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Abstrak:

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh persepsi harga, brand trust, dan kualitas
produk terhadap niat beli ulang skincare Wardah. Penelitian menggunakan pendekatan
kuantitatif melalui survei terhadap 101 responden. Hasil analisis menunjukkan bahwa brand
trust dan kualitas produk berpengaruh positif terhadap niat beli ulang, sedangkan persepsi
harga tidak terbukti berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli ulang. Temuan ini
mengindikasikan bahwa keputusan konsumen untuk membeli kembali skincare Wardah lebih
banyak ditentukan oleh tingkat kepercayaan terhadap merek dan penilaian terhadap kualitas
produk dibandingkan pertimbangan harga. Implikasi praktisnya, perusahaan perlu
memprioritaskan upaya membangun kepercayaan merek secara konsisten serta menjaga
kualitas produk agar mampu memperkuat kecenderungan pembelian ulang.

Kata Kunci: persepsi harga; brand trust; kualitas produk; niat beli ulang; Wardah.
Abstract

This study examines the effects of price perception, brand trust, and product quality on repurchase
intention for Wardah skincare. A quantitative survey was conducted with 101 respondents. The results
indicate that brand trust and product quality have positive effects on repurchase intention, while price
perception does not show a significant effect. These findings suggest that consumers’ intention to
repurchase Wardah skincare is driven more by trust in the brand and perceived product quality than by
price-related considerations. Practically, firms should prioritize strengthening brand trust and ensuring
consistent product quality to enhance repurchase intention
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PENDAHULUAN

Fenomena meningkatnya konsumsi produk dan jasa oleh generasi Z dan
milenial pada tahun 2025 menunjukkan transformasi signifikan dalam perilaku
pembelian, terutama dalam industry kecantikan dan perawatan kulit. Persaingan
bisnis di sector ini semakin ketat, mendorong perusahaan untuk lebih memperhatikan
faktor harga, kepercayaan merek, dan kualitas produk sebagai kunci dalam menarik
dan mempertahankan konsumen. Dalam konteks ini, minat beli ulang menjadi
indicator utama keberhasilan merek dalam menjalankan strategi retensi pelanggan.
Generasi muda saat ini lebih rasional dan kritis dalam memilih merek, dan oleh karena
itu memahami perilaku pembelian berulang mereka menjadi bagian lenih penting
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bagi perusahaan (Khoirunnisa & Astini, 2021)

Data dari hasil survey Populix (2025), sebuah perusahaan riset berbasis teknologi asal
Indonesia, menemukan bahwa meskipun dibanjiri produk luar, 87% generasi milenial
dan Z masih menggunakan perawatan kulit (skincare) lokal asal Indonesia. Konsumen
Gen Z dan milenial tidak hanya berfokus pada harga, tetapi juga memperhatikan
pengalaman emosional yang mereka rasakan terhadap produk atau merek.

Tabel 1. Ringkasan Data Infografik Populix: Preferensi Asal Negara Skincare &

Negara Paling Berpengaruh Tren (n = 961)

Aspek Kategor Persentase Makna Utama
Negara
Skincare Country of : Mayoritas konsumen
. . Indonesia .
Origin (asal brand yang 87% menggunakan brand skincare
_ (local brand)
digunakan) lokal.
Brand Korea menjadi pilihan
South Korea 31% sekunder yang kuat (popular
sebagai alternatif).
Brand Jepang menjadi pilihan
Japan 16% tambahan  dengan  porsi
sedang.
USA 0 Brand Amerika relatif kecil
penggunaannya.
Brand Prancis relatif kecil
France %
penggunaannya.
Australia 204 Brand Australia relatif kecil
penggunaannya.
Others 0% Negara lain sangat kecil

Top Influential Skincare
Country (negara paling
memengaruhi tren)

Don’t know

South Korea

Japan

USA

Indonesia

France

Australia

penggunaannya.

Sebag1an kecil responden tidak
mengetahul asal negaranya.

Korea dipersepsikan sebagai

0
72% trendsetter utama skincare.

% Jepang dianggap berpengaruh,
tetapi jauh di bawah Korea.

Amerlka berpengaruh rendah
terhadap tren skincare.

Lokal juga dianggap
27% berpengaruh dalam tren (meski
bukan tertinggi).
6% Prancis berpengaruh rendah.
Austraha berpengaruh sangat
® rendah.

Sumber: Data Populix (2025)
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Tabel 1 merangkum temuan infografik Populix (n = 961) yang memotret dua hal
penting dalam perilaku konsumen skincare di Indonesia, yaitu asal negara brand
skincare yang digunakan dan negara yang dianggap paling memengaruhi tren
skincare. Data menunjukkan dominasi penggunaan skincare brand lokal Indonesia
(87%), sementara brand Korea Selatan (31 %) menjadi pilihan sekunder yang cukup
kuat, disusul Jepang (16%) dan negara lainnya dengan proporsi lebih kecil. Namun,
ketika dilihat dari sisi “negara paling berpengaruh terhadap tren”, Korea Selatan
menempati posisi tertinggi (72%) sehingga menggambarkan bahwa meskipun
konsumen banyak memakai brand lokal, standar rujukan tren skincare masih sangat
dipengaruhi Korea. Ringkasan ini memperlihatkan adanya perbedaan antara “apa
yang dipakai” dan “siapa yang memengaruhi tren”, yang penting untuk memahami
dinamika pasar skincare saat ini (Populix, 2025). Kualitas produk yang di
informasikan di platform seperti TikTok mampu meningkatkan minat konsumen
terhadap produk skincare lokal (Dwiputri & Syahputra, 2023). Selain itu, branding
yang kuat dan strategi pemasaran melalui cerita merek (brand storytelling) dapat
mempengaruhi persepsi konsumen dan loyalitas merek (Kwandy et al., 2021).

Tabel 2. Relevansi Data Populix untuk Riset “Niat Beli Ulang Skincare Wardah”

Temuan Kunci Angka Implikasi untuk Alasan Relevan untuk
dari Data Pendukung  Wardah (brand lokal) Topik Niat Beli Ulang

Wardah berada pada
pasar utama (lokal)

Basis  pengguna Indonesia Niat beli ulang penting

skincare lokal (local brand) ) karena peluang retensi
dengan basis konsumen .
sangat besar 87% luas konsumen lokal tinggi.
Korea . kuat Wardah  berkompetisi KePutusan beli ulang
sebagai South Korea dencan brand Korea lebih  ketat karena
pembanding (dipakai) 31% & konsumen punya opsi

sebagai alternatif favorit

dalam konsumsi substitusi populer.

. Konsumen cenderun
Ekspektasi  konsumen &

Korea menjadi South Korea . menilai ulang
. atas standar skincare .
rujukan tren (trendsetter) ‘kut “mencarah” ke tren kelayakan (worth it)
utama 72% Korea & untuk membeli kembali

sesuai ekspektasi tren.
. Membuka peluang
Iggl{(a;n aruh ]ugaI q . Ada ruang bagi brand memperkuat alasan
terl]sa dag tren o f;)nes? 1 lokal membentuk tren pembelian ulang
(meski p tidak :(21;0 /Ouen ial) dan mempertahankan melalui kesesuaian
. konsumen dengan preferensi pasar
dominan)

lokal.

Sumber: Data yang diolah dari Populix (2025).

Tabel 2 menjelaskan implikasi strategis dari riset niat beli ulang untuk produk
Wardah. Dominasi penggunaan brand lokal (87%) menandakan basis pasar lokal yang
sangat besar, sehingga niat beli ulang untuk brand lokal seperti Wardah menjadi isu
yang relevan untuk diteliti. Di sisi lain, kuatnya posisi Korea sebagai pembanding
(31% penggunaan) sekaligus trendsetter (72% pengaruh tren) mengindikasikan
lingkungan kompetisi yang ketat: konsumen lokal memiliki alternatif yang kuat dan
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acuan tren yang jelas, sehingga keputusan membeli ulang cenderung bergantung pada
evaluasi “layak” dan “sesuai harapan” terhadap produk yang mereka gunakan.
Dengan kata lain, Tabel 2 menempatkan data Populix sebagai fenomena yang
mempertegas mengapa studi tentang niat beli ulang Wardah perlu
mempertimbangkan dinamika pasar lokal yang besar tetapi terpapar standar tren
global (Populix, 2025, May 16).

Tabel 3. Top 5 Brand Kecantikan di Shopee Indonesia Kuartal I 2025 (berdasarkan
Market Share)

Peringkat  Brand Market Share Keterangan
1 Skintific 7% Memimpin dengan paket skincare inovatif
2 MS Glow 6,9% Unggul di segmen perawatan wajah
3 Glad2Glow 4,9% Menonjol dengan produk paket kecantikan
4 Wardah 4,5% Dikenal dengan produk lokal berkualitas
Menunjukkan pertumbuhan pesat sebagai

5  Gloglowing — 23% .

Sumber: Compas.co.id (2025)

Dalam konteks ini, merek lokal seperti Wardah, yang dikenal karena
penggunaan bahan bahan alami dan desain produk yang sesuai dengan nilai-nilai
lokal, mampu membangun kepercayaan konsumen melalui kualitas dan komunikasi
yang efektif. Tabel 3 menunjukkan bahwa pada Kuartal I 2025 kategori paket
kecantikan di Shopee Indonesia dipimpin oleh Skintific dengan market share 7%,
diikuti MS Glow (6,9%) dan Glad2Glow (4,9%). Wardah berada pada posisi ke-4
dengan market share 4,5%, yang menandakan bahwa sebagai brand lokal, Wardah
masih termasuk pemain utama dalam persaingan e-commerce, meskipun jaraknya
dengan tiga besar relatif ketat. Sementara itu, Gloglowing (2,3%) menutup posisi
lima besar dan digambarkan sebagai brand baru yang tumbuh cepat. Secara
keseluruhan, struktur ini memperlihatkan kompetisi yang dinamis di kategori paket
kecantikan, dengan pergeseran peringkat yang potensial jika brand memperkuat
strategi produk dan promosi pada kuartal berikutnya.

Salah satu faktor yang mempengaruhi niat beli ulang skincare adalah persepsi
pelanggan mengenai harga. Riset terdahulu menunjukkan bahwa pengaruh persepsi
harga terhadap niat beli ulang masih belum konsisten, sehingga memunculkan gap
empiris yang relevan untuk diuji pada konteks skincare Wardah. Sejumlah studi
menemukan pengaruh positif, yakni ketika harga dipersepsikan selaras dengan
manfaat/nilai yang diterima, sehingga konsumen lebih yakin untuk membeli kembali
(Savitri & Wardana, 2018; Wulandari et al., 2024) . Namun, studi lain menunjukkan
bahwa pengaruh persepsi harga dapat lebih bersifat tidak langsung/bersyarat;
misalnya persepsi harga mendorong pembelian ulang terutama karena terlebih
dahulu meningkatkan kepuasan konsumen (Prayoni & Respati, 2020). Bahkan, ada
temuan yang memperlihatkan tidak berpengaruh (tidak signifikan) secara langsung,
karena keputusan beli ulang lebih “ditarik” oleh mekanisme lain seperti word of
mouth (persepsi harga berpengaruh ke WOM, lalu WOM mendorong niat beli ulang)
(Kevin & Tjokrosaputro, 2021) atau karena reputasi toko/penjual menjadi jangkar
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utama sehingga persepsi harga tidak lagi menentukan niat beli ulang (Sudarmo &
Radianto, 2024). Gap ini menegaskan perlunya riset yang menguji kembali apakah
persepsi harga tetap memengaruhi niat beli ulang ketika variabel kunci lain (misalnya
brand trust dan kualitas produk) dimasukkan secara simultan, sekaligus menilai
kemungkinan jalur pengaruh tidak langsung (melalui kepuasan, WOM, atau reputasi)
dalam konteks konsumen skincare Wardah.

Faktor lainnya adalah brand trust. Riset terdahulu menunjukkan
ketidakkonsistenan pengaruh brand trust terhadap niat beli ulang, sehingga masih
terbuka research gap yang relevan untuk konteks skincare (termasuk Wardah). Di satu
sisi, brand trust terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention, artinya semakin tinggi kepercayaan konsumen pada merek, semakin kuat
dorongan untuk membeli ulang (Khoirunnisa & Astini, 2021a). Namun di sisi lain, ada
bukti bahwa brand trust tidak berpengaruh terhadap repurchase intention,
mengindikasikan bahwa kepercayaan merek dapat menjadi “baseline/hygiene factor”
yang sudah dianggap wajar sehingga tidak lagi membedakan keputusan beli ulang
(Mutiah & Marliani, 2024). Bahkan, pada konteks produk kecantikan tertentu, brand
trust ditemukan bernilai negatif dan tidak signifikan terhadap repurchase intention,
yang dapat terjadi ketika konsumen tetap mudah berpindah karena dinamika pasar
yang cepat, preferensi yang berubah, atau karena keputusan beli ulang lebih dipicu
oleh pertimbangan lain di luar kepercayaan merek itu sendiri (Aprilia & Andarini,
2023a). Perbedaan arah temuan ini menegaskan perlunya pengujian ulang yang lebih
spesifik pada kategori skincare mass-market seperti Wardah untuk memastikan
apakah brand trust benar-benar menjadi pendorong utama niat beli ulang atau justru
efeknya melemah pada kondisi pasar tertentu.

Kualitas Produk juga menjadi pertimbangan dalam memastikan niat beli ulang.
Dalam kajian kualitas produk terhadap niat beli ulang, temuan empiris masih tidak
konsisten. Di satu sisi, beberapa studi menunjukkan pengaruh positif dan signifikan,
artinya semakin tinggi kualitas produk yang dirasakan konsumen maka
kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang juga meningkat (Natalia &
Suparna, 2023; Prayoni & Respati, 2020). Namun di sisi lain, ada studi yang
menemukan tidak berpengaruh (tidak signifikan) secara langsung, sehingga kualitas
produk tidak otomatis mendorong niat beli ulang (Sya’roni & Fikriah, 2024).
Perbedaan hasil ini dapat dipahami karena pada sebagian pasar/produk, kualitas
benar-benar menjadi “alasan utama” untuk kembali membeli; tetapi pada pasar yang
kualitasnya sudah dianggap setara/standar antar merek (quality parity), kualitas
produk bisa berubah menjadi hygiene factor (dianggap wajar), sehingga tidak lagi
menjadi pendorong keputusan membeli ulang. Berdasarkan inkonsistensi tersebut,
riset pada konteks yang lebih spesifik (misalnya skincare tertentu) masih diperlukan
untuk menegaskan apakah kualitas produk konsisten menjadi penentu niat beli ulang
atau justru tidak signifikan pada kondisi pasar tertentu.

Penelitian ini memiliki perbedaan dan nilai kebaruan (novelty) dibandingkan
studi terdahulu. Pertama, penelitian dilakukan pada konteks waktu akhir 2025, di
mana perilaku konsumen telah banyak berubah akibat kemajuan teknologi dan
pergeseran preferensi pasca-pandemi. Kedua, lokasi penelitian difokuskan di kota
Palembang, yang memiliki komposisi konsumen muda dan religius yang unik.
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Ketiga, penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan analisis SPSS,
sehingga memberikan bukti empiris yang objektif bagi pengambilan keputusan
pemasaran Wardah di masa mendatang. Dengan demikian, hasil penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis bagi pengembangan ilmu
pemasaran dan kontribusi praktis bagi strategi bisnis perusahaan lokal di industri
kecantikan.

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh persepsi harga,
brand trust, dan kualitas produk terhadap niat beli ulang skincare Wardah di
Palembang pada akhir tahun 2025. Secara lebih spesifik, penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui sejauh mana persepsi harga berpengaruh terhadap niat beli ulang,
menilai seberapa besar peran brand trust dalam mempengaruhi niat beli ulang, serta
menguji pengaruh kualitas produk terhadap niat beli ulang. Manfaat penelitian ini
diharapkan memberikan kontribusi dalam pengembangan literatur pemasaran,
khususnya dalam bidang perilaku (consumer behavior) dan brand management di era
digital. Hasil penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan bagi manajemen
Wardah dan pelaku industri skincare lokal dan merumuskan strategi pemasaran yang
menekankan keadilan harga, memperkuat kepercayaan merek, dan menjaga kualitas
produk untuk meningkatkan niat beli ulang konsumen. Penelitian ini juga dapat
menjadi referensi bagi studi-studi selanjutnya yang membahas perilaku pembelian
konsumen skincare di era post-digital.

TINJAUAN PUSTAKA

Persepsi harga merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi
keputusan pembelian produk, termasuk produk skincare seperti Wardah. Persepsi
harga dapat didefinisikan sebagai evaluasi konsumen terhadap harga suatu produk,
yang melibatkan penilaian tentang apakah harga tersebut wajar dan sesuai dengan
nilai yang diperoleh. Indikator yang sering digunakan dalam penelitian mengenai
persepsi harga mencakup dimensi penilaian harga wajar, keterjangkauan, serta
kesesuaian antara manfaat yang diberikan dengan biaya yang dikeluarkan. Penelitian
oleh Putri dan Firdausy menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif terhadap niat
beli konsumen (Putri & Firdausy, 2024). Selain itu, penelitian oleh Fatimah
menjelaskan bahwa persepsi harga juga dapat memengaruhi loyalitas merek (Fatimah,
2018)

Dari segi keterjangkauan, konsumen cenderung mempertimbangkan apakah mereka
mampu membeli produk skincare dalam kisaran harga yang ditawarkan. Kualitas
produk yang diharapkan harus sejalan dengan harga, yakni kualitas tinggi dengan
harga yang dianggap wajar oleh konsumen. Penelitian oleh Wulandari et al. juga
menunjukkan adanya pengaruh signifikan antara harga terhadap minat beli ulang,
yang menjadi indikator penting dalam perilaku konsumen dalam memilih produk
skincare (Wulandari et al., 2024)

Kepercayaan merek berfungsi sebagai landasan bagi loyalitas konsumen
terhadap suatu produk. Dalam konteks skincare Wardah, brand trust terbentuk dari
beberapa indikator, seperti keandalan, keamanan, konsistensi kualitas, dan reputasi
merek. Menurut penelitian oleh Ningsih dan Sedayu, kepercayaan merek terbukti
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan (Ningsih &
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Sedayu, 2024) Keandalan merek menunjukkan bahwa produk yang ditawarkan
memenuhi harapan dan kebutuhan konsumen, sehingga meningkatnya kepercayaan
terhadap merek dapat berimplikasi positif terhadap keputusan membeli ulang produk
(Hastari et al., 2023)

Lebih lanjut, brand trust juga berhubungan dengan pengalaman merek yang positif.
Penelitian oleh Akoglu dan Ozbek menegaskan bahwa pengalaman positif dapat
meningkatkan kepercayaan merek yang pada gilirannya akan mendorong loyalitas
konsumen (Akoglu & Ozbek, 2021). Hal ini menunjukkan bahwa untuk mendukung
pertumbuhan loyalitas terhadap produk skincare Wardah, strategi membangun
kepercayaan merek haruslah diperkuat, misalnya melalui testimoni pengguna dan
peningkatan kualitas layanan.

Kualitas produk adalah faktor penentu yang sangat penting dalam niat beli
ulang. Dimensi kualitas produk mencakup kinerja, fitur, daya tahan, estetika, dan
kemudahan penggunaan. Dalam konteks skincare, kinerja produk harus memberikan
hasil yang diharapkan oleh pengguna. Penelitian oleh Rachim et al. menunjukkan
bahwa kualitas produk memiliki dampak signifikan terhadap kepercayaan konsumen,
yang pada akhirnya berdampak pada loyalitas mereka (Rachim et al.,, 2023). Ini
menunjukkan bahwa jika konsumen merasa puas dengan kualitas produk skincare
Wardah, kemungkinan besar mereka akan melakukan pembelian kembali.

Selain itu, hasil dari penelitian oleh Sari dan Saktiana mendukung bahwa kualitas
produk berperan penting dalam menjaga loyalitas pelanggan (Sari & Saktiana, 2025).
Sebuah produk skincare yang memiliki kualitas tinggi akan mendorong konsumen
untuk berulang kali memilih merek tersebut. Kualitas produk yang tinggi, terutama
jika dipadukan dengan kepercayaan merek yang kuat, akan menghasilkan loyalitas
yang berkelanjutan (Winnie & Keni, 2020)

Minat beli ulang mengacu pada niat konsumen untuk melakukan pembelian
produk yang sudah pernah mereka gunakan. Dalam penelitian ini, minat beli ulang
dapat dipahami dalam konteks behavioral intention, loyalitas, dan pengalaman
penggunaan. Penelitian Ramadhan mengemukakan bahwa niat beli ulang sangat
dipengaruhi oleh pengalaman positif pengguna dengan produk yang telah dibeli
sebelumnya (Ramadhan, 2020). Oleh karena itu, penting bagi Wardah untuk
mempertahankan tingkat kepuasan pengguna terhadap produknya guna memastikan
niat beli ulang tetap tinggi.

Lebih lanjut, dalam konteks skincare, pengalaman penggunaan produk memiliki
pengaruh yang kuat terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini sejalan dengan penelitian
oleh Hastari et al., yang menunjukkan bahwa kualitas pelayanan dan brand trust
secara signifikan memediasi hubungan antara pengalaman pengguna dengan
loyalitas konsumen (Hastari et al., 2023). Dengan memastikan bahwa pengalaman
penggunaan produk Wardah positif, diharapkan dapat meningkatkan niat beli ulang.

1) Hubungan Antara Persepsi Harga dan Niat Beli Ulang
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Dalam keputusan pembelian berulang, konsumen tidak semata-mata menilai
harga sebagai “angka”, melainkan sebagai evaluasi psikologis tentang apakah
pengorbanan yang dikeluarkan sepadan dengan manfaat yang diterima. Ketika
konsumen memiliki persepsi harga yang positif —misalnya harga dianggap wajar,
layak, dan sesuai dengan nilai produk —maka konsumen cenderung merasa bahwa
keputusan pembeliannya rasional dan menguntungkan. Secara teoritis, kondisi ini
selaras dengan pendekatan Perceived Value/Value-for-Money (Zeithaml, 1988) dan Price
Fairness (Xia et al., 2004) yang menjelaskan bahwa niat pembelian ulang meningkat
ketika konsumen menilai bahwa pertukaran (uang yang dibayar) memberikan nilai
yang memadai, sehingga biaya yang dirasakan tidak menimbulkan penyesalan dan
konsumen lebih siap melakukan pembelian kembali. Dalam perspektif perilaku
konsumen, persepsi harga yang baik juga mengurangi keraguan dan memperkuat
keyakinan bahwa produk “worth it”, sehingga mendorong kecenderungan untuk
mengulangi pembelian pada periode berikutnya.

Temuan empiris yang mendukung logika tersebut terlihat pada riset-riset
terdahulu. Pada konteks konsumen produk kosmetik, (Savitri & Wardana,
2018)menunjukkan bahwa persepsi harga yang semakin baik berkorelasi dengan
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang—ketika harga
dipandang sesuai dengan manfaat yang dirasakan, konsumen lebih yakin untuk
kembali membeli. Bukti yang sejalan juga ditunjukkan oleh (Wulandari et al., 2024)
dan (Mahardhika & Nurmahdi, 2023), yang menemukan bahwa faktor harga berperan
dalam meningkatkan minat beli ulang; artinya, evaluasi konsumen terhadap
keterjangkauan dan kelayakan harga dapat memperkuat intensi untuk mengulangi
pembelian. Konsistensi temuan ini mengindikasikan bahwa persepsi harga bukan
hanya pertimbangan awal saat membeli, tetapi juga menjadi landasan evaluasi
“kelayakan” yang memengaruhi keputusan untuk melakukan pembelian berulang.
Dengan demikian, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H1: Persepsi harga berpengaruh positif terhadap niat beli ulang.

2) Hubungan Antara Brand Trust dan Niat Beli Ulang

Brand trust merefleksikan keyakinan konsumen bahwa suatu merek dapat
diandalkan dan konsisten dalam memenuhi janji yang dipersepsikan konsumen.
Dalam perspektif relational exchange, hubungan pemasaran berkembang dari
transaksi jangka pendek menjadi relasi yang berkelanjutan sehingga kepercayaan
(trust) menjadi fondasi penting untuk menjaga kelangsungan hubungan pertukaran
tersebut (Dwyer et al., 1987). Dalam konteks keputusan pembelian berulang,
kepercayaan terhadap merek menjadi landasan psikologis yang mendorong
konsumen untuk kembali membeli karena konsumen menilai merek tersebut memiliki
tingkat kepastian yang lebih tinggi dibanding alternatif lain. Secara teoritis, semakin
kuat brand trust, semakin tinggi pula probabilitas konsumen membentuk
kecenderungan perilaku lanjutan berupa niat beli ulang. Dukungan empiris terhadap
arah pengaruh positif tersebut dapat dilihat dari studi yang menunjukkan bahwa
brand trust merupakan faktor penting dalam pembentukan loyalitas merek (Akoglu &
Ozbek, 2021;Winnie & Keni, 2020). Loyalitas merek dipahami sebagai konsekuensi
relasional yang umumnya muncul setelah konsumen memiliki rasa percaya yang
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stabil terhadap merek, sehingga kepercayaan merek secara logis dapat mendorong
intensi untuk melanjutkan pembelian pada masa mendatang. Selanjutnya, bukti yang
lebih langsung terkait niat beli ulang juga ditunjukkan pada penelitian yang menguji
hubungan brand trust dan repurchase intention, di mana brand trust berperan
signifikan dalam meningkatkan niat beli ulang pada konsumen. Temuan yang sejalan
juga diperlihatkan pada konteks produk kecantikan, yaitu brand trust terbukti
berpengaruh dalam meningkatkan repurchase intention (Aprilia & Andarini, 2023b;
Mutiah & Marliani, 2024). Brand trust berpengaruh positif terhadap loyalitas dan niat
beli ulang pelanggan (Irshad dkk., 2024). Penelitian lain menunjukkan bahwa trust
dapat secara langsung mempengaruhi niat beli ulang, yang mengindikasikan bahwa
brand loyalty yang dibangun melalui kepercayaan merek dapat meningkatkan niat
beli ulang di kalangan konsumen (Nugroho et al., 2022). Konsistensi temuan lintas
konteks ini menegaskan bahwa ketika konsumen menaruhs kepercayaan pada merek,
mereka cenderung memiliki keyakinan untuk melakukan pembelian kembali,
sehingga hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut:

H2: Brand trust berpengaruh positif terhadap niat beli ulang.
3) Hubungan Antara Kualitas Produk dan Niat Beli Ulang

Kualitas produk merefleksikan sejauh mana suatu produk mampu
menjalankan fungsi utamanya secara konsisten dan memberikan kinerja yang
dianggap unggul oleh konsumen; ketika konsumen menilai kualitas produk tinggi,
mereka cenderung membangun preferensi dan kecenderungan perilaku untuk
kembali memilih produk yang sama pada pembelian berikutnya (Zeithaml, 1988).
Menurut Zeithaml (1988), hubungan antara kualitas produk dan niat beli ulang dapat
dijelaskan melalui means-end model, yaitu ketika konsumen memaknai kualitas
sebagai “sarana” (means) untuk mencapai manfaat/hasil yang diinginkan (end),
sehingga penilaian kualitas yang tinggi mendorong kecenderungan untuk memilih
kembali produk pada pembelian berikutnya. Dalam konteks keputusan konsumen,
kualitas produk yang stabil (misalnya formula yang bekerja sesuai klaim, hasil yang
konsisten, dan minim cacat) memperkuat keyakinan bahwa pembelian ulang akan
menghasilkan manfaat yang serupa, sehingga niat beli ulang meningkat. Sejumlah
studi empiris juga memperlihatkan pola hubungan positif: Komari (2023)
menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan/niat beli ulang pada konsumen skincare, sementara Prayoni dan Respati
(2020) menemukan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian ulang. Temuan sejalan juga terlihat pada (Wulandari et al., 2024)
yang melaporkan adanya pengaruh kualitas produk terhadap minat beli ulang.
Namun, tidak semua hasil penelitian konsisten; (Aprilia & Andarini, 2023)melaporkan
pengaruh kualitas produk yang positif tetapi tidak signifikan terhadap repurchase
intention. Perbedaan bukti ini menegaskan bahwa hubungan kualitas produk-niat
beli ulang masih relevan untuk diuji kembali pada konteks merek dan kategori
spesifik (misalnya skincare Wardah), sehingga hipotesis penelitian dirumuskan
sebagai berikut:

H3: Kualitas produk berpengaruh positif terhadap niat beli ulang.
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Ketiga hipotesis di atas menjadi dasar untuk mengeksplorasi lebih dalam hubungan
antara persepsi harga, brand trust, kualitas produk, dan niat beli ulang dari konsumen
produk skincare. Setiap variabel memiliki peran yang saling terkait dalam membentuk
pola perilaku konsumen yang diharapkan dapat memberikan insight bagi
pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif.

Kerangka teoritis penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut:

PERSEPSI HARGA (X1) k
| H2p  HELERLRAED
BRAND TRUST (X2)

}(-ﬂ/v
KUALITAS PRODUK (X3)

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

Dengan kerangka 1, hipotesis penelitian dapat dianalisis lebih lanjut untuk
menentukan pengaruh masing-masing variabel terhadap keputusan pembelian.
Dalam konteks ini, H1, H2, dan H3 dapat dianalisis secara terpisah.

Studi mengenai hubungan antara harga dan niat beli ulang menunjukkan
bahwa persepsi harga yang adil dan kualitas produk memiliki dampak signifikan
terhadap keputusan konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Penelitian
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan yang diperoleh dari perbandingan harga
yang adil dan kualitas produk berkontribusi secara langsung terhadap loyalitas
pelanggan Silva et al. (2022). Selain itu, penelitian lain menyoroti bahwa ketika
konsumen merasa mendapatkan nilai yang baik dalam harga dan kualitas, mereka
lebih cenderung untuk kembali berbelanja Syah et al. (2022). Hal ini juga didukung
oleh penelitian yang menunjukkan bahwa pelanggan yang puas dengan produk dan
layanan memiliki kecenderungan tinggi untuk merekomendasikan produk tersebut
kepada orang lain, artinya rasa loyalitas dan minat beli ulang diperkuat oleh kepuasan
awal (Jannah et al., 2025; Natalia & Suparna, 2023)

Dalam konteks kepercayaan merek dan loyalitas konsumen, penelitian
menunjukkan bahwa citra merek yang kuat serta persepsi positif terhadap kualitas
produk dapat meningkatkan loyalitas konsumen. Penelitian oleh Savitri dan Wardana
menunjukkan bahwa kualitas produk dan citra merek berkontribusi pada kepuasan
konsumen, yang selanjutnya berpengaruh pada niat beli ulang konsumen (Savitri &
Wardana, 2018). Demikian pula, penelitian oleh Chen et al. menegaskan pentingnya
kepuasan pelanggan dalam memperkuat hubungan antara kualitas produk dan
loyalitas pelanggan, menggambarkan bagaimana layanan yang baik dan pencitraan
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merek yang memadai memperkuat kepercayaan konsumen (Chen et al., 2009). Proses
ini menegaskan bahwa penguatan kepercayaan merek bukan sekadar hasil dari
produk yang baik, tetapi juga dari pengelolaan pengalaman konsumen secara
keseluruhan.

Berkaitan dengan kualitas produk sebagai prediktor pembelian ulang, studi-
studi menunjukkan bahwa kualitas produk berfungsi sebagai komponen kunci dalam
membangun keputusan konsumen untuk membeli kembali. Penelitian oleh Prayoni
dan Respati sangat relevan dalam menggambarkan bahwa kualitas produk
berhubungan langsung dengan kepuasan yang pada gilirannya berdampak pada
keputusan pembelian ulang(Prayoni & Respati, 2020). Hal yang sama juga terlihat
pada studi lain yang menunjukkan bahwa ada efek mediasi kepuasan pelanggan
antara kualitas produk dan niat beli ulang (Natalia & Suparna, 2023; Sya’roni &
Fikriah, 2024). Penelitian tambahan menunjukkan bahwa generasi baru, termasuk
generasi Z dan milenial, memiliki kebutuhan yang spesifik berkaitan dengan harapan
mereka terhadap kualitas produk, sering kali menempatkan keadilan harga dan
kualitas sebagai prioritas utama (Gutfreund, 2016; Rajawat, 2025)

Saat ini, penelitian lebih banyak berfokus pada loyalitas konsumen secara
umum dan belum mengidentifikasi perilaku spesifik generasi Z dan milenial di tahun-
tahun mendatang. Hal ini menciptakan celah yang perlu ditangani oleh penelitian
mendatang, karena dua generasi ini terlibat aktif dalam perubahan perilaku
konsumen yang didorong oleh media sosial, nilai-nilai keberlanjutan, dan aksesibilitas
digital (Gutfreund, 2016; Purnama, 2025). Oleh karena itu, ada kebutuhan mendesak
untuk memfokuskan penelitian lebih mendalam pada bagaimana faktor-faktor ini
memainkan peran dalam membentuk kepercayaan merek dan loyalitas di kalangan
generasi muda.

METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei.
Pendekatan kuantitatif dipilih karena memungkinkan pengumpulan data yang dapat
diukur dan dianalisis secara statistik, sehingga hasilnya dapat digeneralisasi untuk
populasi yang lebih luas (Creswell, 2014). Dalam penelitian ini digunakan jenis riset
kuantitatif dengan desain survei kausalitas yang bertujuan menguji pengaruh
variabel-variabel independen terhadap niat beli ulang skincare Wardah. Populasi
penelitian adalah pengguna skincare Wardah, dan teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive sampling dengan kriteria bahwa responden harus pernah
atau sedang menggunakan produk Wardah. Pengumpulan data dilakukan melalui
kuesioner online (Google Forms/versi digital) dan/atau offline, dengan pertanyaan yang
disusun berdasarkan indikator variabel, menggunakan skala Likert 5 poin (1 = Sangat
Tidak Setuju sampai 5 = Sangat Setuju).

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen skincare Wardah yang berada
di Kota Palembang. Pengenalan sampel dilakukan menggunakan teknik purposive
sampling, yang merupakan teknik pengambilan sampel non-random yang didasarkan
pada kriteria tertentu. Kriteria responden yaitu: (1) berusia antara < 20 - 40 Tahun (2)
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Sudah pernah atau sedang menggunakan Skinare Wardah untuk memastikan bahwa
responden memiliki pengalaman yang relevan dan mampu memberikan penilaian
yang akurat terhadap variabel yang diteliti (Sekaran & Bougie, 2016). Jumlah sampel
ditentukan dengan mengacu pada pedoman Hair et al. (2014), yang
merekomendasikan bahwa ukuran sampel minimal adalah lima hingga sepuluh kali
jumlah indikator yang digunakan dalam kuesioner. Besar sampel yakni 101 responden
Dengan demikian, dapat memastikan validitas dan reliabilitas data yang
dikumpulkan.

Penelitian ini menggunakan data primer. Data primer merupakan data yang
diperoleh secara langsung dari responden penelitian, yaitu konsumen produk
skincare Wardah di Kota Palembang. Data ini dikumpulkan melalui penyebaran
kuesioner terstruktur yang berisi pernyataan-pernyataan terkait variabel persepsi
harga, brand trust, kualitas produk, dan keputusan pembelian. Setiap item pernyataan
diukur dengan skala Likert lima poin, mulai dari “sangat tidak setuju” hingga “sangat
setuju”. Data primer ini bersifat kuantitatif dan digunakan sebagai bahan utama
dalam analisis statistik menggunakan perangkat lunak SPSS untuk menguji pengaruh
antar variabel penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan Tabel 1, karakteristik responden dalam penelitian ini didominasi
oleh kelompok usia muda. Responden berusia < 20 tahun berjumlah 62 orang (61,4%),
disusul usia 21-30 tahun sebanyak 33 orang (32,7%). Sementara itu, responden usia
31-40 tahun hanya 2 orang (2%) dan usia > 40 tahun sebanyak 4 orang (4 %). Komposisi
ini menunjukkan bahwa mayoritas responden merupakan konsumen muda, sehingga
hasil penelitian terutama merepresentasikan persepsi dan perilaku kelompok usia
remaja hingga dewasa awal terhadap produk skincare Wardah.

Dari sisi pekerjaan, responden sebagian besar berstatus pelajar/mahasiswa, yaitu 90
orang (89,1%). Adapun responden yang bekerja (karyawan/ profesional) berjumlah 6
orang (5,9%), wirausaha/pengusaha hanya 1 orang (1%), dan tidak bekerja/lainnya
sebanyak 4 orang (4%). Dominasi pelajar/ mahasiswa mengindikasikan bahwa sampel
penelitian banyak berasal dari segmen konsumen yang umumnya aktif mengikuti tren
perawatan diri dan memiliki keterpaparan tinggi terhadap informasi merek melalui
lingkungan sosial maupun media.

Pada aspek pengalaman penggunaan skincare Wardah, mayoritas responden
menunjukkan keterlibatan dengan merek tersebut. Sebanyak 72 orang (71,3%)
menyatakan pernah menggunakan Wardah, dan 12 orang (11,9%) menyatakan sedang
menggunakan skincare Wardah. Sementara itu, terdapat 17 orang (16,9%) yang
menyatakan tidak pernah menggunakan. Temuan ini memperlihatkan bahwa
sebagian besar responden memiliki pengalaman langsung dengan produk Wardah,
sehingga penilaian mereka terhadap variabel penelitian, terutama yang terkait dengan
niat beli ulang, lebih relevan karena didasarkan pada pengalaman konsumsi aktual.
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Tabel 4. Profil Responden

Usia Jumlah %
<20 Tahun 62 61,4%
21 - 30 Tahun 33 32,7%
31 - 40 Tahun 2 2%
> 40 Tahun 4 4%
Total 101 100%
Pekerjaan

Pelajar/Mahasiswa 90 89,1%
Bekerja 6 5,9%
(Karyawan/Profesional)

Wirausaha/Pengusaha 1 1%
Tidak bekerja/lainnya 4 4%
Total 101 100,1%
Sudah pernah

menggunakan/ Sedang

skincare Wardah

Sedang menggunakan 12 11,9%
skincare wardah

Ya (sudah pernah) 72 71,3%
Tidak 17 16,9%
Total 101 100,1%

Sumber: Data penelitian, diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 5, hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh butir pernyataan
pada variabel Persepsi Harga (X1), Brand Trust (X2), Kualitas Produk (X3), dan Niat
Beli Ulang (Y) dinyatakan valid. Hal ini terlihat dari nilai Pearson Correlation setiap
item yang relatif tinggi dan seluruhnya berada pada kisaran 0,753-0,917, yang
mengindikasikan adanya korelasi kuat antara skor item dengan skor total variabel.
Selain itu, seluruh item memiliki nilai signifikansi 0,000 (p < 0,05), sehingga korelasi
tersebut terbukti signifikan secara statistik. Dengan demikian, setiap indikator mampu
mengukur konstruk yang dimaksud secara tepat, sehingga seluruh item layak
digunakan pada analisis tahap berikutnya.

Tabel 5. Validitas

Pernyataan Person Correlation Signifikansi
Variable

Persepsi Harga (X1)

X1.1 0,865 0,000
X1.2 0,880 0,000
X1.3 0,858 0,000
X1.4 0,879 0,000
Brand Trust (X2)

X2.1 0,810 0,000
X2.2 0,842 0,000
X2.3 0,867 0,000
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X2.4 0,839 0,000
Kualitas Produk (X3)

X3.1 0,841 0,000
X3.2 0,877 0,000
X3.3 0,917 0,000
X3.4 0,896 0,000
Niat Beli Ulang (Y)

Y1 0,753 0,000
Y2 0,787 0,000
Y3 0,876 0,000

Sumber: Data penelitian, diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 6, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam
penelitian ini memiliki tingkat konsistensi internal yang sangat baik. Nilai Cronbach’s
Alpha untuk Persepsi Harga (X1) sebesar 0,900, Brand Trust (X2) sebesar 0,897,
Kualitas Produk (X3) sebesar 0,874, dan Niat Beli Ulang (Y) sebesar 0,890. Seluruh nilai
tersebut berada di atas standar reliabilitas yang digunakan, yaitu 0,6, sehingga dapat
disimpulkan bahwa setiap konstruk memiliki item-item pernyataan yang konsisten
dalam mengukur variabelnya. Dengan demikian, instrumen penelitian ini dinyatakan
reliabel dan layak digunakan untuk analisis lanjutan karena mampu menghasilkan
pengukuran yang stabil dan dapat dipercaya.

Tabel 6. Reliabilitas

Variable Cronbach’s Standar Hasil
Alpha

X1 0,900 0,6 Reliabel

X2 0,897 0,6 Reliabel

X3 0,874 0,6 Reliabel

Y 0,890 0,6 Reliabel

Sumber: Data penelitian, diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 7, hasil uji normalitas menunjukkan nilai test statistic sebesar 0,116
dengan Monte Carlo Sig. (2-tailed) sebesar 0,002. Karena nilai signifikansi 0,002 < 0,05,
maka dapat disimpulkan bahwa data penelitian tidak berdistribusi normal. Temuan
ini mengindikasikan adanya penyimpangan distribusi data dari asumsi normalitas,
sehingga pada tahap analisis selanjutnya peneliti perlu mempertimbangkan
penggunaan pendekatan analisis yang lebih sesuai untuk data yang tidak normal.
Dalam penelitian ini, keputusan untuk menerima atau menolak hipotesis
menggunakan nilai signifikansi (p-value) dari hasil Bootstrap sangat penting. Jika
nilai p-value yang diperoleh dari analisis Bootstrap kurang dari 0.05, maka hipotesis
tersebut dianggap ditolak (Mallinckrodt et al.,, 2006). Hal ini sejalan dengan
rekomendasi yang menunjukkan bahwa interval kepercayaan yang dihasilkan oleh
teknik Bootstrap dapat memberikan gambaran yang lebih akurat dibandingkan
dengan metode tradisional, terutama pada data yang mencakup risiko distribusi yang
tidak normal (Abou-Kassem et al., 2025). Hal ini memberikan keuntungan dalam hal
ketahanan estimasi, terutama pada dataset yang mungkin mengandung outlier
(Ningsih & Sedayu, 2024). Dalam konteks regresi linier, pendekatan Bootstrapping
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mengizinkan analisis meskipun asumsi normalitas tidak terpenuhi, dan secara efektif
menangani masalah ketidaknormalan data (Kostanek et al., 2024).

Tabel 7. Uji Normalitas

Keterangan Nilai
Test statistic 0,116
Monte Carlo Sig. (2-tailed) 0,002

Sumber: Data penelitian, diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 8, hasil uji multikolinieritas menunjukkan bahwa seluruh variabel
independen memiliki nilai Tolerance sebesar 0,393 (X1), 0,380 (X2), dan 0,344 (X3) yang
semuanya berada di atas batas umum 0,10, serta nilai VIF sebesar 2,574 (X1), 2,633 (X2),
dan 2,908 (X3) yang masih berada di bawah batas umum 10. Temuan ini
mengindikasikan bahwa tidak terdapat masalah multikolinieritas yang serius antar
variabel independen, sehingga masing-masing variabel masih memberikan informasi
yang relatif berbeda dan model regresi dapat diestimasi secara stabil.

Tabel 8. Multikolinieritas

Model Collinearity Statistic
Tolerance VIF
X1 0,393 2,574
X2 0,380 2,633
X3 0,344 2,908
Y= absolut
residual

Sumber: Data penelitian, diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 9, nilai signifikansi untuk masing-masing variabel adalah 0,494
(X1), 0,878 (X2), dan 0,818 (X3), yang seluruhnya lebih besar dari 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas, sehingga varians
residual dapat dianggap konstan pada berbagai nilai prediktor. Dengan demikian,
model memenuhi asumsi homokedastisitas, dan hasil estimasi regresi dapat
diinterpretasikan dengan lebih andal.

Tabel 9. Heteroskedisitas

Model Sig Keterangan
X1 0,494 homokedastisitas
X2 0,878 homokedastisitas
X3 0,818 homokedastisitas

Sumber: Data penelitian, diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 10, nilai R sebesar 0,821 menunjukkan adanya hubungan yang kuat
antara variabel-variabel independen dalam model dengan variabel dependen.
Selanjutnya, nilai R Square sebesar 0,675 mengindikasikan bahwa model mampu
menjelaskan 67,5% variasi pada variabel dependen, sedangkan 32,5% sisanya
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Nilai Adjusted R Square sebesar
0,665 menegaskan bahwa setelah penyesuaian terhadap jumlah prediktor dalam
model, kemampuan penjelasan model tetap tinggi, yaitu 66,5%. Dengan demikian,
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model regresi yang dibangun memiliki daya jelas yang baik untuk menerangkan
perubahan pada variabel dependen.

Tabel 10. Koefisien Determinasi

Model R R Adjusted R
Square Square
1 0,821 0,675 0,665

Sumber: Data penelitian, diolah (2025)

Teknik Bootstrap adalah metode resampling yang memungkinkan kita untuk
mengestimasi parameter statistik dengan cara mengulang pengambilan sampel dari
data yang ada, baik berdasarkan observasi asli maupun residual yang telah
dihasilkan dari model (Latifi et al., 2017). Penelitian ini menguji hipotesis
menggunakan model regresi linier berganda dengan bootstrap dan tanpa bootstrap.
Berdasarkan Tabel 11, hasil pengujian model regresi linier berganda menunjukkan
bahwa secara simultan variabel independen berpengaruh signifikan terhadap
variabel dependen, terlihat dari Uji F = 67,035 dengan Sig. < 0,001, sehingga model
dinyatakan layak. Secara parsial, Persepsi Harga (X1) memiliki koefisien B = 0,144
namun tidak signifikan baik pada uji t tanpa bootstrap (Sig. = 0,126) maupun
bootstrap (Sig. = 0,206) karena nilai signifikansi > 0,05, sehingga hipotesis pengaruh
X1 terhadap niat beli ulang ditolak. Selanjutnya, Brand Trust (X2) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap niat beli ulang dengan B = 0,272, t = 2,394, serta signifikan
baik tanpa bootstrap (Sig. = 0,019) maupun bootstrap (Sig. = 0,010), sehingga hipotesis
pengaruh X2 diterima. Terakhir, Kualitas Produk (X3) menunjukkan pengaruh positif
paling kuat dengan B = 0,513 dan signifikan pada kedua pendekatan (Sig. = 0,000
tanpa bootstrap; Sig. = 0,010 bootstrap), sehingga hipotesis pengaruh X3 diterima.
Dengan demikian, hipotesis yang diterima adalah pengaruh Brand Trust (H2) dan
Kualitas Produk (H3) terhadap niat beli ulang, sedangkan hipotesis pengaruh
Persepsi Harga (H1) ditolak.

Tabel 11. Pengujian Hipotesis (Uji t dan F)

Model = Unstandardized T stat Sig. Sig.
B (tanpa (bootstrap)
bootstrap)

constant 1,001 0,854 0,395 1,001

X1 0,144 1,543 0,126 0,206

X2 0,272 2,394 0,019 0,010

X3 0,513 5,269 0,000 0,010

Uji F 67,035 <0,001

Keterangan: Model regresi linier berganda tanpa dan dengan botstrap
Sumber: Data penelitian, diolah (2025)

H1 (Persepsi Harga — Niat Beli Ulang) ditolak. Temuan ini menunjukkan
bahwa persepsi harga tidak terbukti menjadi pendorong utama niat beli ulang pada
responden penelitian Anda. Hasil tersebut tidak sejalan dengan studi yang
menemukan pengaruh persepsi harga terhadap niat beli ulang, misalnya pada
konteks tertentu di mana persepsi harga menjadi sinyal kelayakan nilai sehingga
memicu pembelian ulang (Savitri & Wardana, 2018; Prayoni & Respati, 2020). Namun,
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hasil penelitian Anda selaras dengan temuan yang menunjukkan bahwa persepsi
harga dapat tidak signifikan secara langsung terhadap niat beli ulang pada konteks
lain (Kevin & Tjokrosaputro, 2021; Sudarmo & Radianto, 2024). Secara teoritis,
persepsi harga akan kuat memengaruhi keputusan ulang ketika konsumen
memaknai harga sebagai “keadilan” atau “kelayakan” (Xia et al., 2004) dan sebagai
isyarat evaluatif yang memandu preferensi ulang (Zeithaml, 1988).
Ketidakdukungannya H1 dalam studi Anda dapat dijelaskan melalui karakteristik
sampel yang sangat didominasi usia <20 tahun dan pelajar/mahasiswa, sehingga
dimungkinkan persepsi harga relatif homogen atau kurang bervariasi (Tabel profil
responden) dan tidak cukup kuat membedakan niat beli ulang. Selain itu, data
terindikasi tidak normal (Sig. uji normalitas = 0,002) sehingga Anda menggunakan
bootstrap; walaupun langkah ini tepat untuk distribusi data yang tidak memenuhi
asumsi parametrik (Kostanek et al.,, 2024), hasil yang tetap tidak signifikan
mengindikasikan bahwa pada struktur data saat ini hubungan H1 memang lemah.
Untuk riset berikutnya, perbaikan metode yang dapat dilakukan adalah memperluas
sebaran responden (usia/pekerjaan) agar variasi persepsi harga meningkat, serta
memperkuat pengukuran persepsi harga dengan penekanan pada aspek keadilan
harga sebagaimana kerangka price fairness (Xia et al., 2004), dan mempertimbangkan
pendekatan analisis yang lebih robust terhadap non-normalitas.

H2 (Brand Trust — Niat Beli Ulang) diterima. Temuan ini konsisten dengan
logika relational exchange bahwa kepercayaan merupakan fondasi hubungan
pertukaran jangka panjang; ketika kepercayaan meningkat, konsumen lebih bersedia
melanjutkan hubungan melalui pembelian kembali (Dwyer, Schurr, & Oh, 1987).
Dalam konteks pemasaran, trust juga dipandang sebagai elemen relasional yang
memperkuat keterkaitan perilaku lanjutan pelanggan (Chen et al.,, 2009). Hasil
penelitian Anda sejalan dengan bukti empiris bahwa brand trust berpengaruh positif
terhadap repurchase intention pada berbagai konteks, termasuk fashion dan produk
kecantikan (Khoirunnisa & Astini, 2021; Aprilia & Andarini, 2023; Mutiah & Marliani,
2024). Temuan ini juga searah dengan studi yang menempatkan trust sebagai pilar
pembentuk relasi merek yang kuat (Winnie & Keni, 2020; Akoglu & Ozbek, 2021).
Secara argumentatif, arah positif H2 dapat dijelaskan karena brand trust memberi
rasa aman terhadap konsistensi merek sehingga konsumen cenderung memilih opsi
yang dianggap paling “pasti” untuk penggunaan berikutnya.

H3 (Kualitas Produk — Niat Beli Ulang) diterima. Secara teoretis, means-end
model menjelaskan bahwa konsumen menggunakan persepsi kualitas sebagai
“sarana” untuk mencapai manfaat yang diinginkan; ketika kualitas produk dinilai
tinggi dan konsisten, konsumen lebih yakin untuk mengulang pembelian (Zeithaml,
1988). Temuan penelitian Anda sejalan dengan riset pada konteks skincare dan
pembelian ulang yang menegaskan bahwa kualitas produk merupakan pendorong
penting keputusan/niat pembelian ulang (Prayoni & Respati, 2020; Komari, 2023;
Wulandari et al., 2024). Meski demikian, literatur juga menunjukkan bahwa kekuatan
pengaruh kualitas produk dapat bervariasi; pada konteks tertentu pengaruhnya
dapat melemah atau tidak signifikan meskipun arahnya tetap positif (Aprilia &
Andarini, 2023). Perbedaan ini umumnya terkait karakteristik pasar, karakteristik
konsumen, serta cara pengukuran kualitas yang digunakan. Dalam studi Anda,
koefisien kualitas produk yang paling besar dan signifikan mengindikasikan bahwa
responden menempatkan kualitas sebagai pertimbangan utama untuk melanjutkan
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pembelian, sesuai logika means-end bahwa konsistensi hasil mendorong keputusan
ulang (Zeithaml, 1988).

Implikasi hasil penelitian ini menegaskan bahwa upaya peningkatan niat beli
ulang lebih efektif diarahkan pada penguatan faktor yang terbukti signifikan, yakni
brand trust dan kualitas produk, dibandingkan mengandalkan persepsi harga yang
tidak terbukti memengaruhi niat beli ulang pada karakteristik responden penelitian.
Secara manajerial, temuan ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran sebaiknya
memprioritaskan konsistensi dan pembuktian kualitas produk — karena kualitas yang
stabil akan memperkuat keyakinan konsumen untuk kembali membeli, sejalan
dengan logika means-end model bahwa persepsi kualitas menjadi dasar keputusan
pembelian ulang (Zeithaml, 1988). Di saat yang sama, penguatan brand trust perlu
menjadi fokus melalui komunikasi merek yang konsisten dan kredibel, karena
kepercayaan merupakan fondasi relasi pertukaran jangka panjang yang mendorong
keputusan pembelian ulang (Dwyer, Schurr, & Oh, 1987) dan selaras dengan temuan
empiris bahwa brand trust berpengaruh positif pada repurchase intention
(Khoirunnisa & Astini, 2021; Aprilia & Andarini, 2023; Mutiah & Marliani, 2024).
Selain itu, karena persepsi harga tidak signifikan, perusahaan dapat menghindari
strategi perang harga yang berisiko menurunkan persepsi nilai, dan lebih tepat
menempatkan harga sebagai elemen pendukung yang memastikan konsumen tetap
memandang produk “layak dibeli kembali” tanpa harus menjadikannya pendorong
utama repurchase.

SIMPULAN
Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda yang melibatkan 101

responden, penelitian ini menyimpulkan bahwa brand trust dan kualitas produk
terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang skincare Wardah,
sedangkan persepsi harga tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap
niat beli ulang. Temuan ini menegaskan bahwa keputusan untuk membeli kembali
lebih banyak didorong oleh keyakinan konsumen terhadap merek dan penilaian
mereka atas kualitas produk dibandingkan pertimbangan harga.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, terutama pada karakteristik
responden yang sangat didominasi oleh usia <20 tahun dan pelajar/mahasiswa,
sehingga generalisasi hasil ke segmen usia dan pekerjaan lain menjadi terbatas; selain
itu, data terindikasi tidak berdistribusi normal sehingga analisis mengandalkan
pendekatan bootstrap untuk meningkatkan ketahanan estimasi (Kostanek et al.,
2024). Untuk penelitian selanjutnya, disarankan memperluas sebaran responden agar
lebih representatif lintas kelompok usia dan pekerjaan, meningkatkan ukuran
sampel, serta menguji kembali model pada konteks wilayah atau karakter konsumen
yang berbeda. Selain itu, penelitian mendatang dapat mempertimbangkan teknik
analisis yang lebih robust untuk data non-normal dan mengembangkan instrumen

pengukuran yang lebih tajam agar hubungan antarvariabel dapat ditangkap secara
lebih akurat.
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