥ 0.90 0.678 Lack Of Fit 

CFI ≥ 0.95 0.710 Lack Of Fit 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Beberapa indeks lainnya seperti GFI (0,669), AGFI (0,603), TLI (0,678), dan CFI (0,710) 

juga belum memenuhi ambang batas kelayakan model, yaitu ≥ 0,90 atau ≥ 0,95. Sementara itu, 

nilai RMR sebesar 0,098 dan RMSEA sebesar 0,163 juga melebihi batas toleransi maksimal, 

yang menunjukkan bahwa tingkat kesalahan dalam model masih cukup tinggi. Berdasarkan 

hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa model belum layak digunakan untuk analisis lanjutan. 

Oleh karena itu, diperlukan langkah perbaikan melalui proses modifikasi model (Fitted Model) 

agar diperoleh model yang lebih sesuai dan memenuhi kriteria goodness of fit yang diharapkan. 

Uji Fitted Model 

Dalam gambar berikut menampilkan model yang telah dimodifikasi melalui 

penyederhanaan, di mana beberapa indikator yang sebelumnya tidak memenuhi kriteria telah 

dieliminasi dari model. Perubahan tersebut menghasilkan perbaikan yang signifikan terhadap 

tingkat kecocokan model dengan data yang digunakan. 
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Gambar 3. 6 Fitted Model 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Selain itu, seluruh indeks kelayakan lainnya mengalami peningkatan dan berhasil 

melewati batas minimum: GFI meningkat menjadi 0,954, AGFI mencapai 0,933, TLI dan CFI 

masing-masing berada pada angka 0,999. Nilai RMR dan RMSEA juga membaik secara 

signifikan dengan hasil 0,048 dan 0,010 jauh lebih rendah dari batas toleransi maksimum. 

 

Tabel 3. 10 Hasil Fitted Model SEM AMOS 

Indikator 
Kriteria 

Fit 
Hasil Status 

p-value ≥ 0.05 0.429 Fitted 

CMIN/DF ≤ 2.00 1.021 Fitted 

GFI ≥ 0.95 0.954 Fitted 

RMR ≤ 0.05 0.048 Fitted 

RMSEA ≤ 0.08 0.010 Fitted 

AGFI ≥ 0.90 0.933 Fitted 

TLI ≥ 0.90 0.999 Fitted 

CFI ≥ 0.95 0.999 Fitted 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Dengan terpenuhinya seluruh indikator goodness of fit, dapat disimpulkan bahwa hasil 

modifikasi yang dilakukan terhadap model awal berhasil memperbaiki ketidaksesuaian model, 

sehingga fitted model ini dinyatakan layak dan dapat digunakan untuk analisis selanjutnya. 

Uji Hipotesis 

Bagian uji hipotesis ini bertujuan untuk menguji hubungan antar variabel dalam model 

penelitian menggunakan SEM AMOS. Pengujian dilakukan berdasarkan nilai estimasi jalur, 

critical ratio (CR), dan p-value. Hubungan antar variabel dianggap signifikan jika nilai CR ≥ 

1,96 dan p-value ≤ 0,05. Hasil uji ini digunakan untuk menentukan apakah pengaruh antar 

konstruk dalam model dapat diterima secara statistik. Berikut adalah hasil uji hipotesis 

penelitian ini: 
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1) Pengaruh Langsung (Direct Effect) 

Dalam tabel menunjukkan bahwa dari lima jalur hubungan yang diuji, empat di antaranya 

memiliki pengaruh langsung yang signifikan, sedangkan satu jalur, yaitu dari variabel Price ke 

Repurchase Intention, tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan. Hal ini mengindikasikan 

bahwa statisti besar memiliki hubungan antar variabel dalam model didukung secara statistik. 

 

Tabel 3. 11 Hasil Uji Hipotesis (Direct Effect) 

Jalur 
Path 

Coefficient 

Standard 

Error 

Critical 

Ratio 
P-value Hasil 

ISM → 

BA 
0,292 0,064 4,58 *** Signifikan 

P → BA 0,198 0,046 4,293 *** Signifikan 

ISM → RI -0,298 0,085 -3,507 *** Signifikan 

P → RI -0,075 0,06 -1,243 0,214 
Tidak 

Signifikan 

BA → RI 0,56 0,13 4,318 *** Signifikan 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

2) Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect) 

Tabel 3.21 menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung dari variabel Influencer Media 

Sosial terhadap Repurchase Intention melalui Brand Awareness signifikan dengan nilai t 

sebesar 4,099. Begitu pula dengan variabel Harga terhadap Repurchase Intention melalui 

Brand Awareness yang juga signifikan dengan nilai t sebesar 3,909. Kedua nilai tersebut 

melebihi t tabel 1,971, yang berarti Brand Awareness berperan sebagai mediator secara 

signifikan. 

Tabel 3. 12 Hasil Uji Hipotesis (Indirect Effect) 

Jalur Pengaruh Tidak Langsung Koefisien Jalur (ab) t hitung t tabel Hasil 

ISM → BA → RI 0,16352 4,099 1,971 Signifikan 

Price → BA → RI 0,11088 3,909 1,971 Signifikan 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 
 

Pembahasan  

Berdasarkan hasil pengolahan data, hipotesis dalam penelitian ini memperoleh dukungan 

empiris. Berikut ini adalah uraian dari masing-masing hipotesis: 

1) H1: Influencer Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

Awareness 

Berdasarkan hasil analisis jalur, pengaruh influencer media sosial terhadap 

brand awareness menunjukkan nilai path coefficient sebesar 0,292 dengan nilai 

Critical Ratio 4,58, serta p-value* < 0,05 (***), yang berarti signifikan. Dengan 

demikian, H1 diterima. 

Hasil ini menunjukkan bahwa karakter influencer media sosial berkontribusi 

dalam membentuk kesadaran konsumen terhadap merek produk skincare lokal. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Anthony, Prabaseno, & Hellyani (2023) yang 

menyatakan bahwa karakteristik dan pengalaman nyata influencer dalam menggunakan 

produk memiliki pengaruh signifikan terhadap brand awareness. Influencer yang 

menunjukkan otentisitas mampu menarik perhatian dan membangun pengenalan merek 

yang kuat. 
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2) H2: Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness 

Berdasarkan hasil pengujian, pengaruh price terhadap brand awareness 

menunjukkan nilai path coefficient sebesar 0,198, Critical Ratio 4,293, dan p-value* < 

0,05, yang berarti signifikan. Oleh karena itu, H2 diterima. 

Hasil ini konsisten dengan penelitian Muhidin dan Ariandi (2025) yang 

mengungkapkan bahwa harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

awareness. Harga yang dianggap sesuai dengan nilai dan kualitas produk dapat 

memperkuat ingatan konsumen terhadap merek tersebut. Penetapan harga yang 

kompetitif dan mencerminkan kualitas menjadi strategi yang penting untuk 

membangun kesadaran merek di benak konsumen, khususnya dalam industri skincare 

lokal yang memiliki persaingan tinggi. 

3) H3: Influencer Media Sosial berpengaruh negatif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention 

Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh path coefficient sebesar -0,298, dengan 

Critical Ratio -3,507, dan p-value* < 0,05, sehingga hasilnya signifikan namun 

berpengaruh negatif. Maka, H3 diterima dalam konteks signifikansi, tetapi arah 

pengaruhnya negatif. 

Temuan ini cukup berbeda dari ekspektasi dan sebagian penelitian sebelumnya, 

seperti Cut Nurvajri TR et al. (2022) yang menyatakan bahwa influencer media sosial 

secara signifikan meningkatkan kepuasan dan loyalitas yang berdampak pada niat 

membeli kembali. Dalam konteks penelitian ini, kemungkinan pengaruh negatif 

tersebut disebabkan oleh persepsi konsumen terhadap influencer yang kurang relevan 

atau berlebihan dalam promosi, sehingga menimbulkan efek jenuh atau kurang 

kredibel. 

Hal ini menunjukkan bahwa tidak semua penggunaan influencer selalu 

berdampak positif pada pembelian ulang pemilihan influencer yang tidak tepat justru 

dapat menurunkan kepercayaan dan loyalitas konsumen. 

4) H4: Price berpengaruh tidak signifikan terhadap Repurchase Intention 

Dari hasil uji statistik, diperoleh nilai path coefficient sebesar -0,075, dengan 

Critical Ratio -1,243, dan p-value sebesar 0,214, lebih besar dari 0,05. Dengan 

demikian, H4 ditolak. 

Temuan ini tidak sejalan dengan penelitian Wicaksono dan Nurseto (2019) serta 

Syafitri dan Ismail (2021) yang menyatakan bahwa harga berpengaruh signifikan 

terhadap niat pembelian ulang. Dalam konteks penelitian ini, kemungkinan konsumen 

skincare lokal lebih mempertimbangkan faktor lain seperti kualitas atau brand 

engagement daripada sekadar harga, apalagi bila harga dinilai sebanding di antara 

merek-merek kompetitor. 

5) H5: Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention 

Hasil analisis jalur menunjukkan nilai path coefficient sebesar 0,56, dengan 

Critical Ratio 4,318, dan p-value* < 0,05, yang menunjukkan bahwa H5 diterima. 

Hasil ini mendukung penelitian Jamil et al. (2017) yang menyatakan bahwa 

brand awareness memiliki pengaruh positif terhadap niat beli ulang. Konsumen yang 

memiliki tingkat kesadaran tinggi terhadap merek cenderung lebih loyal dan merasa 

percaya terhadap kualitas produk. Peningkatan brand awareness bukan hanya 

meningkatkan pengenalan produk, tetapi juga memperkuat hubungan emosional 

konsumen yang pada akhirnya meningkatkan kemungkinan pembelian ulang. 
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6) H6: Influencer Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention melalui Brand Awareness (Pengaruh Tidak Langsung) 

Dari hasil pengujian, diperoleh koefisien jalur sebesar 0,16352, t hitung sebesar 

4,099, lebih besar dari t tabel 1,971, yang berarti pengaruh tidak langsung signifikan. 

Dengan demikian, H6 diterima. 

Penemuan ini didukung oleh penelitian Lestari dan Yuniarinto (2024) yang 

menjelaskan bahwa brand awareness memediasi pengaruh influencer media sosial 

terhadap niat membeli ulang. Influencer yang kredibel mendorong peningkatan brand 

awareness yang kemudian memengaruhi keputusan pembelian ulang. Hal ini 

menunjukkan pentingnya membangun kesadaran merek sebagai jembatan antara 

strategi influencer marketing dan loyalitas pelanggan. 

7) H7: Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention melalui 

Brand Awareness (Pengaruh Tidak Langsung) 

Dari hasil pengujian, diperoleh koefisien jalur sebesar 0,11088, dengan t hitung 

3,909, lebih besar dari t tabel 1,971, sehingga pengaruh tidak langsung signifikan. 

Maka, H7 diterima. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian Ramadhani (2024) dan Christian (2023) yang 

menyatakan bahwa persepsi harga memengaruhi niat pembelian ulang secara tidak 

langsung melalui brand awareness. Harga yang wajar mendorong konsumen mengenali 

dan mempercayai merek, yang kemudian meningkatkan keinginan untuk membeli 

ulang. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data melalui metode Structural Equation Modeling (SEM) 

menggunakan AMOS, penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan 

antara influencer media sosial dan price terhadap brand awareness serta repurchase intention 

pada produk peeling serum skincare lokal. Penelitian ini juga mengungkapkan bahwa brand 

awareness memediasi hubungan antara influencer dan price terhadap repurchase intention. 

Adapun kesimpulan dari hasil pengujian hipotesis adalah sebagai berikut: 

1) Influencer media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. Hal 

ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kredibilitas, keahlian, dan daya tarik 

influencer, maka semakin besar kemungkinan konsumen mengenali dan mengingat produk 

skincare yang dipromosikan. 

2) Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. Ketika konsumen 

menganggap harga suatu produk sesuai dengan nilai dan manfaat yang diperoleh, maka 

persepsi positif tersebut dapat memperkuat pengenalan dan ingatan terhadap merek. 

3) Influencer media sosial berpengaruh negatif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

Artinya, meskipun influencer dapat meningkatkan awareness, namun jika konten yang 

disampaikan dirasa kurang informatif atau terkesan hanya promosi berlebihan, hal ini dapat 

menurunkan kepercayaan konsumen untuk membeli kembali. 

4) Price tidak berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Konsumen dalam 

konteks ini cenderung tidak menjadikan harga sebagai faktor utama dalam keputusan 

pembelian ulang, terutama jika tidak didukung dengan persepsi kualitas atau kepuasan 

penggunaan produk. 

5) Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

Konsumen yang memiliki kesadaran tinggi terhadap merek cenderung merasa lebih yakin 

dan loyal, sehingga lebih mungkin untuk membeli produk tersebut kembali. 

6) Influencer media sosial memiliki pengaruh tidak langsung yang signifikan terhadap 

repurchase intention melalui brand awareness. Artinya, kehadiran influencer yang 
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kredibel dapat meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek. Kesadaran merek yang 

tinggi ini kemudian membentuk keyakinan dan loyalitas konsumen, yang pada akhirnya 

mendorong niat pembelian ulang. 

7) Price memiliki pengaruh tidak langsung yang signifikan terhadap repurchase intention 

melalui brand awareness. Dalam hal ini, harga yang dinilai adil dan sesuai dengan kualitas 

produk akan menciptakan persepsi positif, sehingga memperkuat kesadaran konsumen 

terhadap merek. Ketika brand awareness terbentuk dengan baik, konsumen cenderung 

memiliki loyalitas dan kepercayaan yang tinggi terhadap produk, yang akhirnya 

mendorong terjadinya pembelian ulang. Dengan demikian, brand awareness berperan 

sebagai mediator penting dalam menjembatani hubungan antara persepsi harga dan niat 

membeli kembali. 

Implikasi 

Implikasi Teoritis 

Penelitian ini memberikan kontribusi pada pengembangan teori Stimulus-Organism-

Response (SOR), yang menyatakan bahwa stimulus (influencer media sosial dan price) dapat 

memengaruhi organisme (brand awareness) dan menghasilkan respons (repurchase intention). 

Hasil penelitian ini menegaskan bahwa brand awareness merupakan komponen penting yang 

menjembatani pengaruh stimulus eksternal terhadap perilaku konsumen. Dengan demikian, 

hasil ini memperkuat temuan dari penelitian-penelitian sebelumnya seperti Matin et al. (2022), 

Jamil et al. (2017), dan Ramadhani (2024), serta memperluas cakupan penerapan teori SOR 

dalam konteks industri skincare lokal di era digital. 

Implikasi Praktis 

Penelitian ini juga memberikan sejumlah implikasi praktis yang dapat diterapkan oleh 

para pelaku industri skincare lokal, influencer, dan pemasar digital: 

1) Bagi brand skincare lokal, penting untuk mempertimbangkan pemilihan influencer tidak 

hanya dari segi popularitas, tetapi juga dari sisi kredibilitas, keterlibatan, dan pengalaman 

pribadi terhadap produk. Influencer yang kredibel dan relevan mampu meningkatkan 

brand awareness dan mendorong loyalitas konsumen. 

2) Dalam strategi penetapan harga, perusahaan sebaiknya menyusun harga yang 

mencerminkan kualitas dan manfaat produk yang ditawarkan. Konsumen akan lebih 

mudah menerima harga yang dianggap adil dan sepadan, yang pada gilirannya 

memperkuat persepsi positif dan kesadaran terhadap merek. 

3) Bagi digital marketer dan content creator, penting untuk menekankan transparansi, 

kejujuran, dan pendekatan edukatif dalam membuat konten promosi. Konten yang 

informatif dan sesuai dengan pengalaman nyata lebih mampu membangun trust dan 

meningkatkan kemungkinan konsumen untuk membeli kembali. 

4) Bagi manajer merek, membangun dan menjaga brand awareness harus menjadi fokus 

utama dalam strategi komunikasi. Penggunaan influencer dan program diskon sebaiknya 

dirancang secara berkelanjutan untuk memperkuat posisi merek di benak konsumen dan 

mendorong pembelian ulang jangka panjang. 

Keterbatasan Peneliti 

Dalam pelaksanaan penelitian ini, terdapat beberapa keterbatasan yang perlu 

diperhatikan: 

1. Cakupan responden yang terbatas pada satu platform. Penelitian ini hanya melibatkan 

responden yang merupakan pengguna aktif Instagram, sehingga hasilnya mungkin belum 

mencerminkan perilaku konsumen di platform media sosial lainnya seperti TikTok, 

YouTube, atau media sosial lainnya yang juga sering digunakan dalam promosi produk 

skincare. 
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2. Pengumpulan data dalam satu titik waktu. Data dikumpulkan dalam periode waktu 

tertentu cross-sectional, sehingga tidak memungkinkan untuk melihat dinamika atau 

perubahan perilaku konsumen dalam jangka panjang. 

3. Penggunaan instrumen self-report. Seluruh data diperoleh melalui kuesioner yang diisi 

sendiri oleh responden, yang berpotensi menimbulkan bias karena subjektivitas, 

ketidaktelitian, atau kesalahpahaman dalam menafsirkan pertanyaan. 

4. Variabel penelitian yang terbatas. Penelitian ini hanya memfokuskan pada pengaruh 

influencer media sosial dan price terhadap brand awareness dan repurchase intention. 

Faktor penting lainnya seperti kualitas produk, kepuasan konsumen, atau kepercayaan 

terhadap merek belum dianalisis dalam model penelitian. 

Rekomendari Bagi Penelitian Selanjutnya 

Berdasarkan keterbatasan yang telah dijelaskan sebelumnya, terdapat beberapa saran 

yang dapat dijadikan pertimbangan bagi peneliti selanjutnya agar penelitian yang dilakukan ke 

depan dapat lebih komprehensif dan memiliki kontribusi yang lebih luas. Adapun rekomendasi 

tersebut antara lain: 

1) Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan responden dengan 

melibatkan pengguna dari berbagai platform media sosial seperti TikTok, YouTube, atau 

e-commerce agar hasil penelitian lebih representatif terhadap perilaku konsumen digital 

saat ini. 

2) Perlu dilakukan penambahan variabel lain dalam model penelitian seperti kualitas 

produk, kepercayaan merek, kepuasan konsumen, atau brand engagement untuk 

memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang 

memengaruhi repurchase intention. 

3) Penelitian lanjutan dapat menggunakan metode longitudinal agar dapat menganalisis 

perubahan perilaku konsumen dalam jangka waktu tertentu, sehingga dapat diketahui 

bagaimana loyalitas konsumen berkembang dari waktu ke waktu. 

4) Penggunaan metode campuran mix method dengan mengombinasikan pendekatan 

kuantitatif dan kualitatif dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai 

motivasi dan persepsi konsumen terhadap pengaruh influencer dan strategi harga dalam 

keputusan pembelian ulang produk skincare lokal. 
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