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Abstrak 

 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh content marketing, influencer, electronic word 
of mouth (e-WOM), dan reputasi merek terhadap minat beli ulang produk kosmetik Oh My 
Glam (OMG) pada konsumen Toko Nerdyshop Kota Banda Aceh. Penelitian menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan desain kausal-asosiatif dan metode survei cross-sectional. 
Data diperoleh melalui kuesioner kepada 96 responden yang dipilih menggunakan purposive 
sampling. Instrumen penelitian menggunakan skala Likert lima poin dan dianalisis dengan 
regresi linear berganda menggunakan SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa content 
marketing, influencer, e-WOM, dan reputasi merek secara parsial berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat beli ulang. Secara simultan, keempat variabel tersebut juga 
berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang dengan nilai F sebesar 82,764 dan 
signifikansi <0,001. Nilai R sebesar 0,886 menunjukkan hubungan yang sangat kuat, 
sedangkan Adjusted RSquare sebesar 0,775 menunjukkan bahwa 77,5% variasi minat beli ulang 
dapat dijelaskan oleh model penelitian. Temuan ini menegaskan pentingnya integrasi strategi 
pemasaran digital dan penguatan reputasi merek dalam mempertahankan konsumen serta 
mendorong pembelian ulang. 
 
Kata kunci: Content Marketing; Influencer; Electronic Word Of Mouth; Reputasi Merek; Minat 

Beli Ulang. 

 
Abstract 

 

This study aims to analyze the effects of content marketing, influencers, electronic word of 

mouth (e-WOM), and brand reputation on repurchase intention for Oh My Glam (OMG) cosmetic 

products among consumers of Nerdyshop Store in Banda Aceh. This study employed a 

quantitative approach with a causal-associative design and a cross-sectional survey method. 

Data were collected through questionnaires from 96 respondents selected using purposive 

sampling. The research instrument used a five-point Likert scale, and the data were analyzed 

using multiple linear regression with SPSS. The results indicate that content marketing, 

influencers, e-WOM, and brand reputation each have a positive and significant effect on 

repurchase intention. Simultaneously, the four independent variables significantly influence 

repurchase intention, with an F-value of 82.764 and a significance level of <0.001. The R-value 

of 0.886 indicates a very strong relationship between the independent variables and repurchase 

intention, while the Adjusted RSquare of 0.775 indicates that 77.5% of the variation in repurchase 
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intention is explained by the research model. These findings emphasize the importance of 

integrating digital marketing strategies and strengthening brand reputation to retain 

consumers and encourage sustainable repeat purchases. 

Keywords: Content Marketing; Influencer; Electronic Word Of Mouth; Brand Reputation; 
Repurchase Intention. 

 
Pendahuluan 

Perkembangan ekosistem digital telah mengubah cara perusahaan 

membangun hubungan dengan konsumen, terutama melalui media sosial yang 

memungkinkan merek menyampaikan informasi, membangun interaksi, dan 

memengaruhi perilaku konsumen secara lebih cepat dibandingkan komunikasi 

pemasaran konvensional. Perubahan tersebut semakin penting dalam industri 

kecantikan karena konsumen mendapatkan informasi dari perusahaan, sehingga bisa 

mengevaluasi konten merek, rekomendasi influencer, pengalaman pengguna, serta 

berbagai ulasan digital sebelum menentukan keberlanjutan hubungan dengan suatu 

merek (Khan et al., 2026; Ngo et al., 2025). Penelitian terbaru menunjukkan bahwa 

aktivitas pemasaran melalui media sosial dapat membentuk persepsi, kepercayaan, 

kepuasan, dan niat pembelian konsumen, sehingga persaingan industri kosmetik 

semakin bergeser dari sekadar perebutan transaksi menuju kemampuan 

mempertahankan konsumen setelah pembelian pertama (Fajriah & Sarma, 2025; 

Rizomyliotis et al., 2024). 

Fenomena tersebut semakin relevan dalam konteks Indonesia karena industri 

kosmetik berkembang dengan tingkat persaingan yang semakin tinggi. Data Badan 

Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) menunjukkan bahwa jumlah notifikasi 

kosmetik meningkat dari 46.718 produk pada 2020 menjadi 115.974 pada 2024 dan 

118.198 pada 2025, yang menunjukkan semakin banyaknya produk kosmetik yang 

masuk dan bersaing dalam pasar nasional. Kondisi tersebut diperkuat oleh laporan 

pemerintah yang mencatat bahwa pendapatan pasar kosmetik Indonesia mencapai 

sekitar Rp35,6 triliun pada 2025, sementara pertumbuhan industri kecantikan juga 

didukung oleh pemanfaatan media sosial sebagai sarana promosi dan pengembangan 

bisnis. Dalam situasi pasar yang semakin padat tersebut, keberhasilan perusahaan 

tidak cukup hanya diukur melalui kemampuan menarik konsumen pertama kali, 
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tetapi juga melalui kemampuan menciptakan minat beli ulang sebagai indikator 

penting keberlanjutan hubungan konsumen dengan merek (Lohita et al., 2025; 

Pramuditha et al., 2025). 

Minat beli ulang menjadi persoalan strategis karena konsumen yang bersedia 

membeli kembali menunjukkan adanya evaluasi positif terhadap pengalaman 

konsumsi sebelumnya dan kecenderungan mempertahankan hubungan dengan 

merek. Dalam industri kosmetik, keputusan pembelian ulang menjadi semakin 

kompleks karena konsumen berhadapan dengan banyak pilihan produk, informasi 

digital yang melimpah, serta berbagai rekomendasi yang dapat mengubah preferensi 

mereka dalam waktu relatif singkat  (Raihana & Purwanegara, 2023; Sahranavard et 

al., 2024). Penelitian mengenai produk kosmetik juga menunjukkan bahwa hubungan 

antara pengalaman konsumen, ekuitas merek, kepercayaan, dan keputusan 

pembelian ulang menjadi semakin penting ketika konsumen memiliki banyak 

alternatif merek yang tersedia di pasar (Evana & Kussudyarsana, 2025). 

Content marketing menjadi salah satu instrumen yang berpotensi 

mempertahankan hubungan antara konsumen dan merek setelah transaksi 

berlangsung. Konten yang relevan, informatif, mudah dipahami, konsisten, dan 

memberikan nilai bagi konsumen dapat mempertahankan keterlibatan konsumen 

dan memperkuat hubungan mereka dengan merek. Penelitian pada konsumen 

kosmetik juga menemukan bahwa content marketing memiliki hubungan dengan 

minat beli ulang, meskipun kekuatan pengaruhnya dapat berbeda berdasarkan 

karakteristik produk, platform digital, dan mekanisme psikologis konsumen (Setianti 

& Dermawan, 2024). Selain konten, influencer menjadi elemen penting karena 

konsumen dapat menjadikan figur yang mereka ikuti sebagai sumber informasi, 

referensi, sekaligus validasi sosial terhadap suatu produk. Kredibilitas influencer, 

kualitas konten, serta hubungan psikologis antara influencer dan pengikut dapat 

membentuk kepercayaan dan mendorong perilaku pembelian ulang (Tarabieh et al., 

2024; B. Wang et al., 2026). Namun, efektivitas influencer tidak selalu bersifat 

langsung karena penelitian pada konsumen skincare di Indonesia menunjukkan 

bahwa kredibilitas influencer tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap 
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minat beli ulang, sementara e-WOM justru menunjukkan pengaruh yang lebih kuat 

terhadap perilaku tersebut  (Damariyanti & Suprapti, 2025a; Eliyanti et al., 2026). 

Perbedaan tersebut menunjukkan bahwa pengaruh influencer terhadap minat 

beli ulang tidak dapat disamakan dengan pengaruhnya terhadap pembelian pertama. 

Influencer dapat efektif menarik perhatian dan membentuk ketertarikan awal, tetapi 

setelah konsumen menggunakan produk, keputusan untuk membeli kembali dapat 

lebih banyak ditentukan oleh pengalaman aktual, kepercayaan, kualitas produk, dan 

persepsi terhadap merek (Li et al., 2026a; Olfat et al., 2025). Dengan demikian, masih 

terdapat ruang penelitian mengenai apakah influencer mampu mempertahankan 

pengaruhnya sampai tahap pascapembelian, khususnya pada produk kosmetik lokal 

yang dipasarkan melalui toko fisik tetapi memperoleh dukungan komunikasi digital 

(Naibaho, 2024, 2024). 

Variabel berikutnya adalah electronic word of mouth (e-WOM) yang semakin 

penting karena konsumen dapat memperoleh pengalaman pengguna lain melalui 

komentar, ulasan, rating, forum, dan media sosial sebelum maupun setelah membeli 

produk. Literatur terbaru menegaskan bahwa e-WOM telah berkembang menjadi 

mekanisme komunikasi pemasaran yang mampu membentuk persepsi konsumen 

melalui kredibilitas, kualitas, dan kegunaan informasi yang disampaikan oleh 

pengguna lain (Liu et al., 2024; Ngo et al., 2024). Pada tataran perilaku pembelian 

ulang, penelitian menunjukkan bahwa e-WOM dapat memperkuat kepercayaan dan 

mendorong konsumen mempertahankan niat untuk membeli kembali, meskipun 

pengaruhnya tetap bergantung pada kualitas informasi dan karakteristik konsumen 

(Setiani et al., 2024; Umiyaroh et al., 2025). 

Di sisi lain, reputasi merek menjadi faktor yang menentukan apakah 

konsumen memiliki keyakinan untuk mempertahankan pilihannya dalam jangka 

panjang. Reputasi yang positif dapat menjadi sinyal mengenai kualitas, kredibilitas, 

keamanan, dan konsistensi suatu merek, terutama pada produk kosmetik yang 

berkaitan langsung dengan tubuh dan membutuhkan tingkat kepercayaan konsumen 

yang relatif tinggi (Lin et al., 2023; S. Wang et al., 2021). Namun, hubungan reputasi 

merek dengan minat beli ulang juga belum sepenuhnya konsisten karena penelitian 
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terhadap konsumen kosmetik lokal di Indonesia menemukan bahwa reputasi merek 

tidak berpengaruh positif secara langsung terhadap purchase intention, sedangkan 

penelitian terhadap konsumen Wardah menunjukkan reputasi merek juga tidak 

signifikan terhadap repurchase intention (Jayanti et al., 2025) 

Ketidakkonsistenan hasil penelitian tersebut membentuk research gap yang 

penting. Pada satu sisi, penelitian Ardi dan Prabowo menunjukkan bahwa content 

marketing dan e-WOM berhubungan dengan repurchase intention konsumen 

skincare, sementara penelitian Eramahardika dan Pramudana menemukan bahwa 

content marketing berpengaruh positif terhadap repurchase intention melalui 

customer engagement; tetapi penelitian Husna dan Purwanto justru menemukan 

bahwa content marketing tidak berpengaruh terhadap repurchase intention secara 

langsung (Husna & Purwanto, 2025). Kondisi serupa terlihat pada influencer dan 

reputasi merek, ketika sejumlah penelitian menemukan pengaruh positif melalui 

kepercayaan atau keterlibatan konsumen, sedangkan penelitian lain menemukan 

pengaruh langsung yang tidak signifikan (Damariyanti & Suprapti, 2025b). 

Fenomena lokal di Toko Nerdyshop Kota Banda Aceh semakin memperkuat 

kebutuhan untuk menguji persoalan tersebut secara empiris. Berdasarkan 

pengamatan awal dan wawancara terhadap 25 konsumen yang melakukan 

pembelian ulang produk Oh My Glam (OMG), konsumen mengemukakan bahwa 

konten tutorial dan tips penggunaan di media sosial, rekomendasi influencer melalui 

demonstrasi produk dan swatch, ulasan positif serta rating konsumen lain, dan 

persepsi bahwa OMG merupakan merek yang aman dan telah memperoleh sertifikasi 

BPOM menjadi bagian dari pertimbangan mereka untuk membeli kembali produk 

tersebut. Fenomena tersebut menunjukkan bahwa keputusan mempertahankan 

pembelian tidak berdiri pada satu bentuk komunikasi pemasaran, tetapi merupakan 

hasil interaksi antara nilai informasi content marketing, pengaruh sosial influencer, 

validasi konsumen melalui e-WOM, dan keyakinan terhadap reputasi merek, 

sebagaimana juga ditunjukkan oleh penelitian terkini pada pasar kosmetik dan 

skincare digital. 

Oh My Glam (OMG) menjadi objek yang menarik karena merek tersebut 

beroperasi dalam kategori kosmetik yang sangat kompetitif, sementara Nerdyshop 
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merupakan salah satu lokasi penjualan produk OMG di Kota Banda Aceh yang 

berdasarkan pengamatan awal memiliki perputaran produk yang cukup baik. Pada 

kondisi demikian, persoalan manajerial bukan lagi sekadar bagaimana membuat 

konsumen mengenal dan mencoba produk, tetapi bagaimana komunikasi digital dan 

reputasi merek dapat dikonversi menjadi minat pembelian kembali yang 

berkelanjutan, terutama ketika konsumen memiliki banyak alternatif merek 

kosmetik yang tersedia di pasar. 

Berdasarkan uraian tersebut, novelty penelitian ini terletak pada pengujian 

secara simultan empat determinan pemasaran digital dan ekuitas merek, content 

marketing, influencer, electronic word of mouth, dan reputasi merek terhadap minat 

beli ulang pada produk kosmetik OMG dalam konteks konsumen Toko Nerdyshop 

Kota Banda Aceh. Model tersebut menjadi relevan karena penelitian sebelumnya 

lebih banyak menguji sebagian variabel secara terpisah, menggunakan merek 

kosmetik atau skincare yang berbeda, atau memasukkan variabel mediasi seperti 

brand trust, customer engagement, dan brand image, sehingga bukti empiris mengenai 

pengaruh langsung keempat faktor tersebut pada konteks lokal Banda Aceh masih 

terbatas. 

Oleh karena itu, penelitian ini penting dilakukan untuk memberikan bukti 

empiris mengenai faktor-faktor yang mampu mendorong minat beli ulang konsumen 

kosmetik di tengah persaingan industri kecantikan dan perubahan perilaku 

konsumen menuju ekosistem digital. Secara praktis, hasil penelitian diharapkan 

dapat membantu OMG dan Toko Nerdyshop menentukan prioritas strategi 

pemasaran dengan mengintegrasikan kualitas konten, pemilihan influencer, 

pengelolaan ulasan konsumen, serta penguatan reputasi merek sebagai bagian dari 

strategi retensi pelanggan; secara akademik, penelitian ini diharapkan memperkaya 

bukti mengenai ketidakkonsistenan hubungan antara pemasaran digital, reputasi 

merek, dan repurchase intention dalam konteks industri kosmetik Indonesia 

(Handoyo, 2024) 

 

Metode Penelitian 
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Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain kausal-

asosiatif untuk menganalisis pengaruh content marketing, influencer, electronic word 

of mouth (e-WOM), dan reputasi merek terhadap minat beli ulang produk kosmetik 

Oh My Glam (OMG) pada konsumen Toko Nerdyshop Kota Banda Aceh. Penelitian 

menggunakan desain cross-sectional, dengan data dikumpulkan melalui kuesioner. 

Unit analisis penelitian adalah konsumen yang pernah membeli produk OMG di Toko 

Nerdyshop dan memiliki minat untuk melakukan pembelian ulang.  

Populasi penelitian adalah konsumen produk OMG di Toko Nerdyshop Kota 

Banda Aceh yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti. Jumlah sampel ditentukan 

menggunakan rumus Rao Purba dengan tingkat kepercayaan 95% dan margin of 

error 10%, sehingga diperoleh 96 responden. Pengambilan sampel dilakukan secara 

purposive sampling, dengan kriteria responden pernah membeli produk OMG dan 

memiliki minat untuk melakukan pembelian ulang. Data primer diperoleh melalui 

kuesioner dengan skala Likert 1–5. Variabel penelitian terdiri atas content marketing 

(X1), influencer (X2), electronic word of mouth (X3), reputasi merek (X4), dan minat 

beli ulang (Y). Content marketing diukur melalui relevansi, akurasi, nilai, kemudahan 

dipahami, kemudahan ditemukan, dan konsistensi; influencer melalui informasi, 

dorongan, peran, dan status; e-WOM melalui ulasan produk, pertukaran informasi, 

pencarian informasi online, keyakinan dalam keputusan, dan ulasan konsumen; 

reputasi merek melalui pengakuan, konsistensi, dan pandangan positif; sedangkan 

minat beli ulang melalui keinginan membeli, rencana penggunaan kembali, dan 

kebutuhan terhadap produk. 

Kualitas instrumen diuji melalui validitas Pearson Product Moment dan 

reliabilitas Cronbach’s Alpha. Seluruh item dinyatakan valid karena nilai rhitung lebih 

besar daripada rtable 0,198. Nilai Cronbach’s Alpha masing-masing variabel adalah 

0,791 (content marketing), 0,739 (influencer), 0,621 (e-WOM), 0,731 (reputasi 

merek), dan 0,873 (minat beli ulang), sehingga seluruh instrumen dinyatakan 

reliabel. Data dianalisis menggunakan SPSS melalui analisis regresi linear berganda. 

Sebelum pengujian hipotesis dilakukan uji normalitas, multikolinearitas, dan 

heteroskedastisitas untuk memastikan kelayakan model. Selanjutnya, uji t digunakan 

untuk mengetahui pengaruh parsial masing-masing variabel independen, uji F untuk 
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mengetahui pengaruh simultan, sedangkan koefisien determinasi (Adjusted R2) 

digunakan untuk mengetahui kemampuan variabel independen dalam menjelaskan 

variasi minat beli ulang. Model regresi yang digunakan adalah: 

Y=α+β1X1+β2X2+β3X3+β4X4+ε 

Pengujian hipotesis dilakukan pada tingkat signifikansi 5% (α = 0,05). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hasil dan Pembahasan 

Hasil 

Karakteristik Responden 

Penelitian melibatkan 96 responden yang merupakan konsumen produk 

kosmetik Oh My Glam (OMG) di Toko Nerdyshop Kota Banda Aceh. Karakteristik 

responden disajikan berdasarkan usia dan frekuensi pembelian produk OMG. 

 

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 

No. Usia Frekuensi Persentase (%) 

1 ≤ 20 tahun 26 27,1 

2 21–30 tahun 56 58,3 

3 30–40 tahun 11 11,5 

4 ≥ 40 tahun 3 3,1 
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Total 96 100 

Sumber: Data primer, diolah 2026. 

 

Mayoritas responden berada pada kelompok usia 21–30 tahun, yaitu 56 orang 

(58,3%). Selanjutnya, responden berusia ≤20 tahun sebanyak 26 orang (27,1%), usia 

30–40 tahun sebanyak 11 orang (11,5%), dan usia ≥40 tahun sebanyak 3 orang 

(3,1%). 

 

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian 

No. 
Frekuensi 

Pembelian 
Frekuensi Persentase (%) 

1 1 kali 37 38,5 

2 2–3 kali 31 32,3 

3 >3 kali 28 29,2 

Total 96 100 

Sumber: Data primer, diolah 2026. 

 

Berdasarkan frekuensi pembelian, 37 responden (38,5%) telah membeli 

produk OMG sebanyak satu kali, 31 responden (32,3%) sebanyak 2–3 kali, dan 28 

responden (29,2%) lebih dari tiga kali. 

 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas dilakukan menggunakan korelasi Product Moment. Seluruh item 

pernyataan memiliki nilai r hitung lebih besar dari r table sebesar 0,198 sehingga seluruh 

instrumen dinyatakan valid. Nilai rhitung berada pada rentang 0,248–0,861. 

Tabel 3. Ringkasan Uji Validitas Instrumen 

Variabel 
Jumlah 

Item 

Rentang  

r hitung 
r tabel Keterangan 

Minat Beli Ulang (Y) 3 0,612–0,861 0,198 Valid 

Content Marketing (X1) 6 0,270–0,729 0,198 Valid 

Influencer (X2) 4 0,471–0,590 0,198 Valid 
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Electronic Word of Mouth (X3) 5 0,248–0,541 0,198 Valid 

Reputasi Merek (X4) 3 0,438–0,649 0,198 Valid 

Sumber: Data primer, diolah 2026 

 

Uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach's 

Alpha di atas 0,60 sehingga instrumen dinyatakan reliabel. 

 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach's 

Alpha 
Batas Keterangan 

Content Marketing (X1) 0,791 0,6 Reliabel 

Influencer (X2) 0,739 0,6 Reliabel 

Electronic Word of Mouth (X3) 0,621 0,6 Reliabel 

Reputasi Merek (X4) 0,731 0,6 Reliabel 

Minat Beli Ulang (Y) 0,873 0,6 Reliabel 

Sumber: Data primer, diolah 2026 

 

Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan kecenderungan jawaban 

responden pada masing-masing variabel. Hasil pengukuran menunjukkan bahwa 

seluruh variabel memperoleh nilai rata-rata pada kategori tinggi. 

 

Tabel 5. Statistik Deskriptif Variabel Penelitian 

No. Variabel Nilai Rata-rata Kategori 

1 Content Marketing 4,391 Setuju 

2 Influencer 4,628 Sangat Setuju 

3 Electronic Word of Mouth 4,719 Sangat Setuju 

4 Reputasi Merek 4,552 Sangat Setuju 

5 Minat Beli Ulang 4,705 Sangat Setuju 

Sumber: Data primer, diolah 2026 
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Nilai rata-rata tertinggi terdapat pada Electronic Word of Mouth sebesar 4,719, 

sedangkan nilai rata-rata terendah terdapat pada Content Marketing sebesar 4,391. 

Minat beli ulang memperoleh rata-rata 4,705. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Hasil pengujian normalitas melalui grafik Normal P-P Plot menunjukkan 

bahwa titik-titik residual menyebar di sekitar dan mengikuti arah garis diagonal. 

Dengan demikian, model regresi memenuhi asumsi normalitas. 

Uji Multikolinearitas 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh variabel independen memiliki 

nilai Tolerance di atas 0,10 dan VIF di bawah 10. Dengan demikian, model regresi 

tidak menunjukkan adanya masalah multikolinearitas. 

 

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Content Marketing 0,486 2,056 
Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Influencer 0,541 1,848 
Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Electronic Word of Mouth 0,503 1,988 
Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Reputasi Merek 0,441 2,267 
Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Sumber: Data primer, diolah 2026 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Hasil pengujian melalui scatterplot menunjukkan bahwa titik-titik residual 

menyebar secara acak di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y serta tidak 
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membentuk pola tertentu. Dengan demikian, model regresi dinyatakan tidak 

mengalami heteroskedastisitas. 
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Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk menguji pengaruh content 

marketing, influencer, electronic word of mouth, dan reputasi merek terhadap minat 

beli ulang. Hasil estimasi regresi disajikan pada Tabel 7. 

 

Tabel 7. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Variabel B Std. Error Beta t Sig. 

Konstanta -4,392 1,367 – -3,213 0,002 

Content Marketing 0,3 0,043 0,486 6,97 <0,001 

Influencer 0,131 0,06 0,145 2,196 0,031 

Electronic Word of Mouth 0,165 0,072 0,158 2,305 0,023 

Reputasi Merek 0,313 0,07 0,33 4,498 <0,001 

Sumber: Data primer, diolah 2026 

 

Berdasarkan hasil tersebut, persamaan regresi linear berganda adalah: 

Y = -4,392 + 0,300X₁ + 0,131X₂ + 0,165X₃ + 0,313X₄ + e 

Seluruh koefisien regresi variabel independen bernilai positif. Content 

Marketing memiliki koefisien 0,300, Influencer 0,131, Electronic Word of Mouth 

0,165, dan Reputasi Merek 0,313. 

 

Uji t (Parsial) 

Pengujian parsial dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing 

variabel independen terhadap minat beli ulang. Dengan tingkat signifikansi 5% dan t 

table =1,986, seluruh variabel independen memiliki nilai t hitung > t table dan nilai 

signifikansi <0,05. 

Tabel 8. Hasil Uji t 

Hipotesis Variabel t hitung Sig. Keputusan 

H1 Content Marketing → Minat Beli Ulang 6,97 <0,001 Diterima 

H2 Influencer → Minat Beli Ulang 2,196 0,031 Diterima 

H3 
Electronic Word of Mouth → Minat 

Beli Ulang 
2,305 0,023 Diterima 



Pengaruh Content Marketing, Influencer, Elektronik Word Of Mouth Dan Reputasi Merek 
Terhadap Minat Beli Ulang Produk Kosmetik  Oh My Glam (Omg) Di Toko Nerdyshop Kota 
Banda Aceh 
Sofia Alifya, Tuwisna, Sulfitra 
 

 
Page 986 of 998 
Jurnal Ekonomi Bisnis, Manajemen dan Akuntansi (JEBMAK), Vol. 5, No. 2, Juli 2026 
 

H4 Reputasi Merek → Minat Beli Ulang 4,498 <0,001 Diterima 

Sumber: Data primer, diolah 2026 

 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa Content Marketing, Influencer, Electronic 

Word of Mouth, dan Reputasi Merek masing-masing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Minat Beli Ulang. 

 

Uji F (Simultan) 

Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh keempat variabel independen 

secara simultan terhadap minat beli ulang. Hasil pengujian memperoleh nilai Fhitung 

= 82,764 dengan signifikansi <0,001, sedangkan Ftabel sebesar 2,473. 

 

Tabel 9. Hasil Uji F 

Model F hitung F tabel Sig. Keputusan 

Regresi 82,764 2,473 <0,001 H5 diterima 

Sumber: Data primer, diolah 2026. 

 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa Content Marketing, Influencer, Electronic 

Word of Mouth, dan Reputasi Merek secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 

Minat Beli Ulang. 

 

Koefisien Korelasi dan Determinasi 

Hasil analisis menunjukkan nilai R = 0,886, yang menunjukkan hubungan 

sangat kuat antara variabel independen dengan minat beli ulang. Nilai R2 sebesar 

0,784 dan Adjusted R Square sebesar 0,775. 
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Tabel 10. Koefisien Korelasi dan Determinasi 

R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error 

of Estimate 

0,886 0,784 0,775 0,722 

Sumber: Data primer, diolah 2026. 

 

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,775 menunjukkan bahwa 77,5% variasi 

minat beli ulang dapat dijelaskan oleh Content Marketing, Influencer, Electronic 

Word of Mouth, dan Reputasi Merek, sedangkan 22,5% sisanya dijelaskan oleh faktor 

lain di luar model penelitian. 

 

Hasil Pengujian Hipotesis 

Tabel 11. Ringkasan Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Hubungan Hasil Keputusan 

H1 
Content Marketing → Minat 

Beli Ulang 
Positif dan signifikan Diterima 

H2 Influencer → Minat Beli Ulang Positif dan signifikan Diterima 

H3 
Electronic Word of Mouth → 

Minat Beli Ulang 
Positif dan signifikan Diterima 

H4 
Reputasi Merek → Minat Beli 

Ulang 
Positif dan signifikan Diterima 

H5 
X1, X2, X3, X4 → Minat Beli 

Ulang 
Signifikan secara simultan Diterima 

 

Pembahasan  

Pengaruh Content Marketing terhadap Minat Beli Ulang 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli ulang konsumen produk kosmetik Oh My Glam 

(OMG) di Toko Nerdyshop Kota Banda Aceh, yang ditunjukkan oleh nilai thitung =6,970 

lebih besar daripada ttabel =1,986 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Temuan 

tersebut menunjukkan bahwa semakin baik kualitas content marketing yang diterima 

konsumen, semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian 

ulang. Secara empiris, temuan ini memperlihatkan bahwa content marketing 
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berfungsi sebagai instrumen komunikasi untuk memperkenalkan produk, sehingga 

dapat mempertahankan hubungan konsumen dengan merek setelah transaksi 

pertama terjadi.  

Keberadaan konten yang relevan, mudah dipahami, informatif, dan konsisten 

menjadi penting karena konsumen membutuhkan informasi yang cukup sebelum 

kembali memilih suatu produk. Content marketing dapat menciptakan nilai 

informasional sekaligus memperkuat keterlibatan konsumen dengan merek. 

Beberapa riset menunjukkan bahwa content marketing yang relevan dan bernilai 

dapat meningkatkan keterlibatan konsumen serta mendorong terbentuknya niat 

pembelian (Namrata Ladha et al., 2024). 

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa content marketing memiliki nilai 

koefisien regresi sebesar 0,300, sehingga peningkatan content marketing diikuti oleh 

peningkatan minat beli ulang. Temuan ini dapat dipahami bahwa konsumen yang 

memperoleh konten secara konsisten akan memiliki lebih banyak kesempatan untuk 

mengingat kembali manfaat dan karakteristik produk OMG, sehingga produk tetap 

berada dalam pertimbangan ketika kebutuhan kosmetik muncul kembali. Dalam 

kondisi persaingan kosmetik yang tinggi, konten yang hanya bersifat promosi 

cenderung kurang memadai apabila tidak memberikan manfaat nyata bagi 

konsumen; sebaliknya, konten yang edukatif, relevan, dan sesuai dengan kebutuhan 

konsumen berpotensi menciptakan pengalaman komunikasi yang berkelanjutan. 

Hasil tersebut diperkuat oleh penelitian yang menemukan adanya keterkaitan antara 

content marketing dan perilaku pembelian kembali dalam lingkungan pemasaran 

digital (Kushariyadi et al., 2025; Riwu et al., 2025). Dengan demikian, hasil penelitian 

ini menegaskan bahwa content marketing merupakan salah satu instrumen strategis 

dalam mempertahankan minat pembelian ulang konsumen OMG.  

 

Pengaruh Influencer terhadap Minat Beli Ulang 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang konsumen produk kosmetik OMG di Toko 

Nerdyshop, dengan nilai thitung =2,196 > ttabel =1,986 dan nilai signifikansi 0,031 < 0,05. 
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Temuan tersebut menunjukkan bahwa keberadaan influencer yang dipersepsikan 

mampu memberikan informasi, dorongan, dan pengalaman mengenai produk dapat 

meningkatkan kecenderungan konsumen untuk mempertimbangkan pembelian 

kembali. Dalam pemasaran kosmetik, influencer memiliki posisi yang relatif penting 

karena karakteristik produk sering kali membutuhkan demonstrasi, pengalaman 

penggunaan, serta validasi sosial sebelum konsumen menentukan pilihan. Pengaruh 

tersebut dapat dijelaskan melalui kemampuan influencer dalam membangun 

kedekatan komunikasi dengan pengikutnya. Ketika konsumen menganggap 

influencer memiliki pengetahuan, pengalaman, kredibilitas, dan kesesuaian dengan 

produk yang dipromosikan, informasi yang disampaikan dapat dipersepsikan lebih 

meyakinkan daripada komunikasi promosi yang bersifat satu arah. Temuan ini 

sejalan dengan penelitian yang menunjukkan bahwa influencer dapat berhubungan 

dengan keputusan dan perilaku pembelian kembali melalui kredibilitas, keterlibatan, 

kepercayaan, dan loyalitas konsumen (Li et al., 2026b; Satria Bayuaji Saputra & 

Muhammad Sholahuddin, 2025).  

Koefisien regresi influencer sebesar 0,131 menunjukkan arah hubungan yang 

positif, meskipun kontribusinya dalam model lebih kecil dibandingkan beberapa 

variabel lainnya. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa influencer dapat menjadi 

faktor pendorong minat beli ulang, tetapi keputusan konsumen untuk membeli 

kembali produk kosmetik tidak semata-mata ditentukan oleh figur yang 

menyampaikan pesan pemasaran. Konsumen tetap membutuhkan pengalaman 

terhadap produk, informasi yang meyakinkan, serta persepsi positif terhadap merek. 

Dengan demikian, efektivitas influencer akan lebih kuat apabila komunikasi influencer 

didukung oleh kualitas konten, pengalaman penggunaan yang positif, dan reputasi 

merek yang baik. 

Temuan ini menarik karena penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa 

pengaruh influencer terhadap pembelian kembali tidak selalu bersifat langsung, 

melainkan dapat berlangsung melalui variabel psikologis seperti kepercayaan, 

kepuasan, keputusan pembelian, atau citra merek. Hal tersebut terlihat pada 

penelitian Pratiwi dan Zaenudin yang menunjukkan pentingnya mekanisme 

kepuasan, citra merek, dan kepercayaan dalam menghubungkan influencer marketing 
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dengan repurchase intention. Oleh karena itu, influencer dalam konteks pemasaran 

OMG sebaiknya diposisikan bukan hanya sebagai media promosi, tetapi sebagai 

bagian dari strategi membangun kepercayaan dan hubungan jangka panjang dengan 

konsumen (Pratiwi & Zaenudin, 2025a). 

 

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Minat Beli Ulang 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Hal tersebut dibuktikan 

melalui nilai thitung =2,305 > ttabel =1,986 dengan signifikansi 0,023 < 0,05. Hasil 

tersebut mengindikasikan bahwa semakin positif informasi, ulasan, pengalaman, dan 

rekomendasi konsumen yang tersedia secara daring, semakin besar kemungkinan 

konsumen memiliki keinginan untuk membeli kembali produk OMG. Temuan 

deskriptif juga memperlihatkan bahwa e-WOM memiliki nilai rata-rata 4,719, yang 

merupakan nilai rata-rata tertinggi di antara variabel independen dalam penelitian 

ini. Responden menunjukkan tingkat persetujuan yang sangat tinggi terhadap 

pernyataan yang berkaitan dengan ulasan positif, keyakinan terhadap kualitas 

produk, serta kejujuran ulasan sesama konsumen. Hal tersebut menunjukkan bahwa 

pengalaman konsumen lain menjadi salah satu sumber informasi yang penting dalam 

membentuk keyakinan konsumen terhadap produk kosmetik.  

Secara konseptual, e-WOM dapat mengurangi ketidakpastian karena 

konsumen memperoleh informasi dari pihak yang dianggap memiliki pengalaman 

langsung terhadap produk. Ulasan konsumen dapat berfungsi sebagai bentuk social 

proof yang membantu calon pembeli mengevaluasi manfaat, kualitas, kesesuaian, dan 

risiko produk sebelum melakukan pembelian kembali. Hasil penelitian ini konsisten 

dengan penelitian Wijiyanti et al. yang menunjukkan bahwa e-WOM, kualitas 

informasi, kepercayaan, dan pengalaman interaksi konsumen dalam lingkungan 

digital memiliki hubungan penting dengan repurchase intention (Bulut & Karabulut, 

2018; Wijiyanti et al., 2025). 

Namun demikian, pengaruh e-WOM terhadap minat beli ulang tidak dapat 

dipahami hanya berdasarkan banyaknya ulasan. Kualitas, kredibilitas, relevansi, dan 
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konsistensi informasi merupakan aspek yang menentukan apakah e-WOM benar-

benar dapat meningkatkan keyakinan konsumen. 

 

Pengaruh Reputasi Merek terhadap Minat Beli Ulang 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa reputasi merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang konsumen produk OMG di Toko Nerdyshop. Nilai 

thitung =4,498 lebih besar daripada ttabel =1,986, dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. 

Temuan tersebut menunjukkan bahwa semakin positif reputasi merek yang dimiliki 

OMG dalam persepsi konsumen, semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk 

mempertimbangkan pembelian kembali. Reputasi merek pada produk kosmetik 

memiliki arti strategis karena konsumen tidak hanya mengevaluasi manfaat 

fungsional produk, tetapi juga mempertimbangkan keamanan, konsistensi kualitas, 

kredibilitas, dan persepsi publik terhadap merek. Produk kosmetik bersentuhan 

langsung dengan tubuh sehingga tingkat risiko yang dirasakan konsumen relatif lebih 

tinggi dibandingkan beberapa kategori produk lainnya. Oleh sebab itu, reputasi yang 

positif dapat berfungsi sebagai sinyal yang mengurangi keraguan konsumen ketika 

menentukan apakah akan kembali menggunakan produk yang sama. Temuan ini 

didukung oleh Shamma et al. yang menunjukkan bahwa reputasi atau e-reputasi 

dapat berkaitan dengan kecenderungan pembelian kembali melalui pembentukan 

persepsi dan kepercayaan konsumen (Ha et al., 2022; Shamma et al., 2023). 

Koefisien regresi reputasi merek dalam penelitian ini sebesar 0,313, 

menunjukkan bahwa peningkatan reputasi merek diikuti peningkatan minat beli 

ulang. Artinya, reputasi merek tidak hanya berperan sebagai atribut simbolik, tetapi 

dapat menjadi dasar evaluasi konsumen dalam mempertahankan pilihan terhadap 

suatu produk. Ketika konsumen memiliki persepsi bahwa suatu merek dapat 

dipercaya, konsisten, dan memiliki citra positif, biaya psikologis untuk mencoba 

merek alternatif menjadi relatif lebih tinggi karena konsumen telah memiliki 

pengalaman dan keyakinan terhadap merek yang digunakan. Pengaruh signifikan 

reputasi merek menunjukkan bahwa konsumen OMG di Nerdyshop telah menjadikan 

persepsi terhadap merek sebagai salah satu dasar dalam mempertimbangkan 

pembelian kembali. Oleh karena itu, mempertahankan reputasi merek perlu 
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dilakukan melalui konsistensi kualitas produk, komunikasi yang transparan, 

pelayanan yang baik, serta pengelolaan pengalaman konsumen secara berkelanjutan. 

 

Pengaruh Content Marketing, Influencer, Electronic Word of Mouth, dan Reputasi 

Merek secara Simultan terhadap Minat Beli Ulang 

Hasil uji simultan menunjukkan bahwa content marketing, influencer, 

electronic word of mouth, dan reputasi merek secara bersama-sama berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli ulang. Nilai Fhitung =82,764 lebih besar daripada Ftabel 

=2,473, dengan signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa minat 

beli ulang konsumen tidak terbentuk hanya melalui satu instrumen pemasaran, tetapi 

merupakan hasil interaksi berbagai aspek komunikasi digital dan persepsi konsumen 

terhadap merek. Nilai R sebesar 0,886 menunjukkan adanya hubungan yang sangat 

kuat antara content marketing, influencer, electronic word of mouth, dan reputasi 

merek dengan minat beli ulang. Sementara itu, nilai Adjusted RSquare sebesar 0,775 

menunjukkan bahwa model mampu menjelaskan sebesar 77,5% variasi minat beli 

ulang, sedangkan 22,5% lainnya dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian. 

Besarnya kemampuan penjelasan model tersebut memperlihatkan bahwa kombinasi 

antara komunikasi pemasaran digital, validasi sosial, dan persepsi terhadap merek 

merupakan struktur yang relatif kuat dalam menjelaskan kecenderungan konsumen 

untuk membeli kembali produk OMG. 

Secara substantif, keempat variabel tersebut membentuk mekanisme yang 

saling melengkapi. Content marketing menyediakan informasi dan nilai komunikasi, 

influencer memberikan validasi serta pengaruh sosial, e-WOM menyediakan 

pengalaman dan penilaian dari konsumen lain, sedangkan reputasi merek 

memberikan dasar kepercayaan terhadap merek secara lebih luas. Kombinasi 

tersebut menciptakan ekosistem informasi yang memungkinkan konsumen 

memperoleh informasi dari berbagai sumber sebelum memutuskan untuk kembali 

membeli produk. Temuan tersebut sejalan dengan penelitian yang menunjukkan 

pentingnya integrasi content marketing, influencer, e-WOM, citra merek, dan 

kepercayaan dalam membentuk repurchase intention (Pratiwi & Zaenudin, 2025b). 
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Penelitian ini memperlihatkan bahwa minat beli ulang konsumen OMG di 

Toko Nerdyshop merupakan fenomena yang terbentuk melalui kombinasi faktor 

komunikasi digital dan evaluasi terhadap merek. Content marketing memberikan 

pengaruh positif dan signifikan, influencer memberikan pengaruh positif dan 

signifikan, e-WOM memberikan pengaruh positif dan signifikan, dan reputasi merek 

juga memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Temuan 

yang paling penting adalah bahwa model penelitian memiliki kemampuan penjelasan 

yang tinggi, yaitu 77,5%, sehingga variabel yang diteliti secara bersama-sama mampu 

menjelaskan sebagian besar variasi minat beli ulang konsumen. Dengan demikian, 

pembentukan minat beli ulang dalam konteks penelitian ini lebih tepat dipahami 

sebagai proses yang bersifat integratif, yaitu konsumen menerima informasi melalui 

konten, memperoleh penguatan sosial melalui influencer dan e-WOM, kemudian 

mengevaluasi kredibilitas serta reputasi merek sebelum mempertahankan pilihan 

pembelian. 

 

Kesimpulan 

Penelitian ini menunjukkan bahwa content marketing, influencer, electronic 

word of mouth (e-WOM), dan reputasi merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli ulang konsumen produk kosmetik Oh My Glam (OMG) di Toko 

Nerdyshop Kota Banda Aceh. Secara simultan, keempat variabel tersebut juga 

terbukti berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang dengan nilai F sebesar 

82,764 dan tingkat signifikansi <0,001. Model penelitian memiliki hubungan yang 

sangat kuat dengan nilai R sebesar 0,886, sedangkan Adjusted R Square sebesar 0,775 

menunjukkan bahwa 77,5% variasi minat beli ulang dapat dijelaskan oleh variabel 

penelitian, sementara 22,5% dipengaruhi faktor lain di luar model. Temuan ini 

menegaskan bahwa pembentukan minat beli ulang tidak hanya bergantung pada 

aktivitas promosi, tetapi merupakan hasil integrasi kualitas konten, pengaruh sosial 

influencer, informasi dan pengalaman konsumen melalui e-WOM, serta reputasi 

merek. Oleh karena itu, Nerdyshop perlu mengintegrasikan keempat aspek tersebut 

secara konsisten untuk mempertahankan konsumen dan mendorong pembelian 

ulang secara berkelanjutan. 
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