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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kepercayaan merek, kepuasan 

pelanggan, dan brand love terhadap niat beli ulang produk skincare Kahf di platform e-

commerce Shopee. Latar belakang penelitian ini didasarkan pada meningkatnya persaingan 

industri skincare pria di Indonesia, sehingga perusahaan perlu memahami faktor-faktor 

yang memengaruhi perilaku pembelian ulang konsumen. Metode penelitian yang digunakan 

adalah kuantitatif dengan pendekatan Partial Least Square-Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM). Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada 80 responden dengan 

teknik pengambilan sampel purposive sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

kepercayaan merek berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap niat beli ulang. 

Kepuasan pelanggan berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap niat beli ulang. 

Sementara itu, brand love terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

beli ulang. Temuan ini menegaskan bahwa ikatan emosional konsumen dengan merek lebih 

kuat dalam mendorong niat beli ulang dibandingkan faktor kepercayaan dan kepuasan 

semata. Penelitian ini memberikan implikasi manajerial bagi perusahaan untuk memperkuat 

strategi pemasaran emosional, menciptakan pengalaman merek yang berkesan, serta 

membangun kedekatan konsumen dengan merek Kahf guna meningkatkan loyalitas. 

Kata Kunci: Kepercayaan Merek, Kepuasan Pelanggan, Brand Love, Niat Beli Ulang 

 

 

mailto:maulanaputradimas888@gmail.com


vi 
 

UNIVERSITAS BUNG HATTA 

THE INFLUENCE OF BRAND TRUST, CUSTOMER SATISFACTION, AND BRAND 

LOVE ON REPURCHASE INTENTION 

(A Case Study on Kahf Skincare Products on the Shopee E-commerce Platform) 

 

Dimas Maulana Putra
1
, Elfitra Azliyanti

2 

Deparement of Management, Faculty of Economics and Business, Bung Hatta University 

E-mail: 1) maulanaputradimas888@gmail.com 

 

 

ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of brand trust, customer satisfaction, and brand 

love on repurchase intention of Kahf skincare products on the Shopee e-commerce platform. 

The research background is based on the growing competition in the men’s skincare 

industry in Indonesia, which requires companies to understand the factors influencing 

consumers’ repurchase behavior. This research employed a quantitative method using 

Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Data were collected 

through questionnaires distributed to 80 respondents who are Kahf product users on 

Shopee. The results reveal that brand trust has a positive but insignificant effect on 

repurchase intention, customer satisfaction has a positive but insignificant effect on 

repurchase intention, while brand love has a positive and significant effect on repurchase 

intention. These findings highlight that consumers’ emotional attachment to a brand plays 

a stronger role in driving repurchase intention compared to brand trust and satisfaction 

alone. The study provides managerial implications for companies to strengthen emotional 

marketing strategies, create memorable brand experiences, and build closer consumer 

relationships with the Kahf brand to enhance customer loyalty. 

Keywords: Brand Trust, Customer Satisfaction, Brand Love, Repurchase Intention 
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BAB I   

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 Perkembangan ekonomi Indonesia yang pesat memberikan dampak signifikan 

terhadap berbagai sektor usaha, termasuk industri skincare. Skincare kini menjadi 

kebutuhan esensial tidak hanya bagi wanita tetapi juga pria, seiring meningkatnya 

kesadaran masyarakat terhadap pentingnya perawatan diri. Penggunaan skincare khususnya 

dikalangan pria mengalami peningkatan yang signifikan dan telah menjadi bagian integral 

dari gaya hidup modern.  

Pertumbuhan industri skincare di Indonesia ditunjukkan melalui meningkatnya 

konsumsi produk perawatan kulit dari tahun  ke tahun. Salah satu faktor utama yang 

mendorong pertumbuhan ini adalah tingginya minat kaum pria dalam menggunakan produk 

perawatan diri seperti parfum, deodoran, perawatan rambut, sabun, dan produk skincare 

lainnya. Perubahan pandangan terhadap penggunaan produk perawatan diri oleh pria 

menghapus batasan gender dalam industri ini.  

Seiring dengan perubahan perilaku konsumen, platform E-commerce menjadi media 

utama dalam memperoleh produk skincare. Pather (2017), E-commerce menawarkan 

kenyamanan, keamanan, dan efisiensi dalam berbelanja serta memudahkan konsumen 

untuk mengakses informasi produk, membaca ulasan pelanggan lain, dan membandingkan 

harga dari berbagai penjual. Produk skincare menjadi salah satu kategori yang 

mendominasi pasar E-commerce seiring dengan kemudahan akses yang diberikan. Namun 

demikian, berbelanja melalui E-commerce tidak terlepas dari tantangan seperti 
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kekhawatiran terhadap keamanan pembayaran., risiko penipuan, serta ketidakcocokan 

produk dengan ekspetasi konsumen. Oleh karena itu, faktor kepercayaan, kualitas produk, 

kemudahan penggunaan platform, dan informasi yang disediakan menjadi krusial dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Rachmawati, 2019).  

Berikut merupakan data penjualan produk pembersih wajah pria di platform E-

commerce. 

Gambar 1.1  

         

  Sumber:Kompas.co.id 

Pada semester 1 tahun 2024, berdasarkan data dari Kompas Market Insight 

Dashboard yang menghimpun informasi dari berbagai platform E-commerce seperti 

Shopee, Tokopedia, TikTok Shop, Lazada, dan Blibli, merek Skintific berhasil memimpin 

kategori produk pembersih wajah dengan pangsa pasar sebesar 5,7%. Posisi kedua 

ditempati oleh Cetaphil dengan market share 4,3% disusul oleh Kahf di posisi ketiga 

dengan 3,7%, yang sekaligus menjadi perwakilan brand lokal dalam tiga besar. Wardah 

mengikuti di posisi keempat dengan 3,6%, kemudian Garnier dan Cosrx masing-masing 

dengan 3,3%. Selanjutnya ada Ms Glow dan Pond’s yang sama-sama meraih pangsa pasar 
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2,8%, serta Somethinc dan Daviena yang berada di posisi terbawah dari daftar 10 besar 

dengan masing-masing 2,4%. Data ini dihitung berdasarkan nilai penjualan dari official 

store maupun non-official store.   

 Namun masih banyak produk skincare di atas yang belum mencantumkan label 

halal, padahal kebutuhan akan produk halal di Indonesia sangat tinggi mengingat mayoritas 

penduduk beragama islam. Kesadaran masyarakat terhadap pentingnya label halal dalam 

produk skincare masih perlu ditingkatkan. Salah satu brand yang memperhatikan aspek ini 

adalah Kahf, anak perusahaan dari Paragon Technology and Innovation yang diluncurkan 

pada 9 Oktober 2020. Produk-produk Kahf, seperti face wash, face spray, bath soap, 

sunscreen, dan beard care serum dirancang khusus untuk pria dengan formula ringan 

berbasis teknologi HydroBalance yang menjaga keseimbangan kelembapan kulit.   

Salah satu platform E-commerce yang banyak digunakan di Indonesia adalah 

Shopee. Shopee yang didirikan pada tahun 2015 oleh Chris Feng, menawarkan berbagai 

fitur menarik seperti gratis ongkir, beragam metode pembayaran (transfer bank, ATM, 

ShopeePay, gerai ritel, dan COD), antarmuka aplikasi yang ramah pengguna, serta fitur live 

chat yang mempermudah komunikasi antara penjual dan pembeli. 

Untuk memahami lebih jauh fenomena niat beli ulang terhadap produk skincare 

Kahf di platform Shopee, dilakukan survei awal terhadap 30 pengguna produk skincare 

Kahf. Hasil survei disajikan dalam tabel berikut: 
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Tabel 1.1 

Fenomena Niat Beli Ulang terhadap produk skincare Kahf pada Platform E-

commerce Shopee. 

Sumber: (Data diolah, 2025) 

 Tabel di atas menunjukkan hasil survei mengenai niat beli ulang terhadap produk 

skincare Khaf di platform E-commerce Shopee. Terdapat lima pernyataan yang mengukur 

niat beli ulang, dengan rata-rata skor keseluruhan sebesar 4,076 dan Tingkat Capaian 

Responden (TCR) mencapai 81,52%. Hal ini dapat diartikan bahwa niat beli ulang produk 

skincare Kahf pada platform E-commerce Shopee tergolong dalam kategori “tinggi” 

(Arikunto, 2006). 

No Indikator 
Jawaban Skor 

Keseluruhan 

Rata-

rata STS TS N S SS 

1.  Saya bersedia membeli 

kembali produk 

skincare Kahf. 

0 2 5 10 13 124 4,13 

2.  Saya akan memilih 

produk skincare Kahf 

pada pembelian 

berikutnya. 

0 1 7 10 12 123 4,10 

3.  Saya akan 

merekomendasikan 

produk skincare Kahf 

kepada rekan dan 

teman. 

0 3 6 10 11 119 3,96 

4.  Saya menjaga niat 

untuk membeli ulang 

produk skincare Kahf 

dimasa yang akan 

datang. 

1 1 5 11 12 122 4,06 

5.  Saya selalu mencari 

tahu perkembagan 

terkini tentang produk 

skincare Kahf. 

0 2 6 8 14 124 4,13 

Rata-rata 4,076 

Tingkat Capaian Responden (TCR) 81,52% 
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Seiring meningkatnya persaingan di industri skincare, perusahaan dituntut untuk 

mampu menciptakan inovasi yang memberikan kualitas dan pengalaman positif bagi 

konsumen. Menurut Schiffman & Wisenblit (2015), kecendrungan konsumen untuk 

membeli ulang dipengaruhi oleh persepsi positif terhadap merek. 

Niat beli ulang, sebagaimana dijelaskan oleh Nurhayati dan Wahyu (2018) adalah 

pertimbangan individu untuk melakukan pembelian kembali atas produk atau jasa yang 

telah memenuhi ekspektasi mereka. Mulia & Adlina (2024) menambahkan bahwa niat beli 

ulang mencakup keinginan untuk tetap terlibat dengan produk, mengeksplorasi dan 

melakukan pembelian berulang.  

Faktor yang mempengaruhi niat beli ulang salah satunya kepercayaan merek. 

Kepercayaan merek merupakan kesediaan konsumen untuk mempercayai sebuah merek 

dengan segala risikonya, berdasarkan harapan bahwa merek tersebut akan memberikan 

hasil yang positif sesuai dengan keinginan konsumen Kotler & Keller (2018). McKnight 

(2002) menyebutkan bahwa kepercayaan merek mencakup integritas, benevolence, 

kompetensi dan predictability. Dengan adanya kepercayaan terhadap merek, konsumen 

merasa lebih yakin dengan keputusan pembelian mereka dan cenderung untuk melakukan 

pembelian ulang.  

Faktor lain yang juga mempengaruhi niat beli ulang adalah kepuasan pelanggan. 

Kepuasan pelanggan merupakan perasaan senang atau kecewa yang muncul setelah 

membandingkan harapan pelanggan terhadap produk atau layanan dengan kenyataan yang 

diterima (Jahanshahi et al., 2011). Ketika konsumen merasa puas dengan produk yang 
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mereka beli, pengalaman positif tersebut memperkuat loyalitas dan meningkatkan 

kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang.  

Faktor berikutnya adalah brand love, yang merupakan bentuk keterikatan emosional 

yang kuat dan penuh gairah terhadap suatu merek. Menurut Carroll dan Ahuvia (2006) 

adalah keterikatan emosional yang kuat dan penuh gairah terhadap suatu merek. Konsumen 

yang memiliki brand love tidak hanya puas dengan produk, tetapi juga memiliki rasa 

bangga dan kesetiaan tinggi terhadap merek tersebut. Penelitian ini menunjukkan bahwa 

tingkat brand love yang tinggi berhubungan positif dengan niat beli ulang karena konsumen 

merasa takut kehilangan hubungan emosional dengan merek tersebut. Melalui staretegi 

pemasaran yang menekankan pada kepercayaan merek, kepuasan pelanggan dan penguatan 

brand love, Kahf dapat memperkuat hubungan dengan pelanggan dan meningkatkan 

loyalitas mereka di tengah persaingan industri skincare.  

 Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini berjudul “Pengaruh Kepercayaan Merek, 

Kepuasan Pelanggan, dan Brand Love terhadap Niat Beli Ulang (Studi Kasus pada Produk 

Skincare Kahf di platform E-commerce Shopee).” 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini 

adalah:  

1. Bagaimana pengaruh kepercayaan merek terhadap niat beli ulang pada produk 

skincare Kahf di platform E-commerce Shopee? 



7 
UNIVERSITAS BUNG HATTA 

2. Bagaimana pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang pada produk 

skincare Kahf di platform E-commerce Shopee? 

3. Bagaimana pengaruh brand love terhadap niat beli ulang pada produk skincare Kahf 

di platform E-commerce Shopee? 

1.3 Tujuan Penelitian  

 Tujuan penelitian ini adalah: 

1. Untuk menjelaskan hubungan kausal antara kepercayaan merek terhadap niat beli 

ulang pada produk skincare Kahf di platform E-commerce Shopee. 

2. Untuk menjelaskan hubungan kausal antara kepuasan pelanggan terhadap niat beli 

ulang pada produk skincare Kahf di platform E-commerce Shopee. 

3. Untuk menjelaskan hubungan kausal antara brand love terhadap niat beli ulang pada 

produk skincare Kahf di platform E-commerce Shopee. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis  

 Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap pengembangan 

ilmu pengetahuan di bidang manajemen pemasaran, khususnya mengenai perilaku 

konsumen dan faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli ulang.  
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1.4.2 Manfaat Praktis 

a) Bagi perusahaan, hasil penelitian ini dapat menjadi dasar dalam merancang strategi 

pemasaran untuk meningkatkan loyalitas konsumen melalui penguatan kepercayaan 

merek, kepuasan pelanggan dan brand love. 

b) Bagi peneliti selanjutnya, penelitian ini dapat menjadi referensi dan acuan untuk 

studi-studi lanjutan yang terkait dengan perilaku konsumen, brand management, 

dan E-commerce. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


