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ABSTRACT 

The aim of this research is to analyze the effect of brand image, perceived 

quality, price perception toward the customer satisfaction and their intention in 

repurchasing the Halal products. The case study of this research was Wardah 

cosmetics. The subjects of this research were customers of Wardah cosmetics who 

reside in Yogyakarta and had made a purchase of the product. This research was 

conducted with 170 respondents in total. The sampling technique used in this research 

was non probability sampling with purposive sampling method. The data were 

collected through questionnaire which was distributed to respondents using Google 

form. Furthermore, the data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) 

in AMOS 22 software. Based on the result, it can be concluded that brand image, 

perceived quality, and price perception have positive effect on customer satisfaction. 

Customer satisfaction has a positive and significant effect on repurchase intention. 

Moreover, the brand image, perceived quality, and price perception also have positive 

effect on the repurchase intention. Those elements have strong correlation because the 

customer satisfaction can mediate relationships between brand image, perceived 

quality, and price perception to the repurchase intention.  

Keywords: Brand Image, Perceived Quality, Price Perception, Customer 
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PENDAHULUAN 

Kosmetik merupakan salah satu produk yang penting bagi kaum wanita. Selain 

itu, kosmetik juga dapat mencegah tubuh dari beberapa kerusakan serta melindungi 

dari faktor lingkungan seperti paparan sinar ultraviolet. Saat ini perkembangan produk 

kosmetik di Indonesia berkembang dengan pesat. Berbagai produk kosmetik dari dalam 

maupun luar negeri bersaing dengan ketat. Ketatnya persaingan perusahaan harus 

saling bersaing dalam menghasilkan produk yang diinginkan dan dibutuhkan oleh 

konsumen.  

Salah satu kosmetik terkenal di Indonesia adalah kosmetik Wardah merupakan 

salah satu usaha milik PT Paragon. Kosmetik Wardah dikeluarkan pada tahun 1995. 

Produk ini telah mendapatkan sertifikat Halal dari LPPOM MUI. Wardah mempunyai 

segmentasi pasar yang luas, sehingga harus mampu bersaing dengan kosmetik yang 

tidak berlabel halal. Wardah kini selalu memperbaiki dan memperbarui produknya agar 

tidak tertinggal dengan merek kosmetik yang lainnya. Bahkan Wardah telah membuka 

cabang di negara Malaysia. Wardah telah mendapatkan penghargaan diberbagai ajang 

bergengsi. Dengan adanya penghargaan yang diraih menunjukkan adanya respon 

positif dari pelanggan dan dapat menambah citra merek.  

Agar konsumen tetap setia dengan produk, perusahaan harus memperhatikan 

beberapa komponen penting. Citra merek merupakan identitas suatu produk 

perusahaan. Dalam persaingan yang sangat ketat ini, perusahaan mempunyai tantangan 

besar yang harus dihadapi agar citra merek selalu baik dibenak konsumen. Citra yang 



baik dapat memudahkan perusahaan untuk mendapatkan konsumen baru serta 

mempertahankan konsumen agar setia dengan produk. Selain citra merek, persepsi 

harga juga menjadi salah satu faktor. Persepsi harga adalah konsumen dalam menilai 

suatu produk yang memiliki harga tinggi, standar, atau rendah. Kebanyakan konsumen 

menginginkan produk yang mempunyai harga terjangkau tetapi memiliki kualitas yang 

baik. Kualitas Persepsian merupakan persepsi yang diberikan oleh konsumen terhadap 

produk tersebut. konsumen selalu menginginkan produk yang menginginkan kualitas 

yang baik, yang memenuhi kebutuhannya, dan aman untuk digunakan. Kualitas 

mempunyai kemampuan untuk memberikan kepuasan terhadap pelanggan. Apabila 

kualitas suatu produk sesuai dengan yang diinginkan oleh pelanggan, maka pelanggan 

akan mendapatkan kepuasan. Apabila pelanggan merasakan kepuasan dengan produk, 

maka akan mempunyai dampak pada konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 

Bagi umat Islam telah dianjurkan oleh Allah SWT untuk mengonsumsi produk yang 

mempunyai label halal. Allah memerintahkan kita untuk memakan makanan halal yang 

telah tercantum dalam surat Al Maidah ayat 88 yang artinya: “dan makanlah makanan 

yang halal lagi baik (thayib) dari apa yang telah dirizkikan kepadamu dan bertawalah 

kepada Allah dan kamu beriman kepada-Nya”. Lawan dari halal adalah haram. Umat  

muslim dilarang oleh Allah SWT untuk mengonsumsi produk yang berlabel haram 

karena mempunyai dampak yang tidak baik bagu tubuh manusia. Dalam pembuatan 

produk kosmetik juga diperhatikan kehalalannya dalam pembuatannya, apakah 

menggunakan bahan yang aman atau tidak apabila digunakan. Sehingga pengguna 

kosmetik harus berhati-hati dan lebih teliti dalam memilih dan membeli kosmetik, 



khususnya bagi umat muslim. Bagi produk yang halal dan aman untuk digunakan telah 

mendapatkan sertifikat dari Lembaga Pengkajian Pangan, Obat, dan Makanan dan 

Majelis Ulama Indonesia (LPPOM MUI). MUI merupakan lembaga yang bertugas 

untuk menjamin kehalalan suatu produk bersama dengan Lembaga Pengkajian Pangan, 

Obat-obatan, dan Kosmetik. Bagi perusahaan baiknya mencantumkan apa saja yang 

terkait dengan produknya. Keterangan tersebut seperti bahan yang digunakan dalam 

pembuatan, cara penggunaan, tanggal kadaluwarsa.  

TINJAUAN PUSTAKA 

Citra Merek 

Menurut American Marketing Association dalam Kotler dan Keller (2016) 

mendefinisikan merek sebagai nama, istilah tanda, simbol, atau rancangan, atau 

kombinasinya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa dari 

salah satu penjual atau kelompok penjual dan mendiferensiasikan dari barang atau jasa 

pesaing.  

Kualitas Persepsian 

Kotler dan Keller (2016) adalah informasi yang diterima pelanggan mengenai kualitas 

dari sebuah produk atau jasa yang berdasarkan kemampuannya untuk memberikan 

kepuasan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan maupun tersirat. Semakin tinggi 

kualitas suatu produk, kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan juga semakin tinggi.  

 

 



Persepsi Harga 

Menurut Peter dan Olson (2014) persepsi harga merupakan sebuah informasi yang 

didapatkan dan dipahami oleh konsumen sehingga dapat bermakna bagi mereka. 

Penetapan harga yang dilakukan oleh perusahaan berpengaruh pada konsumen. 

Apabila perusahaan menginginkan konsumen melakukan keputusan pembelian 

terhadap produk dan jasa, perusahaan harus mengetahui harga yang dapat dijangkau 

oleh konsumen.  

Kepuasan Pelanggan 

Pendapat Kottler dan Keller (2016) kepuasan pelanggan merupakan perasaan yang 

dirasakan oleh seseorang, senang atau kecewa yang muncul setelah membandingkan 

kinerja yang dipersepsikan oleh sebuah produk terhadap ekspetasi yang mereka miliki. 

Apabila produk tersebut tidak memenuhi ekspetasi pelanggan, maka mereka akan 

merasakan ketidakpuasan terhadap produk. Apabila kinerja produk sesuai dengan 

ekspetasi, maka pelanggan akan merasakan kepuasan. 

Minat Beli Ulang 

Peter dan Olson (2014) berpendapat beli ulang merupakan kegiatan pembelian yang 

dilakukan oleh seseorang lebih dari satu kali atau beberapa kali. Pembelian ulang yang 

dilakukan seseorang terjadi karena adanya kepuasan yang dirasakan dari suatu produk, 

kemudian konsumen menjadi loyal terhadap produk tersebut ataupun loyal terhadap 



toko tempat dia membeli barang tersebut, sehingga konsumen dapat menceritakan hal-

hal yang baik kepada orang lain 

PENURUNAN HIPOTESIS 

1. Pengaruh Citra Merek Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Citra merek berperan bagi konsumen dalam memutuskan pembelian. 

Semakin baik citra merek suatu produk, semakin tinggi kepuasan pelanggan 

terhadap produk. Dengan membangun citra merek yang positif dapat 

menciptakan kepuasan pelanggan. Menurut Kotler dan Keller (2016) merek 

merupakan definisi dari nama, istilah, tanda atau simbol yang bermaksud untuk 

mengidentifikasi barang atau jasa dari salah satu penjual atau kelompok dan 

mendeferensiasikan barang atau jasa dari pesaing. Hal ini sesuai dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Sutopo dan Oceani (2017) dengan hasil citra 

merek berpengaruh signifikan terhadap kepuasan Pelanggan. Berdasarkan 

penjelasan tersebut maka dapat dituliskan hipotesis sebagai berikut: 

H1. Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. 

2. Pengaruh Kualitas Persepsian Terhadap Kepuasan Konsumen 

Kualitas persepsian terjadi setelah konsumen membeli suatu produk dan 

menilai manfaat yang didapatkan dari suatu produk atau merek. Semakin tinggi 

kualitas suatu produk maka semakin tinggi pula kepuasan yang dirasakan 

konsumen. Pernyataan tersebut didukung oleh teori dari Kotler dan Keller (2016) 



informasi yang diterima pelanggan mengenai kualitas dari sebuah produk atau jasa 

yang berdasarkan kemampuannya untuk memberikan kepuasan kebutuhan 

pelanggan yang dinyatakan maupun tersirat. Hal ini juga didukung penelitian yang 

dilakukan oleh Savitri dan Wardana (2018) bahwa terdapat pengaruh positif dan 

signifikan persepsi kualitas dengan kepuasan konsumen. Berdasarkan penjelasan 

tersebut maka dapat dituliskan hipotesis sebagai berikut: 

H2 : Kualitas Persepsian berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. 

3. Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Kepuasan Konsumen 

Setiap konsumen memiliki persepsi harga terhadap suatu produk atau merek. 

Konsumen mempunyai pengalaman membeli suatu produk dan jasa kemudian 

menilai tinggi, rendah atau wajar pada produk atau merek. Selain itu persepsi harga 

juga dapat mempengaruhi minat konsumen untuk melakukan pembelian dan 

menentukan apakah akan melakukan pembelian ulang. Peter dan Olson (2014) 

berpendapat bahwa persepsi harga merupakan sebuah informasi yang didapatkan 

dan dipahami oleh konsumen sehingga dapat bermakna bagi mereka. Hal ini juga 

didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh Savitri dan Wardana (2018) 

bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan persepsi harga terhadap kepuasan 

konsumen. Berdasarkan penjelasan tersebut maka dapat dituliskan hipotesis 

sebagai berikut: 

H3 : Persepsi Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. 



4. Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Minat Beli Ulang 

Kepuasan konsumen timbul setelah merasakan kinerja suatu produk atau 

merek. Apakah produk tersebut sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen. 

Seorang konsumen yang merasa puas terhadap suatu produk, mempunyai peluang 

untuk membeli ulang produk atau merek pada masa yang akan datang. Menurut 

Kottler dan Keller (2016) kepuasan konsumen merupakan perasaan yang dirasakan 

oleh seseorang, senang atau kecewa yang muncul setelah membandingkan kinerja 

yang dipersepsikan oleh sebuah produk terhadap ekspetasi yang mereka miliki. Hal 

tersebut juga didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh Sutopo (2017) 

bahwa terdapat pengaruh signifikan antara kepuasan pelanggan terhadap minat beli 

ulang. Berdasarkan uraian tersebut maka dapat dituliskan hipotesis sebagai berikut: 

H4:  Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

ulang.  

5. Pengaruh Citra Merek Terhadap Minat Beli Ulang 

Kotler dan Keller (2016) menyatakan bahwa suatu merek menandakan 

tingkat kualitas sehingga pembeli yang merasa puas dapat memilih kembali produk 

tersebut. Santosa (2017) berpendapat citra merek yang baik membuat konsumen 

percaya dengan hasil dari produk. Citra yang baik menjadi patokan konsumen 

percaya terhadap produk, hal tersebut dapat membuat konsumen 

mempertimbangkan pembelian ulang suatu produk. Hal tersebut didukung dengan 

teori dari Romeo dan Gomez dalam Sutopo (2017) konsumen melakukan 

pembelian berdasarkan citra merek yang terbentuk dibenak mereka. Hal ini 



didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh Sutopo dan Oceani (2017). Dapat 

disimpulkan bahwa ada pengaruh  signifikan citra merek terhadap minat beli ulang. 

Berdasarkan uraian tersebut maka dapat dituliskan hipotesis sebagai berikut: 

H5: Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. 

6. Kualitas Persepsian Terhadap Minat Beli Ulang  

Kualitas persepsian terbentuk dari sudut pandang konsumen terhadap 

kualitas yang baik atau buruk suatu merek atau produk. Kualitas dapat 

mempengaruhi minat beli ulang. Persepsi kualitas merupakan salah satu kunci 

dimensi ekuitas merek. Teori yang dikemukakan oleh John F. Welch Jr dalam 

Kotler dan Keller (2016) bahwa kualitas merupakan jaminan atas loyalitas 

pelanggan sebagai pertahanan dalam menghadapi persaingan global dan cara untuk 

mempertahankan penghasilan. Hal tersebut didukung dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Savitri dan Wardana (2018). Dapat disimpulkan bahwa ada 

pengaruh signifikan persepsi kualitas terhadap minat beli ulang. Dari penjelasan 

tersebut maka dapat dituliskan hipotesis sebagai berikut: 

H6:  Persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian 

ulang. 

7. Persepsi Harga Terhadap Minat Beli Ulang  

Persepsi harga adalah salah satu faktor dalam menciptakan kepuasan 

pelanggan, sehingga konsumen merasa puas dan berminat untuk membeli ulang 

terhadap produk atau jasa. Menurut Peter dan Olson (2014) persepsi harga 



merupakan sebuah informasi yang didapatkan dan dipahami oleh konsumen 

sehingga dapat bermakna bagi mereka. Hal tersebut didukung dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Soesanto dan Resti (2016)  bahwa terdapat pengaruh 

signifikan persepsi harga terhadap minat beli ulang. Dari penjelasan tersebut maka 

dapat dituliskan hipotesis sebagai berikut: 

H7: Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap  minat pembelian 

ulang. 

8. Pengaruh Citra Merek Terhadap Minat Beli Ulang Melalui Kepuasan 

Pelanggan 

Santoso dan Denisa (2016) berpendapat bahwa citra merek yang baik akan 

membawa konsumen loyal terhadap suatu produk. Citra merek yang positif akan 

membuat loyalitas merek, sehingga merek dapat menjadi merek yang kuat di 

pasaran. Kotler dan Keller (2016) berpendapat merek dapat menjadi tanda tingkat 

kualitas tertentu sehingga konsumen yang merasa puas dapat dengan mudah 

membeli produk kembali. Hal tersebut didukung oleh penelitian yang dilakukan 

oleh Santosa dan Ramadhan (2017) yang berjudul Analisis Pengaruh Kualitas 

Produk, Kualitas Pelayanan, dan Citra Merek terhadap Minat Beli Ulang pada 

Sepatu Nike Running di Semarang melalui Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel 

Intervening. Dari penjelasan tersebut maka dapat dituliskan hipotesis sebagai 

berikut: 



H8: Pengaruh citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

ulang melalui kepuasan konsumen. 

9. Pengaruh Kualitas Persepsian Terhadap Minat Beli Ulang Melalui Kepuasan 

Pelanggan. 

Menurut Damayanti (2015) menyatakan bahwa kualitas suatu produk 

merupakan faktor penting dalam melakukan pembelian ulang melalui kepuasan 

pelanggan. Hal ini juga didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh Wahyono 

(2015) yang berjudul Pengaruh Kualitas Produk, Brand Image, Terhadap Loyalitas 

Dengan Kepuasan Sebagai Variabel Intervening. Dari penjelasan tersebut maka 

dapat dituliskan hipotesis sebagai berikut: 

H9: Kualitas persepsian berpengaruh positif dan signifikan  terhadap minat beli ulang 

melalui kepuasan pelanggan. 

10. Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Minat Beli Ulang Melalui Kepuasan 

Pelanggan. 

Menurut Nagle dan Hogan dalam Soesanto (2016) persepsi harga adalah faktor 

penting dalam menciptakan kepuasan pelanggan, sehingga konsumen yang 

merasakan kepuasan berminat untuk melakukan pembelian ulang terhadap jasa atau 

produk. Hal ini juga didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh Soesanto dan 

Resti (2016) yang berjudul Pengaruh Persepsi Harga, Kualitas Pelayanan Melalui 

Kepuasan Pelanggan Terhadap Minat Beli Ulang Pada Rumah Kecantikan Sifra Di 

Pati. Dari penjelasan tersebut maka dapat dituliskan hipotesis sebagai berikut: 



H10: Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang 

melalui kepuasan konsumen. 

MODEL PENELITIAN 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Objek dan Subjek Penelitian 

Objek penelitian adalah suatu permasalahan yang dijadikan topik penulisan dalam 

rangka menyusun laporan penelitian. Dalam penelitian ini objek yang diteliti adalah 

produk kosmetik Wardah. Menurut Sekaran (2017) subjek merupakan satu anggota 

dari sampel, sebagaimana elemen merupakan satu anggota dari populasi. Subjek yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah pelanggan kosmetik Wardah yang berdomisili 

di Yogyakarta. 
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Jenis Data dan Analisis Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Sekaran dan 

Bougie (2017) berpendapat bahwa data primer merupakan data yang didapatkan secara 

langsung oleh peneliti dengan cara melakukan pengamatan, wawancara, atau menyebar 

kuesioner. Penelitian ini menggunakan metode yang bersifat kuantitatif.  

Hasil Penelitian dan Pembahasan 

1. Hasil Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu pernyataan atau 

kuesioner yang dibagikan kepada responden. Dalam penelitian ini metode yang 

digunakan untuk menguji validitas menggunakan Confirmatory Factor Analysis 

(CFA).  Suatu indikator dapat dikatakan valid apabila nilai loading factor >0,5. 

               Hasil Uji Validitas 

 

Variabel Butir 
Factor 

Loading 
Batas Keterangan 

Citra Merek CM1 0,854 

 

 

> 0,5 

Valid 

CM2 0,752 Valid 

 CM3 0,682 Valid 

Kualitas 

Persepsian 

KP1 0,747 Valid 

KP2 0,840 Valid 

 KP3 0,836 Valid 

 KP4 0,803 Valid 

Persepsi Harga PH1 0,754 Valid 

PH2 0,777 Valid 

 PH3 0,746 Valid 

 PH4 0,757 Valid 

Kepuasan 

Pelanggan 
KEP1 0,775 Valid 

KEP2 0,812 Valid 

 KEP3 0,742 Valid 

Minat Beli 

Ulang 
MBU1 0,760 Valid 

MBU2 0,756 Valid 

 MBU3 0,797 Valid 



2. Uji Reliabilitas 

Ghozali (2017) berpendapat hasil pengujian dapat dikatakan reliabel apabila nilai 

dari construct reliability memenuhi syarat yaitu memiliki nilai >0,7. Pengujian 

reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan CR (Construct Reliability). 

                                                   Hasil Uji Realibilitas 
 

Variabel CR Batas 
Keterangan 

Citra Merek 0,8084 

>0,7 

Reliabel 

Kualitas Persepsian 0,8819 Reliabel 

Persepsi Harga 0,8442 Reliabel 

Kepuasan Pelanggan 0,8201 Reliabel 

Minat Beli Ulang 0,8148 Reliabel 

            

Hasil Penelitian (Uji Hipotesis) 

 

 

 

 



   Estimate S.E. C.R. P Hipotesis 

Kepuasan 

Pelanggan 
<-- 

Citra  

Merek 
,391 ,084 4,659 0,000 

Positif 

Signifikan 

Kepuasan 

Pelanggan 
<--- 

Kualitas 

Persepsian 
,379 ,086 4,423 0,000 

Positif 

Signifikan 

Kepuasan 

Pelanggan 
<--- 

Persepsi 

Harga 
,382 ,090 4,264 0,000 

Positif 

Signifikan 

Minat 

Beli Ulang 
<--- 

Kepuasan 

Pelanggan 
,623 ,136 4,584 0,000 

Positif 

Signifikan 

Minat 

Beli Ulang 
<--- 

Citra  

Merek 
,157 ,078 2,011 0,044 

Positif 

Signifikan 

Minat 

Beli Ulang 
<--- 

Kualitas 

Persepsian 
,162 ,078 2,086 0,037 

Positif 

Signifikan 

Minat 

Beli Ulang 
<--- 

Persepsi 

Harga 
,160 ,081 1,989 0,047 

Positif 

Signifikan 

 

1) Pengrauh citra merek terhadap kepuasan pelanggan 

Berdasarkan tabel 4.18 nilai koefisien regression weight diperoleh sebesar 

0,391 dan nilai C.R 4,659. Hal tersebut menyatakan bahwa hubungan citra merek 

terhadap kepuasan pelanggan positif. Semakin baik citra merek maka dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan. Dan nilai P sebesar 0,000. Sehingga 

memenuhi kriteria yaitu nilai (p<0,05). Maka berdasarkan hasil tersebut dapat 

disimpulkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan. 

2) Pengaruh kualitas persepsian terhadap kepuasan pelanggan 

Berdasarkan tabel 4.18 nilai koefisien regression weight diperoleh sebesar 

0,379 dan nilai C.R 4,423. Hal tersebut menyatakan bahwa hubungan kualitas 

persepsian berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Semakin baik 

kualitas persepsian maka dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Dan nilai P 

sebesar 0,000. Sehingga memenuhi kriteria yaitu nilai (p<0,05). Maka  



berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa kualitas persepsian 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

3) Pengaruh persepsi harga terhadap kepuasan pelanggan 

Berdasarkan tabel 4.18 nilai koefisien regression weight diperoleh sebesar 

0,382 dan nilai C.R 4,164. Hal tersebut menyatakan bahwa hubungan persepsi 

harga terhadap kepuasan pelanggan positif. Semakin baik persepsi harga maka 

dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Dan nilai P sebesar 0,000. Sehingga 

memenuhi kriteria yang disyaratkan yaitu nilai (p<0,05). Maka  berdasarkan hasil 

tersebut dapat disimpulkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

4) Pengaruh kepuasan pelanggan terhadap minat beli ulang 

Berdasarkan tabel 4.18 nilai koefisien regression weight diperoleh sebesar 

0,623 dan nilai C.R 4,584. Hal tersebut menyatakan bahwa hubungan kepuasan 

pelanggan terhadap minat beli ulang positif. Semakin baik kepuasan pelanggan 

maka dapat meningkatkan minat beli ulang. Dan nilai P sebesar 0,000. Sehingga 

memenuhi kriteria yang disyaratkan yaitu nilai (p<0,05). Maka berdasarkan hasil 

tersebut dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang. 

5) Pengaruh citra merek terhadap minat beli ulang 

Berdasarkan tabel 4.18 nilai koefisien regression weight diperoleh sebesar 

0,157 dan nilai C.R 2,011. Hal tersebut menyatakan bahwa hubungan citra merek 

terhadap minat beli ulang positif. Semakin baik citra merek maka dapat 



meningkatkan minat beli ulang. Dan nilai P sebesar 0,044. Sehingga memenuhi 

kriteria yang disyaratkan yaitu nilai (p<0,05). Maka berdasarkan hasil tersebut 

dapat disimpulkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli ulang. 

6) Pengaruh kualitas persepsian terhadap minat beli ulang 

Berdasarkan tabel 4.18 nilai koefisien regression weight diperoleh sebesar 

0,162 dan nilai C.R 2,086. Hal tersebut menyatakan bahwa hubungan kualitas 

persepsian terhadap minat beli ulang positif. Semakin baik kualitas persepsian 

maka dapat meningkatkan minat beli ulang. Dan nilai P sebesar 0,037. Sehingga 

memenuhi kriteria yang disyaratkan yaitu nilai (p<0,05), Maka berdasarkan hasil 

tersebut dapat disimpulkan bahwa kualitas persepsian berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang. 

7) Pengaruh persepsi harga terhadap minat beli ulang 

Berdasarkan tabel 4.18 nilai koefisien regression weight diperoleh sebesar 

0,160 dan nilai C.R 1,989. Hal tersebut menyatakan bahwa persepsi harga 

berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. Semakin baik persepsi harga maka 

dapat meningkatkan minat beli ulang. Dan nilai P sebesar 0,047. Sehingga 

memenuhi kriteria yang disyaratkan yaitu (p<0,05). Maka berdasarkan hasil 

tersebut dapat disimpulkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang. 

Untuk melihat hubungan mediasi antara variable independen terhadap 

variable dependen melalui variable mediasi yaitu dengan cara membandingkan 



nilai standardized direct effect dengan standardiezed indirect effects. Artinya jika 

nilai standardiezd direct effects lebih kecil dari nilai standardized indierect effect 

maka dapat dikatakan bahwa variabel mediasi tersebut mempunyai pengaruh 

secara tidak langsung dalam dalam hubungan kedua variabel tersebut. 

Standardized Direct Effects  

 

 
Persepsi 

Harga 

Kualitas 

Persepsian 

Citra 

Merek 

Kepuasan 

Pelanggan 

Minat Beli 

Ulang 

Kepuasan 

Pelanggan 
,347 ,347 ,403 ,000 ,000 

Minat Beli 

Ulang 
,153 ,156 ,170 ,655 ,000 

 

Standardized Indirect Effects  

 

 
Persepsi 

Harga 

Kualitas 

Persepsian 

Citra 

Merek 

Kepuasan 

Pelanggan 

Minat Beli 

Ulang 

Kepuasan 

Pelanggan 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Minat Beli 

Ulang 
,228 ,227 ,264 ,000 ,000 

 

8) Pengaruh citra merek terhadap minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan 

sebagai variabel mediasi. 

Pada penelitian ini citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan. Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa 

nilai direct effect sebesar 0,170. Sedangkan nilai indirect effect sebesar 0,264. 

Berdasarkan hasil tersebut nilai direct effect < indirect effect. Sehingga dapat 



disimpulkan bahwa terdapat pengaruh secara tidak langsung antara citra merek 

terhadap minat beli ulang terdukung. 

9) Pengaruh kualitas persepsian terhadap minat beli ulang melalui kepuasan 

pelanggan sebagai variabel mediasi. 

Pada penelitian ini kualitas persepsian berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan. Dari tabel di atas dapat 

dilihat bahwa nilai direct effect sebesar 0,156. Sedangkan nilai indirect effect 

sebesar 0,227. Berdasarkan hasil tersebut nilai direct effect < indirect effect. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh secara tidak langsung antara 

kualitas persepsian terhadap minat beli ulang terdukung. 

10)  Pengaruh persepsi harga terhadap minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan 

sebagai variabel mediasi. 

Pada penelitian ini persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan. Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa 

nilai direct effect sebesar 0,153. Sedangkan nilai indirect effect sebesar 0,228. 

Berdasarkan hasil tersebut nilai direct effect < indirect effect. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa terdapat pengaruh secara tidak langsung antara persepsi harga 

terhadap minat beli ulang terdukung. 

 

 



PENUTUP 

Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan dengan 

pemodelan Structural Equation Modelling (SEM), mengenai pengaruh citra merek, 

kualitas persepsian, persepsi harga, terhadap kepuasan pelanggan dan minat beli ulang 

produk halal, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada 

kosmetik Wardah. 

2. Kualitas persepsian berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan pada kosmetik Wardah. 

3. Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

pada kosmetik Wardah. 

4. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang 

pada kosmetik Wardah.  

5. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang pada 

kosmetik Wardah. 

6. Kualitas persepsian berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang 

pada kosmetik Wardah 

7. Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang pada 

kosmetik Wardah. 



8. Kepuasan konsumen sebagai variabel intervening dapat memediasi pengaruh citra 

merek terhadap minat beli ulang pada kosmetik Wardah. 

9. Kepuasan konsumen sebagai variabel intervening dapat memediasi pengaruh 

kualitas persepsian terhadap minat beli ulang pada kosmetik Wardah. 

10. Kepuasan konsumen sebagai variabel intervening dapat memediasi pengaruh 

persepsi harga terhadap minat beli ulang pada kosmetik Wardah.  

Keterbatasan Penelitian 

Pada penelitian ini, peneliti menyadari bahwa masih terdapat keterbatasan pada 

penelitian ini yang meliputi: 

1. Sampel pada penelitian ini didominasi usia di bawah 30 tahun. Sedangkan 

pengguna kosmetik Wardah mulai dari usia remaja hingga lebih dari 30 tahun.  

2. Metode pengumpulan data dalam penelitian ini hanya menggunakan kuesioner 

berbentuk google form.  

3. Dalam penelitian ini hanya terdapat tiga variabel bebas untuk menganalisis 

kepuasan pelanggan dan minat beli ulang, yaitu variabel citra merek, kualitas 

persepsian, dan persepsi harga. 

Saran 

Dalam penelitian ini terdapat beberapa saran yang ditunjukkan kepada peneliti 

selanjutnya agar dapat melaksanakan dan mendapatkan hasil penelitian yang lebih baik 

untuk kedepannya, yaitu sebagai berikut: 



1. Disarankan kepada peneliti selanjutnya agar dapat memperluas sampel penelitian 

pengguna kosmetik Wardah, yaitu sampai dengan usia di atas 30 tahun agar 

mendapatkan hasil yang lebih baik.   

2. Disarankan kepada peneliti selanjutnya agar dapat menambahkan dengan metode 

wawancara atau observasi agar mendapatkan hasil yang lebih baik dan akurat. 

3. Pada penelitian selanjutnya disarankan agar menambahkan variabel bebas lainnya 

yang dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan dan minat beli ulang, contohnya 

variabel kepercayaan. Variabel tersebut untuk mengetahui seberapa keyakinan 

yang dimiliki seseorang terhadap suatu merek. 
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