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The purpose of this study is to investigate how brand trust in Marcks Tabur Powder in
Bandung City mediates the relationship between repurchase intention and product
quality and brand image. A quantitative method is applied. The participants in this
study were residents of Bandung who were Marcks loose powder users and had made
three purchases in the previous six months. There were 120 samples in total that were
identified. The traditional assumption test, multiple linear regression with SPSS
version 26 tools, and the Sobel test are the methods of data analysis that are employed.
The study's findings indicate that while brand image has a strong and favorable impact
on brand trust, product quality has no bearing on it. Then, repurchase intention is
unaffected by product quality, positively and significantly impacted by brand image,
and positively and significantly impacted by brand trust. The impact of brand image on
repurchase intention can be mitigated by brand trust, however the impact of product
quality on repurchase intention is not mediated by brand trust.
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Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana kepercayaan merek
pada Marcks Tabur Powder di Kota Bandung memediasi hubungan antara repurchase
intention dengan product quality dan brand image. Metode kuantitatif diterapkan.
Partisipan dalam penelitian ini adalah warga Bandung yang merupakan pengguna
bedak tabur Marcks dan telah melakukan tiga kali pembelian dalam enam bulan
sebelumnya. Total sampel yang teridentifikasi berjumlah 120 sampel. Uji asumsi
klasik, regresi linier berganda dengan alat SPSS versi 26, dan uji Sobel merupakan
metode analisis data yang digunakan. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa
meskipun brand image memiliki dampak yang kuat dan menguntungkan terhadap
Brand Trust, namun Product Quality tidak berpengaruh terhadap hal tersebut.
Kemudian Repurchase Intention tidak dipengaruhi oleh Product Quality, dipengaruhi
secara positif dan signifikan oleh Brand Image, dan dipengaruhi secara positif dan
signifikan oleh Brand Trust. Pengaruh Brand Image terhadap Repurchase Intention
dapat dimitigasi oleh Brand Trust, namun pengaruh Product Quality terhadap
Repurchase Intention tidak dimediasi oleh Brand Trust.

I. PENDAHULUAN

Tahun demi tahun, sektor kosmetik tumbuh
dengan sangat pesat. Bahkan, sektor ini telah
diakui sebagai salah satu penyumbang besar
dalam ekspor negara (Selvia et al., 2022). Industri
kosmetik merupakan salah satu industri kunci
yang berperan besar dalam menggerakkan
perekonomian Indonesia, sesuai Peraturan
Pemerintah tentang Rencana Induk
Pembangunan Industri Nasional (RIPIN) (Sari,
2022). Sektor industri farmasi, kimia, dan obat
tradisional termasuk dalam industri kosmetik
yang tumbuh sebesar 5,17% pada tahun 2023,
menurut statistik Badan Pusat Statistik (BPS).
Sementara itu, pertumbuhan industri kosmetik
dan kesehatan meningkat sebesar 11% pada
tahun yang sama (Statista, 2023).

Gambar 1. Pertumbuhan Pangsa Pasar Beauty di
Indonesia

Data sektor kosmetik Indonesia kini tumbuh
signifikan (kemenkeu.go.id). Indonesia merupa-
kan pasar yang menarik bagi produsen yang
ingin memperluas perusahaan kosmetiknya.
Perkembangan permintaan terhadap produk
kosmetik tidak sejalan dengan data Top Brand
Indeks, dimana kosmetik bedak tabur Marcks
mengalami penurunan index, hal ini dapat dilihat
pada tabel berikut:
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Tabel 1. Top Brand Index Kategori Bedak.

Tahun Tahun Tahun Kenaikan/

Brand 5,51 2022 2023 Penurunan
Wardah 2030 2050 1930  -20,03
Marcks 20,60 1810 17,70 18,38
Make Over 7,80 10,20 11,30 196

Sumber : Top Brand Award 2023

Berdasarkan tabel 1.1, akan terjadi penurunan
angka indeks bedak Marcks sebesar 18,8% pada
tahun 2023. Tiga kriteria yang digunakan untuk
mengukur indeks merek teratas: Top of mind,
yang mengukur kesadaran merek; last usage,
atau merek terakhir yang digunakan pelanggan;
dan future intention, atau kesediaan pelanggan
untuk membeli kembali merek tersebut di masa
depan. Ini adalah penghargaan Top Brand Index
bergengsi yang diberikan kepada merek-merek
yang mendapat skor "TOP" berdasarkan tiga
kriteria: pangsa komitmen menunjukkan
kemampuan suatu merek untuk mempengaruhi
pembelian di masa depan, pangsa pikiran
menunjukkan kemampuan merek untuk melekat
di benak konsumen, dan pangsa pasar
menunjukkan kekuatan merek di pasar relatif
terhadap perilaku  pembelian  konsumen.
Berdasarkan indikator tersebut mengindikasikan
adanya penurunan repurchase intention terhadap
bedak tabur marcks. Adanya penurunan
repurchase intention diduga disebabkan oleh
beberapa faktor, diantaranya yaitu aroma yang
kurang disukai dan ukuran bedak yang terlalu
besar dan mudah tumpah ketika dibuka (Evita
Mauliyani et al, 2021). Selanjutnya adanya
penurunan Brand image di duga disebabkan
karena munculnya merek baru yang lebih disukai
oleh konsumen sehingga bedak tabur marcks ini
mengalami penurunan, selain itu konsumen
menganggap bahwa tampilan dari bedak marcks
ini masih kuno sehingga membuat konsumen
tertarik kepada merek lain yang cenderung lebih
menarik perhatian konsumen (Mauliyani, 2021).
Hal ini menyebabkan hilangnya kepercayaan
pada produk bedak tabur Marcks sehingga
mengurangi minat membeli kembali pada produk
bedak tabur Marcks.

II. METODE PENELITIAN

Dengan melakukan survei terhadap populasi
penelitian yang terdiri dari wanita yang telah
membeli dan menggunakan minimal tiga produk
bedak tabur Marcks dalam enam bulan terakhir
dan berusia minimal 17 tahun, maka digunakan
metode kuantitatif untuk mengevaluasi hipotesis.
Pendekatan convenience sampling jumlah sampel
120 orang. Data berasal dari kuesioner skala

likert dan teknik pengumpulan data cross
sectional.

III. HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Hasil Penelitian
1. Uji Validitas Dan Reliabilitas

Tabel 2. Hasil uji validitas dan reliabilitas
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Seluruh pernyataan dianggap sah

menurut hasil uji reliabilitas dan validitas
karena rhitung masing-masing pernyataan
berada di atas rtabel, yaitu 0,3061.

2. Asumsi Klasik
a) Normalitas

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Persamaan 1

N 120
Normal Mean .0000000
Parametersa®  Std. Deviation 1.19159238
Most Extreme  Absolute .067
Differences Positive .062

Negative -.067
Test Statistic .067
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢d

Tabel 4. Hasil uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Persamaan 1
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N 120
Normal Mean .0000000
Parameters2b  Std. Deviation 77781087
Most Extreme Absolute .035
Differences Positive .035
Negative -.030

Test Statistic .035
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢d
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b) Uji Multikolinearitas
Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas

Model Persamaan 1
Tolerance VIF

(Constant)
Product quality 542 1.845
Brand Image .542 1.845

a. Dependent Variable: brand trust (Y)

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas

Model Persamaan 1

Tolerance VIF

(Constant)

Product quality 322 3.102
Brand Image 438 2.285
Repurchase intention 270 3.705

a. Dependent Variable: Repurchase Intention (Z

¢) Uji Heterokedastisitas

Tabel 7. Hasil Uji Heterokedastisitas

Model Sig
(Constant) .000
Kualitas Product (X1) .340
Brand Image (X2) .844

a. Dependent Variable: ABS_RES2

Tabel 8. Hasil Uji Heterokedastisitas

Model Sig
(Constant) .542
Kualitas Product (X1) .750
Brand Image (X2) .074
Repurchase intention (Z) .638

a. Dependent Variable: ABS_RES2

Hasil uji asumsi klasik Tabel 4.7
menunjukkan bahwa uji normalitas model
regresi 1 mempunyai nilai sig sebesar
0,200 = 0,05. Diketahui nilai sig model
regresi 2 sebesar 0,200 > 0,05 yang
menunjukkan bahwa data pada kedua
model berdistribusi normal. Hasilnya,
pengujian dapat dilanjutkan ke tingkat
berikut. Data model regresi juga bebas dari
multikolinearitas yang menunjukkan tidak
adanya korelasi antar variabel independen
dalam model regresi, sesuai dengan hasil
uji multikolinearitas pada model 1 dan 2.
Uji heteroskedastisitas kemudian menun-
jukkan bahwa tidak ada satu pun variabel
independen yang mempengaruhi. nilai
absolute residual dalam model regresi 1
dan 2.

3. Uji Regresi

Tabel 9. Hasil Uji Regresi

Model B T Sig
(constant) -1,226 -710 ,479
Product Quality  ,050 ,743 ,459
Brand Image 442 8,542 ,000

Mengacu pada persamaan regresi
berganda awal, nilai konstanta sebesar -
1,226. Artinya jika semua variabel bernilai
nol maka Brand Trust akan bernilai -1,226
satuan. Nilai koefisien (b) sebesar 0,050
dengan nilai t hitung sebesar 0,743 lebih
kecil dari t tabel yaitu 1,657982 dan
signifikansi sebesar 0,459 yaitu lebih dari
0,05 menunjukkan bahwa tidak terdapat
hubungan antara Product Quality dengan
Brand Trust. Selain itu nilai koefisien (b)
sebesar 0,442 dengan nilai t hitung sebesar
8,542 lebih besar dari t tabel yaitu
1,657982 dan signifikansi sebesar 0,000
yaitu kurang dari 0,05 menunjukkan
bahwa brand image berpengaruh positif
dan signifikan.

Tabel 10. Hasil Uji Regresi Berganda

Model B T Sig
(constant) 2,005 1,254 212
Product Quality 0,055 0,880 0,381
Brand Image 0,223 3,668 0,000
Brand Trust 0,271 3,168 0,002

Z=2,005+0,055X1+0,223X2+0,271Y

Mengacu pada persamaan regresi ber-
ganda yang kedua, nilai konstanta sebesar
2,005 menunjukkan bahwa Repurchase
Intention akan bernilai 2,005 satuan jika
semua variabel bernilai nol. Nilai koefisien
(b) sebesar 0,055 dengan nilai t hitung
sebesar 0,880 lebih kecil dari t tabel yaitu
1,658096 dan nilai signifikansi > 0,05 yaitu
0,381 menunjukkan bahwa tidak terdapat
hubungan antara Product Quality dengan
Repurchase Intention. Selain itu, nilai
koefisien (b) sebesar 0,233 dengan nilai t
hitung sebesar 3,668 lebih besar dari t
tabel sebesar 1,658096 dan nilai sig-
nifikansi < 0,05 atau 0,000 menunjukkan
adanya pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap brand image. Selain itu
nilai koefisien (b) sebesar 0,271 dengan
nilai t hitung sebesar 3,168 lebih besar dari
t tabel sebesar 1,658096 dan mempunyai
nilai signifikansi < 0,05 atau 0,002
menunjukkan bahwa brand trust mem-
punyai pengaruh yang positif dan
signifikan.

http://Jiip.stkipyapisdompu.ac.id

6328



JIIP (Jurnal Ilmiah Ilmu Pendidikan) (eISSN: 2614-8854)
Volume 7, Nomor 7, Juli 2024 (6326-6331)

4. Uji Sobel B. Pembahasan
1. Berdasarkan hasil uji hipotesis pertama
oo menunjukan bahwa HO gagal ditolak.
BN e B Sebagaimana diketahui bahwa product
g M quality tidak berpengaruh positif dan
»: [6oon o signifikan terhadap brand trust. Temuan
Y~ ™ penelitian ini tidak mendukung apa yang
] |(—)067 . dikemukakan oleh (Risanti et al, 2019)
: yang menyatakan bahwa product quality
(a8 berpengaruh positif terhadap brand trust.
Temuan ini juga tidak sesuai dengan
SR SNekintc: TT20ATIE (Afrianata et al, 2022) la mengklaim
DRSNS Rl 011074 bahwa Brand Trust dipengaruhi secara
Two-talled probability: 0.46745349

Gambar 2. Hasil Uji Sobel

Hasil uji Sobel menunjukkan bahwa
tidak terdapat pengaruh mediasi jumlah
brand trust antara pengaruh Product
Quality dengan Repurchase Intention. Nilai
signifikansi sebesar 0,46745349 lebih
besar dari 0,05, dan nilai Thitung sebesar
0,72662862 lebih kecil dari ttabel sebesar
1,980448.

inceperdunt SV dependent
variotio variatéo

Sobel rest statistic: 2.43454932
One-tailed probability: 0.00745517
Two-tailed probability: 0.01491035

Gambar 3. Hasil Uji Sobel

Berdasarkan hasil uji Sobel, Brand Trust
mempunyai nilai t sebesar 2,40281999
lebih besar dari t tabel sebesar 1,980448
dan nilai signifikansi sebesar 0,01626919
kurang dari 0,05 dalam memediasi
pengaruh  Product Quality terhadap
Repurchase Intention.

5. Uji Hipotesis

Tabel 11. Hasil Uji Hipotesis

Amtar Vartabel T Tasdl U]
datgeelny —drond .. v .

Hipatess kers (HA]

positif dan signifikan oleh Product Quality.

. Hasil wuji hipotesis kedua menunjukkan

bahwa Brand Trust berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand image.
Penelitian ini  mendukung temuan
penelitian Rodiques & Rahanatha (2018)
yang menemukan bahwa Brand Trust
dipengaruhi secara positif oleh brand
image. Selain itu, menurut penelitian
Utomo pada tahun 2017, brand image telah
terbukti memengaruhi brand trust secara
signifikan dan menguntungkan.

. Berikutnya, hasil penelitian pada hipotesis

ketiga menunjukan bahwa Ho gagal ditolak.
Sebagaimana diketahui bahwa product
quality tidak berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention
Temuan ini berbeda dengan hasil
penelitian Gultom, Ginting & Harahap,
(2022) bahwa product quality berpengaruh
secara signifikan terhadap repurchase
intention.

. Berdasarkan temuan uji hipotesis keempat

diketahui bahwa brand trust berpengaruh
positif dan signifikan terhadap brand
image. Hasil penelitian ini menguatkan
pernyataan Sibagariang & Nursanti (2010)
yang menyatakan bahwa barand trust
dipengaruhi secara positif oleh brand
image. Selain temuan penelitian yang
dikuatkan (Apriliani et al, 2022) yang
menunjukkan dampak substansial dan
menguntungkan dari brand image terhadap
brand trust.

. Selanjutnya hasil wuji hipotesis kelima

repurchase intention berpengaruh positif
terhadap brand trust. Temuan tersebut
mendukung penelitian yang dilakukan oleh
Ginting & Harahap, (2022)yang menye-
butkan bahwa brand trust berpengaruh
positif terhadap repurchase intention

. Kemudian hasil penelitian pada hipotesis

keenam menggambarkan bahwa brand
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IV.

trust tidak berperan dalam memediasi
pengaruh  product quality  terhadap
repurchase intention. Temuan tersebut
tidak mendukung hasil riset Aprilia &
Andarini, (2023) yang menyatakan bahwa
brand trust memediasi pengaruh product
quality terhadap repurchase intention.
Dengan demikian, hal tersebut dapat
terjadi karena objek dalam penelitian,
objek yang dinilai, instrumen penelitian,
dimensi waktu serta lokus penelitian yang
berbeda dengan penelitian sebelumnya.

7. Hipotesis ketujuh menyatakan bahwa
Repurchase Intention dipengaruhi secara
positif oleh brand image karena brand
trust. Menurut penelitian Udayana pada
tahun 2022, brand image mempengaruhi
niat  pelanggan untuk  melakukan
pembelian ulang melalui brand trust.

SIMPULAN DAN SARAN

. Simpulan

Berikut ini merupakan kesimpulan dari
hasil penelitian ini yaitu:

1. Product quality tidak berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand trust produk
Bedak Tabur Marcks di Kota Bandung.

2. Brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand trust produk
Bedak Tabur Marcks di Kota Bandung.

3. Product quality tidak berpengaruh positif
dan signifikan terhadap repurchase
intention produk Bedak Tabur Marcks di
Kota Bandung.

4. Brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand trust produk
Bedak Tabur Marcks di Kota Bandung.

5. Brand trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention
produk Bedak Tabur Marcks di Kota
Bandung

6. Brand trust tidak berperan dalam
memediasi pengaruh product quality
terhadap repurchase intention terhadap
produk Bedak Tabur Marcks di Kota
Bandung.

7. Brand trust berperan dalam memediasi
pengaruh brand image terhadap repurchase
intention produk Bedak Tabur Marcks di
Kota Bandung.

. Saran

Penelitian di masa mendatang dapat
memperluas cakupan geografis dengan
sampel yang lebih besar untuk mendapatkan
hasil yang lebih representative Selain

memperluas cakupan geografis, penelitian
selanjutnya juga disarankan untuk
mengidentifikasi dan menggunakan variabel
lain atau menambahkan variabel independen
dan dependen yang berbeda
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