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ABSTRAK

Niat beli ulang merupakan salah satu faktor penting bagi perusahaan. Niat beli ulang
terhadap suatu produk tersebut timbul karena konsumen merasa puas akan produk yang
dibeli sebelumnya. Salah satu kunci dalam menciptakan niat beli ulang adalah dengan
meningkatkan kepuasan pelanggan. Penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar yang
melibatkan 120 responden. Metode purposive sampling dipilih sebagai metode dalam
pengumpulan data. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner yang
berisikan pernyataan berkaitan dengan variabel citra merek, kualitas produk, persepsi harga,
kepuasan pelanggan dan niat beli ulang. Selanjutnya, data dari hasil pengumpulan
kuesioner tersebut diolah dengan menggunakan uji validitas, dan uji reliabilitas untuk
mengetahui kelayakan dan konsistensi indikator dalam kuesioner. Selain uji validitas dan
uji reliabilitas, dilakukan uji lain yaitu analisis jalur. Hasil dari penelitian ini ditemukan
bahwa, citra merek, kualitas produk dan persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Citra merek merupakan variabel yang paling dominan
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan juga memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
menciptakan niat beli ulang pada konsumen dapat dilakukan dengan meningkatkan
kepuasan pelanggan.
Kata Kunci: citra merek, kepuasan pelanggan, kualitas produk, persepsi harga, niat beli
ulang

ABSTRACT

Repeat intention is one of the important factors for the company. The re-purchase intention
of a product arises because the consumer is satisfied with the product purchased
previously. One of the keys in creating a buy-back intention is to increase customer
satisfaction. This research was conducted in Denpasar City involving 120 respondents. The
purposive sampling method is chosen as the method of data collection. Data collection was
done by distributing questionnaires containing statements relating to brand image
variables, product quality, price perceptions, customer satisfaction and re-purchase
intentions. Furthermore, data from the results of collecting the questionnaire is processed
by using the validity test, and reliability test to determine the feasibility and consistency of
indicators in the questionnaire. In addition to the validity test and reliability test, another
test is performed path analysis. The results of this study found that, brand image, product
quality and price perception have a positive and significant impact on customer
satisfaction. Brand image is the most dominant variable affecting customer satisfaction.
Customer satisfaction also has a positive and significant impact on repurchase intentions.
So it can be concluded that creating the intention to buy back on consumers can be done by
increasing customer satisfaction.

Keywords: brand image, customer satisfaction, product quality, price perception, retention

purpose
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PENDAHULUAN

Kosmetik adalah bahan atau sediaan yang dimaksudkan untuk digunakan
pada bagian luar tubuh manusia seperti: epidermis, rambut, kuku, bibir dan organ
genital bagian luar atau gigi dan mukosa mulut terutama untuk membersihkan,
mewangikan, mengubah penampilan, memperbaiki bau badan, melindungi atau
memelihara tubuh dalam kondisi baik (BPOM, 2013). Kosmetik merupakan salah
aspek yang dapat menunjang penampilan. Pada daerah perkotaan, kosmetik
berkembang menjadi sebuah kebutuhan. Demi memperoleh kosmetik dengan
kualitas yang baik, masyarakat tidak jarang rela mengeluarkan dana lebih untuk
memenuhi kebutuhan akan kosmetik. Tingginya kebutuhan kosmetik ini menjadi
peluang bagi produsen kosmetik untuk memasarkan produknya di Indonesia. Data
pada Tabel 1 menunjukan perusahaan yang telah memasarkan produk

kosmetiknya di Indonesia.

Tabel 1.
Top Brand Award Kategori Perawatan Pribadi Tahun 2018
No. Merek TBI (%) Kisaran Harga (Rp)
1. Oriflame 16,8 52.000 — 139.000
2. Wardah 16,4 47.000 — 99.000
3. The Body Shop 12,7 200.000 — 269.000
4. Mustika Ratu 12,5 48.000 — 90.000
5 Dove 11,7 73.000 — 100.000

Sumber: Topbrand-award, 2018

Berdasarkan Tabel 1 dapat diketahui produk kosmetik merek Oriflame pada
kategori produk Body Butter atau Body Cream memiliki Top Brand Index (TBI)
sebesar 16,8% di Indonesia, angka ini menggambarkan produk kosmetik merek
Oriflame merupakan merek dengan tingkat familiaritas yang tertinggi dibenak

konsumen. Terdapat setidaknya 5 perusahaan kosmetik yang memasarkan
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produknya di Indonesia. Hasil Observasi kisaran harga produk kosmetik yang
dilakukan di Kota Denpasar pada bulan Pebruari 2018, diketahui bahwa produk
kosmetik merek The Body Shop mempunyai harga yang tinggi yaitu kisarannya
antara Rp.200.000 sampai Rp.269.000, sementara Oriflame, Wardah, Mustika
Ratu dan Dove mempunyai kisaran harga antara Rp.52.000 sampai Rp.139.000
dan merupakan produk kosmetik yang menyasar segmen konsumen Kkelas
menengah. Tingginya tingkat persaingan diatas maka penting bagi perusahaan
untuk menjaga konsumennya, karena konsumen merupakan sumber pendapatan
(profit) bagi perusahaan.
Perusahaan yang bergerak dibidang kosmetika yaitu PT. Orindo Alam Ayu
atau yang lebih dikenal dengan Oriflame, Awal mula Oriflame didirikan di
Stockholm, Swedia pada tahun 1967 oleh dua orang bersaudara Jonas af Jochnick
dan Robert af Jochnick sebagai (Oriflame co — founder). Oriflame memiliki
berbagai macam produk kecantikan yang inovatif dan terinspirasi dari alam khas
Swedia. Produk Oriflame mulai masuk dan dipasarkan di Indonesia sejak tahun
1986 (id.oriflame). Menyasar segmen pasar yang tepat menjadikan Oriflame
mampu bertahan di Indonesia. Oriflame dipilih karena produk — produknya
mampu bersaing dengan produk kosmetik merek lain dan mampu menempati Top
Brand pada produk tertentu.
Perusahaan sangat penting menentukan produk yang tepat tentang apa yang
konsumen butuhkan karena akan berpengaruh positif terhadap niat beli ulang
pelanggan (Tariq et al., 2013). Niat beli ulang terjadi ketika konsumen melakukan

kegiatan pembelian ulang untuk kedua kali atau lebih, dimana alasan pembelian
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ulang terutama dipicu oleh pengalaman pelanggan terhadap produk dan jasa. Niat
beli ulang pasti akan tumbuh pada diri konsumen ketika konsumen merasakan
kepuasan dan kenyamanan akan produk yang konsumen beli sebelumnya dan
ingin menggunakan kembali. Niat membeli ulang adalah kecenderungan perilaku
membeli dari konsumen pada suatu produk barang dan jasa yang dilakukan
secara berulang dalam jangka waktu tertentu dan didasarkan pada pengalaman
yang telah dilakukan dimasa lampau (Suryana dan Dasuki, 2013). Niat beli ulang
adalah tahap kecenderungan responden untuk bertindak setelah konsumen
merasakan kepuasan (Resti dan Soesanto, 2016).

Kepuasan dapat tercipta saat perusahaan dapat memenuhi kebutuhan
konsumen dengan baik (Moraga et al., 2012). Konsumen akan merasa telah
membuat keputusan yang tepat saat konsumen merasa puas atas produk yang telah
dikonsumsinya (Kautsar et al., 2012). Penelitian oleh Fang (2014) yang
menemukan bahwa kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli
ulang pada toko online. Penelitian oleh Huang et al. (2014) yang menemukan
bahwa kepuasan mempunyai efek positif dan signifikan terhadap niat membeli
ulang. Penelitian oleh Resti dan Soesanto (2016) yang menemukan bahwa
kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang
Rumah Kecantikan Sifra di Pati. Kepuasan ini diharapkan akan membawa dampak
positif bagi Oriflame, diantaranya saat Oriflame mengeluarkan produk kosmetik
baru, timbul keinginan dibenak pelanggan untuk melakukan pembelian ulang
terhadap produk kosmetik merek Oriflame dikarenakan konsumen merasa puas

akan produk yang dibeli sebelumnya.
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Menciptakan kepuasan pelanggan ini dapat dilakukan dengan membangun
citra merek yang positif. Citra merek merepresentasikan asosiasi — asosiasi yang
diaktifkan dalam memori ketika berpikir mengenai merek tertentu (Shimp,
2014:40). Semakin baik citra merek yang dimiliki suatu produk akan semakin
tinggi pula kepuasan pelanggan, dengan menerapkan strategi yang unik, atau
menerapkan strategi  deferensiasi dalam pemasaran produknya, akan
mempermudah melekatkan merek dibenak konsumennya. Penelitian oleh Susanti
dan Wardana (2015) menemukan bahwa citra merek berpengaruh positif
signifikan terhadap kepuasan pelanggan produk kosmetik hijau merek The Body
Shop.

Selain citra merek, dalam menciptakan kepuasan pelanggan ini dapat
dilakukan dengan menjual produk yang berkualitas. Kualitas produk adalah
kecocokan penggunaan produk untuk memenuhi kebutuhan dan kepuasan
pelanggan (Zulian Zamit, 2013:6). Pengalaman konsumen dalam membeli produk
akan menghasilkan penilaian konsumen terhadap produk tersebut (Bailia dkk,
2014). Penelitian oleh Anggraeni dkk. (2016) menemukan bahwa kualitas produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, sehingga
semakin baik kualitas yang dimiliki suatu produk akan semakin tinggi pula
kepuasan pelangan. Penelitian yang dilakukan oleh Purnamasari (2015) yang
menyatakan bahwa kualitas produk sangat berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan terhadap produk M2 Fashion Online. Penelitian oleh
Puspasari (2014) menemukan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Usaha yang dilakukan Oriflame untuk
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menyakinkan konsumennya jika produk yang dijual adalah produk yang
berkualitas yaitu memberitahu kepada konsumennya jika produk yang di produksi
adalah produk yang berskala internasional hal tersebut diperkuat dengan
produknya di produksi di 5 unit produksi dan memiliki 100 orang ilmuan dan
memiliki banyak produk-produk sehingga dapat memperkuat jika Oriflame
memiliki kualitas yang baik.

Selain citra merek dan kualitas produk, dalam menciptakan kepuasan
pelanggan ini dapat dilakukan dengan membangun persepsi harga yang positif.
Harga merupakan salah satu faktor penentu dalam menentukan suatu keputusan
pembelian terhadap produk maupun jasa. Kesesuaian harga dan kualitas yang
ditawarkan perlu menjadi perhatian demi terciptanya citra yang baik (Beneke dan
Zimmerman, 2014). Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan (Martha, 2015). Penelitian oleh Haryati dan Venesia (2015)
menemukan bahwa persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasaan
pelanggan maskapai penerbangan Tiger Air Mandala. Penelitian oleh Sulastri
(2017) menemukan bahwa besarnya pengaruh persepsi harga terhadap kepuasan
berpengaruh secara signifikan baik berpengaruh langsung maupun tidak langsung.
Sehingga semakin baik persepsi harga yang dimiliki suatu produk maka akan
semakin tinggi pula kepuasan pelanggan. Dampaknya jika perusahaan Oriflame
mempunyai persepsi harga yang positif terhadap produknya adalah tingkat
pembelian akan semakin tinggi diakibatkan konsumen mempunyai persepsi yang

baik akan harga yang didapatkan dan harga yang didapatkan sesuai dengan
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kualitas yang didapatkan, dampak positifnya konsumen akan selalu setia untuk
membeli produk tersebut.

Penelitian mengenai pengaruh citra merek, kualitas produk dan harga
produk kosmetik pernah dilakukan oleh Sulistyari (2012). Penelitian oleh Yana
dkk. (2015) menemukan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan. Penelitian oleh Puspasari (2014) menemukan bahwa kualitas
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan. Penelitian oleh
Darmawan dan Ekawati (2017) menemukan bahwa harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan. Hasil Penelitian yang berbeda ditemukan dalam
penelitian Palma dan Andjarwati (2016), dalam penelitiannya tersebut kualitas
produk tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang dan harga
berpengaruh negatif terhadap niat beli ulang. Hasil yang negatif juga ditemukan
pada penelitian yang dilakukan oleh Denniswara (2016), dalam penelitian tersebut
kualitas produk tidak berpengaruh signifikan terhadap intensi membeli ulang dan
harga tidak berpengaruh signifikan terhadap intensi membeli ulang. Hasil
penelitian lainnya yang dilakukan oleh Prastiwi (2016), dalam penelitiannya
tersebut bahwa kepuasan tidak berpengaruh signifikan terhadap niat membeli
ulang. Sejumlah penelitian yang disajikan menunjukkan adanya hasil yang tidak
konsisten dalam hubungan antara kualitas produk, dan persepsi harga dengan niat
beli ulang. Hal ini diduga karena terdapat satu variabel yaitu kepuasan yang
berperan penting dalam menentukan niat beli ulang. Penelitian mengenai
hubungan kepuasan terhadap niat beli ulang pernah diteliti oleh Kemas (2015).

Pada penelitian tersebut ditemukan bahwa kepuasan berpengaruh positif dan
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signifikan terhadap niat beli ulang pada pelanggan Rumah Makan Kayu Bandar
Lampung.

Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah teori perilaku konsumen.
Menurut teori tersebut keputusan untuk membeli merupakan hasil perhitungan
ekonomi rasional yang sadar. Pembeli individual berusaha menggunakan barang —
barang yang akan memberikan kegunaan (kepuasan) paling banyak, sesuai dengan
selera dan harga — harga yang relatif. Kemudian teori ini disempurnakan oleh ahli
ahli ekonomi neoklasik, yaitu teori kepuasan marginal (marginal utulity), menurut
teori ini konsumen akan berusaha mendapatkan kepuasan maksimal, dan
konsumen akan meneruskan pembeliannya terhadap suatu produk untuk jangka
waktu yang lama, bila konsumen telah mendapatkan kepuasan dari produk yang
sama yang telah dikonsumsinya. (Dharmmesta dan Handoko, 2000).

Keterbaruan dalam penelitian ini adalah kepuasan sebagai variabel mediasi
sehingga citra merek, kualitas produk dan persepsi harga dalam mempengaruhi
berpengaruh terhadap niat beli ulang. Citra merek, kualitas produk dan persepsi
harga diasumsikan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan dan kepuasan memediasi citra merek, kualitas produk dan persepsi
harga terhadap niat beli ulang. Untuk membuktikan asumsi tersebut, diperlukan
penelitian lebih jauh dengan melibatkan variabel tersebut. Oleh karena itu,
penelitian tentang fenomena produk kosmetik merek Oriflame ini akan membahas
mengenai hubungan variabel citra merek, kualitas produk dan persepsi harga
terhadap kepuasan dan pengaruh kepuasan pelanggan terhadap citra merek,

kualitas produk dan persepsi harga terhadap niat beli ulang.
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Tujuan penelitian ini untuk menganalisis pengaruh pengaruh citra merek,
kualitas produk dan persepsi harga terhadap kepuasan dan niat beli ulang.
Penelitian ini memiliki dua maanfaat, yaitu manfaat teoritis dan kegunaan praktis.
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi empiris tentang
hubungan antara variabel citra merek, kualitas produk dan persepsi harga terhadap
kepuasan pelanggan dan niat beli ulang, dan pengembangan ilmu pemasaran.
Disamping itu, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi
perusahaan untuk memanfaatkan aspek citra merek, kualitas produk dan persepsi
harga, kepuasan pelanggan dan niat beli ulang produk kosmetik merek Oriflame.

Kerangka konseptual yang diajukan sebagai dasar penentu hipotesis
ditunjukan pada Gambar 1 sebagai berikut.

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian

Citra
Merek (X1)

Niat Beli
Ulang (Y)

Kualitas
Produk (X2)

Kepuasan
Pelanggan (M)

Persepsi
Harga (X3)

Citra atau image adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau
produknya (Roring dkk., 2014). Konsumen cenderung menjadikan citra sebagai
acuan sebelum melakukan pembelian suatu produk (Lin et al., 2007). Citra merek
dapat juga diartikan sebagai asosiasi merek yang muncul didalam benak

konsumen dalam jangka waktu yang lama dan bersifat konsisten (Koubaa, 2008).
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Citra merek merupakan representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan
dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Citra
merek adalah persepsi dan keyakinan yang dipegang oleh konsumen, seperti
tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen (Kotler dan
Keller, 2009:403). Citra merek merupakan sub variabel yang kuat dalam
perusahaan dan sangat penting dalam keputusan pembelian bagi pelanggan
(Nigam et al., 2011). Rekomendasi citra merek yang dimiliki konsumen akan
membantu konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (Arslan, 2014).
Penelitian oleh Nila (2012) menemukan bahwa citra merek berpengaruh
secara signifikan terhadap kepuasan konsumen kamera Canon DSLR, dan
menyatakan bahwa konsumen merasa puas dengan citra merek yang berarti
perusahaan harus mampu serta berupaya untuk meningkatkan bagaimana manfaat
produk, kemudahan memperoleh produk, merek yang mudah dikenali dan sesuai
dengan kebutuhan konsumen, yang nantinya menjadikan konsumen lebih puas
dan mengabaikan penawaran produk lain atau loyal terhadap produk yang
digunakan. Penelitian oleh Kurniawati dkk. (2014) menemukan bahwa citra merek
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan. Manfaat yang diberikan oleh suatu
merek dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Penelitian oleh
Pusparani dan Rastini (2014) menemukan bahwa kepuasan konsumen dibentuk
oleh merek mempunyai citra positif, merek memiliki ciri khas dan merek produk
yang dikenal luas, Semakin baik citra merek dibenak konsumen maka konsumen
akan merasa puas dalam menggunakan produk tersebut. Penelitian oleh Susanti

dan Wardana (2015) menemukan bahwa citra merek berpengaruh positif
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signifikan terhadap kepuasan pelanggan produk kosmetik hijau merek The Body
Shop. Hal tersebut berarti semakin citra merek yang dipersepsikan positif oleh
pelanggan, mampu meningkatkan kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan
tersebut. Penelitian oleh Sulistiyanto (2015) menemukan bahwa citra merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan Apotik Dela di
Semarang, sehingga semakin baik citra merek maka kepuasan pelanggan juga
akan semakin meningkat. Berdasarkan hasil empiris pada penelitian diatas,
hipotesis yang dapat diajukan dalam penelitian ini.
Hq: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
Penelitian oleh Mulyono dkk. (2007) menemukan bahwa kualitas produk
sebagai variabel bebas memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap
kepuasan konsumen sebagai variabel dependen, sehingga semakin tinggi kualitas
produk maka semakin tinggi kepuasan konsumen. Penelitian oleh Maria dan
Ansori (2013) menemukan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan konsumen King Cake. Hal ini berarti semakin baik
kualitas produk yang diberikan oleh King Cake, maka semakin merasa puas
terhadap produk King Cake. Penelitian oleh Bailia dkk. (2014) menemukan
bahwa kualitas produk secara parsial berpengaruh positif terhadap kepuasan,
Pengalaman konsumen dalam membeli produk akan menghasilkan penilaian
konsumen terhadap produk tersebut. Penelitian oleh Puspasari (2014) menemukan
bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Semakin tinggi kualitas produk yang dirasakan semakin tinggi tingkat

kepuasan pelanggan migrasi listrik prabayar dikelurahan Menganti. Penelitian
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yang dilakukan oleh Purnamasari (2015) yang menyatakan bahwa kualitas produk
sangat berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan terhadap produk M2
Fashion Online. Berdasarkan hasil empiris pada penelitian diatas, hipotesis yang
dapat diajukan dalam penelitian ini.

H2: Kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan.

Penelitian oleh Montung dkk. (2015) menemukan bahwa persepsi harga
mempunyai pengaruh yang signifikan positif secara parsial terhadap kepuasan
pelanggan. Persepsi harga di Restoran Kawan Baru Manado telah dilaksanakan
dengan baik sehingga harga dipersepsikan positif oleh pelanggannya. Penelitian
oleh Haryati dan Venesia (2015) menemukan bahwa persepsi harga berpengaruh
signifikan terhadap kepuasaan pelanggan maskapai penerbangan Tiger Air
Mandala. Penelitian oleh Sulastri (2017) menemukan bahwa besarnya pengaruh
persepsi harga terhadap kepuasan berpengaruh secara signifikan baik berpengaruh
langsung maupun tidak langsung. Kewajaran tingkat harga yang ditawarkan
kepada pelanggan perlu diperhatikan oleh perusahaan demi meningkatkan
kepuasan pelanggan. Penelitian oleh Darmawan dan Ekawati (2017) menemukan
bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan. Kepuasan
tersendiri yang dirasakan konsumen karena produk yang dikonsumsi sesuai
dengan harga yang diberikan. Berdasarkan hasil empiris pada penelitian diatas,
hipotesis yang dapat diajukan dalam penelitian ini.

Hs: Persepsi harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan.
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Menurut penelitian yang dilakukan oleh Kemas M.Reza (2015) yang
menyatakan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap niat beli
ulang pada Rumah Makan Kayu Bandar Lampung. Penelitian oleh Fang (2014)
yang menemukan bahwa kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
niat beli ulang pada toko online. Penelitian oleh Huang et al. (2014) yang
menemukan bahwa kepuasan mempunyai efek positif dan signifikan terhadap niat
membeli ulang. Fang et al. (2011) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa niat
membeli ulang paling dominan dipengaruhi oleh kepuasan. Penelitian oleh
Penelitian oleh Resti dan Soesanto (2016) yang menemukan bahwa kepuasan
pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang Rumah
Kecantikan Sifra di Pati. Berdasarkan hasil empiris pada penelitian diatas,
hipotesis yang dapat diajukan dalam penelitian ini.

Ha: Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat
beli ulang.

Penelitian oleh Adiputra Febrian dan Sutopo (2016) yang menyatakan
bahwa kepuasan memediasi persepsi harga dan niat beli ulang Holycow
Semarang. Penelitian oleh Suandana, Rahyuda dan Kerti Yasa (2016) yang
menyatakan bahwa kepuasan pelanggan terbukti signidikan dan cukup memediasi
pengalaman membeli secara online terhadap minat membeli kembali. Hasil yang
berbeda ditemukan oleh Penelitian Wijaya dan Nurcaya (2017) yang menyatakan
bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh tidak langsung dan tidak mampu sebagai
mediator pengaruh kualitas produk dan harga terhadap loyalitas.

Hs: Kepuasan pelanggan mampu memediasi secara signifikan citra merek, kualitas
produk dan persepsi harga terhadap niat beli ulang.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar. Mobilitas yang tinggi di Kota
Denpasar mengakibatkan kebutuhan akan produk kosmetika sebagai penunjang
penampilan menjadi tinggi dan Kantor cabang Oriflame yang berada di Bali
berpusat di Kota Denpasar. Objek yang digunakan adalah perilaku konsumen,
khususnya perilaku penggunaan dan pembelian produk kosmetik merek Oriflame.
Niat beli ulang pada produk ditentukan oleh variabel citra merek, kualitas produk,
persepsi harga dan kepuasan pelanggan yang membeli produk kosmetik merek
Oriflame.

Citra merek didefinisikan sebagai seperangkat keyakinan ide dan kesan
yang dimiliki konsumen terhadap produk kosmetik merek Oriflame. Mengacu
pada penelitian Adil (2012), Kurniawati dkk. (2014) dan Sulistiyanto (2015) dan
setelah dimodifikasi dengan tempat penelitian, maka indikator yang dapat
digunakan sebagai berikut: 1). Aspek favorable dapat dinilai dari produk kosmetik
merek Oriflame adalah produk yang mudah diingat dibenak konsumen. 2).
Kompetisi berkaitan dengan kinerja produk kosmetik merek Oriflame mampu
bersaing dengan produk kosmetika merek lain. 3). Manfaat pengalaman dapat
dinilai dari produk kosmetik merek Oriflame yang berkaitan dengan pengalaman
konsumen saat menggunakan produk Oriflame.

Kualitas produk adalah segala sesuatu yang dimiliki produk kosmetik merek
Oriflame yang dapat ditawarkan kepasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli,
digunakan oleh konsumen. Mengacu pada penelitian Bailia dkk (2014), Puspasari

(2014) dan Purnamasari (2015) dan setelah dimodifikasi dengan tempat
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penelitian, maka indikator yang dapat digunakan sebagai berikut: 1). Daya Tahan
diukur dari umur seberapa ketahanan dari produk kosmetik merek Oriflame. 2).
Kualitas yang dipersepsikan seperti merek, iklan, reputasi perusahaan dan negara
asal produk kosmetik merek Oriflame, dimensi ini merupakan hal yang penting
bagi konsumen yang kurang tau informasi lengkap tentang produk tersebut. 3).
Keistimewaan berkaitan dengan keunggulan yang dimiliki produk kosmetik
merek Oriflame adalah produknya dibuat dari bahan bahan yang bagus dan tidak
mengandung zat kimia sehingga dapat setara dengan produk kosmetik lain
pesaingnya.

Persepsi harga adalah bagaimana informasi harga yang ditawarkan dipahami
seluruhnya oleh konsumen produk kosmetik merek Oriflame. Mengacu pada
penelitian Beneke dan Zimmerman (2014), Sulastri (2017), Darmawan dan
Ekawati (2017) dan setelah dimodifikasi dengan tempat penelitian, maka indikator
yang dapat digunakan sebagai berikut: 1). Attractiveness dapat berupa harga yang
di tawarkan oleh produk kosmetik merek Oriflame yang dapat menarik minat
konsumen sehingga tertarik untuk membeli. 2). Tingkat harga yang relatif yaitu
penawaran harga produk yang ditawarkan oleh produk kosmetik merek Oriflame
adalah harga yang terbaik dan relatif dengan kualitas yang bagus bila
dibandingkan dengan produk kosmetika lainnya. 3). Fairness adalah dapat berupa
harga yang ditawarkan oleh produk kosmetik merek Oriflame merupakan harga
yang wajar yang tidak terlalu tinggi dan rendah dibandingkan tawaran harga yang

ditawarkan produk kosmetik pesaing lainnya.

5762



E-Jurnal Manajemen Unud, Vol. 7, No. 10, 2018: 5748-5782

Kepuasan adalah ungkapan perasaan senang atau kecewa pelanggan yang
muncul saat menggunakan produk kosmetik merek Oriflame. Mengacu pada
penelitian Moraga et al. (2012), Ruswanti (2011), dan Huang et al. (2014) dan
setelah dimodifikasi dengan tempat penelitian, maka indikator yang dapat
digunakan sebagai berikut: 1). Kualitas dan kuantitas produk yang diciptakan oleh
produk kosmetik merek Oriflame mampu memenuhi harapan dari konsumennya.
2). Kepuasan yang timbul saat konsumen sedang menggunakan dan mendapat
hasil yang baik pada produk kosmetik merek Oriflame. 3). Konsumen telah
merasa membuat keputusan yang tepat untuk menggunakan produk kosmetik
merek Oriflame.

Niat beli ulang adalah pembelian ulang yang menunjukan keinginan
pelanggan untuk melakukan pembelian ulang pada produk kosmetik merek
Oriflame. Mengacu pada penelitian Margareta (2008), Suryana dan Dasuki
(2013), dan Tariq et al. (2013) dan setelah dimodifikasi dengan tempat penelitian,
maka indikator yang dapat digunakan sebagai berikut: 1). Niat konsumen yang
berkeinginan selalu membeli ulang produk kosmetik merek Oriflame. 2). Niat
konsumen yang cenderung mereferensikan produk kosmetik merek Oriflame yang
sudah dibelinya agar dibeli juga oleh orang lain. 3). Niat konsumen yang selalu
memiliki preferensi utama pada produk kosmetik merek Oriflame. 4). Niat
konsumen yang selalu mencari informasi tentang produk — produk kosmetik
merek Oriflame yang diminatinya.

Populasi dari penelitian ini adalah konsumen yang menggunakan produk

kosmetik merek Oriflame di Kota Denpasar yang tidak diketahui jumlah pastinya.
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Penelitian ini dianalisis dengan multivariate, maka jumlah anggota sampel
minimal 5 sampai 10 kali dari jumlah indikator yang diteliti (Malhotra, 2006:
291). Indikator yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 16 indikator
sehingga jika menggunakan formula maka ukuran sampel berada pada rentang 80-
160. Maka dalam penelitian ini banyaknya sampel yang akan digunakan dalah 120
sampel. Sampel ditentukan dengan metode nonprobality sampling dengan metode
purposive sampling. Data yang dikumpulkan menggunakan instrumen penelitian
berupa kuesioner.

Penelitian ini menggunakan uji instrumen terlebih dahulu. Analisis jalur
merupakan teknik model analisis yang digunakan untuk menganalisis pola
hubungan antar variabel dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh langsung
maupun tidak langsung seperangkat variabel bebas terhadap variabel terikat
(Riduwan dan Kuncoro, 2008: 2). Masing — masing hipotesis memiliki persamaan
struktural yang berbeda, persamaan struktural 1 untuk hipotesis 1, 2 dan 3 adalah
sebagai berikut:

M= By X1+ BoXot BaXat €1 oeiiieiiiiiiiiieeeeeeieeeeeeee (1)

Sedangkan peramaan struktural 2 untuk hipotesis 4 adalah sebagai berikut:

Y S By Mt o (2)

Keterangan:

Y = Niat beli ulang

X1 = Citra merek

X2 = Kualitas produk

X3 = Persepsi harga

M = Kepuasan pelanggan
b = Koefisien garis regresi
e =error
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PEMBAHASAN

Oriflame merupakan perusahaan yang bergerak dibidang kosmetika yang
awal mula didirikan di Stockholm, Swedia pada tahun 1967 oleh dua orang
bersaudara Jonas af Jochnick dan Robert af Jochnick sebagai (Oriflame co —
founder). Dua saudara itu bermimpi ingin memberi banyak orang kesempatan
unttuk memperoleh manfaat dari perawatan kulit yang baik dan kosmetika
berkualitas tinggi yang terinspirasi oleh keindahan alam khas Swedia. Produk
Oriflame terdiri dari aneka kosmetik, perawatan badan, rambut, wajah dan
wewangian yang hanya menggunakan bahan — bahan alami. Oriflame adalah
perusahaan kosmetika yang menawarkan produk kosmetik dan perawatan kulit
alami berkualitas tinggi melalui jaringan penjual mandiri (independent sales
force) yang berbeda dengan sistem retail pada umumnya, sistem penjualan pribadi
yang memungkinkan pelanggan untuk memperoleh nasehat dan inspirasi dari
orang yang mereka kenal dan percaya.

Produk Oriflame sebagian besar merupakan produk buatan Swedia yang
terdiri dari aneka perlengkapan kosmetik dan perawatan tubuh. Keunggulan
produk kosmetik Oriflame antara lain: Harga yang terjangkau untuk produk
berkualitas tinggi. Produk Oriflame dijamin murni dan berkualitas tinggi serta
dikembangkan di pabrik yang berteknologi tinggi dibawah pengawasan mutu dan
lingkungan yang ketat. Produk Oriflame tidak diuji cobakan pada hewan, tetapi
pada manusia (sukarelawan) dengan menjamin keamanan, kecocokan serta
efektifitas produk termasuk untuk kulit sensitif. Tidak menggunakan bahan —

bahan dari hewani kecuali beeswax dan Ilanolin. Oriflame menekankan

5765



Ida Ayu Putu Dian Savitri, Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk...

penggunaan bahan dari sari pati alami sehingga produk aman dan berkualitas
tinggi.

Pertama dilakukan uji instrumen yakni uji validitas bertujuan untuk menilai
instrumen yang digunakan telah tepat untuk mengukur indikator dalam penelitian.
Hasil pengukuran validitas masing — masing instrumen pada variabel disajikan

dalam Tabel 2 sebagai berikut.

Tabel 2.
Hasil Uji Validitas
No Variabel Indikator Koefisien Keterangan
Korelasi
Favorable 0,678 Valid
1. Citra Merek Kompetisi 0,690 Valid
Manfaat pengalaman 0,699 Valid
Daya tahan 0,588 Valid
2. Kualitas Produk Kualitas yang dipersepsikan 0,696 Valid
Keistimewaan 0,666 Valid
Attractiveness 0,693 Valid
3. Persepsi Harga Tingkat harga yang relatif 0,560 Valid
Faines 0,638 Valid
Kepuasan Pelanggan  Konfirmasi harapan 0,605 Valid
4, Kepuasan secara keseluruhan 0,490 Valid
Keputusan tepat 0,545 Valid
Niat transaksional 0,437 Valid
5. Niat Beli Ulang Niat referensial 0,428 Valid
Niar preferensial 0,465 Valid
Niat eksploratif 0,579 Valid

Sumber: Data diolah, 2018

Hasil uji validitas instrumen penelitian disajikan pada Tabel 2 yang
menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam variabel citra merek, kualitas
produk, persepsi harga, kepuasan pelanggan, dan niat beli ulang memiliki nilai
Pearson Correlation yang lebih besar dari angka 0,30 sehingga seluruh indikator
tersebut dikatakan telah memenuhi syarat validitas data.

Uji Reliabilitas bertujuan untuk mengukur konsistensi alat ukur yang
digunakan. Hasil pengukuran reliabilitas masing-masing variabel disajikan dalam

Tabel 3 sebagai berikut.
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Tabel 3.
Hasil Uji Reabilitas
No. Variabel Cronbach’s Alpha  Keterangan
1. Citra Merek 0,716 Reliabel
2. Kualitas Produk 0,674 Reliabel
3. Persepsi Harga 0,644 Reliabel
4. Kepuasan Pelanggan 0,620 Reliabel
5 Niat Beli Ulang 0,635 Reliabel

Sumber: Data diolah, 2018

Hasil uji reliabilitas instrumen pada penelitian ini disajikan pada Tabel 3

yang menunjukkan bahwa kelima instrumen penelitian yaitu citra merek, kualitas

produk, persepsi harga, kepuasan pelanggan, dan niat beli ulang memiliki

koefisien cronbach’s alpha yang lebih besar dari angka 0,60 sehingga pernyataan

pada kuesioner dapat dikatakan reliabel dan indikator yang digunakan merupakan

indikator yang konsisten.

Perhitungan koefisien jalur dilakukan dengan menggunakan SPSS 13, hasil

dari pengolahan data untuk persamaan regresi 1 disajikan dalam Tabel 4 sebagai

berikut.
Tabel 4.
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1.(Constant) 7,389 1,392 5,309 0,000
Citra merek 0,373 0,074 0,415 3,352 0,017
Kualitas produk 0,234 0,079 0,356 2,694 0,026
Persepsi harga 0,305 0,078 0,319 2,343 0,022
R 0,372
R 0,518
Adjusted R? 0,465
F hitung 12,324
Sig. F 0,002

Sumber: Data diolah, 2018

Berdasarkan data yang disajikan pada Tabel 4, maka persamaan striktural

untuk hipotesis 1, 2 dan 3 dapat disusun sebagai berikut :

M =0,415X1 + 0,356X2 + 0,319X3 + €1
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Hasil pengolahan data untuk persamaan regresi 2 disajikan dalam Tabel 5

sebagai berikut.

Tabel 5.
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 2
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta

1. (Constant) 15,474 1,420 10,894 0,000

Kepuasan 0,321 0,112 0,399 2,078 0,013
R 0,430
R2? 0,411
Adjusted R? 0,332
F hitung 8,139
Sig. F 0,003

Sumber: Data diolah, 2018

Berdasarkan data yang disajikan pada Tabel 5, maka persamaan struktural
untuk hipotesis 4 dapat disusun sebagai berikut:
Y =BM+e;
Y =0,399X1 + e2
Berdasarkan persamaan regresi 1 dan persamaan regresi 2, diketahui nilai
R12 = 0,418 dan R2? = 0,311, maka nilai eror untuk masing-masing persamaan

adalah sebagai berikut:

e S L= R 3)
&1 =41-R?=41-05187=0855
&2  =4J1-R.2=41-04112=0911

Berdasarkan perhitungan nilai standar eror, didapatkan hasil e; sebesar
0,855 dan e, sebesar 0,911. Dari nilai e1 dan ez yang telah diketahui maka hasil
koefisien determinasi total dihitung sebagai berikut :

R2M =1 — (PE1)2 (PE2)2 el (4)
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=1-(0,855)2 (0,911)>
=0,393

Koefisien determinasi total sebesar 0,393, artinya bahwa sebesar 39,3%
variasi variabel niat beli ulang dipengaruhi oleh variasi citra merek, kualitas
produk, persepsi harga, dan kepuasan pelanggan, sedangkan sisanya sebesar
60,7% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak dimasukkan ke dalam model. Hasil
pada Tabel 4 dan 5 menunjukkan nilai koefisien sig. F adalah 0,002 dan 0,003.
Nilai koefisien ini lebih kecil dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa model
persamaan struktural 1 dan 2 telah memenuhi syarat Goodness of Fit melalui uji
F.

Uji sobel dilakukan dengan cara menguji kekuatan pengaruh tidak langsung
variabel bebas (X) ke variabel terikat (Y) melalui variabel mediasi (M). Menguji
signifikansi pengaruh tidak langsung kepuasan dengan citra merek, kualitas
produk dan persepsi harga terhadap niat beli ulang. Berdasarkan perhitungan
diperoleh nilai t hitung sebesar 2,974. Nilai t hitung sebesar 2,974 lebih besar dari
1,96. Jika nilai kalkulasi t hitung lebih besar dari t tabel sebesar 1,96 maka
variabel mediator kepuasan pelanggan termasuk ke dalam mediasi parsial karena
dinilai secara signifikan memediasi hubungan antara citra merek terhadap niat beli
ulang.

Berdasarkan perhitungan diperoleh nilai t hitung sebesar 2,754. Nilai t
hitung sebesar 2,754 lebih besar dari 1,96. Jika nilai kalkulasi t hitung lebih besar
dari t tabel sebesar 1,96 maka variabel mediator kepuasan pelanggan termasuk ke

dalam mediasi parsial karena dinilai secara signifikan memediasi hubungan antara
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kualitas produk terhadap niat beli ulang. Perhitungan diperoleh nilai t hitung
sebesar 2,642. Nilai t hitung sebesar 2,642 lebih besar dari 1,96. Jika nilai
kalkulasi t hitung lebih besar dari t tabel sebesar 1,96 maka variabel mediator
kepuasan pelanggan termasuk ke dalam mediasi parsial karena dinilai secara
signifikan memediasi hubungan antara persepsi harga terhadap niat beli ulang.

Pengujian hipotesis terhadap hubungan kedua variabel ini menunjukan hasil
yang diterima, yaitu citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Itu berarti, semakin baik citra merek produk kosmetik merek
Oriflame, maka akan semakin tinggi kepuasan pelanggan terhadap produk
tersebut.

Hasil rangkuman penilaian responden yang disajikan dalam deskripsi
variabel penelitian menunjukan bahwa penilaian responden terhadap citra merek
berada dalam kategori sangat baik sehingga menghasilkan tingkat kepuasan
berada dalam kategori sangat baik. Responden merasa puas dengan favorabel
yang dimiliki oleh produk kosmetik merek Oriflame yaitu produknya mudah
diingat dibenak konsumennya. Strategi Oriflame menanamkan citra merek yang
baik berhasil meningkatkan kepuasan pelanggan produknya.

Hasil penelitian ini mendukung temuan sejumlah penelitian terdahulu
seperti Nila (2012), Kurniawati dkk. (2014), Pusparani dan Rastini (2014), Susanti
dan Wardana (2015), Sulistiyanto (2015) yang menunjukan bahwa citra merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Pengujian hipotesis terhadap hubungan yaitu kualitas produk berpengaruh

positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Itu berarti, semakin baik
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kualitas produk kosmetik merek Oriflame, maka akan semakin tinggi kepuasan
pelanggan terhadap produk tersebut.

Hasil rangkuman penelitian responden yang disajikan dalam deskripsi
variabel penelitian menunjukan bahwa penelitian responden terhadap kualitas
produk berada dalam kategori sangat baik sehingga menghasilkan tingkat
kepuasan berada dalam kategori sangat baik. Responden merasa puas dengan daya
tahan dan keistimewaan yang diberikan produk kosmetik merek Oriflame. Strategi
Oriflame yang mempunyai daya tahan pada setiap produknya dan selalu
memberikan keistimewaan dengan selalu menciptakan produk — produk dengan
bahan yang alami dan berkualitas, hal tersebut berhasil meningkatkan kepuasan
pelanggan terhadap produknya.

Hasil penelitian ini mendukung temuan sejumlah penelitian terdahulu
seperti Maria dan Ansori (2013), Bailia dkk. (2014), Puspasari (2014),
Purnamasari (2015), Anggraeni (2016) yang menunjukan bahwa kualitas produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Pengujian hipotesis terhadap persepsi harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Itu berarti, semakin baik persepsi harga
yang dimiliki produk kosmetik merek Oriflame, maka akan semakin tinggi
kepuasan pelanggan.

Hasil rangkuman penilaian responden yang disajikan dalam deskripsi
variabel penelitian menunjukan bahwa penilaian responden terhadap persepsi
harga berada dalam kategori sangat baik. Responden merasa puas dengan tingkat

harga yang relatif yang dimiliki produk kosmetik merek Oriflame. Strategi
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Oriflame dalam menawarkan harga yang terjangkau bagi konsumennya.
Menawarkan harga produk yang bersaing dengan tetap menjaga kualitas baik
mampu meningkatkan kepuasan pelanggan. Konsumen merasa puas terhadap
kesesuaian manfaat yang dirasakan dengan harga yang dibayarkan saat membeli
produk kosmetik merek Oriflame.

Hasil penelitian ini mendukung temuan sejumlah penelitian terdahulu
seperti Montung dkk. (2015), Haryati dan Venesia (2015), Sulastri (2017),
Darmawan dan Ekawati (2017) yang menunjukan bahwa persepsi harga memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Pengujian hipotesis
terhadap hubungan kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli ulang. Itu berarti, semakin baik kepuasan yang dirasakan
pelanggan produk kosmetik merek Oriflame, maka akan semakin tinggi pula niat
beli ulang pada produk tersebut.

Hasil rangkuman penilaian responden yang disajikan dalam deskripsi
variabel  penelitian menunjukan bahwa kepuasan pelanggan berada dalam
kategori sangat baik. Responden akan berniat untuk membeli ulang karena merasa
puas dengan produk kosmetik merek Oriflame. Citra merek, kualitas produk dan
persepsi harga produk kosmetik merek Oriflame mampu meningkatkan kepuasan
pelanggan. Kepuasan ini berdampak secara positif dan signifikan terhadap niat
beli ulang produk kosmetik merek Oriflame. Strategi Oriflame dalam
meningkatkan kepuasan pelanggannya dengan menghadirkan citra merek yang
baik, kualitas produk yang baik dan persepsi harga yang baik dan akan mampu

menciptakan niat beli ulang produknya. Pelanggan yang puas akan berniat untuk
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membeli ulang lagi produk kosmetik merek Oriflame dan akan
merekomendasikan kepada orang lain. Rekomendasi ini akan membantu
perusahaan dalam mendatangkan dan memperoleh konsumen baru.

Hasil penelitian ini mendukung temuan sejumlah penelitian terdahulu
seperti Fang et al. (2011), Huang et al. (2014), Fang (2014), Kemas M.Reza
(2015), Resti dan Soesanto (2016) yang menunjukan kepuasan pelanggan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Hasil pada analisis
jalur pada Tabel 4.9 dapat diketahui variabel citra merek merupakan variabel yang
paling berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Citra produk kosmetik merek
Oriflame sebagai produk kosmetik yang berkompeten memiliki pengaruh paling
besar dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. Diposisi kedua, variabel kualitas
produk merupakan variabel yang dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan, daya
tahan produk kosmetik merek Oriflame yang dirasakan dapat mempengaruhi
kepuasan pelanggan. Diposisi terakhir, adalah variabel persepsi harga yang
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Penawaran harga yang terjangkau dan
menarik dengan kualitas produk yang bagus mampu menciptakan kepuasan
pelanggan. Ketiga variabel ini dapat menciptakan kepuasan pelanggan produk
kosmetik merek Oriflame, dampak lebih jauhnya kepuasan ini telah menciptakan
niat beli ulang. Pelanggan yang berniat membeli ulang timbul karena kepuasan
yang dirasakan, dan akan merekomendasikan produk kosmetik merek Oriflame
kepada orang lain.

Pengujian hipotesis terhadap hubungan kepuasan mampu memediasi citra

merek, kualitas produk dan persepsi harga terhadap niat beli ulang. Berdasarkan
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perhitungan diperoleh nilai t hitung sebesar 2,974. Nilai t hitung sebesar 2,974
lebih besar dari 1,96. Jika nilai kalkulasi t hitung lebih besar dari t tabel sebesar
1,96 maka variabel mediator kepuasan pelanggan termasuk ke dalam mediasi
parsial karena dinilai secara signifikan memediasi hubungan antara citra merek
terhadap niat beli ulang. Sedangkan kepuasan memediasi kualitas produk terhadap
niat beli ulang Berdasarkan perhitungan diperoleh nilai t hitung sebesar 2,754.
Nilai t hitung sebesar 2,754 lebih besar dari 1,96. Jika nilai kalkulasi t hitung lebih
besar dari t tabel sebesar 1,96 maka variabel mediator kepuasan pelanggan
termasuk ke dalam mediasi parsial karena dinilai secara signifikan memediasi
hubungan antara kualitas produk terhadap niat beli ulang, dan berdasarkan dilihat
secara signifikan memediasi hubungan antara persepsi harga terhadap niat beli
ulang Berdasarkan perhitungan diperoleh nilai t hitung sebesar 2,642. Nilai t
hitung sebesar 2,642 lebih besar dari 1,96. Jika nilai kalkulasi t hitung lebih besar
dari t tabel sebesar 1,96 maka variabel mediator kepuasan pelanggan termasuk ke
dalam mediasi parsial karena dinilai secara signifikan memediasi hubungan antara

persepsi harga terhadap niat beli ulang.

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil pembahasan, dapat ditarik simpulan diantaranyta
sebagai berikut: 1). Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan, sehingga semakin baik citra merek yang dimiliki produk
kosmetik merek Oriflame, maka akan semakin tinggi pula kepuasan pelanggan.
2). Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan

pelanggan, sehingga semakin baik kualitas produk yang dimiliki produk kosmetik
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merek Oriflame, maka akan semakin tinggi pula kepuasan pelanggan. 3). Persepsi
harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, sehingga
semakin baik persepsi harga yang dimiliki produk kosmetik merek Oriflame,
maka akan semakin tinggi pula kepuasan pelanggan. 4). Kepuasan pelanggan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang, sehingga semakin
tinggi kepuasan terhadap produk kosmetik merek Oriflame, maka akan semakin
tinggi pula niat beli ulang produknya. 5). Citra merek yang dimiliki produk
kosmetik merek Oriflame merupakan variabel yang paling mempengaruhi tingkat
kepuasan pelanggan. Citra merek produk Oriflame sebagai produk kosmetik yang
berkompeten dan berkualitas, merupakan faktor yang paling mempengaruhi
kepuasan pelanggan. 6). Kepuasan pelanggan dapat memediasi variabel citra
merek, kualitas produk dan persepsi harga terhadap niat beli ulang, karena nilai t
hitung lebih besar dari t tabel yaitu sebesar 1,96, maka variabel mediator kepuasan
pelanggan termasuk kedalam mediasi parsial.

Berdasarkan kesimpulan yang telah dipaparkan, beberapa saran yang dapat
diberikan baik kepada perusahaan, hasil penelitian ini dapat dijadikan rujukan
bagi manajemen pemasaran untuk mengambil keputusan. Hasil penelitian ini
menunjukan bahwa kepuasan memiliki nilai rata — rata yang paling terendah yaitu
sebesar 4,23 dan indikator keputusan tepat memiliki skor terendah yaitu sebesar
4,21. Sehingga dalam penelitian ini perusahaan harus lebih memperhatikan
kepuasan pelanggannya.

Diposisi kedua, kualitas produk berada diposisi kedua terendah yaitu

memiliki rata — rata sebesar 4,24 dan indikator kualitas yang dipersepsikan
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memiliki skor terendah yaitu sebesar 4,23. Sehingga perusahaan harus lebih
memperhatikan kualitas yang dipersepsikan oleh konsumen agar konsumen lebih
percaya akan kualitas produk kosmetik merek Oriflame. Diposisi ketiga, niat beli
ulang memiliki rata — rata sebesar 4,25 dan indikator niat referensial memiliki
rata-rata skor terendah sebesar 4,19. Sehingga perusahaan harus lebih
memperhatikan niat referensial agar konsumen dapat lebih merekomendasikan
produk kosmetik merek Oriflame kepada orang lain dan konsumen terus berniat
untuk membeli ulang.

Hasil rata — rata tertinggi dimiliki oleh variabel citra merek dan persepsi
harga yaitu sebesar 4,27. Indikator favorable memiliki skor tertinggi pada citra
merek yaitu sebesar 4,33, itu berarti produk kosmetik merek Oriflame mampu
mudah diingat oleh konsumennya. Rata — rata yang sama dimiliki oleh variabel
persepsi harga yaitu sebesar 4,27 dan indikator yingkat harga yang relatif
mempunyai skor tertinggi yaitu sebesar 4,30, itu berarti konsumen menganggap
produk kosmetik merek Oriflame memiliki harga yang relatif dengan produk yang
didapatkan oleh konsumennya. Kepuasan pelanggan dapat memediasi variabel
citra merek, kualitas produk dan persepsi harga terhadap niat beli ulang. Sehingga,
faktor terpenting agar pelanggan berniat untuk membeli ulang suatu produk
adalah kepuasan.

Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat melibatkan responden yang
lebih banyak dan cakupan yang lebih luas, sehingga hasil yang didapat lebih

akurat dan untuk mengetahui adanya perbedaan hasil atau tidak.
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