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ABSTRACT 

 This research is driven by the rising trend in skincare use, which intensifies competition in 

Indonesia's skincare industry. This development is supported by growing public awareness of self-

care and by the role of social media, such as TikTok, in shaping consumer perceptions through 

product reviews and user experiences. On the other hand, the emergence of overclaim issues in 

Azarine serum products has raised consumer concerns about brand trust and product quality, 

potentially affecting brand image and repurchase intention. Therefore, this study aims to analyse the 

effect of Brand Trust and Perceived Quality on Repurchase Intention, with Brand Image as an 

intervening variable. 

 Consumers aged 18 or older who reside in Semarang and have used Azarine skincare 

products within the last six months were selected as respondents in this study. The sample size of this 

study was 135 respondents. Data collection was conducted via online questionnaires with a 5-point 

Likert scale. The sampling technique used was non-probability purposive sampling. The data 

analysis method used to test the research model was Structural Equation Modelling (SEM) in AMOS 

28. 

 The results show that perceived quality has a positive and significant effect on brand image 

and repurchase intention. Brand trust does not have a significant effect on brand image, but it has a 

positive and significant effect on repurchase intention. In addition, brand image has been shown to 

have a positive and significant effect on repurchase intention, indicating that it plays a mediating 

role in the relationship between these variables and Repurchase Intention. 

 
Keywords: brand trust, perceived quality, brand image, repurchase intention 

 

PENDAHULUAN 
Meningkatnya tren perawatan kulit dan wajah mendorong pertumbuhan pesat industri 

kosmetik di Indonesia. Perubahan gaya hidup serta meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap 

penampilan dan kesehatan kulit turut memperluas variasi produk kosmetik, yang mencakup skincare, 

makeup, serta perawatan kuku (Apsari & Maulana, 2024). Pertumbuhan industri skincare didorong 

oleh meningkatnya kesadaran self-care, pengaruh media sosial, harga yang terjangkau, serta inovasi 

merek lokal (Aulia & Oktariani, 2024). Kondisi ini mendorong perusahaan untuk menghadirkan 

produk yang mampu memenuhi beragam kebutuhan kulit konsumen. 

Berdasarkan survei (Compas, 2022), Azarine menempati posisi keenam merek skincare 

terlaris di marketplace dengan penjualan Rp22,8 miliar. Tingginya penjualan tersebut dipengaruhi 

oleh preferensi terhadap merek lokal, harga yang sesuai daya beli, serta formulasi produk yang 

disesuaikan dengan kondisi kulit masyarakat Indonesia. 

Dalam strategi pemasarannya, Azarine memanfaatkan berbagai platform digital, khususnya 

TikTok, sebagai media promosi utama. Platform ini digunakan untuk menyampaikan konten 

informatif, tutorial penggunaan produk, serta interaksi dengan konsumen guna membangun 
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kepercayaan dan citra merek. Selain itu, user-generated content dari influencer dan konsumen turut 

memperkuat promosi melalui ulasan dan testimoni produk. 

Namun, tidak seluruh konten yang beredar bersifat positif. Munculnya isu overclaim yang 

diangkat oleh content creator Dokter Detektif terkait kandungan dua produk serum Azarine 

menunjukkan adanya ketidaksesuaian antara klaim dan hasil uji laboratorium. Dalam industri 

kosmetik, praktik overclaim merupakan bentuk pemasaran yang berlebihan dan berpotensi 

menurunkan kepercayaan konsumen (Rahmawati & Permana, 2025). 

 

 

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 
Landasan Teori 

Expectation Confirmation Theory 

 Expectation Confirmation Theory (ECT) dikemukakan oleh Richard L. Oliver pada tahun 

1980 dalam jurnal yang berjudul “A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of 

Satisfaction Decisions” (Oliver, 1980). Teori ini pertama kali diaplikasikan pada sektor pemasaran 

guna mengukur kepuasan dan langkah pengambilan keputusan pembelian kembali oleh konsumen. 

Dalam teori ini dijelaskan bila expectation, performance, dan satisfaction merupakan faktor-faktor 

yang turut mempengaruhi evaluasi pasca pembelian. 

 

Pengaruh Brand Trust terhadap Brand Image 
 Kepercayaan konsumen terhadap merek memiliki peran penting dalam membentuk citra 

merek, khususnya pada industri skincare yang menuntut keyakinan tinggi terhadap keamanan dan 

keandalan produk. Pengalaman konsumen dalam menggunakan produk memungkinkan 

terbentuknya evaluasi terhadap kualitas, konsistensi, serta fungsi produk, yang kemudian 

membangun persepsi tertentu terhadap merek dalam benak konsumen (Naimah et al., 2023). Dalam 

kasus Azarine, munculnya isu overclaim berpotensi menurunkan kepercayaan konsumen dan 

melemahkan citra merek, sehingga perusahaan perlu memulihkan kepercayaan tersebut untuk 

memperbaiki persepsi konsumen. Hal ini sejalan dengan penelitian (Ferdiansyah & Sudarso, 2024) 

yang menyatakan bahwa citra merek terbentuk dari kesan dan kepercayaan yang tersimpan dalam 

benak konsumen. 

H1: Brand Trust berpengaruh positif terhadap Brand Image 

 

Pengaruh Perceived Quality terhadap Brand Image 
 Perceived quality merupakan faktor kunci dalam membentuk keunggulan kompetitif dan 

citra merek. Citra merek yang positif terbentuk dari sejauh mana konsumen menilai kualitas produk 

sebagai unggul dibandingkan alternatif yang tersedia. Perceived quality yang tinggi tidak hanya 

memperkuat posisi merek di pasar, tetapi juga meningkatkan daya tarik konsumen, mendorong 

diferensiasi, serta memberikan justifikasi terhadap harga yang lebih tinggi. Selain itu, persepsi 

kualitas yang baik memungkinkan konsumen mengidentifikasi keunggulan produk dan 

membedakannya dari pesaing. Hal ini didukung oleh penelitian (Kurniawan, 2017) yang 

menunjukkan bahwa perceived quality berpengaruh signifikan terhadap brand image. 

H2: Perceived Quality berpengaruh positif terhadap Brand Image 
 

 

Pengaruh Brand Image terhadap Repurchase Intention 
 Brand image merupakan hasil persepsi konsumen yang terbentuk dari asosiasi yang 

tersimpan dalam ingatan, melalui proses pemilihan, pengorganisasian, dan interpretasi informasi 

yang diterima (Sari et al., 2021). Oleh karena itu, perusahaan perlu mengelola berbagai elemen merek 

secara konsisten untuk membangun citra yang positif dan sesuai dengan identitas yang diinginkan. 

Citra merek yang kuat dan positif mendorong meningkatnya keinginan konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang, karena merek dipandang memiliki reputasi baik, mudah diingat, serta menjadi 

preferensi utama dalam benak konsumen. Hal ini sejalan dengan penelitian (Putri & Yasa, 2022) 

yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap repurchase intention. 

H3: Brand Image berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention 
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Pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention 
 Brand trust menjadi determinan penting dalam membentuk repurchase intention, khususnya 

pada produk skincare yang berkaitan erat dengan aspek keamanan dan efektivitas. Konsumen 

cenderung mengandalkan pengalaman penggunaan sebelumnya dalam menilai kredibilitas merek, 

sehingga tingkat kepercayaan yang tinggi akan meningkatkan kemungkinan pembelian ulang. 

Sebaliknya, keraguan terhadap merek dapat menurunkan niat tersebut. Selain itu, paparan ulasan dan 

pengalaman positif turut memperkuat kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya mendorong 

keputusan untuk kembali membeli produk. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Florendiana et al., 

2023) yang menunjukkan adanya pengaruh positif antara brand trust dan repurchase intention pada 

produk kosmetik. 

H4: Brand Trust berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention 

 

Pengaruh Perceived Quality terhadap Repurchase Intention 
 Perceived quality terbentuk dari kualitas produk yang diterima konsumen, sehingga 

perusahaan harus memaksimalkan kinerja untuk menciptakan produk berkualitas tinggi. Kesesuaian 

antara ekspektasi dengan kualitas yang diterima konsumen terhadap produk yang digunakan 

mempengaruhi keinginan konsumen untuk melakukan pembelian kembali. Kualitas produk yang 

baik membentuk persepsi bahwa jika konsumen melakukan pembelian kembali maka mereka akan 

menerima produk dengan kualitas yang konsisten (Suziana et al., 2024). 

H5: Perceived Quality berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention 

 

 

Kerangka Penelitian 

 
Gambar 1 

Kerangka Penelitian Teoritis 

 

 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik pengumpulan data melalui 

kuesioner daring menggunakan Google Form. Instrumen penelitian memuat pernyataan terkait 

variabel brand trust, perceived quality, brand image, dan repurchase intention yang diukur 

menggunakan skala Likert lima poin. Responden dalam penelitian ini adalah laki-laki dan perempuan 

berusia minimal 18 tahun, berdomisili di Kota Semarang, serta pernah menggunakan produk skincare 

Azarine dalam enam bulan terakhir. Kriteria usia ditetapkan sesuai dengan rekomendasi penggunaan 

produk. Sebanyak 135 data yang terkumpul selanjutnya dianalisis menggunakan metode Structural 

Equation Model (SEM) dengan bantuan software AMOS (Analysis of Moment Structure). 

Sebelum dilakukan pengujian hipotesis, data dianalisis melalui beberapa tahapan, yaitu uji 

validitas dan reliabilitas untuk memastikan kelayakan instrumen penelitian. Selanjutnya, dilakukan 

pengujian model pengukuran (measurement model) melalui analisis faktor konfirmatori 
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(Confirmatory Factor Analysis/CFA) untuk menilai kesesuaian indikator terhadap konstruk yang 

diteliti. Setelah model pengukuran dinyatakan memenuhi kriteria, dilakukan pengujian model 

struktural (structural model) guna menguji hubungan antar variabel serta menguji hipotesis 

penelitian. Evaluasi model dilakukan berdasarkan kriteria goodness-of-fit untuk memastikan bahwa 

model yang digunakan telah sesuai dengan data empiris. 
 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Sebanyak 135 responden menjadi sampel melalui kuesioner yang didistribusikan melalui 

Google Forms. Dengan karakteristik respondennya sebagai berikut: 

Tabel 1 

Karakteristik Responden 
No. Karakteristik Jumlah Persentase 

1.  Jenis Kelamin   

  Perempuan 100 74,07% 

  Laki-laki 35 25,93% 

2.  Usia   

  18-23 tahun 70 51,85% 

  24-29 tahun 37 27,41% 

  30-35 tahun 20 14,81% 

  >35 tahun 8 5,93% 

3.  Pekerjaan   

  Pelajar/mahasiswa 69 51,11% 

  Karyawan 29 21,48% 

  Wiraswasta/pengusaha 22 16,30% 

  Ibu rumah tangga 15 11,11% 

4.  Pengeluaran per Bulan   

  ≤Rp1.000.000 17 12,59% 

  >Rp1.000.000 - Rp2.000.000 47 34,81% 

  >Rp2.000.000 - Rp3.000.000 37 27,41% 

  > Rp3.000.000 34 25,19% 

5.  Pengalaman Pembelian   

  1-5 kali 66 48,89% 

  6-10 kali 44 32,59% 

  > 10 kali 25 18,52% 

  1-5 kali 66 48,89% 

Sumber: Data yang diolah penulis (2026) 
 

Sebelum melakukan analisis utama, dilakukan uji validitas dan reliabilitas terhadap 

instrumen penelitian untuk menguji kelayakan tiap indikator dalam merepresentasikan tiap variabel. 

 
Tabel 2 Hasil Uji Validitass Reliabilitas 

Indikator 
Std 

Loading 
Batas Hasil CR Batas AVE Batas Hasil 

BT1 0,846 

> 0,5 Valid 0,928 > 0,7 0,722 > 0,5 Reliabel 

BT2 0,787 

BT3 0,806 

BT4 0,884 

BT5 0,918 

PQ1 0,858 

> 0,5 Valid 0,936 > 0,7 0,746 > 0,5 Reliabel 
PQ2 0,901 

PQ3 0,883 

PQ4 0,835 
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Indikator 
Std 

Loading 
Batas Hasil CR Batas AVE Batas Hasil 

PQ5 0,840 

RI1 0,764 

> 0,5 

Valid 0,776 > 0,7 0,537 > 0,5 Reliabel RI2 0,692 

RI3 0,740 

BI1 0,729 

> 0,5 Valid 0,913 > 0,7 0,638 > 0,5 Reliabel 

BI2 0,825 

BI3 0,793 

BI4 0,752 

BI5 0,866 

BI6 0,820 

Sumber: Output SEM AMOS (2026) 
 
Berdasarkan hasil pengujian, seluruh telah memiliki nilai standardized loading factor di atas 

0,50. Dengan demikian, seluruh indikator dinyatakan valid dan layak digunakan untuk analisis 

selanjutnya. Selain itu, nilai CR dan AVE pada masing-masing variabel telah berada di atas 0,70 dan 

0,50. Dengan demikian, seluruh indikator dalam model pengukuran dinyatakan valid dan reliabel, 

sehingga model pengukuran telah layak untuk digunakan dalam analisis selanjutnya. 

Setelah uji validitas dan reliabilitas dilakukan, penelitian ini menggunakan Structural 

Equation Model (SEM) berbasis AMOS 28 untuk menguji hubungan antar variabel. SEM digunakan 

untuk menganalisis pengaruh langsung, tidak langsung, dan total dari brand trust, perceived quality, 

brand image, dan repurchase intention. 

 
Gambar 2 

Uji Full Model 

 
Sumber: Output SEM AMOS (2026) 

 
Berdasarkan hasil pengujian full model di atas, semua indikator telah memenuhi asumsi tiap 

indeks Goodness-of-Fit (GoF), sehingga model penelitian ini dapat dilanjutkan pada pengujian tahap 

selanjutnya. 
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Tabel 3 

Uji Hipotesis 

Hipotesis Est S.E. C.R. P Hasil 

Brand Trust → Brand image ,049 ,058 ,857 ,392 Tidak signifikan 

Perceived Quality → Brand image ,566 ,080 7,062 *** Positif, signifikan 

Brand image → Repurchase Intention ,677 ,117 5,797 *** Positif, signifikan 

Perceived Quality → Repurchase 

Intention 
,140 ,058 2,422 ,015 Positif, signifikan 

Perceived Quality → Repurchase 

Intention 
,179 ,091 1,972 ,049 Positif, signifikan 

Sumber: Output SEM AMOS (2026) 

 

Pengaruh Brand Trust terhadap Brand Image 

 Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan antara brand trust terhadap brand image tidak 

ditemukan pengaruh signifikan dikarenakan perolehan nilai estimate sebesar 0,049 dan nilai C.R. 

sebesar 0,857 (p> 0,05). Dengan demikian, brand trust tidak terbukti berpengaruh signifikan 

terhadap brand image secara signifikan dalam penelitian ini. 

 Hasil penelitian ini tidak mendukung penelitian terdahulu oleh (Özkan et al., 2024) dan 

(Ferdiansyah & Sudarso, 2024). Namun mendukung penelitian oleh (Aprita et al., 2025) yang juga 

menemukan bahwa brand trust tidak berpengaruh signifikan terhadap brand image. 

 

Pengaruh Perceived Quality terhadap Brand Image 
 Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan antara perceived quality terhadap brand image 

ditemukan pengaruh positif signifikan yang didukung dengan perolehan nilai estimate sebesar 0,566 

dan nilai Critical Ratio (C.R.) sebesar 7,062 (p < 0,01). Hal ini berarti semakin baik persepsi kualitas 

yang dirasakan konsumen, maka semakin baik pula citra merek yang terbentuk. 

 Hasil penelitian ini turut mendukung penelitian sebelumnya oleh (Pramono et al., 2023), 

(Ardiyanto et al., 2025), (Tarta & Pasaribu, 2024), (Mubarokah et al., 2025) dan (Gultom et al., 

2024). 

 

Pengaruh Brand Image terhadap Repurchase Intention 
 Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan antara Brand image terhadap repurchase 

intention ditemukan pengaruh positif signifikan yang didukung dengan perolehan nilai estimate 

0,677 dan nilai Critical Ratio (C.R.) sebesar 5,797 (p < 0,01). Hal ini berarti semakin baik citra merek 

yang dimiliki suatu produk, maka semakin tinggi niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 

 Hasil penelitian ini turut mendukung penelitian sebelumnya oleh (Manda & Setyoningtyas, 

2021), (Purnapardi & Indarwati, 2022) dan (Marto & Sukaatmadja, 2024). 

 

Pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention 
 Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan antara brand trust terhadap repurchase 

intention ditemukan pengaruh positif signifikan yang didukung dengan perolehan nilai estimate 

0,140 dan nilai Critical Ratio (C.R.) sebesar 2,422 (p < 0,05). Hal ini berarti semakin tinggi tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap merek, maka semakin tinggi pula niat konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang. 

 Hasil penelitian ini turut mendukung penelitian sebelumnya oleh (Goh et al., 2016), (Amalo 

et al., 2023), (Florendiana et al., 2023), dan (Herlina et al., 2023). 

 

Pengaruh Perceived Quality terhadap Repurchase Intention 
 Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan antara perceived quality terhadap repurchase 

intention ditemukan pengaruh positif signifikan yang didukung dengan perolehan nilai estimate 

0,179 dan nilai Critical Ratio (C.R.) sebesar 1,972 (p < 0,05). Hal ini berarti semakin tinggi persepsi 
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kualitas yang dirasakan konsumen, maka semakin tinggi pula niat konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang. 

 Hasil penelitian ini turut mendukung penelitian sebelumnya oleh (Arta & Kussudyarsana, 

2025), (Bilisani et al., 2025), (Puspita & Rusdianto, 2025), dan (Adnan & Sigarlaki, 2025).  

 

 

KESIMPULAN 
 Berdasarkan analisis dan pembahasan yang telah dilakukan mengenai pengaruh variabel 

brand trust dan perceived quality terhadap repurchase intention melalui brand image sebagai 

variabel intervening pada konsumen produk skincare Azarine di kota Semarang, dapat disimpulkan 

bahwa: 

1. Variabel brand trust tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel brand image, dengan 

demikian maka H1 ditolak. 

2. Variabel perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel brand image, 

dengan demikian maka H2 diterima. 

3. Variabel brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel repurchase intention, 

dengan demikian maka H3 diterima. 

4. Variabel brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel repurchase intention, 

dengan demikian maka H4 diterima. 

5. Variabel perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel repurchase 

intention, dengan demikian maka H5 diterima. 

 

Implikasi Teoritis 
Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan teori Expectation Confirmation 

Theory (ECT) dengan menunjukkan bahwa perceived quality berperan sebagai bentuk konfirmasi 

terhadap ekspektasi konsumen yang kemudian membentuk evaluasi pasca penggunaan, seperti brand 

image dan repurchase intention. Hasil penelitian ini menegaskan bahwa ketika kualitas yang 

dirasakan sesuai atau melampaui ekspektasi, konsumen cenderung membentuk citra merek yang 

positif serta meningkatkan niat pembelian ulang. Selain itu, brand trust juga berperan sebagai hasil 

evaluasi pengalaman yang secara langsung mendorong repurchase intention, meskipun tidak secara 

signifikan memengaruhi pembentukan brand image. Dengan demikian, penelitian ini memperluas 

pemahaman bahwa dalam kerangka ECT, respons perilaku konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh 

konfirmasi kualitas, tetapi juga oleh kepercayaan yang terbentuk dari pengalaman penggunaan 

produk. 

 

Implikasi Manajerial 
Implikasi manajerial dari penelitian ini menunjukkan bahwa peningkatan repurchase intention 

dapat diupayakan melalui pengelolaan perceived quality, brand image, dan brand trust secara 

terintegrasi. Perceived quality perlu dijaga melalui konsistensi standar kualitas produk, penguatan 

sistem pengendalian mutu, serta pemanfaatan umpan balik konsumen sebagai dasar perbaikan 

berkelanjutan. Selanjutnya, brand image yang positif dapat dipertahankan melalui konsistensi 

identitas merek, penguatan diferensiasi, serta inovasi produk yang relevan dengan kebutuhan 

konsumen. Di sisi lain, brand trust perlu dibangun melalui transparansi informasi, keakuratan klaim 

produk, serta responsivitas dalam menangani keluhan konsumen. Dengan demikian, perusahaan 

perlu memastikan terciptanya pengalaman konsumsi yang konsisten dan bernilai positif guna 

mendorong terbentuknya niat pembelian ulang secara berkelanjutan. 
 

Saran dan Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan, antara lain terdapat indikator Goodness-

of-Fit yang berada pada kategori marginal fit, khususnya pada indeks GFI dan AGFI, serta 

keterbatasan kualitas data yang diperoleh melalui kuesioner sehingga beberapa respons tidak dapat 

diolah dan harus dieliminasi. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk 

mengembangkan model penelitian dengan mempertimbangkan penambahan atau modifikasi variabel 

guna memperoleh model yang lebih optimal. Selain itu, peningkatan kualitas data dapat dilakukan 
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dengan memastikan responden memahami instruksi pengisian kuesioner, memperjelas pernyataan 

instrumen, serta menambah jumlah sampel agar hasil penelitian lebih representatif. Dari sisi praktis, 

perusahaan dapat memanfaatkan temuan penelitian ini sebagai dasar dalam merumuskan strategi 

peningkatan pembelian ulang, dengan menekankan konsistensi kualitas produk, kesesuaian antara 

klaim dan kinerja produk, serta komunikasi pemasaran yang transparan guna menjaga citra merek 

dan kepercayaan konsumen. 
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