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The cosmetic industry in Indonesia continues to develop with the
presence of various brands of products and types. Given the wide
selection of cosmetic products, consumers often consider a variety of
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purchasing factors, such as brand image, brand trust, perceived value,
and satisfaction. Repurchase intent relates to consumer behavior due
to satisfaction and pleasure with previous experiences. This study aims

Keywords: Brand Image, Brand to identify brand image, brand trust, perceived value, and satisfaction

Trust, Perceived Value, on repurchase intention. The research sample was taken from 85
Repurchase Intention, respondents of halal cosmetic products in the Special Region of
Satisfaction. Yogyakarta. Data analysis of this study using Partial Least Square

software. The findings in this study prove that brand image has no
effect on repurchase intention, brand trust has an effect on repurchase
intention, perceived value has an effect on repurchase intention, and
satisfaction has no effect on repurchase intention.

PENDAHULUAN

Dalam berbagai sektor industri, persaingan yang ketat dan kemajuan teknologi
mendorong perusahaan untuk memperluas pangsa pasarnya melalui strategi bisnis yang
menarik lebih banyak minat konsumen (Pucciarelli & Kaplan, 2016). Salah satu upaya
perusahaan untuk melindungi pangsa pasarnya adalah dengan menciptakan loyalitas
konsumen. Perusahaan dengan konsumen yang loyal menggambarkan bahwa perusahaan
tersebut mampu mempengaruhi konsumen tersebut agar melakukan repurchase intention (Safa
& Von Solms, 2016).

Brand image memainkan peran penting dalam perilaku konsumen sebelum melakukan
pembelian produk (Yasmin, 2017). Brand image adalah identitas yang menjadi ciri khas suatu
merek atau produk. Brand image menciptakan pendekatan yang melibatkan produsen dan
konsumen untuk menyediakan produk yang dapat memenuhi harapan konsumen (Ahmed et
al., 2014). Brand image sangat penting bagi perusahaan karena membantu memposisikan
produk mereka di pasar (Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016). Brand image yang baik dapat
merangsang niat beli konsumen dan meningkatkan nilai merek dari produk tersebut (Wang &
Tsai, 2014). Penelitian Huang et al. (2019) dan Bhakuni et al. (2021) menunjukkan brand image
berpengaruh positif pada repurchase intention. Konsumen akan merasa yakin pada produk
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dengan reputasi positif dan pada gilirannya menumbuhkan niat untuk membeli kembali produk
tersebut (Choedon & Lee, 2020).

Brand trust juga dapat mempengaruhi repurchase intention. Brand trust berkaitan dengan
keyakinan konsumen bahwa merek dari suatu produk bersifat konsisten dan selalu memenuhi
kebutuhan serta harapan konsumen (Lassoued & Hobbs, 2015). Keputusan konsumen saat
membeli dipengaruhi oleh kepercayaan terhadap merek produk tersebut. Oleh karena itu,
kepercayaan dalam proses pengambilan keputusan pembelian produk harus diperhatikan
dengan cermat. Konsumen akan sangat teliti dalam memilih produk yang akan mereka beli
karena terkait dengan beberapa aspek seperti kesesuaian produk dengan kebutuhan dan
harapan setelah menggunakan (Peake et al.,, 2018). Konsep kepuasan konsumen dan
kepercayaan saling berkaitan karena kepercayaan dikembangkan dari kepuasan (Asti et al.,
2021). Dari sudut pandang ini jika konsumen merasa puas dengan merek, maka konsumen akan
melakukan pembelian berulang (Ahmed et al., 2014). Penelitian Chen-Yu et al. (2016) dan
Hasani-Nasab (2019) menunjukkan brand trust berpengaruh pada repurchase intention.

Satisfaction juga berperan dalam mempengaruhi repurchase intention. Satisfaction
adalah ungkapan perasaan kepuasan atau ketidakpuasan yang muncul setelah menggunakan
suatu produk (Kotler & Keller, 2016). Kepuasan yang telah dirasakan oleh konsumen dapat
membangkitkan kepercayaan yang kemudian mendorong keputusan konsumen untuk membeli
kembali produk tersebut. Terbentuknya satisfaction dapat memicu perilaku konsumen yang
loyal dan pada akhirnya melakukan repurchase intention (Lee, 2020). Penelitian Suhaily &
Soelasih (2017) dan Tufahati et al. (2021) menunjukkan satisfaction berpengaruh positif pada
repurchase intention.

Perceived value dapat mendukung perilaku konsumen dalam melakukan repurchase
intention (Huang et al., 2019). Perceived value adalah proses dimana konsumen memilih,
mengatur, dan menafsirkan informasi untuk memperoleh gagasan tentang sesuatu yang
bermakna (Kotler & Keller, 2016). Produk yang dianggap mampu memberikan nilai lebih kepada
konsumen akan lebih dipercaya oleh konsumen dan pada akhirnya menarik minat konsumen
untuk membelinya. Hal ini terbukti dengan hasil penelitian Ali & Bhasin (2019) dan Huang et al.
(2019) bahwa perceived value dan repurchase intention saling berpengaruh positif.

Saat ini, sektor industri kosmetik di Indonesia mengalami perkembangan pesat. Merujuk
pada data yang dipublikan oleh Badan Pusat Statistik (BPS) tahun 2023, jumlah industri kosmetik
meningkat sebesar 18,29% jika dibandingkan pertengahan tahun lalu. Di Indonesia, kesadaran
akan pentingnya perawatan kulit menggunakan produk kosmetik semakin meningkat
dikalangan masyarakat. Hal ini terlihat dari peningkatan minat konsumen dalam membeli
produk kosmetik. Di Indonesia sendiri banyak merek kosmetik yang beredar di pasar. Oleh
karena semakin berkembangya produk kosmetik yang dijual di pasaran, menimbulkan rasa
penasaran mengenai minat produk kosmetik halal yang dijual. Penelitian ini memiliki tujuan
untuk menganalisa peran brand image, brand trust, perceived value, dan satisfaction pada
repurchase intention.
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MATERI DAN METODE PENELITIAN

Brand Image dan Repurchase Intention

Brand image mencakup pemahaman konsumen mengenai karakteristik khas dari suatu
merek produk. Brand image digunakan untuk membedakan suatu produk dengan produk
pesaing. Sallam (2016) mengatakan bahwa umumnya produk dengan citra merek yang tinggi
dianggap memiliki kualitas yang lebih tinggi dibandingkan produk dengan citra merek yang
rendah. Ketertarikan konsumen terhadap suatu produk menentukan keinginan mereka untuk
membelinya (Wee et al., 2009). Niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang dari suatu
merek di masa depan cenderung meningkat seiring dengan peningkatan persepsi mereka
terhadap citra merek tersebut (Ceyhan, 2019). Dengan kata lain, produk dengan citra positif
akan mempunyai peluang lebih besar untuk dibeli kembali di masa mendatang dibandingkan
produk dengan citra yang lebih rendah (Oladepo & Abimbola, 2015). Huang et al. (2019) dan
Bhakuni et al. (2021) menemukan bahwa brand image berpengaruh positif pada repurchase
intention.
Hi: Brand Image Berpengaruh Positif pada Repurchase Intention

Brand Trust dan Repurchase Intention

Kepercayaan dan komitmen merupakan elemen penting dan mendukung tujuan jangka
panjang organisasi terutama terkait merek (Bricci et al., 2016). Brand trust berperan sebagai
salah satu penentu utama loyalitas merek atau komitmen merek, konsisten dengan konsep
hubungan pemasaran satu lawan satu (Ahmed et al., 2014). Akoglu & Ozbek (2022) berpendapat
bahwa konsumen cenderung lebih setia pada suatu merek jika merasa bahagia atau
terpengaruh secara emosional oleh merek tersebut. Oleh karena itu, produk yang memenuhi
permintaan dan kebutuhan konsumen dapat mendorong niat melakukan pembelian berulang
(Goh et al., 2016). Kepercayaan yang muncul dapat mendorong pelanggan untuk melakukan
pembelian berulang karena mereka yakin bahwa penjual tidak akan mengecewakan mereka.
Hasani-Nasab (2019) dan Antwi (2021) membuktikan brand trust berpengaruh positif pada
keputusan repurchase intention.
H.: Brand Trust Berpengaruh Positif pada Repurchase Intention

Perceived Value dan Repurchase Intention

Perceived value mencakup penilaian oleh konsumen berdasarkan evaluasi setelah
pembelian (Jiang et al., 2016). Sebagian konsumen merasakan nilai ketika terdapat harga yang
rendah, sebagian lainnya merasakan nilai ketika terdapat keseimbangan antara kualitas dan
harga. Perceived value adalah perbandingan antara apa yang diterima konsumen dan jumlah
yang mereka keluarkan untuk membeli serta menggunakan produk tersebut (Pham et al., 2018).
Konsumen bersedia membayar mahal untuk memperoleh pengalaman yang maksimal (Nagle &
Muller, 2018). Pham et al. (2018) dan De Toni et al. (2018) membuktikan adanya pengaruh
positif antara perceived value dengan repurchase intention.
Hs: Perceived Value Berpengaruh Positif pada Repurchase Intention

Satisfaction dan Repurchase Intention

Satisfaction didefinisikan sebagai tolak ukur suatu produk mampu memenuhi harapan
konsumen (Dam & Dam, 2021). Tingkat kepuasan konsumen membentuk niat untuk melakukan
repurchase intention suatu produk (Cao et al., 2018). Alzoubi et al. (2022) mengatakan jika

51



Jurnal Ekonomi dan Bisnis
prISSN; 1963-0908 | e-ISSN: 2301-6469

Jurnal Ekonomi dan Bisnis, Volume 27. Nomor 01. Maret 2024. ] EB I
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pekalongan ————

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

UNIVERSITAS PEKALONGAN

kinerja dari produk sesuai atau melampaui ekspektasi, maka konsumen akan merasa puas.
Dalam kehidupan sehari-hari, konsumen yang merasa puas dengan pembelian sebelumnya akan
memiliki keinginan untuk melakukan repurchase intention di masa mendatang. Ashfaq et al.
(2019) menjelaskan adanya pengaruh positif antara satisfaction terhadap repurchase intention.

Ha: Satisfaction Berpengaruh Positif pada Repurchase Intention

4 N

Brand Image Ha(+)
\
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Brand Trust
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Gambar 1. Kerangka Penelitian

Gambar 1 menjelaskan tujuan dari penelitian ini untuk mengungkap anteseden dari
repurchase intention pada konsumen produk kosmetik halal di Daerah Istimewa Yogyakarta.
Dari gambar tersebut dapat dijelaskan bahwa brand image, brand trust, perceived value, dan
satisfaction diduga memiliki pengaruh positif pada repurchase intention.

Metodologi Penelitian
Pengujian Validitas

Uji validitas dalam penelitian ini dievaluasi berdasarkan nilai loading factor setiap
indikator yang mewakili masing-masing variabel. Suatu indikator dinyatakan valid apabila nilai
loading faktornya lebih besar dari 0,6 (Hair et al., 2014).
Pengujian Reliabilitas

Uji reliabilitas penelitian ini dinilai menggunakan skor composite reliability dan nilai
cronbach’s alpha. Variabel dinyatakan reliabel apabila skor composite reliability lebih besar dari
0,7 serta nilai cronbach’s alpha lebih besar dari 0,6 (Ghozali & Latan, 2015).
Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis pada penelitian ini dievaluasi berdasarkan p-value. Ketika hipotesis
penelitian memberikan p-value yang lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis penelitian tersebut
terbukti diterima atau terdukung (Ghozali & Latan, 2015).

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Hasil Pengujian Validitas
Brand image (Bl) memiliki empat indikator yang diadopsi dari Ko et al. (2011), brand trust
(BT) memiliki delapan indikator yang diadopsi dari Horppu et al. (2008), perceived value (PV)
memiliki empat indikator yang diadopsi dari Cuong (2020), satisfaction (ST) memiliki tiga
indikator yang diadopsi dari Novitasari et al. (2022), dan repurchase intention (RI) memiliki
empat indikator yang diadopsi dari Youn (2011). Secara keseluruhan penelitian ini terdiri dari
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23 indikator yang dicantumkan dalam kuesioner untuk kemudian disebarkan kepada responden
yaitu konsumen produk kosmetik halal di Daerah Istimewa Yogyakarta. Berdasarkan hasil
pengujian validitas yang ditampilkan dalam Tabel 1 dan Gambar 2, seluruh indikator tersebut
dinyatakan valid karena memiliki nilai loading factor lebih besar dari 0,6.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas
Brand Image Brand Trust Perceived Value Satisfaction Repurchase Intention
Bl 1 0.728
BI 2 0.778
BI3 0.783
Bl 4 0.766
BT 1 0.761
BT 2 0.686
BT 3 0.847
BT 4 0.822
BT 5 0.871
BT 6 0.744
BT7 0.849
BT 8 0.803
PV 1 0.778
PV 2 0.873
PV 3 0.862
PV 4 0.841
ST1 0.925
ST2 0.886
ST3 0.901
RI'1 0.805
RI 2 0.815
RI3 0.896
RI 4 0.819
Sumber: Data Primer Diolah Smart PLS (2024)
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Gambar 2. Measurement Model
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Hasil Pengujian Reliabilitas
Variabel penelitian ini terbukti reliabel dengan nilai composite reliability dan cronbach’s
alpha masing-masing lebih dari 0,6. Adapun hasil uji reliabilitas ada dalam Tabel 2.

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Composite Reliabilty Cronbach’s Alpha
Brand Image 0.783 0.767
Brand Trust 0.921 0.919
Perceived Value 0.869 0.860
Satisfaction 0.859 0.854
Repurchase Intention 0.890 0.888

Sumber: Data Primer Diolah Smart PLS (2024)

Hasil Pengujian Hipotesis

Oleh karena data penelitian sudah lolos dari tahapan uji validitas dan reliabilitas, maka
tahapan selanjutnya adalah pengujian hipotesis menggunakan metode bootstrapping.
Ketentuan untuk menyatakan bahwa hipotesis diterima atau terdukung adalah dengan melihat
nilai p-value. Tabel 3 menunjukkan bahwa hipotesis pertama dan keempat pada penelitian ini
ditolak, sedangkan hipotesis kedua dan ketiga dinyatakan diterima.

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis

Original Sample Mean Standard T Statistic P Value
Sample (0) (M) Deviation (]O/STDEV])
(STDEV)
Brand Image - 0.241 0.187 0.164 1.474 0.141
Repurchase
Intention
Brand Trust > 0.363 0.385 0.162 2.242 0.025
Repurchase
Intention
Perceived Value 0.497 0.499 0.121 4.111 0.000
- Repurchase
Intention
Satisfaction - -0.236 -0.197 0.198 1.191 0.234
Repurchase
Intention

Sumber: Data Primer Diolah Smart PLS (2024)

Pembahasan
Pengaruh Brand Image pada Repurchase Intention

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan brand image tidak berpengaruh pada repurchase
intention sehingga hipotesis pertama ditolak. Brand image pada konsumen produk kosmetik
halal dalam penelitian ini terbukti tidak mempengaruhi konsumen agar melakukan pembelian
ulang. Hal tersebut dapat terjadi karena konsumen tidak serta merta hanya mengutamakan
brand image dari produk tersebut, tetapi ada faktor lain yang mempengaruhi (Bougenvile &
Ruswanti, 2017) seperti keyakinan bahwa produk tersebut merupakan produk halal. Selain itu,
konsumen tidak selalu memperhatikan brand image suatu produk karena merasa produk
tersebut mampu memenuhi kebutuhan dan keinginannya (Girsang et al., 2020). Penelitian Praja
& Haryono (2022) dan Hanum et al. (2022) juga menjelaskan brand image tidak berpengaruh
pada repurchase intention.
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Pengaruh Brand Trust pada Repurchase Intention

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan brand trust berpengaruh positif pada repurchase
intention sehingga hipotesis kedua diterima. Menurut teori komitmen-kepercayaan,
kepercayaan mampu mengurangi ketidakpastian dan mampu menjadi dasar komitmen
hubungan dalam hal ini adalah produsen dan konsumen (Morgan & Hunt, 1994). Penerapan
teori tersebut terjadi ketika kepercayaan konsumen terhadap suatu merek akan meningkatkan
kemungkinan membeli produk untuk menghindari kekecewaan dalam memilih produk yang
tidak terpercaya. Fang et al. (2014) menjelaskan bahwa ketika konsumen sudah mempercayai
suatu merek, mereka lebih cenderung akan melakukan repurchase intention dari pada
melakukan pembelian terhadap produk baru yang belum mereka kenal atau percaya. Penelitian
Hasani-Nasab (2019) dan Antwi (2021) juga membuktikan brand trust berpengaruh positif
terhadap keputusan repurchase intention.

Pengaruh Perceived Value pada Repurchase Intention

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif pada
repurchase intention sehingga hipotesis ketiga diterima. Pitt et al. (2016) menyatakan bahwa
niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang dipengaruhi oleh nilai yang dirasakan, yang
ditentukan oleh rasio antara manfaat yang dirasakan dan pengorbanan yang dikeluarkan ketika
membeli suatu produk. Chua & Banerjee (2015) menjelaskan bahwa niat konsumen untuk
melakukan pembelian kembali tergantung pada manfaat yang dirasakan dan nilai yang
diperolehnya. Peng et al. (2017) menambahkan bahwa efek objektif harga, kualitas yang
dirasakan, dan nilai yang dirasakan akan mempengaruhi niat repurchase intention. Penelitian
Pham et al. (2018) dan De Toni et al. (2018) juga membuktikan adanya pengaruh positif
perceived value pada repurchase intention.

Pengaruh Satisfaction pada Repurchase Intention

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa satisfaction tidak berpengaruh pada
repurchase intention sehingga hipotesis keempat ditolak. Hal tersebut menandakan bahwa
konsumen belum secara maksimal merasakan kepuasan atas apa yang mereka gunakan,
sehingga besar kemungkinan hal ini akan menjadi kendala konsumen untuk menggunakan
kembali produk tersebut. Meskipun konsumen merasakan kepuasan terhadap konsumsi suatu
produk, keputusan untuk repurchase intention mungkin lebih dipengaruhi oleh faktor-faktor
selain kepuasan (Tuu & Olsen, 2013). Kepuasan mungkin tidak memiliki dampak langsung pada
minat membeli kembali jika konsumen memiliki pilihan yang lebih baik atau alternatif yang lebih
menarik (Liao et al., 2017). Jika ada produk lain yang lebih baik atau sesuai, konsumen dapat
beralih ke alternatif yang lebih baik daripada melakukan repurchase intention. Konsumen
mungkin merasa puas dengan pengalaman mereka saat ini, namun tidak berarti mereka ingin
terus berinteraksi atau melakukan pembelian ulang di masa mendatang. Kepuasan saat ini
dapat dianggap sebagai cerminan dari pengalaman yang telah terjadi, sementara repurchase
intention juga dapat dipengaruhi oleh pertimbangan masa depan yang lebih luas. Penelitian An
et al. (2010) dan Dwijayani et al. (2023) menjelaskan satisfaction tidak berpengaruh repurchase
intention.
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SIMPULAN

Faktor brand image dan satisfaction terbukti tidak berpengaruh pada repurchase
intention produk kosmetik halal di Daerah Istimewa Yogyakarta, sedangkan brand trust dan
perceived value terbukti berpengaruh pada tingkat repurchase intention. Brand image dan
satisfaction pada penelitian ini terbukti berpengaruh pada tingkat repurchase intention karena
konsumen ketika melakukan pembelian produk kosmetik halal tidak terlalu memperhatikan
citra merek dan tingkat kepuasan penggunaan dari produk tersebut, dengan asumsi yang
terpenting adalah produk tersebut merupakan kosmetik halal. Sedangkan faktor brand trust dan
perceived value terbukti berpengaruh pada tingkat repurchase intention karena konsumen
ketika akan membeli suatu produk, tentu akan memilih produk yang dipercaya mampu
memenuhi keinginan dan harapannya, yang mana dalam hal ini adalah produk kosmetik dengan
lisensi halal, serta mampu memberikan nilai lebih dari penggunaan produk tersebut. Bagi
peneliti berikutnya yang hendak menganalisis faktor-faktor pembentuk repurchase intention
bisa mempertimbangkan faktor lain yang diduga berpengaruh pada repurchase intention seperti
biaya transaksi (Wu et al., 2014) dan persepsi harga (Ali & Bhasin, 2019). Selain itu, objek
penelitian juga diharapkan dapat diganti agar dapat menambah referensi penemuan baru
seperti menggunakan objek media online shopping (Pham et al., 2018) dan konsumen makanan
organik (De Toni et al., 2018).
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