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ABSTRAK

Damayanti, Alfina Tri. 2023. SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Brand Trust dan Brand
Perfomance terhadap Repurchase Intention dengan Customer
Satisfaction sebagai Variabel Intervening (Studi pada Pelanggan Emina
Store di Malang Town Square)

Pembimbing : Dr. Fani Firmansyah, S.E., M.M.

Kata Kunci : Brand Trust, Brand Performance, Repurchase Intention, Customer
Satisfaction

Banyaknya pengguna cosmetics membuat persaingan ketat di antara pebisnis
dalam bidang yang sama. Salah satu faktor penting dalam bisnis adalah repurchase
intention. Dalam meningkatkan repurchase intention, Emina Cosmetics membangun
brand trust yang baik, kepercayaan yang baik dengan konsumen dan meningkatkan
kinerja pada merek dengan menyuguhkan kualitas yang baik tetapi dengan harga
terjangkau. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand trust dan brand
Performance terhadap repurchase intention dengan customer satisfaction sebagai
variabel intervening pada pelanggan Emina.

Metode dalam penelitian ini adalah metode pendekatan kuantitatif. Sampel yang
digunakan dalam penelitian ini sebesar 110 sampel dengan menggunakan teknik
accidental sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebar kuesioner secara
online dan offline kepada Pelanggan Emina Store di Malang Town Square. Teknik
analisis data menggunakan metode Partial Least Square dengan software Smart PLS 4.0.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh terhadap customer
satisfaction, brand performance berpengaruh terhadap customer satisfaction, brand trust
berpengaruh terhadap repurchase intention, brand performance berpengaruh terhadap
repurchase intention, customer satisfaction berpengaruh terhadap repurchase intention,
brand trust berpengaruh terhadap repurchase intention dengan customer satisfaction
sebagai variabel intervening, brand performance berpengaruh terhadap repurchase
intention dengan customer satisfaction sebagai variabel intervening.
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ABSTRACT

Damayanti, Alfina Tri. 2023. THESIS. Title: "The Influence of Brand Trust and Brand
Perfomance on Repurchase Intention with Customer Satisfaction as
Variable Intervention (Study on Emina Store Customers in Malang Town

Square)
Advisor : Dr. Fani Firmansyah, S.E., M.M.
Keyword : Brand Trust, Brand Performance, Repurchase Intention, Customer

Satisfaction

The large number of cosmetics users create intense competition among
businessmen in the same field. One important factor in business is repurchase intention.
In improving repurchase intention, Emina Cosmetics builds good brand trust, good trust
with consumers and improves performance in brands by presenting good quality but at an
affordable price. This study aims to find out the influence of brand trust and brand
Performance on repurchasing intentions with customer satisaction as an intervening
variable on Emina customers.

The method in this study is a quantitative approach method. The sample used in
this study was 110 samples using incidental sampling techniques. Data collection was
carried out by spreading questionnaires online and offline to Emina Store Customers in
Malang Town Square. Data analysis techniques use the Partial Least Square method with
Smart PLS 4.0 software.

Research results show that brand trust affects customer satiety, brand performance
affects customer satiety, brand trust affects repurchase intention, brand performance
affects repurchase intention, customer satiety influences repurchase intention, and
customer satiety influences repurchase intention. Brand trust influences repurchase
intention with customer satisfaction as an intervention variable, brand performance
influences repurchase intention with customer satisfaction as an intervention variable.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Saat ini banyak para remaja wanita yang menggunakan kosmetik untuk
mempercantik dirinya agar tampak menarik di mata orang lain. Dimana banyak para
produsen kosmetik mengeluarkan berbagai macam kosmetik untuk para remaja
wanita. Menurut Fatmawaty (2017) masa remaja merupakan masa peralihan atau
masa transisi dari anak menuju dewasa, pada masa ini juga diperlukan untuk
mempelajari rasa tanggung jawab. Saat ini banyak wanita yang tidak bisa jauh dari
kata kosmetik karena kosmetik tidak hanya bisa membuat wanita terlihat cantik, akan
tetapi wanita yang menggunakan kosmetik memiliki berbagai macam alasan seperti
halnya untuk menutupi kekurangan diwajah agar terlihat lebih menarik dan
memunculkan rasa percaya diri.

Menurut data Kementrian Perindutrian menyatakan bahwa jumlah industri
kosmetik di Indonesia pada tahun 2022 meningkat sebesar 20,6 persen dari 819
industri pada tahun 2021 menjadi 913 per juli 2022. Dari data tersebut dapat dilihat
bahwa kosmetik merupakan salah satu bisnis yang besar dengan nilai pasar yang besar
dan menunjukkan tingginya minat pembelian produk komestik di masyarakat.

Saat ini produk kosmetik yang beredar di Indonesia berasal dari kosmetik merek
global dan kosmetik merek lokal. Walau terjadi persaingan yang cukup ketat, produk
lokal tetap diminati oleh konsumennya dikarenakan harganya yang dinilai terjangkau

dan produknya sesuai dengan kebutuhan masyarakat. Hal tersebut dapat dilihat dari



data penjualan merek teratas produk kosmetik di Indonesia tahun 2022, produk
kosmetik Wardah yang merupakan produk asli Indonesia yang memimpin pangsa
pasar di Indonesia mengungguli pesaingnya seperti Olay dan Garnier yang merupakan
merek kosmetik luar negeri.

Emina merupakan kosmetik yang di produksi oleh PT Paragon Technology and
Innovation dan masih satu keluarga dengan produk Wardah dan juga Make Over.
Kosmetik emina mulai dipasarkan sejak tahun 2015. Brand ini memiliki target pasar
yaitu para remaja maka dari itu Emina muncul dengan konsep makeup yang natural
dan fresh dengan kesan yang simpel dan powerfull. Emina yakin bahwa setiap wanita
itu cantik dan makeup tidak menutupi inner beauty dengan makeup yang natural dan
sesuai dengan karakter yang berbeda setiap individu seperti slogan Emina “Born to
be Loved”. Produk yang dikeluarkan oleh emina terbagi menjadi berbagai seri, yaitu
Cream Emina, Bedak dan Make Up Emina, Lipstick dan Lipbam Emina, Sun screen,
Eyeliner dan Eyeshadow, Blus On, dan lain sebagainya. Karena masih satu keluarga
dengan Wardah maka tidak diragukan lagi kehalalannya dan juga sudah terdaftar
BPOM. Hal tersebut yang membuat kosmetik ini banyak dicari kaum hawa. Selain
itu, kosmetik emina juga diakui sebagai salah satu brand lokal yang memiliki kualitas

premium. Hal ini dapat dilihat melalui grafik 1.1 dibawah ini



Grafik 1.1
7 Merek Kosmetik Lokal Paling Banyak Digunakan di Indonesia Tahun
2022
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Salah satu cara meningkatkan daya saing Emina dengan meningkatkan
repurchase intention pelanggan, karena menurut Setyorini and Nugraha (2016)
mengatakan bahwa dengan tingginya minat pembelian ulang perusahaan dapat
berkompetisi dengan pesaingnya dikarenakan adanya niat konsumen untuk membeli
produk atau jasa yang ditawarkan oleh vendor atau toko online setelah mendapatkan
pengalaman positif terkait penggunaan produk atau jasa tersebut. Minat pembelian
ulang atau repurchase intention ialah peluang adanya pembelian kembali yang
diakibatkan oleh pembelian di masa lalu yang didasarkan atas pengalaman konsumen,
yang secara langsung berpengaruh terhadap niat seorang konsumen untuk membeli

ulang produk pada waktu mendatang.(Shidqi et al., 2022)


https://goodstats.id/

Faktor yang mempengaruhi minat pembelian ulang adalah Kepercayaan atau
Trust yang juga perlu untuk diperhatikan dalam usaha bisnis. Kepercayaan dapat
muncul dari pembelian produk atas merek yang pernah dilakukan. Menurut Lau &
Lee (2000) percaya pada merek merupakan kesediaan konsumen untuk mempercayai
merek berdasarkan pemahaman atau pengalaman sebelumnya. Sedangkan menurut
Ferrinadewi (2008) Brand Trust merupakan kapasitas suatu produk untuk dipercaya
berdasarkan keyakinan pelanggan bahwa produk tersebut dapat memberikan nilai dan
makna yang dijanjikan dengan niat merek yang baik dan persepsi pelanggan jika
merek itu mampu menempatkan kepentingan pelanggan.

Merek memainkan peran penting pada kunci keberhasilan suatu organisasi dengan
menciptakan keunggulan kompetitif melalui kinerja merek (brand performance)
dengan sarana performa layanan maupun produk terkait. Konsumen dapat melihat
perbedaan produk melalui merek dari setiap perusahaan yang berbeda. Merek juga
berdampak pada pendapatan dan volume penjualan, meraih perputaran kas yang lebih
banyak dan menguasai pangsa pasar. Brand Performance menurut O’Cass & Ngo
(2007) menunjukkan seberapa baik peringkat merek menurut penilaian konsumen
secara objektif terhadap kualitas merek. Jadi semakin baik kinerja merek, maka
semakin rendah tingkat perpindahan merek. Kinerja merek juga berhubungan dengan
cara dari suatu produk atau jasa memenuhi kebutuhan konsumen secara fungsinal.

Selain Brand Trust dan Brand Performance yang dapat mempengaruhi
Repurchase Intention bisa juga disebabkan oleh Customer Satisfaction atau Kepuasan

konsumen. Menurut Kotler & Keller (2014) merupakan sebuah perasaan menyesal



maupun bahagia yang timbul dari perbandingan atas kinerja suatu produk terhadap
ekspetasi konsumen. Apabila kinerja produk tidak bisa mampu memenuhi ekspetasi
konsumen maka menimbulkan rasa kekecewaan, namun apabila kinerja dari produk
bisa memenuhi ekspetasi konsumen akan menciptakan rasa puas dan apabila dari
produk melampaui ekspetasi konsumen dapat menimbulkan rasa sangat puas pada
konsumen.

Dari pembelian yang pernah dilakukan sebelumnya, konsumen akan menilai dan
membuat persepsi apakah suatu produk tersebut layak dibeli kembali atau
mempertimbangkan untuk beralih ke merek lain. Konsumen cenderung memiliki
minat beli ulang produk dengan merek atau brand yang sama apabila produk yang
pernah dibelinya dapat memenuhi keinginan konsumen dan bisa memberi nilai lebih
dari apa yang diinginkan konsumen.(Shidqi et al., 2022)

Banyak penelitian-penelitian terdahulu mengenai minat beli ulang produk antara
lain oleh Astuti (2022) menyatakan bahwa variabel Brand Trust bepengaruh posisitf
dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Sedangkan penelitian yang dilakukan
oleh Yusnida & Fauzi (2022) menyatakan bahwa secara parsial variabel Brand Trust
tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention.

Willianto (2018) menyatakan bahwa variabel Brand Performance memiliki
pengaruh positif terhadap variabel minat beli ulang. Sedangkan penelitian yang
dilakukan oleh Nasution et al., (2020) menyatakan bahwa Brand Performance tidak

memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian ulang.



Berdasarkan penelitian-penelitian yang sudah diuraikan sebelumnya, ditemukan
berbagai hasil yang berbeda terhadap Repurchase Intention antara Brand Trust dan
Brand Performance. Melihat adanya kesenjangan atau research gap pada penelitian
sebelumnya maka penelitian ini perlu dilakukan lebih lanjut. Pada penelitian ini
peneliti menambah variabel Customer Satisfaction sebagai variabel intervening untuk
memediasi kedua variabel sebelumnya yaitu Brand Trust dan Brand Performance.
Customer satisfaction seringkali digunakan sebagai variabel inteverning karena dapat
membantu menjelaskan hubungan antara variabel dependen dan independen,
sebagaimana dijelaskan dalam penelitian Shidgi et al. (2022) dan Astuti (2022) yang
kedua penelitian tersebut telah menggunakan variabel customer satisfaction sebagai
variabel intervening.

Penelitian ini dilakukan di Malang Town Square yang yang lebih dikenal sebagai
MATOS yang merupakan pusat perbelanjaan terlengkap pertama di Kota Malang.
Matos ini saat ini juga menjadi pusat belanja favorit warga malang, bahkan menjadi
salah satu ikon wisata Kota Malang. ini bisa dilihat dari banyaknya pengunjung dari
luar kota yang menjadikan Matos sebagai tujuan wisata.
(www.malangtownsquare.com) adapun alasan memilih obyek Matos ialah dalam
mall ini menyediakan fasilitas terlengkap atau fasilitas yag diinginkan oleh
masyarakat modern seperti outlet, restoran, cafe, area bermain anak-anak, bioskop,
departemen store terkenal dan supermarket besar. Matos juga menjadi ikon belanja
wisatawan domestik yang mengunjungi kota Malang dan selain itu hanya di Matos

yang terdapat Outlet Independent Store Emina atau Emina Playground Malang Town
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Square yang merupakan toko mandiri yang memiliki produk Emina lengkap di
Malang. (www.eminacosmetics.com)

Diagram 1.1 Pelanggan Produk Emina Store Matos

Pelanggan Produk Emina Store Matos

Ya
20%

80%

= Ya = Tidak

Sumber: Diolah Peneliti, 2023.

Berdasarkan hasil pra-penelitian yang telah dilakukan oleh penulis menunjukkan
80% atau sebanyak 24 responden menjawab bahwa mereka kurang puas terhadap
pelayanan di Emina Store Matos, sehingga menurunkan minta beli ulang produk
Emina. Sedangkan 20% atau sebanyak 6 responden menjawab bahwa mereka puas
dengan pelayanan Emina Store. Dari hasil tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa
tingkat kepuasan pelanggan di emina store rendah. Hal ini dapat diungkapkan melalui
umpan balik pelanggan yang negatif, keluhan yang sering, atau penurunan jumlah
pelanggan. Hal ini dibuktikan bahwa konsumen memiliki pengalaman pelayanan

yang kurang memuaskan seperti karyawan yang kurang ramah, sehingga
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mengakibatkan adanya kepuasan pelanggan yang negatif dan menurunnya tingkat
repurchase intention pada produk Emina Store Matos.

Peneliti juga ingin mengetahui bagaimana persepsi konsumen terhadap merek
Emina Cosmetics sebagai produk kencantikan merek lokal Indonesia yang
menjadikan remaja sebaga target pasar dari produknya. Alasan penulis memilih objek
produk kecantikan yang dikhususkan untuk remaja adalah karena belum banyak
perusahaan kosmetik Indonesia yang menggunakan remaja sebagai target sasaran
produk kecantikannya. Selain itu, peneliti juga ingin mengetahui bagaimana persepsi
konsumen tentang Emina cosmetics apakah merek tersebut sesuai dengan apa yang
diinginkan target sasarannya. Oleh karena itu penulis ingin meneliti terkait dengan
Brand Trust dan Brand Performance yang mempengaruhi Customer Satisfaction dan
bisa menciptakan Repurchase Intention, serta kondisi yang saat ini terjadi maka
penulis tertarik untuk mengadakan penelittian dengan judul “Pengaruh Brand Trust
dan Brand Performance terhadap Repurchase Intention dengan Customer
Satisfaction sebagai Variabel Intervening (Studi pada Pelanggan Emina Store di

Malang Town Square)”

1.2 Rumusan Masalah

1. Apakah brand trust berpengaruh terhadap customer satisfaction pada pelanggan
Store Emina di Malang Town Square ?
2. Apakah brand performance berpengaruh terhadap customer satisfaction pada

pelanggan Store Emina di Malang Town Square ?



Apakah brand trust berpengaruh terhadap repurchase intention pada pelanggan
Store Emina di Malang Town Square ?

Apakah brand performance berpengaruh terhadap repurchase intention pada
pelanggan Store Emina di Malang Town Square ?

Apakah customer satisfaction berpengaruh terhadap repurchase intention pada
Pelanggan Store Emina di Malang Town Square ?

Apakah brand trust berpengaruh terhadap repurchase intention melalui customer
satisfaction pada pelanggan Store Emina di Malang Town Square ?

Apakah brand performance berpengaruh terhadap repurchase intention melalui

customer satisfaction pada pelanggan Store Emina di Malang Town Square ?

1.3 Tujuan

Tujuan dari penelitian ini adalah :

1.

Untuk mengetahui pengaruh brand trust terhadap customer satisfaction pada
pelanggan Store Emina di Malang Town Square.

Untuk mengetahui pengaruh brand performance terhadap customer satisfaction
pada pelanggan Store Emina di Malang Town Square.

Untuk mengetahui pengaruh brand trust terhadap repurchase intention pada
pelanggan Store Emina di Malang Town Square.

Untuk mengetahui pengaruh brand performance terhadap repurchase intention
pada pelanggan Store Emina di Malang Town Square.

Untuk mengetahui pengaruh customer satisfaction terhadap repurchase intention

pada pelanggan Store Emina di Malang Town Square.
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6. Untuk mengetahui pengaruh brand trust terhadap repurchase intention melalui
customer satisfaction pada pelanggan Store Emina di Malang Town Square.

7. Untuk mengetahui pengaruh brand performance terhadap repurchase intention
melalui customer satisfaction pada pelanggan Store Emina di Malang Town

Square.

1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan pada tujuan yang telah disebutkan diatas, maka diharapkan penelitian
ini akan berguna bagi kalangan sebagai berikut :
1.1.1 Manfaat Teoritis
a. Bagi Perkembangan ilmu, penelitian ini diharapkan dapat menambah
wawasan dan pengetahuan mengenai pengaruh brand trust dan brand
performance terhadap repurchase intention dengan customer satisfaction
sebagai variabel intervening.
b. Penelitian ini juga dharapkan dapat dijadikan refernsi atau pembanding dalam
penelitian di masa yang akan datang.
1.1.2 Manfaat Praktis
a. Manfaat untuk peneliti
Dapat memberikan wawasan dan kemampuan berpikir kritis tentang pengaruh
brand trust dan brand performance terhadap repurchase intention dengan
customer satisfaction sebagai variabel intervening.

b. Manfaat untuk pembaca
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Dapat menjadi bahan bacaan serta ide-ide tambahan untuk penelitian
selanjutnya, dan memberikan wawasan pengetahuan mengenai pengaruh
brand trust dan brand performance terhadap repurchase intention dengan

customer satisfaction sebagai variabel intervening.



BAB |1

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Terdapat beberapa penelitian yang telah mengkaji variabel yang akan

diteliti yaitu brand trust, brand performance, repurchase intention, customer

satisfaction. Penelitian tersebut bisa dilihat pada tabel 2.1 sebagai berikut :

Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu

No | Nama, Tahun, Judul Variabel Metode Hasil
Penelitian

1. | Kenny Willianto dan | 1.Brand Kuantitatif | Penelitian ini
Hatane Samuel. 2018. | Performance menunjukkan bahwa
Analisa Pengaruh X) variable X, Y dan Z
Brand Performance 2.Repurchase saling berpengaruh
Terhadap Repurchase | Intetiom (Y) positif.
Intention Dengan 3.Competitive
Competitive Advantage
Advantage Sebagai (2)
Variabel Mediasi Pada
Erha Dermatology
Surabaya

2. | Cindy Widya Astuti 1.Sosial Pendekatan | Terdapat pengaruh
dan Abdurrahman. Media Kasual positif antara
2022. Pengaruh Sosial | Marketing variabel X1 dan X2
Media Marketing dan | (X1) terhadap Z, Z
Brand Trust Terhadap | 2.Brand Trust terhadap Y, X1 dan
Minat Beli Ulang (X2) X2 terhadap Y dan
Dengan Kepuasan 3.Minat Beli terdapat pengaruh
Pelanggan Sebagai Ulang (Y) tak langsung anatar
Variabel Intervening | 4.Kepuasan variabel X1 dan X2

Pelanggan terhadap variabel Y
(2) melalui variabel Z.

12




Lanjutan tabel 2.1
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Terhadap Minat Beli
Ulang.

Y, dan pengaruh

positif antara

No | Nama, Tahun, Judul Variabel Metode Hasil
Penelitian
3. | Muhammad 1.Customer | Eksplanatory | Adanya pengaruh
Dhiaulhaq Shidgi dkk. | Experience research positif antara
2022. Pengaruh (X1) variabel X1 dan X2
Customer Experience, | 2.Brand terhadap variabel Z,
Brand Trust Terhadap | Trust (X2) pengaruh positif
Repurchase Intention | 3.Repurchase antara variabel Z
Melalui Customer Intention () terhadap varibel Y,
Satisfaction Sebagai 4.Customer pengaruh positif
Variabel Intervening | Satisfaction antara variabel X1
(studi pada konsumen | (2) dan X2 terhadap
Suzuki Pick Up di variabel Y,
Kota Cilacap) pengaruh positif
antar variabel X1
terhadap variabel Y
melalui variabel Z,
dan pengaruh positif
antar variabel X2
terhadap variabel Y
melalui variabel Z.
4. | Muchamad Nuril 1.Brand Kuantitatif Hasil penelitian
Ihsan, Bambang Image (X1) menunjukkan
Sutedjo. 2022. 2.Brand adanya pengaruh
Pengaruh Brand Trust (X2) posistif dan
Image Dan Brand 3.Kepuasan signifikan antara
Trust Terhadap konsumen(Y) variabel X1 dengan
Kepusasan Konsumen | 4.Minat Beli variabel Y, variabel
Dan Dampaknya Ulang (2) X2 dengan variabel

variabel Y terhadap

Z.
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(Y)

No | Nama, Tahun, Judul Variabel Metode Hasil
Penelitian

5. | Anissa Rezki Yusnida | 1.Product kuantitatif | Hasil menunjukkan
dan Rizal Ula Ananta | Quality (X1) bahwa variabel (X1)
Fauzi. 2022. Pengaruh | 2.Brand Trust berpengaruh positif
Produk Quality dan (X2) terhadap variabel
Brand Trust terhadap | 3.Repurchase (Y)

Repurchase Intention | Intention (Y) dan variabel (X2)
melalui Customer 4.Customer tidak berpengaruh
Satisfaction (Studi Satisfaction positif terhadap
Kasus Pengguna 2 variabel (),
Bedak Marcks Kota variabel (X1) dan
Madiun) variabel (X2)
berpengaruh
terhadap variabel
(2), variabel (2)
berpengaruh positif
terhadap variabel
(Y), variabel (2)
memediasi variabel
(X1) terhadap
variabel (Y) dan
variabel (Z)
memediasi variabel
(X2) terhadap
variabel (YY)

6. | Teguh Widodo dan 1.Brand Trust | Kuantitatif | Terdapat pengaruh
Dheana Rakhmawati. | (X1) positif dan signifikan
2021. Peran Brand 2.Brand variabel X1, X2, X3
Trust dan Brand Reputation terhadap Y
Reputation dalam (X2)

Menguatkan Pengaruh | 3.Brand
Brand Awareness Awareness
terhadap Brand (X3)
Performance Kasus 4.Brand
pada Langit Musik. Performance
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No | Nama, Tahun, Judul Variabel Metode Hasil
Penelitian

7. | Erni Halim Oetama. 1.Brand Kuantitatif | Menunjukkan
2020. Pengaruh Brand | Performance pengaruh positif
Performance terhadap | (X) variabel X terhadap
Brand Trust dengan 2.Brand Trust Y, variabel X juga
Brand Image pada (Y) berpengaruh
Kosmetik Lokal 3.Brand terhadap variabel Z.
Emina di Kalangan Image (2) dan variabel Z
Remaja di Surabaya. berpengaruh positif

terhadap variabel Y

8. | Afriani, Roni 1. Electronic | kuantitatif | Hasil penelitian
Kurniawan, Word Of menunjukkan bahwa
Muhammad Idris. Mouth (X1) variabel X1
2021. Electronic Word | 2. Celebrity berpengaruh positif
Of Mouth, Celebrity Endorsement terhadap variabel Y.
Endorsement, Dan (X2) terdapat pengaruh
Kepercayaan 3. tidak signifikan
Pelanggan Terhadap Kepercayaan antara variabel X2,
Minat Beli Ulang Pelanggan X3 terhadap Y.
Pada Situs Online (X3) Variabel X1 dan X3
Shopee Dengan 4. Minat Beli berpengaruh positif
Kepuasan Pelanggan | Ulang (Y) terhadap Z,
Sebagai Variabel 5. Kepuasan sedangkan variabel
Intervening Untuk Pelanggan X2 tidak
Pengguna Aplikasi 2 berpengaruh
Shopee terhadap variabel Z.

9. | Wibisono Soedionon, | 1.Brand Kuantitatif | Terdapat pengaruh
Klemes Wedanaji Expreience brand experience
Prasastyo, Maria (X1) dan brand image-
Adeline. 2020. 2. Brand congruence terhadap
Pengaruh Brand Image- brand affect. Tidak
Expreience, Brand Congruence terdapat pengaruh
Image-Congruence, (X2) brand experience
Brand Affect dan 3. Brand terhadap brand trust.
Brand Trust Terhadap | Affect (X3) Terdapat pengaruh
Repurchase Intention brand image-
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No | Nama, Tahun, Judul Variabel Metode Hasil
Penelitian
pada Produk Fashion | 4. Brand congruence terhadap
Berrybenka secara Trust (X4) repurchase
online di Jakarta 5. intention. Terdapat
Repurchase pengaruh brand trust
Intention () terhadap repurchase
intention.
10. | Nandhika Novaldi dan | 1.Brand Kuantitatif | Hasil penelitian
Lily Harjati. 2020. Performance menunjukkan brand
Pengaruh Brand (X21) performance baik
Performance dan 2.Brand dan kepuasan
Reference Price Reference konsumen
Terhadap Kepuasan (X2) menunjukkan hasil
Konsumen KFC 3.Kepuasan puas. Sedangkan
Kelapa Gading Jakarta | Konsumen reference price tidak
Utara (Y) memiliki pengaruh
terhadap kepuasan
konsumen
11. | Satria Mirsya Affandy | 1.Customer Casual Menunjukkan bahwa
Nasution, Jufrizen, Engagement | Research variabel X
Muhammad Elfi (2) berpengaruh positif
Azhar. 2020. Efek 2.Brand terhadap variabel Z,
Mediasi Customer Performance variabel Z positif
Engagement pada (X) terhadap variabel Y,
Pengaruh Brand 3.Repeat Variabel X tidak

Performance
Terhadap Repeat
Purchase Pengguna
Sepeda Motor
Yamaha di Kota
Medan

Purchase ()

berpengaruh positif
terhadap Y, variable
X tidak berpengaruh
positif terhadap Y
melalui Z




Lanjutan tabel 2.1

17

No | Nama, Tahun, Judul Variabel Metode Hasil
Penelitian
12. | Farbod Jafari. 2018. 1.B2B Brand | Kuantitatif | Terdapat hubungan
Verifying Impacts Of | Performance yang positif dan
B2b Service Quality 2.B2B Service signifikan antara
On Purchaser-Seller | Quality kualitas layanan
Relationship 3.Relationship B2B dengan kinerja
Performance Performance merek, kepuasan
In Public 4.Relationship dengan hubungan
Organizations By Satisfactin pembeli-penjual dan
Considering Mediator Kinerja hubungan.
Role Of Satisfaction Juga, kinerja merek
With Brand memainkan peran
Relationships And mediator yang
Performance - Case signifikan dalam
Study: Medical kualitas layanan
Equipment Industry B2B dan kinerja
hubungan. Dan
terakhir, kepuasan
hubungan
pelanggan-penjual
memiliki dampak
mediator yang
signifikan terhadap
Kinerja merek dan
Kinerja hubungan.
13. | Irhamna Mandili, 1. Product Kuantitatif | Hasi menunjukkan
Amron Zarkasih, Rika | Quality bahwa ada pengaruh
Syahmewah Munthe, | 2.Customer positif dan
Erni Wahyuni. 2022. | Satisfaction signifikan terhadap
Effect of Product 3.Trust niat beli ulang
Quality, Customer 4.Brand produk kosmetik
Satisfaction, Trust, Image halal. Sehingga
and Brand Image on | 5.Repurchase semua hipotesis
Repurchase Intention dalam penelitian ini

terdukung.
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No Nama, Tahun, Variabel Metode Hasil
Judul Penelitian
Intention. Case
Study: Halal
Cosmetic Products
14. | Ajeng Syarifah dan 1.Product Kuantitatif | Menunjukkan bahwa
M Mukti Ali. 2020. Quality deskriptif kualitas produk dan
Influence Analysis of | 2.Brand Trust kepercayaan merek
Product Quality and | 3.Customer berpengaruh
Brand Trust against | Satisfaction signifikan terhadap
Customer 4.Customer kepuasan pelanggan.
Satisfaction and Loyalty Hasil lain bahwa
Impact on Customer kepuasan pelanggan
Loyalty Wardah memiliki dampak
Brand Cosmetics in yang besar terhadap
Jabotabek loyalitas pelanggan.
15. | Hendra Martha Fauzy | 1.Cunsomer Kuantitatif | Penelitian ini
dan Hapzi Ali. 2019. | Behavior membuktikan bahwa
Brand Trust Model: 2.Consumer perilaku konsumen

Analysis of Online
Consumer Behavior,
Consumer
Satisfaction and
Repurchase Intention
(An empirical study
on Hypermart
Supermarket in
Indonesia)

Satisfaction
3.Brand Trust
4.Repurchase
Intention

online berpengaruh
positif signifikan
terhadap
kepercayaan merek,
perilaku konsumen
online tidak
berpengaruh
signifikan terhadap
niat beli ulang,
kepuasan konsumen
terhadap
kepercayaan merek
dalam penelitian ini
berpengaruh
signifikan, brand
trust berpengaruh.
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No | Nama, Tahun, Judul Variabel Metode Hasil
Penelitian
signifikan terhadap
repurchase
intention.

16. | Elva Otivia dan | Putu | 1.Customer Kuantitatif | Hasil penelitian ini
Gede Sukaatmadja. Experience adalah Pengalaman
2020. Anteceden 2.Trust pelanggan
Repurchase Intention | 3.Perceived berpengaruh positif
to Customers of Enjoyment dan signifikan
Emina’s Cosmetic 4.Repurchase terhadap niat beli
Products via Online Intention ulang, Kepercayaan

berpengaruh positif
dan signifikan
terhadap niat beli
ulang, Kenikmatan
yang dirasakan
berpengaruh positif
dan signifikan
terhadap niat beli
ulang.

17. | Alfina Tri Damayanti. | 1.Brand Trust | Kuantitatif | Hasil menunjukkan

2023. Pengaruh Brand
Trust dan Brand
Performance terhadap
Repurchase Intention
dengan Customer
Satisfaction sebagai
Variabel Intervening
(Studi pada Pelanggan
Emina Store di
Malang Town Square)

2.Brand
Performance
3.Repurchase
Intention
4.Customer
Satisfaction

bahwa Brand Trust
berpengaruh positif
terhadap Repurchase
intention dan
Customer
satisfaction, Brand
Performance
berpengaruh positif
terhadap Repurchase
intention dan
Customer
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Lanjutan tabel 2.1

No | Nama, Tahun, Judul Variabel Metode Hasil
Penelitian

satisfaction, Brand
Trust berpengaruh
positif terhadap
Repurchase intention
melalui customer
satisfcation, dan
Brand Performance
berpengaruh positif
terhadap Repurchase
intention melalui
Customer
Satisfaction.

Sumber: Diolah Peneliti, 2023.

Penelitian yang dilakukan Kenny Willianto dan Hatane Samuel (2018)
dengan judul “Analisa Pengaruh Brand Performance Terhadap Repurchase
Intention Dengan Competitive Advantage Sebagai Variabel Mediasi Pada Erha
Dermatology Surabaya”. Metode yang digunakan dalam penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitaif dengan warp PLS, pengambilan data dalam
penelitian ini ialah menyebarkan angket/kuesioner pada 100 orang yang telah
menggunakan produk dan jasa dari Erha Dermatology Surabaya. Hasil Penelitian
menunjukkan bahwa pengaruh brand performance terhadap minat pembelian
ulang berpengaruh posistif, brand performance terhadap competitive advantage
berpengaruh positif, dan competitive advantage berpengaruh positif terhadap

repurchase intention.(Willianto, 2018)
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Cindy Widya Astuti dan Abdurrahman (2022) melakukan penelitian
dengan judul “Pengaruh Social Media Marketing dan Brand Trust terhadap Minat
Beli Ulang dengan Kepuasan Pelanggan sebagai Variabel Intervening”. Objek
penelitian ini ialah brand fashion muslim Zoya dan dalam penelitian
menggunakan desain kausal yang bertujuan untuk menjelaskan pengaruh antar
variabel. Pengambilan data dalam penelitian ini ialah menggunakan kuesioner
yang disebarkan secara online dengan jumlah sampel yang dibutuhkan 120
responden. Analisis data yang digunakan dalam ialah Partial Least Square (PLS).
Hasil dari penelitian ini social media marketing dan brand trust berpengaruh
positif terhadap kepuasan pelanggan, kepuasan pelanggan berpengaruh positif
terhadap minat beli ulang, social media marketing dan brand trust berpengaruh
positif terhadap minat beli ulang, dan terdapat pengaruh tak langsung antara social
media marketing dan brand trust terhadap niat berkunjung kembali melalui
variabel kepuasan pelanggan.(Astuti, 2022)

Penelitian Muhammad Dhiaulhag Shidgi, Naili Farida, Robetmi
Jumpakita Pinem (2022) dengan judul “Pengaruh Customer Experience, Brand
Trust terhadap Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction sebagali
Variabel Intervening (Studi pada konsumen Suzuki Pick Up di Kota Cilacap).
Tipe penelitian ini ialah eksplanatory research dengan mengambil sampel
sebanyak 100 responden. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner. Hasil
penelitian menyatakan bahwa pengaruh Customer Experience, Brand Trust dan

Customer Satisfaction masing-masing berpengaruh signifikan terhadap
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Repurchase Intention serta Customer Experience, Brand Trust berpangaruh
positif terhadap Customer Satisfaction.(Shidqi et al., 2022)

Penelitian lain dilakukan oleh Muchamad Nuril Ihsan dan Bambang
Sutedjo (2022) yang meneliti tentang “Pengaruh Brand Image dan Brand Trust
terhadap Kepuasan Konsumen dan Dampaknya Terhadap Minat Beli Ulang”.
Populasi dalam penelitian ini ialah Konsumen Air Minum Dalam Kemasan
Amidis dengan mengambil sampel sebanyak 87 responden. Metode pengumpulan
data yang digunakan yaitu metode kuantitatif menggunakan kuesioner dan
wawancara. Hasil menunjukkan bahwa Brand Image dan Brand Trust
berpengaruh positif terhadap Kepuasan Konsumen, dan Kepuasan Konsumen
berpengaruh terhadap Minat Beli Ulang.(Nuril Ihsan & Sutedjo, 2022)

Annisa Rezki Yusnida dan Rizal Ula Ananta Fauzi (2022) melakukan
penelitian dengan judul “Pengaruh Product Quality dan Brand Trust terhadap
Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction (Studi Kasus Pengguna
Bedak Marcks Kota Madiun). Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif,
pengambilan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner. Sampel dalam
penelitian ini sebanyak 385 responden, dengan menggunakan teknik pengambilan
data Non-Probability Sampling dan Teknik analisis menggunakan Path Analysis.
Penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan variabel
Produk Quality, Brand Trust dan Customer Satisfaction terhadap Repurchase
Intention, Produk Quality dan Brand Trust masing- masing pengaruh positif dan

signifikan terhadap Customer Satisfaction, Customer Satisfaction memediasi
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pengaruh  Product Quality dan Brand Trust terhadap Repurchase
Intention.(Yusnida & Fauzi, 2022)

Teguh Widodo dan Dheana Rakhmawati (2021) dengan judul “Peran
Brand Trust dan Brand Reputation dalam Menguatkan Pengaruh Brand
Awareness terhadap Brand Performance Kasus pada Langit Musik”. Dalam
penelitian ini bertujuan untuk menganalisis yang mempengaruhi brand
performance dari layanan langit music dengan brand awareness sebagai variabel
eksogen. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 238 responden, dan pengambilan
data menggunakan kuesioner. Hasil penelitian menyatakan ketiga variabel yaitu
Brand Trust, Brand Reputation dan Brand Awareness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand Performance.(Widodo & Rakhmawati, 2021)

Pada penelitian Erni Halim Oetama (2020) berjudul “Pengaruh Brand
Performance terhadap Brand Trust dengan Brand Image pada Kosmetik Lokal
Emina di Kalangan Remaja Surabaya”. Teknik pengumpulan data dalam
penelitian ini menggunakan angket atau kuesioner yang disebarkan ke 100 remaja
di Surabaya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Performance dan Brand
Trust berpengaruh positif terhadap Brand Image, dan Brand Image sebagai
variabel mediasi menunjukkan pengaruh positif terhadap Brand Trust. (Oetama,
2020)

Penelitian yang dilakukan Afriani, Roni Kurniawan, Muhammad Idris
(2021) dengan judul “Electronic Word Of Mouth, Celebrity Endorsement, Dan

Kepercayaan Pelanggan Terhadap Minat Beli Ulang Pada Situs Online Shopee
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Dengan Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening Untuk Pengguna
Aplikasi Shopee”. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aplikasi Shopee.
Penentuan sampel menggunakan metode incidental sampling, dengan teknik
pengambilan sampel menggunakan rumus iterasi diperoleh 100 responden.
Metode pengumpulan data yang digunakan adalah angket/kuesioner. Hasil
analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan tidak
mampu memediasi antara electronic word of mouth pada minat beli ulang,
kepuasan pelanggan tidak mampu memediasi antara celebrity endorsement dan
minat beli ulang, kepuasan pelanggan mampu memediasi antara kepercayaan
pelanggan dan minat beli ulang, electronic word of mouth berpengaruh terhadap
kepuasan pelanggan, celebrity endorsement tidak berpengaruh pada kepuasan
pelanggan, kepercayaan pelanggan tidak berpengaruh pada kepuasan pelanggan,
electronic word of mouth mempengaruhi minat beli ulang, celebrity endorsement
tidak mempengaruhi minat beli ulang, kepercayaan pelanggan tidak
mempengaruhi minat beli ulang, dan kepuasan berpengaruh terhadap minat beli
ulang.(Afriani, Roni Kurniawan, 2021)

Pada penelitian Wibisono Soedionon, Klemes Wedanaji Prasastyo, Maria
Adeline (2020) dengan judul “Pengaruh Brand Expreience, Brand Image-
Congruence, Brand Affect dan Brand Trust Terhadap Repurchase Intention pada
Produk Fashion Berrybenka secara online di Jakarta”. Metode yang digunakan
ialah model persamaan stuktural (SEM), dengan program analisis PLS yaitu

SmartPLS 3.0. Teknik yang digunakan ialah nonprobalility sampling dengan
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metode purposive sampling dan memiliki 107 responden. Hasil penelitian terdapat
pengaruh brand experience terhadap brand affect. Terdapat pengaruh brand
image-congruence terhadap brand affect. Tidak terdapat pengaruh brand
experience terhadap brand trust. Terdapat pengaruh brand image-congruence
terhadap brand trust. Terdapat pengaruh brand affect terhadap brand trust. Tidak
terdapat pengaruh brand experience terhadap repurchase intention. Terdapat
pengaruh brand image-congruence terhadap repurchase intention. Terdapat
pengaruh brand trust terhadap repurchase intention.(Novaldi & Harjati, 2020)

Nandhika Novaldi dan Lily Harjati (2020) melakukan penelitian dengan
berjudul “Pengaruh Brand Performance dan Reference Price Terhadap Kepuasan
Konsumen KFC Kelapa Gading Jakarta Utara”. Metode yang dilakukan dalam
penelitian ini ialah uji asumsi klasik dan analisis regresi berganda, dimana
penelitian menggunakan program IBM SPSS statistic 22. Pengumpulan data
dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner kepada 100 sampel pelanggan
KFC Kelapa Gading Jakarta Utara. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand
Performance yang dimiliki KFC dan kepuasan konsumen menunjukkan hasil
puas, sedangkan Reference Price tidak memiliki pengaruh terhadap kepuasan
konsumen.

Penelitian yang dilakukan Satria Mirsya Affandy Nasution, Jufrizen,
Muhammad Elfi Azhar (2020) yang berjudul “Efek Mediasi Customer
Engagement pada Pengaruh Brand Performance Terhadap Repeat Purchase

Pengguna Sepeda Motor Yamaha di Kota Medan”. Penelitian ini dapat
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digolongkan sebagai penelitian sebab akibat (Causal Research). Populasi dalam
penelitian ini adalah pelanggan Yamaha di Kota Medan. Teknik pengambilan
sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling,
dimana semua populasi tidak mempunyai kesempatan yang sama untuk menjadi
responden dan pengambilan sampel berdasarkan pertimbangan peneliti.
Sedangkan sumber data dalam penelitian ini adalah sumber data primer. Teknik
pengumpulan data yang digunakan adalah wawancara, kuesioner dan studi
dokumentasi. Menunjukkan bahwa variabel X berpengaruh positif terhadap
variabel Z, variabel Z positif terhadap variabel Y, Variabel X tidak berpengaruh
positif terhadap Y, variable X tidak berpengaruh positif terhadap Y melalui Z
Penelitian selanjutanya yang dilakukan oleh Farbod Jafari (2018) dengan
judul “Verifying Impacts Of B2b Service Quality On Purchaser-Seller
Relationship Performance In Public Organizations By Considering Mediator
Role Of Satisfaction With Brand Relationships And Performance - Case Study:
Medical Equipment Industry”. Populasi penelitian ini seluruh CEO industri
peralatan medis dan perawatan; 147 orang telah dipilih dengan random sampling.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang positif dan
signifikan antara kualitas layanan B2B dengan kinerja merek, kepuasan dengan
hubungan pembeli-penjual dan kinerja hubungan. Juga, kinerja merek memainkan
peran mediator yang signifikan dalam kualitas layanan B2B dan kinerja
hubungan. Dan terakhir, kepuasan hubungan pelanggan-penjual memiliki dampak

mediator yang signifikan terhadap kinerja merek dan kinerja hubungan. Selain itu,
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pola pengaruh kualitas layanan B2B terhadap kepuasan hubungan, kinerja merek,
dan kinerja hubungan memiliki kesesuaian yang tepat dan dapat diterima.

Irhamna Mandili, Amron Zarkasih, Rika Syahmewah Munthe, Erni
Wahyuni (2022) melakukan penelitian dengan judul “Effect of Product Quality,
Customer Satisfaction, Trust, and Brand Image on Repurchase Intention. Case
Study: Halal Cosmetic Products”. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode pengumpulan data menggunakan kuesioner online.
Responden dalam penelitian ini adalah wanita yang pernah membeli produk
kosmetik halal dalam satu tahun terakhir. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
ada pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang produk kosmetik
halal. Sehingga semua hipotesis dalam penelitian ini terdukung. Penelitian ini
memberikan wawasan kepada para praktisi dan manajer pemasaran untuk dapat
membangkitkan minat pembelian kembali produknya khususnya dalam konteks
produk kosmetik halal di Indonesia.

Ajeng Syarifah & M Mukti Ali (2020) juga melakukan penelitian
“Influence Analysis of Product Quality and Brand Trust against Customer
Satisfaction and Impact on Customer Loyalty Wardah Brand Cosmetics in
Jabotabek ”. Penelitian ini menggunakan desain penelitian deskriptif dengan
menggunakan metode survey. Pengambilan sampel menggunakan convenience
sampling sebagai teknik pengambilan sampel. Penelitian ini menggunakan
pendekatan Structural Equation Modeling (Lisrel) — Lisrel untuk menguji

pengaruh signifikansi keseluruhan model dan jalur yang telah ditentukan. Hasil
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penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk dan kepercayaan merek
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil lain menunjukkan
bahwa kepuasan pelanggan memiliki dampak yang besar terhadap loyalitas
pelanggan.

Penelitian Hendra Martha Fauzy & Hapzi Ali (2019) berjudul “Brand
Trust Model: Analysis of Online Consumer Behavior, Consumer Satisfaction and
Repurchase Intention (An empirical study on Hypermart Supermarket in
Indonesia) ”. Hasil yang diperoleh dianalisis dengan SEM (Structural Equation
Modelling. Kepercayaan merek offline mampu memediasi perilaku konsumen
online dan kepuasan pelanggan dengan niat beli ulang pada toko online milik toko
ritel offline. Penelitian ini menekankan pada kepercayaan merek yang dimiliki
toko ritel dimana bisnis utamanya adalah menjual produk secara offline.
Sedangkan di sisi lain sudah banyak e-commerce dan toko online yang lebih dulu
memulai penjualan secara online. Berdasarkan hal tersebut terlihat bagaimana
kepercayaan merek offline mampu berperan penting dalam menarik minat beli
konsumen pada format bisnis baru (toko online) yang dimiliki oleh retailer offline.

Elva Otivia dan | Putu Gede Sukaatmadja (2020) melakukan penelitian
dengan judul “Anteceden Repurchase Intention to Customers of Emina’s
Cosmetic Products via Online ”. Lokasi penelitian ini berada di Kota Denpasar.
Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linier
berganda. Tujuan dari penelitian ini adalah: 1) Untuk menjelaskan pengaruh

pengalaman pelanggan terhadap niat beli ulang, 2) Untuk menjelaskan pengaruh
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kepercayaan terhadap niat beli ulang, dan 3) Untuk menjelaskan pengaruh
persepsi kenikmatan terhadap niat beli ulang. Hasil penelitian ini adalah (1)
Pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang
(2) Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang (3)
Kenikmatan yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli

ulang.

2.2 Kajian Teori
2.2.1 Konsep Brand Trust

A. Pengertian Brand Trust

Menurut Ferrinadewi (2008) Brand Trust merupakan kapasitas suatu
produk untuk dipercaya berdasarkan keyakinan pelanggan bahwa produk tersebut
dapat memberikan nilai dan makna yang dijanjikan dengan niat merek yang baik
dan persepsi pelanggan jika merek itu mampu menempatkan kepentingan
pelanggan. Sedangkan menurut Kumar (2008) Kepercayaan merek merupakan
kesediaan individu untuk mempercayai kemampuan merek dalam memenuhi
kebutuhannya. Jika seorang individu sudah menggunakan suatu produk dan
kemudian diikuti oleh orang lain maka telah membuktikan kualitas dari suatu
produk tersebut sehingga memunculkan rasa percaya terhadap produk tersebut.

Secara sederhana Brand Trust dapat diartikan sebagai suatu kepercayaan
pelanggan terhadap produk tertentu. Kepercayaan itu tumbuh dari keyakinan
bahwa akan adanya penilaian positif seseorang terhadap suatu produk atau merek

itu. Nilai-nilai yang ada tersebut akan mempengaruhi konsumen untuk mengambil
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sikap selanjutnya. Ketika merek produk tidak sesuai dengan nilai positifnya, maka
pelanggan akan cenderung memiliki penilaian negatif sehingga pelanggan tidak
mempercayai merek tersebut. Sebaliknya, jika pelanggan percaya bahwa suatu
merek memiliki nilai positif, maka secara otomatis mereka akan melakukan
pembelian pada produk tersebut.

Dalam islam, hubungan antara kejujuran dan keberhasilan dalam aktivitas
bisnis menunjukkan sesuatu yang positif. Bisnis apa pun yang didasarkan pada
kejujuran layak mendapatkan kepercayaan dari orang lain. Kepercayaan ini akan
meningkatkan nilai transaksi perusahaan dan pada akhirnya meningkatkan
keuntungan (Ismanto, 2009). Kepercayaan merk akan tercipta dengan
kepercayaan pelanggan melalui kualitas pelayanan yang diberikan oleh penjual
sesuai dengan janji atau prinsip yang digunakan. Dalam hal ini, Allah SWT juga
mewajibkan setiap umat-Nya untuk memenuhi janji yang telah dibuat dan
dinyatakan sebagaimana dalam Al-Quran surat An-Nahl ayat 91 yang berbunyi :

138515 2 1 130 SSle V51 5l ) 3 iS55 5 Al o 2Kile S5 5

b L 3l

Artinya: “Dan tepatilah perjanjian dengan Allah apabila kamu berjanji
dan janganlah kamu membatalkan sumpah-sumpah(mu) itu, sesudah
meneguhkannya, sedang kamu telaj menjadikan Allah sebagai saksimu (terhadap
sumpah-sumpahmu itu). Sesungguhnya Allah mengetahui apa yang kamu
perbuat”. (Al-Qur’an Dan Terjemahan)

Sebagaimana yang tercantum dari Kkitab Tafsir Ibnu Katsir karena

sesungguhnya yang dimaksud dengan istilah Al Aiman (sumpah-sumpah) ini
termasuk ke dalam pengertian janji-janji dan ikatan-ikatan, bukan hanya sekadar

sumpah-sumpah yang diutarakan untuk mengerjakan sesuatu atau
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meninggalkannya. Karena itulah Mujahid mengatakan sehubungan dengan makna
firman-Nya: dan janganlah kalian membatalkan sumpah-sumpah (kalian) itu
sesudah mengukuhkannya. (An-Nahl: 91) Yakni sumpah, jelasnya sumpah pakta
Jahiliah.

Dalam hal kepercayaan merek, ayat ini menyoroti pentingnya berperilaku
etis dan bertanggung jawab terhadap pelanggan dan stakeholder. Merek yang
menjunjung tinggi nilai-nilai ini lebih mungkin mendapatkan kepercayaan dari
pelanggannya, yang akan menganggap merek tersebut dapat diandalkan dan jujur.
Di sisi lain, merek yang terlibat dalam praktik tidak etis atau tidak bermoral,
seperti iklan palsu, penipuan harga, atau perlakuan buruk terhadap karyawan,
dapat kehilangan kepercayaan pelanggan dan stakeholder.

Oleh karena itu, bisnis yang bercita-cita membangun kepercayaan merek
harus mengutamakan perilaku etis dan tanggung jawab sosial. Dengan demikian,
mereka dapat membangun reputasi positif dan membangun hubungan jangka
panjang dengan pelanggan mereka, yang dapat meningkatkan penjualan dan
loyalitas merek. Singkatnya, ayat dari Surat An-Nahl, Ayah 91, mengingatkan kita
akan pentingnya berperilaku etis dan bertanggung jawab dalam semua aspek
kehidupan kita, termasuk dalam urusan bisnis, untuk mendapatkan kepercayaan
dan rasa hormat dari orang lain.

Menurut Lau dan Lee (2000) dalam (Desak Putu et al., 2021) terdapat 3

faktor yang mempengaruhi kepercayaan terhadap merek. Ketiga faktor ini
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berhubungan dengan 3 entitas yang tercakup dalam hubungan antara merek dan
konsumen. Ketiga faktor tersebut adalah:

a. Karakteristik merek (brand characteristik)

b. Karakteristik perusahaan (company characteristik)

c. Karakteristik konsumen-merek (consumer-brand characteristic)

B. Dimensi Brand Trust

Konsep Brand Trust menurut Ferrinadewi (2008) ialah harapan akan
kehandalan dan intensi baik dari merek. Berdasarkan pengertian tersebut brand

trust merefleksikan dua komponen yaitu:

a. Brand Reliability (kehandalan merek)
Berasal dari keyakinan konsumen akan produk tersebut mampu
memenuhi nilai yang dijanjikan atau dengan kata lain persepsi
bahwa merek tersebut mampu memenuhi kebutuhan dan
memberikan kepuasan. Umumnya mencangkup pada merek yang
dapat memenuhi kebutuhan, merasa yakin dengan merek, merek
yang tidak pernah mengecewakan dan merek menjamin kepuasan
konsumen.

b. Brand Intention
Berasal dari keyakinan konsumen bahwa merek dapat
mengutamakan kepentingan konsumen ketika muncul masalah

yang tidak terduga saat mengkonsumsi produk tersebut.
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2.2.2 Konsep Brand Performance

A. Pengertian Brand Performance

Brand performance umumnya sering dikaitkan sebagai hasil akhir dari
model brand equity, brand performance didefinisikan sebagai hasil perolehan
ekonomi yang diharapkan oleh produsen dari pencapaian merek yang kuat. Unsur-
unsur brand equity cenderung menjadi faktor penting dalam performa umum
sebuah merek secara keseluruhan saat ia mengalami pertumbuhan maupun
penurunan. Semakin tinggi brand equity suatu perusahaan, maka semakin tinggi
pula kecenderungan pelanggan memiliki merek tersebut untuk mengingkatkan
penjualan (Willianto, 2018). Sedangkan menurut Kotler & Keller (2012) dalam
(Nasution et al., 2019) Brand Performance mempunyai definisi yaitu “Describes
how well the product or service meets customers more functional needs” yang
memiliki arti bagaimana kemampuan produk dan jasa dalam memenuhi
kebutuhan fungsional konsumen.

Menurut O’Cass & Ngo (2017) dalam (Nasution et al., 2019) kinerja
merek menunjukkan seberapa baik peringkat merek menurut penilaian konsumen
secara objektif terhadap kualitas merek. Jadi semakin baik kinerja merek, maka
semakin rendah tingkat perpindahan merek. Kinerja merek juga berhubungan
dengan cara dari suatu produk atau jasa memenuhi kebutuhan konsumen secara
fungsinal. Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa brand performance

merupakan produk atau jasa yang ditawarkan ke konsumen sebagai bentuk
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gambaran nyata dari sebuah merek perusahaan dalam memenuhi kebutuhan
konsumen.

Dalam Islam, sebuah merek dianggap sukses atau berkinerja baik apabila
merek tersebut memenuhi persyaratan yang telah ditetapkan oleh syariat Islam,
seperti prinsip keadilan, kebenaran, dan transparansi. Konsep performa merek
juga dikaitkan dengan prinsip-prinsip tawakal (percaya pada kekuasaan Allah)
dan ihsan (berbuat baik). Sebuah merek yang menerapkan prinsip tawakal dan
ithsan dalam bisnisnya diharapkan dapat menjadi contoh yang baik dalam
menjalankan bisnis dengan cara yang baik dan benar, serta memberikan manfaat
bagi masyarakat secara luas. Brand Performance dijelaskan juga dalam Al-Quran

surat An-Nahl ayat 97 yang berbunyi :

§ 3¢ - o9 ’~°'g;&-~~°’-/,%‘f"f.'r AR A Let 1 et ooy S
Ostary 13308 L caly aa 530 a8 33305 40k 5 s apails (e %a 385 (ol 31 S0 (e Bllia dee (12
Artinya : “Barangsiapa mengerjakan kebajikan, baik laki-laki maupun perempan
dalam keadaan beriman, maka pasti akan Kami berikan kepadanya kehidupan

yang baik dan akan Kami beri balasan dengan pahala yang lebih baik dari apa
vang telah mereka kerjakan.”

Sebagaimana yang dijelaskan dalam Kitab Tafsir Ibnu Katsir yaitu Dan
bahwa amal yang dilakukannya itu merupakan amal yang diperintahkan serta
disyariatkan dari sisi Allah. Maka Allah berjanji akan memberinya kehidupan
yang baik di dunia, dan akan memberinya pahala yang jauh lebih baik daripada
amalnya kelak di akhirat. Pengertian kehidupan yang baik ialah kehidupan yang
mengandung semua segi kebahagiaan dari berbagai aspeknya. Telah diriwayatkan
dari Ibnu Abbas dan sejumlah ulama, bahwa mereka menafsirkannya dengan

pengertian rezeki yang halal lagi baik.
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Ketika sebuah merek berkinerja baik dan memberikan nilai tambah bagi
konsumen, maka merek tersebut dapat dianggap sebagai merek yang berbuat
kebajikan dalam konteks bisnis. Merek yang memberikan produk atau layanan
yang berkualitas dan memberikan pengalaman yang positif bagi konsumen dapat
dianggap sebagai merek yang berbuat kebajikan dan dapat diberikan "kehidupan

yang baik" dalam bentuk dukungan dan kepercayaan dari konsumen.

Selain itu, jika merek memberikan dampak positif bagi masyarakat dan
lingkungan, seperti melalui program sosial atau lingkungan yang berkelanjutan,
maka merek tersebut juga dapat diberikan "balasan yang lebih baik" dalam bentuk

dukungan dan apresiasi dari konsumen dan masyarakat.

B. Dimensi Brand Performance
Menurut Ghodeswar (2008) dalam (Willianto, 2018) terdapat dimensi
dalam Brand Performance yang dapat menjadi kunci bagi perusahaan agar
memiliki kinerja merek yang baik dipasar. Aspek-aspek tersebut ialah :
a. Product Performance
Dimensi kualitas berkaitan dengan karakteristik utama produk, seperti halnya
konsumen menilai kualitas mutu dan fungsional produk atau jasa dari brand
yang mereka beli.
b. Service Performance
Dimensi ini berkaitan dengan karakteristik pelayanan, dimana konsumen akan
menilai seberapa baik pelayanan yang mereka peroleh dari aktivitas transaksi

mulai dari awal hingga akhir.
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c. Customer Delight
Dimensi customer delight berkaitan dengan perasaan konsumen terhadap
produk, seperti perasaan puas dan ketertarikan dapat mempengaruhi

hubungannya dengan perusahaan.

2.2.3 Konsep Repurchase Intention

A. Pengertian Repurchase Intention

Menurut Hasan (2013) dalam (Shidqi et al., 2022) Repurchase Intention
lalah peluang adanya pembelian kembali yang diakibatkan oleh pembelian di
masa lalu yang didasarkan atas pengalaman konsumen, yang secara langsung
berpengaruh terhadap niat seorang konsumen untuk membeli ulang produk pada
waktu mendatang. Sedangkan menurut Kotler & Keller (2012) Repurchase
Intention merupakan tindakan konsumen pasca pembelian. Terjadinya kepuasan
dan ketidakpuasan pasca pembelian konsumen terhadap suatu produk akan
mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika konsumen puas, maka akan
menunjukkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli kembali produk
tersebut.

Menurut Ibzan et al (2016) dalam (Indriasari & Sirajuddin, 2021)
Repurchase Intention adalah perilaku aktual pelanggan yang mengakibatkan
terjadinya pembelian produk atau jasa yang dilakukan lebih dari sekali pada
perusahaan yang sama. Maka dapat disimpulkan bahwa repurchase intention

merupakan keinginan atau niat pelanggan untuk kembali membeli produk atau
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jasa dari perusahaan yang sama di waktu yang akan datang setelah mendapat
pengalaman positif terkait dengan produk atau jasa tersebut.

Minat dalam islam merupakan hal yang penting karena itu juga termasuk
dari niat seseorang. Ketika seseorang sangat minat pada sesuatu tetapi tidak
melakukan upaya untuk mendapatkannya maka minat itu tidak ada gunanya.
Karena ketika seseorang minat pada sesuatu, maka akan memiliki sikap positif
terhadap objek atau lingkungan tersebut. Pembahasan minat juga dijelaskan dalam
QS. Al-Alag ayat 3-5 yang memiliki arti perintah membaca, membaca yang
dimaksud ialah membaca semua aspek bukan hanya buku melainkan seperti
membaca pandangan umum tentang tanda kebesaran-Nya, serta membaca potensi
diri, sehingga kita dapat mengerti apa sebenarnya yang menarik dalam kehidupan
ini.

(5) fs 4 s e e (4) il e 30 (3) 45891 ot 40

Artinya:  “Bacalah, dan  Tuhanmulah  Yang Maha Mulia, Yang
mengajar(manusia) denga pena. Dia mengajarkan apa yang tidak diketahuinya.”

Adapun motif yang mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian
suatu barang atau jasa yaitu motif seleksi, motif rasional, dan motif emosional.
Dengan adanya motif tersebut bisa mendorong seseorang untuk membeli banyak.
Setiap melakukan pembelian konsumen harus selalu bertindak rasional dalam
berberlanja. Allah SWT berfirman dalam QS. Al-Furgan ayat 67:

Lol G035 185 15 a5 148 50 a1 1 i Ty (il
Artinya: “Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka tidak

berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) ditengah-
tengah antara yang demikian.”
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Dalam kitab Tafsir Ibnu Katsir menjelaskan yaitu (Dan orang-orang yang
apabila membelanjakan) hartanya kepada anak-anak mereka (mereka tidak
berlebih-lebihan dan tidak pula kikir) dapat dibaca Yagturuu dan Yugtiruu,
artinya tidak mempersempit perbelanjaannya (dan adalah) nafkah mereka (di
antara yang demikian itu) di antara berlebih-lebihan dan kikir (mengambil jalan

pertengahan) yakni tengah-tengah.

Ayat tersebut juga menjelaskan bahwa setiap pembelian produk,
pelanggan dituntut untuk membeli secara tidak berlebihan. Arif Afendi dan
Maltuf Fitri (2022) menguraikan tentang ayat diatas bahwa semua keputusan
untuk membeli sesuatu harus seimbang yaitu tidak belebihan dan sesuai dengan
kebutuhan agar tidak mubadzir. Ajaran islam menuntut agar manusia mampu
mengendalikan hawa nafsu yang muncul, karena memuaskan hawa nafsu yang
berlebihan akan berujung pada munculnya sifat israf (boros). Dan Asman &
Apriliani (2020) menjelaskan dalam syariat islam tidak melarang manusia untuk
memenuhi kebutuhan maupun keinginannya selama dikonsumsi dengan barang
atau jasa yang halal dan baik secara wajar atau tidak berlebihan, dalam memenuhi
kebutuhan ataupun keinginan tetap diperbolehkan selama hal itu dapat menambah
mashlahah dan tidak mendatangkan mudharat. Konsep Repurchase Intention

sangat mendukung ayat tersebut.

B. Dimensi Repurchase Intention
Menurut Hasan (2013) dalam (Shidgi et al., 2022) ada beberapa dimensi

dalam repurchase intention, antara lain:
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a. Minat Transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli
produk.

b. Minat Referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk
mereferensikan produk kepada orang lain.

c. Minat Preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku
seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut.
Preferensi ini hanya dapat digantikan jika terjadi sesuatu dengan
preferensinya.

d. Minat Eksploratif, yaitu minat yang menggambarkan perilaku
seseorang yang selalu mencari informasi mengenai produk yang
diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif

dari produk tersebut.

2.2.4 Konsep Customer Satisfaction

A. Pengertian Customer Satisfaction

Customer Satisfaction menurut Kotler & Keller (2014) dalam (Desak
Putu, Ni wayan, | gusti, 2021) adalah tingkat perasaan seseorang setelah
membandingkan antara kinerja yang dirasakan dengan harapannya. Pelanggan
mengalami berbagai tingkat kepuasan dan ketidakpuasan setelah mengalami
masing-masing jasa sesuai dengan sejauh mana harapan mereka terpenuhi atau

terlampaui. Jika pelanggan merasakan kinerja berada dibawah harapan, maka
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pelanggan akan merasa tidak puas. Begitupun sebaliknya, bila kinerja sama denga
harapan atau melampaui harapan, maka pelanggan akan merasa puas.

Sedangkan menurut Oliver dalam (Husein, 2003) mendefinisikan
customer satisfaction sebagai evaluasi purna beli, dimana persepsi terhadap
kinerja dari sebuah produk dan jasa yang dipilih memenuhi atau melebihi harapan
sebelum pembelian. Dapat disimpulkan bahwa customer satisfaction merupakan
perbedaan kesenjangan antara harapan konsumen sebelum pembelian dengan
Kinerja atau hasil yang konsumen rasakan setelah pembelian.

Dalam pandangan islam kepuasan dikenal dengan maslahah yang artinya
terpenuhi semua kebutuhan baik itu fisik ataupun spiritual. Untuk mencapai suatu
tingkat kepuasan, seorang muslim harus mempertimbangkan apakah barang yang
dikonsumsi itu baik dan halal kandungannya serta bagaimana cara memperoleh
dan mengolahnya. Dalam islam juga mengatur adanya kepuasan yang tidak dapat
dipaksakan, sebagaimana yang tercantum dalam Al-Quran surat Al-Ma’idah ayat

100 yang berbunyi :

O3 AT i a1 Sl 45 et g ol daal o g ¥ 08
Artinya: “Katakanlah: Tidak sama yang buruk dengan yang baik,

meskipun banyaknya yang buruk ini menarik hatimu, maka bertakwalah kepada
Allah wahai orang-orang berakal, agar kamu mendapatkan keberuntungan”

(Q.S. Al-Ma’idah: 100).

Sebagaimana yang tercantum dari kitab Tafsir Ibnu Katsir (Katakanlah,
"Tidak sama yang buruk) barang yang haram (dengan yang baik) barang yang
halal (meskipun membuatmu kagum) membuatmu suka (banyaknya hal yang

buruk itu, maka bertakwalah kepada Allah) tinggalkanlah hal yang buruk itu (hai
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orang-orang berakal agar kamu mendapat keberuntungan.™) agar kamu mendapat
kebahagiaan. Kemudian turunlah ayat berikut ini tatkala para sahabat banyak

bertanya kepada Rasulullah. (Abdullah, 2008)

Dari ayat tersebut juga dapat dikaitkan dengan customer satisfaction yaitu
ketika seorang pelanggan merasa tidak dihargai atau diperlakukan secara tidak
adil oleh merek, mereka mungkin akan kecewa dan kehilangan kepercayaan pada
merek tersebut. Namun, jika merek dapat memperlakukan pelanggan secara adil,
memenuhi janji-janji yang telah dibuat, dan menangani keluhan pelanggan dengan
baik, maka pelanggan akan merasa dihargai dan puas dengan pengalaman mereka
dengan merek tersebut. Dalam hal ini, prinsip keadilan dan ketidakadilan yang
ditekankan dalam ayat Al-Maidah dapat membantu merek dalam
mempertahankan kepuasan pelanggan dan membangun hubungan yang baik

dengan mereka.

B. Faktor Faktor Customer Satisfaction
Adapun faktor-faktor yang mendorong adanya customer satisfaction
Irawan (2009), ialah sebagai berikut:
a. Kualitas Produk
Pelanggan akan merasa puas apabila setelah pembelian yang dilakukan
ternyata kualitas produk baik dan memberikan nilai tambah bagi konsumen.

b. Kualitas Pelayanan
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Kualitas layanan yang diberikan perusahaan biasanya sulit untuk ditiru.
Pelanggan yang puas karena kualitas layanan kemungkinan besar akan
kembali membeli produk atau jasa yang sama.

c. Harga

Produk yang berkualitas tinggi tetapi dijual dengan harga yang relatif
rendah akan mendapatkan nilai yang tinggi dari pelanggan. Unsur ini biasanya
mempengaruhi biaya yang harus ditanggung pelanggan, semakin mahal harga
produk maka semakin tinggi ekspetasi atau harapan pelanggan.

d. Emosional

Merupakan kondisi dimana pelanggan merasa bangga atau kagum bila dia
menggunakan produk dengan merek tertentu yang cenderung mempunyai
tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Kepuasan disini diperoleh bukan karena
kualitas dari produk tetapi karena nilai sosial yang ada pada merek tertentu.

e. Kemudahan

Pelanggan akan merasa puas bila membeli produk dan jasa dengan

mendapatkan layanan yang relatif mudah dan efisien.
C. Dimensi Customer Satisfaction

Terdapat tigas dimensi dalam customer satisfaction yang dapat ditentukan

menurut Zeithaml et al. (2009), yaitu:

a. Fullfilment

Adalah tanggapan pelanggan mengenai rasa puas ketika kebutuhan

mereka terpenuhi atau tercukupi. Ini juga merupakan respon pasif,
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artinya pelanggan tidak terlalu banyak berpikir ketika menilai kualitas

yang dirasakan dari suatu layanan

. Pleasure

Adalah tanggapan pelanggan ketika mereka merasa senang apabila
bersangkutan dengan transaksi dengan perusahaan. Ini juga
mempengaruhi reaksi pelanggan yang benar-benar merasa puas atau
lega karena beberapa perbaikan terhadap hal negatif secara cepat oleh

perusahaan

. Ambivalence

Adalah suatu kondisi dimana pelanggan dapat memiliki pengalaman
yang unik terhadap suatu perusahaan, dimana pelanggan dapat
merasakan pengalaman positif dan negatif mengenai suatu produk dan

jasa dari perusahaan.



44

2.3 Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual digunakan untuk memudahkan alur dalam penelitian,
dimana alur tersebut dimulai dari uraian latar belakang dan penelitian terdahulu, maka

kerangka konsep dalam penelitian ini sebagai berikut :

Gambar 2.1

Kerangka Konseptual

Brand Trust
(X1)

Repurchase
Intention (Y)

Customer
Satisfaction (2)

Brand
Performance
(X2)
Sumber: Data diolah, 2023
2.4 Hubungan Antar Variabel
2.4.1 Pengaruh Brand Trust terhadap Customer Satisfaction
Brand trust dapat dibangun melalui kepuasan konsumen pada kinerja suatu
merek (Willianto, 2018). Jika merek tersebut baik maka akan mudah diingat dan
dipercaya oleh konsumen, dan semakin tinggi kepercayaan konsumen maka akan

semakin puas konsumen merasakan manfaatnya. Uraian diatas didukung oleh
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penelitian Yusnida & Fauzi (2022) bahwa brand trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer satisfaction dan penelitian Shidgi et al., (2022)
bahwa brand trust berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen.

H1: Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari brand trust terhadap

customer satisfaction

2.4.2 Pengaruh Brand Performance terhadap Customer Satisfaction

Brand performance dapat berpengaruh besar terhadap kepuasan pelanggan.
Jika merek memiliki kinerja yang baik dalam hal kualitas produk, keandalan,
kecepatan pengiriman, layanan pelanggan yang baik, dan faktor-faktor lain yang
penting bagi pelanggan, maka pelanggan cenderung lebih puas dengan merek
tersebut. Sebaliknya, jika merek memiliki kinerja yang buruk dalam hal-hal ini,
maka pelanggan kemungkinan besar akan merasa kecewa dan tidak puas dengan
pengalaman mereka, bahkan mungkin akan beralih ke merek lain yang
menawarkan kinerja yang lebih baik. Sejalan dengan penelitian Novaldi & Harjati
(2020) yang menyatakan bahwa brand performance berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan konsumen. Dalam penelitian tersebut peran brand
performance sangat dibutuhkan untuk meingkatkan kepuasan konsumen.

H2: Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari brand performance

terhadap customer satisfaction
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2.4.3 Pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention

Menurut Setiadi (2003) konsumen membentuk presepsi terhadap merek
melalui informasi yang mereka dapatkan dengan presepsi terhadap merek yang
baik, maka kepercayaan merek juga akan meningkat. Ketika konsumen percaya
pada suatu merek, maka konsumen tersebut mungkin akan lebih menunjukkan
sikap dan perilaku positif kepada suatu merek karena merek tersebut memberikan
hasil yang positif. Meningkatkannya kepercayaan merek akan meningkatkan
minat beli ulang konsumen pada produk tersebut. Pernyataan tersebut sejalan
dengan penelitian Soedionon et al., (2020) yang menunjukkan bahwa Brand Trust
berpengaruh positif terhadap Minat Beli Ulang

H3: Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari brand trust terhadap

repurchase intention
2.4.4 Pengaruh Brand Performance Terhadap Repurchase Intention

Brand Performance merupakan kemampuan sebuah merek untuk
memberikan nilai lebih dari sebuah produk dilihat dari persepsi pelanggan
terhadap merek tersebut apakah baik atau buruknya (Nasution et al., 2020).
Penting bagi merek untuk memperhatikan kinerja merek mereka dan memastikan bahwa
mereka memenuhi kebutuhan dan ekspektasi konsumen. Dengan melakukan hal ini,
merek dapat meningkatkan minat beli ulang dan memperkuat posisi merek di pasar.
Semakin baik kinerja merek, semakin tinggi kemungkinan konsumen untuk membeli

produk merek tersebut lagi. Sama seperti penelitian yang dilakukan oleh Jalantina
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& Minarsih (2021) yang menyatakan bahwa brand performance berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli ulang.
H4: Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari brand performance

terhadap repurchase intention

2.4.5 Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention

Customer satisfaction dapat diartikan sebagai seberapa dekat harapan
konsumen atas suatu produk dengan kinerja yang dirasakan konsumen atas produk
tersebut. Pengaruh yang signifikan antara customer satisfaction dengan
repurchase intention, dimana semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen maka
akan semakin tinggi pula minat beli ulang yang dilakukan konsumen tersebut
(Astuti, 2022).

Tingkat kepuasan pelanggan akan menentukan seberapa niat konsumen
untuk menggunakan ulang produk atau membeli ulang produk, dan kepuasan
pelanggan nantinya dapat menanamkan kepercayaan bagi konsumen,
kepercayaan yang terbentuk dapat memicu keinginan konsumen untuk melakukan
pembelian secara berulang. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
Yusnida & Fauzi (2022) dan Afriani, Kurniawan (2021) yang menjelaskan bahwa
customer satisfaction secara posistif dan signifikan berpengaruh pada repurchase
intention.

H5: Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari Customer satsfaction

terhadap Repurchase Intention
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2.4.6 Pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention melalui Customer

Satisfaction

Shareef (2008) mendefinisikan kepercayaan merek sebagai kesediaan
individu untuk percaya pada kemampuan suatu merek untuk memenuhi
kebutuhannya. Pelanggan yang percaya kepada suatu merek tentu saja akan
melakukan transaksi secara berulang dan konsisten dimasa yang akan datang
(Rifa’i et al., 2020). Jika suatu merek tersebut sudah memenuhi kebutuhan
konsumen maka terciptanya kepuasan terhadap merek tersebut dan akhirnya
tumbuh menjadi kepercayaan merek karena apa yang diharapkan konsumen sudah
terpenuhi sehingga minat beli ulang tentu saja akan terjadi secara berulang. Hal
ini sejalalan dengan meningkatnya kepercayaan konsumen maka konsumen akan
terus menerus menggunakan produk atau jasa tersebut secara konsisten.

Hasil penelitian Astuti (2022) dan Afriani, Kurniawan (2021)
menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif terhadap repurchase
intention melalui customer satisfaction. Berdasarkan uraian diatas maka
penelitian ini dapat dirumuaskan hipotesis sebagai berikut:

H6: Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari brand trust terhadap

repurchase intention melalui customer satisfaction
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2.4.7 Pengaruh Brand Performance terhadap Repurchase Intention melalui

Customer Satisfaction

Brand performance juga dapat mempengaruhi niat untuk melakukan
pembelian ulang atau repurchase intention. Jika merek memiliki kinerja yang baik
dan memberikan pengalaman positif kepada pelanggan, maka pelanggan akan
cenderung lebih tertarik untuk membeli produk atau layanan dari merek tersebut
lagi di masa depan. Hal ini karena pelanggan merasa puas dengan produk atau
layanan yang mereka terima, dan percaya bahwa merek tersebut dapat
memberikan nilai yang baik bagi mereka di masa depan. Sebaliknya, jika merek
memiliki Kinerja yang buruk dan memberikan pengalaman negatif kepada
pelanggan, maka pelanggan mungkin tidak tertarik untuk membeli produk atau
layanan dari merek tersebut lagi di masa depan. Hal ini karena mereka tidak
merasa puas dengan produk atau layanan yang mereka terima. Sejalan dengan
penelitian yang dilakukan Wijaya et al. (2015) menyatakan bahwa brand
performance berpengaruh positif terhadap repurchase intention melalui customer
satisfaction.

H7: Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari brand performance

terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction
2.5 Hipotesis

Menurut Sugiyono (2016) hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap

rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan
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dalam bentuk kalimat pertanyaan. Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah,
penelitian terdahulu, dan model konseptual maka hipotesis yang akan diuji

kebenarannya adalah sebagai berikut:

H1: Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari brand trust terhadap customer

satisfaction

H2: Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari brand performance terhadap

customer satisfaction

H3: Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari brand trust terhadap repurchase

intention

H4: Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari brand performance terhadap

repurchase intention

H5: Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari customer satisfaction terhadap

repurchase intention

H6: Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari brand trust terhadap repurchase

intention melalui customer satisfaction

H7: Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari brand performance terhadap

repurchase intention melalui customer satisfaction
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METODE PENELITIAN
3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan Kuantitatif. Penelitian Kuantitaif
merupakan penelitian yang mementingkan pendalaman data dimana tidak
menitikberatkan data yang penting dapat merekan data sebanyak — banyaknya dari
populasi luas Asnawi & Masyhuri (2011). Sedangkan pendekatan yang digunakan
dalam penelitian ini adalah pendekatan deskriptif, pendekatan deskriptif merupakan
penelitian yang dilakukan untuk mengetahui nilai variabel dependen baik terdri dari

satu variabel dependen atau lebih (Sugiyono, 2016).
3.2 lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Store Emina Playground Malang Town Square. JI.

Veteran No.2, Penanggungan, Kec.Klojen, Kota Malang, Jawa Timur.
3.3 Populasi dan Sampel

3.3.1 Populasi
Menurut Sugiyono (2016) populasi merupakan wilayah generalisasi yang
terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang
diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari kemudian ditarik kersimpulannya. Populasi
dalam penelitian ini yaitu seluruh pelanggan Emina Store Malang Town Square yang

jumlahnya tidak terbatas karena tidak dapat ditentukan batasnya secara jelas dengan

51
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kuantitatif dikarenakan pelanggan yang pernah mengunjungi Emina Store Malang
Town Square tidak dapat dihitung secara pasti.
3.3.2 Sampel

Sampel dalam penelitian ini menggunakan ketetapan Malholtra dalam
Asnawi dan Masyhuri (2011) bahwa jumlah sampel atau responden dengan jumlah
populasi yang tidak terbatas dan paling sedikit empat atau lima dikalikan jumlah sub
variabel yang diteliti. Maka dalam penelitian ini sub variabel/indikator penelitian
berjumlah 22, jika dikalikan lima menjadi 22x5 Jadi jumlah sampel dalam penelitian

ini ialah 110 responden.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan metode accidental
sampling, yang merupakan teknik pengambilan sampel secara kebetulan bertemu
dengan peneliti. Menurut Sugiyono (2016) accidental sampling merupakan teknik
penentuan sampel berdasarkan kebetulan dengan siapa saja konsumen yang secara
kebetulan bertemu dengan peneliti dapat dijadikan sebagai sampel bila orang yang
kebetulan ditemui cocok sebagai sumber data. Sedangkan menurut Asnawi dan
Masyhuri (2011) sampel yang diambil ialah yang bertemu dengan peneliti dengan
memiliki ciri-ciri yang sudah ditentukan oleh peneliti. Kriteria sampel pada penelitian
ini adalah pelanggan Emina Store Malang Town Square yang melalukan pembelian
dan menggunakan produk Emina minimal sebanyak satu kali dengan usia minimal 17

tahun.



53

3.5 Data dan Jenis Data

Data merupakan salah satu komponen penelitian yang penitng, yang artinya tanpa
data tidak akan ada penelitian. Untuk mendapatkan data yang akurat perlu
memperhatikan suatu cara pengumpulan data pada setiap penelitian. Data yang
digunakan dalam penelitian ini meliputi data primer dan data sekunder. Data primer
adalah data yang dikumpulkan langsung dari lapangan yang diperoleh dari
pengamatan, wawancara serta penyebaran kuesioner. Pada penelitian ini, data primer
diperoleh dengan menyebarkan kuesioner kepada pelanggan yang pernah melakukan
transaksi atau menggunakan produk Emina Store Malang Town Square. Sedangkan
data sekunder diperoleh dari skripsi, jurnal, serta pernyataan yang didapatkan dari

situs online yang berkaitan dengan penelitian ini.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Didalam penelitian ini teknik yang digunakan dalam mengumpulkan data yaitu
dengan 2 cara, sebagai berikut:
1) Kuesioner
Kuesioner merupakan salah satu teknik dalam pengumpulan data yang dilakukan
dengan cara memberi beberapa pertanyaan tertulis kepada responden untuk
dijawab olehnya, baik berupa pertanyaan tertutup maupun terbuka. Dan dapat
diberikan secara langsung maupun tidak langsung seperti halnya melalui layanan

internet kepada responden (Sugiyono, 2015). Data dalam penelitian ini diperoleh
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dengan cara menyebarkan kuesioner secara online melalui google form atau
melalui QR code.

2) Observasi
Observasi merupakan teknik pengolahan data yang mempunyai ciri yang spesifik
bila dibandingkan dengan teknik yang lain (Sugiyono, 2016). Dalam penelitian
ini observasi dilakukan dengan mengamati dan mencari informasi yang berkaitan
dengan objek penelitian seperti variasi produk di Emina Store Malang Town
Square.

3) Dokumentasi
Menurut Sugiyono (2016) Dokumentasi merupakan suatu teknik pengumpulan
data yang dilakukan dengan mengumpulkan informasi dari dokumen atau bahan
pustaka. Dokumentasi digunakan untuk mendapatkan data-data sekunder yang
dapat digunakan dalam penelitian, seperti laporan, buku, artikel, jurnal, dan

dokumen lainnya.

3.7 Definisi Operasional Variabel

Menurut Sugiyono (2016) Variabel penelitian merupakan atribut seseorang
atau objek yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh penelitian untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan. Definisi operasional variabel juga
dapat diartikan sebagai penjabaran indikator-indikator dari variabel yang
dilakukan untuk membatasi permasalahan yang terjadi agar tidak meluas.
Variabel penelitian ini terdari variabel independent, variabel dependen dan

variabel intervening.



1)

2)

3)

55

Variabel Independen

Menurut Sugiyono (2016) variabel independen atau variabel bebas
merupakan variabel yang menjadi sebab berubahnya suatu variabel lain atau
variabel dependen, variabel bebas diberi simbol (X). Variabel independent
dalam penelitian ini ialah Brand Trust (X1) dan Brand Performance (X2).
Variabel Dependen

Menurut Sugiyono (2016) variabel dependen atau variabel terikat
merupakan variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat karena adanya
variabel independen, variabel dependen ini diberi tanda (). dalam penelitian
ini variabel dependen ialah Repurchase Intention ().
Variabel Intervening

Menurut Sugiyono (2016) variabel intervening atau variabel penghubung
merupakan varaibel yang secara teoritis mempengaruhi hubungan antara
variabel independen dengan dependen menjadi hubungan yang tidak langsung
dan tidak dapat diamati dan diukur. Variabel ini merupakan variabel
penyela/antara yang terletak di antara variabel independen dan dependen,
sehingga variabel independen tidak langsung mempengaruhi berubahnya atau
timbulnya variabel dependen, variabel intervening ini diberi tanda (Z). dalam

penelitian ini variabel intervening ialah Customer Staisfaction (Z).
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Definisi Operasional Varaibel
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Variabel Dimensi Definisi Operasional Item
Brand Trust | Brand Reliability merupakan | 1.Keunggulan
(X1) Reliability kehandalan merek produk dibanding
(Ferrinadewi, yang bersumber pada | pesaing
2008) keyakinan konsumen | 2.kualitas produk

bahwa produk tersebut
mampu memenuhi
nilai yang dijanjikan
atau bisa dibilang
mampu memenuhi
kebutuhan dan
memberikan

kepuasan.

menurut pelanggan
3.desain produk
yang sesuai harapan
4.tidak mudah
rusak
5.kenyamanan
produk

6.produk yang

favorit

Brand Intention

Brand Intention ini
didasarkan pada
keyakinan konsumen
bahwa merek tersebut
mampu
mengutamakan
kepentingan
konsumen ketika ada
masalah dalam
konsumsi produk
muncul secara tidak

terduga.

1.ketersediaan
informasi produk
yang lengkap
2.memberikan
anjuran atau
referensi kepada
orang lain terhadap
produk
3.informasi produk

terbaru
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Variabel Dimensi Definisi Operasional Item
Brand Product Berkaitan dengan 1.aspek fungsional
Performance | Performance | karakteristik utama 2.karakteristik
(X2) produk, seperti halnya utama
(Ghodeswar, konsumen menilai
2008) kualitas suatu produk
dan fungsional produk
atau jasa dari brand yang
mereka beli
Service Merupakan kinerja dari | 1.menawari
Performance | pelayanan yang diterima | promosi yang
oleh konsumen itu menarik
sendiri dan menilai
kualitas dari pelayanan
yang dibenar-benar
mereka rasakan, baik
pelayanan yang mereka
peroleh dari aktivitas
transaksi mulai awal
hingga akhir
Customer Merupakan perasaan 1.konsumen
Delight konsumen terhadap mendapatkan
produk seperti perasaan | perlakuan adil
puas dan ketertarikan mengenai produk
dapat mempengaruhi harga serta
hubungan dengan pelayanan
perusahaan.
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Variabel Dimensi Definisi Operasional Item
Repurchase | Minat Merupakan 1.konsumen
Intention (Y) | Transaksional | kecenderungan cenderung

(Hasan, 2013)

konsumen untuk

membeli suatu produk

berkeinginan untuk
memiliki produk
yang ditawarkan

2. konsumen
cenderung akan

membeli produk

emina
Minat Merupakan 1.konsumen akan
Referensial kecenderungan dengan sukarela
konsumen untuk mereferensikan
mereferensikan produk produk
kepada orang lain
Minat Merupakan minat yang 1.perilaku

Preferensial

menggambarkan
perilaku konsumen yang
memiliki preferensi
utama pada suatu

produk.

konsumen yang
memiliki preferensi

utama pada produk

Minat
Eksploratif

Merupakan minat yang
menggambarkan
perilaku konsumen yang
selalu mencari informasi
mengenai produk yang
diminatinya dan mencari

informasi untuk

1. konsumen
mencari informasi
mengenai produk
2. konsumen
mencari informasi
untuk mendukung

sifat sifat produk
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Lanjutan tabel 3.1

Variabel Dimensi Definisi Operasional Item

mendukung sifat-sifat
positif dari produk

tersebut
Customer Satisfaction as | Merupakan sebuah 1.memenuhi dan
Satisfaction Fullfilment | tanggapan konsumen mencukupi harapan
(2) (Zeithaml mengenai rasa puas jika
et al, 2009) kebutuhan mereka
terpenuhi atau tercukupi.
Satisfaction as | Merupakan sebuah 1.senang saat
Pleasure tanggapan dari berkunjung

konsumen saat merasa
senang apabila
bersangkutan dengan
transaksi yang
dilakukan.

Satsifaction as | Merupakan suatu kondisi | 1.memberikan
Ambivalance | dimana konsumen dapat | pengalaman
memiliki pengalaman berbeda

unik atau berbeda
terhadap suatu
perusahaan, dalam hal
ini konsumen dapat
merasakan pengalaman

positif mengenai produk

atau jasa dari perusahaan

Sumber : Data diolah, 2023
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Skala pengukuran dalam penelitian ini menggunakan skala likert, seperti

yang dijelaskan oleh Singarimbun dalam Asnawi dan Masyhuri (2011), yang

mengatakan bahwa skala likert merupakan respon terhadap pernyataan berupa

urutan angka-angka dengan menghadapkan responden dengan sebuah pernyataan

dan kemudian diminta untuk menjawab “Sangat Setuju”, “Setuju”, “Ragu-ragu”,

“Tidak Setuju”, Dan “Sangat Tidak Setuju”. Dalam prosedur skala likert ini juga

menentukan skor dari setiap pernyataan dalam kuisioner yang disebarkan,

kemudian jawaban dari responden diberi nilai dari masing masing pernyataan

dengan skor satu sampai lima, seperti tabel dibawah ini:

Tabel 3.2

Skor Skala Likert

Jawaban Bobot Skor
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Netral 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

Sumber: Asnawi dan Masyhuri (2011)

3.9 Metode Analisis Data

Menurut Sugiyono (2018) analisis data merupakan suatu proses mencari

dan menyusun secara sistematis daa yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan

lapangan dan dokumentasi dengan cara mengorganisasikan data ke dalam
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kategori, menjabarkan ke dalam unit-unit, melakukan sintesa, menyusun ke dalam
pola, memilih mana yang penting dan yang akan dipelajari, dan membuat
kesimpulan sehingga mudah dipahami oleh diri sendiri maupun orang lain. Dalam
penelitian ini menggunakan pendekatan PLS (Partial Least Square) dan statistik
deskriptif. Analisis deskriptif menurut Sugiyono (2018) merupakan statistic yang
digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau
menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud
membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi.

Menurut Ghozali & Latan (2015) PLS (Partial Least Square) adalah
pendekatan alternatif yang bergeser dari pendekatan SEM (Stuctural Equation
Modelling) berbasis covariance menjadi berbasis varian. SEM yang berbasis
covariance umumnya menguji kausalitas/teori sedangkan PLS lebih bersifat
predictive model. Pengujian statistic pada PLS dilakukan dengan proses
perhitungan menggunakan Software SmartPLS versi 4. Analisis PLS (Partial
Least Square) terdiri dari dua sub model yaitu model pengukuran (outer model)
dan model structural (inner model) (Ghozali dan Latan, 2015). Berikut ini
beberapa yang dapat dilakukan dalam menganalisis dengan menggunakan PLS,
yaitu:

1. Model Pengukuran (Outer Model)

Model ini bisa disebut suatu hubungan antara indikator dengan
konstruknya. Model pengukuran dalam penelitian ini menggunakan

indikator formulatif, karena semua indikator membentuk variabel
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laten. Adapun beberapa langkah-langkah dalam model pengukuran

sebagai berikut:

a. Validitas Konvergen
Validitas konvergen berhubungan dengan pinsip bahwa pengukur-
pengukur dari suatu konstruk seharusnya berkolerasi tinggi. Uji
validitas konvergen ini dapat dilihat dari ukuran Loading Faktor
untuk mengetahui besarnya korelasi setiap indikator dengan
konstruk. Loading faktor sendiri merupakan standar estimasi bobot
yang menghubungkan antara faktor dengan indikator, Adapun
standar dalam loading faktor yaitu antara 0 sampai dengan nilai 1.
Loading faktor signifikan valid bila mendekati nilai 1, dapat
dikatakan bahwa nilai bobot (estimate weight) model pengukuran
semakin kuat.

b. Validitas Deskriminan
Validitas deskriminan berhubungan dengan prinsip bahwa
pengukur-pengukur konstruk yang berbeda seharusnya tidak
berkolerasi. Uji validitas deskriminan ini, konstruk dianggap
cukup deskriminatif jika loading konstruk yang ditarget lebih
tinggi dari loading konstruk lainnya, seperti terlihat dari tabel
Discriminant Validity pada bagian Cross Loading Factor.
(Ghozali dan Latan, 2015)

c. Composite Reliability
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Composite Reliability merupakan kelompok indikator yang
mengukur sebuah variabel memiliki realibilitas komposit yang
baik berdasarkan skor composite reliability. Uji reliabilitas
dilakukan untuk membuktikan akurasi, konsistensi dan ketepatan
instrument dalam mengukur konstruk. Untuk memenuhi
reliabilitas yang baik, nilai composite reliability harus lebih besar
dari 0,70. (Chin, 1998)
2. Model Stuktural (Inner Model)

Menurut Ghozali (2015) Inner model yang biasanya disebut juga

dengan (inner relation, structural model dan substantive theory)

menggambarkan hubungan antar variabel laten berdasarkan pada

substantive theory. Dalam menilai model dengan PLS dapat dimulai

dengan melihat R-square dari setiap variabel laten dependen dan Q-

square prediktif relevasi untu model konstruktif. (Ghozali dan Latan,

2015)

A. Koefisien Detereminasi (R?)

Koefisien Determinasi (R?) bisa disebut R-square
merupakan suatu indikator yang digunakan untuk mengetahui
presentasi perubahan variabel tidak bebas (Y) yang disebabkan
oleh variabel bebas (X). Jika Rz semakin besar, maka presentase

perubahan variabel tidak bebas yang disebabkan variabel bebas
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semakin tinggi. Jika R? semakin kecil, maka presentase perubahan
variavel tidak bebas yang disebabkan oleh varibael bebas rendah.

Model ini juga memiliki Nilai R? > 0,1 yang dapat diartikan
bahwa perubahan akan variabel dependen dipengaruhi oleh
variabel independen dalam model sebesar >10%. Di luar itu,
variabel dependen dipengaruhi oleh variabel lain di luar model.
(Ferdinand, 2014)

B. Goodness of Fit

Menurut Ghozali & Latan (2015) uji ini dilakukan untuk
mengukur ketepatan fungsi regresi sampel dalam menaksir nilai
actual secara statistik. Model goodness of fit dapat diukur dari nilai
statistif F yang menunjukkan apakah semua variabel independent
yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara
bersama- sama terhadap variabel dependen.

3. Uji Hipotesis

Pengujian pada hipotesis dapat dilihat dari nilai t-statistik dan nilai
probabilitas. Suatu hubungan dinyatakan berpengaruh apabila nilai t
hitung yang didapat lebih besar dari t tabel yang ada (t hitung >t
tabel). Untuk signifikansi, dapat dilihat nilai probabilitas atau p-value
yang didapat. Apabila p-value yangdidapat < 0.05, maka pengaruh
dapat disebut signifikan. (Sugiyono, 2016).

4. Analisis Mediasi SEM-PLS
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Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
menggunakan model analisis regresi mediasi dan pengolahan data
menggunakan program Warp PLS (Parsial Least Square) versi 4.0.
Analisis mediasi SEMPLS ini digunakan untuk mengetahui dan
memperoleh gambaran mengenai pengaruh Brand Trust (X1) dan
Brand Performance (X2) terhadap Repurchase Intention (YY) dengan
Customer Satisfaction (Z) Sebagai variabel Intervening. Analisis
dalam penelitian ini menggunakan dua metode untuk menunjukkan
serangkaian persyaratan yng harus dipenuhi untuk model mediasi,

(Ferdinand, 2014)



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Profil Perusahaan

PT. Paragon Technology and Innovation yang telah berdiri sejak 1985
dengan memiliki nama sebelumnya yaitu PT. Pusaka Tradisi Ibu yang
merupakan perusahaan bergerak dibidang kosmetik dan memiliki brand
pioneer “Putri” dengan tagline “Salon’s Best Choice”. Brand kosmetik yang
telah diluncurkan oleh perusahaan ini yang pertama ialah Wardah Cosmetics
dan pada tahun 2010 meliris merek lain yaitu Make Over. Perusahaan ini
berganti nama menjadi PT. Paragon Technology and Innovation pada tahun
2011. PT. Paragon Technology and Innovation kembali berinovasi dengan
meluncurkan brand kosmetik yang dikhususkan untuk usia muda, yaitu

Emina Cosmetics (https://www.paragon-innovation.com/about-us)

Emina ini dipasarkan pada tahun 2015, selain itu brand ini memiliki ragam
produk kosmetik yang dikeluarkan yaitu seperti Emina Bright Stuff, Emina
Ms.Pimple, Emina Sun Battle Spf45, Emina witch Power dan lain — lain

(https://www.eminacosmetics.com/) . Brand make up yang memiliki tagline

“Born to Be Loved” ini identik dengan kesan fun dan playful yang sukses

menjadi salah satu brand lokal favorit perempuan Indonesia.
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4.2 Deskripsi Karakteristik Responden

4.2.1 Jenis Kelamin

Berikut adalah karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin:

Tabel 4.1

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin.

Jenis Kelamin Frekuensi Presentase
Perempuan 106 96.4%
Laki-laki 4 3.6%

Total 110 100%

Sumber: Data diolah, 2023

Berdasarkan tabel diatas menujukkan bahwa jenis kelamin responden yang diteliti
berjenis perempuan dengan jumlah 106 orang dan presentase 96,4%, dengan responden
laki — laki berjumlah 4 orang dan presentase 3,6%. Hal ini menunjukkan bahwa pada
penelitian ini yang membeli produk emina yaitu berjenis kelamin perempuan. Perempuan
dapat dijadikan target dalam sebuah iklan karena memiliki ketertarikan lebih dalam

berbelanja.

4.2.2 Usia
Berikut adalah karakteristik responden berdasarkan usia
Tabel 4.2

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Frekuensi Presentase
17-19 tahun 45 40.9%
20-22 tahun 35 31.9%
23-25 tahun 30 27.2%
Total 110 100%

Sumber: Data diolah, 2023
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Berdasarkan tabel diatas menunjukkan responden dengan usia 17-19 tahun
sebanyak 45 orang dengan presentase 40.9%, responden dengan usia 20-22 tahun
sebanyak 35 orang dengan presentase 31.9%. Dan responden dengan usia 23-25 tahun
sebanyak 30 orang dengan presentase 27.2%. Hal ini dapat dilihat bahwa responden yang
banyak membeli produk emina pada usia 17-19 tahun sebanyak 40.9%. Pada usia tersebut
merupakan usia remaja yang dimana banyak menggunakan cosmestic untuk perawatan

kulit.

4.2.3 Pekerjaan
Berikut adalah karakteristik responden berdasarkan pekerjaan:

Tabel 4.3

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Frekuensi Presentase
Pelajar 28 25.4%
Mahasiswa 49 44.5%
Karyawan 20 18.2%
Wiraswasta 13 11.9%
Total 110 100%

Sumber: Data diolah, 2023

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan responden dengan pekerjaan sebagai pelajar
sebanyak 28 orang dengan presentase 25.4%, mahasiswa sebanyak 49 orang dengan
presentase 44.5%, karyawan sebanyak 20 orang dengan presentase 18.2%, dan responden
dengan pekerjaan sebagai wiraswasta sebanyak 13 orang dengan presentase 11.9%. Hal
ini dapat dilihat bahwa mahasiswa lebih sering berbelanja produk emina karena harga

yang terjangkau.
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4.3 Deskripsi Variabel Responden

Hasil data diperoleh dari 110 responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini
melalui penyebaran kuesioner terhadap item-item mengenai variabel brand trust, brand

performance, customer statisfaction dan repurchase intention diperoleh jawaban sebagai

berikut:
Tabel 4.4
Deskripsi Variabel Brand Trust
Item STS TS N S SS Mean
flo fl% flow [f|lw |f |w

X11]1 09 2 1.8 22 20 53 482 32 29.1| 4.03
X121 09] 2 1.8 | 22 20| 56| 50.9|29| 264 4
X131 099 82|32| 281 |45| 409|23| 209 | 3.73
X141 09| 4 36[23| 209 |57| 519|25| 22.7| 392
X151 0913 27121 ] 191 |51| 464 34| 309 | 4.04
X162 18| 4 36|24 21.8|57| 51823 | 20.9| 3.86
X17]1 09] 2 18|24 | 218|52| 473 |31 | 28.2 4
X181 3 271 09[25| 227 |50| 455|311 | 28.2| 395
X191 3 27| 2 1.8 | 22 20 | 47| 427136 327| 4.01

Jumlah Rata-rata 3.95

Sumber: Data diolah,2023

Pada tabel 4.4 Mengenai tanggapan responden dapat dilihat bahwa item pernyataan
dari indikator brand trust terdapat sebanyak 9 item pernyataan. Dapat diketahui bahwa
rata-rata skor tertinggi yaitu X1.5 dengan nilai 4.04 “kenyaman produk. Sedangkan rata-
rata skor terendah yaitu X1.3 dengan nilai 3.73 “desain produk yang sesuai harapan”. jika

dilihat dari hasil nilai skor rata-rata variabel dari brand trust maka nilai sebesar 3.95.
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Tabel 4.5

Deskripsi Variabel Brand Performance

Item STS TS N S SS Mean
f|% f|% f | % f | % f | %

X211 3 271 9 02]46| 418|35| 31817 | 155| 3.49

X2.2| 2 18| 5 45|135| 31.8|45| 409 |23 | 20.9| 3.75

X23| 2 18| 4 3.6 14| 127 |47 | 445 |41| 373 | 4.05

X2.4 | 3 2.7 | 4 3.6|15| 136|58| 527|30| 27.3| 3.98

Jumlah Rata-rata 3.82

Sumber: Data diolah,2023

Pada tabel 4.5 Mengenai tanggapan responden dapat dilihat bahwa item pernyataan
dari indikator brand performance terdapat sebanyak 4 item pernyataan. Dapat diketahui
bahwa rata-rata skor tertinggi yaitu X2.3 dengan nilai 4.05 “menawari promosi secara
menarik”. Sedangkan rata-rata skor terendah yaitu X2.2 dengan nilai 3.75 “karakteristik
utama suatu produk”. jika dilihat dari hasil nilai skor rata-rata variabel dari brand
performance maka nilai sebesar 3.82.

Tabel 4.6

Deskripsi Variabel Customer Statisfaction

Item STS TS N S SS Mean
f % f | % f | % f | % f | %
Z11| O 0| 7 6.4 (24| 21.8|51| 46.4|28| 255| 391
Z12| O 0| 2 1818 | 16.4|57| 51833 30 4.1
Z13| 0 0| 2 18|28| 255 |48 | 43.6|32| 29.1 4

Jumlah Rata-rata 4

Sumber: Data diolah,2023
Pada tabel 4.6 Mengenai tanggapan responden dapat dilihat bahwa item pernyataan
dari indikator customer statisfaction terdapat sebanyak 3 item pernyataan. Dapat

diketahui bahwa rata-rata skor tertinggi yaitu Z1.2 dengan nilai 4.10 “konsumen senang
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saaat berkunjung”. Sedangkan rata-rata skor terendah yaitu Z1.1 dengan nilai 3.91

“memenuhi dan mencukupi harapan”. jika dilihat dari hasil nilai skor rata-rata variabel

dari customer statisfaction maka nilai sebesar 4.00.

Deskripsi Variabel Repurchase Intention

Tabel 4.7

Item STS TS N S SS Mean
f | % f|% f | % f | % f | %

Y1.1l| 1 091 3 27129 | 264 |47 | 427 |30| 27.3| 3.93
Y12 | 2 18| 8 7324 | 218 |47 | 427]29| 264 | 3.85
Y13| 0 0|6 55|22 20|41 | 373 |41 | 37.3| 4.06
Y14 | 1 09| 6 55|30| 27346 | 41.8|27| 245 | 3.84
Y15]| 0 0| 6 55134 | 30944 40|26 | 236| 3.82
Y16 | 1 09| 5 45|30 27.3|50| 455 |24 21| 3.83

Jumlah Rata-rata 3.89

Sumber: Data diolah,2023

Pada tabel 4.7 Mengenai tanggapan responden dapat dilihat bahwa item pernyataan

dari indikator repurchase intention terdapat sebanyak 6 item pernyataan. Dapat diketahui

bahwa rata-rata skor tertinggi yaitu Y1.3 dengan nilai 4.06 “konsumen akan dengan

sukarela mereferensikan produk”. Sedangkan rata-rata skor terendah yaitu Y1.5 dengan

nilai 3.82 “konsumen mencari informasi mengenai produk”. jika dilihat dari hasil nilai

skor rata-rata variabel dari repurchase intention maka nilai sebesar 3.89.

4.4 Analisis PLS (Partial Least Square)

Data kuesioner yang berupa jawaban responden akan di analisis berdasarkan PLS

untik mengetahui pengaruh brand trust dan brand performance terhadap repurchase

intention dengan customer statisfaction sebagai variabel intervening. Pengukuran
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kecocokan model PLS yang terdiri dari outer model dan inner model dilihat sebagai

berikut;

Gambar 4.1
Hasil Pengujian Diagram Jalur Model Pengukuran PLS (Outer Model)
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Sumber: Data diolah,2023
4.5 Evaluasi Model PLS
4.5.1 Model Pengukuran (Outer Model)

Untuk nilai outer model menggunakan teknik analisis Partial Least square,
terdapat 3 kriteria yang harus dipenuhi yaitu convergent validity, discriminant validity
dan composite reliability untuk memenuhi kriteria dalam menilai outer loading
menggunakan teknik analisis Partial Least Square.

A. Convergent Validity
Uji validitas konvergen dalam PLS dinilai berdasarkan loading factor atai outer
loading. Suatu indikator dapat dikatakan memenuhi syarat apabila nilai loading

factornya > 0.5 dan dikatakan termasuk dalam kategori baik apabila nilai loading faktor
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> 0.7 (Ghozali & Latan, 2015). Dalam penelitian ini, ketentuan validitas konvergen

menggunakan batas loading factor. Berikut nilai loading factor masing-masing item

pada variabel yang digunakan dalam penelitian ini:

Tabel 4.8
Outer Loading

Loading

Variabel Indikator ltem Keterangan
Factor
X1.1 0.711 | Valid
X1.2 0.747 | Valid
Brand Reliability X1.3 0.563 Val!d
X1.4 0.807 | Valid
Brand Trust X1.5 0.823 | Valid
X1.6 0.785 | Valid
X1.7 0.829 | Valid
Brand Intention X1.8 0.759 | Valid
X1.9 0.787 | Valid
X2.1 0.762 | Valid
Brand Produk Performance X2.2 0.839 | Valid
Performance Service Performance X2.3 0.792 | Valid
Cistomer Deligh X2.4 0.846 | Valid
Statisfaction as 711 0.836 | Valid
Fullfilment
Cgstom_er Statisfaction as 212 0.779 | Valid
Satisfaction Pleasure
Statl_sfactlon as 213 0.891 | Valid
Ambivalance
. . Y1.1 0.651 | Valid
Minat Transaksional Y12 0.854 | Valid
Repurchase Minat referensial Y1.3 0.868 | Valid
Intention Minat Prefrensial Y1.4 0.758 | Valid
. . Y15 0.730 | Valid
Minat Eksploratif Y16 0.830 | Valid

Sumber: Data diolah,2023

Berdasarkan data tabel diatas, diketahui bahwa masing-masung indikator

variabel penelitian banyak yang memiliki nilai outer loading > 0.7, Namun terdapat
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beberapa indikator yang memiliki nilai outer loading < 0.7 yaitu outer loading antara
0.5 — 0.6. Sudah dinggap cukup utuk memenuhi syarat convergent validity. Data di atas
menunjukkan tidak ada indikator variabel yang nilai outer loading-nya dibawah 0.5,
sehingga semua indikator dinyatakan layak atau valid untuk digunakan penelitian dan
dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut.
B. Discriminant Validity

Pada bagian ini akan diuraikan hasil uji discriminant validity. Uji discriminant
validity menggunakan nilai cross loading. Suatu indikator dinyatakan memenuhi
discrimant validity apabila nilai cross loading indikator pada variabelnya adalah yang
tersebar dibandingkan pada variabel lainnya. Berikut adalah nilai cross loading masing-
masing indikator:

Tabel 4.9

Cross Loading

Variabel
Brand Brand Customer Repurchase
Performance Trust Satisfaction Intention
X2.1 0.762 0.359 0.386 0.420
X2.2 0.839 0.488 0.444 0.438
X2.3 0.792 0.591 0.408 0.362
X2.4 0.846 0.641 0.485 0.515
X1.1 0.388 0.711 0.274 0.313
X1.2 0.386 0.747 0.315 0.290
X1.3 0.498 0.563 0.368 0.429
X1.4 0.523 0.807 0.443 0.513
X1.5 0.437 0.823 0.345 0.325
X1.6 0.624 0.785 0.515 0.440
X1.7 0.505 0.829 0.497 0.438
X1.8 0.488 0.759 0.386 0.337
X1.9 0.494 0.787 0.382 0.408
Z1.1 0.468 0.381 0.836 0.775
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Brand Brand Customer Repurchase

Performance Trust Satisfaction Intention

Z1.2 0.375 0.471 0.779 0.515
Z1.3 0.486 0.499 0.891 0.607
Y1.1 0.456 0.286 0.558 0.651
Y1.2 0.523 0.506 0.636 0.856
Y1.3 0.516 0.458 0.677 0.868
Y1.4 0.343 0.448 0.602 0.758
Y15 0.318 0.379 0.516 0.730
Y1.6 0.360 0.366 0.611 0.830

Sumber: Data diolah,2023
Berdasarkan data tabel diatas dapat diketahui bahwa masing-masing indikator
variabel penelitian memiliki nilai cross loading terbesar pada variabel yang dibentuknya
dibandingkan dengan nilai cross loading pada variabel lainnya. Berdasarkan hasil yang
diperoleh tersebut, dapat dinyatakan bahwa indikator - indikator yang digunakan dalam
penelitian ini telah memiliki discriminant validity yang baik dalam menyusun
variabelnya tersebut masing-masing.

Selain mengamati nilai cross loading, discriminant validity juga dapat
diketahui melalui metode lainnya yaitu dengan melihat nilai average variant extracted
(AVE) untuk masing-masing indikator dipersyaratkan nilainya harua > 0.5 untuk model
yang baik.

Tabel 4.10
Average Variant Extracted (AVE)

Variabel AVE

Brand Trust 0.657

Brand Performance 0.578




Variabel AVE
Customer Satisfaction 0.700
Repurchase Intention 0.617

Sumber: Data diolah,2023

Berdasarkan data dari tabel diatas, diketahui bahwa nilai AVE variabel brand
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trust, brand performance, customer statisfaction, dan repurchase intention > 0.5.

Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa setiap variabel telah memiliki discriminant

validity yang baik.

C. Composite Reliability

Composite reliability merupakan bagian yang digunakan untuk menguji nilai
reliabilitas indikatior-indikator pada suatu variabel. Suatu variabel dapat dinyatakan
memenuhi composite reliability apabila memiliki nilai composite reliability > 0.6.

Berikut ini nilai composite reliability dari masing-masing variabel yang digunakan

dalam penelitian ini.

Tabel 4.11

Composite Reliability

Variabel

Composite Reliability

Brand Trust 0.884
Brand Performance 0.924
Customer Satisfaction 0.874
Repurchase Intention 0.906

Sumber: Data diolah,2023
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Berdasarkan hasil, data pada tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai composite
reliability semua variabel penelitian > 0.6. Hasil ini menunjukkan bahwa masing-masing
variabel telah memenuhi composite reliability sehinggga dapat disimpulkan bahwa
keseluruhan variabel memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi.

4.5.2 Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Pengujian terhadap model struktural atau inner model dilakukan untuk melihat
hubungan antara variabel, nilai signifikansi, dan R-square dari model penelitian. Nilai
R2 digunakan untuk mengukur tingkat variasi perubahan nilai variabel independen
terhadap variabel dependen. Semakin tinggi nilai R2 berarti semakin baik model prediksi
dari model penelitian yang diajukan

A. R-Square (R?)

Dapat menilai model dengan PLS dimulai dengan melihat R-Square untuk setiap
variabel later dependen. tabel 4.12 merupakan hasil estimasi R Square dengan
menggunakan SmartPLS.

Tabel 4.12
Nilai R Square

Variabel R Square

Customer Satisfaction 0.345

Repurchase Intention 0.589

Sumber: Data diolah,2023

Pada data tabel diatas, menunjukkan bahwa nilai R Square untuk variabel

customer statisfaction adalah 0.345. Peroleh tersebut menjelaskan bahwa variabel
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customer statisfaction dapat dijelaskan oleh variabel brand trust dan brand

performance sebesar 34.5%, sedangkan sisanya sebesar 65.5% dijelaskan oleh

variabel lain. Variabel repurchase intention memiliki R Square sebesar 0.589. Hal

ini berarti bahwa variabel repurchase intention dapat dijelaskan oleh variable brand

trust, brand performance dan variabel customer statisfaction sebesar 58.9%,

sedangkan sisanya yaitu sebesar 41.1% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak

diteliti dalam penelitian ini.

B. Goodness of Fit

Uji goodness of Fit digunakan untuk menvaliditas gabungan antara AVE dalam

setiap variabelnya. Nilai Goodness of Fit pada penelitian ini dilihat pada table dibawah
ini:

GoF = VAVE x R2

GoF =/0.700 x 0.3452

GoF = 0.288

Nilai Gof dalam penelitian ini masuk dalam kategori GoF medium, Artinya
model memiliki kemampuan yang medium dalam menjelaskan data. Karena nilai GoF

yang didapat lebih dari 0.288
4.6 Pengujian Hipotesis

Setelah data memenuhi syarat pengukuran, maka dapat dilanjutkan dengan

melakukan metode bootstrapping pada SmartPLS. Metode bootstrapping adalah
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prosedur pengambilan sampel baru secara berulang sebanyak N sampel baru dari data
asal berukuran N, di mana untuk sebuah sampel baru dilakukan pengambilan titik sampel
dari data asal dengan cara satu persatu sampai N kali dengan pengambilan. Berikut telah
disajikan tabel perhitungsn Bootstraping pada penelitian ini:

Tabel 4.13

Nilai Bootstraping

Model Original Sample | Standart | T P-
sampel Mean Deviation | Statistics | value

Brand Trust —»

Customer 0.325 0.344 0.120 2.717 0.007

Statisfaction

Brand Performance»
Customer 0.322 0.328 0.145 2.218 0.027
Statisfaction

Brand Trust>
Repurchase Intention
Brand Performanc®
Repurchase Intention
Customer
Statisfaction » 0.768 0.770 0.042 4.762 0.000
Repurchase Intention
Brand Trust -»
Customer
Statisfaction »
Repurchase Intention
Brand Trust »
Customer
Statisfaction »
Repurchase Intention
Sumber: Data diolah,2023

0.247 0.252 0.113 2.195 0.028

0.250 0.265 0.095 2.627 0.009

0. 247 0.252 0.113 2.195 0.028

0.250 0.255 0.095 2.627 0.009

Pengujian hipotesis dilihat dari nilai P-value hipotesis alternatif diterima apabila
nilai p-value kurang dari 0.05. hasil pengujian hipotesis sebagai berikut:

A. Brand Trust terhadap Customer Statisfaction (H1)
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Berdasarkan table 4.13 Diatas ditunjukkan nilai p-value sebesar 0.007, dimana nilai
tersebut lebih kecil dari 0.05. artinya variabel Brand trust berpengaruh positif
terhadap Customer Statisfacion.

. Brand Performance terhadap Customer Statisfaction (H2)

Berdasarkan table 4.13 Diatas ditunjukkan nilai p-value sebesar 0.027, dimana nilai
tersebut lebih kecil dari 0.05. artinya variabel Brand Tperformance berpengaruh
positif terhadap Customer Statisfacion.

. Brand Trust terhadap Repurchase Intention (H3)

Berdasarkan table 4.13 Diatas ditunjukkan nilai p-value sebesar 0.028, dimana nilai
tersebut lebih kecil dari 0.05. artinya variabel Brand Trust berpengaruh positif
terhadap Repurchase Intention.

. Brand Performance terhadap Repurchase Intention (H4)

Berdasarkan table 4.13 Diatas ditunjukkan nilai p-value sebesar 0.009, dimana nilai
tersebut lebih kecil dari 0.05. artinya variabel Brand Performance berpengaruh
positif terhadap Repurchase Intention.

. Customer Statisfaction terhadap Repurchase Intention (H5)

Berdasarkan table 4.13 Diatas ditunjukkan nilai p-value sebesar 0.000, dimana nilai
tersebut lebih kecil dari 0.05. artinya variabel Customer Statisfaction berpengaruh
positif terhadap Repurchase Intention.

. Brand Trust terhadap Repurchase Intention melalui Customer Statisfaction sebagai

variabel intervening (H6)
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Berdasarkan table 4.13 Diatas ditunjukkan nilai p-value sebesar 0.028, dimana nilai
tersebut lebih kecil dari 0.05. artinya variabel Brand trust berpengaruh positif
terhadap Repurchase Intention melaui Customer Statisfaction sebagai variabel
intervening

G. Brand Trust terhadap Repurchase Intention melalui Customer Statisfaction sebagai
variabel intervening (H7)
Berdasarkan table 4.13 Diatas ditunjukkan nilai p-value sebesar 0.009, dimana nilai
tersebut lebih kecil dari 0.05. artinya variabel Brand performance berpengaruh
positif terhadap Repurchase Intention melaui Customer Statisfaction sebagai

variabel intervening.

4.7 Pembahasan

4.7.1 Brand Trust terhadap Customer Statisfaction
Berdasarkan hasil bootstrapping, dapat disimpulkan bahwa brand trust memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap customer statisfaction. Oleh karena itu, apabila
semakin tinggi brand trust maka akan semakin tinggi pula tingkat customer statisfaction
pada produk Emina. Hasil penelitian ini dapat dilihat melslui perhitungan uji hipotesis
yang menyatakan bahwa P-value kurang dari 0.05.

Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian terdahulu menurut (Willianto, 2018)
Brand trust dapat dibangun melalui kepuasan konsumen pada kinerja suatu merek. Jika
merek tersebut baik maka akan mudah diingat dan dipercaya oleh konsumen, dan
semakin tinggi kepercayaan konsumen maka akan semakin puas konsumen merasakan

manfaatnya. Uraian diatas didukung oleh penelitian Yusnida & Fauzi (2022) bahwa
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brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction dan
penelitian Shidgi et al. (2022) bahwa brand trust berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan konsumen.

Dalam Islam, hubungan antara kejujuran dan keberhasilan dalam aktivitas bisnis
menunjukkan sesuatu yang positif. Bisnis apa pun yang didasarkan pada kejujuran layak
mendapatkan kepercayaan dari orang lain. Kepercayaan ini akan meningkatkan nilai
transaksi perusahaan dan pada akhirnya meningkatkan keuntungan (Ismanto, 2009).
Kepercayaan merk akan tercipta dengan kepercayaan pelanggan melalui kualitas
pelayanan yang diberikan oleh penjual sesuai dengan janji atau prinsip yang digunakan.
Dalam hal ini, Allah SWT juga mewajibkan setiap umat-Nya untuk memenuhi janji yang
telah dibuat dan dinyatakan sebagaimana dalam Al-Quran surat An-Nahl ayat 91 yang
berbunyi:

158515 iy 1 130 Sale V31 2 ) 3 iS5 5 Al 2Kile G 2 A
i s (3lads

Artinya: “Dan tepatilah perjanjian dengan Allah apabila kamu berjanji dan

janganlah  kamu  membatalkan = sumpah-sumpah(mu) itu, sesudah

meneguhkannya, sedang kamu telaj menjadikan Allah sebagai saksimu

(terhadap sumpah-sumpahmu itu). Sesungguhnya Allah mengetahui apa yang

kamu perbuat .

Sebagaimana yang tercantum dari kitab Tafsir Ibnu Katsir karena sesungguhnya
yang dimaksud dengan istilah Al Aiman (sumpah-sumpah) ini termasuk ke dalam
pengertian janji-janji dan ikatan-ikatan, bukan hanya sekadar sumpah-sumpah yang

diutarakan untuk mengerjakan sesuatu atau meninggalkannya. Karena itulah Mujahid

mengatakan sehubungan dengan makna firman-Nya: dan janganlah kalian membatalkan
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sumpah-sumpah (kalian) itu sesudah mengukuhkannya. (An-Nahl: 91) Yakni sumpah,
jelasnya sumpah pakta Jahiliah.

Dalam hal kepercayaan merek, ayat ini menyoroti pentingnya berperilaku etis
dan bertanggung jawab terhadap pelanggan dan stakeholder. Merek yang menjunjung
tinggi nilai-nilai ini lebih mungkin mendapatkan kepercayaan dari pelanggannya, yang
akan menganggap merek tersebut dapat diandalkan dan jujur. Di sisi lain, merek yang
terlibat dalam praktik tidak etis atau tidak bermoral, seperti iklan palsu, penipuan harga,
atau perlakuan buruk terhadap karyawan, dapat kehilangan kepercayaan pelanggan dan
stakeholder.

4.7.2 Brand Performance terhadap Customer Statisfaction

Berdasarkan hasil bootstrapping, dapat disimpulkan bahwa brand performance
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer statisfaction. Oleh karena
itu, apabila semakin tinggi brand performance maka akan semakin tinggi pula tingkat
customer statisfaction pada produk Emina. Hasil penelitian ini dapat dilihat melslui

perhitungan uji hipotesis yang menyatakan bahwa P-value kurang dari 0.05.

Hasil penelitian relevan dengan penelitian menurut Novaldi & Harjati (2020) yang
menyatakan bahwa brand performance berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan konsumen. Dalam penelitian tersebut peran brand performance sangat
dibutuhkan untuk meingkatkan kepuasan konsumen. Brand performance dapat
berpengaruh besar terhadap kepuasan pelanggan. Jika merek memiliki kinerja yang baik
dalam hal kualitas produk, keandalan, kecepatan pengiriman, layanan pelanggan yang

baik, dan faktor-faktor lain yang penting bagi pelanggan, maka pelanggan cenderung
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lebih puas dengan merek tersebut. Sebaliknya, jika merek memiliki kinerja yang buruk
dalam hal-hal ini, maka pelanggan kemungkinan besar akan merasa kecewa dan tidak
puas dengan pengalaman mereka, bahkan mungkin akan beralih ke merek lain yang

menawarkan kinerja yang lebih baik.

Dalam Islam, sebuah merek dianggap sukses atau berkinerja baik apabila merek
tersebut memenuhi persyaratan yang telah ditetapkan oleh syariat Islam, seperti prinsip
keadilan, kebenaran, dan transparansi. Konsep performa merek juga dikaitkan dengan
prinsip-prinsip tawakal (percaya pada kekuasaan Allah) dan ihsan (berbuat baik). Sebuah
merek yang menerapkan prinsip tawakal dan ihsan dalam bisnisnya diharapkan dapat
menjadi contoh yang baik dalam menjalankan bisnis dengan cara yang baik dan benar,
serta memberikan manfaat bagi masyarakat secara luas. Brand Performance dijelaskan

juga dalam Al-Quran surat An-Nahl ayat 97 yang berbunyi :

O3l 158 L Gl b 50 s 535 Ak s W (a3 a5 (1 31 80 0 Lallia e
Artinya : “Barangsiapa mengerjakan kebajikan, baik laki-laki maupun perempan
dalam keadaan beriman, maka pasti akan Kami berikan kepadanya kehidupan

yang baik dan akan Kami beri balasan dengan pahala yang lebih baik dari apa
yvang telah mereka kerjakan.”

Sebagaimana yang dijelaskan dalam Kitab Tafsir Ibnu Katsir yaitu Dan bahwa
amal yang dilakukannya itu merupakan amal yang diperintahkan serta disyariatkan dari
sisi Allah. Maka Allah berjanji akan memberinya kehidupan yang baik di dunia, dan akan
memberinya pahala yang jauh lebih baik daripada amalnya kelak di akhirat. Pengertian

kehidupan yang baik ialah kehidupan yang mengandung semua segi kebahagiaan dari
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berbagai aspeknya. Telah diriwayatkan dari Ibnu Abbas dan sejumlah ulama, bahwa

mereka menafsirkannya dengan pengertian rezeki yang halal lagi baik.

Ketika sebuah merek berkinerja baik dan memberikan nilai tambah bagi
konsumen, maka merek tersebut dapat dianggap sebagai merek yang berbuat kebajikan
dalam konteks bisnis. Merek yang memberikan produk atau layanan yang berkualitas dan
memberikan pengalaman yang positif bagi konsumen dapat dianggap sebagai merek yang
berbuat kebajikan dan dapat diberikan "kehidupan yang baik™ dalam bentuk dukungan

dan kepercayaan dari konsumen.

4.7.3 Brand Trust terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan hasil bootstrapping, dapat disimpulkan bahwa brand trust memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Oleh karena itu, apabila
semakin tinggi brand trust maka akan semakin tinggi pula tingkat repurchase intention
pada produk Emina. Hasil penelitian ini dapat dilihat melalui perhitungan uji hipotesis
yang menyatakan bahwa P-value kurang dari 0.05.

Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian terdahulu menurut Setiadi (2003)
konsumen membentuk presepsi terhadap merek melalui informasi yang mereka
dapatkan dengan presepsi terhadap merek yang baik, maka kepercayaan merek juga akan
meningkat. Ketika konsumen percaya pada suatu merek, maka konsumen tersebut
mungkin akan lebih menunjukkan sikap dan perilaku positif kepada suatu merek karena
merek tersebut memberikan hasil yang positif. Meningkatkannya kepercayaan merek

akan meningkatkan minat beli ulang konsumen pada produk tersebut. Pernyataan
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tersebut sejalan dengan penelitian Soedionon et al., (2020) yang menunjukkan bahwa
Brand Trust berpengaruh positif terhadap Minat Beli Ulang
4.7.4 Brand Performance terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan hasil bootstrapping, dapat disimpulkan bahwa brand performance
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Oleh karena itu,
apabila semakin tinggi brand performance maka akan semakin tinggi pula tingkat
repurchase intention pada produk Emina. Hasil penelitian ini dapat dilihat melalui
perhitungan uji hipotesis yang menyatakan bahwa P-value kurang dari 0.05.

Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian terdahulu menurut Nasution et al.,
(2020) Brand Performance merupakan kemampuan sebuah merek untuk memberikan
nilai lebih dari sebuah produk dilihat dari persepsi pelanggan terhadap merek tersebut
apakah baik atau buruknya. Penting bagi merek untuk memperhatikan kinerja merek mereka
dan memastikan bahwa mereka memenuhi kebutuhan dan ekspektasi konsumen. Dengan
melakukan hal ini, merek dapat meningkatkan minat beli ulang dan memperkuat posisi merek di
pasar. Semakin baik kinerja merek, semakin tinggi kemungkinan konsumen untuk membeli
produk merek tersebut lagi. Sama seperti penelitian yang dilakukan oleh Jalantina &
Minarsih (2021) yang menyatakan bahwa brand performance berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli ulang.

4.7.5 Customer Statisfaction terhadap Repurchase Intention
Berdasarkan hasil bootstrapping, dapat disimpulkan bahwa customer statisfaction

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Oleh karena itu,

apabila semakin tinggi customer statisfaction maka akan semakin tinggi pula tingkat
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repurchase intention pada produk Emina. Hasil penelitian ini dapat dilihat melalui
perhitungan uji hipotesis yang menyatakan bahwa P-value kurang dari 0.05.

Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian terdahulu menurut Yusnida &
Fauzi (2022) dan Afriani, Roni Kurniawan (2021) yang menjelaskan bahwa customer
satisfaction secara posistif dan signifikan berpengaruh pada repurchase intention.
Customer satisfaction dapat diartikan sebagai seberapa dekat harapan konsumen atas
suatu produk dengan kinerja yang dirasakan konsumen atas produk tersebut. Pengaruh
yang signifikan antara customer satisfaction dengan repurchase intention, dimana
semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen maka akan semakin tinggi pula minat beli
ulang yang dilakukan konsumen tersebut (Astuti, 2022).

Dalam pandangan islam kepuasan dikenal dengan maslahah yang artinya
terpenuhi semua kebutuhan baik itu fisik ataupun spiritual. Untuk mencapai suatu tingkat
kepuasan, seorang muslim harus mempertimbangkan apakah barang yang dikonsumsi
itu baik dan halal kandungannya serta bagaimana cara memperoleh dan mengolahnya.
Dalam islam juga mengatur adanya kepuasan yang tidak dapat dipaksakan, sebagaimana

yang tercantum dalam Al-Quran surat Al-Ma’idah ayat 100 yang berbunyi :

O &0 Y 0 a1 5886 Sl 5 alia 515 oy Eall s s ¥ B

Artinya: “Katakanlah: Tidak sama yang buruk dengan yang baik,
meskipun banyaknya yang buruk ini menarik hatimu, maka bertakwalah kepada
Allah wahai orang-orang berakal, agar kamu mendapatkan keberuntungan”

(Q.S. Al-Ma’idah: 100).

Sebagaimana yang tercantum dari kitab Tafsir Ibnu Katsir (Katakanlah, "Tidak
sama yang buruk) barang yang haram (dengan yang baik) barang yang halal (meskipun

membuatmu kagum) membuatmu suka (banyaknya hal yang buruk itu, maka bertakwalah
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kepada Allah) tinggalkanlah hal yang buruk itu (hai orang-orang berakal agar kamu
mendapat keberuntungan)”. agar kamu mendapat kebahagiaan. Kemudian turunlah ayat
berikut ini tatkala para sahabat banyak bertanya kepada Rasulullah.

Dari ayat tersebut juga dapat dikaitkan dengan customer satisfaction yaitu ketika
seorang pelanggan merasa tidak dihargai atau diperlakukan secara tidak adil oleh merek,
mereka mungkin akan kecewa dan kehilangan kepercayaan pada merek tersebut. Namun,
jika merek dapat memperlakukan pelanggan secara adil, memenuhi janji-janji yang telah
dibuat, dan menangani keluhan pelanggan dengan baik, maka pelanggan akan merasa
dihargai dan puas dengan pengalaman mereka dengan merek tersebut. Dalam hal ini,
prinsip keadilan dan ketidakadilan yang ditekankan dalam ayat Al-Maidah dapat
membantu merek dalam mempertahankan kepuasan pelanggan dan membangun

hubungan yang baik dengan mereka.

4.7.6 Brand Trust terhadap Repurchase Intention melalui Customer Statisfaction
sebagai variabel intervening

Berdasarkan hasil bootstrapping, dapat disimpulkan bahwa brand trust memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention melalui customer
statisfaction sebagai variabel intervening. Oleh sebab itu, customer statisfaction mampu
untuk memediasi brand trust terhadap repurchase intention pada produk emina Hasil
penelitian ini dapat dilihat melalui perhitungan uji hipotesis yang menyatakan bahwa P-
value kurang dari 0.05.

Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian terdahulu menurut penelitian Astuti

(2022) dan Afriani, Kurniawan (2021) menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh



89

positif terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction. Shareef (2008)
mendefinisikan kepercayaan merek sebagai kesediaan individu untuk percaya pada
kemampuan suatu merek untuk memenuhi kebutuhannya. Pelanggan yang percaya
kepada suatu merek tentu saja akan melakukan transaksi secara berulang dan konsisten
dimasa yang akan datang (Rifa’i et al., 2020). Jika suatu merek tersebut sudah memenuhi
kebutuhan konsumen maka terciptanya kepuasan terhadap merek tersebut dan akhirnya
tumbuh menjadi kepercayaan merek karena apa yang diharapkan konsumen sudah
terpenuhi sehingga minat beli ulang tentu saja akan terjadi secara berulang. Hal ini
sejalalan dengan meningkatnya kepercayaan konsumen maka konsumen akan terus
menerus menggunakan produk atau jasa tersebut secara konsisten.

4.7.7 Brand Trust terhadap Repurchase Intention melalui Customer Statisfaction

sebagai variabel intervening

Berdasarkan hasil bootstrapping, dapat disimpulkan bahwa brand performance
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention melalui customer
statisfaction sebagai variabel intervening. Oleh sebab itu, customer statisfaction mampu
untuk memediasi brand performance terhadap repurchase inention pada produk emina
Hasil penelitian ini dapat dilihat melslui perhitungan uji hipotesis yang menyatakan

bahwa P-value kurang dari 0.05.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu menurut Wijaya et al.
(2015) menyatakan bahwa brand performance berpengaruh positif terhadap repurchase
intention melalui customer satisfaction. Brand performance juga dapat mempengaruhi

niat untuk melakukan pembelian ulang atau repurchase intention. Jika merek memiliki
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kinerja yang baik dan memberikan pengalaman positif kepada pelanggan, maka
pelanggan akan cenderung lebih tertarik untuk membeli produk atau layanan dari merek
tersebut lagi di masa depan. Hal ini karena pelanggan merasa puas dengan produk atau
layanan yang mereka terima, dan percaya bahwa merek tersebut dapat memberikan nilai
yang baik bagi mereka di masa depan. Sebaliknya, jika merek memiliki kinerja yang
buruk dan memberikan pengalaman negatif kepada pelanggan, maka pelanggan mungkin
tidak tertarik untuk membeli produk atau layanan dari merek tersebut lagi di masa depan.

Hal ini karena mereka tidak merasa puas dengan produk atau layanan yang mereka terima.



BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian kuantitatif yang diuraikan pada bab — bab
sebelumnya dan berdasarkan rumusan serta tujuan penelitian yang telah
ditetapkan untuk mengetahui “Pengaruh Brand Trust dan Brand Performance
terhadap Repurchae Intention dengan Customer Satisfaction sebagai Variabel

Intervening (Studi pada Pelanggan Emina Store di Malang Town Square)”. Maka

dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer
Statisfaction pada pelanggan emina store di malang town square. Hal tersebut
menandakan apabila pelanggan yang memiliki brand trust yang baik sehingga
pelanggan merasakan kepuasan dan akan dengan mudah melakukan
repurchase intention untuk membeli produk emina.

2. Brand Performance berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer
Statisfaction pada pelanggan emina store di malang town square. Hal tersebut
menandakan bahwa brand performance yang diberikan emina telah baik maka
pelanggan merasakan puas dan dengan mudah melakukan repurchase
intention untuk membeli produk emina.

3. Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention

pada pelanggan emina store di malang town square. Hal tersebut menandakan
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bahwa brand trust yang di terapkan oleh emina telah baik sehingga membuat
pelanggan melakukan repurchase intention.

Brand Performance berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase
Intention pada pelanggan emina store di malang town square. Hal tersebut
menandakan bahwa brand performance yang diberikan emina telah baik maka
pelanggan akan dengan mudah melakukan repurchase intention untuk
membeli produk emina.

Customer Statisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Repurchase Intention pada pelanggan emina store di malang town square. Hal
tersebut menandakan bahwa terdapat kepuasan konsumen saat mengunjungi
dan bertransaksi di emina store sehingga memunculkan rasa melakukan
repurchase  intention  dalam  dirinya  untuk  kembali  atau
merekomendasikannya kepada orang lain.

Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention
melalui Customer Statisfaction pada pelanggan emina store di malang town
square. Hasil tersebut menandakan bahwa kepercayaan merek terhadap
pelanggan emina dapat menimbulkan kepuasan konsumen. Sehingga
pelanggan akan dengan mudah melakukan repurchase intention produk
emina.

Brand Performance berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase
Intention melalui Customer Statisfaction pada pelanggan emina store di

malang town square. Hasil tersebut menandakan bahwa kinerja merek
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terhadap pelanggan emina dapat menimbulkan kepuasan konsumen. Sehingga
pelanggan akan dengan mudah melakukan repurchase intention produk

emina.

5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka diajukan saran

sebagai berikut:

1. Untuk Perusahaan
Berdasarkan hasil dari customer satisfaction yang diukur dengan tiga dimensi
yaitu Satisfaction as Fullfilment, Satisfaction as Pleasure, Satsifaction as
Ambivalance. Pandangan responden terhadap kepuasan konsumen yang
diberikan oleh emina store di malang town square telah sangat baik dengan
bukti jawaban para pelanggan. Sehingga diharapkan perusahaan berkomitmen
untuk tetap meningkatkan performa terutama pada kinerja merek agar
kepercayaan merek perusahaan dapat mempengaruhi kepuasan konsumen
dalam mengambil keputusan minat beli ulang serta melakukan evaluasi
terhadap layanan dan kinerja sehingga dapat mengontrol perkembangan
perusahaan kedepannya.

2. Untuk Peneliti
Melakukan pengujian dengan lebih memperhatikan indikator — indikator dari
setiap variabel, bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambah variabel
— variabel lain diluar variabel yang diteliti agar memperoleh hasil yang lebih

baik dan bervariatif.
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Lampiran 1

KUESIONER PENELITIAN

PENGARUH BRAND TRUST DAN BRAND PERFORMANCE TERHADAP
REPURCHASE INTENTION DENGAN CUSTOMER SATISFACTION SEBAGAI
VARIABEL INTERVENING (STUDI PADA PELANGGAN EMINA STORE DI
MALANG TOWN SQUARE)

A. Pendahuluan

Kepada Yth.
Pelanggan Emina Cosmetics Store Malang Town Square

di tempat

Assalamualaikum Wr. Wh.

Dengan segala hormat,

Saya Alfina Tri Damayanti selaku mahasiswa jurusan Manajemen (2019) Fakultas Ekonomi UIN
Maulana Malik Ibrahim Malang. Dalam rangka penyusunan skripsi, saya memohon kesediaan
saudara/i untuk berpartisipasi dalam mengisi seluruh pertanyaan yang ada dalam kuesioner
penelitian saya. Informasi yang saudara/i berikan pasti akan saya jaga keamanan serta
kerahasiaannya dan hanya saya gunakan sebagai kepentingan akademik. Adapun untuk kriteria
yang ditentukan adalah sebagai berikut:

1. Pernah mengunjungi dan bertransaksi di Emina Store Malang Town Square
2. Pernah menggunakan Produk Emina Cosmetics setidaknya 1 kali
3. Usia Responden minimal 17 tahun

Semua data yang terkumpul akan terjamin kerahasiannya dan hanya akan digunakan untuk
kepentingan penelitian saja. Akhir kata saya ucapkan terima kasih atas perhatian dan kesediaan

saudara/i dalam mengisi kuesioner ini.

Hormat saya,
Alfina Tri Damayanti

B. Petunjuk Pengisian
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Dalam pengisian kuesioner, berikut petunjuk yang dapat saudara/i gunakan untuk mengisi
kuesioner peneilitian ini:

1. Berilah jawaban atas pernyataan berikut ini dengan memberi tanda check list (\) pada
kolom yang sesuai.

2. Setiap jawaban atas pernyataan hanya membutuhkan satu jawaban.

3. Keterangan jawaban dengan ketentuan.

Skala Likert Skor

SS = Sangat Setuju 5

S = Setuju 4

N = Netral 3

TS = Tidak Setuju 2

STS = Sangat Tidak Setuju 1

C. ldentitas Reponden

1. Nama:
2. Jeniskelamin:( ) Lakilaki( ) Perempuan
3. Nomor Handphone :
4. Umur:
( )17 —-19 tahun
() 20— 22 tahun
( ) 23-25tahun
5. Pekerjaan
() Pelajar
() Mahasiswa
() Karyawan
() Wiraswasta
6. Apakah anda pernah mengunjungi dan bertransaksi di Store Emina
Cosmestics Matos?
( )Ya () Tidak

D. Daftar Pertanyaan

No. Daftar Pertanyaan SS | S N | TS | STS
Brand Trust (X1) (Ferrinadewi, 2008)
A. Realibility
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Menurut saya Emina Cosmestics
memiliki produk dengan tingkat

kualitas terjamin

Menurut saya Emina Cosmetics
mampu memberikan inovasi produk

sesuai harapan konsumen

Menurut saya Eminas Cosmetics
memiliki produk yang berbeda dengan

brand competitor lain

Menurut saya Emina Cosmetics tidak

mudah rusak dan nyaman dipakai

Menurut saya Emina Cosmetics
merupakan merek yang mampu

bersaing dengan merek lain

Menurut saya Emina Cosmetics

banyak difavoritkan

B. Intentions

Menurut saya Emina Cosmetics
memberikan informasi dengan lengkap

terkait produk

Menurut saya Emina Cosmetics
memberikan anjuran atau referensi
kepada konsumen terhadap produk

yang akan dibeli

Menurut saya Emina Cosmetics
memberikan informasi terkait produk

terbaru yang rilis

Brand Performance (X2) (Ghodeswar, 2008)

A. Product Performance
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Produk Emina Cosmetics membuat
kulit cantik lebih baik dibanding brand

yang lain

Menggunakan produk Emina
Cosmetics membuat saya terlihat lebih

cheerfull

B. Service Perfo

rmanc

Kualitas pelayanan yang diberikan
ketika membeli produk Emina

Cosmetics sangat cepat dan ramah.

C. Customer Delight

Saya merasa puas dengan produk
Eminas  Cosmetics dan  harga
produknya setara dengan manfaat yang
diperoleh

Repurchase Intention (Y) (Hasan, 2013)

A. Minat Transaksional

Saya membeli  produk  Emina
Cosmetics kategori perawatan wajah
karena kualitas produknya sangat

bagus.

Saya selalu membeli kembali jika stock
produk Emina dirumah saya sudah

akan habis

B. Minat Referensial

Saya akan merekomendasikan produk
produk Emina ke saudara dan teman-

teman saya.

C. Minat Preferensial
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Produk Emina memberikan kesan yang

positif bagi indra penglihatan saya

D. Minat Eksp

loratif

Mencari Informasi tentang produk
Eminas Cosmetics menyenangkan bagi

saya

Saya lebih mampu berkresi make up
dengan produk emina, karena memiliki

banyak jenis dan variannya.

Customer Satisfaction (Z) (Zeithaml et al, 2009)

A. Satisfaction as Fullfilment

Menurut saya Emina Cosmetics
memenuhi dan mencukupi semua yang

saya harapkan dari brand lain

B. Satisfaction as

Pleasure

Saya merasa senang saat berkunjung
dan bertransaksi di Store Emina

Cosmetics

C. Satsifaction as Ambival

ance

Menurut saya Emina Cosmetics
memberikan pengalaman tersendiri

dari brand lain

Lampiran 2

Data Karakteristik Responden

Responden

Jenis Kelamin | Umur Pekerjaan

Pernah Mengunjungi
Emina Store Matos

Perempuan 20 - 22 tahun Karyawan

Ya

Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar

Ya
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3 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya

4 | Perempuan 20 - 22 tahun Mahasiswa | Ya

5 | Perempuan 20 - 22 tahun Mahasiswa | Ya

6 | Perempuan 20 - 22 tahun | Wiraswasta | Ya

7 | Perempuan 20 - 22 tahun Mahasiswa | Ya

8 | Perempuan 20 - 22 tahun Karyawan Ya

9 | Perempuan 20 - 22 tahun Mahasiswa | Ya
10 | Perempuan 20 - 22 tahun Karyawan Ya
11 | Perempuan 20 - 22 tahun | Mahasiswa | Ya
12 | Laki - Laki 20 - 22 tahun Mahasiswa | Ya
13 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
14 | Perempuan 20 - 22 tahun | Mahasiswa | Ya
15 | Perempuan 20 - 22 tahun Karyawan Ya
16 | Perempuan 20 - 22 tahun Karyawan Ya
17 | Perempuan 20 - 22 tahun | Mahasiswa | Ya
18 | Perempuan 20 - 22 tahun Mahasiswa | Ya
19 | Laki - Laki 20 - 22 tahun Mahasiswa | Ya
20 | Perempuan 20 - 22 tahun Mahasiswa | Ya
21 | Perempuan 20 - 22 tahun | Mahasiswa | Ya
22 | Perempuan 20 - 22 tahun Mahasiswa | Ya
23 | Perempuan 20 - 22 tahun Mahasiswa | Ya
24 | Perempuan 20 - 22 tahun | Mahasiswa | Ya
25 | Perempuan 20 - 22 tahun Mahasiswa | Ya
26 | Perempuan 20 - 22 tahun Mahasiswa | Ya
27 | Perempuan 20 - 22 tahun | Mahasiswa | Ya
28 | Perempuan 20 - 22 tahun Mahasiswa | Ya
29 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
30 | Perempuan 20 - 22 tahun Mahasiswa | Ya
31 | Perempuan 20 - 22 tahun | Wiraswasta | Ya
32 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
33 | Perempuan 20 - 22 tahun Mahasiswa | Ya
34 | Laki - Laki 20 - 22 tahun Mahasiswa | Ya
35 | Perempuan 20 - 22 tahun Mahasiswa | Ya
36 | Perempuan 20 - 22 tahun Mahasiswa | Ya
37 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
37 | Perempuan 20 - 22 tahun Mahasiswa | Ya
39 | Perempuan 20 - 22 tahun Mahasiswa | Ya
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40 | Perempuan 17 - 19 tahun | Pelajar Ya
41 | Perempuan 20 - 22 tahun | Mahasiswa | Ya
42 | Laki - Laki 20 - 22 tahun Mahasiswa | Ya
43 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
44 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
45 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
46 | Perempuan 17 - 19 tahun Mahasiswa | Ya
47 | Perempuan 17 - 19 tahun Mahasiswa | Ya
48 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
49 | Perempuan 23 - 25tahun | Wiraswasta | Ya
50 | Perempuan 23 - 25 tahun Karyawan Ya
51 | Perempuan 17 - 19 tahun Mahasiswa | Ya
52 | Perempuan 17 - 19 tahun Mahasiswa | Ya
53 | Perempuan 23 - 25 tahun Mahasiswa | Ya
54 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
55 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
56 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
57 | Perempuan 23 - 25 tahun Mahasiswa | Ya
58 | Perempuan 17 - 19 tahun Mahasiswa | Ya
59 | Perempuan 23 - 25tahun | Wiraswasta | Ya
60 | Perempuan 17 - 19 tahun Mahasiswa | Ya
61 | Perempuan 17 - 19 tahun Mahasiswa | Ya
62 | Perempuan 23 - 25 tahun Mahasiswa | Ya
63 | Perempuan 23 - 25 tahun Karyawan Ya
64 | Perempuan 23 - 25 tahun Karyawan Ya
65 | Perempuan 23-25tahun | Karyawan | Ya
66 | Perempuan 23 - 25 tahun Mahasiswa | Ya
67 | Perempuan 23 - 25 tahun Karyawan Ya
68 | Perempuan 23-25tahun | Karyawan | Ya
69 | Perempuan 23 - 25 tahun Karyawan Ya
70 | Perempuan 23 - 25 tahun Karyawan Ya
71 | Perempuan 23 - 25 tahun Karyawan | Ya
72 | Perempuan 23 -25tahun | Wiraswasta | Ya
73 | Perempuan 23 - 25tahun | Wiraswasta | Ya
74 | Perempuan 23 - 25 tahun Karyawan Ya
75 | Perempuan 17 - 19 tahun Mahasiswa | Ya
76 | Perempuan 23 - 25 tahun Karyawan Ya
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77 | Perempuan 23 - 25 tahun Karyawan Ya
78 | Perempuan 23 - 25 tahun | Wiraswasta | Ya
79 | Perempuan 17 - 19 tahun Mahasiswa | Ya
80 | Perempuan 17 - 19 tahun Mahasiswa | Ya
81 | Perempuan 23 - 25 tahun Karyawan Ya
82 | Perempuan 23 - 25tahun | Wiraswasta | Ya
83 | Perempuan 23 - 25 tahun | Wiraswasta | Ya
84 | Perempuan 23 - 25 tahun Karyawan Ya
85 | Perempuan 23 -25tahun | Karyawan | Ya
86 | Perempuan 23 - 25tahun | Wiraswasta | Ya
87 | Perempuan 23 - 25 tahun | Wiraswasta | Ya
88 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
89 | Perempuan 23 - 25tahun | Wiraswasta | Ya
90 | Perempuan 17 - 19 tahun Mahasiswa | Ya
91 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
92 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
93 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
94 | Perempuan 23 - 25 tahun | Wiraswasta | Ya
95 | Perempuan 17 - 19 tahun Mahasiswa | Ya
96 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
97 | Perempuan 17 - 19 tahun Mahasiswa | Ya
98 | Perempuan 17 - 19 tahun Mahasiswa | Ya
99 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
100 | Perempuan 17 - 19 tahun Mahasiswa | Ya
101 | Perempuan 17 - 19 tahun | Mahasiswa | Ya
102 | Perempuan 17 - 19 tahun | Mahasiswa | Ya
103 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
104 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
105 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
106 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
107 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
108 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
109 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
110 | Perempuan 17 - 19 tahun Pelajar Ya
Lampiran 3

Tabulasi Data
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Lampiran 4
Data Output Hasil Perhitungan PLS
A. Outer Loading

Variabel
Brand Brand Customer Repurchase
Performance Trust Satisfaction Intention
X2.1 0.762 0.359 0.386 0.420
X2.2 0.839 0.488 0.444 0.438
X2.3 0.792 0.591 0.408 0.362
X2.4 0.846 0.641 0.485 0.515
X1.1 0.388 0.711 0.274 0.313
X1.2 0.386 0.747 0.315 0.290
X1.3 0.498 0.563 0.368 0.429
X1.4 0.523 0.807 0.443 0.513
X1.5 0.437 0.823 0.345 0.325
X1.6 0.624 0.785 0.515 0.440
X1.7 0.505 0.829 0.497 0.438
X1.8 0.488 0.759 0.386 0.337
X1.9 0.494 0.787 0.382 0.408
Z1.1 0.468 0.381 0.836 0.775
Z1.2 0.375 0.471 0.779 0.515
Z1.3 0.486 0.499 0.891 0.607
Y1.1 0.456 0.286 0.558 0.651
Y1.2 0.523 0.506 0.636 0.856
Y1.3 0.516 0.458 0.677 0.868
Y14 0.343 0.448 0.602 0.758
Y15 0.318 0.379 0.516 0.730
Y1.6 0.360 0.366 0.611 0.830

112



B. Path Model

d Trust (X1)

a2
*aam
PR
Q36

&~ Brand Performance (X2)

C. Discriminant Validity

pest

0854
asea ™

0758
0730

Repurchase Intentiog o) &

Brand Trust (X1}

Brand Performance (X2}

Customer Satisfaction (Z)

Repurchase Intention

BP1 0.762 0.350 0.388 0420
BP2 0.220 0488 0.444 0438
BP2 0.7e2 0.5 0.408 ‘ 0362
BP4 0.248 0841 0.485 0.515
BT1 0388 T 0274[ 0313
BT2 0.388 0747 0.315 0.280
BT3 0408 0583 0.388 { 0429
BT4 0.523 0.807 0.443 0.513
BTS 0.437 0823 0.345 ‘ 0325
BTE 0.824 0785 0.515 0440
BT7 0.505 0823 0.4a7 ‘ 0438
BTE 0.488 07580 0.388 0337
BTS 0404 0787 0382 ‘ 0408
C&1 0.458 0381 0.828 0775
cs2 0.375 0.471 0.778 [ 0.515
C82 0.428 0.400 0.881 0.807
Rl 0.458 0.255 0.558 { 0.851
RI2 0.523 0.508 0.828 0.854
RIZ 0.518 0.458 0.677 ‘ 0.568
Ri4 0.343 0442 0.802 0758
RIS 0318 0379 0515‘ 0730
RIE 0.380 0.388 0.811 02830

D. R-square

R-square - Overview

R-square

Customer Satisfaction (Z)

R-square adjusted
0333

Repurchase Intention

0.585

R
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E. Construct reliability and validity

Construct reliability and validity - Overview

Cronbach’s alpha

Zoom (97%)

Composite reliability (rho_a)
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| Copyto Excel | | CopyfoR |

Composite reliability (ro_c)

Average variance extracted (AVE)

Brand Performance (X2) 0.825 0.833 0.854 0.657
Brand Trust (X1) 0.908 0.919 0.924 0.578
Customer Satisfaction (Z) 0.785 0.797 0.874 0.700
Repurchase Intention 0573 0.880 0.906 0.617

F. Path coefficients

Original sample (O]

Sampl

le mean (M)

Standard deviation { STDEV)

T statistics {|O/STDEV])

Erand Performance (X2) -» Customer Satisfaction (Z) 0.325 0344 0120 27T 0,007
Brand Performance (X2} -> Repurchase Intention 0.250 0245 0085 28I 0.008
Erand Trust (%1} -= Customer Safisfaction (Z) 0.3;2' 0328. 0145 2218 [ D.OZ’I
Brand Trust {¥1) -= Repurchase Intention 024 0252 o113 2185 0.028
Customer Safisfaction [Z) = Repurchase Intenfion 0.788 llT.l'lJ: 0042 18.239_- 10,000

G. Spesifik indirect effect

Brand Performance (X2} -= Customer Satisfaction {Z} = Repurchase Intention

Original sample (0}

Sample mean (M)

Sandard devi

P values
0.009

iation (STDEV)

T statistics {I/STDEVI)

Brand Trust (X1} -> Customer Safi sfaction (Z) -= Repurchase Intenfion

0028
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