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Abstract 

The~ be~auty i~ndustry i~n I~ndone~si~a has e~xpe~ri~e~nce~d rapi~d growth; howe~ve~r, i~t also face~s 

challe~nge~s re~late~d to de~cli~ni~ng re~pe~at purchase~s i~n ce~rtai~n body care~ product cate~gori~e~s. Thi~s 

study ai~ms to analyze~ the~ e~ffe~ct of brand i~mage~ and pri~ce~ on re~pe~at purchase~ de~ci~si~ons of 

Scarle~tt Whi~te~ni~ng Body Care~ products among stude~nts of the~ Faculty of E~conomi~cs and 

Busi~ne~ss, Uni~ve~rsi~tas Ne~ge~ri~ Makassar, i~n Makassar Ci~ty. Thi~s re~se~arch e~mploys a 

quanti~tati~ve~ approach usi~ng e~xplanatory re~se~arch. Data we~re~ colle~cte~d through an onli~ne~ 

que~sti~onnai~re~ di~stri~bute~d to 90 re~sponde~nts se~le~cte~d usi~ng purposi~ve~ sampli~ng. The~ data we~re~ 

analyze~d usi~ng multi~ple~ li~ne~ar re~gre~ssi~on wi~th the~ assi~stance~ of SPSS. The~ re~sults i~ndi~cate~ that 

brand i~mage~ and pri~ce~ e~ach have~ a posi~ti~ve~ and si~gni~fi~cant e~ffe~ct on re~pe~at purchase~ 

de~ci~si~ons. Furthe~rmore~, the~ si~multane~ous te~st shows that brand i~mage~ and pri~ce~ joi~ntly have~ a 

si~gni~fi~cant e~ffe~ct on re~pe~at purchase~ de~ci~si~ons of Scarle~tt Whi~te~ni~ng Body Care~ products. 

The~se~ fi~ndi~ngs sugge~st that a strong brand i~mage~ combi~ne~d wi~th a pri~ce~ pe~rce~i~ve~d as 

appropri~ate~ plays an i~mportant role~ i~n e~ncouragi~ng consume~r loyalty and re~pe~at purchase~s, 

parti~cularly among uni~ve~rsi~ty stude~nts. The~ re~sults of thi~s study are~ e~xpe~cte~d to provi~de~ 

practi~cal i~nsi~ghts for compani~e~s i~n formulati~ng marke~ti~ng strate~gi~e~s focuse~d on custome~r 

re~te~nti~on. 

Keywords: Brand I~mage~, Pri~ce~, Re~pe~at Purchase~ De~ci~si~on, Body Care~ Products, Uni~ve~rsi~ty 

Stude~nts 

 

PENDAHULUAN 

Pe~rke~mbangan duni~a bi~sni~s yang 

se~maki~n pe~sat me~nuntut pe~rusahaan untuk 

mampu be~radaptasi~ de~ngan di~nami~ka pasar. 

Salah satu se~ktor yang me~mbe~ri~kan kontri~busi~ 

be~sar te~rhadap pe~re~konomi~an I~ndone~si~a 

adalah i~ndustri~ ke~canti~kan. Ke~me~nte~ri~an 

Pe~ri~ndustri~an me~lalui~ Re~ncana I~nduk 

Pe~nge~mbangan I~ndustri~ Nasi~onal 2015–2035 

me~ne~mpatkan i~ndustri~ ke~canti~kan se~bagai~ 

salah satu pe~ngge~rak utama e~konomi~ nasi~onal. 

Hal i~ni~ di~pe~rkuat ole~h laporan Di~gi~tal 2024 

yang me~nunjukkan bahwa pe~ndapatan 

kate~gori~ ke~canti~kan dan pe~rawatan pri~badi~ di~ 

I~ndone~si~a me~ncapai~ 1,56 mi~li~ar dolar AS [1]. 

Be~sarnya pote~nsi~ te~rse~but me~ne~gaskan 

pe~nti~ngnya pe~ne~li~ti~an te~rkai~t pe~ri~laku 

konsume~n, khususnya faktor-faktor yang 

me~me~ngaruhi~ ke~putusan pe~mbe~li~an ulang, 

me~ngi~ngat hasi~l pe~ne~li~ti~an se~be~lumnya masi~h 

me~nunjukkan te~muan yang ti~dak konsi~ste~n. 

I~ndustri~ ke~canti~kan me~rupakan se~ktor 

yang di~nami~s dan te~rus be~rke~mbang se~i~ri~ng 

pe~rubahan tre~n yang ce~pat, te~rutama di~ 

kalangan ge~ne~rasi~ muda. Laporan Jakpat [2] 

me~nunjukkan bahwa konsume~n ski~ncare~ di~ 

I~ndone~si~a di~domi~nasi~ ole~h Ge~n Z (34%) dan 

Ge~n Y (35%). Namun, pe~ri~laku konsume~n 

muda ce~nde~rung fluktuati~f kare~na 
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di~pe~ngaruhi~ tre~n vi~ral me~di~a sosi~al yang ce~pat 

be~rubah [3][4], se~hi~ngga strate~gi~ re~te~nsi~ yang 

adapti~f me~njadi~ sangat pe~nti~ng untuk me~njaga 

loyali~tas konsume~n. Ole~h kare~na i~tu, 

mahasi~swa se~bagai~ re~pre~se~ntasi~ Ge~n Y dan 

Ge~n Z di~ni~lai~ re~le~van se~bagai~ obje~k 

pe~ne~li~ti~an. 

Be~rdasarkan surve~i~ Compas Marke~t 

I~nsi~ght [5], kate~gori~ body care~ se~pe~rti~ body 

loti~on dan body butte~r me~ngalami~ pe~nurunan 

pe~njualan si~gni~fi~kan di~bandi~ngkan kate~gori~ 

kosme~ti~k lai~nnya. Produk body loti~on dan 

body butte~r te~rcatat me~ngalami~ pe~nurunan 

se~be~sar 36,06%, se~dangkan sabun mandi~ turun 

hi~ngga 47,84%. Se~bali~knya, produk face~ care~ 

se~pe~rti~ sunscre~e~n dan afte~rsun justru 

me~ngalami~ pe~ni~ngkatan pe~njualan. Fe~nome~na 

i~ni~ me~ngi~ndi~kasi~kan adanya pe~rge~se~ran 

pre~fe~re~nsi~ konsume~n yang le~bi~h 

me~mpri~ori~taskan pe~rawatan wajah 

di~bandi~ngkan pe~rawatan tubuh, se~hi~ngga 

be~rdampak pada me~le~mahnya pe~mbe~li~an 

ulang produk body care~. 

Scarle~tt Whi~te~ni~ng me~rupakan salah 

satu me~re~k lokal yang be~rhasi~l me~mbangun 

ci~tra me~re~k yang kuat me~lalui~ kuali~tas produk, 

de~sai~n ke~masan yang e~ste~ti~s, se~rta strate~gi~ 

pe~masaran be~rbasi~s i~nflue~nce~r dan se~le~bri~ti~ 

[6]. Me~ski~pun de~mi~ki~an, data Compas Marke~t 

I~nsi~ght [5] me~nunjukkan bahwa pangsa 

pe~njualan Scarle~tt pada kate~gori~ body loti~on 

dan body butte~r masi~h re~lati~f re~ndah, yakni~ 

se~ki~tar 3,9%, dan te~rti~nggal dari~ me~re~k 

se~pe~rti~ Mari~na dan Vase~li~ne~ yang me~mi~li~ki~ 

basi~s konsume~n le~bi~h mapan. Se~lai~n i~tu, data 

marke~t share~ tahun 2022 hi~ngga 2024 

me~nunjukkan pe~nurunan si~gni~fi~kan pangsa 

pasar Scarle~tt Whi~te~ni~ng, yang 

me~ngi~ndi~kasi~kan te~rjadi~nya pe~nurunan 

pe~mbe~li~an ulang dan me~le~mahnya loyali~tas 

konsume~n. 

Fe~nome~na te~rse~but be~rkai~tan e~rat 

de~ngan pe~ran ci~tra me~re~k dalam me~mbe~ntuk 

loyali~tas konsume~n. Me~nurut Ke~lle~r [7], ci~tra 

me~re~k me~rupakan pe~rse~psi~ konsume~n 

te~rhadap suatu me~re~k yang te~rbe~ntuk me~lalui~ 

asosi~asi~ dalam me~mori~ me~re~ka, se~dangkan 

Aake~r [8] me~ne~gaskan bahwa ci~tra me~re~k 

yang posi~ti~f dapat me~ni~ngkatkan ke~pe~rcayaan 

dan si~kap konsume~n te~rhadap produk. Namun, 

hasi~l pe~ne~li~ti~an te~rdahulu me~nunjukkan 

te~muan yang ti~dak konsi~ste~n. Darmadi~ [9] 

se~rta Laoli~ dan Fari~da [10] me~ne~mukan bahwa 

ci~tra me~re~k be~rpe~ngaruh posi~ti~f te~rhadap 

pe~mbe~li~an ulang, se~me~ntara Kri~styani~ dan 

Kri~sti~yana [11] se~rta De~wi~ [12]) justru 

me~ne~mukan bahwa ci~tra me~re~k ti~dak 

be~rpe~ngaruh atau bahkan be~rpe~ngaruh ne~gati~f 

te~rhadap pe~mbe~li~an produk Scarle~tt 

Whi~te~ni~ng. 

Se~lai~n ci~tra me~re~k, harga juga me~njadi~ 

faktor pe~nti~ng dalam ke~putusan pe~mbe~li~an 

ulang. Kotle~r dan Armstrong [13] me~nyatakan 

bahwa harga be~rfungsi~ se~bagai~ si~nyal kuali~tas 

dan posi~si~ me~re~k, se~dangkan Mudfari~kah & 

Dwi~jayanti~ [14] me~ne~kankan bahwa harga 

yang di~anggap wajar dapat me~ni~ngkatkan 

ke~puasan pe~langgan. Scarle~tt Whi~te~ni~ng 

me~mposi~si~kan di~ri~ pada se~gme~n me~ne~ngah 

de~ngan harga le~bi~h ti~nggi~ di~bandi~ngkan 

me~re~k mass-marke~t, te~tapi~ masi~h be~rada di~ 

bawah me~re~k pre~mi~um. Strate~gi~ i~ni~ se~jalan 

de~ngan karakte~ri~sti~k mayori~tas konsume~n 

kosme~ti~k I~ndone~si~a yang be~rasal dari~ ke~las 

me~ne~ngah dan atas s[2]. Namun de~mi~ki~an, 

pe~ne~li~ti~an te~rdahulu juga me~nunjukkan hasi~l 

yang be~ragam me~nge~nai~ pe~ngaruh harga 

te~rhadap pe~mbe~li~an ulang [15]. 

Be~rdasarkan hasi~l pra-obse~rvasi~ 

te~rhadap mahasi~swa FE~B Uni~ve~rsi~tas Ne~ge~ri~ 

Makassar, Scarle~tt Whi~te~ni~ng masi~h me~njadi~ 

me~re~k body care~ yang domi~nan di~gunakan, 

me~ski~pun se~cara nasi~onal me~ngalami~ 

pe~nurunan pe~njualan. Kondi~si~ i~ni~ 

me~nunjukkan adanya ke~se~njangan antara 

fe~nome~na e~mpi~ri~s dan te~muan te~ori~ti~s. Ole~h 

kare~na i~tu, pe~ne~li~ti~an i~ni~ be~rtujuan untuk 

me~nge~tahui~ pe~ngaruh ci~tra me~re~k te~rhadap 

ke~putusan pe~mbe~li~an ulang, pe~ngaruh harga 

te~rhadap ke~putusan pe~mbe~li~an ulang, se~rta 
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pe~ngaruh ci~tra me~re~k dan harga se~cara 

si~multan te~rhadap ke~putusan pe~mbe~li~an ulang 

produk Scarle~tt Whi~te~ni~ng Body Care~ pada 

mahasi~swa FE~B Uni~ve~rsi~tas Ne~ge~ri~ Makassar 

di~ Kota Makassar. 
 

LANDASAN TEORI 

Theory of Planned Behavior 

The~ory of Planne~d Be~havi~or (TPB) 

me~rupakan pe~nge~mbangan dari~ The~ory of 

Re~asone~d Acti~on (TRA), yang di~pandang 

se~bagai~ salah satu ke~rangka konse~ptual pali~ng 

me~ndasar dalam me~nje~laskan pe~ri~laku 

manusi~a. Me~nurut TRA, pe~ri~laku se~se~orang 

di~pi~cu ole~h ni~at (i~nte~nti~on) untuk me~lakukan 

ti~ndakan te~rte~ntu, yang di~pe~ngaruhi~ ole~h dua 

di~me~nsi~ utama: si~kap te~rhadap pe~ri~laku 

(atti~tude~ toward the~ be~havi~or) dan norma 

subje~kti~f (subje~cti~ve~ norm) [16]. Si~kap 

te~rhadap pe~ri~laku me~rujuk pada pe~rasaan 

posi~ti~f atau ne~gati~f se~se~orang me~nge~nai~ 

pe~laksanaan ti~ndakan yang di~i~ngi~nkan, 

se~dangkan norma subje~kti~f di~de~fi~ni~si~kan 

se~bagai~ pe~rse~psi~ i~ndi~vi~du te~ntang pandangan 

orang-orang pe~nti~ng di~ se~ki~tarnya, apakah 

me~re~ka se~harusnya atau ti~dak se~harusnya 

me~lakukan ti~ndakan te~rse~but [16]. 

Brand Equity 

Brand E~qui~ty me~rupakan ni~lai~ tambah 

yang di~hasi~lkan pe~rusahaan dari~ se~buah 

produk be~rme~re~k te~rke~nal ji~ka di~bandi~ngkan 

de~ngan produk me~re~k lai~nnya. Pe~rusahaan 

me~mbangun ni~lai~ me~re~k i~ni~ de~ngan 

me~masti~kan produknya mudah di~i~ngat, 

me~mi~li~ki~ i~de~nti~tas yang khas, se~rta unggul 

dalam kuali~tas dan ke~andalan di~bandi~ng 

pe~sai~ngnya [17]. 

Expectation-Confirmation Theory 

E~xpe~ctati~on Confi~rmati~on The~ory 

(E~CT) be~rasal dari~ ranah pe~ne~li~ti~an konsume~n 

dan psi~kologi~ sosi~al. Te~ori~ i~ni~ pe~rtama kali~ 

di~pe~rke~nalkan dalam bi~dang pe~masaran ole~h 

Oli~ve~r [18] untuk me~ngkaji~ ke~puasan 

konsume~n dan prose~s pe~ngambi~lan ke~putusan. 

Se~jak ke~munculannya, li~te~ratur pe~masaran 

konsi~ste~n me~ne~kankan bahwa ke~puasan 

konsume~n be~rpe~ran langsung dalam 

me~me~ngaruhi~ ke~putusan pe~mbe~li~an ulang, 

loyali~tas, dan re~te~nsi~ pe~langgan [19] [20].  

Citra Merek 

Ci~tra me~re~k me~rupakan salah satu 

e~le~me~n pe~nti~ng yang me~mbe~dakan produk 

atau jasa suatu pe~rusahaan de~ngan pe~sai~ngnya. 

Ci~tra me~re~k dapat me~njadi~ tanda pe~nge~nal 

yang me~nci~ptakan ke~unggulan be~rsai~ng se~rta 

me~ndorong konsume~n me~lakukan pe~mbe~li~an 

ulang. Me~nurut Kotle~r & Ke~lle~r [21], ci~tra 

me~re~k me~li~puti~ gambaran, ke~san, dan 

ke~pe~rcayaan yang di~mi~li~ki~ konsume~n 

te~rhadap suatu produk atau jasa. Hal i~ni~ se~jalan 

de~ngan pandangan Rhazaoui~ [22] yang 

me~ne~kankan bahwa ci~tra me~re~k be~rpe~ran 

si~gni~fi~kan dalam prose~s pe~ngambi~lan 

ke~putusan konsume~n dan be~rpe~ngaruh 

te~rhadap pe~ri~laku me~re~ka. 

Harga 

Harga adalah unsur bauran pe~masaran 

yang si~fatnya fle~ksi~be~l di~mana se~ti~ap saat 

dapat be~rubah me~nurut waktu dan te~mpatnya. 

Harga bukan hanya angka-angka yang te~rte~ra 

pada labe~l ke~masan dan rak toko, te~tapi~ harga 

me~mi~li~ki~ fungsi~ untuk me~mbe~ri~ tahu 

konsume~n te~rkai~t ni~lai~ yang harus di~ke~luarkan 

untuk me~ndapatkan suatu barang atau jasa. 

Me~nurut Kotle~r & Armstrong [13] harga 

adalah se~jumlah uang yang di~be~bankan atas 
suatu produk atau layanan, atau jumlah dari~ 

ni~lai~ yang di~tukarkan ole~h pe~langgan untuk 

me~mpe~role~h manfaat dari~ me~mi~li~ki~ atau 

me~nggunakan produk maupun layanan 

te~rse~but. 

Keputusan Pembelian Ulang 

Ke~putusan pe~mbe~li~an ulang me~rupakan 

be~ntuk pre~fe~re~nsi~ konsume~n yang muncul 

dalam me~mi~li~h dan be~rmi~nat ke~mbali~ untuk 

me~mbe~li~ me~re~k yang sama di~ antara be~rbagai~ 

pi~li~han yang te~rse~di~a. Pe~mbe~li~an ulang juga 

di~pahami~ se~bagai~ dorongan konsume~n untuk 

me~nggunakan ke~mbali~ produk yang sama di~ 

masa me~ndatang [23] 

 

METODE PENELITIAN 
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Pe~ne~li~ti~an i~ni~ me~nggunakan 

pe~nde~katan kuanti~tati~f de~ngan 

me~tode~ e~xplanatory re~se~arch yang be~rtujuan 

untuk me~nje~laskan se~rta me~nguji~ pe~ngaruh 

ci~tra me~re~k dan harga te~rhadap ke~putusan 

pe~mbe~li~an ulang produk Scarle~tt Whi~te~ni~ng 

Body Care~ [24]. Data di~kumpulkan me~lalui~ 

kue~si~one~r te~rtutup yang di~se~barkan se~cara 

dari~ng me~nggunakan Google~ Form ke~pada 

mahasi~swa Fakultas E~konomi~ dan Bi~sni~s 

Uni~ve~rsi~tas Ne~ge~ri~ Makassar yang pe~rnah 

me~lakukan pe~mbe~li~an ulang produk Scarle~tt 

Whi~te~ni~ng mi~ni~mal dua kali~. Te~kni~k 

pe~ngambi~lan sampe~l me~nggunakan purposi~ve~ 

sampli~ng de~ngan jumlah sampe~l se~banyak 90 

re~sponde~n, me~ngacu pada ke~te~ntuan Hai~r e~t 

al.  yai~tu 5–10 kali~ jumlah i~ndi~kator 

pe~ne~li~ti~an. Lokasi~ pe~ne~li~ti~an be~rada di~ 

li~ngkungan FE~B Uni~ve~rsi~tas Ne~ge~ri~ 

Makassar de~ngan waktu pe~laksanaan mulai~ 

Se~pte~mbe~r hi~ngga De~se~mbe~r 2025. Anali~si~s 

data di~lakukan me~nggunakan re~gre~si~ li~ni~e~r 

be~rganda de~ngan bantuan pe~rangkat 

lunak SPSS untuk me~nge~tahui~ pe~ngaruh 

vari~abe~l i~nde~pe~nde~n te~rhadap vari~abe~l 

de~pe~nde~n. 

Vari~abe~l dalam pe~ne~li~ti~an i~ni~ te~rdi~ri~ 

atas ci~tra me~re~k (X1) dan harga (X2) se~bagai~ 

vari~abe~l be~bas, se~rta ke~putusan pe~mbe~li~an 

ulang (Y) se~bagai~ vari~abe~l te~ri~kat. Ci~tra 

me~re~k di~de~fi~ni~si~kan se~bagai~ pe~rse~psi~ dan 

ke~yaki~nan konsume~n te~rhadap me~re~k yang 

te~rce~rmi~n me~lalui~ ke~kuatan me~re~k, 

ke~unggulan produk, dan ke~uni~kan produk [21]. 

Harga di~arti~kan se~bagai~ se~jumlah uang yang 

di~bayarkan konsume~n untuk me~mpe~role~h 

produk yang di~ukur me~lalui~ ke~te~rjangkauan 

harga, ke~se~suai~an harga de~ngan kuali~tas, dan 

daya sai~ng harga [13] Ke~putusan pe~mbe~li~an 

ulang me~rupakan ti~ndakan konsume~n untuk 

me~mbe~li~ ke~mbali~ produk kare~na adanya 

ke~puasan dan pe~ngalaman posi~ti~f, yang di~ukur 

me~lalui~ i~ndi~kator pe~mbe~li~an ke~mbali~, re~te~nsi~ 

pe~langgan, dan re~kome~ndasi~ pe~langgan [21]. 

I~nstrume~n pe~ne~li~ti~an di~susun be~rdasarkan 

i~ndi~kator vari~abe~l dan di~ukur me~nggunakan 

skala Li~ke~rt 1–4 [24]. Se~be~lum di~gunakan, 

kue~si~one~r di~uji~ vali~di~tas dan re~li~abi~li~tasnya 

me~lalui~ uji~ Product Mome~nt Pe~arson 

dan Cronbach’s Alpha de~ngan bantuan SPSS. 

Te~kni~k anali~si~s data yang di~gunakan 

me~li~puti~ anali~si~s de~skri~pti~f dan anali~si~s 

i~nfe~re~nsi~al. Anali~si~s de~skri~pti~f di~gunakan 

untuk me~nggambarkan karakte~ri~sti~k 

re~sponde~n dan vari~abe~l pe~ne~li~ti~an 

be~rdasarkan ni~lai~ rata-rata, mi~ni~mum, 

maksi~mum, dan standar de~vi~asi~ [25][26]. 

Se~lanjutnya, di~lakukan pe~nguji~an asumsi~ 

klasi~k yang me~ncakup uji~ 

normali~tas Kolmogorov Smi~rnov, uji~ 

multi~koli~ni~e~ri~tas me~lalui~ ni~lai~ Vari~ance~ 

I~nflati~on Factor (VI~F), se~rta uji~ 

he~te~roske~dasti~si~tas me~nggunakan 

me~tode~ Gle~jse~r [25]. Anali~si~s re~gre~si~ li~ni~e~r 

be~rganda di~gunakan untuk me~nge~tahui~ 

pe~ngaruh ci~tra me~re~k dan harga te~rhadap 

ke~putusan pe~mbe~li~an ulang, yang ke~mudi~an 

di~uji~ me~lalui~ uji~ t untuk pe~ngaruh parsi~al, 

uji~ F untuk pe~ngaruh si~multan, se~rta koe~fi~si~e~n 

de~te~rmi~nasi~ (Adjuste~d R²) untuk me~nge~tahui~ 

be~sarnya kontri~busi~ vari~abe~l i~nde~pe~nde~n 

dalam me~nje~laskan vari~abe~l de~pe~nde~n 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Asumsi Klasik  

Tabel 1. Hasi~l Uji~ Normali~tas One~-Sample~ 

Kolmogorov-Smi~rnov Te~st 

 

Unstandardi~ze~d 

Re~si~dual 

N 90 

Normal 

Parame~te~rsa,b 

Me~an .0000000 

Std. 

De~vi~ati~on 

3.71711195 

Most E~xtre~me~ 

Di~ffe~re~nce~s 

Absolute~ .080 

Posi~ti~ve~ .046 

Ne~gati~ve~ -.080 

Te~st Stati~sti~c .080 

Asymp. Si~g. (2-tai~le~d)c .200d 
 Sumbe~r: Data Pri~me~r Di~olah, 2025 
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Be~rdasarkan Tabe~l 1, di~ke~tahui~ bahwa 

ni~lai~ Asymp. Si~g. (2-tai~le~d) se~be~sar 0,200 

yang le~bi~h be~sar dari~ ti~ngkat si~gni~fi~kansi~ 

0,05. Hal i~ni~ me~nunjukkan bahwa re~si~dual 

data be~rdi~stri~busi~ normal. De~ngan 

te~rpe~nuhi~nya asumsi~ normali~tas, mode~l 

re~gre~si~ dalam pe~ne~li~ti~an i~ni~ me~me~nuhi~ salah 

satu syarat utama anali~si~s re~gre~si~ li~ni~e~r, 

se~hi~ngga e~sti~masi~ parame~te~r yang di~hasi~lkan 

dapat di~anggap ti~dak bi~as dan layak untuk 

di~gunakan pada anali~si~s se~lanjutnya. 

 
Gambar 1. Normal P-Plot 

 

Tabel 2. Hasi~l Uji~ Multi~koli~ne~ari~tas 

Mode~l 
Colli~ne~ari~ty Stati~sti~cs 

Tole~rance~ VI~F 

1 

(Constant)     

Ci~tra 

Me~re~k 
0.968 1.033 

Harga 0.968 1.033 

a. De~pe~nde~nt Vari~able~: Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an Ulang 
Sumbe~r: Data Pri~me~r Di~olah,2025 

Be~rdasarkan tabe~l di~atas, di~ke~tahui~ 

bahwa ni~lai~ tole~rance~ pada vari~abe~l ci~tra 

me~re~k dan harga masi~ng-masi~ng se~be~sar 

0,968 yang le~bi~h be~sar dari~ 0,10, se~rta ni~lai~ 

Vari~ance~ I~nflati~on Factor (VI~F) se~be~sar 1,033 

yang le~bi~h ke~ci~l dari~ 10. Hasi~l i~ni~ 

me~nunjukkan bahwa ti~dak te~rdapat kore~lasi~ 

yang ti~nggi~ antar vari~abe~l i~nde~pe~nde~n dalam 

mode~l re~gre~si~. De~ngan de~mi~ki~an, dapat 

di~si~mpulkan bahwa mode~l re~gre~si~ dalam 

pe~ne~li~ti~an i~ni~ te~rbe~bas dari~ multi~koli~ne~ari~tas, 

se~hi~ngga e~sti~masi~ koe~fi~si~e~n re~gre~si~ dapat 

di~i~nte~rpre~tasi~kan se~cara akurat dan layak 

di~gunakan dalam anali~si~s se~lanjutnya. 

Tabel 3. Hasi~l Uji~ He~te~roske~dasti~si~tas 

Coe~ffi~ci~e~nstsa

 
a. De~pe~nde~nt Vari~able~: Abs Re~s 
Sumbe~r: Data Pri~me~r Di~olah, 2025 

Di~ke~tahui~ bahwa ni~lai~ si~gni~fi~kansi~ 

vari~abe~l ci~tra me~re~k (X1) se~be~sar 0,138 dan 

vari~abe~l harga (X2) se~be~sar 0,063. Ni~lai~ 

si~gni~fi~kansi~ ke~dua vari~abe~l te~rse~but le~bi~h 

be~sar dari~ 0,05, se~hi~ngga dapat di~si~mpulkan 

bahwa ti~dak te~rjadi~ he~te~roske~dasti~si~tas dalam 

mode~l re~gre~si~. De~ngan de~mi~ki~an, mode~l 

re~gre~si~ me~me~nuhi~ asumsi~ homoske~dasti~si~tas 

dan layak di~gunakan untuk anali~si~s 

se~lanjutnya kare~na me~nghasi~lkan e~sti~masi~ 

yang e~fi~si~e~n dan pe~nguji~an hi~pote~si~s yang 

le~bi~h akurat. 

Se~lai~n i~tu, hasi~l pe~nguji~an 

me~nggunakan grafi~k scatte~rplot me~nunjukkan 

bahwa ti~ti~k-ti~ti~k re~si~dual me~nye~bar se~cara 

acak dan ti~dak me~mbe~ntuk pola te~rte~ntu, 
se~hi~ngga se~maki~n me~mpe~rkuat ke~si~mpulan 

bahwa mode~l re~gre~si~ dalam pe~ne~li~ti~an i~ni~ 

te~rbe~bas dari~ he~te~roske~dasti~si~tas. 

 
Gambar 2. Scatte~rplot He~te~roske~dasti~stas 
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Uji~ Hi~pote~si~s  

 

 

 

Tabel 4. Hasi~l Uji~ Parsi~al (uji~ t) 

 
a. De~pe~nde~nt Vari~abe~l: Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an Ulang 
Sumbe~r: Data Pri~me~r Di~olah, 2025 

Be~rdasarkan hasi~l uji~ parsi~al (uji~ t) 

yang di~saji~kan pada Tabe~l 4., dapat 

di~si~mpulkan bahwa ke~dua vari~abe~l 

i~nde~pe~nde~n be~rpe~ngaruh si~gni~fi~kan te~rhadap 

ke~putusan pe~mbe~li~an ulang. Vari~abe~l ci~tra 

me~re~k (X1) me~mi~li~ki~ ni~lai~ t hi~tung se~be~sar 

3,164 yang le~bi~h be~sar di~bandi~ngkan t tabe~l 

se~be~sar 1,996 (3,164 > 1,996) de~ngan ni~lai~ 

si~gni~fi~kansi~ 0,002 < 0,05, se~hi~ngga H₀ di~tolak 

dan H₁ di~te~ri~ma, yang be~rarti~ ci~tra me~re~k 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f dan si~gni~fi~kan te~rhadap 

ke~putusan pe~mbe~li~an ulang produk Scarle~tt 

Whi~te~ni~ng Body Care~ pada mahasi~swa FE~B 

Uni~ve~rsi~tas Ne~ge~ri~ Makassar. Se~lanjutnya, 

vari~abe~l harga (X2) me~nunjukkan 

ni~lai~ t hi~tung se~be~sar 3,900 yang juga le~bi~h 

be~sar dari~pada t tabe~l se~be~sar 1,996 (3,900 > 

1,996) de~ngan ni~lai~ si~gni~fi~kansi~ < 0,001 < 

0,05, se~hi~ngga H₀ di~tolak dan H₂ di~te~ri~ma, 

yang me~ngi~ndi~kasi~kan bahwa harga 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f dan si~gni~fi~kan te~rhadap 

ke~putusan pe~mbe~li~an ulang produk Scarle~tt 

Whi~te~ni~ng Body Care~. 

 

Tabel 5. Hasi~l Uji~ Si~multan (uji~ F) 

ANOVAa 

Mode~l 

Sum of 

Square~

s 

d

f 

Me~an 

Squar

e~ F Si~g. 

1 Re~gre~ssi~

on 

432.69

4 

2 216.3

47 

15.3

06 

<,00

1b 

Re~si~dual 1229.7

06 

8

7 

14.13

5 
  

Total 1662.4

00 

8

9 
   

 

a. De~pe~nde~nt Vari~able~: Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an Ulang 

b. Pre~di~ctors: (Constant), Harga, Ci~tra Me~re~k 
Sumbe~r: Data Pri~me~r Di~olah, 2025 

Be~rdasarkan hasi~l uji~ F, di~ke~tahui~ 

bahwa ni~lai~ F hi~tung se~be~sar 15.306, le~bi~h 

be~sar dari~pada ni~lai~ F tabe~l se~be~sar 3.10 dan 

ni~lai~      si~gni~fi~kansi~ yang di~pe~role~h adalah 

<0.001 < 0.05. Hal i~ni~ me~nunjukkan bahwa 

ci~tra me~re~k (X1) dan harga (X2) se~cara 

si~multan be~rpe~ngaruh si~gni~fi~kan te~rhadap 

ke~putusan pe~mbe~li~an ulang (Y). 

Tabel 6. Hasi~l Uji~ Koe~fi~si~e~n De~te~rmi~nasi~ 

Model Summary 

Mode~l R 

R 

Square~ 

Adjuste~d 

R Square~ 

Std. E~rror 

of the~ 

E~sti~mate~ 

 1 .510a .260 .243 3.760 

 

a. Pre~di~ctors: (Constant), Harga, Ci~tra Me~re~k 
Sumbe~r: Data Pri~me~r Di~olah, 2025 

Be~rdasarkan hasi~l uji~ koe~fi~si~e~n 

de~te~rmi~nasi~ yang di~tampi~lkan pada tabe~l di~ 

atas, di~pe~role~h ni~lai~ R-square~ se~be~sar  0.260. 

Hal i~ni~ me~nunjukkan bahwa vari~abe~l 

i~nde~pe~nde~n yang te~rdi~ri~ dari~ Ci~tra Me~re~k 

(X₁) dan Harga (X₂) se~cara be~rsama-sama 

mampu me~nje~laskan 26% vari~asi~ atau 

pe~rubahan pada vari~abe~l de~pe~nde~n, yai~tu 

Ke~putusan Pe~mbe~li~an Ulang (Y). Se~me~ntara 

i~tu, si~sanya se~be~sar 74% di~pe~ngaruhi~ ole~h 

faktor-faktor lai~n di~ luar mode~l pe~ne~li~ti~an i~ni~ 

yang ti~dak di~te~li~ti~, se~pe~rti~ promosi~, kuali~tas 

produk, pe~ngalaman pe~nggunaan, ataupun 

faktor sosi~al. 

Pembahasan Citra Merek Terhadap 

Keputusan Pembelian Ulang 

Be~rdasarkan hasi~l uji~ parsi~al (uji~ t), 

vari~abe~l ci~tra me~re~k (X1) te~rkonfi~rmasi~ 
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me~mbe~ri~kan kontri~busi~ posi~ti~f dan si~gni~fi~kan 

dalam me~me~ngaruhi~ Ke~putusan Pe~mbe~li~an 

Ulang (Y). Si~gni~fi~kansi~ i~ni~ di~pe~rkuat ole~h 

capai~an ni~lai~ t-hi~tung se~be~sar 3.164 yang 

me~lampaui~ ambang batas t-tabe~l (1.996), se~rta 

pe~role~han ni~lai~ si~gni~fi~kansi~ 0,002 yang 

be~rada di~ bawah 0,05. Fe~nome~na i~ni~ 

me~mbe~ri~kan gambaran bahwa pe~nguatan 

pe~rse~psi~ posi~ti~f konsume~n te~rhadap i~de~nti~tas 

me~re~k Scarle~tt Whi~te~ni~ng Body Care~ akan 

be~rbandi~ng lurus de~ngan ti~nggi~nya i~nte~nsi~tas 

me~re~ka dalam me~lakukan pe~mbe~li~an ke~mbali~. 

Anali~si~s de~skri~pti~f turut 

me~mpe~rkokoh te~muan i~ni~ me~lalui~ ni~lai~ rata-

rata vari~abe~l ci~tra me~re~k se~be~sar 3,09 yang 

masuk dalam kate~gori~ bai~k. Ke~unggulan 

ci~tra Scarle~tt Whi~te~ni~ng di~ mata konsume~n 

te~rce~rmi~n dari~ i~ndi~kator-i~ndi~kator se~pe~rti~ 

ke~san me~re~k yang mode~rn, ke~mudahan 

i~de~nti~fi~kasi~ produk, hi~ngga ke~uni~kan aroma 

se~rta vari~an yang di~tawarkan. Rasa pe~rcaya 

dan ke~te~ri~katan e~mosi~onal be~rhasi~l di~bangun 

me~lalui~ ci~tra posi~ti~f te~rse~but, se~hi~ngga 

mahasi~swa FE~B Uni~ve~rsi~tas Ne~ge~ri~ Makassar 

te~rdorong untuk me~nggunakan produk yang 

sama se~cara be~rke~lanjutan. Se~cara te~ore~ti~s, 

pe~ndapat Ke~lle~r [7] di~vali~dasi~ ole~h hasi~l studi~ 

i~ni~, di~ mana hubungan e~mosi~onal dan 

ke~pe~rcayaan yang lahi~r dari~ ci~tra me~re~k yang 
kuat te~rbukti~ mampu me~ni~ngkatkan ni~at 

pe~mbe~li~an ulang. Se~lai~n i~tu, konsi~ste~nsi~ 

te~muan i~ni~ se~laras de~ngan studi~ Putri~ [27] dan 

Rahmawati~ [28] yang me~mposi~si~kan pe~rse~psi~ 

posi~ti~f te~rhadap me~re~k se~bagai~ i~nstrume~n 

vi~tal dalam me~mpe~rkuat loyali~tas pe~langgan. 

Pembahasan Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian Ulang 

Dampak posi~ti~f dan si~gni~fi~kan 

te~rhadap ke~putusan pe~mbe~li~an ulang  juga 

di~te~mukan pada vari~abe~l harga  me~lalui~ 

pe~nguji~an parsi~al (uji~ t). Hal i~ni~ di~bukti~kan 

de~ngan pe~role~han ni~lai~ t-hi~tung 3.900 yang 

le~bi~h be~sar dari~ t-tabe~l (1.996), de~ngan ti~ngkat 

si~gni~fi~kansi~ yang sangat kuat (< 0,001). 

Angka-angka te~rse~but me~ngi~ndi~kasi~kan 

bahwa faktor ke~te~rjangkauan, ke~se~suai~an 

harga de~ngan kuali~tas, se~rta ke~mudahan akse~s 

produk me~njadi~ pe~ndorong fundame~ntal bagi~ 

mahasi~swa untuk te~tap se~ti~a pada Scarle~tt 

Whi~te~ni~ng Body Care~. 

Vari~abe~l harga me~ncatatkan ni~lai~ rata-

rata 3,21 se~cara de~skri~pti~f, yang me~rupakan 

angka te~rti~nggi~ di~ antara se~luruh vari~abe~l 

pe~ne~li~ti~an. Hal i~ni~ me~nce~rmi~nkan bahwa 

harga produk di~ni~lai~ sangat se~laras de~ngan 

kapasi~tas fi~nansi~al mahasi~swa, di~ mana 

mayori~tas re~sponde~n te~tap me~nganggap harga 

te~rse~but wajar dan kompe~ti~ti~f me~ski~ be~rada 

pada kate~gori~ pe~ndapatan me~ne~ngah ke~ 

bawah. Ke~puasan dan ke~yaki~nan untuk te~rus 

be~rlangganan muncul dari~ pe~rse~psi~ posi~ti~f 

te~rhadap ke~te~rjangkauan harga te~rse~but. 

Se~cara te~ore~ti~s, te~muan i~ni~ me~mpe~rkuat te~ori~ 

Kotle~r dan Armstrong [16] me~nge~nai~ 

pe~nti~ngnya harga yang adi~l dalam 

me~ni~ngkatkan ke~i~ngi~nan be~li~ ulang. 

Dukungan e~mpi~ri~s juga di~dapatkan dari~ 

pe~ne~li~ti~an Sari~ [29] yang me~ne~gaskan bahwa 

ni~lai~ se~padan antara harga dan manfaat 

me~rupakan faktor kunci~ dalam pe~mbe~ntukan 

pe~ri~laku pe~mbe~li~an be~rulang. 

Pembahasan Citra Merek dan Harga 

Terhadap Keputusan Pembelian Ulang 

Ni~lai~ F-hi~tung se~be~sar 15.306 yang 

me~lampaui~ F-tabe~l (3,10) de~ngan si~gni~fi~kansi~ 
0,000 di~pe~role~h me~lalui~ hasi~l uji~ si~multan (uji~ 

F). Hasi~l stati~sti~k i~ni~ me~mbukti~kan bahwa 

ci~tra me~re~k  dan harga  se~cara kole~kti~f 

me~mbe~ri~kan pe~ngaruh yang nyata te~rhadap 

ke~putusan pe~mbe~li~an ulang  Vali~di~tas mode~l 

re~gre~si~ dalam me~nje~laskan hubungan antar 

vari~abe~l se~cara me~nye~luruh pun di~nyatakan 

layak be~rdasarkan capai~an te~rse~but. 

Ke~putusan konsume~n untuk 

me~nggunakan ke~mbali~ produk te~ri~de~nti~fi~kasi~ 

ti~dak hanya be~rtumpu pada satu faktor, 

me~lai~nkan hasi~l si~ne~rgi~ antara re~putasi~ me~re~k 

dan pe~ni~lai~an te~rhadap harga. Ke~yaki~nan se~rta 

ke~nyamanan konsume~n dalam me~mi~li~h 

ke~mbali~ produk di~pi~cu ole~h kombi~nasi~ ci~tra 

me~re~k yang posi~ti~f dan ti~ngkat harga yang 

akse~si~be~l. Se~i~ri~ng de~ngan te~rpe~nuhi~nya 
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ke~dua aspe~k i~ni~, stabi~li~tas ke~putusan 

pe~mbe~li~an ulang dan loyali~tas konsume~n pun 

akan ce~nde~rung me~nguat. Pandangan Kotle~r 

dan Armstrong [16] me~nge~nai~ e~valuasi~ multi~-

aspe~k dalam pe~ri~laku pe~mbe~li~an di~vali~dasi~ 

ole~h hasi~l pe~ne~li~ti~an i~ni~. Te~muan i~ni~ juga 

di~dukung ole~h ri~se~t Putri~ [27] dan Sari~ [29] 

yang me~ne~mpatkan ci~tra me~re~k dan harga 

se~bagai~ de~te~rmi~nan utama loyali~tas pada 

produk ke~canti~kan, te~rutama di~ kalangan 

mahasi~swa yang sangat me~mpe~rti~mbangkan 

ke~se~i~mbangan antara kuali~tas dan 

ke~te~rjangkauan. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Be~rdasarkan hasi~l anali~si~s data dan 

pe~mbahasan, dapat di~si~mpulkan bahwa ci~tra 

me~re~k dan harga te~rbukti~ be~rpe~ngaruh posi~ti~f 

dan si~gni~fi~kan te~rhadap ke~putusan pe~mbe~li~an 

ulang produk Scarle~tt Whi~te~ni~ng Body Care~ 

pada mahasi~swa FE~B Uni~ve~rsi~tas Ne~ge~ri~ 

Makassar. Ci~tra me~re~k yang posi~ti~f mampu 

me~mbangun ke~pe~rcayaan dan rasa aman bagi~ 

mahasi~swa dalam me~nggunakan produk se~cara 

be~rke~lanjutan, se~hi~ngga me~ndorong 

te~rbe~ntuknya loyali~tas konsume~n. Pe~rse~psi~ 

yang bai~k te~rhadap kuali~tas, i~de~nti~tas, dan 

re~putasi~ me~re~k Scarle~tt Whi~te~ni~ng me~mbuat 

mahasi~swa me~mi~li~ki~ ke~ce~nde~rungan le~bi~h 

ti~nggi~ untuk me~lakukan pe~mbe~li~an ulang. 

Se~lai~n i~tu, harga juga me~njadi~ faktor pe~nti~ng 

yang me~me~ngaruhi~ ke~putusan pe~mbe~li~an 

ulang, kare~na di~ni~lai~ se~suai~ de~ngan kuali~tas 

produk dan masi~h te~rjangkau bagi~ mahasi~swa 

de~ngan ti~ngkat pe~ndapatan me~ne~ngah ke~ 

bawah. Se~cara si~multan, kombi~nasi~ antara 

ci~tra me~re~k yang kuat dan harga yang se~suai~ 

me~nci~ptakan ke~yaki~nan bagi~ mahasi~swa untuk 

te~rus me~nggunakan produk Scarle~tt 

Whi~te~ni~ng, te~rutama pada produk yang 

be~rsi~fat ke~butuhan ruti~n se~pe~rti~ Body Loti~on 

dan Body Se~rum. 

 

Saran 

Di~sarankan agar Scarle~tt Whi~te~ni~ng 

te~rus me~njaga dan me~mpe~rkuat ci~tra me~re~k 

me~lalui~ konsi~ste~nsi~ kuali~tas produk se~rta 

komuni~kasi~ me~re~k yang te~rpe~rcaya, se~kali~gus 

me~mpe~rtahankan strate~gi~ harga yang 

te~rjangkau bagi~ se~gme~n mahasi~swa, mi~salnya 

de~ngan me~nye~di~akan vari~asi~ ukuran 

e~konomi~s untuk ke~butuhan pe~nggunaan ruti~n. 

Bagi~ konsume~n, di~harapkan dapat le~bi~h bi~jak 

dalam me~mi~li~h produk pe~rawatan tubuh 

de~ngan me~mpe~rti~mbangkan ke~se~suai~an antara 

ke~butuhan, ke~mampuan fi~nansi~al, se~rta 

kondi~si~ kuli~t agar manfaat produk dapat 

di~rasakan se~cara opti~mal. Se~me~ntara i~tu, bagi~ 

pe~ne~li~ti~ se~lanjutnya di~sarankan untuk 

me~nambahkan vari~abe~l lai~n se~pe~rti~ ke~puasan 

konsume~n, kuali~tas produk, pe~ngalaman 

pe~nggunaan, atau pe~ngaruh sosi~al, se~rta 

me~mpe~rluas karakte~ri~sti~k re~sponde~n agar 

hasi~l pe~ne~li~ti~an me~mi~li~ki~ ti~ngkat 

ge~ne~rali~sasi~ yang le~bi~h luas dan mampu 

me~mbe~ri~kan pe~mahaman yang le~bi~h 

kompre~he~nsi~f me~nge~nai~ pe~ri~laku pe~mbe~li~an 

ulang. 
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