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ABSTRAK 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Online Customer 

Review dan Product Quality dalam meningkatkan Repurchase Intention melalui 

Brand Trust. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah purposive sampling. Dengan kriteria mahasiswa/mahasiswi di Semarang, 

berumur > 17 tahun, sudah pernah memakai produk skincare avoskin, sudah 

melakukan pembelian ulang produk skincare avoskin sedikitnya dua kali di e-

commerce, konsumen yang telah melihat review online mengenai produk Avoskin 

di e-commerce. Menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 200 responden, teknik 

pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan secara online. Pengujian 

dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation Modelling-Partial Less 

Square  (SEM PLS). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Online Customer 

Review dan Product Quality berpengaruh terhadap Brand Trust dan Repurchase 

Intention. Selain itu Brand Trust juga berperan sebagai mediator penting dalam 

hubungan Online Customer Review dan Product Quality terhadap Repurchase 

Intention.  

 

Kata Kunci : Online Customer Review, Product Quality, Brand Trust, Repurchase 

Intention 
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ABSTRACT 

The purpose of this study was to determine the effect of Online Customer 

Review and Product Quality in increasing Repurchase Intention through Brand 

Trust. The sampling technique used in this study was purposive sampling. With the 

criteria of students in Semarang, aged > 17 years, have used Avoskin skincare 

products, have repurchased Avoskin skincare products at least twice on e-

commerce, consumers who have seen online reviews of Avoskin products on e-

commerce. Using a quantitative approach with 200 respondents, data collection 

techniques through questionnaires distributed online. Testing in this study used 

Structural Equation Modeling-Partial Less Square (SEM PLS). The results of this 

study indicate that Online Customer Review and Product Quality have an effect on 

Brand Trust and Repurchase Intention. In addition, Brand Trust also plays an 

important mediator in the relationship between Online Customer Review and 

Product Quality and Repurchase Intention. 

 

Keywords : Online Customer Review, Product Quality, Brand Trust, Repurchase 

Intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Dewasa ini perkembangan industri bisnis produk skincare sedang 

melesat sangat pesat di Indonesia, memberikan perubahan pola hidup 

masyarakat terhadap perawatan kulit yang kemudian menjadikan produk 

skincare sebagai kebutuhan primer terutama bagi kaum wanita. 

Perkembangan pada sektor ekonomi yang kemudian melahirkan ketatnya 

tingkat persaingan dalam sektor usaha perawatan kecantikan baik merek 

impor maupun merek lokal, hal ini ditunjukkan dengan banyaknya pelaku 

usaha dan perusahaan dengan berbagai merek dagang yang bersaing dalam 

men-develop produknya agar bisa menang dalam persaingan. Oleh karena 

itu, dalam mempertahankan dan meningkatkan penjualan dan pasar 

sasaran, setiap bisnis harus berusaha untuk lebih meningkatkan produk 

yang dihasilkannya, memberikan manfaat dan kepuasan kepada konsumen 

serta menciptakan daya tarik yang lebih besar (Sunarsi, et al. 2019). 

Sektor pasar skincare Indonesia dipercayai masih akan terus 

mengalami pertumbuhan, kepercayaan tersebut dipengaruhi oleh adanya 

tren pemakaian skincare yang terus berkembang di tengah masyarakat 

(Efendi dan Aminah 2023). Inovasi secara keseluruhan berperan sebagai 

kunci dalam mempertahankan daya saing bisnis skincare yang semakin 

ketat dalam persaingan. Dengan melakukan inovasi baru yang sesuai 
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dengan kebutuhan pasar dapat tercipta konsumen yang loyal dengan satu 

merek. Inovasi produk skincare yang menarik akan memenangkan hati 

pasar yang memicu terjadinya repurchase intention terhadap produk 

skincare, salah satunya yaitu Avoskin. 

Avoskin merupakan salah satu produk skincare lokal yang sedang 

populer dikalangan masyarakat indonesia, berdiri pada tahun 2014 dengan 

founder dan CEO Anugrah Prakerti dibawah PT. AVO Innovation 

Technology. Produk yang ditawarkan sangat variatif seperti toner,  

ampoule, essence, krim mata, masker, tabir surya, pelembab dan serum 

yang mana mendapat nominasi Best Face Serum menurut Sociolla (Riani 

2024). Avoskin berhasil mendapat perhatian yang cukup besar karena 

manfaat dan kualitasnya, dan  kini menjadi salah satu produk skincare 

unggulan. Setiap perusahaan bersaing agar produknya memimpin di pasar 

skincare dengan ekspektasi produknya dapat diterima dengan baik oleh 

para konsumen. Dalam menjaga kualitas produk, berbagai upaya dilakukan 

perusahaan untuk menetapkan strategi agar konsumen melakukan 

pembelian ulang.  
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Gambar 1.1 Data Penjualan Brand Skincare Dengan Label "Real Claim" 

2024 

Sumber : Compas.co.id 

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh tim internal compass, 

grafik tersebut menampilkan perbandingan penjualan tiga produk 

kosmetik, yaitu Hanasui, Avoskin, dan Trueve, selama dua periode yang 

sama, yaitu 1-28 September 2024 dan 1-28 Oktober 2024, dalam satuan 

ribuan. Perubahan penjualan ditunjukkan dengan dua bar warna berbeda: 

bar merah untuk periode September dan bar biru untuk periode Oktober, 

dengan persentase pertumbuhan yang tercantum di sampingnya. Fokus 

pada produk Avoskin, terlihat bahwa produk ini mengalami kenaikan 

penjualan sebesar 14%.  

Jika dilihat dari panjang bar, penjualan Avoskin di bulan September 

berada di kisaran angka antara 100 ribuan hingga 200 ribuan. Sementara 

itu, penjualan di periode 1-28 Oktober menunjukkan peningkatan dengan 

panjang bar yang lebih panjang, meskipun kenaikannya tidak terlalu 

signifikan dibandingkan produk lainnya seperti Hanasui. Peningkatan 
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sebesar 14% mengindikasikan adanya pertumbuhan permintaan untuk 

produk Avoskin, namun dalam skala yang masih relatif kecil dibandingkan 

dengan Hanasui yang mengalami lonjakan hingga 253%.  

Dibandingkan dengan produk Trueve, yang hanya mengalami 

pertumbuhan sebesar 11%, penjualan Avoskin menunjukkan performa 

yang lebih baik. Namun, perbedaan antara kedua periode masih cukup tipis 

jika dibandingkan dengan Hanasui, yang mendominasi grafik dengan 

peningkatan tajam dan volume penjualan yang jauh lebih tinggi. Hal ini 

mengindikasikan bahwa meskipun Avoskin berhasil mempertahankan 

pertumbuhan positif, tingkat kenaikan penjualannya cenderung moderat 

dan stabil dibandingkan pesaing utama.  

Secara keseluruhan, Avoskin menunjukkan performa yang cukup 

baik dengan peningkatan 14%, menandakan adanya potensi pasar yang 

masih berkembang. Akan tetapi, jika ingin bersaing lebih ketat dengan 

produk seperti Hanasui, yang berhasil mencapai peningkatan luar biasa, 

Avoskin perlu mengimplementasikan strategi pemasaran dan penjualan 

yang lebih agresif untuk mendorong lonjakan permintaan di periode 

mendatang. 

Pada bidang pemasaran, repurchase Intention merupakan perilaku 

konsumen untuk menggambarkan niat atau keinginan seseorang untuk 

melakukan pembelian ulang dari merek atau produk yang sama setelah 

mereka sudah melakukan pembelian sebelumnya (Melia 2023). Bagi para 
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pemasar tingkat repurchase Intention dianggap sebagai salah satu tolak ukur 

untuk mengukur keberhasilan produk mereka. Tingkat repurchase Intention 

semakin tinggi, semakin besar pula peluang merek untuk meningkatkan dan 

mempertahankan market share, menghasilkan pendapatan yang 

berkelanjutan, dan membangun hubungan jangka panjang dengan 

konsumen.  

Menurut penelitian (Kusumo & Afandi, 2020) Repurchase Intention 

dipengaruhi oleh banyak faktor, ditunjukkan dengan adanya hubungan yang 

positif antara brand trust terhadap repurchase intention. Repurchase 

Intention pada dasarnya tentang perilaku konsumen ketika memiliki reaksi 

positif terhadap suatu produk, sehingga berniat untuk mengkonsumsi 

produk kembali jika ada rasa puas dari seorang konsumen (Astuti & 

Abdurrahman, 2022). Jika suatu produk mendapat kepercayaan dari 

konsumen, kemungkinan besar akan terjadi niat pembelian ulang (Hidayatia 

et al., 2021). (Aprilia & Andarini, 2023)  

Kepercayaan sebagian besar konsumen terhadap produk (brand 

trust) meningkat juga karena adanya online customer review seperti 

penelitian yang dilakukan oleh (Dewi et al., 2024). Online review dapat 

digunakan sebagai alat untuk promosi dalam komunikasi pasar. Banyaknya 

review positif  yang diberikan oleh konsumen menunjukan kepopuleran dan 

kualitas suatu produk yang kemudian berdampak terhadap meningkatnya 

kepercayaan akan produk tersebut. 
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Dalam konteks yang berbeda, online customer review menjadi salah 

satu faktor penentu dalam pembelian ulang (repurchase intention). 

Konsumen cenderung mengandalkan review sesama konsumen untuk 

membentuk pandangan terhadap suatu produk. Hal ini serupa dengan 

penelitian yang dilakukan (Novia & Bete, 2024) dimana online customer 

review berpengaruh terhadap repurchase intention. 

Demikian juga (Dendeng, 2023) dalam penelitiannya menyatakan 

jika product quality berpengaruh terhadap brand trust. Product quality 

merupakan senjata strategis untuk mengalahkan persaingan. Terkait 

kualitas, konsumen yang semakin kritis memaksa perusahaan untuk 

mempertahankan dan meningkatkan kualitas produknya agar konsumen 

tidak merasakan kecewa. 

Penelitian tentang repurchase intention juga telah dilakukan oleh 

(Aprilia & Andarini, 2023) yang menghasilkan bahwa repurchase intention 

dipengaruhi oleh product quality secara positif. Ketika konsumen merasa 

puas dengan kualitas produk yang mereka beli, konsumen cenderung untuk 

kembali melakukan pembelian di masa depan, karena pengalaman positif 

tersebut menciptakan rasa percaya. Hal ini berbeda dengan penelitian yang 

dilakukan oleh (Bahar dan Sjahruddin 2017) dalam penelitiannya mereka 

mengungkapkan bahwa product quality tidak berpengaruh terhadap 

repurchase intention. 
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Berdasarkan fenomena, dukungan teori, dan research gap yang 

dikemukakan diatas, maka penelitian ini akan menguji faktor yang 

mempengaruhi Repurchase Intention berdasarkan Online Customer Review 

dan Product Quality secara bersamaan. Dengan demikian peneliti tertarik 

untuk mengangkat judul “Model Peningkatan Repurchase Intention Yang 

Didorong Online Customer Review Dan Product Quality Melalui Brand 

Trust Sebagai Variabel Intervening Pada Produk Skincare Avoskin (Studi 

Kasus Pada Mahasiswa/Mahasiswi Di Semarang)”. 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas maka rumusan masalah 

dalam studi ini adalah “Bagaimana upaya meningkatkan Repurchase 

Intention melalui variabel Brand Trust, Online Cutomer Review dan 

Product Quality.” Kemudian pertanyaan penelitian (Question Research) 

yang muncul adalah sebagai berikut : 

1. Apakah Online Cutomer Review mampu meningkatkan Brand 

Trust? 

2. Apakah Online Cutomer Review mampu meningkatkan Repurchase 

Intention? 

3. Apakah Product Quality mampu meningkatkan Brand Trust? 

4. Apakah Product Quality mampu meningkatkan Repurchase 

Intention? 

5. Apakah Brand Trust mampu meningkatkan Repurchase Intention? 
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1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan penelitian, maka tujuan penelitian ini untuk 

mengetahui dan menganalisis: 

1. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Online Cutomer 

Review mampu meningkatkan Brand Trust. 

2. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Online Cutomer 

Review mampu meningkatkan Repurchase Intention. 

3. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Product Quality 

mampu meningkatkan Brand Trust.  

4. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Product Quality 

mampu meningkatkan Repurchase Intention. 

5. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Brand Trust mampu 

meningkatkan Repurchase Intention. 

1.4. Manfaat Penelitiaan 

1. Manfaat Akademik / Teori 

Secara akademik studi ini diharapkan memberikan kontribusi pada  

pengembagan ilmu manajemen pemasaran, yang berupa model 

pengembangan peningkatan Repurchase Intention melalui variabel 

Brand Trust, Online Cutomer Review dan Product Quality. 

2. Manfaat Praktis 

Hasil studi ini bagi brand skincare Avoskin dari PT. AVO 

Innovation Technology (AVO) yang mana dapat  dipakai sebagai 

referensi atau bahan pertimbangan pengambilan keputusan, 
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khususnya dalam peningkatan  Repurchase Intention melalui Brand 

Trust, Online Cutomer Review dan Product Quality. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1. Variabel-variabel Penelitian 

2.1.1. Repurchase Intention 

Menurut (Wulandari & Sholihin, 2019) minat beli ulang merupakan 

keputusan konsumen secara langsung berdasarkan frekuensi pengalaman 

yang mengeluarkan biaya dalam rangka memperoleh produk (barang atau 

jasa). Minat pembelian ulang diartikan sebagai suatu tahap bagaimana 

konsumen bertindak setelah konsumen merasakan suatu kepuasan. Dapat 

dinyatakan bahwa hasil pengalaman belanja suatu produk memengaruhi 

pembelian selanjutnya. 

Repurchase digambarkan sebagai tindakan nyata konsumen dalam 

membeli atau menggunakan produk itu lagi. Sekali konsumen membeli 

barang tertentu maka akan berpotensi untuk mengulang pembelian. Ini 

berarti konsumen berulang kali mengonsumsi layanan atau produk serupa 

dari penjual yang sama. Sedangkan pembelian kembali adalah tindakan 

yang sebenarnya, niat pembelian kembali menujukkan keputusan pelanggan 

untuk terlibat dalam kegiatan masa depan dengan penjual. Niat membeli 

kembali adalah kecenderungan perilaku membeli dari konsumen pada suatu 

produk barang dan jasa yang dilakukan secara berulang dalam jangka waktu 

tertentu dan secara aktif menyukai dan mempunyai sikap positif terhadap 
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suatu produk barang atau jasa, didasarkan pada pengalaman yang telah 

dilakukan di masa lampau (Tong & Subagio, 2020). 

Adapun menurut (Priyatna & Agisty, 2023) mendefinisikan 

repurchase intention sebagai proses pembelian individu atas barang dan jasa 

dari perusahaan yang sama. Minat beli ulang adalah perilaku pelanggan 

untuk melakukan pembelian kembali atas barang dan jasa dari perusahaan 

yang sama.  

Berdasarkan beberapa penelitian tersebut dapat disimpulkan bahwa 

repurchase intention merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli 

kembali produk maupun jasa dari suatu perusahaan, yang mana dipengaruhi 

oleh kepuasan dan pengalaman dari pembelian sebelumnya. Konsumen 

lebih cenderung mengulangi pembelian, menciptakan perilaku konsumen 

yang berkelanjutan setelah merasa puas dengan suatu produk. Minat beli 

ulang ini tidak hanya niat saja, tetapi juga keputusan nyata  untuk melakukan 

pembelian kembali, dan didorong oleh kualitas produk serta pengalaman 

positif di masa lalu.  

Menurut penelitian lain (Rahayu, 2019) terdapat beberapa faktor 

yang mempengaruhi repurchase intention, yaitu sebagai berikut : 

a) Faktor psikologis, pengalaman belajar individu tentang kejadian di 

masa lalu, serta pengaruh sikap dan keyakinan idividu. 

b) Faktor pribadi, kepribadian konsumen akan mempengaruhi persepsi 

dan pengambilan keputusan dalam membeli.  
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c) Faktor sosial dalam menganalisis minat beli ulang, faktor keluarga 

berperan sebagai pengabil keputusan, pengambil inisiatif, pemberi 

pengaruh dalam keputusan pembelian, penentu apa yang dibeli, siapa 

yang melakukan pembelian, dan siapa yang menjadi pengguna. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Y. M. Ginting et al., 

2023) terdapat empat indikator untuk mengukur repurchase intention, 

diantaranya sebagai berikut: 

a) Transacsional interest, minat konsumen yang cenderung melakukan 

pembelian ulang pada produk yang pernah digunakannya.  

b) Referensial interest, minat konsumen dalam merekomendasikan 

produk yang pernah digunakannya kepada orang lain.  

c) Preferensial interest, minat konsumen yang selalu menjadikan produk 

yang digunakannya sebagai pilihan pertama.  

d) Explorative interest, minat konsumen dalam melakukan pencarian 

informasi terkait produk yang diinginkannya untuk mendukung 

keistimewaan dari produk tersebut. 

Berdasarkan landasan teori diatas, maka indikator dari repurchase 

intention yang digunakan oleh peneliti yaitu: 

a) Transacsional interest, 

b) Referensial interest,  

c) Preferensial interest,  

d) Explorative interest. 
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2.1.2. Brand Trust 

Brand trust menjadi salah satu konsep penting dalam  pemasaran 

modern  yang  mengacu  pada  persepsi  konsumen  terhadap  keandalan  

dan  kredibilitas  suatu merek (Hilmiyah et al., 2024). Brand  trust disebut  

sebagai  keyakinan  seseorang  terhadap ekspetasi yang baik atas apa yang 

dilakukannya terhadap  merek  tersebut,  berdasarkan  banyak hal,  salah  

satunya  adalah  tindakan  yang  telah dilakukan oleh merek tersebut 

sebelumnya (Shahara Kennedi & Lady, 2023). 

Menurut (Madeline & Sihombing, 2019) Brand trust memiliki 

definisi sebagai perasaan percaya diri dan rasa aman konsumen  dalam  

menentukan  pilihan  merek  tersebut  karena  sudah  memiliki  pengalaman  

yang  baik terhadap  merek  tersebut. Kepercayaan terhadap merek muncul 

dari keyakinan adanya penilaian positif terhadap suatu produk, hal inilah 

yang akan mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan dimasa 

depan. 

Brand  trust  merupakan  kemauan  konsumen  dalam  mempercayai  

sautu  merek  dengan segala  resiko  yang  ada  karena  adanya  harapan  

yang  telah  dijanjikan  oleh  merek  dalam memberikan hasil yang positif 

untuk konsumen. Kepercayaan  merek  (brand  trust)  adalah kemampuan 

merek untuk di percaya, yang bersumber pada keyakinan  konsumen bahwa 

produk tersebut mampu memenuhi nilai yang dijanjikan dan intense baik 

merek yang  di  dasarkan  pada  keyakinan  konsumen  bahwa  merek  
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tersebut  mampu  mengutamakan kepentingan konsumen (Afisa & 

Muhajirin, 2024). 

Dapat disimpulkan brand trust adalah keyakinan konsumen 

terhadap merek yang didasarkan pada pengalaman positif dan penilaian 

yang baik terhadap produk yang ditawarkan. Kepercayaan ini tumbuh dari 

harapan konsumen bahwa merek tersebut akan memenuhi janjinya, 

sehingga menciptakan perasaan aman dan percaya diri dalam pengambilan 

keputusan di masa depan. Dengan kata lain, brand trust mencerminkan 

keyakinan konsumen bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan akan 

selalu memprioritaskan kepentingan konsumen. 

Menurut (Sinta et al., 2023) indikator brand trust meliputi:  

a) Trust, yaitu konsumen mempercayai suatu produk atau layanan 

melalui merek dari produk tersebut. 

b) Rely (Reliable), berkaitan dengan kepercayaan konsumen terhadap 

suatu produk atau layanan, di mana konsumen mengandalkan dan 

merasa terikat pada produk tersebut.  

c) Honest, berkaitan dengan kepercayaan konsumen terhadap suatu 

merek produk, di mana merek tersebut dianggap sebagai merek yang 

jujur. 

d) Safe (Security), yaitu tingkat keamanan yang dipercaya konsumen 

terhadap suatu merek produk atau layanan. 
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Adapun indikator brand trust yang dikembangkan oleh (Giovanis 

dan Athanasopoulou 2017) yaitu: 

a) Sesuai  ekspektasi 

b) Tidak mengecewakan  

c) Memuaskan  dalam  segala  usaha 

d) Mendapatkan kepercayaan diri  

e) Memecahkan masalah 

Berdasarkan landasan teori diatas, maka indikator dari brand trust 

yang digunakan oleh peneliti yaitu: 

a) Trust, 

b) Rely (Reliable),  

c) Honest, 

d) Safe (Security). 

2.1.3. Online Customer Review 

Online Customer Review merupakan satu diantara banyaknya 

fasilitas bagi konsumen utuk melihat review dari konsumen lain tentang 

suatu produk, layanan jasa maupun informasi tentang produsen. Review 

biasanya ada  direntang  positif  sampai  negatif,  dan  disertai  deskripsi  

atau kritik  maupun  saran  dari  konsumen  yang  telah  membeli  dan  

menggunakan  suatu produk atau jasa (Lestari et al., 2022). Menurut 

(Agustyan & Baehaqi, 2020) onine consumer review adalah sebuah 

feedback dan rekomendasi dari pembeli yang  telah merasakan keuntungan 

atas produk dan jasa, sehingga memunculkan minat beli pada konsumen.  
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Online customer review sebagai informasi bagi pembeli tentang 

produk, merupakan ulasan yang diberikan konsumen kepada pihak penjual 

atau toko online yang berisi informasi berkaitan dengan evaluasi suatu 

produk setelah konsumen melakukan pembelian (Sugiarti & Iskandar, 

2021). Diharapkan dengan informasi tersebut konsumen dapat lebih mudah 

mendapatkan kualitas produk yang sesuali berdasarkan ulasan dan 

pengalaman yang ditulis konsumen lain yang telah membeli produk dari 

penjual tersebut (Riana & Pamikatsih, 2024). 

Menurut (Hariyanto dan Trisunarno 2020) online customer review 

adalah ulasan yang diberikan pelanggan terkait evaluasi barang dari 

berbagai macam aspek seperti kualitas barang atau pengalaman pelanggan 

membeli barang. Review merupakan bagian dari Electronic Word of Mouth 

(eWOM), pendapat langsung dari seseorang dan bukan sebuah iklan. 

Customer review dikatakan relevan karena dilakukan secara sukarela oleh 

pelanggan yang sudah membeli barang tersebut.  

Dari pendapat beberapa ahli diatas dapat disimpulkan online 

customer review adalah ulasan yang diberikan oleh konsumen yang telah 

membeli dan menggunakan suatu produk atau jasa, yang berfungsi sebagai 

feedback atau juga bisa menjadi bentuk rekomendasi bagi calon konsumen 

lainnya. Melalui ulasan ini, calon konsumen dapat memperoleh gambaran 

lebih jelas tentang produk berdasarkan pengalaman orang lain. 
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Menurut (Kamal et al., 2023)  ada lima indikator yang membangun 

online customer review yaitu: 

a) Perceived Usefulness,  

b)  Source Credibility,  

c) Argument Quality,  

d) Valance,  

e) Volume Of Reviews (Number of reviews). 

Sedangkan menurut (Elwalda et al., 2016) indikator dari online 

customer review meliputi: 

a) Perceived usefulness, mengacu pada sejauh mana konsumen 

percaya bahwa online customer review berguna dan merasakan 

manfaatnya. 

b) Perceived enjoyment, yaitu rasa nyaman dan menyenangkan yang 

dirasakan dalam diri konsumen ketika mencari informasi melalui 

Online customer review. 

c) Perceived control, mengacu pada tingkat kontrol yang dimiliki 

konsumen atas tindakan mereka. 

Berdasarkan landasan teori diatas, maka indikator dari online 

customer review yang digunakan oleh peneliti yaitu: 

a) Perceived Usefulness,  

b) Argument Quality,  

c) Valance,  

d) Volume Of Reviews (Number of reviews). 
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2.1.4. Product Quality 

Menurut (Prakoso & Dwiyanto, 2021) kualitas produk berarti 

menggabungkan fitur-fitur yang memenuhi kebutuhan (keinginan) 

konsumen dan memberikan kepuasan pelanggan dengan memperbaiki 

produk (barang) dan membuatnya bebas dari segala kekurangan atau cacat, 

dapat juga karakteristik tersebut dari produk yang diinginkan dan 

dibutuhkan pelanggan dengan imbalan pertimbangan moneter. Dengan 

demikian, dapat dicatat bahwa kualitas produk mengacu pada kemampuan 

suatu produk untuk secara konsisten memenuhi atau melampaui persyaratan 

atau harapan konsumen (Lukitaningsih et al., 2023). 

Product quality adalah barang atau jasa yang bisa memenuhi serta 

melebihi ekspektasi dari pelanggan dan juga bisa memberikan hasil kinerja 

yang sesuai dengan apa yang diinginkan konsumen (Christiarini & 

Martasya, 2024). Konsumen  menganggap kualitas adalah sebagai salah  

satu faktor terpenting. Oleh dari itu, kualitas produk adalah kondisi fisik 

yang berupa barang yang dapat memenuhi ekspektasi konsumen itu sendiri. 

(Kumbara, 2021) Kualitas produk adalah tingkatan suatu produk 

dalam memenuhi  nilai  dan  fungsinya,  dalam  artian  kemampuan  suatu  

produk  dalam  menjalankan sebagai  fungsinya.  Dalam  sudut  pemasaran,  

kualitas  produk  diukur  dalam  ukuran  persepsi pembeli tentang kualitas 

suatu produk tersebut. 
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Dapat disimpulkan dari beberapa pengertian dari beberapa ahli, 

product quality yaitu mengacu pada kemampuan suatu barang atau jasa 

untuk memenuhi atau melampaui kebutuhan dan ekspektasi konsumen. 

Yang dimaksut disini adalah produk yang memiliki fitur, fungsi, dan 

performa yang sesuai dengan keinginan pelanggan, serta bebas dari cacat.  

Menurut (Alfita et al., 2022) indikator untuk mengukur product 

quality adalah sebagai berikut:  

a) Performance 

b) Features 

c) Reliability 

d) Conformance 

e) Durability 

f) Design 

Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh  (Aruna et al., 2024) 

menyatakan indikator product quality sebagai berikut: 

a) Kesesuaian dengan spesifikasi 

b) Daya tahan 

c) Keandalan 

d) Kinerja 
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Berdasarkan landasan teori diatas, maka indikator dari product 

quality yang digunakan oleh peneliti yaitu: 

a) Performance 

b) Reliability 

c) Confornance 

d) Durability 

2.2. Pengembangan Hipotesis Antar Variabel 

2.2.1. Online Customer Review terhadap Brand Trust 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Dewi et al., 2024) 

menyatakan bahwa online customer review berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand trust. Ulasan konsumen lebih orisinil, relevan, 

mampu untuk membangkitkan empati dan kepercayaan pada pembacanya, 

yang membuat mereka lebih tertarik. Dengan membaca ulasan konsumen, 

pembeli dapat meningkatkan kepercayaan diri mereka dalam pemahaman 

mereka tentang produk tersebut, yang pada akhirnya menurunkan 

kemungkinan mereka membuat keputusan yang buruk. 

Sama dengan penelitian yang dilakukan oleh (Firdah et al., 2022) 

yang mangatakan bahwa online customer review memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap brand trust. Mayoritas responden mungkin 

merasa demikian karena produk tersebut telah menerima online customer 

review pelanggan yang positif, berbeda dengan faktor lain seperti celebrity 

endorsement dan tiktok ads, yang tidak dapat menanamkan kepercayaan 
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merek pada responden karena faktor psikologis, pengalaman responden, 

kepribadian, dan faktor lainnya. 

Berdasarkan hasil penjelasan penelitian diatas, maka dapat 

dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut: 

H1 : Online Customer Review berpengsruh positif terhadap brand trust 

2.2.2. Online Cutomer Review terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan  penelitian (Aningtyas & Supriyono, 2022) “Pengaruh 

Kepercayaan, Persepsi Harga, dan Ulasan Produk Terhadap Minat Beli 

Ulang Produk Zoya di Outlet Kediri” menyatakan bahwa ulasan produk 

memberikan pengaruh positif serta signifikan terhadap minat beli ulang. Hal 

tersebut menerangkan bahwasanya makin baik ulasan produk yang 

diberikan oleh pelanggan, sehingga makin tinggi Minat Beli Ulang 

pelanggan produk tersebut. Dengan terdapatnya ulasan produk, pelanggan 

akan melakukan pembandingan ulasan-ulasan terhadap setiap produk yang 

diminati. Pelanggan akan menilai dan memilih produk-produk dengan 

ulasan yang bagus berdasarkan tulisan yang telah direview oleh konsumen 

lain dengan pengalamannya. Sehingga dengan membandingkan ulasan 

setiap produk akan mempermudah pelanggan mendapatkan informasi 

kualitas produk sekaligus menentukan produk yang selaras dengan 

keinginannya. 

Sejalan dengan penelitian (Ananda & Sudrajat, 2022) yanag 

menyatakan  bahwa online customer review berpengaruh positif terhadap 
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minat beli ulang. Ulasan produk digunakan sebagai informasi oleh 

konsumen sebelum memiliki minat pembelian. Dengan melihat ulasan 

produk terlebih dahulu, konsumen akan lebih mudah dalam menentukan 

pilihan produk yang akan dibeli. Dengan demikian, ulasan produk yang baik 

akan menunjang minat beli ulang pelanggan di waktu mendatang 

(Aningtyas & Supriyono, 2022). 

Berdasarkan hasil penjelasan penelitian diatas, maka dapat 

dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut: 

H2 : Online Customer Review berpengsruh positif terhadap repurchase 

intention 

2.2.3. Product Quality terhadap Brand Trust 

Penelitian yang dilakukan (Puspitasari & Harsoyo, 2023) hasilnya 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara kualitas 

produk terhadap Brand Trust. Melihat kualitas dari suatu produk yang akan 

dibeli merupakan hal yang sangat penting. Karena suatu produk dapat 

dikatakan berkualitas apabila produk tersebut mampu untuk memenuhi 

kebutuhan konsumen. Sehingga dapat dikatakan bahwa kualitas produk 

merupakan salah satu kunci persaingan diantara pelaku usaha yang 

ditawarkan kepada konsumen. Semakin tinggi kualitas produk yang 

diberikan semakin tinggi pula tingkat kepercayaan kosumen terhadap 

produk tersebut. 
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Adapun penelitian lain yang dilakukan oleh (Rendy, 2023) dengan 

judul “Pengaruh Kualitas Produk Dan Brand Image Terhadap Keputusan 

Pembelian Sepatu Adidas Yang Di Mediasi Brand Trust” yang juga 

menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan merek. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa 

semakin baik Kualitas Produk, maka pelanggan semakin percaya produk. 

Kualitas produk yang baik dan sesuai dengan ekspektasi/persepsi konsumen 

dapat mempengaruhi keyakinan konsumen dalam memenuhi kebutuhan 

dari konsumen, sehingga konsumen telah memiliki kepercayaan akan 

produk yang ditawarkan tersebut. 

Berdasarkan hasil penjelasan penelitian diatas, maka dapat 

dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut: 

H3 : Produk quality berpengaruh positif terhadap brand trust 

2.2.4. Product Quality terhadap Repurchase Intention 

Pada penelitian (A. K. Ginting & Harahap, 2022) diperoleh  hasil  

bahwa product  quality  berpengaruh  terhadap repurchase intention.  

Apabila  product  quality  meningkat  maka  repurchase intention (minat 

beli ulang) konsumen juga dapat meningkat. Hal tersebut membuktikan 

bahwa product  quality menjadi salah satu faktor penentu konsumen 

melakukan repurchase intention atas produk/jasa yang mereka beli atau 

konsumsi. Hal ini dikarenkan    kualitas    produk    akan    menimbulkan    

kepuasan    konsumen    sehingga mempengaruhi   minat   konsumen   untuk   

melakukan   pembelian   ulang   (repurchase intention). 
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Penelitian lain oleh (Purnapardi & Indarwati, 2022) dengan judul 

“Pengaruh Product Quality dan Brand Image terhadap Repurchase 

Intention produk Kosmetik Halal Di E-Commerce” juga menghasilkan 

product quality berpengaruh signifikan dan positif terhadap repurchase 

intention. Semakin tinggi kualitas lipstik Wardah maka niat pembelian 

kembali konsumen pada lipstik Wardah di e-commerce Shopee juga 

semakin tinggi.  

Berdasarkan hasil penjelasan penelitian diatas, maka dapat 

dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut: 

H 4 : Product quality berpengaruh positif terhadap repurchase intention 

2.2.5. Brand Trust terhadap Repurchase Intention 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Syahla & Irmawati, 2024) 

“Pengaruh Electronic Word of Mouth Dan Brand Trust Terhadap Minat Beli 

Ulang Skincare Pada Generasi Muda Yang Dimediasi Oleh Brand Image” 

menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif signifikan terhadap 

minat beli  ulang. Hal  ini  menunjukkan  bahwa  jika  sebuah produk  ingin  

meningkatkan  minat  beli  ulang  pada konsumennya, dapat dengan cara 

meningkatkan brand trust sebab adanya rasa kepercayaan terhadap merek 

akan menciptakan peluang terjadinya pembelian berulang di kemudian hari. 

Hal ini menjadikan brand trust sebagai salah satu faktor penting dalam 

meningkatkan minat beli ulang pada produk yang ditawarkan. 
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Hasil penelitian diatas didukung dengan penelitian lain oleh (Namira 

& Mardhiyah, 2024) yang menunjukkan bahwa variabel brand trust 

berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli ulang. Semakin tinggi tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap produk maka semakin tinggi pula minat 

beli ulang konsumen terhadap produk tersebut. 

Berdasarkan hasil penjelasan penelitian diatas, maka dapat 

dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut: 

H5 : Brand trust berpengaruh positif terhadap repurchase intention 

2.3. Model Empirik 

Pada penelitian ini menggunakan model empirik yang memiliki tiga 

variabel, yaitu variabel independen, varibael dependen, dan variabel 

intervening. Variabel independen ditandai dengan tanda X. Y2 merupakan 

variabel dependen dan Y1 merupakan variabel intervening. Pada model 

empirik ini, peneliti tertarik untuk mencari hubungan atau pengaruh antara 

online customer review, product quality dan terhadap repurchase intention, 

dimana brand trust digunakan sebagai variabel intervening untuk 

memediasi hubungan atara variabel-variabel yang bersangkutan.  

 

 

 



 

26 
 

Maka model empirik pada penelitian ini dapat digambarkan sebagai 

berikut: 

Berikut adalah keterangan dari gambar pemikirian teoritis diatas: 

H1 : Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand trust 

H2 :  Product quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

trust 

H3 : Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention 

H4 :  Product quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention 

H5 :  Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention 

  

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran Teoritis Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran Teoritis 



 

27 
 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1. Jenis Penelitian 

Dalam penelitian ini jenis penelitian yang digunakan yaitu 

explanatory research. Menurut (Sugiyono 2017) explanatory research 

adalah metode penelitian yang menjelaskan kedudukan dari variabel-

variabel yang diteliti serta pengaruh antara variabel satu dengan variabel 

yang lainnya. Penelitian memiliki tujuan untuk membantu menguraikan, 

memperluas dan menguji teori variabel-variabel yang diteliti yaitu online 

customer review (X1), product quality (X2), Brand Trust (Y1) dan 

repurchase intention (Y2). 

3.2. Populasi dan Sample 

3.2.1. Populasi  

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek 

yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono 2015). 

3.2.2. Sample  

Menurut (Sugiyono 2015) sampel merupakan bagian dari jumlah 

dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pengambilan sample 

pada penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling yaitu 

pengambilan sampel dengan cara menetapkan variabel atau ciri khusus yang 

sesuai dengan tujuan penelitian sehingga diharapkan dapat menjawab 



 

28 
 

permasalahan penelitian. Sugiyono (2008) menyatakan bahwa purposive 

sampling adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. 

Metode ini menggunakan kriteria yang telah ditentuian oleh peneliti untuk 

memilih sampel. Karakteristik responden pada penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

a. Mahasiswa/mahasiswi di Semarang 

b. Berumur > 17 tahun 

c. Sudah pernah memakai produk skincare avoskin  

d. Sudah C 

e. Konsumen yang telah melihat review online mengenai produk 

Avoskin di e-commerce  

Dalam menentukan ukuran sampel ini, penulis menggunakan Rumus 

Lemeshow. Rumus Lemeshow ini digunakan karena jumlah populasi yang 

tidak diketahui atau tidak terbatas (infinite population). Adapun rumus 

Lemeshow adalah sebagai berikut (Firmansyah dan Dede 2022): 

𝑛 =
𝑍2P(1 −  P)

𝑑2
 

Ketearangan: 

n = jumlah sampel  

z = skor z pada kepercayaan 95% = 1,96  

p = maksimal estimasi = 0,5  

d = sampling error = 10%  
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Melalui rumus di atas, maka dapat dihitung jumlah sampel yang 

akan digunakan adalah sebagai berikut: 0,9604 

𝑛 =
𝑍2P(1 −  P)

𝑑2
 

𝑛 =
1,962 0,5(1 −  0,5)

0,072
 

𝑛 =
3,8416 . 0,25

0,0049
 

𝑛 = 196 

Maka diperoleh hasil jumlah sampel minimal yang dibutuhkan 

dalam penelitian ini adalah 196 responden yang akan dibulatkan oleh 

peneliti menjadi 200 responden yang mahasiswa/mahasiswi di Semarang. 

Alasan peneliti menggunakan rumus dari Lemeshow karena populasi yang 

dituju terlalu besar dengan jumlah yang berubah-ubah. 

3.3. Sumber Data 

3.3.1. Data Primer 

Data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data 

kepada pengumpul data yang terdiri dari wawancara, observasi 

(pengamatan langsung), dan kuesioner (Sugiyono 2019). Dalam 

pelaksanaan penelitian data primer diperoleh dari angket yang berisi 

sejumlah pertanyaan yang diajukan kepada responden yang berhubungan 

dengan variabel - variabel penelitian antara lain: Online Customer Review, 

Product Quality, Brand Trust, dan Repurchase Intention yang disebar. 
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Responden dijadikan sebagai objek penelitian sebagai sarana untuk 

mendapatkan informasi atau data. 

3.3.2. Data Sekunder 

Data sekunder adalah sumber yang tidak langsung memberikan data 

kepada pengumpul data, misalnya lewat orang lain atau lewat dokumen 

(Sugiyono 2019). Dalam penelitian riset ini cara mendapatkan data 

sekunder yaitu bersumber dari jurnal, buku-buku serta skripsi yang masih 

terkait dengan tema kajian riset ini. 

3.4. Metode Pengumpulan Data 

Penelitian ini dilakukan dengan metode pengumpulan data sesuai 

dengan permasalahan yang diteliti. Yaitu dengan cara penyebaran 

kuesioner. Menurut (Sugiyono 2016) kuesioner merupakan suatu kumpulan 

suatu rangkaian pertanyaan mengenai sesuatu masalah yang akan diteliti. 

Untuk memperoleh data, kuesioner disebarkan kepada responden 

(orangorang yang menjawab atas pertanyaan yang diajukan untuk 

kepentingan penelitain), terutama pada penelitain survey. 

3.5. Definisi Operasional dan Variabel Indikator Penelitian 

Menurut bahwa variabel penelitian adalah segala sesuatu berbentuk 

apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh 

informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulan. Dari uraian 

tersebut, penelitian ini menggunakan variabel independen, variabel 

dependen, dan variabel intervening sebagai berikut: 
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a. Variabel Independen (Eksogen) 

Variabel eksogen merupakan variabel yang mempengaruhi atau 

menjadi sebab perubahan dan timbulnya variabel terikat (endogen) 

baik secara positif ataupun negative. Variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah online customer review dan product quality. 

b. Variabel Intervening 

Secara teoritis variabel intervening adalah variabel yang 

mempengaruhi hubungan antara variabel eksogen dan variabel 

endogen menjadi hubungan tidak langsung dan tidak dapat diamati 

dan diukur (Sugiyono 2016). Variabel ini terletak di antara variabel 

eksogen dan variabel endogen, sehingga variabel eksogen tidak secara 

langsung mempengaruhi perubahan atau munculnya variabel 

endogen. Dalam penelitian ini variabel intervening yang digunakan 

adalah brand trust. 

c. Variabel Dependen (Endogen) 

Variabel endogen adalah variabel yang mendapat pengaruh dari 

variabel lain. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

repurchase intention. 

Dikarenakan variabel bersifat abstrak, maka diperlukan definisi 

operasional variabel agar dapat diamati dan diukur. Definisi operasional 

mendiskripsikan variabel bersifat spesifik, terukur dan variabel yang 

mencerminkan sifat dan menunjukkan lokasinya dalam kerangka teoritis. 

Menurut (Indriantoro dan Supomo 2011) mendefinisikan operasional 
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adalah penentuan konstruk sehingga menjadi variabel yang dapat diukur. 

Tabel 3.1 di bawah ini memberikan definisi operasional variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini: 

Tabel 3.1 Definisi Operasional dan Indikator 

No Variabel Indikator Sumber 

1. Online Customer 

Review (X1) 

Online Customer 

Review adalah ulasan 

yang diberikan oleh 

konsumen yang telah 

membeli dan 

menggunakan suatu 

produk, yang berfungsi 

sebagai feedback atau 

juga bisa menjadi 

bentuk rekomendasi 

bagi calon konsumen 

lainnya. 

• Perceived 

Usefulness,  

• Argument 

Quality,  

• Valance,  

• Volume Of 

Reviews 

(Number of 

reviews). 

(Kamal et al., 

2023) 

2. Product Quality (X2) 

Product Quality yaitu 

mengacu pada 

kemampuan suatu 

barang atau jasa untuk 

memenuhi atau 

melampaui kebutuhan 

dan ekspektasi 

konsumen. 

• Performance 

• Reliability 

• Confornance 

• Durability 

 

 

 

(Alfita et al., 

2022) 

3. Brand Trust (Y1) 

Brand Trust adalah 

keyakinan konsumen 

terhadap merek yang 

didasarkan pada 

• Trust, 

• Rely (Reliable),  

• Honest, 

• Safe (Security). 

 

(Sinta et al., 

2023) 
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pengalaman positif dan 

penilaian yang baik 

terhadap produk yang 

ditawarkan. 

4. Repurchase Intention 

(Y2) 

Repurchase Intention 

merupakan 

kecenderungan 

konsumen untuk 

membeli kembali 

produk maupun jasa dari 

suatu perusahaan, yang 

mana dipengaruhi oleh 

kepuasan dan 

pengalaman dari 

pembelian sebelumnya 

• Transacsional 

interest, 

• Referensial 

interest,  

• Preferensial 

interest,  

• Explorative 

interest. 

 

(Y. M. Ginting 

et al., 2023) 

 

3.6. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis yang digunakan dalam pengujian hipotesis 

penelitian ini ialah Structural Equation Modeling - Partial Least Square 

(SEM-PLS) dengan software SmartPLS 3. PLS adalah analisis persamaan 

struktural (SEM) berbasis varian yang secara simultan dapat menguji model 

pengukuran skaligus dan model struktural. Struktural Equation Modeling 

(SEM) sering digunakan oleh peneliti karena fleksibilitasnya yang besar 

dalam menggabungkan teori dan data, serta kemampuannya untuk 

melakukan analisis jalur dengan variabel laten. 

Dalam penelitian ini, teknik analisis data yang dipakai yaitu Partial 

Least Square (PLS) yang di mana PLS juga termasuk kedalam model 
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persamaan Structural Equation Modeling (SEM). (Hair Jr. et al., 2017) 

mengartikan SEM sebagai salah satu teknik analisis multrivariat 

yangdigunakan untuk menganalisis hubungan antara variabel dan juga 

variabel yang lebih kompleks daripada regresi berganda atau analisis faktor. 

Sedangkan PLS dapat diartikan sebagai metode analisis yang kuat, sehingga 

data harus dikukur dengan ukuran tertentu dan diperbolehkan ukuran 

sampel nya kecil (Hair Jr. et al., 2017). PLS juga sering digunakan untuk 

menjelaskan hubungan antar variabel laten serta dapat mengkonfirmasi 

sebuah teori. Penelitian ini menggunakan software SmartPLS karena dapat 

diterapkan pada penelitian dengan jumlahsampelkecil. PLS terdiri dari dua 

elemen yaitu model pengukuran (outer model) dann model structural (inner 

model). 

3.6.1. Analisis Deskriptif 

Menurut (Sugiyono 2019) analisis deskriptif yaitu menganalisis data 

dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah 

terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan 

yang berlaku untuk umum atau generalisasi. Pada penelitian ini pengukur 

variabel menggunakan skala likert yaitu skala yang digunakan untuk 

mengukur suatu sikap responden. Untuk keperluan kuantitatif dalam 

penelitia ini diberikan lima jawaban kepada responden dengan 

menggunakan skala 1 sampai dengan 5 , skala yang digunakan sebagai 

berikut: 
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Tabel 3.2 Tabel Skala Likert 

Jawaban Skala 

Sangat Tidak Setuju (STS)  1 

Tidak Setuju (TS) 2 

Netral (N) 3 

Setuju (S) 4 

Sangat Setuju (SS) 5 

Peneliti ingin mengetahui lebih detail terkait kategori dari masing-masing 

skor yang diperoleh dalam skala pengukuran 1 – 5 pada tiap variabel, 

sehingga dapat dilakukan perhitungan seperti dibawah ini: 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =
Nilai Maksimal − Nilai Minimum

Jumlah Kelas
 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =
5 − 1

5
 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 = 0.80 

Berdasarkan skala Likert, diketahui bahwa skor tertinggi adalah 5, 

skor terendah adalah 1 dan jumlah kategori yang digunakan dalam 

penyusunan kriteria tersebut yaitu 5 kelas. Sehingga hasil nilai intervalnya 

adalah 0.80. Dengan demikian kriteria untuk mendeskripsikan nilai mean 

yang diperoleh setiap item indikator adalah sebagai berikut: 

Tabel 3.3 Nilai Skor dan Kategori 

Kategori Skor 

Sangat Tinggi 4.21 – 5.00 

Tinggi 3.41 – 4.20 

Cukup 2.61 – 3.40 

Rendah 1.81 – 2.60 

Sangat Rendah 1.00 – 1.80 

 



 

36 
 

3.6.2. Model Pengukuran 

3.6.2.1. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk menilai keabsahan kuesioner 

dengan memeriksa sejauh mana pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner 

dapat memperlihatkan konstruk yang sedang diukur. Proses ini 

melibatkan pengujian terhadap setiap item pertanyaan di setiap variabel, 

dengan tahapan yang meliputi uji validitas konvergen, penghitungan 

Average Variance Extracted (AVE), serta uji validitas diskriminan. 

1) Convergent Validity  

Convergent validity mengevaluasi sejauh mana indikator-

indikator dari suatu variabel laten mencerminkan informasi 

yang relevan terkait dengan konstruk tersebut, dengan 

memeriksa hubungan antara skor indikator dan skor variabel 

laten. Dalam mengevaluasi convergent validity, evaluasi 

dilakukan dengan melihat keandalan item secara individual, 

yang dapat dilihat dari faktor loading yang distandardisasi. 

Faktor loading yang distandardisasi menggambarkan seberapa 

kuat korelasi antara setiap item pengukuran (indikator) dengan 

konstruknya. Nilai yang diharapkan > 0.7. Menurut Chin yang 

dikutip oleh Imam Ghozali, nilai faktor loading luar (outer 

loading) antara 0,5 hingga 0,6 sudah dianggap cukup untuk 

memenuhi syarat convergent validity. 
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2) Average Variance Extracted (AVE)  

Uji validitas ini mengukur validitas item pertanyaan dengan 

menggunakan Average Variance Extracted (AVE). AVE adalah 

24 persentase rata-rata varians yang diekstrak antar item 

pertanyaan atau indikator dari suatu variabel, yang 

menggambarkan konvergensi indikator tersebut. Untuk 

memenuhi standar yang baik, AVE dari setiap item pertanyaan 

sebaiknya lebih besar dari 0.5. 

3) Discriminant Validity  

Ghozali (2016) menyebutkan bahwa discriminant validity 

indikator dapat dilihat pada cross loading antara indikator 

dengan konstruknya. Apabila korelasi konstruk dengan 

indikatornya lebih tinggi dibandingkan korelasi indikator 

dengan konstruk lainnya, maka hal tersebut menunjukkan 

bahwa konstruk laten memprediksi indikator pada block mereka 

lebih baik dibandingkan dengan indikator di block lainnya.  

Metode lain untuk menilai discriminant validity adalah 

dengan membandingkan akar kuadrat dari Average Variance 

Extracted (√AVE) untuk setiap konstruk dengan korelasi antara 

konstruk dengan konstruk lainnya dengan model. Model 

dikatakan mempunyai discriminant validity yang cukup baik 

jika akar AVE untuk setiap konstruk lebih besar daripada 

korelasi antara konstruk dan konstruk lainnya. Dalam Ghozali 
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& Latan (2015) menjelaskan uji lainnya untuk menilai validitas 

dari konstruk dengan melihat nilai AVE. Model dikatakan baik 

apabila AVE masing-masing konstruk nilainya lebih besar dari 

0.50. 

3.6.2.2. Uji Realibilitas 

Uji reliabilitas merupakan uji yang menyatakan sejauh mana 

sebuah pengukuran dapat dipercaya serta dapat memberikan hasil 

yang relatif konsisten. Dikatakan konsisten apabila untuk mengukur 

sesuatu berulang kali, dan alat pengukur itu menunjukkan hasil yang 

sama dalam kondisi yang sama. Uji reliabilitas dalam penelitian ini 

menggunakan Cronbach alpha, dengan nilai ≥ 0,70. 

Setelah dilakukan beberapa kali pengukuran. Untuk 

mengukur uji reabilitas, maka digunakan koefisien alfa (cronbachs 

alpha) dan composite reability. Pengukuran dikatakan reliabel jika 

memiliki nilai koefisien alfa lebih besar dari dari 0,6. 

3.6.3. Model Struktural (Inner Model) 

3.6.3.1. R-Square (R2) 

R square adalah nilai yang menunjukkan seberapa besar 

pengaruh variabel independen (eksogen) terhadap variabel dependen 

(endogen). Rentang nilai R square adalah dari 0 hingga 1, 

mencerminkan seberapa besar kombinasi variabel independen secara 

bersama-sama mempengaruhi nilai variabel dependen. R-squared (R2) 

digunakan untuk mengevaluasi seberapa besar dampak variabel laten 
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independen tertentu terhadap variabel laten dependen. Terdapat 3 

kategori pengelompokan nilai R-Square yaitu kategori kuat, kategori 

moderat, dan kategori lemah. 

Tabel 3.4 Kategori R2 

Nilai R2 Kategori 

0,25 – 0,49 Lemah 

0,50 – 0,74 Moderat 

0,75 – 1,00 Kuat 

 

3.6.3.2. F-Square (F2) 

F Square digunakan untuk mengukur seberapa besar kontribusi 

variabel eksogen terhadap variabel endogen dalam model struktural. F 

Square memberikan informasi tentang efek ukuran dari hubungan 26 

antar variabel yang dianalisis. 

Tabel 3.5 Kategori F2 

Nilai F2 Kategori 

0,02 – 0,14 Pengaruh Kecil 

0,15 – 0,34 Pengaruh Sedang 

= > 0,35 Pengaruh Kuat 

 

3.6.3.3. Q-Square Predictive Relevant (Q2) 

Q² digunakan untuk melihat predictive relevance. Menurut 

(Ghozali & Latan, 2015) Q-Square Predictive Relevance (Q²) 

merupakan sarana untuk menilai relevansi prediktif dari inner model. 

Nilai Q² lebih besar dari 0 mendekati nilai 1 artinya model prediksi 
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memiliki prediksi yang relevan. Nilai Q² > 0 berarti model memiliki 

relevansi prediktif yang baik. Semakin tinggi nilainya, semakin baik 

kemampuan prediktif model. Sebaliknya, Q² < 0 berarti model dianggap 

tidak memiliki relevansi prediktif. Jika hasil uji Q² negatif, artinya 

model tidak mampu memprediksi dengan baik variabel dependen. Nilai 

Q² didapat dengan cara blindfolding pada SmartPLS Versi 3.0. 

3.6.4. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis memanfaatkan analisis full model Structural 

Equation Modeling (SEM) dengan SmartPLS 3. Pengujian hipotesis 

dilakukan dengan melihat nilai perhitungan Path Coefisien pada pengujian 

inner model. Hipotesis dikatakan diterima apabila nilai T statistik lebih 

besar dari T tabel 1,96 (α = 5%) yang berarti apabila nilai T statistik setiap 

hipotesis lebih besar dari T tabel maka dapat dinyatakan diterima atau 

terbukti. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1. Deskripsi Variabel 

4.1.1. Deskripsi Responden Penelitian 

Penelitian ini melibatkan 200 responden, dimana seluruh responden 

merupakan mahasiswa/mahasiswi di Semarang. Berikut ini adalah 

gambaran karakteristik responden dilihat dari jenis kelamin, usia, asal 

Universitas, dan frekuensi pembelian produk Avoskin di e-commerce 

berdasarkan hasil pengisian kuesioner: 

4.1.1.1. Jenis Kelamin 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekeunsi (f) Persentase (%) 

Laki-laki 42 21% 

Perempuan 158 79% 

Total 200 100% 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif karakteristik responden 

pada tabel diatas, maka diperoleh hasil dari 200 responden yang diteliti, 

responden dengan jenis kelamin perempuan mendominasi dengan 

persentase sebesar 79% dan sisanya berjenis kelamin laki-laki dengan 

jumlah persentase 21%. Hal ini menunjukkan bahwa perempuan lebih 

banyak menggunakan produk perawatan kulit dibandingkan laki-laki. 

Dominasi pengguna perempuan ini dapat dikaitkan dengan kesadaran 
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yang lebih tinggi terhadap perawatan diri, preferensi terhadap produk 

kecantikan, serta pengaruh tren kecantikan yang lebih banyak menyasar 

perempuan. Sementara itu, meskipun jumlah pengguna laki-laki masih 

lebih sedikit, tren penggunaan skincare di kalangan pria mulai 

meningkat seiring dengan berkembangnya kesadaran akan pentingnya 

perawatan kulit bagi semua gender. 

4.1.1.2. Usia Responden 

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Usia Responden Frekeunsi (f) Persentase (%) 

17 - 20 Tahun 39 19,5% 

21 - 24 Tahun 161 80,5% 

Total 200 100% 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif karakteristik responden 

pada table di atas, hasil analisis menunjukkan bahwa dari 200 

responden yang diteliti dalam penelitian ini mayoritas berusia 21 - 24 

Tahun dengan jumlah persentase 80.5% dan responden dengan usia 17 

- 20 Tahun dengan persentase 19.5%. Hal ini menunjukkan bahwa 

konsumen dalam rentang usia 21-24 tahun lebih banyak menggunakan 

skincare dibandingkan dengan kelompok usia yang lebih muda. Salah 

satu faktor yang mempengaruhi adalah tingkat kedewasaan dan 

kesadaran yang lebih tinggi terhadap pentingnya perawatan kulit. Pada 

usia ini, individu umumnya mulai lebih memahami jenis dan kebutuhan 

kulit mereka, serta lebih aktif mencari produk yang sesuai untuk 
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menjaga kesehatan kulit. Selain itu, pengaruh gaya hidup, paparan 

informasi dari media sosial, serta daya beli yang lebih stabil juga 

menjadi faktor pendukung meningkatnya penggunaan skincare di 

kelompok usia ini. 

4.1.1.3. Asal Universitas 

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Asal 

Universitas 

Asal Universitas Frekeunsi (f) Persentase (%) 

UNISSULA 96 48% 

UNNES 32 16% 

UDINUS 11 5,50% 

UNDIP 29 14,50% 

UNWAHAS 3 1,50% 

USM 6 3% 

UIN Walisongo 5 2,50% 

Lainnya 18 9% 

Total 200 100% 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif karakteristik responden 

pada table di atas, hasil analisis menunjukkan bahwa dari 200 

responden yang diteliti dalam penelitian ini mayoritas responden 

berasal dari UNISSULA sebanyak 96 orang (48%), diikuti oleh 

UNNES dengan 32 orang (16%) dan UNDIP sebanyak 29 orang 

(14,50%). UDINUS menyumbang 11 responden (5,50%), sementara 

USM dan UIN Walisongo masing-masing memiliki 6 orang (3%) dan 

5 orang (2,50%). UNWAHAS menjadi universitas dengan jumlah 

responden paling sedikit, yaitu 3 orang (1,50%). Selain itu, terdapat 18 
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responden (9%) yang berasal dari universitas lain. Distribusi ini 

menunjukkan bahwa sebagian besar responden berasal dari 

UNISSULA, sementara partisipasi dari universitas lain cukup 

bervariasi. 

Tingginya jumlah responden dari UNISSULA dapat disebabkan 

oleh kedekatan penulis dengan lingkungan kampus tersebut, sehingga 

lebih mudah dalam mengakses dan mengajak mahasiswa UNISSULA 

untuk berpartisipasi dalam penelitian ini. Selain itu, jaringan 

pertemanan serta keterjangkauan komunikasi juga menjadi faktor yang 

memungkinkan lebih banyak responden dari UNISSULA untuk turut 

serta dalam survei ini dibandingkan dengan mahasiswa dari universitas 

lain. 

4.1.1.4. Frekuensi Pembelian Produk Avoskin 

Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi 

pembelian Produk Avoskin 

Frekuensi pembelian 

produk Avoskin di  

e-commerce 

Frekeunsi 

(f) 

Persentase 

(%) 

2 Kali 54 27% 

> 2 Kali 146 73% 

Total 200 100% 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif karakteristik responden 

pada table di atas, hasil analisis menunjukkan bahwa dari 200 

responden yang diteliti dalam penelitian ini, mayoritas responden 
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membeli produk Avoskin di e-commerce lebih dari 2 kali, yaitu 

sebanyak 146 orang (73%), sedangkan 54 orang (27%) hanya membeli 

sebanyak 2 kali. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar mahasiswa 

yang menggunakan produk Avoskin merasa cocok dengan kualitas dan 

manfaat yang diberikan, sehingga mereka cenderung melakukan 

pembelian ulang. Kecocokan terhadap produk ini berperan penting 

dalam membangun loyalitas konsumen, terutama di kalangan 

mahasiswa yang cenderung selektif dalam memilih skincare. Selain itu, 

kepercayaan terhadap brand, efektivitas produk, serta pengalaman 

positif yang dirasakan setelah penggunaan juga menjadi faktor utama 

yang mendorong mereka untuk terus membeli kembali produk 

Avoskin. 

4.1.2. Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis deskriptif digunakan untuk menjelaskan hasil persepsi 

responden terhadap penilaian masing-masing variabel yang diteliti. Pada 

penelitian ini variabel yang digunakan yaitu Online Customer Review, 

Product Quality, Brand Trust, dan Repurchase Intention. Masing-masing 

variabel diukur dengan menggunakan skala Likert untuk mengetahui bobot 

jawaban responden yang dimulai dengan kategori sangat rendah, rendah, 

cukup, tinggi dan sangat tinggi dengan menggunakan rumus berikut: 
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𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =
Nilai Maksimal − Nilai Minimum

Jumlah Kelas
 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =
5 − 1

5
 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 = 0.80 

Berdasarkan skala Likert, diketahui bahwa skor tertinggi adalah 5, 

skor terendah adalah 1 dan jumlah kelas/ kategori yang digunakan dalam 

penyusunan kriteria tersebut yaitu 5 kelas. Sehingga hasil nilai intervalnya 

adalah 0.80. Dengan demikian kriteria untuk mendeskripsikan nilai mean 

yang diperoleh setiap item indikator adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.5 Nilai Skor dan Kategori 

Kategori Skor 

Sangat Tinggi 4.21 – 5.00 

Tinggi 3.41 – 4.20 

Cukup 2.61 – 3.40 

Rendah 1.81 – 2.60 

Sangat Rendah 1.00 – 1.80 

 

4.1.2.1. Deskripsi Variabel Online Customer Review 

Tanggapan responden pada masing-masing pernyataan yang 

terdapat pada setiap variabel Online Customer Review adalah sebagai 

berikut: 
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Tabel 4.6 Hasil Jawaban Responden Mengenai Online Customer Review 

Online Customer 

Review 

Skala Jawaban Responden 
Total Nilai Indeks 

  1 2 3 4 5 

Perceived 

Usefulness 

F(frekuensi) 1 2 9 99 89 200   

%(S x F) 0,01 0,02 0,14 1,98 2,23 4,37 Sangat Tinggi 

Argument Quality 
F(frekuensi) 1 2 11 82 104 200   

%(S x F) 0,01 0,02 0,17 1,64 2,60 4,43 Sangat Tinggi 

Valance 
F(frekuensi) 1 3 12 77 107 200   

%(S x F) 0,01 0,03 0,18 1,54 2,68 4,43 Sangat Tinggi 

Volume Of 

Reviews (Number 

of reviews) 

F(frekuensi) 3 5 7 80 105 200   

%(S x F) 0,02 0,05 0,11 1,60 2,63 4,40 Sangat Tinggi 

Rata-rata Nilai Indeks Variabel 4,41 Sangat Tinggi 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan pada data yang diperoleh diatas, keseluruhan 

pernyataan dalam variabel Online Customer Review memiliki rata-rata 

nilai indeks sebesar 4.41, yang termasuk dalam kategori sangat tinggi. 

Hal ini menunjukkan bahwa Online Customer Review memiliki peran 

yang signifikan dalam membentuk kepercayaan konsumen terhadap 

produk.  

Indikator Argument Quality dan Valence memiliki nilai indeks 

tertinggi (4.43), menunjukkan bahwa responden menganggap kualitas 

argumen dalam online review dan online review positif menjadi faktor 

penting yang meningkatkan kepercayaan terhadap produk skincare 

Avoskin. Sementara itu, indikator dengan nilai indeks terendah adalah 

Perceived Usefulness dengan skor 4.37, yang tetap masuk dalam 

kategori sangat tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa mayoritas 

responden merasa online review sangat berguna dalam memberikan 

informasi mengenai produk skincare Avoskin, meskipun aspek kualitas 
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argumen dan sentimen ulasan lebih berpengaruh dalam membangun 

kepercayaan terhadap produk. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa tidak hanya keberadaan online review yang penting, tetapi juga 

bagaimana argumen dalam ulasan tersebut disajikan dan apakah 

ulasannya bersifat positif. 

4.1.2.2. Deskripsi Variabel Product Quality 

Tanggapan responden pada masing-masing pernyataan yang 

terdapat pada setiap variabel Product Quality adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.7 Hasil Jawaban Responden Mengenai Product Quality 

Product Quality 
Skala Jawaban Responden 

Total Nilai Indeks 
  1 2 3 4 5 

Performance 
F(frekuensi) 1 0 12 99 88 200   

%(S x F) 0,01 0 0,18 1,98 2,2 4,37 Sangat Tinggi 

Reliability 
F(frekuensi) 1 1 13 84 101 200   

%(S x F) 0,01 0,01 0,20 1,68 2,53 4,42 Sangat Tinggi 

Confornance 
F(frekuensi) 2 3 15 77 103 200   

%(S x F) 0,01 0,03 0,23 1,54 2,58 4,38 Sangat Tinggi 

Durability 
F(frekuensi) 1 2 15 80 102 200   

%(S x F) 0,01 0,02 0,23 1,6 2,55 4,4 Sangat Tinggi 

Rata-rata Nilai Indeks Variabel 4,39 Sangat Tinggi 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan pada data yang diperoleh diatas, keseluruhan 

pernyataan dalam variabel Product Quality memiliki rata-rata nilai 

indeks sebesar 4.39, yang termasuk dalam kategori sangat tinggi. Hal 

ini menunjukkan bahwa Product Quality memiliki peran penting dalam 

membentuk kepercayaan konsumen terhadap produk skincare Avoskin. 
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Indikator Reliability memiliki nilai indeks tertinggi (4.42), 

menunjukkan bahwa mayoritas responden percaya produk skincare 

Avoskin aman digunakan dan bebas dari efek samping. Kepercayaan 

ini mencerminkan persepsi positif terhadap keamanan dan konsistensi 

produk dalam memberikan manfaat yang dijanjikan. Sementara itu, 

indikator dengan nilai indeks terendah adalah Performance dengan 

skor 4.37, yang tetap masuk dalam kategori tinggi. Hal ini 

mencerminkan bahwa mayoritas responden menilai kinerja produk 

skincare Avoskin sangat baik dan sesuai dengan harapan, meskipun 

aspek keandalan produk dalam jangka panjang lebih menonjol dalam 

membentuk persepsi mereka. Dengan demikian, meskipun 

Performance memiliki nilai indeks lebih rendah dibandingkan 

indikator lainnya, secara keseluruhan, produk skincare Avoskin tetap 

dinilai positif oleh responden, terutama dari segi keamanannya yang 

dianggap dapat dipercaya. 

4.1.2.3. Deskripsi Variabel Brand Trust 

Tanggapan responden pada masing-masing pernyataan yang 

terdapat pada setiap variabel Brand Trust adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.8 Hasil Jawaban Responden Mengenai Brand Trust 

Brand Trust 
Skala Jawaban Responden 

Total Nilai Indeks 
  1 2 3 4 5 

Trust 
F(frekuensi) 1 0 18 88 93 200   

%(S x F) 0,01 0,00 0,27 1,76 2,33 4,36 Sangat Tinggi 

Rely (Reliable) 
F(frekuensi) 1 2 17 95 85 200   

%(S x F) 0,01 0,02 0,26 1,90 2,13 4,31 Sangat Tinggi 

Honest 
F(frekuensi) 1 1 18 85 95 200   

%(S x F) 0,01 0,01 0,27 1,70 2,38 4,36 Sangat Tinggi 

Safe (Security) 
F(frekuensi) 1 1 11 76 111 200   

%(S x F) 0,01 0,01 0,17 1,52 2,78 4,48 Sangat Tinggi 

Rata-rata Nilai Indeks Variabel 4,38 Sangat Tinggi 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Keseluruhan pernyataan dalam variabel Brand Trust memiliki 

rata-rata nilai indeks sebesar 4.38, yang termasuk dalam kategori sangat 

tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap 

merek Avoskin berada pada tingkat yang sangat baik, yang berpengaruh 

terhadap loyalitas dan keputusan pembelian ulang konsumen. 

Indikator Safe (Security) memiliki nilai indeks tertinggi (4.48), 

menunjukkan bahwa konsumen menilai produk Avoskin sebagai produk 

yang aman digunakan karena bahan-bahannya terpercaya dan aman 

untuk kulit. Kepercayaan terhadap keamanan ini menjadi faktor utama 

yang meningkatkan loyalitas dan ketertarikan konsumen terhadap 

produk. Sementara itu, indikator dengan nilai indeks terendah adalah 

Rely (Reliable) dengan skor 4.31, yang tetap masuk dalam kategori 

sangat tinggi. Hal ini mencerminkan bahwa produk Avoskin mampu 

memberikan hasil yang sesuai dengan klaim dan ekspektasi konsumen, 

meskipun aspek keamanannya lebih menonjol dalam membentuk 
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persepsi positif terhadap produk. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa keamanan produk menjadi faktor utama dalam keputusan 

pembelian konsumen, sementara keandalan produk dalam memberikan 

hasil yang dijanjikan tetap menjadi pertimbangan penting meskipun 

memiliki nilai indeks yang sedikit lebih rendah. 

4.1.2.4. Deskripsi Variabel Repurchase Intention  

Tanggapan responden pada masing-masing pernyataan yang 

terdapat pada setiap variabel Repurchase Intention sebagai berikut: 

Tabel 4.9 Hasil Jawaban Responden Mengenai Product Quality 

Repurchase 

Intention 

Skala Jawaban Responden 
Total Nilai Indeks 

  1 2 3 4 5 

Transacsional 

Interest 

F(frekuensi) 2 3 14 66 115 200   

%(S x F) 0,0 0,0 0,2 1,3 2,9 4,45 Sangat Tinggi 

Referensial 

Interest 

F(frekuensi) 2 1 17 83 97 200   

%(S x F) 0,01 0,01 0,26 1,66 2,43 4,36 Sangat Tinggi 

Preferensial 

Interest 

F(frekuensi) 1 3 25 82 89 200   

%(S x F) 0,01 0,03 0,38 1,64 2,23 4,28 Sangat Tinggi 

Explorative 

Interest 

F(frekuensi) 1 1 18 69 111 200   

%(S x F) 0,01 0,01 0,27 1,38 2,78 4,44 Sangat Tinggi 

Rata-rata Nilai Indeks Variabel 4,38 Sangat Tinggi 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan pada data dapat diketahui bahwa keseluruhan dari 

keempat pernyataan pada variabel Online Customer Review memiliki 

nilai rata-rata yaitu 4.38 yang termasuk dalam kategori sangat tinggi. 

Menunjukkan bahwa niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang 

terhadap produk Avoskin berada pada tingkat yang sangat baik. 

Indikator Transactional Interest memiliki nilai tertinggi (4.45), 

menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki minat yang sangat 
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tinggi untuk kembali membeli produk Avoskin, mencerminkan tingkat 

kepuasan yang tinggi terhadap produk. Hal ini mengindikasikan bahwa 

pengalaman positif dalam penggunaan produk mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian ulang. Sementara itu, indikator dengan 

nilai indeks terendah adalah Preferential Interest dengan skor 4.28, 

yang tetap masuk dalam kategori sangat tinggi. Ini menunjukkan 

bahwa mayoritas responden lebih memilih Avoskin dibandingkan 

merek lain, meskipun perbedaannya tidak terlalu signifikan 

dibandingkan dengan indikator lainnya.  

4.2. Analisis Data 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mendeskripiskan dan 

menganalisis beberapa faktor yang dapat meningkatkan Repruchase 

Intention pada produk skincare Avoskin. Penelitian ini menggunakan empat 

variabel yaitu Online Customer Review, Product Quality, Brand Trust, dan 

Repurchase Intention. Sebanyak lima hipotesis dikembangkan dan diuji 

dalam penelitian ini. 

Penelitian ini menggunakan teknik pengolahan data Partial Least 

Square (PLS) menggunakan software SmartPLS 3.0 yang membutuhkan 

dua tahap untuk menilai Fit Model yaitu dengan uji Outer Model dan uji 

Inner Model. 
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4.2.1. Uji Outer Model 

Analisa Outer Model ini untuk mengetahui hubungan antar 

variabel laten dengan indikator-indikatornya, atau dapat dikatakan 

bahwa Outer Model mendefinisikan bagaimana setiap indikator 

berhubungan dengan variabel latennya.  

Kriteria pengukuran digunakan dalam teknik analisa data 

menggunakan SmartPLS untuk menilai model. Pengukuran itu adalah 

Uji validitas (Convergent Validity, Average Variance Extracted (AVE), 

dan Discriminant Validity) dan Uji Reliabilitas (Composite Reliability 

dan Cronbach’s Alpha) 

4.2.1.1. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk menilai keabsahan kuesioner 

dengan memeriksa sejauh mana pertanyaan-pertanyaan dalam 

kuesioner dapat memperlihatkan konstruk yang sedang diukur. Proses 

ini melibatkan pengujian terhadap setiap item pertanyaan di setiap 

variabel.  

A. Convergen Validity 

(Ghozali & Latan, 2015) Convergent Validity dari model 

pengukuran dengan indikator refleksif dapat dilihat dari korelasi 

antara item score/indikator dengan score konstruknya. Ukuran 

reflektif individual dikatakan tinggi jika berkorelasi ≥ 0.70 dengan 

konstruk yang ingin diukur. Namun demikian pada riset tahap 

pengembangan skala, loading 0.50 - 0.60 masih dapat diterima. 
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Indikator dikatakan valid jika nilai loading factor di atas 0.5 (nilai 

Original Sample), dan nilai probabilitas (P values) di bawah 0.05. 

Tabel 4.10 Uji Validitas 

Variabel Indikator/Item Outer Loadings 

Online Customer 

Review 

OCR 1 0,707 

OCR 2 0,748 

OCR 3 0,754 

OCR 4 0,842 

Product Quality 

PQ1 0,755 

PQ2 0,789 

PQ3 0,762 

PQ4 0,774 

Brand Trust 

BT1 0,762 

BT2 0,748 

BT3 0,768 

BT4 0,752 

Repurchase 

Intention 

RI1 0,798 

RI2 0,778 

RI3 0,742 

RI4 0,754 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Tabel di atas menunjukkan hasil uji validitas. Dari output 

tersebut dapat diketahui bahwa semua item sudah valid, karena nilai 

loading factor di atas 0.5. Dengan angka-angka tersebut diatas, dapat 

dipastikan bahwa setiap indiktor berkontribusi secara signifikan.  

B. Average Variance Extracted (AVE) 

Nilai Average Variance Extracted (AVE) dapat 

menggambarkan besaran varian atau keragaman variabel manifes 

yang dapat dikandung oleh konstruk laten. Nilai ideal pada 

Average Variance Extracted (AVE) adalah 0.5 yang berarti 
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Convergent Validity baik. Hal ini menunjukkan bahwa variabel 

laten dapat menjelaskan rata-rata lebih dari setengah varian dari 

indicator-indikatornya. Kriteria Average Variance Extracted 

(AVE) agar suatu variabel valid adalah harus di atas 0.50 (Haryono, 

2017).  

Tabel 4.11 Hasil Pengujian Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel 
Average Variance Extracted 

(AVE) 

Brand Trust 0,574 

Online Customer Review 0,584 

Product Quality 0,593 

Repurchase Intention 0,591 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan dari tabel hasil analisis Average Variance 

Extracted (AVE) diatas, nilai untuk masing-masing variabel 

menunjukkan hasil yang baik dengan nilai AVE lebih besar dari 

0.5. Variabel Brand Trust memiliki nilai AVE sebesar 0.574, 

Online Customer Review sebesar 0.584, Product Quality sebesar 

0.593, dan Repurchase Intention senilai 0.591. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa maisng-masing variabel mampu menjelaskan 

lebih dari 50% varians dari indikator-indikator yang digunakan. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa model pengukuran 

yang telah digunakan telah memenuhi syarat. Artinya, indikator-

indikator yang membentuk Online Customer Review (OCR), 

Product quality (PQ), Brand Trust (BT), Repurchase Intention (RI) 
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terbukti mampu mewakili masing-masing variabel secara valid dan 

dapat diandalkan untuk mempresentasikan masing-masing variabel 

laten.  

C. Uji Discriminant Validity 

Discriminant Validity dapat diukur dengan melihat nilai Cross 

Loading. Menurut Ghozali (2016) apabila korelasi konstruk 

dengan indikatornya lebih tinggi dibandingkan korelasi indikator 

dengan konstruk lainnya, maka hal tersebut menunjukkan bahwa 

konstruk laten memprediksi indikator pada block mereka lebih baik 

dibandingkan dengan indikator di block lainnya. Hasil pengukuran 

Cross Loadings dapat dilihat pada Tabel 4.12 dibawah: 

Tabel 4.12 Hasil Pengukuran Nilai Cross Loading 

Indikator 
Brand 

Trust 

Online 

Customer 

Review 

Product 

Quality 

Repurchase 

Intention 

BT1 0,762 0,327 0,429 0,521 

BT2 0,748 0,449 0,438 0,498 

BT3 0,768 0,360 0,456 0,457 

BT4 0,752 0,369 0,397 0,441 

OCR1 0,295 0,707 0,397 0,301 

OCR2 0,406 0,748 0,378 0,404 

OCR3 0,344 0,754 0,324 0,322 

OCR4 0,451 0,842 0,475 0,463 

PQ1 0,459 0,328 0,755 0,490 

PQ2 0,508 0,448 0,789 0,487 

PQ3 0,383 0,434 0,762 0,413 

PQ4 0,384 0,391 0,774 0,453 

RI1 0,470 0,501 0,597 0,798 

RI2 0,544 0,395 0,411 0,778 

RI3 0,458 0,285 0,401 0,742 
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RI4 0,480 0,320 0,417 0,754 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Tabel di atas menunjukkan bahwa loading factor memberikan 

nilai di atas nilai yang diharapkan yaitu sebesar 0.7. Nilai cross 

loading berkisar diantara 0,707 sampai dengan 0,842. Sehingga 

dapat dinyatakan bahwa model penelitian ini telah valid 

berdasarkan cross loading nya. 

Discriminant Validity selanjutnya diukur dengan 

membandingkan nilai akar Average Variance Extracted (AVE) 

setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk dengan konstruk 

lainya dalam model. Jika nilai akar kuadrat Average Variance 

Extracted (AVE) setiap konstruk lebih besar daripada nilai korelasi 

antar konstruk dengan konstruk lainnya dalam model, maka 

memiliki nilai Discriminant Validity yang baik. Hasil pengukuran 

nilai akar Average Variance Extracted (AVE) ditunjukkan pada 

Tabel 4.13 di bawah: 

Tabel 4.13 Fornell Lacker 

Variabel 
Brand 

Trust 

Online 

Customer 

Review 

Product 

Quality 

Repurchase 

Intention 

Brand Trust 0,757       

Online Customer 

Review 
0,498 0,764     

Product Quality 0,569 0,519 0,770   

Repurchase 

Intention 
0,634 0,497 0,601 0,768 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 
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Brand Trust mempunyai akar AVE (0.757) lebih besar 

korelasinya dengan Online Customer Review (0.498), lebih besar 

korelasinya dengan Product Quality (0.569) dan lebih besar 

korelasinya dengan Repurchase Intention (0.634). Brand Trust, 

Online Customer Review, Product Quality, Repurchase Intention 

secara keseluruhan mempunyai akar AVE lebih besar 

dibandingkan korelasinya dengan Variabel Lainnya lainnya. Hasil 

ini menunjukan bahwa validitas diskriminan dengan metode 

Fornell Lacker terpenuhi. 

4.2.1.2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas meruakan suatu alat ukur yang digunakan untuk 

mengukur suatu kuesioner yang mana merupakan indikator dari 

variabel atau konstruk itu sendiri. Apabila alat ukur tersebut reliable 

(dapat diandalkan), maka alat ukur atau instrument yang berupa 

kuesioner dikatakan dapat memberikan hasil ukur yang stabil atau 

konstan. Menurut (Ghozali & Latan, 2015) mengukur reliabilitas suatu 

konstruk dengan indikator refleksif dapat dilakukan dengan dua cara 

yaitu dengan Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha. Konstruk 

dinyatakan reliabel jika nilai Composite Reliability maupun Cronbach 

Alpha di atas 0.70. Berikut merupakan data hasil analisis dari pengujian 

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability: 
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Tabel 4.14 Hasil Pengujian Cronbach’s Alpha, Composite Realibility, 

dan Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel 
Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

Brand Trust 0,753 0,843 0,574 

Online Customer 

Review 
0,764 0,848 0,584 

Product Quality 0,772 0,854 0,593 

Repurchase 

Intention 
0,770 0,852 0,591 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Hasil pengujian berdasarkan output di atas menunjukan bahwa 

hasil Cronbach’s Alpha dan Composite Realibility variabel Online 

Customer Review (OCR), Product quality (PQ), Brand Trust (BT), 

Repurchase Intention (RI)  menunjukkan nilai yang memuaskan yaitu 

masing-masing variabel memiliki nilai di atas 0.7. Hal tersebut 

menunjukan konsistensi dan stabilitas instrumen yang digunakan 

tinggi. 

4.2.2. Uji Inner Model 

4.2.2.1. R-Square (R2) 

Analisis ini untuk mengetahui besarnya persentase variabilitas 

konstruk endogen yang dapat dijelaskan oleh variabilitas konstruk 

eksogen dan juga untuk mengetahui kebaikan model persamaan 

struktural. Semakin besar angka R Square menunjukkan semakin besar 

variabel eksogen tersebut dapat menjelaskan variabel endogen sehingga 

semakin baik persamaan strukturalnya. Menurut  (Sarstedt et al., 2022) 
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dalam menilai model struktural terlebih dahulu menilai R Square untuk 

setiap variabel laten endogen sebagai kekuatan prediksi dari model 

structural. Nilai R Square 0.75, 0.50, dan 0.25 dapat disimpulkan bahwa 

model kuat, moderate dan lemah. Hasil perhitungan nilai R-Square 

ditunjukkan pada Tabel 4.15 berikut: 

Tabel 4.15 Nilai R Square 

Variabel R Square R Square Adjusted 

Brand Trust 0,380 0,374 

Repurchase Intention 0,502 0,494 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Hasil output di atas menunjukan bahwa nilai R Square memiliki 

arti besarnya persentase sumbangan pengaruh variable eksogen 

terhadap endogen. R Square variabel Brand Trust sebesar 0.380 (38%) 

artinya, variabel Product Quality dan Online Customer Review mampu 

memberikan menjelaskan Brand Trust sebesar 38% dan sisanya 62% 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti. Kemudian untuk nilai 

R Square dari variabel Repurchase Intention sebesar 0.502 (50.2%) 

artinya, variabel Product Quality dan Online Customer Review mampu 

menjelaskan Repurchase Intention sebesar 50.2% dan sisanya sebesar 

49.8% dijelaskan oleeh variabel lain yang tidal diteliti. 

4.2.2.2. F-Square (F2) 

F-Square (effect size) digunakan untuk memahami dampak 

variabel dependen pada variabel independent, setiap variabel terhubung 

dengan ukuran efek yang berbeda. Cukup jika nilai f2 (f-square) > 0, 
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dan jika f2 < 0 menunjukkan bahwa variabel tersebut memiliki ukuran 

efek yang tidak mencukupi. Nilai f2 sebesar 0.02-0.14 maka pengaruh 

variabel laten eksogen adalah kecil, nilai 0.15-0.34 pengaruh variabel 

laten eksogen adalah sedang dan ≥ 0.35 maka pengaruh variabel laten 

eksogen adalah kuat (Ghozali & Latan, 2015).  

Tabel 4.16 Nilai F-Square 

Pengaruh Antar Variabel F-Square 

Online Customer Review → Brand Trust 0,091 

Product Quality → Brand Trust 0,213 

Online Customer Review → Repurchase Intention 0,029 

Product Quality → Repurchase Intention 0,112 

Brand Trust → Repurchase Intention 0,188 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan nilai F-Square data diatas, dapat diketahui bahwa: 

1. Variabel Online Customer Review terhadap Brand Trust memiliki 

nilai F-Square sebesar 0.091, artinya menandakan kemampuan 

variabel Online Customer Review menjelaskan Brand Trust 

tergolong kecil. 

2. Variabel Product Quality terhadap Brand Trust memiliki nilai F-

Square sebesar 0.213, artinya menandakan kemampuan variabel 

Product Quality menjelaskan Brand Trust tergolong sedang. 

3. Variabel Online Customer Review terhadap Repurchase Intention 

memiliki nilai F-Square sebesar 0.029, artinya menandakan 

kemampuan variabel Online Customer Review menjelaskan 

Repurchase Intention tergolong kecil. 
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4. Variabel Product Quality terhadap Repurchase Intention memiliki 

nilai F-Square sebesar 0.112, artinya menandakan kemampuan 

variabel Product Quality menjelaskan Repurchase Intention 

tergolong kecil. 

5. Variabel Brand Trust terhadap Repurchase Intention memiliki nilai 

F-Square sebesar 0.188, artinya menandakan kemampuan variabel 

Product Quality menjelaskan Repurchase Intention tergolong 

sedang.  

4.2.2.3. Q-Square Predictive Relevant (Q2) 

Q-Square Predictive Relevant (Q2) adalah metode uji yang 

digunakan untuk mengevaluasi seberapa baik suatu model dalam 

memprediksi data sebagai bentuk model validasi kemampuan 

prediksinya. Nilai Q2 tersebut menggambarkan ukuran akurasi prediksi 

dengan menggunakan prosedur blindfolding di mana penilainnya 

didasarkan pada besaran nilai Q2. Apabila nilai 0 < Q2 < 1 artinya model 

dianggap memiliki relevansi prediktif (Ghozali & Latan, 2015). 

Sebelaiknya jika nilai Q2 ≤ 0, model dianggap tidak memiliki relevansi 

prediktif. Berikut hasil nilai Q2 (Q-Square) yang diperoleh dalam 

penelitian ini: 

Tabel 4.17 Nilai Q-Square 

 Variabel Q-Square (Q²)  

Brand Trust 0,190 

Repurchase Intention 0,276 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 
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Berdasarkan informasi pada tabel di atas, menunjukkan bahwa 

nilai  Q-Square (Q²) pada variabel Brand Trust sebesar 0.190 yang 

menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang 

moderat terhadap variabel ini. Artinya, model cukup mampu 

menjelaskan dan memprediksi nilai-nilai Brand Trust berdasarkan 

konstruk yang mendasarinya. Sementara itu, nilai Q² variabel 

Repurchase Intention sebesar 0.276 yang mengindikasikan bahwa 

model memiliki daya prediktif yang lebih kuat dalam menjelaskan 

variasi pada Repurchase Intention. Dengan demikian, kedua variabel 

tersebut memiliki nilai  Q2 > 0 yang menandakan model dalam 

penelitian ini memiliki relevansi prediktif yang baik. Hal ini terutama 

pada variabl Repurchase Intention, artinya hubungan antar konstruk 

dalam model cukup efektif dalam menjelaskan variabel endogen atau 

variabel terikat yang diteliti.  

4.2.3. Pengujian Hipotesis (Pengaruh Antar Variabel) 

Dalam tahap pengujian hipotesis ini, maka akan dianalisis 

apakah ada pengaruh yang signifikan antara variabel independen 

terhadap variabel dependen. Pengujian hipotesis yang diajukan 

dilakukan dengan melihat Path Coefficients yang menunjukkan 

koefisien parameter dan nilai signifikansi t statistics. Signifikansi 

parameter yang diestimasi dapat memberikan informasi mengenai 

hubungan antar variabel-variabel penelitian. Batas untuk menolak dan 

menerima hipotesis yang diajukan yaitu menggunakan probabilitas 
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0.05. Tabel 4.18 di bawah ini menyajikan output estimasi untuk 

pengujian model struktural: 

Tabel 4.18 Hasil Pengukuran Path Coefficients 

 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 

4.2.3.1. Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung 

Menurut Haryono (2017) dasar pengambilan keputusan dalam 

pengujian hipotesis berdasar pada nilai t statistics dengan tingkat 

signifikansi 0.05. 

• Hipotesis ditolak bila t statistics ≥ 1.96 (berpengaruh)  

Dasar pengambilan keputusan dalam pengujian hipotesis juga 

berdasar pada nilai signifikansi  

• Jika nilai P Value ≤ 0.05 maka Hipotesis ditolak (berpengaruh) 

Hasil Uji Hipotesis 1 (Pengaruh Online Customer Review terhadap 

Brand Trust) 

Hipotesis 1 dari penelitian ini adalah apabila Online Customer 

Review semakin tinggi, maka Brand Trust akan semakin meningkat. 

Berdasarkan hasil pengukuran path coefficient yang  ditunjukkan pada 

Hipotesis 
Original 

Sample 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviation 

T  

Statistics 
P Values 

Brand Trust   Repurchase 

Intention 
0,388 0,373 0,075 5,153 0,000 

Online Customer Review  

Brand Trust 
0,278 0,274 0,095 2,918 0,004 

Online Customer Review  

Repurchase Intention 
0,146 0,150 0,074 1,966 0,050 

Product Quality   Brand 

Trust 
0,425 0,416 0,105 4,039 0,000 

Product Quality  

Repurchase Intention 
0,305 0,312 0,078 3,898 0,000 
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Tabel 4.18 di atas menunjukkan hubungan antar variabel Online 

Customer Review dan Brand Trust  memiliki nilai P Value 0.004 ≤ 0.05 

dan t statistics 2.918 > 1.96, sehingga hipotesis 1 diterima. Nilai 

koefisien (kolom Original Sample) positif artinya pengaruhnya positif, 

yaitu jika Online Customer Review meningkat maka Brand Trust juga 

meningkat, begitupun sebaliknya. Sehingga dapat disimpulkan bahawa 

Online Customer Review memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Brand Trust. 

Hasil Uji Hipotesis 2 (Pengaruh Product Quality terhadap Brand 

Trust) 

Hipotesis 2 dari penelitian ini adalah apabila Product Quality 

semakin tinggi, maka Brand Trust akan semakin meningkat. 

Berdasarkan hasil pengukuran path coefficient yang  ditunjukkan pada 

Tabel 4.18 di atas menunjukkan hubungan antar variabel Product 

Quality dan Brand Trust  memiliki nilai P Value 0.000 ≤ 0.05 dan t 

statistics 4.039 > 1.96, sehingga hipotesis 2 diterima. Nilai koefisien 

(kolom Original Sample) positif artinya pengaruhnya positif, yaitu jika 

Product Quality meningkat maka Brand Trust juga meningkat, 

begitupun sebaliknya. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Product 

Quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust 

. 
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Hasil Uji Hipotesis 3 (Pengaruh Online Customer Review terhadap 

Repurchase Intention) 

Hipotesis 3 dari penelitian ini adalah apabila Online Customer 

Review semakin tinggi, maka Repurchase Intention akan semakin 

meningkat. Berdasarkan hasil pengukuran path coefficient yang  

ditunjukkan pada Tabel 4.18 di atas menunjukkan hubungan antar 

variabel Online Customer Review dan Repurchase Intention memiliki 

nilai P Value 0.050 ≤ 0.05 dan t statistics 1.996 > 1.96, sehingga 

hipotesis 3 diterima. Nilai koefisien (kolom Original Sampe) positif 

artinya pengaruhnya positif, yaitu jika Online Customer Review 

meningkat maka Repurchase Intention juga meningkat, begitupun 

sebaliknya. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Online Customer 

Review memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention. 

Hasil Uji Hipotesis 4 (Pengaruh Product Quality terhadap 

Repurchase Intention) 

Hipotesis 4 dari penelitian ini adalah apabila Product Quality 

semakin tinggi, maka Repurchase Intention akan semakin meningkat. 

Berdasarkan hasil pengukuran path coefficient yang  ditunjukkan pada 

Tabel 4.18 di atas menunjukkan hubungan antar variabel Product 

Quality dan Repurchase Intention memiliki nilai P Value 0.000 ≤ 0.05 

dan t statistics 3.898 > 1.96, sehingga hipotesis 4 diterima. Nilai 

koefisien (kolom Original Sample) positif artinya pengaruhnya positif, 
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yaitu jika Product Quality meningkat maka Repurchase Intention juga 

meningkat, begitupun sebaliknya. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

Product Quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention. 

Hasil Uji Hipotesis 5 (Pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase 

Intention) 

Hipotesis 5 dari penelitian ini adalah apabila Brand Trust 

semakin tinggi, maka Repurchase Intention akan semakin meningkat. 

Berdasarkan hasil pengukuran path coefficient yang  ditunjukkan pada 

Tabel 4.18 di atas menunjukkan hubungan antar variabel Brand Trust 

dan Repurchase Intention memiliki nilai P Value 0.000 ≤ 0.05 dan t 

statistics 5.153 > 1.96, sehingga hipotesis 5 diterima. Nilai koefisien 

(kolom Original Sample) positif artinya pengaruhnya positif, yaitu jika 

Brand Trust meningkat maka Repurchase Intention juga meningkat, 

begitupun sebaliknya. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Brand Trust 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention. 

4.2.3.2. Pengujian Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung 

Uji pengaruh variabel mediasi dilakukan dengan pengukuran 

Spesific Indirect Effect. Variabel perantara atau mediasi merupakan 

variabel yang menjelaskan mengapa dan bagaimana sesuatu dapat 

terjadi (MacKinnon et al., 2020). Uji ini untuk mengetahui seberapa 

besar peran variabel mediasi dalam hal ini Brand Trust memediasi 
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pengaruh Online Customer Review, Product Quality terhadap 

Repurchase Intention. Hasil analisis jalur atau uji pengaruh mediasi 

dapat dilihat pada output Spesific Indirect Effect, jika nilai P Values 

kurang dari 0.05 maka terjadi pengaruh mediasi. Hasil pengukuran 

pengaruh tidak langsung dapat dilihat pada Tabel 4.19 berikut: 

Tabel 4.19 Hasil Pengukuran Specific Indirect Effect 

Hipotesis 
Original 

Sample 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviation  

T 

Statistics 

P 

Values 

Online Customer Review   Brand Trust 

 Repurchase Intention 
0,108 0,103 0,044 2,442 0,015 

Product Quality  Brand Trust  

Repurchase Intention 
0,165 0,156 0,053 3,140 0,002 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 

Hasil Uji Mediasi Online Customer Review  Brand Trust  

Repurchase Intention 

Brand Trust secara signifikan memediasi pengaruh Online 

Customer Review terhadap Repurchase Intention. Hal ini berdasarkan 

analisis Indirect Effect yang memperoleh nilai sebanyak 0.108 dan 

mempunyai nilai t-statistik sebanyak 2.442 > dari 1,96 dan nilai p-

values sebanyak 0.015 ≤ 0.05 maka hipotesis diterima. Artinya jika 

Online Customer Review tinggi maka akan meningkatkan Brand Trust 

yang selanjutnya akan meningkatkan Repurchase Intention.

 

Gambar 4.1 Pengaruh Brand Trust dalam memediasi Online Customer 

Review terhadap Repurchase Intention 
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Hasil Uji Mediasi Product Quality  Brand Trust  Repurchase 

Intention 

Brand Trust secara signifikan memediasi pengaruh Product 

Quality terhadap Repurchase Intention. Hal ini berdasarkan analisis 

Indirect Effect yang memperoleh nilai sebanyak 0.165 dan mempunyai 

nilai t-statistik sebanyak 3.140 > dari 1,96 dan nilai p-values sebanyak 

0.002 ≤ 0.05 maka hipotesis diterima. Artinya jika Product Quality 

tinggi maka akan meningkatkan Brand Trust yang selanjutnya akan 

meningkatkan Repurchase Intention. 

 

 

 

 

4.3. Pembahasan 

4.3.1. Pengaruh Online Customer Review terhadap Brand Trust 

Hasil dari uji hipotesis menunjukkan bahwa Online Customer 

Review mempunyai pengaruh signifikan terhadap Brand Trust. Nilai 

pengaruh positif menunjukan arah hubungan selaras, jika Online 

Customer Review semakin baik, maka Brand Trust juga semakin 

meningkat. Hal ini bisa dilihat dari hubungan interaktif antara indikator 

Online Customer Review dan  Brand Trust. Indikator tertinggi yang 

berperan dalam hubungan ini yaitu argument quality (kualitas argumen) 

Gambar 4.2 Pengaruh Brand Trust dalam memediasi Product Quality 

terhadap Repurchase Intention 
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dan valence (review positif terhadap produk Avoskin). Kualitas 

argumen mencerminkan sejauh mana informasi yang disampaikan 

relevan, jelas, dan meyakinkan bagi konsumen. Semakin kuat dan 

kredibel argumen yang diberikan oleh konsumen dalam ulasan mereka, 

semakin besar kemungkinan calon konsumen mempercayai merek 

tersebut. Selain itu, valence atau kecenderungan review positif terhadap 

produk Avoskin berperan penting dalam membangun Brand Trust. 

Ketika mayoritas review bernada positif, konsumen cenderung merasa 

lebih yakin terhadap kualitas produk dan semakin percaya pada merek 

Avoskin. Dengan demikian, kombinasi antara kualitas argumen yang 

baik dan dominasi review positif menciptakan dampak yang signifikan 

dalam meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap merek. 

Indikator lain yang juga berkontribusi dalam hubungan ini yaitu 

volume of reviews. Perceived usefullness menjadi salah satu indikator 

yang menjadi pertimbangan namun memiliki pengaruh yang paling 

rendah. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun persepsi terhadap 

kegunaan (perceived usefulness) suatu ulasan dapat memengaruhi 

tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek, pengaruhnya tidak 

sebesar kualitas argumen dan valence. Konsumen cenderung lebih 

memperhatikan seberapa kuat dan meyakinkan suatu ulasan 

dibandingkan hanya sekadar apakah ulasan tersebut dianggap berguna 

atau tidak. Dengan kata lain, meskipun ulasan yang dianggap 

bermanfaat dapat membantu dalam proses pengambilan keputusan, 
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faktor utama yang benar-benar membangun Brand Trust adalah kualitas 

argumen yang jelas dan kredibel serta dominasi ulasan positif terhadap 

produk Avoskin. Oleh karena itu, bagi merek, penting untuk 

mendorong pelanggan memberikan ulasan yang tidak hanya positif, 

tetapi juga memiliki argumen yang kuat dan meyakinkan guna 

memperkuat kepercayaan konsumen. 

Hasil analisis penelitian ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh (Dewi et al., 2024) dan (Firdah et al., 

2022) mengenai pengaruh Online Customer Review terhadap 

kepercayaan konsumen terhadap suatu produk (Brand Trust). 

4.3.2. Pengaruh Product Quality terhadap Brand Trust 

Hasil dari uji hipotesis menunjukkan bahwa Product Quality 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap Brand Trust. Nilai pengaruh 

positif menunjukan arah hubungan selaras, jika Product Quality 

semakin baik, maka Brand Trust juga semakin meningkat. Hal ini bisa 

dilihat dari hubungan interaktif antara indikator Product Quality dan  

Brand Trust. Indikator tertinggi yang berperan dalam hubungan ini 

yaitu Reliability. Reliability atau keandalan suatu produk 

mencerminkan sejauh mana produk tersebut mampu memenuhi 

harapan dan kebutuhan konsumen secara konsisten. Ketika produk 

Avoskin terbukti memiliki kualitas yang dapat diandalkan, seperti 

efektivitas yang sesuai dengan klaim, daya tahan, serta keamanan dalam 

penggunaan, konsumen akan semakin percaya terhadap merek tersebut. 
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Kepercayaan ini diperkuat melalui pengalaman positif yang berulang, 

di mana konsumen merasa puas dan yakin bahwa produk akan 

memberikan manfaat yang diharapkan setiap kali digunakan. Dengan 

demikian, reliability menjadi faktor utama dalam membangun Brand 

Trust, karena konsumen cenderung lebih setia dan merekomendasikan 

produk yang telah terbukti berkualitas tinggi dan konsisten dalam 

kinerjanya. 

Indikator lain yang juga berkontribusi dalam hubungan ini yaitu 

durability dan confornance. Meskipun performance juga menjadi salah 

satu indikator pertimbangan dalam menilai kualitas produk, 

pengaruhnya terhadap Brand Trust cenderung lebih rendah 

dibandingkan indikator lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun 

kinerja produk penting, konsumen lebih mengutamakan aspek 

keandalan, daya tahan, dan kesesuaian produk dengan standar yang 

telah ditetapkan. Oleh karena itu, untuk semakin meningkatkan 

kepercayaan konsumen, merek perlu memastikan bahwa setiap produk 

yang ditawarkan tidak hanya memiliki performa yang baik, tetapi juga 

mampu memberikan pengalaman yang konsisten, tahan lama, dan 

sesuai dengan ekspektasi pelanggan. 

Hasil analisis penelitian ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh (Puspitasari & Harsoyo, 2023) dan 

(Rendy, 2023) mengenai pengaruh kualitas yang diberikan suatu 

produk terhadap kepercayaan konsumen kepada produk. Kedua 
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penelitian tersebut menegaskan bahwa semakin tinggi kualitas suatu 

produk, semakin besar pula tingkat kepercayaan yang diberikan oleh 

konsumen terhadap merek tersebut.  

4.3.3. Pengaruh Online Customer Review terhadap Repurchase   

Intention 

Hasil dari uji hipotesis menunjukkan bahwa Online Customer 

Review mempunyai pengaruh signifikan terhadap Repurchase 

Intention. Nilai pengaruh positif menunjukan arah hubungan selaras, 

jika Online Customer Review semakin baik, maka Repurchase Intention 

juga semakin meningkat. Hal ini bisa dilihat dari hubungan interaktif 

antara indikator Online Customer Review dan  Repurchase Intention. 

Indikator tertinggi yang berperan dalam hubungan ini yaitu argument 

quality (kualitas argumen) dan valence (review positif terhadap produk 

Avoskin). Kualitas argumen dalam online review memainkan peran 

penting dalam membentuk niat beli ulang, karena konsumen cenderung 

lebih mempercayai ulasan yang disertai dengan alasan yang jelas, 

detail, dan kredibel. Ulasan yang memiliki argument quality tinggi 

memberikan informasi yang lebih meyakinkan mengenai manfaat dan 

keunggulan produk, sehingga dapat meningkatkan keyakinan 

konsumen untuk kembali melakukan pembelian. Selain itu, valence 

atau kecenderungan ulasan positif terhadap produk Avoskin juga 

berkontribusi dalam memperkuat Repurchase Intention. Ketika 

mayoritas ulasan pelanggan bernada positif, konsumen merasa lebih 
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percaya terhadap kualitas produk dan memiliki kecenderungan yang 

lebih tinggi untuk membeli kembali.  

Indikator lain yang juga berkontribusi dalam hubungan ini yaitu 

volume of reviews. Di sisi lain, Perceived Usefulness juga menjadi salah 

satu indikator yang dipertimbangkan, meskipun memiliki pengaruh 

yang paling rendah terhadap Repurchase Intention. Hal ini 

menunjukkan bahwa meskipun review yang dianggap bermanfaat dapat 

membantu konsumen dalam mengambil keputusan, faktor utama yang 

lebih menentukan adalah kualitas dan kecenderungan review positif, 

serta banyaknya review yang tersedia. Konsumen lebih cenderung 

mempercayai dan mempertimbangkan produk yang memiliki banyak 

review dengan argumen yang kuat dibandingkan hanya sekadar review 

yang dianggap berguna. Oleh karena itu, untuk semakin meningkatkan 

niat beli ulang konsumen, merek perlu memastikan bahwa review 

pelanggan tidak hanya berkualitas tinggi dan positif, tetapi juga tersedia 

dalam jumlah yang cukup untuk membangun kepercayaan yang lebih 

kuat terhadap produk. 

Hasil analisis penelitian ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh (Aningtyas & Supriyono, 2022) dan 

(Ananda & Sudrajat, 2022), yang menunjukkan bahwa Online 

Customer Review berperan penting dalam membentuk Repurchase 

Intention konsumen. Penelitian mereka menegaskan bahwa semakin 

baik kualitas dan kuantitas ulasan yang tersedia, semakin besar 
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pengaruhnya terhadap keputusan konsumen untuk melakukan 

pembelian kembali. 

4.3.4. Pengaruh Product Quality terhadap Repurchase Intention 

Hasil dari uji hipotesis menunjukkan bahwa Product Quality 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention. Nilai 

pengaruh positif menunjukan arah hubungan selaras, jika Product 

Quality semakin baik, maka Repurchase Intention juga semakin 

meningkat. Hal ini bisa dilihat dari hubungan interaktif antara indikator 

Product Quality dan  Repurchase Intention. Indikator tertinggi yang 

berperan dalam hubungan ini yaitu Reliability. Reliability atau 

keandalan produk menjadi faktor utama dalam mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian ulang. Produk yang memiliki kualitas yang 

konsisten, sesuai dengan klaim yang dijanjikan, serta mampu memenuhi 

ekspektasi pelanggan akan meningkatkan kepercayaan serta kepuasan 

konsumen. Ketika konsumen merasa yakin bahwa produk Avoskin 

selalu memberikan hasil yang optimal setiap kali digunakan, mereka 

cenderung memiliki niat yang lebih besar untuk membeli kembali. 

Selain itu, keandalan produk juga berkontribusi dalam menciptakan 

loyalitas pelanggan, karena pengalaman positif yang berulang akan 

memperkuat persepsi mereka terhadap kualitas merek. Konsumen yang 

telah merasakan manfaat nyata dari suatu produk akan lebih cenderung 

memilih produk yang sama dibandingkan mencoba merek lain. Oleh 

karena itu, menjaga dan meningkatkan reliability produk menjadi 



 

76 
 

strategi yang penting bagi perusahaan dalam mempertahankan serta 

meningkatkan tingkat Repurchase Intention. 

. Indikator lain yang juga berkontribusi dalam hubungan ini yaitu 

durability dan confornance. Meskipun performance juga menjadi salah 

satu indikator pertimbangan dalam menilai kualitas produk, 

pengaruhnya terhadap Repurchase Intention cenderung lebih rendah 

dibandingkan indikator lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun 

kinerja produk penting, konsumen lebih mengutamakan aspek daya 

tahan dan kesesuaian standar dalam menentukan apakah mereka akan 

membeli kembali suatu produk. Konsumen tidak hanya mencari produk 

dengan performa yang baik dalam penggunaan pertama, tetapi juga 

produk yang tetap berkualitas dalam jangka panjang dan sesuai dengan 

ekspektasi mereka.  

Hasil analisis penelitian ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh (A. K. Ginting & Harahap, 2022) dan 

(Purnapardi & Indarwati, 2022) yang menegaskan bahwa kualitas 

produk memiliki peran penting dalam mendorong niat beli ulang 

konsumen. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa ketika suatu produk 

terbukti memiliki kualitas yang baik, konsumen cenderung lebih loyal 

dan memilih untuk membeli kembali produk yang sama dibandingkan 

mencoba merek lain. 
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4.3.5. Pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention 

Hasil dari uji hipotesis menunjukkan bahwa Brand Trust 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention. Nilai 

pengaruh positif menunjukan arah hubungan selaras, jika Brand Trust 

semakin baik, maka Repurchase Intention juga semakin meningkat. Hal 

ini bisa dilihat dari hubungan interaktif antara indikator Brand Trust dan  

Repurchase Intention. Indikator tertinggi yang berperan dalam 

hubungan ini yaitu Safe (Security).  Konsumen cenderung lebih percaya 

dan memiliki niat beli ulang yang lebih tinggi terhadap produk yang 

dianggap aman digunakan serta tidak menimbulkan risiko negatif bagi 

kesehatan atau kenyamanan mereka. Dalam konteks produk Avoskin, 

aspek keamanan ini mencakup formulasi bahan yang telah teruji, 

sertifikasi resmi, serta klaim yang transparan mengenai keamanan 

produk bagi berbagai jenis kulit. Ketika konsumen merasa yakin bahwa 

produk tidak menimbulkan efek samping yang merugikan, mereka lebih 

cenderung untuk terus menggunakan dan membeli kembali produk 

tersebut.  

Indikator lain yang juga berkontribusi dalam hubungan ini yaitu 

trust dan honest. Trust mencerminkan keyakinan konsumen bahwa 

merek akan terus memberikan produk berkualitas sesuai dengan harapan 

mereka, sementara honesty berkaitan dengan transparansi merek dalam 

menyampaikan informasi produk, termasuk klaim manfaat, bahan yang 

digunakan, serta kebijakan layanan. Meskipun reliability (Rely) juga 
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menjadi salah satu indikator yang dipertimbangkan dalam menilai 

kualitas produk, pengaruhnya terhadap Repurchase Intention cenderung 

lebih rendah dibandingkan indikator lainnya. Hal ini menunjukkan 

bahwa meskipun produk yang dapat diandalkan tetap penting, 

konsumen lebih mengutamakan aspek kepercayaan dan kejujuran merek 

dalam membangun loyalitas jangka panjang. Produk yang berkinerja 

baik tetapi tidak didukung oleh transparansi dan kepercayaan dari merek 

mungkin tidak cukup untuk mendorong pembelian ulang secara 

konsisten.  

Hasil analisis penelitian ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh (Syahla & Irmawati, 2024) dan 

(Namira & Mardhiyah, 2024) yang menegaskan bahwa Brand Trust 

memiliki peran penting dalam meningkatkan Repurchase Intention. 

Penelitian mereka menunjukkan bahwa ketika konsumen memiliki 

kepercayaan yang tinggi terhadap suatu merek, mereka cenderung 

merasa lebih aman dan yakin untuk terus menggunakan serta membeli 

kembali produk dari merek tersebut. 

4.3.6. Pengaruh Online Customer Review terhadap Repurchase 

Intention Melalui Brand Trust 

Hasil penelitian ini menunujukkan bahwa Brand Trust secara 

signifikan memediasi pengaruh Online Customer Review terhadap 

Repurchase Intention, dengan argument quality dan valence sebagai 

indikator tertinggi dari Online Customer Review. Artinya, Brand Trust 
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dapat memediasi hubungan antara Online Customer Review dan 

Repurchase Intention. Argument quality mengacu pada sejauh mana 

ulasan yang disampaikan memiliki isi yang informatif sehingga mampu 

memberikan gambaran yang meyakinkan kepada konsumen. Sementara 

itu, valence merujuk pada kecenderungan nada atau sentimen dalam 

ulasan positif yang dapat memengaruhi persepsi emosional konsumen 

terhadap merek. Ketika konsumen menemukan ulasan yang berkualitas 

dan bernada positif, kepercayaan mereka terhadap merek akan 

meningkat. Kepercayaan ini kemudian memperkuat dampak positif dari 

ulasan tersebut terhadap niat konsumen untuk melakukan pembelian 

ulang di masa mendatang. 

4.3.7. Pengaruh Product Quality terhadap Repurchase Intention 

Melalui Brand Trust 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Trust secara 

signifikan memediasi pengaruh Product Quality terhadap Repurchase 

Intention, dengan reliability sebagai indikator tertinggi dari Product 

Quality. Artinya, kualitas produk yang dirasakan konsumen, khususnya 

dalam hal keandalan produk, memainkan peran penting dalam 

membentuk kepercayaan terhadap merek. Reliability mencerminkan 

seberapa baik produk dianggap andal ketika tidak menimbulkan efek 

samping, aman digunakan dalam jangka panjang, dan memberikan 

pengalaman penggunaan yang stabil tanpa menimbulkan risiko bagi 

konsumen. Ketika konsumen merasa bahwa produk yang mereka 
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gunakan aman dan bebas dari efek negatif, maka rasa percaya mereka 

terhadap merek akan semakin kuat. 

Ketika persepsi terhadap reliability tinggi, konsumen cenderung 

merasa lebih yakin dan aman dalam memilih kembali produk dari merek 

yang sama. Kepercayaan yang terbentuk dari pengalaman positif 

tersebut menjadi faktor kunci yang memperkuat hubungan antara 

persepsi kualitas produk dan niat untuk melakukan pembelian ulang. 

Dengan demikian, Brand Trust berperan sebagai jembatan yang 

menghubungkan kualitas produk yang baik dengan keputusan 

konsumen untuk tetap loyal terhadap merek. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1. Simpulan 

Bab ini menyimpulkan temuan yang didapati setelah melakukan 

penelitian mengenai “Model Peningkatan Repurchase Intention yang 

didorong Online Customer Review dan Product Quality melalui Brand Trust 

sebagai Variabel Intervening pada Produk Skincare Avoskin (Studi Kasus 

pada Mahasiswa/Mahasiswi di Semarang)”. Temuan yang didapat dapat 

digunakan oleh praktisi maupun akedemisi untuk lebih dapat meningkatkan 

praktik meningkatkan repurchase intention atau niat beli ulang pada Produk 

Skincare Avoskin. Penelitian ini masih memiliki keterbatasan yang 

selanjutnya dapat menjadi riset gap bagi peneliti mendatang untuk menggali 

lebih dalam. Berdasakan hasil analisa data dan pembahasan yang sudah 

dijelaskan pada bab-bab sebelumnya, maka ada beberapa hal yang dapat 

disimpulkan sebai berikut: 

1. Online Customer Review memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Brand Trust, artinya semakin baik review yang diberikan 

oleh konsumen, semakin tinggi pula kepercayaan konsumen 

terhadap produk skincare Avoskin. Kualitas argumen dan review 

yang positif memberikan informasi yang meyakinkan bagi calon 

pelanggan mengenai kualitas dan kredibilitas produk skincare 

Avoskin. 
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2. Product Quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Trust, artinya semakin baik kualitas produk yang ditawarkan, 

semakin tinggi pula kepercayaan konsumen terhadap produk 

skincare Avoskin. Konsumen cenderung mempercayai merek yang 

aman digunakan dan bebas dari efek samping.  

3. Online Customer Review memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Repurchase Intention, artinya semakin baik review yang 

diberikan oleh konsumen, semakin besar kemungkinan mereka 

untuk melakukan pembelian ulang. Kualitas argumen dan Review 

pelanggan yang positif memberikan keyakinan lebih kepada 

konsumen bahwa produk yang mereka beli telah memenuhi 

harapan, sehingga mereka merasa nyaman untuk kembali membeli 

produk skincare Avoskin. 

4. Product Quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention, artinya semakin baik kualitas produk yang 

ditawarkan, semakin besar kemungkinan konsumen untuk 

melakukan pembelian ulang. Konsumen cenderung lebih loyal 

terhadap merek yang mampu memberikan produk dengan kualitas 

tinggi, yang aman digunakan dan bebas dari efek samping dan 

memberikan pengalaman yang memuaskan.  

5. Brand Trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhdapat 

Repurchase Intention, artinya semakin tinggi kepercayaan 
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konsumen terhadap suatu merek, semakin besar kemungkinan 

mereka untuk melakukan pembelian ulang. Konsumen yang merasa 

yakin dengan kredibilitas dan integritas suatu merek cenderung 

lebih loyal dan tidak ragu untuk kembali membeli produk yang 

sama di masa mendatang. Konsumen cenderung mempercayai 

merek yang aman digunakan dimana bahan-bahannya terpercaya 

dan aman untuk kulit. 

6. Brand Trust mampu menjadi variable intervening antara Online 

Customer Review terhadap Repurchase Intention. Kondisi ini 

menandakan apabila konsumen mempunyai tingkat Online 

Customer Review dengan tingkat Brand Trust yang tinggi maka 

akan mempengaruhi Repurchase Intention. 

7. Brand Trust mampu menjadi variable intervening antara Product 

Quality terhadap Repurchase Intention. Kondisi ini menandakan 

apabila konsumen mempunyai tingkat Product Quality dengan 

tingkat Brand Trust yang tinggi maka akan mempengaruhi 

Repurchase Intention. 

5.2. Implikasi Manajerial 

1. Peningkatan Repurchase Intention dengan variabel Online 

Customer Review dapat dilakukan dengan meningkatkan indikator 

Perceived Usefulness yaitu dengan memastikan review pelanggan 

informatif, relevan, dan kredibel. Avoskin dapat meningkatkan 
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Perceived Usefulness dengan mendorong review yang detail 

tentang manfaat produk, hasil pemakaian, dan perbandingan 

sebelum-sesudah. Fitur penyaringan ulasan berdasarkan jenis dan 

permasalahan kulit serta dukungan ulasan dermatolog dapat 

memperkuat persepsi kegunaan, sehingga meningkatkan tingkat 

pembelian ulang konsumen terhadap produk. 

2. Peningkatan Repurchase Intention dengan variabel Product Quality 

dapat dilakukan dengan meningkatkan indikator Performance yaitu 

dengan memastikan produk memiliki efektivitas yang terbukti 

dalam mengatasi permasalahan kulit sesuai klaimnya. Avoskin 

dapat meningkatkan Performance dengan menjaga konsistensi 

kualitas bahan, serta memperbarui formulasi berdasarkan riset dan 

masukan konsumen. 

3. Peningkatan Repurchase Intention dengan variabel Brand Trust 

dapat dilakukan dengan meningkatkan indikator Rely (Reliable) 

yaitu dengan memastikan bahwa produk Avoskin konsisten dalam 

kualitas, keamanan, dan efektivitasnya. Perusahaan dapat 

meningkatkan Rely (Reliable)  dengan menjaga transparansi 

informasi terkait bahan, uji klinis, dan sertifikasi produk. Selain itu, 

respons cepat dan solutif terhadap keluhan pelanggan serta 

komitmen dalam inovasi berbasis riset akan memperkuat 

kepercayaan konsumen, sehingga mendorong Repurchase 

Intention. 
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5.3. Keterbatasan Penelitian 

Hasil dari penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan yang 

dapat dijadikan acuan untuk penelitian berikutnya, diantaranya: 

1. Pada analisis R Square, hasil pengukuran dari salah satu variabel di 

atas dapat dikatakan pengaruhnya berada di kategori lemah. Maka 

terdapat peluang untuk diteliti dengan menggunakan variabel yang 

berbeda, sehingga kontributor peningkatan Repurchase Intention 

dapat dipicu dari variabel lain diluar penelitian ini. 

2. Pada analisis F Square terdapat tiga pengaruh antar variabel yang 

temasuk kedalam kategori kecil yaitu Online Customer Review 

dengan Repurchase Intention, Online Customer Review dengan 

Brand Trust, dan Product Quality dengan Repurchase Intention. 

Karena masuk ke dalam kategori pengaruh yang kecil, maka masih 

dapat dikembangkan dan memiliki peluang untuk diteliti sehingga 

nantinya memperoleh hasil yang lebih relevan untuk meningkatkan 

pengaruh dari hubungan antarvariabel tersebut. 

5.4. Agenda Penelitian Kedepan 

1. Penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel lain di luar 

penelitian ini agar memperoleh pembaharuan seperti Price 

Perception, Brand Image, Perceived Enjoyment, dan banyak lagi. 

2. Penelitian ini didasarkan pada sampel mahasiswa/mahasiswi di 

Semarang dan tidak menutup kemungkinan memiliki perbedaan 

dengan penelitian lain. Penelitian selanjutnya juga bisa dilakukan 
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dengan cakupan yang lebih luas dan dengan teknik pengambilan 

sampel yang beragam sehingga bisa mendapatkan hasil yang 

lebih relevan. 

3. Studi selanjutnya dapat fokus pada penelitian dibeberapa objek 

sehingga memunculkan lebih banyak perspektif sehingga temuan 

dapat mewakili faktor apa saja yang bisa meningktakan 

Repurchase Intention yang lebih luas dan meningkatkan 

generalisasi. 
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