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Abstrak  

 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Personal Branding Tasya Farasya dan Kepercayaan Konsumen 

terhadap Minat Beli Ulang pada Produk Skintific di Instagram (Studi Kasus Kecamatan Medan Sunggal). Penelitian 

menggunakan pendekatan kuantitatif untuk mengetahui sejauh mana pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Kecamatan Medan Sunggal yang berusia 18-50 tahun dengan 

jumlah 15.567 orang berdasarkan data Kantor Kecamatan Medan Sunggal tahun 2025. Data diperoleh melalui survei 

lapangan menggunakan kuesioner, dan teknik pengambilan sampel menggunakan rumus Solvin sehingga diperoleh 99 

responden dengan kriteria pernah membeli produk Skintific dan mengikuti konten Tasya Farasya di Instagram. Analisis data 

dilakukan menggunakan SPSS dengan analisis regresi linear berganda untuk mengetahui pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen.Hasil penelitian menunjukkan bahwa Personal Branding Tasya Farasya memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang dengan nilai beta 0,637 dan signifikansi (0,000) < 0,05, menjadikannya variabel 

yang paling dominan. Kepercayaan Konsumen juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang 

dengan nilai beta 0,249 dan signifikansi (0,037) < 0,05. Secara simultan, Personal Branding Tasya Farasya (X1) dan 

Kepercayaan Konsumen (X2) berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli Ulang, menunjukkan bahwa kedua variabel 

merupakan faktor penting yang perlu diperhatikan dalam meningkatkan minat beli ulang konsumen produk Skintific melalui 

strategi influencer marketing dan membangun kepercayaan pelanggan di era digital. 

Kata Kunci: Personal Branding (X1), Kepercayaan Konsumen (X2), Minat Beli Ulang, Produk Skintific, Instagram, Beauty 

Influence 

Pendahuluan 

  Industri kecantikan Indonesia mengalami perkembangan sangat pesat dalam beberapa tahun terakhir, 

mencerminkan transformasi besar dalam perilaku konsumen dan dinamika pasar. Menurut data Statista, 

pendapatan pasar Kecantikan & Perawatan Pribadi di Indonesia pada 2024 diperkirakan mencapai USD 9,17 

miliar atau sekitar Rp142 Triliun, menjadikan Indonesia sebagai salah satu pasar kecantikan terbesar di Asia 

Tenggara (Kompas.com, 2024). Fenomena pertumbuhan eksponensial ini didukung oleh berbagai faktor 

fundamental, mulai dari meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya perawatan kulit dan penampilan 

hingga perubahan gaya hidup di era digital. Masyarakat Indonesia kini lebih aware terhadap self-care dan beauty 

routine sebagai bagian integral dari kehidupan sehari-hari, bukan lagi sebagai kemewahan belaka. 

     Era digitalisasi telah menghadirkan revolusi dalam cara konsumen berinteraksi dengan produk kecantikan. 

Platform media sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube tidak hanya menjadi platform utama untuk 

berinteraksi dan berbagi informasi, tetapi juga telah mentransformasi landscape beauty industry secara 

fundamental. 
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Platform-platform ini memungkinkan konsumen untuk mengakses informasi produk secara real-time, melihat 

tutorial penggunaan, membaca review dari pengguna lain, dan bahkan melakukan pembelian langsung melalui 

fitur e-commerce yang terintegrasi. Perkembangan teknologi digital ini telah menciptakan budaya beauty yang 

lebih demokratis, dimana setiap individu dapat menjadi content creator dan berbagi pengalaman mereka dengan 

produk kecantikan. 

Pertumbuhan industri kecantikan ini tercermin pada sektor skincare yang mengalami perkembangan sangat 

signifikan. Dalam kurun waktu 2024-2025, industri kosmetik di Indonesia diramalkan akan mengalami 

pertumbuhan rata-rata sebesar 5,35% per tahun (Kompasiana.com, 2025). Jumlah pelaku usaha di sektor ini 

melonjak lebih dari 77%, dari 726 pelaku usaha pada 2020 menjadi 1.292 pada 2024, yang menandakan semakin 

kompetitifnya industri ini. Persaingan yang ketat ini terlihat jelas dari data market share dimana Bio Beauty Lab 

menduduki posisi teratas dengan 32%, diikuti oleh Skintific di posisi kedua dengan 11,3%, serta brand-brand 

lainnya seperti Bhumi (9,6%), Haple, Bloomka, Kleveru, dan Scarlett yang juga menunjukkan persaingan yang 

sengit. 

        Keberhasilan Skintific meraih posisi kedua dalam market share skincare Indonesia merupakan pencapaian 

yang luar biasa mengingat brand ini relatif baru, didirikan pada tahun 2022 dengan aspirasi menciptakan produk 

smart yang accessible untuk semua orang dengan pure active ingredients dan teknologi advanced. Meskipun 

Skintific merupakan skincare asal Tiongkok yang berada di bawah naungan perusahaan Shanghai Xuanmei 

Biological Science and Technology, brand ini berhasil mencuri perhatian konsumen Indonesia dengan positioning 

sebagai produk yang affordable namun berkualitas. Namun, perjalanan Skintific tidak selalu mulus karena sempat 

mengalami berbagai kontroversi dan kritik dari konsumen maupun beauty expert, terutama terkait dengan klaim 

produk dan asal-usul brand yang sempat dipersepsikan sebagai produk lokal padahal merupakan produk impor dari 

China. 

      Dampak dari kontroversi tersebut terlihat jelas pada data penjualan Skintific yang mengalami fluktuasi 

signifikan sepanjang periode Januari 2023 hingga Maret 2024 (Compas Market, 2024). Pada periode Juni-Juli 

2023, penjualan Skintific mengalami penurunan drastis dengan tingkat penjualan turun hingga -20,2% pada Juli 

2023, menunjukkan hilangnya kepercayaan konsumen akibat berbagai isu yang melanda brand tersebut. 

Penurunan ini dimulai sejak Juni 2023 yang hanya mencatat pertumbuhan 24,4%, jauh lebih rendah dibandingkan 

bulan-bulan sebelumnya. 

Titik balik dramatis terjadi pada akhir tahun 2023 ketika Skintific mulai mengalami pemulihan yang luar biasa. 

Penjualan meningkat hingga 76,7% pada Oktober 2023, dilanjutkan dengan pertumbuhan stabil di November 

(16,7%) dan mencapai puncaknya pada Desember 2023 dengan angka 53,5%. Pemulihan spektakuler ini tidak 

lepas dari peran seorang beauty influencer ternama, Tasya Farasya. Melalui platform Instagram, Tasya Farasya 

mulai membahas dan memberikan review positif terhadap beberapa produk Skintific. Produk-produk yang 

direview oleh Tasya kemudian mendapatkan sebutan "Tasya Farasya Approved" yang mengalami peningkatan 

popularitas sangat signifikan. 

 

Minat beli ulang dapat didefinisikan menurut Zuhdi et al. (2023) sebagai kecenderungan atau keinginan konsumen 

untuk membeli kembali suatu produk yang telah mereka gunakan sebelumnya di masa yang akan datang 

berdasarkan evaluasi dan pengalaman terhadap produk tersebut.  

 

Nathani & Budiono (2021) menyatakan bahwa minat beli ulang merupakan tahap penting dalam proses keputusan 

pembelian berkelanjutan dimana konsumen sudah menunjukkan ketertarikan yang kuat untuk membeli kembali 

produk yang pernah digunakan.  
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Keberhasilan Tasya Farasya dalam mempengaruhi minat beli ulang konsumen terhadap Skintific tidak terlepas 

dari kekuatan personal branding yang telah dibangunnya. Personal branding menurut Suprimansyah et al. (2023) 

didefinisikan sebagai proses membangun dan mengelola citra atau reputasi seseorang sebagai brand atau merek 

personal yang unik dan berbeda dari yang lain. Tarina et al. (2023) menambahkan bahwa personal branding 

merupakan strategi untuk menciptakan persepsi positif di mata audiens melalui konsistensi dalam memberikan 

value, expertise, dan personality yang autentik. 

Kepercayaan konsumen menjadi faktor yang menentukan efektivitas personal branding dalam mempengaruhi 

minat beli. Kepercayaan konsumen menurut Larasati & Fadillah (2022) adalah sebagai keyakinan atau confidence 

yang dimiliki konsumen terhadap suatu produk, brand, atau individu berdasarkan pengalaman, reputasi, dan 

persepsi kualitas. Urnika & Khasanah (2023) menyatakan bahwa kepercayaan konsumen merupakan fondasi 

psikologis yang memungkinkan konsumen untuk mengurangi risiko yang dirasakan dalam melakukan pembelian 

produk baru. 

Hasil prasurvei terhadap 30 responden di Kecamatan Medan Sunggal menunjukkan minat beli ulang produk 

Skintific masih relatif rendah, dimana 60% responden menyatakan tidak akan melakukan pembelian ulang. 

Penelitian ini didukung oleh Amaliyah dan Adinugraha (2023) yang menemukan bahwa Personal Branding dan 

Kepercayaan Konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang, serta diperkuat penelitian 

Kinanti et al. (2023) yang mendapatkan hasil serupa. Namun berbeda dengan penelitian Clowdia Dan Irda (2024) 

yang menemukan kepercayaan konsumen tidak berpengaruh terhadap Minat Beli Ulang, dan Rusdiana dan Sidik 

(2020) yang menemukan Personal Branding tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli.  

 

Metode Penelitian 

Jenis penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dan bersifat asosiatif. pendekatan kuantitatif 

merupakan pendekatan penelitian yang mengutamakan pengumpulan dan analisis data kuantitatif, yaitu data 

berupa angka atau variabel numerik yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh  Personal Branding  (X1), dan 

Kepercayaan Konsumen (X2). terhadap Minat Beli Ulang di kecamatan Medan Sunggal. Dalam penelitian ini data 

yang diperoleh dari metode survey ini berasal dari responden atau sampel yang mewakili populasi dari objek 

penelitian melalui pertanyaan atau kusioner yang dirancang secara sistematik. Data yang dikumpulkan melalui 

survei dapat berupa jawaban tertulis, wawancara atau kusioner.uji instrumen penelitian yang terdiri dari uji 

validitas dan uji reliabilitas. Menggunakan uji asumsi klasik yang terdiri dari uji asumsi klasik (uji normalitas, uji 

multikolinearitas, dan uji heterokedastisitas.) Penelitian juga menggunakan uji statistic (uji analisis statistik 

deskriptif dan uji analisis regresi linear berganda), uji hipotesis (parsial dan simultan), dan koefisien determinasi 

(R2 ). 

Hasil Dan Pembahasan  

Asumsi Klasik  

1.Uji Normalitas 

a. Pendekatan Histogram 

 

                                Gambar 1 
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Berdasarkan 1 dapat diketahui bahwa variabel berdistribusi normal, hal ini ditunjukkan oleh distribusi data yang 

berbentuk lonceng dan tidak melenceng ke kiri atau ke kanan 

b.Pendekatan Grafik Normal P-P Plot 

 

Gambar 2 

Pada Gambar 2 menunjukkan bahwa pada gambar terlihat titik yang mengikuti data di sepanjang garis diagonal. Hal 

ini menunjukkan bahwa residual peneliti normal. Namun untuk lebih memastikan bahwa di sepanjang garis diagonal 

berdistribusi normal, maka dilakukan uji Kolmogorov-Smirnov. 

C Pendekatan Kolmogorov-Smirnov 

Tabel 1 

Uji Kolmogorov-Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardi

zed 

Residual 

N 99 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 3.50858643 

Most Extreme Differences Absolute .059 

Positive .059 

Negative -.057 

Test Statistic .059 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .200d 

 

Pada Tabel 1 menunjukkan bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) adalah 0,085 dan. lebih besar dibandingkan tingkat 

signifikansi, yakni 0,05 (0,085>0,05) hal ini berarti asumsi normalitas terpenuhi. Dengan demikian berdasarkan kriteria 

pengujian maka dapat disimpulkan bahwa data telah berdistribusi normal. 

2.Uji Multikolinearitas 

Tabel  2 Multikolinearitas 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

Personal Branding .183 5.463 

Kepercayaan 

Konsumen 

.183 5.463 
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Pada Tabel 2  diketahui bahwa nilai tolerance semua variabel bebas adalah lebih besar dari nilai ketetapan 0,1 dan 

nilai VIF semua variabel bebas adalah lebih kecil dari nilai ketetapan 10. Oleh karna itu, data dalam penelitian ini dikatakan 

tidak mengalami masalah multikolinearitas. 

 

3.Uji Heteroskedastisitas 

 

Gambar 3 Heteroskedastisitas 

Berdasarkan Gambar 3 diketahui bahwa tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar diatas dan di bawah angka 

0 pada sumbu Y, maka berdasarkan metode grafik tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi layak dipakai. 

 

Hasil Uji Hipotesis 

Uji t (Uji Parsial) 

Uji-t dilakukan untuk menguji secara parsial apakah Personal Branding (X1), dan Kepercayaan Konsumen (X2) secara parsial 

atau masing-masing berpengaruh terhadap Minat Beli Ulang Untuk menguji hipotesis ini dilakukan dengan cara 

membandingkan thitung dengan ttabel dengan ketentuan sebagai berikut: 

H0 diterima, jika thitung ≤ ttabel atau sig t ≥ α (0,05)  

H1 diterima, jika thitung> ttabel atau sig t < α (0,05)  

Diketahui, untuk mencari ttabel sebagai berikut: 

Probability = 5% atau (0,05) 

df = n-k-1 

df = 99-2-1 

df = 96 

ttabel = probability x df 

Maka, didapat ttabel = 1.984 

 

Tabel 3 

                                                                                           Uji t 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5.381 1.493  3.605 .000 

Personal Branding .478 .089 .637 5.397 .000 

Kepercayaan 

Konsumen 

.193 .091 .249 2.112 .037 
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Variabel Personal Branding berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang Hal ini 

terlihat dari nilai signifikan (0,000) < dari 0,05 dan t-hitung (5.397) > dibandingkan t-tabel (1.984). 

Variabel Kepercayaan Konsumen berpengaruh secara positif dan signifikan Minat Beli Ulang Hal ini terlihat 

dari nilai signifikan (0,000) < 0,05 dan t-hitung (2.112) > dibandingkan t-tabel (1.984). 

Uji F (simultan ) 

Pengujian ini dilakukan untuk melihat secara bersama-sama atau simultan pengaruh variabel bebas Personal Branding dan 

Kepercayaan Konsumen terhadap variabel terikat Keunggulan Bersaing.  

Diketahui, untuk mencari F tabel sebagai berikut: 

Probability = 5% atau (0,05) 

df  1= k 

df  2= n-k-1 

F tabel = probability x (df 1) x (df 2) 

Maka, didapat F tabel = 3.0911 

Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3720.512 2 1860.256 148.031 .000b 

Residual 1206.398 96 12.567   

Total 4926.909 98    

a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 

b. Predictors: (Constant), Kepercayaan Konsumen , Personal Branding 

 

Tabel 4 mengungkapkan bahwa nilai F-hitung adalah 148.031 dengan tingkat signifikansi 0,000. Sedangkan F-tabel pada 

tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05) adalah 3.0911 Oleh karena itu pada kedua perhitungan yaitu F-hitung > F-tabel (148.031 > 

3.0911) dan tingkat signifikansinya (0,000) < 0,05 menunjukan bahwa pengaruh variabel bebas Personal Branding (X1), dan 

Kepercayaan Konsumen (X2) secara serempak adalah signifikan terhadap Minat beli ulang 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 5  

Hasil Pengujian Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .869a .755 .750 3.54495 

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan Konsumen , Personal Branding 

b. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 
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Berdasarkan Tabel 5 dapat diinterpretasikan bahwa 

dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square 0.750 berarti  75% Minat Beli Ulang dapat di jelaskan oleh Personal Branding  

(X1), dan Kepercayaan Konsumen (X2). Sedangkan sisanya 25% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Personal Branding terhadap Minat Beli Ulang  

       Berdasarkan Uji t Variabel Personal Branding berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang Hal ini 

terlihat dari nilai signifikan (0,000) < dari 0,05 dan t-hitung (5.397) > dibandingkan t-tabel (1.984). 

Berdasarkan penelitian terhadap variabel Personal Branding yang telah disebar kepada 99 responden, pernyataan yang 

memiliki nilai Mean terbesar berada pada pernyataan nomor 1 yaitu "Tasya Farasya selalu memberikan pesan yang sama 

tentang manfaat produk Skintific di setiap postingannya" dengan Mean 3.73. Peneliti menemukan bahwa 34 responden 

(34.34%) menjawab setuju dan 32 responden (32.32%) menjawab sangat setuju. Responden berpendapat bahwa konsistensi 

pesan dalam setiap konten yang dibagikan merupakan aspek Personal Branding yang paling menonjol dan efektif dilakukan 

oleh Tasya Farasya sebagai beauty influencer dalam mempromosikan produk Skintific di lokasi penelitian. 

Namun terdapat tantangan pada pernyataan dengan Mean terendah yaitu nomor 5 dan 9 "Tasya Farasya memiliki nama baik 

sebagai beauty influencer di Instagram" dan "Tasya Farasya memberikan nilai edukasi yang bermanfaat tentang perawatan 

kulit" dengan Mean 3.53. Meskipun masih dalam kategori positif, nilai ini menunjukkan bahwa aspek reputasi dan nilai 

edukasi masih perlu ditingkatkan dibandingkan aspek-aspek Personal Branding lainnya. Hal ini dapat dipahami karena 

sebagian responden mungkin memiliki standar yang lebih tinggi terhadap kredibilitas influencer atau belum sepenuhnya 

merasakan manfaat edukasi yang diberikan dalam konten-konten Tasya Farasya. 

Secara keseluruhan peneliti menemukan bahwa responden memberikan respon positif dengan nilai Mean berkisar antara 3.53 

hingga 3.73. Hal ini menunjukkan bahwa Personal Branding Tasya Farasya memiliki pengaruh yang baik terhadap persepsi 

konsumen Skintific. Mayoritas responden mengakui konsistensi pesan yang disampaikan, keunikan dan ciri khas yang 

membedakan dari influencer lain, cara promosi yang mudah diingat, kredibilitas dan kepercayaan sebagai sumber rekomendasi 

skincare, kemudahan menemukan konten di Instagram, aktivitas posting yang konsisten, serta kemampuan memberikan 

pemahaman tentang pentingnya produk Skintific. Karakteristik Personal Branding ini sangat mendukung efektivitas strategi 

influencer marketing Skintific dalam menjangkau target konsumen, meskipun aspek reputasi dan nilai edukasi masih dapat 

ditingkatkan untuk mengoptimalkan dampak positif dari kolaborasi brand dengan beauty influencer yang sudah terbangun 

dengan baik. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Amaliyah dan Adinugraha (2023) dengan judul Analisis Pengaruh 

Personal Branding Dan Kepercayaan Konsumen Terhadap Minat beli Ulang Masyarakat (Survei Pada Sosial Media Tiktok 

Shop @eatsambel) yang menyatakan Secara parsial Personal Branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli 

ulang. Dan di perkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh Kinanti et al (2023) dengan judul Pengaruh Personal Branding, 

Keragaman Produk, Dan Promosi Terhadap Minat beli UlangDi Isna Store Kec. Ngoro Kab. Mojokerto, mendapat kan hasil 

Secara parsial Personal Branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli ulang  

Pengaruh Kepercayaan Konsumen Terhadap Minat Beli Ulang  

         Berdasarkan Uji t Variabel Kepercayaan Konsumen berpengaruh secara positif dan signifikan Minat Beli Ulang Hal ini 

terlihat dari nilai signifikan (0,000) < 0,05 dan t-hitung (2.112) > dibandingkan t-tabel (1.984). 
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Berdasarkan penelitian terhadap variabel Kepercayaan Konsumen yang telah disebar kepada 99 responden, pernyataan yang 

memiliki nilai Mean terbesar berada pada pernyataan nomor 10 yaitu "Saya percaya brand Skintific akan merespons keluhan 

konsumen dengan baik" dengan Mean 3.8. Peneliti menemukan bahwa 29 responden (29.29%) menjawab setuju dan 38 

responden (38.38%) menjawab sangat setuju. Responden berpendapat bahwa kepercayaan terhadap responsivitas dan 

komitmen brand dalam menangani keluhan konsumen merupakan aspek kepercayaan yang paling kuat dimiliki oleh 

pelanggan Skintific di lokasi penelitian. 

Namun terdapat tantangan pada pernyataan dengan Mean terendah yaitu nomor 6 "Saya tidak langsung berhenti menggunakan 

produk Skintific jika ada sedikit kekurangan" dengan Mean 3.47. Meskipun masih dalam kategori positif, nilai ini 

menunjukkan bahwa toleransi konsumen terhadap kekurangan produk masih perlu ditingkatkan dibandingkan aspek-aspek 

kepercayaan lainnya. Hal ini dapat dipahami karena sebagian konsumen skincare cenderung lebih sensitif dan kritis terhadap 

produk yang digunakan pada wajah mereka, sehingga memiliki ekspektasi tinggi dan kurang toleran terhadap kekurangan 

meskipun kecil. 

Secara keseluruhan peneliti menemukan bahwa responden memberikan respon positif dengan nilai Mean berkisar antara 3.47 

hingga 3.8. Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan Skintific di lokasi penelitian memiliki tingkat kepercayaan yang baik 

terhadap brand. Mayoritas responden menunjukkan intensi pembelian ulang yang kuat, komitmen untuk terus menggunakan 

produk, kesediaan merekomendasikan kepada orang lain, loyalitas meskipun ada kendala kecil, persepsi nilai produk yang 

baik, kesediaan membayar harga premium untuk kualitas, dan kepercayaan terhadap layanan customer service brand. 

Karakteristik ini sangat mendukung keberlanjutan dan pertumbuhan bisnis Skintific di pasar skincare yang kompetitif, 

meskipun aspek toleransi konsumen terhadap kekurangan produk masih dapat ditingkatkan untuk mengoptimalkan loyalitas 

pelanggan yang sudah terbangun dengan baik. 

Hasil penelitian ini Rosdiana et al (2019) dengan judul Pengaruh Kepercayaan Konsumen Terhadap Minat beli Ulang Produk 

Pakaian Secara Online, yang mendapatkan hasil Secara parsial Kepercayaan Konsumen berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Minat Beli Ulang dan di perkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh Nabila Dan Sutedjo (2024) Secara parsial 

Kepercayaan Konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang  

Pengaruh Personal Branding Dan Kepercayaan Konsumen Terhadap Minat Beli Ulang  

           Berdasarkan uji F mengungkapkan bahwa nilai F-hitung adalah 148.031 dengan tingkat signifikansi 0,000. Sedangkan 

F-tabel pada tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05) adalah 3.0911 Oleh karena itu pada kedua perhitungan yaitu F-hitung > F-

tabel (148.031 > 3.0911) dan tingkat signifikansinya (0,000) < 0,05 menunjukan bahwa pengaruh variabel bebas Personal 

Branding (X1), dan Kepercayaan Konsumen (X2) secara serempak adalah signifikan terhadap Minat beli ulang 

Berdasarkan nilai pengaruh Personal Branding dan Kepercayaan Konsumen terhadap variabel dependen, dapat diketahui 

bahwa Personal Branding memiliki kontribusi yang lebih besar dibandingkan dengan Kepercayaan Konsumen. Hal tersebut 

dapat dilihat dari nilai Standardized Coefficients Beta untuk Personal Branding yaitu 0,637, dibandingkan dengan Kepercayaan 

Konsumen yang sebesar 0,249. Ini menunjukkan bahwa Personal Branding memiliki peran yang lebih dominan dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen produk Skintific di Kecamatan Medan Sunggal. 

Konsumen tampaknya lebih terpengaruh oleh faktor eksternal berupa Personal Branding Tasya Farasya yang mencakup aspek 

konsistensi pesan, keunikan konten, kredibilitas influencer, dan aktivitas promosi di media sosial, dibandingkan dengan faktor 

internal berupa Kepercayaan Konsumen yang fokus pada loyalitas dan persepsi nilai produk. Mereka merasa lebih yakin untuk 

membeli produk ketika mendapatkan informasi dari beauty influencer terpercaya yang memiliki personal branding kuat, 

termasuk kemampuan memberikan edukasi, rekomendasi yang konsisten, dan konten yang mudah diakses. Hal ini 

menunjukkan bahwa faktor influencer marketing dan strategi digital branding lebih berpengaruh daripada kepercayaan internal 

konsumen dalam mendorong keputusan pembelian produk skincare. Meskipun demikian, Kepercayaan Konsumen tetap 

memiliki pengaruh yang signifikan dalam membangun loyalitas jangka panjang, intensi pembelian ulang, dan word-of-mouth 

marketing. 
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Kedua variabel independen memiliki nilai signifikansi 0,000 untuk Personal Branding dan 0,037 untuk Kepercayaan 

Konsumen, keduanya < 0,05, yang menunjukkan bahwa keduanya memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 

dependen. Ini berarti Personal Branding dan Kepercayaan Konsumen merupakan faktor-faktor penting yang perlu diperhatikan 

dalam meningkatkan penjualan dan kesuksesan pemasaran produk Skintific. Dengan memperkuat strategi Personal Branding 

melalui kolaborasi dengan influencer yang kredibel, konten yang konsisten dan edukatif, serta engagement yang aktif di media 

sosial, dan mengoptimalkan Kepercayaan Konsumen melalui peningkatan kualitas produk, layanan customer service, dan 

program loyalitas pelanggan, diharapkan dapat mendorong peningkatan penjualan dan market share yang berkelanjutan. Nilai 

konstanta sebesar 5,381 menunjukkan bahwa ketika tidak ada pengaruh dari Personal Branding dan Kepercayaan Konsumen, 

variabel dependen masih memiliki nilai dasar yang positif, namun keberadaan kedua variabel tersebut memberikan kontribusi 

tambahan yang signifikan terhadap peningkatan keputusan pembelian konsumen. 

Secara keseluruhan, penelitian ini mengindikasikan bahwa Personal Branding dan Kepercayaan Konsumen memiliki peran 

yang krusial dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen produk Skintific. Brand Skintific perlu mempertahankan 

dan memperkuat strategi Personal Branding melalui kolaborasi dengan beauty influencer yang memiliki kredibilitas tinggi, 

peningkatan kualitas dan konsistensi konten edukasi, serta optimalisasi presence di berbagai platform media sosial, serta 

mengembangkan Kepercayaan Konsumen melalui peningkatan kualitas produk, responsivitas layanan pelanggan, dan 

program yang membangun loyalitas jangka panjang untuk menciptakan pertumbuhan penjualan yang optimal dan 

berkelanjutan di pasar skincare yang sangat kompetitif 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Amaliyah dan Adinugraha (2023) dengan judul Analisis Pengaruh 

Personal Branding Dan Kepercayaan Konsumen Terhadap Minat beli UlangMasyarakat (Survei Pada Sosial Media Tiktok 

Shop @eatsambel), secara simultan Personal Branding (X1), dan Kepercayaan Konsumen (X2) secara serempak adalah 

signifikan terhadap Minat Beli Ulang 

 

Kesimpulan  

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan dalam penelitian ini, maka peneliti mengambil kesimpulan 

sebagai berikut1. Variabel Personal Branding berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang 2. Variabel 

Kepercayaan Konsumen berpengaruh secara positif dan signifikan Minat Beli Ulang , 3. Personal Branding (X1), dan 

Kepercayaan Konsumen (X2) secara silmutan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang (Y) 
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