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PENGARUH KECINTAAN MEREK (BRAND LOVE) TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN ULANG

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kecintaan merek (brand love)
terhadap keputusan pembelian ulang. Dalam penelitian ini menggunakan sampel
sebanyak 125 mahasiswa dari 2 perguruan tinggi negeri dan 2 perguruan tinggi
swasta yaitu UNS, UNDIP, UMS dan UNISSULA. Metode pemilihan sampel
menggunakan purposive sampling dan data yang digunakan adalah data primer
berupa kuesioner. Metode analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linier
berganda dengan menggunakan beberapa variabel yaitu perilaku berbasis hasrat,
integritas merek diri, keterhubungan emosi positif dan keputusan pembelian ulang.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa perilaku berbasis hasrat dan keterhubungan
emosi positif berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian ulang.
Disarankan untuk penelitian selanjutnya untuk menambah variabel independen lain
yang mempengaruhi keputusan pembelian ulang.

Kata kunci: brand love, perilaku berbasis hasrat, integritas merek diri,

keterhubungan emosi positif, keputusan pembelian ulang.

Abstract

This study aims to analyze the effect of the application of Corporate Governance to
the opportunities for financial distress. Corporate Governance used in this study is
the independent commissioner variable. This study also uses other independent
variables such as leverage and liquidity. This study uses all manufacturing
companies listed on the Indonesia Stock Exchange during the period of 2016 to
2018. The sampling technique uses a purposive sampling method with a sample of
49 companies. Data analysis uses multiple linear regression. The results of the
analysis in this study indicate that the KI variable has a significant influence on
financial distress, the leverage variable has a significant effect on financial distress,
the liquidity variable has no significant effect on financial distress. It is
recommended that further research be better if the research adds variables other than
independent commissioners, leverage, liquidity in influencing financial distress.
Keyword : corporate governance, leverage, likuiditas, financial distress

1. PENDAHULUAN

Persaingan antar pasar industri perawatan pribadi dan kosmetik semakin kompetitif.
Hal ini dibuktikan dari banyaknya jenis kosmetik dalam negeri maupun luar negeri
yang beredar luas di Indonesia. Banyaknya produk kosmetik di Indonesia
mempengaruhi minat seseorang terhadap pembelian dan berdampak pada keputusan
pembelian. Pengguna kosmetik bukan lagi dari kalangan wanita saja melainkan pria
juga turut serta menggunakannya, jika disadari bahwa baik wanita maupun pria sejak
lahir sampai dewasa sudah menggunakan produk kosmetik. Misalnya lotion untuk
kulit, bedak, deodorant, sabun, parfum dan sebagainya, merupakan salah satu dari
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sekian banyaknya produk-produk kosmetik yang mempunyai fungsi serta kegunaan
yang berbeda-beda. Kosmetik bukan lagi untuk memenuhi keinginan saja melainkan
sudah merupakan sebuah kebutuhan bagi masyarakat banyak. Saat ini semakin terasa
bahwa kebutuhan adanya kosmetik yang beraneka ragam dengan berbagai warna dan
keunikan kemasan serta keunggulan dalam memberikan manfaat bagi konsumen,
menuntut industri kosmetik untuk semakin terpacu dalam mengembangkan teknologi
yang tidak hanya mencakup peruntukannya dari kosmetik itu sendiri namun juga
kepraktisan dalam penggunaannya. Semakin pesatnya perkembangan zaman
berdampak pada persaingan bisnis yang bergerak dinamis dan tidak pasti, tidak
hanya menyediakan peluang tapi juga tantangan yang dihadapi oleh perusahaan-
perusahaan untuk selalu mendapatkan cara terbaik guna merebut dan
mempertahankan pangsa pasar. PT. Paragon Technology Innovation adalah salah
satu perusahaan yang memproduksi kosmetik. Produknya diproduksi dalam tiga
merek, yaitu Puteri, Zahra dan Wardah. Dalam penelitian ini digunakan studi kasus
dengan merek Wardah. Pemilihan ini didasarkan pada sistem penjualan dan segmen
produk. Wardah dijual secara bebas, Puteri dikhususkan untuk segmen salon
kecantikan, sedangkan Zahra didistribusikan melalui Multi Level Marketing (MLM).

Konsumen saat ini sangat selektif dalam memilih produk, sampai pada
keputusan untuk membeli produk tersebut. Seperti yang kita ketahui, tawaran
berbagai macam produk sangatlah beragam dan banyak, tak terkecuali untuk
kosmetik yang mana sekarang ini mengalami perkembangan yang sangat pesat.
Pilihan yang semakin banyak ini membuat konsumen dapat menentukan pilihannya
akan suatu produk, dalam hal ini adalah kosmetik yang dapat memikat dan membuat
konsumen tersebut merasa puas sehingga secara otomatis akan melakukan pembelian
ulang. Keputusan pembelian konsumen merupakan hal yang dapat dijadikan
keunggulan kompetitif dari sebuah perusahaan. Keputusan pembelian tidak dibuat
dalam keadaan kosong dan konsumen dapat dipengaruhi dari beberapa sumber
potensial seperti keluarga, teman, asosiasi, dan bahkan orang lain yang dapat
mempengaruhi (Kongsompong, Green, & Patterson, 2009). Keputusan pembelian
adalah keputusan konsumen membentuk preferensi antar merek dalam kumpulan
pilihan. Tidak mudah untuk memahami proses keputusan pembelian para konsumen.
Dalam memilih sebuah produk, konsumen tentu memiliki berbagai macam
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merek, pelayanan, value atau nilai, kualitas dan lebih sensitif terhadap harga. Dalam
mengambil keputusan pembelian, konsumen akan mengalami suatu proses
pembelian. Proses pembelian dimulai jauh sebelum pembelian sesungguhnya dan
berlanjut dalam waktu yang lama setelah pembelian dan bukan hanya pada keputusan
pembelian. Sebelum konsumen mengambil keputusan pembelian, konsumen mencari
informasi terlebih dahulu, faktor produk, faktor situasional dan faktor pribadi
meningkatkan pencarian informasi. Setelah informasi terkumpul konsumen tinggal
menentukan keputusan pembelian produk. Pada umumnya keputusan pembelian
konsumen adalah membeli merek yang paling disukai dan yang akan dibeli.

Keputusan pembelian ulang merupakan pengembangan teori dari keputusan
pembelian konsumen. Keputusan pembelian ulang adalah kegiatan pembelian yang
dilakukan lebih dari satu kali. Jadi pembelian ulang adalah suatu proses membeli
barang atau jasa untuk kesekian kalinya, setelah melakukan proses membeli
sebelumnya. Keputusan pembelian ulang tercipta setelah konsumen melakukan
serangkaian proses pembelian konsumen, yaitu pengenalan masalah, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian
(Melisa, 2012). Menurut Lin & Chen, (2009) keputusan pembelian ulang sendiri
adalah ketika konsumen memutuskan untuk membeli kembali sebuah produk yang
bisa saja didasarkan pada persetujuan konsumen bahwa produk tersebut memenuhi
apa yang diinginkan mereka. Keputusan pembelian ulang dipengeruhi sikap
konsumen terhadap merek.

Beberapa penelitian menujukkan ada beberapa faktor yang mempengaruhi
konsumen dalam melakukan pembelian ulang salah satunya adalah kecintaan merek
atau brand love. Kecintaan merek adalah fenomena pasar yang mengacu pada emosi
yang mendalam atau intens yang dialami pelanggan kaitannya dengan merek
tertentu. Kecintaan merek adalah hubungan konsumen dan merek yang paling kuat
secara emosional (Langner, Schmidt, & Fischer, 2015). Kecintaan merek ditujukan
sebagai bentuk atas respon dan gairah emosional berdasarkan pengalaman mereka
terhadap suatu merek produk. Kecintaan terhadap merek akan menjadi dasar kuat
yang terbentuk antara konsumen dan merek yang akan memungkinkan konsumen
melakukan pembelian ulang. Merek-merek yang dicintai oleh konsumen memberikan
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membayar dengan harga yang tidak masuk akal untuk merek tertentu yang mereka

cintai.

2. METODE

Jenis penelitian survei. Populasinya yaitu mahasiswa aktif yang terdaftar di 2
perguruan tinggi negeri dan 2 perguruan tinggi swasta yaitu UMS, UNS, UNDIP,
dan UNISULA. Sampel yang diambil sebanyak 125 responden. Pengambilan sampel
dengan purposive sampling. Variabel penelitian terdiri dari variable bebas (X) dan
variable terikat (). Variabel bebas (independent) Kecintaan Merek dan Variabel
terikat (Dependent) adalah keputusan pembelian ulang. Metoda yang digunakan
untuk pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner. Metoda Analisis Data
terdiri dari Uji instrumen meliputi Uji Validitas, dan Uji Reliabilitas. Uji asumsi
klasik meliputi Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas, Uji Heterokedastisitas. Uji
hipotesis meliputi Uji Analisis Regresi Linier Berganda, Uji Koefisien Determinasi
(Adjusted R?), Uji Goodness of Fit (Uji F), dan Uji t.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1 Deskripsi Data Penelitian
Tabel 1.Karakteristik Berdasarkan Jenis Klamin

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase

1. Perempuan 112 89,6 %

2. Laki-Laki 13 10,4 %
Total 125 100 %

Sumber : Data primer diolah, 2019
Hasil tabel 1 menunjukkan bahwa di dalam penelitian ini jika dilihat dari
jenis kelamin yang mendominasi adalah perempuan yaitu sebanyak 112 responden
atau sebesar 89,6 % dan sisanya laki-laki sebanyak 13 responden atau sebesar 10,4%.
Hal ini berarti bahwa di kalangan mahasiswa, pembelian ulang produk kecantikan
Wardah lebih banyak dilakukan oleh perempuan.
Tabel 2. Karakteristik Berdasarkan Usia

No Usia Jumlah Persentase

1. < 17 tahun 0 0%

2. 17-25 tahun 125 100 %

3. 26-34 tahun 0 0%

4, > 34 tahun 0 0%
Total 125 100 %

Sumber : Data primer diolah, 2019



Tabel 2 memberikan gambaran bahwa usia yang mendominasi dari total 125
sampel adalah usia 17-25 tahun yaitu sebanyak 125 responden atau sebesar 100 %.

Tabel 3. Karakteristik Berdasarkan Pendapatan per Bulan

No Pendapatan per Bulan Jumlah Persentase
1. < Rp. 1.000.000 57 45,6 %
2. Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000 47 37,6 %
3. Rp. 2.000.000 9 7,2 %
4. > Rp. 2000.000 12 9,6 %
Total 125 100 %

Sumber : Data primer diolah, 2019

Dari tabel 3 dapat diketahui bahwa pendapatan per bulan yang mendominasi
dalam penelitian ini adalah <Rp 1.000.000 yaitu sebanyak 57 responden atau sebesar
45,6 %, Rp 1.000.000 — Rp. 1.500.000 sebanyak 47 responden atau sebesar 37,6 %,
Rp 2.000.000 sebanyak 9 responden atau sebesar 7,2 % dan >2000.000 sebanyak 12
responden atau sebesar 9,6 %.

Tabel 4. Karakteristik Berdasarkan Kelompok Yang Pernah Melakukan Pembelian

Produk Wardah.
No Pernah Melakukan Pembelian Produk Wardah Jumlah Persentase
1. Ya 125 100 %
2. Tidak 0 0%

125 100 %

Sumber : Data primer diolah, 2019
Dari tabel 4 dapat diketahui bahwa total sampel sebanyak 125 orang
responden pernah melakukan pembelian produk Wardah.

Tabel 5. Karakteristik Berdasarkan Frekuensi Pembelian Produk Wardah

No Frekuensi Pembelian Produk Wardah Jumlah Persentase

1. 1 Kali 0 0%

2. 2 Kali 0 0%

3. 3 Kali atau Lebih 125 100 %
Total 125 100%

Sumber : Data primer diolah, 2019
Dari tabel 5 dapat diketahui bahwa total sampel sebanyak 125 orang
responden pernah melakukan pembelian ulang Wardah sebanyak lebih dari 3 kali .

Tabel 6. Karakteristik Berdasarkan Berdasarkan Lama Penggunakan Produk Wardah

No Lama Penggunaan Produk Wardah Jumlah  Persentase

1. 1-2 Bulan 0 0%

2. 3-4 Bulan 27 21,6 %

3. 5-6 Bulan atau Lebih 98 78,4 %
Total 125 100 %

Sumber : Data primer diolah, 2019



Dari tabel 6 diketahui bahwa sampel yang telah menggunakan produk wardah
selama 3-4 bulan sebanyak 27 responden dan yang telah menggunakan produk
wardah selama 5-6 bulan sebanyak 98 responden sehingga total ada 125 responden.
3.2 Hasil Analisis

Tabel 7. Hasil Uji Validitas Variabel Perilaku Berbasis Hasrat

Item Mhitung I'tabel Keterangan
1. 0,831 0,176 Valid
2. 0,802 0,176 Valid
3. 0,709 0,176 Valid
4. 0,726 0,176 Valid
5. 0,827 0,176 Valid
6. 0,746 0,176 Valid

Sumber : Data primer diolah, 2019
Nilai rgpe untuk sampel taraf signifikansi 0,05 adalah 0,176. Tabel 7
menunjukkan bahwa semua butir pernyataan tentang perilaku berbasis hasrat (1-6)
adalah valid, karena nilai riwung lebih besar dari r wper (0,176). Dengan demikian
semua butir pernyataan angket perilaku berbasis hasrat adalah valid.
Tabel 8. Hasil Uji Validitas Variabel Integritas Merk Diri

Item Mitung ltabel Keterangan
1. 0,842 0,176 Valid
2. 0,834 0,176 Valid
3. 0,854 0,176 Valid
4, 0,823 0,176 Valid
5. 0,835 0,176 Valid
6. 0,783 0,176 Valid
7. 0,760 0,176 Valid
8 0,831 0,176 Valid

Sumb.er : Data primer diolah, 2019
Nilai rgper Untuk sampel taraf signifikansi 0,05 adalah 0,176. Tabel 8
menunjukkan bahwa semua butir pernyataan tentang integritas merk diri (1-8) adalah
valid, karena nilai rhitung l€bih besar dari r whel (0,176). Dengan demikian semua butir
pernyataan angket kualitas pelayanan adalah valid.
Tabel 9. Hasil Uji Validitas Variabel Keterhubungan Emosi Positif

ltem Mhitung I'tabel Keterangan
1. 0,818 0,176 Valid
2 0,831 0,176 Valid
3. 0,782 0,176 Valid
4, 0,741 0,176 Valid
5. 0,790 0,176 Valid
6 0,680 0,176 Valid

Sumber : Data primer diolah, 2019



Nilai rgpe untuk sampel taraf signifikansi 0,05 adalah 0,176. Tabel 9
menunjukkan bahwa semua butir pernyataan tentang keterhubungan emosi positif (1-
6) adalah valid, karena nilai riwung lebih besar dari r e (0,176). Dengan demikian
semua butir pernyataan angket kualitas pelayanan adalah valid.

Tabel 10. Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian Ulang

Item Mhitung Iabel Keterangan
1. 0,892 0,176 Valid
2. 0,895 0,176 Valid
3 0,665 0,176 Valid

Sumt;er : Data primer diolah, 2019
Nilai rgpe untuk sampel taraf signifikansi 0,05 adalah 0,176. Tabel 10
menunjukkan bahwa semua butir pernyataan tentang keputusan pembelian ulang (1-
3) adalah valid, karena nilai rniwng lebih besar dari r wper (0,176). Dengan demikian
semua butir pernyataan angket keputusan pembelian ulang adalah valid.
Tabel 11. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Perilaku Berbasis Hasrat 0,863 Reliabel/Handal
Integritas Merk Diri 0,930 Reliabel/Handal
Keterhubungan Emosi Positif 0,863 Reliabel/Handal
Keputusan Pembelian Ulang 0,761 Reliabel/Handal

Sumber: Data primer diolah, 2019
Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas terhadap semua variabel dengan
Cronbach’s Alpha menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha variabel kualitas perilaku
berbasis hasrat, integritas merk diri, keterhubungan emosi positif dan keputusan
pembelian ulang lebih dari 0,60. Artinya semua variabel reliabel atau handal.
Tabel 12. Hasil Uji Normalitas

Variabel Kolmogorov — Smirnov ~ p-value (sig)  Keterangan

Unstandardized Residual 0,43 0,2 Normal

Sumber: Data primer diolah, 2019
Dari hasil pengujian Kolmogorov Smirnov menunjukkan bahwa nilai
signifikansi untuk model regresi sebesar 0,2 yaitu lebih besar dari 0.05 artinya hasil
ini menunjukkan bahwa variabel dalam penelitian ini memiliki sebaran data yang
berdistribusi normal.
Tabel 13. Hasil Uji Multikolinieritas

Variabel Independen Tolerance VIF Keterangan
Perilaku Berbasis Hasrat 0,395 2,531  Tidak terjadi multikolinieritas
Integritas Merk Diri 0,344 2,909 Tidak terjadi multikolineritas
Keterhubungan Emosi Positif 0,348 2,876  Tidak terjadi multikolinieritas

Sumber: Data primer diolah, 2019



Dari tabel 13 dapat diketahui tidak terjadi masalah multikolinieritas dari
persamaan penelitian ini. Hal ini ditunjukkan dengan nilai VIF kurang dari 10 dan
didukung dengan nilai Tolerance Value lebih dari 0,10.

Tabel 14. Hasil Uji Heterokedastisitas

Variabel Independen thitung Sig Keterangan
Perilaku Berbasis Hasrat -0,814 0,417  Tidak terjadi heterokedastisitas
Integritas Merk Diri -0,667 0,506  Tidak terjadi heterokedastisitas

Keterhubungan Emosi Positif 0,383 0,702  Tidak terjadi heterokedastisitas

Sumber: Data primer diolah, 2019

Berdasarkan hasil analisis tersebut diketahui besarnya nilai signifikansi
variabel perilaku berbasis hasrat sebesar 0,417, integritas merk diri sebesar 0,506 dan
keterhubungan emosi positif sebesar 0,702 dengan demikian lebih besar dari o (0,05)
maka Ho diterima atau Ha ditolak sehingga t-test tidak signifikan. Dengan demikian
dapat disimpulkan dalam penelitian ini tidak ditemukan masalah heteroskedastisitas.

Tabel 15. Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda

Model Koefisien Beta thitung Sig
(Constant) 1,123 1,540 0,126
Perilaku Berbasis Hasrat 0,178 4,015 0,000
Integritas Merk Diri -0,022 -0,688 0,493
Keterhubungan Emosi Positif 0,326 6,507 0,000

R = 0,813 Fhitung = 78,635
R?=0,661 sig  =0,000
Adjusted R> =0,653

Sumber : Data primer diolah, 2019

Dari persamaan di atas maka diinterprestasikan sebagai berikut: Kostanta o
= Konstanta bernilai 1,123 dengan parameter positif. Artinya jika perilaku berbasis
hasrat, integritas merk diri dan keterhubungan emosi positif diannggap konstan maka
keputusan pembelian ulang produk Wardah dipersepsikan positif. Koefisien B; =
Koefisien 3; adalah 0,178 dengan parameter positif. Artinya jika perilaku berbasis
hasrat mengalami peningkatan maka keputusan pembelian ulang produk Wardah
meningkat. Koefisien 3, = Koefisien B, adalah -0,022 dengan parameter negatif.
Artinya jika semakin rendah integritas merk diri maka keputusan pembelian ulang
produk Wardah semakin meningkat. Koefisien 33 = Koefisien B3 adalah 0,326 dengan
parameter positif. Artinya jika keterhubungan emosi positif mengalami peningkatan
maka keputusan pembelian ulang produk Wardah meningkat.



Hasil perhitungan menyatakan bahwa nilai koefisien determinasi (Adjusted
R?) sebesar 0,653. Hal ini berarti bahwa variabel independen dalam model (variabel
perilaku berbasis hasrat, integritas merk diri dan keterhubungan emosi positif)
mampu menjelaskan variasi variabel keputusan pembelian ulang sebesar 65,3%
sedangkan sisanya 34,7% dijelaskan oleh variabel lain diluar model.

Berdasarkan hasil pada tabel 15 diatas diketahui secara bersama-sama
variabel perilaku berbasis hasrat, integritas merk diri dan keterhubungan emosi
positif berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang, hal ini
dikarenakan nilai Fniwng Sebesar 78,463 dan nilai signifikan sebesar 0,000 dibawah
nilai o = (0,05). Sehingga model yang digunakan dalam penelitian ini dapat
dikatakan tepat.

Pengaruh variabel perilaku berbasis hasrat terhadap keputusan pembelian
ulang adalah sebagai berikut: Hasil pengujian diperoleh nilai thitung variabel
perilaku berbasis hasrat sebesar 4,015 dan t tabel sebesar 1,979 dengan signifikansi
sebesar 0,000 lebih kecil dari (o) = 0,05, yang berarti perilaku berbasis hasrat
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang. Maka Ho ditolak dan
Ha diterima. Hal ini berarti hipotesis pertama yang menyatakan bahwa perilaku
berbasis hasrat berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang adalah
terbukti kebenarannya.

Pengaruh variabel integritas merk diri terhadap keputusan pembelian ulang
adalah sebagai berikut: Hasil pengujian diperoleh nilai tyiwng Variabel integritas merk
diri sebesar -0,688 dan tine Sebesar 1,979 dengan signifikansi sebesar 0,493 yaitu
lebih besar dari (o) = 0,05. Maka Ho diterima dan Ha ditolak. Artinya bahwa
variabel integritas merk diri tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian ulang. Dengan demikian hipotesis kedua yang menyatakan bahwa
integritas merk diri berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang adalah tidak
terbukti kebenarannya.

Pengaruh variabel keterhubungan emosi positif terhadap keputusan
pembelian ulang adalah sebagai berikut: Hasil pengujian diperoleh nilai thiwng
variabel keterhubungan emosi positif sebesar 6,507 dan type Sebesar 1,979 dengan
signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari (o) = 0,05, yang berarti keterhubungan
emosi positif berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang. Dengan

hasil tersebut maka Ho ditolak dan Ha diterima sehingga hipotesis ketiga yang
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menyatakan bahwa keterhubungan emosi positif berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian ulang adalah terbukti kebenarannya.

3.3 Pembahasan

a. Pengaruh perilaku berbasis hasrat terhadap keputusan pembelian ulang

Hasil analisis pengaruh perilaku berbasis hasrat terhadap keputusan pembelian ulang
diperoleh hasil t niwng Sebesar 4,015 > t e 1,979 dan sig 0,000 < 0,05 maka
menunjukkan bahwa Hy ditolak, artinya perilaku berbasis hasrat berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian ulang. Sehingga H; yang menyatakan
perilaku berbasis hasrat berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian ulang konsumen produk kecantikan Wardah terbukti kebenarannya. Hasil
penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Hanifah et al. (2018),
yang menyatakan bahwa perilaku berbasis hasrat memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap keputusan pembelian ulang.

Perilaku berbasis hasrat konsumen akan melakukan investasi berupa uang dan
waktu, serta memiliki semangat yang penuh terhadap objek yang dicintai karena
sering berinteraksi. Konsumen merasakan ketertarikan terhadap produk kecantikan
Wardah ketika konsumen melakukan banyak hal bersama Wardah. Selain
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian ulang, menurut
penelitian yang dilakukan oleh Prentice et al (2019), perilaku berbasis hasrat yang
merupakan dimensi kecintaan merek sebagai variabel mediasi juga berpengaruh
positif signifikan terhadap keterlibatan pelanggan.

b. Pengaruh integritas merk diri terhadap keputusan pembelian ulang

Hasil analisis pengaruh inregritas merk diri terhadap keputusan pembelian ulang
diperoleh nilai thitung Sebesar -0,688 < tiner 1,979 dan sig sebesar 0,493 > 0.05 maka
menunjukkan bahwa Hy diterima, artinya integritas merk diri tidak berpengaruh
positif signifikan terhadap keputusan pembelian ulang. Sehingga H, yang
menyatakan bahwa integritas merk diri berpengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian ulang produk kecantikan Wardah tidak terbukti kebenarannya.
Penelitian ini tidak sejalan dengan pelnelitian yang dilakukan oleh (Margaretha et al.,
2018); (Hanifah et al., 2018).

Integritas merek diri ini menjelaskan bahwa objek cinta terintegrasi ke dalam
diri konsumen, mengekspresikan nilai-nilai yang dipegang teguh dan identitas
kelompok yang penting, dan memberikan penghargaan intrinsik. Serta, konsumen
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sering berpikir dan berbicara tentang obyek cinta. Integritas merek diri tidak
memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap keputusan pembelian ulang hal
ini dikarenakan dari sisi karakteristik responden yang semuanya adalah mahasiswa
sehingga mereka tidak terlalu mementingkan integritas merek diri. Kemungkinan
merek tersebut juga belum terintegrasi ke dalam pribadi responden dalam hal ini
mahasiswa sehinggan memunculkan hasil yang tidak positif signifikan. Untuk
menindaklanjuti penemuan yang tidak positif signifikan ini mungkin perusahaan
dapat mengemas iklan produk Wardah dengan sedemikian rupa agar dapat
terintegrasi ke masyarakat luas terutama mahasiswa, dengan demikian konsumen
akan lebih mengintegrasikan merek ke dalam dirinya.

c. Pengaruh keterhubungan emosi positif terhadap keputusan pembelian ulang

Hasil analisis keterhubungan emosi positif terhadap keputusan pembelian ulang
diperoleh hasil thwng Sebesar 6,507 > twper 1,979 dan sig 0,000 < 0,05 maka
menunjukkan bahwa Hy ditolak, artinya keterhubungan emosi positif berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian ulang. Sehingga Hs yang
menyatakan keterhubungan emosi positif berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian ulang konsumen produk kecantikan Wardah terbukti
kebenarannya. Penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Hanifah
et al., 2018); (Prentice et al., 2019) dan (Batra et al., 2012). Selain berpengaruh
positif signifikan terhadap keputusan pembelian ulang, menurut penelitian yang
dilakukan oleh Carroll et al., (2006), keterhubungan emosi positif yang merupakan
dimensi kecintaan merek sebagai variabel mediasi berpengaruh positif signifikan
terhadap loyalitas merek dan work of mouth.

Menciptakan hubungan positif dengan merek, hal ini lebih luas dari sekadar
perasaan positif saja, karena ketertarikan emosional positif temasuk ketertarikan dan
perasaan intuitif yang benar tentang merek. Hal ini dapat dicapai dengan
memberikan merek suatu perasan yang murni serta sejarahnya, visi para pendiri,
budaya perusahaan, sehingga konsumen yang menggunakan merek merasakan
kekeluargaan dengan itu. Perasaan keterikatan emosional yang dibutuhkan seperti
teman lama dan membangun ikatan dengannya juga dapat dikembangkan melalui
penciptaan komunitas merek yang aktif dan terjalin erat, seperti komunitas Harley-
Davidson, dan kehadiran merek di peristiwa yang bermakna secara emosional seperti
festival musik (Batra et al., 2012).

11



4.

PENUTUP

4.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan, maka dapat

ditarik kesimpulan sebagai berikut:

a.

Perilaku berbasis hasrat yang merupakan dimensi kecintaan merek berpengaruh
positif signifikan terhadap keputusan pembelian ulang konsumen produk
kecantikan Wardah. Sehingga hipotesis pertama didukung.

Integritas merk diri yang merupakan dimensi kecintaan merek tidak berpengaruh
positif signifikan terhadap keputusan pembelian ulang konsumen produk
kecantikan Wardah. Sehingga hipotesis kedua tidak didukung.

Keterhubungan emosi positif yang merupakan dimensi kecintaan merek
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian ulang konsumen
produk kecantikan Wardah. Sehingga hipotesis ketiga didukung.

4.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan diatas peneliti memberikan beberapa saran sebagai berikut:

a.

Dalam penelitian pengembangan selanjutnya dapat dilakukan perluasan target
responden, tidak hanya mahasiswa namun juga masyarakat umum sehingga data
yang diperoleh dapat lebih mewakili penelitian yang dilakukan.

Penelitian selanjutnya agar tidak hanya menggunakan metode pengumpulan data
menggunakan kuesioner tetapi juga wawancara mendalam terhadap responden
sehingga informasi yang diperoleh dapat lebih lengkap dan bervariasi
dibandingkan dengan kuesioner yang jawabannya telah tersedia.

Penelitian selanjutnya dalam pengembangan perlu menambahkan variabel yang
diteliti misalnya harga, promosi, persepsi risiko, brand image dan lain sebagainya
agar dapat memperoleh hasil yang maksimal untuk mengetahui faktor apa saja
yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang konsumen produk
kecantikan Wardah.
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