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ABSTRAK

Kebutuhan akan produk kosmetik saat ini semakin berkembang dari waktu ke
waktu sehingga kosmetik sudah menjadi kebutuhan primer. Produk kosmetik yang
paling banyak digunakan di Indonesia yaitu Wardah. Penelitian ini bertujuan untuk
menguji dan menjelaskan peran brand equity memediasi pengaruh country of origin
terhadap repurchase intention pada konsumen Wardah beauty cosmetic di Kota
Denpasar. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 130 responden. Pengumpulan data
dilakukan melalui penyebaran kuesioner. Data yang terkumpul dianalisis dengan
uji asumsi klasik, path analysis, dan pengujian peran mediasi. Hasil dari penelitian
ini menunjukkan country of origin berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention, country of origin berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand equity, brand equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention, dan brand equity mampu memediasi secara parsial (complementary
partial mediation) pengaruh country of origin terhadap repurchase intention pada
konsumen Wardah beauty cosmetic di Kota Denpasar. Implikasi teoritis hasil
penelitian ini mendukung teori perilaku konsumen bahwa jika perilaku konsumen
dalam menumbuhkan minat beli ulang dipengaruhi oleh berbagai informasi yang
diterima. Implikasi praktis jika persepsi konsumen terhadap country of origin
produk merek Wardah baik maka brand equity akan baik sehingga dapat
meningkatkan repurchase intention.

Kata kunci: Brand Equity; Country of Origin; Repurchase Intention.

ABSTRACT

The need for cosmetic products is increasingly developing over time, making
cosmetics a primary necessity. One of the most widely used cosmetic products in
Indonesia is Wardah. This study aims to test and explain the role of brand equity
in mediating the influence of country of origin on repurchase intention among
Wardah beauty cosmetic consumers in Denpasar City. The sample in this study
was 130 respondents. Data was collected through a questionnaire. The collected
data was analyzed using classical assumption tests, path analysis, and mediation
role tests. The results of this study show that country of origin has a positive and
significant effect on repurchase intention, country of origin has a positive and
significant effect on brand equity, brand equity has a positive and significant effect
on repurchase intention, and brand equity is able to partially mediate
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(complementary partial mediation) the effect of country of origin on repurchase
intention among Wardah beauty cosmetic consumers in Denpasar City. The
theoretical implications of the findings of this study support consumer behavior
theory. Practical implications if consumer perception of the country of origin of
Wardah brand products is good, then brand equity will be good, which can
increase repurchase intention.

Keyword: Brand Equity; Country of Origin; Repurchase Intention.

PENDAHULUAN

Kebutuhan akan produk kosmetik semakin berkembang dari waktu ke
waktu sehingga kosmetik sudah menjadi kebutuhan primer. Banyaknya peminat
kosmetik ini menyebabkan adanya peningkatan pasar di bidang kosmetik. Salah
satu produk kosmetik yang paling banyak digunakan di Indonesia seperti yang
ditunjukkan oleh Gambar 1. yaitu Wardah Beauty Cosmetic atau biasa disebut
dengan Wardah.
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Gambar 1. Merek Kosmetik Lokat Paling Banyak digunakan di Indonesia
Tahun 2022
Sumber: Goodstats, 2022

Wardah beauty cosmetic merupakan brand kosmetik halal di Indonesia, yang
memperkenalkan mereknya mereknya dengan meluncurkan berbagai kampanye
salah satunya vyaitu ‘“beauty moves you”.Masyarakat Indonesia dalam hal
mengevaluasi produk kosmetik yang akan dibeli cenderung memilih produk kosmetik
berdasarkan gaya hidup, kualitas terbaik, produk yang digunakan biasanya berasal
dari produk dengan high brand yang terkenal dan biasanya merupakan produk impor
dari berbagai negara seperti Korea, China, Prancis, Amerika dan Eropa yang
merupakan produsen kosmetik terbaik di pasar global (Fahiraetal., 2020). Meskipun
produk kosmetik Wardah bukan merupakan produk impor tetapi penjualan produk
Wardah dikategorikan sebagai produk yang cenderung dibeli oleh masyarakat
Indonesia. Meningkatnya jumlah pembelian produk kecantikan Wardah juga
dikarenakan pembelian berulang yang dilakukan oleh pembeli yang merasa puas
dengan merek produknya dan tidak ingin membeli produk kecantikan dari orang lain
(Pantowetal.,2022).

Perilaku konsumen sebelum melakukan pembelian ialah mengevaluasi suatu
produk, dalam pengevaluasian produk country of origin dapat berpengaruh dalam
konsumen menentukan keputusan pembelian (Kembang et al., 2022). Country of
origin dapat mewakili negarayang memproduksi suatu produk yang dimana menurut
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konsumen informasi mengenai country of origin dapat memengaruhi niat beli
konsumen (Astutidan Asih, 2021).

Berdasarkan hasil pra-survey pada Tabel 1. yang dilakukan pada 20
responden mengenai Pengaruh country of origin terhadap repurchase intention, pada
konsumen produk Wardah Beauty Cosmetic di Kota Denpasar. Dari data pra-survey
yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa country of origin masih belum bisa
mempengaruhi konsumen untuk melakukan repurchase intention untuk produk
Wardah beauty cosmetic.

Tabell.
Hasil Pra-SurveyPengaruh Country of Origin terhadapRepurchase Intention
KonsumenProduk Wardah Beauty Cosmeticdi Kota Denpasar

No Pertanyaan Ya Tidak Total Presentase
Ya Tidak
1 Apakah anda pernah membeli produk 20 0 20 100% 0%
kosmetik Wardah?
2 Apakah anda berniat membeli ulang produk 5 15 20 25% 75%

Wardah Beauty Cosmetic karena merupakan
merek berasal dari Indonesia?

3 Apakah anda berniat membeli ulang produk 7 13 20 35% 65%
Wardah Beauty Cosmetic karena diproduksi
menggunakan bahan-bahan yang berasal dari
Indonesia?

4  Apakah anda mencari informasi mengenai 7 13 20 35% 65%
Wardah Beauty Cosmetic sebagai merek
yang berasal dari Indonesia?

Sumber: Datadiolah, 2023

Pengaruh country of origin terhadap repurchase intention telah banyak diteliti
sebelumnya. Dibuktikan olehpenelitianyangdilakukanoleh Sinambelaetal. (2022)
menemukan adanya hubungan positif dan signifikan antara country of origin terhadap
repurchase intention. Hasil penelitian ini juga diperkuat oleh hasil penelitian yang
dilakukanolehPriyanto (2022); Munir (2021).

Ketidakselarasan hasil pra-survey dengan hasil penelitian yang ada
sebelumnya, makaperludilakukan penelitian lanjutandengan menambahkan variabel
untuk menjembatani pengaruh variabel country of origin terhadap repurchase
intention. Penelitian ini menambahkan variabel brand equity sebagai variabel
mediasi. Kotler dan Keller (2016) Brand equity adalah nilai tambah yang diberikan
pada produk dan jasa. Penggunaan non mediasi pada country of origin memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap brand equity berdasarkan studi yang
dilakukan oleh Hasan (2018). Selanjutnya, penelitian Cyntya & Berlianto (2023)
menyatakan bahwa brand equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention. Dari beberapa hasil penelitian tersebut diharapkan variabel
brand equity dapat memediasi pengaruh country of origin terhadap repurchase
intention. Hal inidiperkuatdari hasil penelitian Ulfahetal., (2017), yang menyatakan
Brand equity memiliki peran positif dan signifikan dalam memediasi pengaruh
countryoforiginterhadap repurchase intention.
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Penelitian ini menggunakan teori perilaku konsumen dalam menganalisis
perilaku pascapembelian konsumen. Dalam penelitian ini akan memfokuskan pada
perilaku konsumen setelah melakukan pembelian yang akan mengalami disonansi
karena memperhatikan berbagai informasi dalam hal country of origin produk.

Brand Equity
(M)

Country of Origin
(X)

Repurchase Intention

(Y)

Gambar 2. KerangkaKonseptual

Sinambela et al. (2022), menyebutkan bahwa semakin baik persepsi country
of origin maka semakin tinggi minat konsumen untuk melakukan repurchase
intention. Hasil temuan isi selaras dengan hasi penelitian Darsono Priyanto (2022),
Munir (2021), Moslehpour et al., (2017).

Hi: Country of origin berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention.

Suatu negara yang memiliki citra yang baik akan menciptakan brand equity
yang baik kepada suatu produk terhadap konsumen. Hasil temuan Hasan (2018)
menemukan bahwa semakin tinggi country of origin maka akan dapat
mempengaruhi kekuatan brand equity suatu merek. Hasil penelitian ini juga
didukung oleh penelitian Malino (2016), Islam et al., (2023), Sinulingga & Jokhu
(2021).

H2: Countryoforiginberpengaruh positifdansignifikanterhadap brandequity.

Suatu perusahaan yang memiliki brand equity positif dapat menarik niat beli
ulang konsumen. Hasil penelitian Cyntya & Berlianto (2023) menyatakan bahwa
brandequity produk yang kuat dapat meningkatkan minat melakukan repurchase
intention. Ketika semakin baik brand equity dari suatu merek maka akan semakin
tinggipularepurchaseintentionyangakandilakukanoleh konsumen. Hasil penelitian
ini juga didukung oleh penelitian Kusumayani & Warmika (2022), Aquinia & Soliha
(2020), Pitaloka & Gumanti (2019).

Hs: Brandequity berpengaruh positifdansignifikanterhadap repurchase intention.

Berdasarkan hasil studi yang dilakukan oleh Sinambela etal.,(2022)
menyebutkan bahwa semakin baik persepsi country of origin maka semakin tinggi
minat konsumen untuk melakukan repurchase intention. Hasil penelitian Cyntya &
Berlianto (2023) menyatakan bahwa brand equity produk yang kuat dapat
meningkatkan minat melakukan repurchase intention. Hasil temuan Hasan (2018)
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menemukan bahwa semakin tinggi country of origin maka akan dapat
mempengaruhi kekuatan brand equity suatu merek. Penggunaan mediasi brand
equity juga diperkuat oleh hasil studi Ulfah et al., (2017) yang menyatakan brand
equity memiliki peran positif dan signifikan dalam memediasi pengaruh country of
originterhadap repurchaseintention.

Ha: Brandequityberperan positifdansignifikanmemediasi pengaruh countryoforigin
terhadap repurchaseintention

METODEPENELITIAN

Jenis penelitian yang dilakukan yakni penelitian asosiatif dengan pendekatan
kuantitatif. Populasi yang digunakan pada penelitian ini ialah konsumen pada merek
Wardah di wilayah kota Denpasar. Responden pada penelitian ini adalah sebanyak
130 responden dengan kriteria berdomisili di Kota Denpasar, telah menempuh
Pendidikan minimal SMA/SMK/sederajat, dan responden merupakan konsumen
produk Wardah beauty cosmetic yang pernah membeli minimal dua kali dalam kurun
waktu enam bulan. Metode pengumumpan data dengan kuesioner dan diuji
menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. Teknik analisis data menggunakan uji
asumsiklasik, ujianalisisjalur(pathanalysis),dan pengujian peranmediasi.

HASILDAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui karakteristik responden meliputi
jeniskelamin, usia, pekerjaan dan penghasilan/uang saku perbulanyang ditunjukkan
pada Tabel 2. Jikadilihatdari jenis kelamin, jenis kelamin perempuan mendominasi
dalam penelitian ini dengan presentase sebesar 80,8 persen, banyaknya responden
perempuan dalam penelitian ini dikarenakan mayoritas pengguna produk kosmetik
ialah perempuan. Jika dilihat dari usia, yang memiliki usia 18 — 25 tahun
mendominasi dengan presentase sebesar 73,1 persen, mayoritas responden dengan
usia 18 — 25 tahun ini dikarenakan pada rentang umur tersebut ialah pengguna aktif
produk kosmetik. Dilihatdaripekerjaanresponden dengan pekerjaansebagai Pelajar
atau Mahasiswa/l mendominasi dengan presentase 51,5 persen, mayoritas pekerjaan
responden yaitu Pelajar atau Mahasiswa/l ini sesuai dengan usia responden yaitu
18 — 25 tahun yang mana pada usia tersbut rata-rata di dominasi oleh Pelajar atau
Mahasiswa/l. Dilihat dari penghasilan/uang saku perbulan dengan penghasilan Rp
1.000.000-<Rp3.000.000dengan presentase 47,7 persen, banyaknya penghasilan
responden yang mencapai Rp 1.000.000-<Rp3.000.000 ini dikarenakan seperti
yang diketahui sebelumnya pada usia 18 — 25 tahun yang rata-rata berstatus
sebagai Pelajar atau Mahasiswa/l ini atau belum bekerja ini masih memiliki
penghasilan yang tergolong rendah, sehingga pada penelitian mayorritas
mendapatkan pendapatan yang paling rendah.
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Tabel2.
Karakteristik Responden
No. Variabel Klasifikasi Jumlah Persentase
(orang) (%)
Laki-laki 25 19,2
1. Jenis kelamin Perempuan 105 80,8
Total 130 100
18 — 25 tahun 95 73,1
26 - 33 tahun 24 18,5
2. Usia 34 — 41 tahun 3 2,3
42 — 49 tahun 5 3.8
> 50 tahun 3 2,3
Total 130 100
Pelajar atau 67 51,5
Mahasiswa/l
3. Pekerjaan Pegawai Negeri/ABRI 6 4,6
Pegawai Swasta 37 28,5
Wiraswasta 12 9,2
Ibu Rumah Tangga 8 6,2
Lainnya 0 0
Total 130 100
< Rp 1.000.000 13 10
Rp 1.000.000 - < Rp 62 47,7
Penghasilan / Uang Saku  3.000.000
4. Perbulan Rp 3.000.000 — < Rp 37 28,5
5.000.000
> Rp 5.000.000 18 13,8
Total 130 100
Sumber: Datadiolah, 2024
Tabel3.
UjiValiditas
No. Variabel Instrumen Pearson Keterangan
Correlation
1. Country of origin X1 0,830 Valid
X) X2 0,801 Valid
X3 0,846 Valid
X4 0,867 Valid
Xs 0,867 Valid
Xs 0,878 Valid
2. Repurchase intention Y1 0,813 Valid
(¥) Ys 0,873 Valid
Ys 0,804 Valid
3. Brand equity M 0,812 Valid
(M) M, 0,857 Valid
M3 0,867 Valid
My 0,872 Valid
Sumber: Datadiolah, 2024
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Tabel 3. Menunjukkan hasil uji validitas, Dimana semua variabel memiliki
koefisien korelasi diatas 0,30 untuk skor total item pernyataan, yang berarti bahwa
item pernyataan dalam instrument penelitian tersebut valid.

Tabel 4. dibawah menunjukkan bahwauji reliabilitas pada masing-masing
variabel yaitu repurchase intention sebesar 0,770, country of origin sebesar 0,922
dan brand equity sebesar 0,872, memiliki nilai yang berada pada titik diatas 0,60
yang ditunjukkan pada hasil Cronbach’s Alpha, maka dapat dikatakan seluruh
instrumentelah memenuhisyaratreliabilitas.

Tabel4.
UjiReliabilitas
No. Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
1. Country of origin (X) 0,922 Reliabel
2. Repurchase intention (Y) 0,770 Reliabel
3. Brandequity (M) 0,872 Reliabel
Sumber: Datadiolah, 2024
Tabel5.
DeskripsiJawaban Responden Terhadap CountryofOrigin
No Pernyataan Proporsi Jawaban Rata- Kriteria
Responden rata
(orang)
1 2 3 4 5
1  Menurut saya produk Wardah beauty 5 5 37 47 36 3.80 Baik

cosmetic berasal dari negara yang
inovatifdalamindustri kosmetik

2 Menurut saya produk Wardah beauty 3 13 51 57 6 3.38 Cukup
cosmetic berasal dari negara yang
memiliki tingkatteknologi yangtinggi

3 Menurut saya produk Wardah beauty 5 5 39 38 43 384 Baik
cosmetic berasal dari negara yang
memiliki kompetensi dalam mendesain
kemasan produk

4 Menurut saya produk Wardah beauty 3 13 56 53 5 3.34 Cukup
cosmetic berasal dari negara yang
memilikikreatifitas yangtinggi

5 Menurut saya produk Wardah beauty 5 5 43 40 37 3.76 Baik
cosmetic berasal dari negara yang
memiliki  kualitas tinggi dalam
memproduksi suatu produk

6  Menurut saya produk Wardah beauty 4 6 39 41 40 3.82 Baik
cosmetic berasal dari negara yang
memiliki reputasi yang baik

Rata-rata Baik

Sumber: Datadiolah, 2024

Datayang disajikan pada Tabel 5. Diatas, variabel country of origin dengan
rata-rata tertinggi adalah pernyataan “Menurut saya produk Wardah beauty cosmetic
berasal dari negara yang memiliki kompetensi dalam mendesain kemasan produk”,
memperoleh nilai rata-rata sejumlah 3,84 termasuk kriteria baik. Hal ini berarti
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secara umum responden menganggap bahwa produk Wardah beauty cosmetic
berasal dari negarayang memiliki kemampuan mendesain produk dengan baik.

Pernyataan dengan hasil rata-rata terendah pada variabel country of origin
ialah pernyataan “Menurut saya produk Wardah beauty cosmetic berasal dari negara
yang memilikikreatifitas yang tinggi”’, memperoleh nilai rata-rata tertinggi sejumlah
3,34 termasuk kriteria cukup, hal ini berarti secara umum responden belum
sepenuhnya menganggap produk Wardah beauty cosmetic berasal dari negara yang
belummemilikikreatifitasyangtinggi.

DatayangdisajikanpadaTabel 6. variabel repurchase intentiondenganrata-
rata tertinggi ialah pernyataan “Saya memiliki minat untuk membeli kembali produk
Wardah beauty cosmetic” dan “Saya memiliki minat untuk merekomendasikan
produk Wardah beauty cosmetic kepadaorang lain”, diperoleh nilai rata-rata sebesar
4,21 termasuk pada kriteria sangat tinggi, hal ini mengidentifikasi bahwa secara
umum responden memiliki minat untuk melakukan pembelian berulang dan
memiliki minatjugauntuk merekomendasikan produk Wardah beauty cosmetic.

Pernyataan dengan hasil rata-rata terendah pada variabel repurchase
intention ialah pernyataan “Saya memiliki minat untuk terus menggunakan produk
Wardah beauty cosmetic selagi kualitas produk tersebut masih tetap sama”
memperoleh nilai rata-rata sejumlah 4,15 dimana termasuk kedalam kriteria tinggi,
tetapi memiliki nilai rata-rata yang terendah dibandingkan dengan pernyataan yang
lainnya. Hal tersebut berarti secara umum responden berniat untuk terus
menggunakan produk Wardah beauty cosmetic.

Tabel6.
DeskripsiJawaban Respondenterhadap Repurchase Intention
No Pernyataan Jumlah Jawaban Rata-rata  Kriteria
Responden
(orang)
1 2 3 4 5
1 Saya memiliki minat untuk 2 7 6 61 54 4.21 Sangat
membeli  kembali  produk Tinggi
Wardah beauty cosmetic
2 Saya memiliki minat untuk 2 9 4 60 55 4.21 Sangat
merekomendasikan produk Tinggi
Wardah beauty cosmetic kepada
oranglain
3 Sayamemiliki minatuntukterus 5 5 5 65 50 4.15 Tinggi
menggunakan produk Wardah
beauty cosmetic selagi kualitas
produk tersebut masih tetap sama
Rata-rata 4.19 Tinggi

Sumber: Datadiolah, 2024

Berdasarkan pada data yang disajikan pada Tabel 7. variabel brand equity
denganrata-ratatertinggiialah pernyataan “Saya mampumerasakan seluruh kualitas
produk yang diberikan Wardah beauty cosmetic”, diperoleh nilai rata-rata sebesar
4,22 yang masuk Kriteria sangat baik, hal ini berarti secaraumum responden merasa
produk Wardah beauty cosmetic kualitas produknya dapat dirasakan manfaatkan
olehresponden.
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Pernyataan dengan hasil rata-rata terendah pada variabel brand equity ialah
pernyataan “Saya ingin terus membeli semua produk yang dikeluarkan Wardah
beauty cosmetic”, memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,02 yang masuk Kriteria
baik, tetapi memiliki nilai rata-rata yang rendah dibandingkan dengan pernyataan
yang lainnya ini berarti masih terdapat beberapa responden yang tidak selalu
berkeinginan untuk membeli produk yang dikeluarkan oleh produk Wardah beauty
cosmetic.

Tabel?7.
DeskripsiJawaban Respondenterhadap Brand Equity
No Pernyataan ProporsiJawaban Rata-  Kriteria
Responden rata
(orang)
1 2 3 4 5

6]

1 Saya mampu mengingat produk 5 5 61 54 4.18 Baik
Wardah beauty cosmetic dengan
mudah

2  Sayadengan mudah menebak produk 2 5 25 52 46 4.04 Baik
Wardah beauty cosmetic meskipun
hanyamelihat sekilas

3 Saya ingin terus membeli semua 3 9 18 52 48 4.02 Baik
produk yang dikeluarkan Wardah
beauty cosmetic

4 Saya mampu merasakan seluruh 5 5 5 56 59 4.22 Sangat
kualitas produk yang diberikan Baik
Wardah beauty cosmetic

Rata-rata 4,11 Baik

Sumber: Datadiolah, 2024

Berdasarkan uji normalitas dengan menggunakan One-Sample Kolmogorov-
Smirnov Test yang ditampilkan pada Tabel 8. Nilai Asymp. Sig. (2-tailed) Kolmogorov-
Smirnov tersebut lebih besar dibandingkan dengan nilai alpha sebesar 0,05 maka
mengindikasikan bahwa data yang digunakan pada penelitian ini terdistribusi normal,
sehinggadapatdisimpulkanbahwamodel memenuhi asumsi normalitas.

Tabel8.
UjiNormalitas
Persamaan Asymp. Sig. (2-tailed)
Kolmogorov-SmirnovZ
Substruktural 1 0,200
Substruktural 2 0,200
Sumber: Datadiolah, 2024
Tabel9.
Uji Multikolinearitas
Persamaan Model Tolerance VIF
Substrukturl Country of Origin 1.000 1.000
Country of Origin 0.298 3.351
Substruktur2 Brand Equity 0.298 3.351

Sumber: Datadiolah, 2024

Berdasarkan Tabel 9. tersebut ditunjukkan bahwa tidak terdapat variabel
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bebas yang memiliki nilai tolerance kurang dari 0,10 dan juga tidak ada variabel
bebas yang memiliki nilai VIF lebih dari 10. Maka daripada itu model regresi bebas
darigejalamultikoliniaritas.

Berdasarkan Tabel 10. Tersebut, ditunjukkan bahwa masing-masing model
memiliki nilai signifikansi yang memiliki nilai lebih besar dari 0,05. Menunjukkan
bahwa variabel bebas yang digunakan pada penelitian ini tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap variabel terikatnya yaitu absolute residual, maka dari itu,
penelitianinibebasdarigejalaheteroskedastisitas.

Tabel 10.
UjiHeteroskedasitas
Persamaan Model T Sig.
Substrukturl Country Of Origin -3.558 0.111
Country Of Origin -0.776 0.439
Substruktur2 Brand Equity 11154 0.250

Sumber: Datadiolah, 2024

Berdasarkan hasil analisis jalur persamaan substruktural 1 pada Tabel 11.
makadapatdirumuskan persamaanstruktural yang terbentuk adalah

M=B2X+e1
M=0,838 X+e1
Tabel11.
Hasil AnalisisJalur Persamaan Substruktural 1
Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients Sig.
B Std. Error Beta

(Constant) 3.923 0.740 5.301 0.000
countryoforigin 0.572 0.033 0.838 17.346 0.000
R2:0,702

Sumber: Datadiolah, 2024

Berdasarkan hasil analisis persamaan substruktural Il pada Tabel 12. maka
dapatdirumuskan persamaanstruktural yang terbentuk adalah

Y=B1X+psM+e2

Y=0,280X+0,661M+e>

Tabel12.
Hasil AnalisisJalur Persamaan Substruktural 2
Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
Model

B Std. Error Beta
(Constant) 1.718 0.452 3.797 0.000
Countryoforigin 0.138 0.033 0.280 4.124 0.000
Brandequity 0.476 0.049 0.661 9.724 0.000
R?:0,825

Sumber: Datadiolah, 2024
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Pengaruh langsung terjadi jika suatu variabel memengaruhi variabel lain
tanpaadavariabel yangmemediasi. Pengaruh countryoforiginterhadap repurchase
intention sebesar 0,280. Pengaruh country of origin terhadap brand equity sebesar
0,838. Pengaruhbrandequityterhadap repurchase intentionsebesar0,66.

Pengaruh tidak langsung terjadi apabila ada variabel lain yang memediasi
hubungankeduavariabel. Pengaruh countryoforiginterhadap repurchase intention
denganmediasibrandequitysebesar0,838x0,661=0,554.

Pengaruh total terjadi jika dilakukannya dengan menambahkan pengaruh
langsung country of origin terhadap repurchase intention sebesar 0,280 dan
pengaruh tidak langsung country of origin terhadap repurchase intention melalui
brandequity sebesar 0,554 makadidapatkan hasil sebesar0,280+0,554=0,834.

Hasil perhitungan dibawah maka dapat diringkas perhitungan pengaruh
secara langsung, pengaruh tidak langsung dan pengaruh total. Tabel 12.
menunjukkan bahwa pengaruh langsung variabel country of origin terhadap
variabel brand equity adalah sebesar 0,838. Pengaruh langsung variabel brand
equity terhadap variabel repurchase intention adalah sebesar 0,661. Pengaruh
langsung variabel country of origin terhadap variabel repurchase intention adalah
sebesar 0,280. Hal tersebut menandakan bahwa variabel brand equity memberikan
pengaruh lebih besar terhadap variabel repurchase intention daripada variabel
country of origin. Sedangkan pengaruh tidak langsung variabel country of origin
terhadap variabel repurchase intention melalui variabel brand equity adalah
sebesar 0,554. Dan pengaruh total variabel country of origin terhadap variabel
repurchase intention melalui variabel brand equity sebesar 0,834. Dapat
disimpulkan bahwa pengaruh total variabel country of origin terhadap variabel
repurchase intention melalui variabel brand equity lebih besar daripada
pengaruh langsung variabel country of origin terhadap variabel repurchase
intention tanpa melalui variabel brand equity.

Tabel 13.
Pengaruh Langsung,Pengaruh Tidak LangsungCountryofOrigin(X),
terhadapBrandEquity(M)danRepurchaselIntention(Y)

Pengaruh Pengaruh Pengaruh Pengaruh Signifikan Hasil
variabel langsung tidak Total
langsung
melaluiM
X—M 0,838 0,838 0,000 Signifikan
M—Y 0,661 0,661 0,000 Signifikan
X—Y 0,280 0,554 0,834 0,000 Signifikan

Sumber: Datadiolah, 2024

Analisis peran mediasi menggunakan prosedur analisis menurut Hair et al.,
(2017) lyaitu menentukan apakah nilai pl. p2 signifikan atau tidak. Pengaruh
langsung country of origin terhadap brand equity (p1) yang memiliki nilai koefisien
Betasebesar 0,838 dengannilai 0,000 yang memilikinilailebihkecildari0,05artinya
mempunyai pengaruh signifikan. Pengaruh brand equity terhadap repurchase
intention (p2) memiliki nilai koefisien Beta sebesar 0,661 dengan nilai signifikan
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sebesar0,000yang lebih kecildari 0,05 artinyamempunyai pengaruhsignifikan.

Tahapan analisis peran mediasi berikutnya ialah menentukan apakah nilai
p3 signifikan atau tidak. Pengaruh country of origin terhadap repurchase intention
(p3) memiliki nilai koefisien Beta sebesar 0,280 dengan nilai signifikan sebesar
0,000yang lebihkecildari0,05artinyamempunyai pengaruhsignifikan.

Hasil dari penentuan nilai p1. p2. p3 dapat diketahui bahwa pengaruh antar
masing-masing variabel menunjukkan adanya hubungan variabel yang positif,
maka hasil pada penelitian ini dapat dinyatakan bahwa brand equity mampu
memediasi pengaruh dari country of origin terhadap repurchase intention secara
complementary (partial mediation) sebesar 0,834.

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan maka dapat ditarik
beberapa simpulan yaitu Country of origin yang baik berpengaruh dalam
meningkatkan minat konsumen dalam melakukan repurchase intention produk
Wardah beauty cosmetic di Kota Denpasar. Country of origin yang baik dapat
berpengaruh dalam memperkuat brand equity produk Wardah beauty cosmetic di
Kota Denpasar. Brand equity yang kuat dapat berpengaruh dalam peningkatan
minat konsumen melakukan repurchase intention pada produk Wardah beauty
cosmetic di Kota Denpasar. Brand equity mampu memediasi pengaruh country of
origin terhadap repurchase intention, dimana brand equity berperan secara
complementary (partial mediation) pengaruh country of origin terhadap repurchase
intention produk Wardah beauty cosmetic di Kota Denpasar.

Pada penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa saran yang dapat
menjadi perhatian bagi pelaku usaha produk Wardah beauty cosmetic seperti merek
Wardah berupaya untuk terus mengeluarkan dan melakukan pembaharuan yang
lebih kreatif terkait dengan produknya, sehingga hal ini dapat menghilangkan
persepsi Wardah beauty cosmetic yaitu sebagai merek yang berasal dari negara
yang menghasilkan produk kurang kreatif. Secara teoritis, repurchase intention
Wardah beauty cosmetic akan meningkat jika country of origin dimediasi oleh
brand equity memiliki citra yang positif, maka untuk meningkatkan repurchase
intention Wardah beauty cosmetic, persepsi mengenai negara asal produk Wardah
beauty cosmetic perlu ditingkatkan dengan memerhatikan brand equity sebagai
variabel mediasi. Secara praktis, semakin baik citra dari country of origin dan brand
equity maka semakin meningkat repurchase intention produk Wardah beauty
cosmetic.
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