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PENGARUH KEPERCAYAAN MEREK, NILAI YANG DIRASAKAN
TERHADAP PREFERENSI MEREK DAN NIAT BELI ULANG
STUDI PADA KONSUMEN PRODUK KECANTIKAN SOMETHINC

Angelina Synthiadevi & C. Jarot Priyogutomo

Abstract
This research aims to explore the effect of brand trust, perceived value on brand and
purchased intention for Somethinc beauty consumer product. The data were
collected from 152 consumers and the measurement used a 5 points likert scale
ranging from 1 (completely disagree) to 5 (completely agree). The criteria used for
this study are those who used Somethinc product more than once. The sampling
method used was purposive sampling. Meanwhile, questionnaire using google
forms with Line, Whatsapp and Instagram social media are used to collect the sample.
For the analysis, PLS- Partial Least Squares method were used. The reliability was
verified through Cronbach alpha and Composite reliability. The finding of the study
shows that brand trust has a significantly positive effect on brand preference,
perceived value, and purchased intention.

Keywords: brand trust, perceived value, brand preference, and purchased, intention

A. Pendahuluan

Dalam dekade terakhir ini secara
umum produk kecantikan semakin menjadi
salah satu kebutuhan di masyarakat,
khususnya untuk merawat kulit wajah dan
tubuh.  Masyarakat umumnya juga
membutuhkan rasa diterima dari orang
lain terkait tentang penampilan kulit
wajah dan tubuh. Dengan begitu,
penggunaan produk kecantikan menjadi
salah satu bentuk dalam membangun
kepercayaan diri seseorang. Dibutuhkan
banyak pertimbangan dalam memilih
suatu produk kecantikan karena produk
tersebut nantinya akan digunakan dalam

jangka waktu vyang lama dan akan
bersentuhan  langsung dengan  kulit
seseorang, sementara kulit seseorang

memiliki tingkat sensitif yang berbeda.

Banyaknya merek produk
kecantikan menjadi sarana perusahaan
dalam bersaing memberi pengalaman

terbaik dalam penggunaan produk untuk
konsumennya. Begitu juga dengan
masuknya  berbagai merek  produk
kecantikan yang berasal dari luar negeri
yang berusaha membuat pengalaman baik
ketika konsumen menggunakan produk
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tersebut untuk konsumennya supaya terus
menggunakan produk kecantikan tersebut.
Namun, banyak juga merek lokal produk
kecantikan yang begitu digemari karena
memiliki harga yang lebih terjangkau dan
memiliki khasiat yang sama dengan produk
kecantikan Korea yang disesuaikan dengan
kulit orang Indonesia.

Tujuan dari artikel ini adalah
menjawab pertanyaan tentang pengaruh
kepercayaan merk terhadap preferensi
merk, kepercayaan berpengaruh pada niat
beli  ulang, nilai yang dirasakan
berpengaruh pada preferensi merk, nilai
yang dirasakan berpengaruh terhadap niat

beli ulang dan  pereferesi merk
berpengaruh terhadap nilai beli ulang
Produk  kecantikan ~ Somethinc

merupakan salah satu merek kecantikan
lokal yang memiliki pertumbuhan yang
baik dan termasuk salah satu perusahaan
yang masuk dalam persaingan tersebut.
Somethinc didirikan tahun 2019 dan sudah
memiliki 20 lebih jenis makeup dan
skincare. Sejak awal munculnya merek
kecantikan Somethinc, membuat
masyarakat  penasaran akan kualitas
produk baik makeup ataupun skincare.
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Hingga saat ini masih banyak konsumen
yang memiliki pengalaman baik dalam
menggunakan produk kecantikan
Somethinc.  Pesatnya  perkembangan
Somethinc diantara masyarakat membuat
perusahaan memperhatikan faktor yang
mempengaruhi  konsumen untuk tetap
menggunakan produk Somethinc. Oleh
sebab itu, penulis tertarik melakukan
penelitian dengan model yang telah dibuat
oleh Tri Cuong DAM (2020) yang
berkaitan dengan beberapa faktor yang
mempengaruhi niat beli pada produk
kecantikan ~ Somethinc  seperti  yang
didiskusikan diatas.

B. Tinjauan Pustaka

Kepercayaan merupakan salah satu
fitur untuk hubungan pelanggan dan
perusahaan  (Lien et al, 2015).
Kepercayaan merek memiliki pengaruh
yang positif terhadap loyalitas merek dan
memotivasi pelanggan untuk menunjukkan
kepercayaan merek terhadap merek dan
mempertahankan hubungan jangka
panjang (Nguyen et al., 2011; Lin et al.,
2017). Menurut Kotler & Armstrong
(2016) nilai yang dirasakan merupakan
jumlah yang dibayarkan pembeli untuk
mendapatkan manfaat dari memiliki atau
memanfaatkan produk dan jasa. Preferensi
merek merupakan sikap konsumen yang
muncul ketika dihadapkan pada situasi
untuk memiliki salah satu brand dalam
kategori produk yang sama (Purwanto et
al., 2013). Menurut Kotler & Keller (2016)
preferensi merek biasanya terjadi pada
langkah penilaian alternatif pengambilan
keputusan pelanggan. Niat beli merupakan
proses konsumen menganalisa pengetahuan
mereka terhadap produk, membandingkan
produk dengan produk lain yang
sejenisnya, dan membuat keputusan
terhadap produk lain yang akan dibeli
(Reza et al., 2014). Menurut Trisnawati, et
al (2012) niat pembelian ulang merupakan
perilaku yang muncul sebagai respon
terhadap objek. Niat beli ulang merupakan
tindakan dari konsumen untuk mau
membeli atau tidak terhadap suatu produk

16

(Kotler, 2015).

C. Pengembangan Hipotesis

Berdasarkan penelitian sebelumnya
menunjukkan kepercayaan merek
merupakan  prediktor preferensi merek
(Afsar, 2014; Chinomona et al., 2013).
Menurut Chinomona et al., 2013
konsumen akan lebih percaya pada merek
tertentu jika terjadi pembelian ulang,
mulai  dari preferensi merek. H1:
Kepercayaan merek berpengaruh terhadap
preferensi merek.

Terdapat pengaruh antara
kepercayaan merek dan niat beli, yang
menunjukkan jika kepercayaan merek
telah berkembang maka tingkat beli akan
tumbuh (Aydin et al., 2014; Sanny et al.,
2020). H2: Kepercayaan merek
berpengaruh terhadap niat beli ulang.

Berdasarkan penelitian terdahulu
menunjukkan nilai yang dirasakan adalah
anteseden penting dari preferensi merek
dan berpengaruh positif pada preferensi
merek (Ebrahim et al., 2016; Muzakir &
Damrus, 2018). H3: Nilai yang dirasakan
berpengaruh terhadap preferensi merek.

Menurut penelitian yang dilakukan
Calvo-Porral & Levy Mangin (2017) dan
Y. Hu (2011) menunjukkan bahwa nilai
yang dirasakan dapat merangsang niat
pembelian. Penelitian sebelumnya juga
mengungkapkan  bahwa nilai  yang
dirasakan memiliki pengaruh  positif
terhadap niat beli (Calvo-Porral & Levy-
Mangin, 2017; Hseih, 2016; Hu, 2011). H4:
Nilai yang dirasakan berpengaruh terhadap
niat beli ulang.

Menurut Emor & Pangemanan
(2015); dan Pool et al (2018) preferensi
merek adalah anteseden atau hal penting
untuk niat beli dan memiliki pengaruh
positif pada niat beli. Nurhayati (2016)
faktor dalam niat beli ulang salah satunya
preferensi merek. H5: Preferensi merek
berpengaruh terhadap niat beli ulang.

Penelitian ini menggunakan model
dimana seperti yang diungkap diatas Niat
beli ulang menjadi ujung dari berbagai
variabel yang ada.
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Kepercayvaan
Merek

Nilai Yang
DIrasakan

H2

Preferensi
Merek

H4

Summber: Influence af Brand Trust, Perceived Value on Brand FPreference and Furchase

D. Metodologi Penelitian

Objek yang
penelitian ini
produk kecantikan

digunakan
merupakan
Somethinc. Metode

Intention (Tri Cuong DAM, 2020)

(Whatsapp, Line, dan
dalam diukur dengan skala likert 5 poin.
konsumen

penelitian menggunakan

Instagram) dan

Analisa data yang digunakan dalam
Structural

pengambilan sampel dalam penelitian ini
adalah Non-probability sampling dengan
teknik purposive sampling. Adapun sampel
yang digunakan dalam penelitian ini
merupakan pengguna produk kecantikan

Equation Modelling (SEM) dengan tipe
partial least square modelling (PLS-SEM),
dengan menggunakan software SmartPLS
3.3.3. Terdapat dua model evaluasi yaitu
analisis model pengukuran vyaitu outer

Somethinc dan  memiliki produk model dan analisis model sruktural yaitu
kecantikan ~ Somethinc  minimal 1. inner model (Ghozali & Latan, 2015:72).
Pengumpulan data dilakukan dengan

menggunakan Kkuesioner yang disebarkan
dengan Google Forms via media sosial

E. Hasil dan Pembahasan

Tabel Analisis Data Responden

N Persentase (%)

Jenis kelamin Perempuan 122 80,3%

Laki-laki 30 19,7%

Usia 17-22 tahun 118 77,6%

23-28 tahun 26 17,1%

29-34 tahun 7 4,7%

>35 tahun 1 0,6%

Pendapatan per <Rp 1.000.000 48 31,6%

Bulan Rp 1.000.001 — Rp 2.000.000 56 36,8%

Rp 2.000.001 — Rp 3.000.000 22 14,5%

>Rp 3.000.000 26 17,1%

Produk Kecantikan 1-2 produk 105 69,1%

Somethinc yang 3-4 produk 36 23,7%

Dimiliki >5 produk 11 7,2%
Penelitian ini  memiliki jumlah karena memenuhi Kriteria yang telah
keseluruhan responden sebanyak 166 ditentukan yang selanjutnya dapat diolah.

responden. Namun, hanya terdapat 152
data responden yang dapat digunakan
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Berdasarkan  jenis  kelamin  pada
keseluruhan responden yang telah mengisi
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kuesioner tersebut, sebagian besar berjenis
kelamin perempuan dengan persentase
80,3% atau sebanyak 122 responden dari
total  responden.  Sementara  untuk
responden  berjenis kelamin laki-laki
sebanyak 30 responden dengan persentase
19,7%. Untuk  responden terbanyak
berdasarkan usia sebagian besar berusia
17-22 tahun dengan total responden 118
dan persentase 77,6%. Selanjutnya pada
usia 23-28 tahun dengan persentase 17,1

KM1
Km2
KM3

Km4

% atau dengan total 26 responden.
Sementara untuk yang berusia 29-34 tahun
memiliki  total responden 7 dengan
persentase 4,7% dan untuk yang berusia

>35 tahun adalah seorang responden
dengan persentase 0,6%

Analisis Model Pengukuran (Outer
Model)

1. Convergent Validity

N
e 0.781
0.915 s o
PM2 4—0.886 3 > _._—0,891
i 891 )
0.871 ] s
o 0.843
PM3 =,
0282 Preferensi MS&%& Niat Beli NB4
NYD1 /
T o850
409033
0.909——
il 0755
NYD4 Nilai Yang

Dirasakan

Gambar Model Konstruk

Tabel Average Variance Extracted (AVE)

Variabel AVE
Kepercayaan Merek 0,677
Nilai Yang Dirasakan 0,721
Preferensi Merek 0,738
Niat Beli Ulang 0,794

Berdasarkan model konstruk yang
menunjukkan hasil dari outer loading,
diketahui  semua indikator  dalam
penelitian memiliki loading factor lebih
besar dari 0,7. Hasil setiap variabel juga
memiliki nilai AVE lebih besar dari 0,5.
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Berdasarkan nilai dari loading factor dan
nilai  AVE pada convergent validity
disimpulkan menunjukkan tidak terdapat
masalah dalam model yang diuji dalam
penelitian yang dilakukan.
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2. Discriminant Validity

Tabel Cross Loadings

Kepercayaan Nilai Yang Preferensi Niat Beli Ulang
Merek Dirasakan Merek
KM1 0,748 0,419 0,336 0,449
KM2 0,845 0,394 0,472 0,543
KM3 0,858 0,391 0,540 0,568
KM4 0,836 0,363 0,562 0,565
NYD1 0,353 0,859 0,366 0,561
NYD2 0,405 0,903 0,446 0,547
NYD3 0,450 0,909 0,501 0,532
NYD4 0,413 0,755 0,391 0,418
PM1 0,490 0,453 0,915 0,550
PM?2 0,514 0,416 0,886 0,541
PM3 0,570 0,459 0,871 0,633
NBU1 0,539 0,474 0,508 0,781
NBU2 0,549 0,497 0,519 0,877
NBU3 0,547 0,564 0,561 0,891
NBU4 0,571 0,506 0,609 0,843
Tabel Fornell-Lacker Criterion
Kepercayaan  Nilai Yang Preferensi Niat Beli
Merek Dirasakan Merek Ulang
Kepercayaan Merek 0,823
Nilai Yang Dirasakan 0,471 0,859 0,602
Preferensi Merek 0,592 0,498 0,891 0,649
Niat Beli Ulang 0,650 0,849

Berdasarkan hasil dari discriminant
validity = menunjukkan  nilai  setiap
indikator dari variabel kepercayaan merek
dengan variabel yang sama lebih besar
dibandingkan dengan variabel lainnya,
begitu pula dengan variabel nilai yang
dirasakan, preferensi merek, dan niat beli
ulang juga memiliki nilai yang lebih
tinggi dibandingkan nilai variabel lainnya.
Kesimpulannya  setiap indikator yang
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digunakan dalam penelitian dinyatakan
valid. Sedangkan untuk hasil dari Fornell-
Lacker juga menunjukkan nilai loading
factor setiap pertanyaan terhadap variabel
memiliki nilai lebih tinggi dibandingkan
dengan nilai loading factor yang lain,
sehingga bisa  disimpulkan ~ model
penelitian  ini memiliki validitas
diskriminan yang memadahi
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3. Composite Reliability

Tabel Composite Reliability

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability
Kepercayaan Merek 0,841 0,893
Nilai Yang Dirasakan 0,880 0,918
Preferensi Merek 0,870 0,920
Niat Beli 0,870 0,911
Tabel diatas menunjukkan  uji digunakan untuk penelitian reliabel karena

cronbach’s alpha dan composite reliability
dari setiap variabel. Kesimpulan dari
tabel diatas adalah semua nilai yang

Analisis Model Struktural (Inner Model)

nilai cronbach’s alpha dan nilai composite
reliability setiap variabel memiliki nilai
>0,7.

Tabel R-Square Adjusted

Variabel R2
Preferensi Merek 0,404
Niat Beli Ulang 0,593

Berdasarkan tabel diatas, nilai R-
square adjusted preferensi merek sebesar

0,404 vyang memiliki arti variabel
kepercayaan merek dan nilai yang
dirasakan memiliki pengaruh sebesar
40,4%  terhadap  preferensi  merek,
sedangkan  sisanya  sebesar  59,6%

dipengaruhi oleh faktor lainnya diluar

penelitian ini. Nilai R-square adjusted
untuk variabel niat beli ulang sebesar
0,593 yang memiliki arti kepercayaan
merek, nilai yang dirasakan dan preferensi
merek  berpengaruh  sebesar  59,3%
terhadap niat beli ulang, sisanya sebesar
40.7% dipengaruhi oleh faktor lain di luar
penelitian ini.

Uji Hipotesis
Tabel Path Coefficients

Original Sample Standard T P Values

Sample Mean Deviation  Statistics
(H1) KM-> PM 0,459 0.456 0,075 6,104 0,000
(H2) KM -> NBU 0,329 0,331 0,079 4,181 0,000
(H3) NYD -> PM 0,282 0,288 0,072 3,899 0,000
(H4) NYD -> NBU 0,294 0,291 0,075 3,940 0,000
(H5) PM -> NBU 0,308 0,311 0,087 3,537 0,000

20
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H1: Kepercayaan Merek berpengaruh
terhadap Preferensi Merek

Berdasarkan hasil analisis path
coefficient disimpulkan terdapat pengaruh
positif antara kepercayaan merek dan
preferensi merek dengan nilai original
sample 0,459 yang artinya kepercayaan
merek  berpengaruh  postif  terhadap
preferensi merek dapat diterima. Selain itu
terdapat juga T-statistik sebesar 6,104,
nilai tersebut memiliki nilai lebih besar
dari 1,96 dan nilai P-value sebesar 0,000
yang memiliki nilai lebih kecil dari 0,05
yang memiliki arti kepercayaan merek
berpengaruh signifikan terhadap
preferensi merek. Sehingga dinyatakan
H1 “kepercayaan merek berpengaruh
terhadap preferensi merek” diterima.

H2: Kepercayaan Merek berpengaruh
terhadap Niat Beli Ulang

Berdasarkan hasil analisis path
coefficient disimpulkan terdapat pengaruh
positif antara kepercayaan merek dan niat
beli dengan nilai original sample 0,329
yang artinya  kepercayaan merek
berpengaruh postif terhadap niat beli ulang
dapat diterima. Selain itu terdapat juga T-
statistik sebesar 4,181, nilai tersebut
memiliki nilai lebih besar dari 1,96 dan
nilai P-value sebesar 0,000 yang memiliki
nilai lebih kecil dari 0,05 yang memiliki
arti  kepercayaan merek  berpengaruh
signifikan terhadap niat beli ulang.
Sehingga dinyatakan H2 ‘“kepercayaan
merek berpengaruh terhadap niat beli
ulang” diterima.

H3: Nilai Yang Dirasakan berpengaruh
terhadap Preferensi Merek

Berdasarkan hasil analisis path
coefficient disimpulkan terdapat pengaruh
positif antara nilai yang dirasakan dan
preferensi merek dengan nilai original
sample 0,282 yang artinya nilai yang
dirasakan berpengaruh postif terhadap
preferensi merek dapat diterima. Selain itu
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terdapat juga T-statistik sebesar 3,899, nilai
tersebut memiliki nilai lebih besar dari 1,96
dan nilai P-value sebesar 0,000 yang
memiliki nilai lebih kecil dari 0,05 yang
memiliki arti nilai  yang dirasakan
berpengaruh signifikan terhadap preferensi
merek. Sehingga dinyatakan H3 “nilai
yang dirasakan berpengaruh terhadap
preferensi merek” diterima.

H4: Nilai Yang Dirasakan berpengaruh
Terhadap Niat Beli Ulang

Berdasarkan hasil analisis path
coefficient disimpulkan terdapat pengaruh
positif antara nilai yang dirasakan dan niat
beli ulang dengan nilai original sample
0,294 yang artinya nilai yang dirasakan
berpengaruh positif terhadap niat beli ulang
dapat diterima. Selain itu terdapat juga T-
statistik sebesar 3,940, nilai tersebut
memiliki nilai lebih besar dari 1,96 dan
nilai P- value sebesar 0,000 yang
memiliki nilai lebih kecil dari 0,05 yang
memiliki arti nilai yang dirasakan
berpengaruh signifikan terhadap niat beli
ulang. Sehingga dinyatakan H4 “nilai yang
dirasakan berpengaruh terhadap niat beli
ulang” diterima.

H5: Preferensi Merek berpengaruh
Terhadap Niat Beli Ulang.
Berdasarkan hasil analisis path

coefficient disimpulkan terdapat pengaruh
positif antara preferensi merek dan niat beli
ulang dengan nilai original sample 0,308
yang artinya preferensi merek berpengaruh

postif terhadap niat beli ulang dapat
diterima. Selain itu terdapat juga T-
statistik sebesar 3,537, nilai tersebut

memiliki nilai lebih besar dari 1,96 dan
nilai P-value sebesar 0,000 yang memiliki
nilai lebih kecil dari 0,05 yang memiliki

arti  preferensi  merek  berpengaruh
signifikan terhadap niat beli ulang.
Sehingga dinyatakan H5 “preferensi

merek berpengaruh terhadap niat beli
ulang” diterima.
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Pengujian Mediasi

Original Sample  Standard T Statistics P
Sample (O) Mean (M) Deviation (|O/STDEV|) Values
(STDEV)
Kepercayaan Merek ->
Preferensi Merek -> 0.141 0.138 0.044 3.183 0.002
Niat Beli Ulang
Nilai Yang Dirasakan -
> Preferensi Merek -> 0.087 0.086 0.030 2.903 0.004
Niat Beli Ulang
Berdasarkan hasil pada tabel diatas kecantikan Somethinc, maka semakin

nilai specific indirect effects memiliki nilai
original sample sebesar 0,141 dan T-stat
sebesar 3,183. Hasil tersebut lebih besar
dari 1,96. Hasil P- value menunjukkan
nilai 0,002 yang berarti lebih kecil dari
0,05. Hal tersebut menunjukkan preferensi
merek memiliki pengaruh mediasi terhadap
kepercayaan merek dan niat beli ulang.
Berdasarkan hasil pada tabel diatas
nilai specific indirect effects memiliki nilai
original sample sebesar 0,087 dan T-stat
sebesar 2,903. Hasil tersebut lebih besar
dari 1,96. Hasil P- value menunjukkan
nilai 0,004 yang berarti lebih kecil dari
0,05. Hal tersebut menunjukkan preferensi
merek memiliki pengaruh mediasi terhadap
nilai yang dirasakan dan niat beli ulang.

Pembahasan Hipotesis

Hasil dari H1 menunjukkan terdapat
pengaruh positif dan signifikan terhadap
variabel kepercayaan merek produk
kecantikan Somethinc terhadap preferensi
merek produk kecantikan Somethinc. Hasil
penelitian  selaras dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Sunil
Atulkar (2020) yang berpendapat bahwa
kepercayan konsumen pada suatu merek
akan meningkatkan identitas merek yang
kuat dan kepercayaan akan memberi
merek berkualitas tinggi, sehingga merek
yang nantinya dipersepsikan konsumen
merupakan merek yang berhasil menarik
konsumen untuk terkesan. Semakin tinggi
kepercayaan konsumen terhadap produk

22

tinggi pula preferensi merek pada produk
kecantikan Somethinc.

Hasil dari H2 menunjukkan terdapat
pengaruh positif dan signifikan terhadap
variabel  kepercayaan merek produk
kecantikan Somethinc terhadap niat beli
produk kecantikan  Somethinc. Hasil
penelitian  selaras dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh H Chae et
al., (2019) yang menyatakan bahwa
kepercayaan merek berpengaruh terhadap
niat beli dan Sunil Atulkar (2020) yang
menyatakan bahwa kepercayaan konsumen
pada suatu merek berkualitas tinggi akan
menunjukkan kepercayaan dan
keloyalitasan mereka terhadap merek,
sehingga akan timbul perasaan untuk
membeli produk tersebut atau adanya
timbul niat beli ulang karena konsumen
merasa resiko yang akan diterima lebih
rendah. Semakin tinggi  kepercayaan
konsumen terhadap produk kecantikan
Somethinc, maka semakin tinggi pula niat
beli ulang konsumen pada produk
kecantikan Somethinc.

Hasil dari H3 menunjukkan hasil
selaras dari penelitian sebelumnya oleh
Halimah et al., (2021) terdapat pengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel
nilai yang dirasakan produk kecantikan
Somethinc terhadap niat beli produk
kecantikan Somethinc. Semakin tinggi
nilai yang dirasakan konsumen terhadap
produk kecantikan Somethinc, maka
semakin tinggi pula Preferensi merek
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konsumen pada produk Somethinc.

Hasil dari H4 menunjukkan terdapat
pengaruh positif dan signifikan terhadap
variabel nilai yang dirasakan produk
kecantikan Somethinc terhadap niat beli
ulang produk kecantikan Somethinc. Hasil
penelitian  selaras dengan  penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Winda
Halimah et al., (2021) yang menyatakan
bahwa nilai yang dirasakan memiliki
pengaruh terhadap kepuasan konsumen,
sehingga ketika konsumen puas terhadap
suatu produk maka konsumen akan
memiliki niat beli yang tinggi. Sehingga
semakin tinggi nilai yang dirasakan
konsumen terhadap produk kecantikan
Somethinc, maka semakin tinggi pula niat

beli ulang konsumen pada produk
kecantikan Somethinc.
Hasil dari H5 selaras dengan

penelitian sebelumnya yang dilakukan
Prabhawedasattya et al., (2013) yang
menyatakan bahwa preferensi merek
berpengarun  positif  dan  signifikan
terhadap niat beli. Sehingga semakin
tinggi nilai yang dirasakan konsumen
terhadap produk kecantikan Somethinc,
maka semakin tinggi pula niat beli ulang

konsumen pada produk  kecantikan
Somethinc, begitu pula sebaliknya.
Pengaruh tidak langsung dari

preferensi merek terhadap kepercayaan
merek dan niat beli ulang. Jika dilihat dari
jalur a x b mendapatkan hasil yang
signifikan. Sementara untuk jalur c¢
signifikan dan hasil yang diperoleh dari
B(a) x PB(b) x P(c) hasil yang diperoleh
positif  yaitu  sebesar 0,046 yang
menyatakan hasil analisis preferensi merek
memediasi kepercayaan merek dan niat
beli ulang produk kecantikan Somethinc
sebagai variabel mediasi komplementer.
Sementara pengaruh tidak langsung dari
preferensi merek terhadap nilai yang
dirasakan dan niat beli ulang. Jika dilihat
dari jalur a x b mendapatkan hasil yang
signifikan. Sementara untuk jalur ¢
signifikan dan hasil yang diperoleh dari
B(a) x PB(b) x B(c) positif sebesar 0,025
yang menyatakan hasil analisis preferensi
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merek memediasi nilai yang dirasakan dan
niat beli ulang produk kecantikan
Somethinc  sebagai  variabel mediasi
komplementer.

E. Penutup

Berdasarkan profil responden pada
penelitian ini mayoritas responden berjenis
kelamin perempuan dan berumur 17-22
tahun dengan pendapatan per bulan Rp
1.000.0001-2.000.000. mayoritas
responden memiliki 1-2  produk
kecantikan Somethinc. Hasil uji hipotesis
pada penelitian ini dari H1 hingga H5
hasilnya diterima atau antara variabel x
terhadap variabel y berhubungan positif
dan signifikan. Sehingga semakin tinggi
kepercayaan merek dan nilai yang
dirasakan konsumen produk kecantikan
Somethinc, maka semakin tinggi juga
preferensi  merek.  Semakin  tinggi
kepercayaan merek, nilai yang dirasakan,
dan preferensi merek pada konsumen
produk kecantikan Somethinc, maka
semakin tinggi pula niat beli ulang produk
kecantikan Somethinc.

Hasil mediasi yang diperoleh pada
penelitian ini adalah preferensi merek
memediasi hubungan antara kepercayaan
merek terhadap niat beli ulang; dan nilai
yang dirasakan terhadap niat beli ulang.

Implikasi Manajerial

Produk kecantikan Somethinc perlu
meningkatkan kepercayaan merek kepada
konsumen, seperti dalam meningkatkan
layanan seperti komunikasi dua arah
dengan  konsumen untuk mempererat
hubungan antar konsumen sehingga
konsumen dapat lebih terbuka dan
konsumen akan mudah memberikan
masukan tentang pengalamannya dalam
menggunakan produk Somethinc dengan
lebih memaksimalkan adanya konten Q&A
di media sosial.

Produk kecantikan Somethinc perlu
membangun strategi untuk meningkatkan
nilai yang dirasakan pada konsumen,
seperti meningkatkan nilai yang baik
dalam  konteks persaingan harga.
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Sehingga, ketika konsumen membeli
produk kecantikan Somethinc dengan
harga yang sesuai dengan manfaat yang
diberikan, akan meningkatkan konsumen
dalam memiliki kecenderungan memilih
merek Somethinc dan memiliki niat beli
pada produk kecantikan Somethinc.

Produk kecantikan Somethinc perlu
membangun  strategi  lebih,  dalam
meningkatkan preferensi merek, seperti
menggunakan Brand ambassador dan
brand influencer yang diharapkan dapat
memberikan pengaruh pada pengikutnya
sehingga dapat meningkatkan niat beli
ulang.

Keterbatasan Penelitian & Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang
telah dilakukan, keterbatasan dalam
penelitian ini  jurnal yang mendukung
untuk mediasi pada variabel ini masih
sangat kurang dan terbatas sehingga
pengujian mediasi tidak dimasukkan dalam
hipotesis.

Sementara berdasarkan hasil
penelitian yang telah dilakukan, saran yang
dapat diberikan oleh peneliti adalah dalam
penelitian selanjutnya diharapkan mencari
lebih dalam jurnal tentang penelitian ini
dapat membantu dalam perkembangan
penelitian selanjutnya sehingga dapat
menghasilkan hasil yang subjektif dan
memiliki ~ tingkat  keakurasian  hasil
penelitian yang lebih baik.
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dalam MS-Word setebal 15-20 halaman
A-4 dengan huruf Times New Roman
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Judul harus dicantumkan pada halaman
abstrak, dengan disertai nama penulis
dan institusinya.

TABEL DAN GAMBAR

1.

Semua tabel dan gambar (grafik) yang
diperlukan untuk mendukung
pembahasan isi naskah dicantumkan
pada halaman terpisah dan ditempatkan
pada akhir teks yang berkaitan.
Tiap-tiap tabel dan gambar (grafik)
diberi nomor urut dan judul sesuai
dengan isi tabel dan gambar (grafik)
termaksud.

. Dalam teks harus terdapat acuan ke tiap-

tiap tabel dan gambar (grafik) yang
dicantumkan.

Atas tiap tabel dan gambar (grafik) harus
ditunjukkan letak persisnya dalam teks
dengan mempergunakan notasi yang
tepat.

. Tabel dan gambar (grafik) harus dapat

diinterpretasikan tanpa harus mengacu
pada teks yang sesuai.

. Keterangan tentang sumber dan catatan

harus dicantumkan di bawah tabel atau
grafik.



7. Persamaan-persamaan diberi nomor
dalam kurung dan penulisannya rata
marjin sebelah kanan.

DOKUMENTASI

A. Acuan Karya

1.

Setiap karya yang diacu
dipertanggungjawabkan dengan
mencantumkan nama penulis dan tahun
penerbitannya sebagaimana tercantum
dalam Daftar Pustaka. Kecuali itu
penulis harus berusaha mencantumkan
halaman karya yang diacu.

. Contoh penulisannya:Seorang penulis

(Kartajaya, 2003); dua orang penulis
(Kartajaya dan Yuswohady, 2004); lebih
dari dua orang penulis (Kartajaya et al.
2003), lebih dari dua sumber yang diacu
bersamaan (Kartajaya, 2003; Handoko,
2004); dua tulisan atau lebih oleh
seorang penulis (Kartajaya, 2003, 2004).

. Untuk menghindari kerancuan, sebelum

menuliskan angka halaman gunakan titik
dua (Kartajaya, 2003:177).

Apabila  pengarang yang diacu
menerbitkan beberapa karya tulisnya
sekaligus pada tahun yang sama dan
semuanya harus diacu, sebaiknya
digunakan akhiran a, b, ¢ dan seterusnya:
(Kartajaya, 2003a); (Kartajaya, 2003c);
(Kartajaya, 2003 b; Handoko, 2004c).
Jika nama penulis yang diacu sudah
disebutkan dalam teks, maka tidak perlu
diulang: “Dikatakan oleh Kartajaya
(2003:177), bahwa ....”

. Jika tulisan yang diacu merupakan karya

sebuah institusi, maka penulisan acuan
harus menggunakan akronim atau
singkatan sependek mungkin: (BEJ,
1998)

. Jika tulisan yang diacu berasal dari

kumpulan tulisan yang diketahui nama
penulisnya, maka yang dicantumkan
adalah nama penulis dan tahun
penerbitan tulisan. Jika nama penulis
tidak diketahui, maka yang dicantumkan

adalah nama penyunting dan tahun
penerbitan kumpulan tulisan.

. Daftar Acuan/Daftar Pustaka
. Pada akhir

naskah/manuskrip
dicantumkan Daftar Acuan atau Daftar
Pustaka dan hanya berisi karya-karya
yang diacu.

. Setiap entri dalam daftar memuat semua

data yang dibutuhkan, dengan format

berikut.

a. Acuan diurutkan secara alfabetis
berdasarkan nama akhir (keluarga)
pengarang pertama atau institusi yang
bertanggung jawab atas karya
termaksud.

b. Setelah tanda koma, tambahkan
inisial nama depan pengarang dan
selalu diakhiri tanda titik.

c. Setelah koma, tuliskan tahun terbit
karya termaksud dan diakhiri tanda
titik.

d. Selanjutnya tuliskan judul jurnal atau
karya yang diacu, dan tidak boleh
disingkat.

e. Jika ada dua karya atau lebih dari
penulis yang sama, maka
penulisannya  diurutkan  secara
kronologis (menurut tahun terbitnya).

f. Jika ada dua karya atau lebih dari
penulis yang sama dan diterbitkan
pada tahun yang sama, maka
penulisannya dibedakan dengan
huruf yang diletakkan di belakang
angka tahun.

. Contoh Penulisan:

a. Majalah
Sinamo,J.H. 1999. “Learning for
Success,” Manajemen, 125, pp.3-
5.
b. Jurnal
Klimoski,R. & S. Palmer, 1993. “The
ADA and the hiring process in
organizations,” Consulting
Psychology Journal: :Practice and
Research, 45, pp. 10-36.



c. Buku
Zikmund, W. G. 2000. Business

research methods, 3rd edition,
Orlando, The Dryden Press.

d. Kumpulan Tulisan
Jika nama penulis diketahui:
Anderson, W. 1958. Kerangka

Analitis untuk Pemasaran. Dalam
A. Usmara & B. Budiningsih
(Penyunting). 2003. Marketing
Classic, pp 55-76, Yogyakarta:
Penerbit Amara Books.

Jika nama penulis tidak diketahui:

Harianto, F, & S. Sudomo, 1998.
Perangkat dan Teknik Analisis
Investasi di  Pasar  Modal
Indonesia, pp. 25-134.

e. Tesis/Disertasi

Sanusi,E.S. 2001. Faktor-faktor
permintaan dan penawaran yang
mempengaruhi premium asing di
Bursa Efek Jakarta, Tesis tidak
diterbitkan, Yogyakarta:
Universitas Gadjah Mada.

f. Artikel On-Line
Meyer, AS. & K.Bock. 1992.
Employee assistant programs
supervisory referrals: Characteristics
of referring and nonreferring
supervisors  (On-Line), Available
http:Hostname:
Www.businessmags.com,
Directory:main/article.html

CATATAN KAKI

1.

2.

Catatan kaki tidak digunakan untuk
menuliskan acuan.

Catatan kaki hanya digunakan untuk
memberikan informasi lebih lanjut atas

suatu pokok bahasan, yang jika
dicantumkan  dalam  teks  dapat
mengganggu  kesinambungan tingkat

keterbacaan teks.

. Catatan kaki diletakkan pada akhir teks

yang hendak dijelaskan, ditandai dengan
nomor urut angka Arab yang ditulis
superskrip.

Keterangan catatan kaki diketik dengan
spasi ganda pada bagian bawah halaman
yang Dberkaitan, ditandai (diawali)
dengan angka Arab yang sesuai dan
diketik superskrip.


http://www.businessmags.com/

