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Abstrak
 

___________________________________________________________________ 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh persepsi nilai, persepsi 

kualitas dan persepsi ekuitas merek terhadap niat beli ulang yang dimediasi oleh kepuasan dan 
kepercayaan. Secara lebih spesifik, penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan variabel-variabel 
yang membentuk niat beli ulang konsumen. Data pada penelitian ini dikumpulkan melalui 

kuesioner yang diberikan kepada responden. Sampel terdiri dari 186 orang dengan menggunakan 
teknik purposive sampling. Structural equation model dipilih untuk menganalisis hubungan antar 
variabel yang dihipotesiskan dalam penelitian ini. Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi 
nilai, persepsi kualitas, dan persepsi ekuitas merek mempengaruhi niat beli ulang secara signifikan 
dengan dimediasi penuh oleh kepuasan dan kepercayaan merek.  

 

 

PHENOMENON OF HALAL COSMETIC IN INDONESIA 

(STUDY ON WARDAH COSMETIC IN SOLO CITY)
 

 Abstract 
___________________________________________________________________ 

The purpose of this study was to examine the influence of perceived value, perceived 

quality, and perceived brand equity to repurchase intention mediated by satisfaction and trust. This 
study more specifically explain variables that shape consumer repurchase intention. Data were 
collected by using questionnaire. The sample consisted of 186 respondents using purposive sampling 
technique. Structural equation model is used to explain the relationships between variables that 
hypothesized. The result of this study show that perceived value, perceived quality, perceived equity 

has significant effect on repurchase intention with fully mediated by satisfaction and brand trust.  
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PENDAHULUAN 
Semakin banyaknya konsumen muslim 

yang sadar dan mencari akan produk menjadi 
faktor utama label halal merambah ke berbagai 
industri. Khususnya konsumen muslim yang 
tinggal di Negara seperti di Indonesia. Menurut 
Hanzee & Ramezanee (2011) industri halal 
telah berkembang dari sekedar berfokus pada 
makanan menjadi merambah ke berbagai 
industri lainnya,mencakup area yang lebih luas 
dari gaya hidup, dan memenuhi tuntutan pasar 
di wilayah produk bukan makanan seperti 
kosmetik dan perlengkapan mandi, keuangan 
Islam, dan pariwisata. 

Menurut hasil sensus tahun 2010 yang 
dilakukan oleh BPS, 87,18% dari 237.641.326 
penduduk Indonesia adalah pemeluk Islam 
(Sensus Penduduk, 2010) menjadikan 
indonesia sebagai pasar yang menjanjikan bagi 
kosmetik halal. Indonesia merupakan negara 
dengan konsumsi kosmetika halal terbesar 
setelah India. Laman halhalal.com merilis data 
negara dengan konsumsi kosmetik halal 
terbesar yaitu: Uni Emirat Arab (4,9 miliar 
dolar), Turki (4,4 miliar dolar), India (3,5 miliar 
dolar), Rusia (3,4 miliar dolar) dan Indonesia 
(3,4 miliar dolar). 

Untuk memenuhi permintaan kosmetik 
halal banyak perusahaan yang akhirnya 
berusaha mendapatkan sertifikat halal untuk 
produknya. Pada tahun 2015 LPPOM MUI 
mengeluarkan daftar belanja produk halal, yang 
salah satunya memuat daftar kosmetik halal 
yang di antaranya:Wardah, La Tulipe, Ristra, 
Marcks Venus, Sariayu, Biokos, Caring Colors, 
PAC, Mustika Ratu, Moors, Mustika Puteri, 
Biocell, Rivera, Theraskin, Freya. Hal ini 
menandakan bahwa dengan semakin besarnya 
persaingan antara perusahaan yang 
memproduksi kosmetik halal untuk merebut 
segmen pasar di Indonesia (halhalal.com) 

Dikarenakan banyaknya permintaan dan 
beratnya persaingan dalam pasar, maka 
perusahaan harus menjaga nilai, kualitas, 
ekuitas merek dari produk agar membuat 
konsumen merasa puas dan percaya kepada 
merek. Jika hal tersebut tercapai, maka akan 
mendorong niat beli ulang konsumen terhadap 
produk.  

Berdasarkan Zeithaml et al. (1988) 
persepsi nilai merupakan penilaian konsumen 
terhadap kegunaan sebuah produk berdasarkan 
persepsi apa yang diterima dan apa yang 
diberikan. Persepsi nilai akan mempengaruhi 
kepuasan (Eggert & Ulaga, 2002), dan 
kepercayaan (Chaudhuri dan Holbrook, 2001). 

Persepsi kualitas juga memberikan 
pengaruh kepada kepercayaan merek 
(Corritore et.al., 2003). Hal ini karena persepsi 
kualitas merupakan sebuah penilaian 
konsumen tentang keunggulan atau kelebihan 
sebuah produk (Zeithaml; 1988). 

Selain persepsi nilai dan persepsi 
kualitas, persepsi ekuitas merek merupakan hal 
yang penting bagi sebuah produk. Szymanki dan 
Herald (2001) menemukan persepsi ekuitas 
merek berpengaruh terhadap kepuasan 
konsumen. Selain itu dimensi dari ekuitas 
merek diasosiasikan dekat dengan kepercayaan 
merek (Chaudhuri dan Holbrook, 2001) 

Berdasarkan Hansemark dan Albinsson 
(2004)  kepuasan memiliki hubungan langsung 
terhadap niat beli ulang selain itu, Ranaweera 
dan Prabhu (2003) menemukan bahwa 
kepercayaan dan kepuasan memiliki pengaruh 
positif yang kuat terhadap retensi konsumen. 

Penelitian ini bertujuan untuk melihat 
variabel apakah yang akan mempengaruhi niat 
beli ulang konsumen terhadap kosmetik 
Wardah dengan rumusan masalah sebagai 
berikut: 

1. Apakah persepsi nilai, persepsi 
kualitas, persepsi ekuitas merek 
memberikan pengaruh terhadap 
kepuasan dan kepercayaan merek? 

2. Apakah kepuasan dan kepercayaan 
merek memberikan pengaruh 
terhadap niat beli ulang? 

Penelitian ini bertujuan untuk menjawab 
rumusan masalah dan memberikan manfaat 
berupa wawasan dan pengetahuan tentang 
variabel-variabel yang diteliti.  
 
TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

1. Hubungan antara persepsi nilai dan  
kepuasan  

Berdasarkan Zeithaml et al. 
(1988) persepsi nilai merupakan 

https://id.wikipedia.org/wiki/Islam
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penilaian konsumen terhadap kegunaan 
sebuah produk berdasarkan persepsi 
apa yang diterima dan apa yang 
diberikan. Penelitian Zeithmal (1988) 
telah menunjukkan bahwa persepsi nilai 
memiliki dampak langsung pada 
kepuasan konsumen. Cronin, Brady, dan 
Hult (2000) mengklaim bahwa kualitas 
layanan dan nilai mempengaruhi 
kepuasan tidak hanya secara tidak 
langsung, tetapi juga secara langsung. 
Hume dan Sullivan (2010) juga 
menunjukkan bahwa persepsi nilai 
memiliki pengaruh yang positif terhadap 
kepuasan. 
H1: Persepsi nilai memberikan 
pengaruh signifikan terhadap 
kepuasan 

2. Hubungan antara persepsi kualitas dan  
kepuasan  

Persepsi kualitas diartikan 
sebagai penilaian keseluruhan 
konsumen tentang keunggulan atau 
kelebihan sebuah produk (Zeithaml, 
1988). Rust and Oliver (1994) 
berpendapat nilai akan mempengaruhi 
kepuasan seperti yang dilakukan oleh 
kualitas. 
H2: Persepsi kualitas memberikan 
pengaruh signifikan terhadap 
kepuasan 

3. Hubungan antara persepsi ekuitas 
merek dan  kepuasan 
Persepsi ekuitas merek didefinisikan 
oleh konsumen bahwa ada penyaluran 
yang adil antara apa yang diberi dan apa 
yang diterima antara perusahaan dan 
konsumen (Oliver dan Swan, 1989). 
H3: Persepsi ekuitas merek 
memberikan pengaruh signifikan 
terhadap kepuasan 

4. Hubungan antara persepsi nilai dan  
kepercayaan merek 
Chaudhuri dan Holbrook (2001), dalam 
studi mereka, mempertimbangkan 
hubungan antara persepsi nilai dan 
kepercayaan. Berdasarkan hasilnya, 
mereka menemukan kepercayaan merek 
juga akan meningkat karena persepsi 

nilai yang dirasakan konsumen dari 
produk meningkat. 
H1: Persepsi nilai memberikan 
pengaruh signifikan terhadap 
kepercayaan merek 

5. Hubungan antara persepsi kualitas dan  
kepercayaan merek 

Moorman et al., (1992) 
menyatakan kualitas layanan 
berpengaruh terhadap kepercayaan. 
Ketika konsumen merasa yakin terhadap 
kualitas layanan, maka kepercayaanakan 
muncul dan berkembang. Selain itu  
Corritore et al. (2003) meneliti pengaruh 
persepsi kualitas pada kepercayaan. 
Sebagai hasil dari penelitian, ditetapkan 
bahwa persepsi kualitas memiliki efek 
positif pada kepercayaan. 
H1: Persepsi kualitas memberikan 
pengaruh signifikan terhadap 
kepercayaan merek 

6. Hubungan antara persepsi ekuitas 
merek dan  kepercayaan merek  

Ekuitas merek diasosiasikan 
dekat dengan kepercayaan merek 
(Chaudhuri dan Holbrook, 2001). 
Persepsi ekuitas merek konsumen yang 
tinggi akan menimbulkan kepercayaan 
terhadap merek. Sehingga sebaliknya, 
jika persepsi ekuitas merek yang dimiliki 
oleh konsumen rendah akan 
berpengaruh tidak positif terhadap 
kepercayaan konsumen. 
H1: Persepsi ekuitas merek 
memberikan pengaruh signifikan 
terhadap kepercayaan merek 

7. Hubungan antara kepuasan dan  
kepercayaan merek terhadap niat beli 
ulang 

Hellier et al., (2003) 
mendefinisikan niat beli ulang adalah 
sebuah penliaian individu tentang 
membeli ulang produk atau layanan yang 
spesifik dari perusahaan yang sama. 
Ranaweera dan Prabhu (2003) 
menemukan baik kepercayaan dan 
kepuasan memiliki efek positif yang kuat 
pada retensi pelanggan. Selain itu, 
Garbarino dan Johnson (1999) 
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menemukan kepuasan menjadi kunci 
bagi pelanggan tidak berkala, sementara 
kepercayaan lebih penting bagi 
pelanggan yang konsisten. 

 
METODE  

Penelitian ini merupakan sebuah 
penelitian cross sectional. Dalam penelitian ini, 
data dikumpulkan melalu metode survey 
dengan menggunakan kuisioner. Penelitian ini 
akan mempengaruhi persepsi bias yang 
disebabkan oleh berbagai jenis nilai pribadi dan 
pemahaman, jadi membutuhkan tes reabilitas 
dan validitas untuk mengurangi masalah ini. 

Populasi penelitian terdiri masyarakat di 
Solo yang sudah membeli produk dari merek 
kosmetik Wardah dan memiliki niat membeli 
ulang kosmetik Wardah. Kemudian jumlah 
sampel yang digunakan dalam penelitian ini 200 
responden terdiri dari berbagai jenis faktor 
demografis. Dari 200 kuesioner yang 
disebarkan, jumlah kuesioner yang bisa diteliti 
berkurang menjadi 186 karena 14 sampel rusak 
dan tidak dapat digunakan lagi.  

Di dalam penelitian ini ada enam 
variabel, dan keenam variabel tersebut diukur 
dengan menggunakan skala likert. Pertanyaan 
yang digunakan dalam kuesioner diambil dari 
berbagai sumber: 5 ukuran persepsi nilai 
diambil dari Dodds et.al (1991) dan Zeithaml 
(1988), 4 ukuran persepsi kualitas diambil dari 
Dodds (1991), 4 ukuran persepsi ekuitas merek 
diambil dari Oliver dan Swan (1989), 4 ukuran 

kepuasan diambil dari Oliver (1997) dan  Cronin 
et al. (2000). 12 ukuran kepercayaan merek 
diambil dari Delgado et.al. (2004), 3 ukuran niat 
beli ulang diambil dari Walgren, et al. (1995). 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN    

Evaluasi validitas dari konstruk 
penelitian menggunakan Confirmatory factor 
analysis (CFA). Confirmatory factor analysis 
harus dipenuhi, karena merupakan salah satu 
syarat untuk dapat menganalisis model dengan 
Structural Equation Model (SEM) dan setiap item 
pertanyaan harus mempunyai factor loading 
lebih >0,40. hasil KMO Measure of Sampling 
Adequacy (MSA) dalam penelitian ini sebesar 
0,867. Karena nilai Measure of Sampling 
Adequacy (MSA) > 0,50 serta nilai Bartlett’s Test 
signifikan pasa 0,000, dapat disimpulkan bahwa 
uji analisis faktor dapat dilanjutkan.  
Uji reabilitas bertujuan untuk mengukur 
kehandalan atau konsistensi alat ukur. Tingkat 
reabilitas dibagi menjadi tiga kriteria sebagai 
berikut: jika alpha atau r hitung adalah 0,8-1,0 
maka reabilitas baik, jika alpha atau r hitung 
adalah 0,6-0,799 maka reabilitas diterima, 
sedangkan jika alpha atau r kurang dari 0,6 
maka reabilitas kurang baik. Hasil uji reabilitas 
dari variabel persepsi nilai (0,786) dan 
kepuasan (0,796) dapat diterima. Sedangkan uji 
reabilitas untuk variabel persepsi kualitas 
(0,841), persepsi ekuitas merek (0,874), 
kepercayaan merek (0,830), dan niat beli ulang 
(0,801) adalah baik.  

 
Tabel 1. Hasil Pengujian Goodness of Fit 

Kriteria Cut-off Value Hasil Keterangan 

X2 Chi square  Diharapkan kecil 231,836  
X2 significance 
probability  

≥0,05 0,998 Baik 

GFI  ≥0,90 0,922 Baik 

AGFI  ≥0,90 0,899 Marginal 

RMSEA  ≤0,80 0,000 Baik 

TLI  ≥0,90 1,031 Baik 

CFI  ≥0,90 1,000 Baik 

CMIN/DF  <2,00-5,00 0,778 Baik 

     Sumber: Hasil olahan data, 2016 
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Gambar 1. Model Penelitian  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Tabel 2. Hasil Regression weights 

 Estimate S.E. C.R. P 

Kepuasan <--- PersepsiNilai .317  .104  3.038  .002  

Kepuasan <--- PersepsiKualitas .420  .167  2.510  .012  

Kepuasan <--- PersepsiEkuitasMerek .378  .164  2.308  .021  

KepercayaanMerek <--- PersepsiNilai .262  .080  3.283  .001  

KepercayaanMerek <--- PersepsiKualitas .344  .128  2.676  .007  

KepercayaanMerek <---
PersepsiEkuitasMerek 

.467  .132  3.542  ***  

NiatBeliUlang <--- PersepsiNilai .063  .072  .880  .379  

NiatBeliUlang <--- PersepsiKualitas .043  .109  .393  .694  

NiatBeliUlang <--- PersepsiEkuitasMerek .152  .118  1.285  .199  

NiatBeliUlang <--- Kepuasan .217  .064  3.375  ***  

NiatBeliUlang <--- KepercayaanMerek .310  .087  3.544  ***  

            Sumber: Hasil olahan data, 2016 
 

Menjelaskan bahwa hasil pengujian pada model penelitian. Hasil pengujian 
menunjukkan bahwa sebagian besar jalur yang dianalisis menunjukkan adanya hubungan 
kausal yang signifikan, kecuali pada jalur persepsi nilai, persepsi kualitas, dan persepsi 
ekuitas merek pada niat beli ulang. Nilai signifikansi dapat dilihat dari besarnya koefisien 
jalur (Estimate dan Standardized estimated) dengan nilai CR yang lebih besar dari 2 atau 
tingkat signifikansi uji hipotesis yang lebih kecil dari 5% (0,05).  

Dari hasil pengujian diatas dapat disimpulkan bahwa persepsi nilai, persepsi kualitas, 
dan persepsi ekuitas merek tidak dapat memberi pengaruhi langsung terhadap niat beli ulang. 
Sehingga pengaruh dari persepsi nilai, persepsi kualitas, dan persepsi ekuitas merek terhadap 
niat beli ulang harus dimediasi oleh kepuasan dan kepercayaan merek. 
 
KESIMPULAN DAN SARAN 

Dari penelitian diatas dapat diambil kesimpulan bahwa untuk membentuk niat beli 
seseorang tidak bisa secara langsung dan membutuhkan proses yang sangat panjang. Dimulai 
dengan memenuhi persepsi konsumen terhadap nilai, kualitas, dan ekuitas merek yang 
kemudian akan membentuk kepuasan dan kepercayaan merek. Ketika kepuasan dan 
kepercayaan merek telah dicapai hal ini kemudian akan memberikan dorongan kepada 

Persepsi 
nilai 

Persepsi 
kualitas 

Persepsi 
Ekuitas 
Merek 

Kepercayaan 
Merek 

Kepuasan 

Niat Beli 
Ulang 
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konsumen untuk memiliki niat beli ulang produk. Oleh karena itu, perusahaan harus selalu 
memperhatikan dan menjaga kualitas produk, meyakinkan bahwa produk mereka adalah 
halal dan sesuai dengan syariah agama islam ,dan harus dapat memenuhi harapan dari 
konsumen, dan harus selalu bisa menangani keluhan dari konsumen dengan baik.  
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