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Abstract

Abstrak - Industri kecantikan di Indonesia terus berkembang pesat, terutama di kalangan milenial. Hal
tersebut didukung oleh meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya merawat diri. Salah satu
brand kecantikan lokal yang populer di kalangan masyarakat adalah Scarlett Whitening yang merupakan
brand yang meluncurkan produk kecantikan wajah sampai dengan produk perawatan tubuh dan rambut.
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Asosiasi Merek, Konten Marketing, dan Packaging
terhadap Repurchase baik yang sering membeli dan sudah pernah membeli pada masyarakat yang berada
di Jabodebek. Metode dalam Penelitian ini memakai metode Penelitian kuantitatif dengan metode
purposive sampling. Jumlah sampel yang di dapat sebanyak 378 responden dan diolah menggunakan
software SmartPLS 4.0. Berdasarkan data yang telah di olah, telah di temukan bahwa Asosiasi Merek,
KontenMarketing, dan Packaging terhadap serta Gender sebagai variabel moderasi tidak berpengaruh
signifikan terhadap Repurchase produk Scarlett Whitening pada masyarakat di Jabodebek.

Kata Kunci: Asosiasi Merek, Konten Marketing, Packaging, Repurchase, Gender, Scarlett Whitening

1. Pendahuluan

Perubahan dari waktu ke waktu tanpa disadari berlalu begitu cepat, hal ini serupa
dengan perkembangan teknologi dan bisnis yang berkembang begitu pesat. Belakangan ini
industri yang diminati kaum milenial adalah produk kencantikan. Data tersebut bisa dibuktikan
pada gambar di bawah, yaitu berdasarkan tingkat pendapatan dari penjualan produk kecantikan
dan kebutuhan pribadi pada pasar Indonesia di tahun 2019 yang diperkirakan hingga 2024 terus
mengalami peningkatan (Market Insights Consumer Beauty & Personal Care, 2024). Maka
dari itu dikatakan produk tersebut sangat populer di media sosial, baik pria dan wanita
menggunakannya. Beberapa tahun belakangan, bisnis produk kecantikan mencuri banyak
perhatian pembisnis terkhususnya para influencer. Melihat adanya peluang pada bisnis
kecantikan, mereka mulai mempelajari dan menjual produk yang sudah ditelusuri dahulu
kepada masyarakat luas

Gambar 1 Pendapatan dari Produk Kecantikan dan Kebutuhan Pribadi di Indonesia 2019
hingga 2028 (dalam US Dollars)
Sumber: Market Insights Consumer Beauty & Personal Care, (2024)

Tidak sampai disana seiring dengan perkembangan industri kencantikan, banyak hal
yang berubah dimulai dari pola pikir hingga perilaku konsumen. Perubahan tersebut dapat
memberikan dampak yang signifikan terhadap produk yang dipasarkan. Produk yang
belakangan ini digunakan masyarakat adalah perawatan pribadi. Perawatan pribadi yang sedang
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populer di generasi sekarang terutama remaja adalah produk perlindungan diri dari teriknya
matahari dan produk yang dapat mencegah penuaan dini.

Berdasarkan data Badan Meteorologi, Klimatologi, dan Geofisika (BMKG, 2024)
terpantau bahwa beberapa bulan terakhir cuaca di Indonesia menjadi ekstrem, hal ini dapat
dilihat dari indeks pancaran ultraviolet sinar matahari di sebagian wilayah di Indonesia begitu
tinggi yang berada di level 8-11, sehingga hal tersebut dapat menyebabkan kerusakan pada
kulit.

Indeks Ultraviolet Sinar Matahari
2024-05-25 11:00 WIB INDONESIA

Gambar 2 Indeks Ultraviolet Sinar Matahari
Sumber BMKG (2024):

Oleh karena itu, konsumen harus bisa memilah produk yang sesuai dengan
kebutuhannya. Maka dapat dikatakan, sebuah barang atau jasa tidak dapat berjalan begitu saja
tanpa adanya kesadaran dari konsumen itu sendiri. Menurut Kuppelwieser et al., (2022),
asosiasi merek merupakan kesan pertama yang muncul di benak seseorang ketika melihat suatu
merek. Selain itu, merek dapat diingat berdasarkan banyaknya pengalaman dalam
mengonsumsi suatu merek atau banyaknya penampakan merek tersebut dalam strategi
komunikasi yang nantinya akan menimbulkan asosiasi yang kuat dalam merek tersebut.

Oleh sebab itu, asosiasi merek berperan juga dalam pemasaran baik itu dari perspektif
konsumen dalam penilaian merek. Saat ini penerapan konten marketing di seluruh dunia sudah
berubah mengikuti perkembangan zaman, konten yang cocok untuk memasarkan produk
adalah konten yang memiliki visual dan teks. Menurut Bushara et al., (2023), pemasaran
dilakukan dengan fokus pada penciptaan sebuah konten yang isi kontennya harus relevan,
beharga, dan konsisten agar dapat mempertahankan dan menarik audiens untuk mendorong
pencarian dan memahami produk yang dipasarkan.

Selanjutnya, dalam pembuatan konten marketing yang menentukan kesuksesannya
adalah sebuah packaging yang ditetapkan perusahaan agar merek atau kemasan dapat diingat di
benak konsumen secara terus menerus. Packaging tentunya menjadi sebuah alat untuk
berkomunikasi kepada audiens, baik dari keseluruhan komponen-komponen yang sudah
disebutkan diatas. Selanjutnya, pembungkus (packaging) adalah salah satu seni dalam
melindungi produk, tidak hanya sebatas melindungi produk dari hal yang tidak diinginkan
(Damido de Paula et al., 2023).

Selain itu, industri bisnis kecantikan semakin berkembang dan persaingan semakin
ketat demi menjaga kestabilitasan keuntungan perusahaan dan menjaga loyalitas pelanggan.
Perusahaan perlu menanamkan pandangan kepada konsumen saat mengonsumsi atau
menggunakan barang atau jasa agar melakukan pembelian ulang. Pada dasarnya pembelian
ulang dapat dipengaruhi dengan gender. Tetapi terkadang isu gender ini masih menjadi
perdebatan yang cukup serius di lingkungan masyarakat, sehingga terdapat tafsiran dan respon
yang kurang realistis. Kemudian, Gender adalah perbedaaan jenis kelamin antara pria dan
wanita terutama dalam struktur biologis keduanya. Selain itu, hal yang tertera jelas perbedaan
keduanya adalah perilaku, emosi, dan karakter (Bauboniene & Guleviciute, 2015). Perilaku
dari kedua gender tentunya sangat berbeda, terutama perilaku dalam berbelanja. Wanita
cenderung lama saat berbelanja, sedangkan pria lebih sedikit menggunakan waktunya untu hal-
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hal yang tidak penting. Namun, sebagian besar perilaku pria dan wanita di dominasi dengan
social dan culture akibat globalisasi (Sharma, 2018).

Berdasarkan dari hal — hal yang telah dipaparkan penulis akan mengekplorasi mengenai
“Pengaruh Asosiasi Merek, Konten Marketing, dan Packaging Scarlett Whitening Terhadap
Repurchase Produk Scarlett Whitening di Jabodebek yang Di Moderasi dengan Gender”.

Rumusan Masalah

1. Apakah Asosiasi Merek Scarlett Whitening berpengaruh terhadap Repurchase Konsumen
di Jabodebek

2. Apakah Pengaruh Cotent Marketing Scarlett Whitening berpengaruh terhadap Repurchase
Konsumen di Jabodebek?

3. Apakah Packaging Scarlett Whitening berpengaruh terhadap Repurchase Konsumen di
Jabodebek?

4. Apakah Gender Memperkuat atau Memperlemah Hubungan Antara Asosiasi Merek
Terhadap Repurchase Konsumen Scarlett Whitening di Jabodebek?

5. Apakah Gender Memperkuat atau Memperlemah Hubungan Antara Konten Marketing
Terhadap Repurchase Konsumen Scarlett Whitening di Jabodebek?

6. Apakah Gender Memperkuat atau Memperlemah Hubungan Antara Packaging Terhadap
Repurchase Konsumen Scarlett Whitening di Jabodebek?

2. Tinjauan Pustaka
2.1 Asosiasi Merek

Asosiasi merek dapat muncul dalam pikiran seseorang secara langsung dan tidak
langsung. Namun, asosiasi merek yang ditanamkan harus kuat dalam melakukan strategi
pemasaran dimulai dari proses penyebaran iklan atau konten marketing secara luas yang
tujuannya adalah memperkenalkan dan memposisikan produk ke dalam benak konsumen agar
mereka sadar akan asosiasi merek tersebut dapat berpengaruh (Vo Minh et al., 2022).

Selanjutnya, semakin banyaknya pengalaman yang konsumen dapatkan dalam
mengonsumsi suatu merek atau merek tersebut telah berhasil melekatkannya di benak
konsumen (Tasci, 2021). Apalagi merek tersebut didukung dengan sekelompok jaringan yang
terkenal juga, sehingga merek tersebut dapat menonjol karena didukung oleh asosiasi yang
kuat.

Maka dari itu, peneliti dapat menyimpulkan bahwa asosiasi merek berperan penting
dalam pikiran seseorang mengenai suatu identitas merek yang pada dasarnya dilandasi dengan
kesadaran akan sebuah merek, pengalaman, persepsi, jaringan hingga informasi yang berkaitan
erat dengan sebuah merek.

Pather, (2017) dapat hipotesis yang dapat dikemukan bahwa Asosiasi merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian ulang. Didukung juga dengan penelitian
oleh data hipotesis ini terdapat asosiasi merek dinyatakan berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap minat beli ulang (Hussain et al., 2024). Bahwa ini menunjukkan hipotesis
pertama adalah

H1: Asosiasi Merek berpengaruh positif terhadap Niat Pembelian Kembali

2.2 Konten Marketing

Faktor yang dapat mempengaruhi keberhasilan seorang konten creator adalah konten
yang menarik (Donthu et al., 2021). Namun, konten yang menarik di generasi era digital harus
dipadukan dengan berbagai komponen sehingga dapat menghasilkan sebuah nilai. Berikut
yang harus diperhartikan pembuat konten adalah design, current event, the reading experience,
timing, dan tone. Semua hal tersebut penting untuk menunjang keberhasilan dari pembuat
konten marketing (Fan et al., 2020).
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Selanjutnya, konten marketing adalah salah satu untuk melakukan promosi bisnis atau
merek yang dapat menarik hati konsumen yang melihatnya (Bushara et al., 2023). Biasanya
cara melakukan promosi tersebut bisa secara langsung dan tidak langsung yang tanpa sadar
dapat mempengaruhi konsumen dalam proses pembelian barang. Konten yang ditampilkan
berupa teks, video, audio yang bisa bernilai baik penyampaiannya secara offline maupun
online. Hal tersebut bisa terjadi dengan berbagai media seperti artikel dengan metode long-form
dan twitter dengan metode short-form.

Hasil penelitian menunjukkan content marketing instagram berpengaruh positif
terhadap repurchase intention (Yang et al., 2022). Didukung juga dengan penelitian yang
menyatakan bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention (Ho Nguyen et al., 2022). Bahwa ini menunjukkan hipotesis yang kedua adalah

H2: Konten Marketing berpengaruh positif terhadap Niat Pembelian Kembali

Packaging

2.3 Packaging

Pada dasarnya packaging tujuannya untuk melindungi produk, tetapi ternyata
packaging yang estetik dan menarik menjadi nilai tambah bagi suatu produk. Belakangan ini
di era digital asumsi packaging di masyarakat berubah terutama dalam saat konsumen
membuat keputusan dalam melakukan pembelian, seseorang saat ingin membeli produk
tidak lagi fokus kepada tujuan utamanya yaitu melindungi produk (Engelmann, 2019).
Tetapi, bagaimana caranya dari packaging itu bisa memberikan pesan dan makna dari produk
yang dipasarkan sampai ke konsumen yang melihatnya dan pada akhirnya konsumen dapat
mendukung proses pemasarannya yaitu dengan membeli produknya (Jia et al., 2018).

Kemudian, menurut penulis lain packaging merupakan proses pengemasan dari
sebuah produk yang dirancang atau diproduksi agar sebuah produk terlindung dari hal-hal
yang tidak diinginkan dan menjaga kualitas dari sebuah produk (Kotler et al., 2018). Ketika
seseorang ingin melakukan pembelian barang faktor utama dalam penentuannya adalah
berdasarkan bentuk luar atau cover dari suatu kemasan agar konsumen dapat mendapatkan
gambaran dari keseluruhan isi di dalamnya (Sharif et al., 2024). Maka dari itu, dalam
pembuatan packaging tidak boleh asal-asalan terutama dalam memilih warna karena hal
tersebut dapat mempengaruhi psikologi dari pembelinya.

Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa packaging dan labeling memiliki
pengaruh yang positif secara signifikan terhadap pembelian ulang (Slack et al., 2020).
Didukung juga oleh penelitian dengan data hipotesis ini terdapat dibuktikan bahwa
packaging berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian ulang (Ma & Li, 2023).
Bahwa ini menunjukkan hipotesis yang ketiga adalah

H3: Packaging berpengaruh positif terhadap Niat Pembelian Kembali

2.4 Niat Pembelian Kembali

Repurchase purchase intention merupakan pembelian ulang yang akan dilakukan
konsumen saat sudah membelinya dan memakainya. Pembeliannya dapat berupa barang atau
jasa dengan merek. Ketika konsumen merasa puas dan merasa cocok, maka mereka akan
melakukan pembelian ulang secara berkala. Sharif et al., (2024) menyatakan bahwa
repurchase merupakan perilaku pelanggan yang memiliki respon positif akan produk yang
dijual.

Kualitas produk dan kepuasan konsumen memiliki peran penting dalam
memengaruhi niat pembelian kembali konsumen terhadap produk kecantikan kulit. Kualitas
produk yang baik akan meningkatkan kepuasan konsumen, yang pada gilirannya dapat
mempengaruhi keputusan pembelian ulang (Magnier & Gil-Pérez, 2023; Sharif et al., 2024).
Konsumen cenderung kembali membeli produk dari merek yang memberikan kualitas
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terbaik dan memenuhi ekspektasi mereka. Kepuasan konsumen juga dapat berhubungan
dengan pengalaman penggunaan produk, layanan purna jual, dan responsifnya merek
terhadap keluhan. Oleh karena itu, produsen produk kecantikan kulit perlu terus
meningkatkan kualitas produk dan layanan untuk mempertahankan pelanggan dan
mendorong niat pembelian kembal

2.5 Gender

Gender merupakan bagian dari segmentasi pasar demografi, hal ini menjadi bahan
pertimbangan perusahaan dalam memasarkan produk yang dikeluarkan. Gender memiliki
peran penting dalam perilaku konsumen, termasuk dalam konteks pembelian produk
kecantikan kulit. Perbedaan gender dalam preferensi, motivasi, dan kebutuhan konsumen
dapat mempengaruhi niat pembelian kembali (Trivedi & Yadav, 2020). Studi menunjukkan
bahwa perempuan cenderung lebih memperhatikan kualitas produk dan efektivitasnya,
sementara pria mungkin lebih fokus pada harga dan manfaat langsung. Perbedaan dalam
persepsi terhadap kecantikan dan perawatan kulit juga berperan dalam keputusan pembelian
kembali antara laki-laki dan perempuan.

Oleh sebab itu, gender dikatakan sebagai suatu sifat yang melekat baik pria dan
wanita dengan perbedaan sosial dan kultural. Minat beli seseorang terhadap produk
berpengaruh terhadap mental dalam melakukan perencanaan merek yang ingin beli. Selain
itu, minat beli seseorang disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan seseorang yang
berhubungan dengan gender atau jenis kelamin (Arslan, 2020). Perbedaan dari kedua gender
tersebut memiliki kebutuhan yang berbeda dan memiliki pola tersendiri saat
membelanjakkan uangnya untuk membeli produk. Sehingga dapat disimpulkan gender
memiliki pengaruh terhadap niat pembelian kembali. Terbentukalah hipotesis yang kempat
sampai keenam sebagai berikut

H4: Gender memoderasi hubungan antara Promosi dan Niat Pembelian Kembali
H35: Gender memoderasi hubungan antara Kontent Marketing dan Niat Pembelian Kembali
H6: Gender memoderasi hubungan antara Packaging dan Niat Pembelian Kembali

Model Konsep Penelitian

Gender
Brand
Association
Packaging

Gambar 1 Model Konsep Penelitian

3. Metode Penelitian

3.1 Jenis dan Sumber Data

Dalam penulisan ini, penulis akan menerapkan pendekatan penelitian kuantitatif
dengan pengolahan data melalui analisis. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan
penelitian secara kuantitatif untuk pengelolaan datanya melalui analisis statistik. Sekaran &
Bougie, (2020) menyatakan bahwa dalam terdapat dua jenis data untuk mengelolahnya
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yaitu dengan menggunakan data primer dan data sekunder. Data primer adalah pengumpulan
datanya dilakukan dengan cara observasi secara langsung di lapangan oleh peneliti itu sendiri,
sedangkan data sekunder teknik pengumpulan datanya dari sumber studi terpercaya atau
kredible, seperti buku dan jurnal.

Selain itu, metode kuantitatif adalah cara yang tepat untuk mengukur data secara
konkret. Data yang akan diobservasi pada penelitian ini adalah angka-angka, analisisnya
dengan menggunakan media statistik yang berguna untuk menguji variabel-variabel yang
diteliti sesuai dengan permasalahan yang terjadi dan menghitung hasil dari pengujian
tersebut. Tujuan akhir dari penelitian adalah untuk mecari kesimpulan dan kevalidan dari
data yang diteliti. Ghozali, (2018) mengemukan bahwa Kuisioner online merupakan cara
yang tepat untuk melakukan pendekatan jika menggunakan metode kuantitatif.

Sumber data terdapat dua yaitu data primer dan sekunder (Sugiyono, 2019). Data
primer yang pengaplikasian secara langsung dengan menyebarkan kuisioner atau survey
dengan menggunakan Google form. Tentunya penyebaran kuisioner dapat membantu
peneliti memperoleh narasumber dalam skala besar. Bahkan pengumpulan data dan
pengelolaannya menjadi praktis dan mudah karena variabel yang diuji terhadap responden
sesuai dengan kriteria peneliti.

Pada penelitian ini peneliti menggunakan data primer dalam penelitian, berupa
konsumen scarleet whitening yang telah pernah memakai dan melakukan pembelian ulang
terhadap produk tersebut. Selanjutnya, peneliti menggunakan sumber data sekunder yang
pencariannya melalui buku dan jurnal yang sudah diteliti oleh peneliti sebelumnya yang
tentunya data yang didapatkan sudah terjamin kredibelitasnya. Peneliti dalam studi ini
menggunakan data sekunder yang berasal dari literatul yang sudah terpercaya dan sudah
teruji.

3.2 Populasi

Menurut (Purwanza dkk., 2022) populasi menggambarkan sejumlah data yang
jumlahnya sangat banyak dan luas dalam sebuh penelitian yang bersifat teoritis, dimana
populasi juga merupakan kumpulan dari semua kemungkinan orang-orang, benda-benda dan
ukuran lain yang menjadi objek perhatian dalam sebuah penelitian. Dalam penelitian ini,
populasi yang dipertimbangkan penulis adalah konsumen yang telah menjadi pelanggan setia

scarlett whitening yang selalu melakukan pembelian ulang terutama konsumen yang tinggal
di Jabodebek.

3.3 Sampel

Penelitian ini mengadopsi metode kuantitatif, yang merupakan pendekatan penelitian
obyektif yang melibatkan pengumpulan dan analisis data berbentuk kuantitatif serta
menggunakan teknik statistik untuk analisis. Sampel adalah sebagain dari populasi yang
karakteristiknya hendak diselidiki dan dianggap bisa mewakili keseluruhan populasi
(jumlahnya lebih sedikit dari pada jumlah populasinya) (Hair et al., 2022) Penelitian ini
menerapkan metode kuantitatif, yang merupakan pendekatan penelitian yang secara objektif
dapat memudahkan pengumpulan data dan analisis data dalam bentuk statistik.

Dalam memudahkan dan mengetahui berapa banyak sampel yang digunakan, maka
peneliti menggunakan rumus hair untuk pengambilan sampelnya. Cara menentukan jumlah
sampel yang dibutuhkan untuk melakukan penelitian adalah dengan mengkalikan 5 sampai
dengan 10 jumlah indikator dari total seluruh variabel (Hair et al., 2022). Dalam penelitian ini,
terdapat 5 variabel yang digunakan. Berarti jumlah indikator tiga puluh tujuh dikali sepuluh
dengan hasil 378 sampel yang digunakan.

4.3 Metode Pengumpulan Data
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Peneliti akan menggunakan metode purposive sampling, yaitu dengan mencari sumber
data berdasarkan pertimbangan kriteria yang telah ditetapkan oleh peneliti (Sugiyono, 2019).
Metode pengolahan data ini dilakukan secara acak tapi menyeluruh, sesuai dengan penggunaan
data yang memakai instrumen penelitian secara analisis. Jenis pengambilan sampel pada
penelitian ini adalah masyarakat yang tinggal di Jabodebek yang menggunakan produk scarlett
whitening dan melakukan pembelian ulang. Metode pengambilan sampel adalah sampel non-
probabilitas karena ukuran populasi tidak diketahui. Jenis pengambilan sampel adalah target
sampling, yaitu sampel dipilih menurut aspek-aspek tertentu yang disesuaikan dengan tujuan
penelitian.

4. Analisis dan Pembahasan

4.1 Demografi Responden

Data yang digunakan oleh peneliti untuk pengumpulan responden adalah dengan
melakukan penyebaran kuisioner melalui Google Form. Data primer yang dikumpulkan ini
ditunjukkan untuk mengetahui objek dari penelitian ‘“Pengaruh Asosiasi Merek, Konten
Marketing, dan Packaging Terhadap Repurchase Scarlett Whitening di Jabodebek yang di
Moderasi dengan Gender”. Setelah menyebarkan kuisioner dengan peryataan-pernyataan yang
telah ditulis di dalam penelitian, peneliti mendapatkan 378 responden.

Berikut data yang didapatkan berdasarkan karakteristik dari responden, untuk yang
berjenis kelamin laki-laki ini berjumlah 97 orang atau sebesar 25,7% dan jumlah wanita yang
ada berjumlah 281 atau sebesar 74,3%. Lalu jumlah yang berusia 15-17 berjumlah 7 orang
atau sebesar 2%, usia 18-23 berjumlah 280 orang atau sebesar 70,1%, usia 24-30 berjumlah
79 atau sebesar 22,4%, usia 31-40 berjumlah 5 orang atau sebesar 1,3%, usia 41-60 berjumlah
7 orang atau sebesar 2%.

Selanjutnya, dengan status pelajar berjumlah 8 orang atau sebesar 2%, mahasiswa
berjumlah 249 atau sebesar 65,8%, bekerja berjumlah 107 orang atau sebesar 28,3%,
wiraswasta berjumlah 5 orang atau sebesar 1,3%, mahasiswa dan sedang bekerja berjumlah 3
orang atau sebesar 0,7%, ibu rumah tangga berjumlah 3 orang atau sebesar 0,7%, pengangguran
berjumlah 3 orang atau sebesar 0,7%, penjualan online berjumlah 5 atau sebesar 1,3%. Peneliti
berpendapat bahwa responden yang mengisinya berada di usia produktif.

Berdasarkan pengeluaran perbulan, bisa disimpukan bahwa terdapat 87 orang
responden atau setara dengan 23% yang mengeluarlan < Rp 1.000.000 setiap bulannya, 144
responden atau setara dengan 38,2% yang mengeluarkan Rp 1.000.000 sampai dengan Rp
2.000.000 setiap bulannya, 55 responden atau setara dengan 14,5% yang mengeluarkan Rp
2.000.000 sampai dengan Rp 3.000.000 setiap bulannya, 92 responden atau setara dengan
24,3% yang mengeluarkan > Rp 3.000.000 setiap bulannya. Peniliti dapat menyimpulkan
bahwa para responden masih belum memiliki banyak pengeluaran setiap bulannya, hal ini
dikarenakan mayoritas dari pengisi responden adalah mahasiswa.

4.2. Analisis Data

Uji Pengukuran

Uji model pengukuran atau validitas ini dilakukan untuk mengetahui apakah model
yang dibuat penulis valid atau tidak. Dalam melakukan pengujian, penulis menggunakan
aplikasi SmartPLS 4.0 dengan metode yang digunakan ialah uji validitas konvergen dan
validitas diskriminan.

Suatu penelitian dapat dikatakan valid, ketika penelitian tersebut didukung dengan
nilai outer loadings berada di antara 0.60 dan 0.70 dari data yang di olah. Berikut data
tersebut dilampirkan di bawah ini:
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Tabel 1 Hasil Test Outer loadings

Outer
Variable Items Loadings

BA1 0.913

BA2 0.914

BA3 0.911

BA4 0.897

Brand BAS 0.882
Association BA6 0.885
BAS8 0.903

BA9 0.917

BA10 0.875

BAI1l 0.893

CM1 0.914

CM2 0.911

CM3 0.880

CM4 0.898

CM5 0.870

CM6 0.873

Content CM7 0.854
Marketing CM8 0.875
CM9 0.871

CM10 0.900

CM11 0.901

CMI12 0.851

CMI13 0.857

CM14 0.857

IP1 0.836

1P2 0.600

1P3 0.633

Repurchase o 0.804
Irﬁention IP6 0.873
1P7 0.873

1P8 0.870

1P9 0.871

IP10 0.863

PGl 0.880

PG2 0.932

Packaging PG3 0.727
PG4 0.800

PG5 0.905
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PG6 0.686
PG7 0.655
PG8 0.897
PG9 0.815
PG10 0.912

Sumber: Hasil olah data smart PLS (2024)

Uji Average Variance Extracted

Tabel 2 Hasil Uji AVE
Variable Average variance extracted (AVE) | Result
Brand Association 0.808 Valid
Content Marketing 0.774 Valid
Packaging 0.683 Valid
Repurchase Intention 0.664 Valid

Berdasarkan hasil perhitungan tabel 2, dapat disimpulkan seluruh konstruk validitas

dinyatakan valid karena nilai AVE dari setiap variabel ini menunjukkan hasil > 0,5 sehingga
dapat digunakan untuk penelitian. Berikut ini adalah hasil dari nilai-nilai di setiap perhitungan
variabel yang berada di tabel atas:

Uji Reliabilitas
Tabel 3 Hasil Uji Reliabilitas

Cronbach Composite

Variable Alpha Reliability

Brand Association 0.974 0.977

Content Marketing 0.978 0.979

Packaging 0.947 0.959

Repurchase Intention 0.934 0.940

Berdasarkan tabel 3, hasil uji dari composite reability dan cronbach’s alpha dapat

disimpulkan bahwa jika nilainya lebih besar dari 0,700 dinyatakan data tersebut reliabel.

Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Tabel 4 Hasil Uj Validitas Diskriminan HTMT

Gender x Gender x
Brand Content Repurchase Gender x Content Brand
Association Marketing Gender Packaging Intention Packaging Marketing Association
Brand Association
Content Marketing 0.784
Gender 0.026 0.036
Packaging 0.708 0.866 0.034
Repurchase Intention 0.761 0.844 0.082 0.900
Gender x Packaging 0.100 0.032 0.032 0.077 0.200
Gender x Content
Marketing 0.079 0.032 0.034 0.051 0.187 0.859
Gender x Brand
Association 0.314 0.069 | 0.026 0.089 0.125 0.520 0.566
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Salah satu cara untuk mengukur validitas diskriminan adalah HTMT. HTMT
(Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations) didefinisikan sebagai nilai rata-rata korelasi item
antar konstruk (yaitu, korelasi heterotrait-heteromethod) dibandingkan dengan nilai rata-rata
(geometris) korelasi untuk item yang mengukur konstruk yang sama. Masalah validitas
diskriminan muncul ketika nilai HTMT tinggi (Hair et al., 2019).

Selanjutnya sebuah nilai HTMT di atas 0.90 akan menunjukkan bahwa validitas
diskriminan tidak ada. Bootstrapping dapat diterapkan untuk menguji apakah nilai HTMT
secara signifikan berbeda dari 1.00 atau nilai ambang yang lebih rendah seperti 0.85 atau 0.90,
yang harus ditentukan berdasarkan konteks penelitian (Hair et al., 2019). Hasil HTMT dari data
yang diperoleh menunjukkan tidak ada diskriminan, dikarenakan nilai yang ada berada di
bawah 0.90 dan memiliki korelasi antar dua vaiabel (Hair et.al., 2019; Henseler et al., 2015).

R Squared

Tabel 5 Hasil Uj R Squared
R-square | R-square adjusted
Repurchase Intention 0.805 0.801

Nilai R-squared memiliki kekuatan prediktif sebesar 0.25, 0.50 dan 0.75 dimana
menunjukkan hubungan yang lemah, moderat dan kuat antara variabel independent yang
mempengaruhi variabel dependen (Hair et al., 2022). Berikut hasil dari perhitungan R-square
yang diolah menggunakan SmartPLS. Dari data tabel 5 dapat dilihat hasil R-square adalah
0,805.

Dengan demikian, kesimpulan yang dapat diambil yaitu bahwa, variabel yang diteliti
memiliki pengaruh sebesar 0,805 atau 80,5% terhadap Repurchase dan sisa 19,5% dipengaruhi
oleh variabel lain. Sehingga, variabel repurchase intention memiliki pengaruh yang kuat dipengaruhi
oleh variabel independen seperti content marketing, packaging dan brand association. Semakin tinggi
nilai R-square yang diperoleh dari hasil perhitungan, maka model memiliki prediksi yang lebih
baik daripada yang diajukan sebelumnya.

Uji Hipotesis

Tabel 6 Uji Hipotesis
Original T P
sample | statistics | values

Brand Association -> Return to Purchase 0.314 6.802 0.000 | Significant
Content Marketing -> Return to Purchase 0.086 1.546 0.061 | Insignificant
Packaging -> Return to Purchase 0.563 12.689 0.000 | Significant

Gender x Packaging -> Return to Purchase | 0.059 0.880 0.189 | Insignificant
Gender x Content Marketing ->Return to

Hipotesis Results

Purchase -0.016 0.241 0.405 | Insignificant
Gender x Brand Association -> Return to
Purchase 0.125 2.475 0.007 | Significant

Dalam penelitian ini terdapat enam hipotesis, dimana terdapat tiga hipotesis diterima,
dan tiga hipotesis lainnya tidak diterima. Hipotesis pertama yaitu terdapat hubungan positf
antara brand association dan return to purchase yang dapat dilihat berdasarkan nilai T-statistic
6.802 > 1.645 serta, nilai p-values 0.000 < 0.05, sehingga hipotesis pertama dapat dinayatakan
signifikan dan diterima. Lalu, Hipotesis kedua antara content marketing dan return to purchase
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dengan nilai T-statistic 1.546 < 1.645 serta, nilai p-values 0.061 > 0.05, sehingga hipotesis
kedua dapat dinayatakan tidak signifikan dan tidak diterima.

5. Hasil Pembahasan

Asosiasi Merek Terhadap Repurchase

Hasil dari penelitian ini adalah variabel asosiasi merek berpengaruh terhadap
repurchase. Hipotesis pertama pada penelitian ini diterima karena memenuhi syarat secara
signifikan. Artinya, asosiasi merek merupakan faktor utama yang mempengaruhi niat
pembelian kembali (Vo Minh et al., 2022). Namun, asosiasi merek tetap dapat menjadi salah
satu faktor yang dapat meningkatkan repurchase, jika asosiasi merek tersebut relevan dengan
kebutuhan konsumen, konsisten dengan pengalaman konsumen, dan tidak dipengaruhi oleh
faktor-faktor lain. Serta konsumen telah mengetahui merek tersebut dan memakainya, suatu
saat konsumen akan melakukan pembelian ulang. Asosiasi merek memiliki pengaruh dapat
disebabkan dengan berbagai hal salah satunya kepercayaan konsumen terhadap merek
ataupun hal lainnya. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh yang menyatakan
bahwa asosiasi merek yang kuat dapat meningkatkan kepuasan pelangaggan yang dapat
meningkatkan kemungkinan konsumen untuk membeli kembali produknya (Pather, 2017).

Konten Marketing Terhadap Repurchase

Hasil dari penelitian ini adalah variabel konten marketing tidak berpengaruh terhadap
repurchase. Hipotesis kedua pada penelitian ini tidak diterima karena hasil yang diperoleh
tidak sesuai dengan nilai yang seharusnya untuk T-statistik harus lebih besar dari pada 1.645
dan nilai p vaue harus lebih kecil dari 0.05. Sehingga dapat dinyatakan bahwa konsumen
akan melakukan pembelian ulang terhadap suatu produk, tanpa harus melihat konten
marketing yang dibuat dan disajikan dalam media social. Dengan demikian, faktor lain akan
mempengaruhi niat pembelian kembali seperti kredibilitas, manfaat dari penggunaan produk.

Meskipun konten marketing yang dibuat menarik, informatif, dan kreatif tidak selalu
akan membuat konsumen melakukan pembelian kembali (Nguyen et al., 2021). Hal ini
didukung oleh peneliti lainnya yang menyatakan bahwa tutorial video, ulasan, penawaran
eksklusif tidak dapat menarik perhatian konsumen yang melihatnya (Ho & Chung, 2020).
Oleh sebab itu perusahaan perlu memperhatikan seluruh faktor yang akan mempengaruhi
niat pembelian kembali dari seorang konsumen terutama dalam produk kecantikan yang
lebih sensitf terhadap penggunaannya.

Sehingga dapat juga berkolaborasi dengan influencer agar konten yang dibuat lebih
berisi bagi konsumen, dapat juga menyebarkan survey kepada konsumen untuk mengetahui
kebutuhan mereka terhadap konten yang ingin dilihat seperti halnya edukasi cara
mengaplikasikan skin care, tahapan penggunaan kosmetik dan masih banyak hal lainnya
yang disukai oleh konsumen.

Packaging Terhadap Repurchase

Hasil dari penelitian ini adalah variabel packaging berpengaruh terhadap repurchase.
Hipotesis ketiga pada penelitian ini diterima karena memenuhi syarat. Artinya, packaging yang
menarik dan informatif menjadi daya tarik sendiri terutama dalam meningkatkan kemungkinan
konsumen untuk melakukan pembelian kembali produk tersebut (Magnier & Gil-Pérez, 2023).
Hal ini didukung oleh penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa packaging yang dibuat
perusahaan harus unik, informatif, elegan, dan bahan kemasannya dapat didaur ulang atau
ramah lingkungan (Chatzoglou et al., 2022).

Gender Pada Asosiasi Merek
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Berdasarkan hasil penelitian ini adalah variabel Gender berpengaruh terhadap Asosiasi
Merek. Hipotesis keempat pada penelitian ini diterima karena memenuhi syarat. Artinya,
gender memiliki pengaruh yang besar pada asosiasi merek. Selanjutnya, beberapa penulis
menyatakan bahwa asosiasi merek yang kuat dapat meningkatkan kepuasan baik itu untuk
perempuan dan laki-laki. Asosiasi merek dapat memadukan karakteristik maskulin dan feminin,
cenderung menghasilkan ekuitas merek yang lebih tinggi dibandingkan dengan merek yang secara eksklusif
maskulin atau feminin. Efek ini dipengaruhi oleh konteks budaya, di mana merek maskulin lebih unggul di
budaya individualistik dan merek feminin lebih baik di budaya kolektivistik (Lieven & Hildebrand, 2016).

Dengan demikian, Asosiasi yang kuat dapat meningkatkan nilai - nilai seperti kesuksesan,
kekuatan, dan kekuatan. Studi lain yang meneliti bagaimana isyarat gender seperti warna dan
bentuk mempengaruhi persepsi merek menemukan bahwa isyarat gender mengaktitkan
pengetahuan stereotipikal tentang kehangatan dan kompetensi, yang kemudian mempengaruhi
persepsi merek. Untuk merek yang sudah mapan dengan kompetensi tinggi, mengintegrasikan
isyarat feminin dapat meningkatkan persepsi kehangatan dan meningkatkan kemungkinan
pembelian. Sebaliknya, untuk merek yang baru atau kurang mapan, isyarat maskulin lebih
efektif karena menekankan kompetens.

Hal ini didukung oleh penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa secara umum pria
dan wanita memiliki peran yang sama (Hess & Melnyk, 2016). Oleh sebab itu perusahaan
harus tetap dapat mempertahan kan asosiasi merek yang sudah ada, sehingga konsumen baik
laki — laki maupun wanita tetap dapat menggunakan produk yang ada dan akan melakukan
pembelian kembali dengan mempertahankan kredibilitas merek dan juga didukung dengan
faktor — faktor lainnya seperti standar kesehatan yang memenuhi syarat untuk melindungi
kesehatan kulit, tidak ada efek samping yang akan menyebabkan penyakit lainnya dalam tubuh
manusia, harga yang sesuai, tanggung jawab sosial.

Gender Pada Konten Marketing

Berdasarkan hasil penelitian ini adalah variabel Gender tidak berpengaruh terhadap
Konten Marketing. Hipotesis kelima pada penelitian ini tidak diterima karena tidak memenuhi
syarat. Artinya, gender tidak memiliki pengaruh yang besar pada konten marketing. Sebab,
secara keseluruhan dari konten marketing tidak lagi fokus terhadap gender tetapi lebih fokus
pada kebutuhan dan keinginan konsumen.

Penelitian menunjukkan bahwa moderasi gender dalam pemasaran konten tidak selalu
berdampak positif pada niat membeli ulang konsumen. Misalnya, studi menunjukkan bahwa
perbedaan gender memengaruhi kepuasan dan niat membeli ulang dengan cara yang berbeda.
Faktor seperti kualitas dan popularitas merek berpengaruh lebih besar pada kepuasan dan niat
membeli ulang pada konsumen pria dan wanita secara berbeda (Chiu & Cho, 2019). Selain itu,
penelitian lain mengindikasikan bahwa isyarat gender dapat memoderasi hubungan antara
persepsi merek dan niat membeli ulang, namun hasilnya bervariasi tergantung pada konteks
dan faktor lainnya (Hess & Melnyk, 2016).

Namun, konten marketing yang efektif adalah konten yang dapat dipersonalisasikan
kepada masing-masing konsumen. Dengan personalisasi konten marketing, perusahaan dapat
menargetkan konten yang lebih relevan dan menarik bagi masing- masing konsumen, terlepas
dari gender mereka.

Gender Pada Packaging

Berdasarkan hasil penelitian ini adalah variabel Gender tidak berpengaruh terhadap
Packaging. Hipotesis keenam pada penelitian ini tidak diterima karena tidak memenubhi syarat.
Artinya, gender tidak memiliki pengaruh yang besar packaging. Penelitian menunjukkan
bahwa moderasi gender dalam pengemasan produk dan niat membeli ulang tidak selalu
memberikan dampak positif. Dampak isyarat gender pada niat membeli ulang dipengaruhi oleh
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berbagai faktor, termasuk persepsi kepercayaan dan pengalaman afektif konsumen.

Packaging sendiri sebenarnya adalah elemen fisik dan fokusnya terdapat pada aspek
fungsional dalam kemudahan dalam menggunakan dan keamanan dari produk. Oleh sebab itu,
penelitian sebelumnya menyatakan bahwa jikalau packaging secara umum tidak
mempengaruhi gender, maka perusahaan harus melakukan pemasaran dengan menargetkan
konsumen berdasarkan gender (Magnier & Gil-Pérez, 2023).

Studi menunjukkan bahwa transfer kepercayaan dari pengalaman offline ke online
memainkan peran penting dalam kepuasan konsumen dan niat membeli ulang di e-commerce.
Transfer kepercayaan dalam hal ini juga dapat mewakili kemasan, sehingga gender tidak
menunjukkan pengaruh positif yane kuat terhadap packaging dan niat pembelian kembali (Jeon
et al., 2021). Penelitian lain yang mengeksplorasi aplikasi pengiriman makanan menemukan
bahwa pengalaman kognitif dan afektif berpengaruh signifikan terhadap kepuasan aplikasi dan
niat membeli ulang (Riaz et al., 2022).

Secara keseluruhan, meskipun isyarat gender dapat mempengaruhi persepsi
pengemasan dan niat membeli ulang, efeknya tidak selalu positif dan sangat bergantung pada
konteks serta faktor-faktor lain seperti kepercayaan, pengalaman pengguna, dan situasi
spesifik. Oleh karena itu, strategi pemasaran harus disesuaikan dengan hati-hati untuk
mempertimbangkan faktor-faktor ini.

6. Kesimpuln dan Saran

Kesimpulan

Pada bagian ini, terdapat beberapa kesimpulan dari hasil dari analisis dan pembahasan yang

telah dilakukan secara singkat dan menyeluruh:

1. Asosiasi Merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali
konsumen Scarlett Whitening di Jabodebek. Konsumen cenderung melakukan pembelian
ulang jika mereka memiliki asosiasi yang kuat dan positif terhadap merek.

2. Konten Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian kembali. Ini
menunjukkan bahwa meskipun konten yang menarik dan kreatif penting, faktor-faktor lain
seperti kualitas produk dan kepuasan pengguna lebih dominan dalam mempengaruhi niat
pembelian ulang.

3. Packaging memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali.
Kemasan yang menarik dan fungsional dapat meningkatkan keinginan konsumen untuk
membeli kembali produk.

4. Gender memoderasi hubungan antara asosiasi merek dan niat pembelian kembali, tetapi
tidak memoderasi hubungan antara konten marketing dan packaging dengan niat
pembelian kembali. Ini menunjukkan bahwa preferensi gender lebih berpengaruh pada
persepsi merek dibandingkan dengan konten marketing dan packaging.

Rekomendasi untuk Penelitian Selanjutnya

1. Studi Lebih Lanjut pada Variabel Gender, mengingat bahwa gender mempengaruhi
asosiasi merek namun tidak mempengaruhi konten marketing dan packaging, penelitian
lebih lanjut diperlukan untuk mengeksplorasi bagaimana faktor-faktor lain seperti usia,
pendapatan, dan latar belakang budaya mempengaruhi hubungan ini.

2. Studi Longitudinal, untuk memahami perubahan niat pembelian kembali dari waktu ke
waktu, studi longitudinal yang memantau perilaku konsumen selama periode yang lebih
lama akan sangat berguna.

3. Eksplorasi variabel lain: selain asosiasi merek, konten marketing, dan packaging,
penelitian selanjutnya bisa mengeksplorasi faktor-faktor lain seperti layanan purna jual,
ulasan pelanggan, dan influencer dalam mempengaruhi niat pembelian kembali.
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Dengan memahami batasan dan rekomendasi ini, penelitian di masa depan dapat lebih baik
memetakan faktor-faktor yang mempengaruhi niat pembelian kembali konsumen dan
memberikan wawasan yang lebih komprehensif untuk strategi pemasaran yang efektif.
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