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Abstract: This study aims to examine Product Quality, Brand Image, and Consumer Satisfaction towards 

Repurchase Intention on Wardah skincare products among the Young Generation. Data collection used a 

questionnaire via Google Form and distributed to 102 respondents, where Purposive sampling was used in 

determining the sample with the condition that respondents must be skincare users, and domiciled among the 

Young Generation. Quantitative research is the type of research used, where IBM SPSS Statistics 25 is a tool that 

helps to manage data. In analyzing this data, researchers used instrument quality tests namely validity and 

reliability, classical assumption tests namely residual normality tests, multicollinearity tests, heteroscedasticity 

tests, multiple linear regression, model feasibility tests, and hypothesis testing namely, t-tests and F-tests. The 

results of this study suggest that Product Quality has a positive and significant influence on purchasing decisions. 
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Abstrak: Penelitian ini untuk mengkaji Kualitas Produk, Citra Merek, dan Kepuasan Konsumen terhadap Niat 

Beli Ulang pada produk Wardah skincare di Kalangan Generasi Muda. Pengumpulan data menggunakan 

kuesioner melalui google form dan didistribusikan kepada 102 responden, dimana Purposive sampling digunakan 

dalam menentukan sampel dengan syarat responden harus pengguna skincare, dan  berdomisili di kalangan 

Generasi Muda. Penelitian kuantitatif menjadi jenis penelitian yang digunakan, diman IBM SPSS Statistics 25 

merupakan alat yang membantu untuk mengelola data. Dalam menganalisis data ini, peneliti menggunakan uji 

kualitas instrumen yaitu validitas dan realibilitas, uji asumsi klasik yaitu uji normalitas residual, uji 

multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, regresi linear berganda, uji kelayakan model, serta pengujian hipotesis 

yaitu, uji t dan uji F. Hasil dari penelitian ini megemukakan bahwa Kualitas Produk memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

 

Kata kunci: Kualitas Produk, Citra Merek, Kepuasan Konsumen, Niat Beli Ulang 

 

1. LATAR BELAKANG 

Industri skincare di Indonesia telah mengalami perkembangan yang pesat dalam beberapa 

tahun terakhir. Hal ini terutama disebabkan oleh meningkatnya kesadaran masyarakat akan 

pentingnya perawatan kulit dan meningkatnya minat terhadap produk-produk kecantikan 

yang aman dan berkualitas. Salah satu merek yang menonjol dalam konteks ini adalah 

wardah, yang dikenal tidak hanya sebagai pemimpin pasar, tetapi juga sebagai pelopor 

produk kosmetik halal di Indonesia (Amalia & Markonah, 2022; Maghfiroh & Indrarini, 

2022; Hadits et al., 2022). Wardah berhasil menciptakan citra merek yang kuat dengan 

komitmennya terhadap kualitas dan kepatuhan terhadap prinsip-prinsip halal, yang sangat 

penting mengingat mayoritas populasi Indonesia adalah Muslim (Wulandari et al., 2023; 

Achmad & Fikriyah, 2021) 

https://doi.org/10.64365/muaranom.v2i1.158
https://jurnal.muaraedukasi.id/index.php/muaranom
mailto:gultomnisscaya@email.com


 
 
 

e-ISSN : 3090-9481 ; p-ISSN : 3090-5729, Hal. 22-44 
 

23    MURANOM – Volume. 2 Nomor. 1 Januari 2026 
 
 

Dalam ranah generasi muda, yang merupakan segmen pasar dinamis dan berpengaruh 

besar dalam tren konsumsi, penting bagi brand skincare untuk memenuhi ekspektasi akan 

produk yang tidak hanya efektif tetapi juga memiliki nilai tambahan dalam hal kepercayaan 

(Rukmana & Febrianti, 2023; Rohmah & Sukaris, 2024). Generasi ini lebih mengutamakan 

merek yang menawarkan produk berkualitas yang juga dijamin kehalalannya, mengingat 

meningkatnya kesadaran akan gaya hidup halal di kalangan masyarakat, terutama di kalangan 

mahasiswa dan profesional muda (Luthfatul & Afandi, 2023). Riset ini bertujuan untuk 

mengeksplorasi pengaruh dari kualitas produk, citra merek, dan kepuasan konsumen terhadap 

niat beli ulang pada produk skincare Wardah di kalangan generasi muda, menjelang akhir 

tahun 2025. 

Sejalan dengan itu, banyak penelitian sebelumnya yang mengindikasikan bahwa kualitas 

produk yang baik dan citra merek yang positif berimplikasi langsung pada kepuasan 

konsumen, yang selanjutnya mempengaruhi keputusan pembelian mereka (Rohmah & 

Sukaris, 2024; Azhari & Sazali, 2023). Di sisi lain, sifat bahan-bahan alami dan keberadaan 

label halal menjadi faktor penentu dalam menarik perhatian generasi muda yang semakin 

selektif dalam memilih produk (Rukmana & Febrianti, 2023; Rohmah & Sukaris, 2024). Oleh 

karena itu, meneliti bagaimana elemen-elemen ini berinteraksi akan memberikan wawasan 

berharga bagi pemasar dan pembuat kebijakan dalam industri skincare, terutama yang 

beradaptasi dengan kebutuhan dan ekspektasi konsumen muda saat ini (Junaedi et al., 2022; 

Utami & Farida, 2023). 

Penelitian ini tidak hanya bertujuan untuk mengidentifikasi hubungan antara variabel-

variabel tersebut, tetapi juga untuk memberikan rekomendasi strategis bagi pemasaran produk 

skincare Wardah, sehingga dapat menjaga dan meningkatkan loyalitas merek di antara 

konsumen muda yang sangat berharga ini. 
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    Gambar 1 Skincare Wardah 

Pada tahun 2022, Ms Glow berada di puncak popularitas, memimpin daftar top 10 dengan 

dominasi kuat. Brand lokal ini berhasil memenangkan hati konsumen melalui produk yang 

inovatif dan kampanye pemasaran yang agresif. Posisi kedua dan ketiga ditempati oleh Scarlett 

dan Wardah, menunjukkan bahwa brand lokal mendominasi persaingan. Sementara 

itu, brand internasional seperti Maybelline dan L’Oreal turut menonjol, masing-masing 

menduduki posisi kelima dan ketujuh. Namun, tahun 2023 membawa perubahan yang cukup 

signifikan. Skintific, sebuah brand yang dikenal dengan fokus pada perawatan kulit, melonjak 

ke posisi pertama, menggusur Ms Glow ke peringkat kedua. Keberhasilan Skintific ini 

didukung oleh inovasi produk yang sesuai dengan tren dan kebutuhan pasar. Sementara itu, 

Scarlett yang sebelumnya berada di peringkat kedua, mengalami penurunan tajam ke posisi 

keenam. Meski demikian, Wardah tetap menunjukkan konsistensinya dengan mempertahankan 

posisi di peringkat kedua. Di sisi lain, merek-merek baru seperti The Originate dan Azarine 

mulai mencuri perhatian dengan memasuki daftar top 10, mencerminkan adanya diversifikasi 

dalam preferensi konsumen terhadap produk yang lebih niche. 

 

Tahun 2024 menjadi lebih menarik dengan pergeseran posisi yang kembali mengubah 

lanskap persaingan. Skintific mempertahankan dominasinya di peringkat pertama, menegaskan 

posisinya sebagai salah satu brand paling dicari di platform e-commerce. Wardah 

menunjukkan lonjakan signifikan dengan naik ke posisi kedua, membuktikan 

kekuatan brand ini dalam memenangkan loyalitas konsumen. Di sisi lain, Ms Glow mengalami 

penurunan ke peringkat keempat, sementara Scarlett keluar dari daftar sepuluh besar. Brand-
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brand baru seperti Glad2Glow, Azarine, dan The Originate semakin menguatkan 

eksistensinya, bahkan berhasil masuk ke delapan besar. 

 

Perubahan ini mencerminkan dinamika pasar yang semakin kompleks, dengan persaingan 

yang didorong oleh inovasi dan strategi pemasaran yang kreatif. Dinamika posisi merek ini 

menunjukkan betapa pentingnya inovasi produk dan strategi pemasaran digital dalam 

memenangkan hati konsumen. Media sosial, khususnya Instagram dan TikTok, menjadi medan 

utama untuk kampanye pemasaran, sementara keberadaan official store di platform e-

commerce menjadi kunci kepercayaan konsumen. Kombinasi faktor-faktor ini menjadi penentu 

utama dalam kesuksesan brand di dunia e-commerce yang semakin kompetitif. Dengan data 

yang menunjukkan hanya produk dengan rating di atas empat yang dianalisis, dinamika ini 

semakin menegaskan bahwa kualitas tetap menjadi elemen penting dalam memenangkan hati 

konsumen. Sementara brand lokal terus menguasai pangsa pasar, brand internasional tetap 

mempertahankan daya tariknya. Di tengah persaingan ini, munculnya pemain baru seperti 

Glad2Glow dan Azarine memberikan warna segar bagi konsumen yang terus mencari produk-

produk inovatif.  

Pemilihan variabel dalam penelitian ini didasarkan pada fenomena perubahan posisi merek 

skincare di platform e-commerce Indonesia selama periode 2022–2024. Pergeseran dominasi 

merek, munculnya pemain baru, serta turunnya merek yang sebelumnya unggul menunjukkan 

bahwa keputusan pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh popularitas merek, tetapi 

juga oleh faktor-faktor strategis yang lebih mendalam. Oleh karena itu, variabel inovasi produk, 

strategi pemasaran digital, dan kepercayaan konsumen dipilih sebagai variabel independen, 

dengan keputusan pembelian sebagai variabel dependen, serta persepsi kualitas sebagai 

variabel mediasi. 

2. KAJIAN TEORITIS 

2.1 Kualitas Produk 

Kualitas produk, sebagaimana didefinisikan oleh Kotler dan Keller, mencakup 

keseluruhan karakteristik dan fitur dari suatu produk yang memengaruhi kemampuannya 

untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Komari, 2023). Dalam konteks produk skincare, 

kualitas ini mencakup efektivitas produk dalam memenuhi klaim yang diberikan serta 

aspek keamanan dan konsistensi selama penggunaan jangka panjang. Penelitian 

menunjukkan bahwa konsumen mengevaluasi kualitas produk berdasarkan bahan yang 
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digunakan dan reputasi merek, dengan kecenderungan untuk memilih merek yang dianggap 

berkualitas dan aman (Irene, 2024; Selvia et al., 2024) 

 

Terdapat hubungan yang signifikan antara kualitas produk yang dirasakan dan niat beli 

ulang. Ketika konsumen merasa bahwa produk skincare yang mereka gunakan memberikan 

manfaat nyata dan sesuai dengan harapan mereka, hal ini menciptakan persepsi positif yang 

berkontribusi terhadap kepuasan konsumen (Komari, 2023; Selvia et al., 2024) . Dalam 

studi yang berkaitan dengan produk lokal, ditemukan bahwa peningkatan kualitas produk 

dapat meningkatkan citra merek yang positif, yang pada gilirannya meningkatkan niat beli 

ulang (Aliffiarantika & Waris, 2024). Kualitas produk turut berperan sebagai variabel 

mediasi yang menghubungkan kepuasan konsumen dengan niat beli ulang. Ketika 

konsumen merasa puas dengan kualitas produk, mereka lebih cenderung untuk melakukan 

pembelian ulang di masa depan (Selvia et al., 2024; Sudaryanto et al., 2022) 

 

Produk skincare dinilai tidak hanya berdasarkan kualitas fisik tetapi juga pengalaman 

penggunaannya, mencakup aroma, kemasan, dan inovasi (Leonita, 2023; Irene, 2024). 

Endorsement oleh selebritas dapat mempengaruhi persepsi kualitas produk di kalangan 

konsumen, membuat produk tersebut terlihat lebih menarik dan dipercaya (Leonita, 2023; 

Ulfa & Wusko, 2024). Selain itu, konsumen semakin cerdas dalam memeriksa bahan yang 

digunakan, terutama untuk merek lokal yang bersaing dengan merek internasional (Irene, 

2024; Komari, 2023). 

 

2.2 Citra Merek 

Citra merek adalah sekumpulan persepsi, keyakinan, dan kesan yang terbentuk dalam 

benak konsumen terhadap suatu merek. Menurut Keller, citra merek terbentuk tidak hanya 

melalui pengalaman langsung, seperti penggunaan produk, tetapi juga melalui komunikasi 

pemasaran dan informasi yang diterima dari lingkungan sosial (Yuliastuti et al., 2024; 

Aghekyan-Simonian et al., 2012). Citra merek yang kuat memainkan peran penting dalam 

membedakan sebuah produk dari para pesaingnya dan mempengaruhi keputusan konsumen 

saat melakukan pembelian (Yuliastuti et al., 2024; Hasan & Erik, 2023). 

 

Dalam industri skincare, citra merek menjadi salah satu faktor utama yang 

memengaruhi keputusan pembelian. Konsumen cenderung memilih produk yang memiliki 

citra merek yang baik, yang menandakan reputasi yang positif dan tingkat keamanan yang 
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tinggi (Aghekyan-Simonian et al., 2012; Rukmana & Febrianti, 2023). Misalnya, produk 

skincare Wardah dikenal luas sebagai kosmetik halal yang aman dan sesuai dengan nilai-

nilai masyarakat Indonesia, yang membuat citra mereknya mudah diterima oleh konsumen, 

khususnya generasi muda (Rukmana & Febrianti, 2023; Maghfiroh & Indrarini, 2022). 

Sikap positif ini penting karena citra merek yang kuat dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen dan menciptakan rasa aman yang lebih besar saat menggunakan produk 

(Rukmana & Febrianti, 2023; Noor et al., 2024). Citra merek yang positif tidak hanya 

mampu meningkatkan kepercayaan konsumen tetapi juga memperkuat sikap positif 

terhadap produk yang ditawarkan. Penelitian menunjukkan bahwa konsumen dengan 

kepercayaan tinggi terhadap merek lebih cenderung untuk melakukan pembelian ulang 

setelah merasakan kepuasan dari penggunaan produknya (Hasan & Erik, 2023; Abror et 

al., 2019).  

 

Dalam konteks skincare, hubungan antara citra merek dan niat beli ulang diperkuat oleh 

pengalaman pengguna yang positif. Ketika konsumen merasakan manfaat nyata, citra 

merek yang baik semakin diperkuat, yang mengarah pada loyalitas dan pembelian berulang 

(Yuliastuti et al., 2024; Maghfiroh & Indrarini, 2022). Faktor lain seperti komunikasi 

pemasaran yang efektif dan endorsement dari influencer juga dapat memengaruhi citra 

merek, dengan memanfaatkan kehadiran media sosial untuk menjangkau audiens yang 

lebih luas dan membangun reputasi yang lebih baik (Moslehpour et al., 2021; Hasan & 

Erik, 2023). 

 

2.3 Kepuasan Konsumen 

Kepuasan konsumen dapat diartikan sebagai perasaan senang atau kecewa yang dialami 

konsumen setelah melakukan perbandingan antara kinerja suatu produk dengan harapan 

yang dimiliki sebelumnya. Menurut Kotler, kepuasan dicapai ketika kinerja produk 

memenuhi atau melebihi ekspektasi konsumen, dan sebaliknya, kepuasan akan berkurang 

jika kinerja produk tidak memenuhi ekspektasi tersebut (Miao et al., 2021). Dalam konteks 

produk skincare, kepuasan ini menjadi krusial mengingat perjalanan penggunaan produk 

skincare bersifat identitas dan berkelanjutan. 

 

Kepuasan konsumen pada produk skincare dipengaruhi oleh berbagai faktor, di 

antaranya, hasil penggunaan produk terhadap kondisi kulit, tingkat kenyamanan selama 

pemakaian, serta kesesuaian antara manfaat yang dirasakan dengan klaim yang 
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disampaikan oleh produsen (Leonita, 2023; Tauhit & Asmadi, 2024). Produk yang dapat 

memberikan hasil yang jelas dan aman digunakan serta sesuai dengan kebutuhan individu 

akan meningkatkan pengalaman pengguna secara keseluruhan dan, pada gilirannya, 

menciptakan kepuasan konsumen yang tinggi (Trihudiyatmanto & Larasati, 2023). Studi 

menunjukkan bahwa kualitas persepsi produk berhubungan langsung dengan kepuasan 

konsumen, yang kemudian akan mempengaruhi niat beli ulang (Lucky et al., 2023) dan 

juga tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek tertentu (Natalia & Suparna, 2023). 

 

Konsumen yang merasa puas dengan produk skincare cenderung memiliki sikap positif 

terhadap merek dan meningkatkan kepercayaan terhadap produk tersebut (Hidayah et al., 

2024; Natalia & Suparna, 2023). Kepercayaan ini sangat penting, karena konsumen yang 

puas lebih mungkin untuk terus menggunakan produk yang sama, yang akan berujung pada 

peningkatan frekuensi pembelian ulang. Penelitian menunjukkan bahwa kepuasan 

konsumen bertindak sebagai variabel mediasi yang signifikan antara kualitas produk dan 

niat beli ulang (Aprina & Hadi, 2024; Wilson & Keni, 2018). Dengan memprioritaskan 

pengalaman konsumen melalui kepuasan, produsen skincare dapat menciptakan hubungan 

jangka panjang dengan konsumen, yang memberikan keuntungan berkelanjutan bagi kedua 

pihak (Vittayavarakorn & Sornsaruht, 2024). 

 

2.4 Niat Beli Ulang 

Niat beli ulang didefinisikan sebagai keinginan atau kecenderungan konsumen untuk 

melakukan pembelian kembali terhadap produk yang sama di masa mendatang. Dalam teori 

perilaku konsumen, niat beli ulang adalah hasil dari evaluasi konsumen terhadap 

pengalaman penggunaan produk sebelumnya. Pengalaman positif yang diperoleh dari 

penggunaan produk akan membentuk sikap yang baik terhadap produk dan merek, 

sehingga meningkatkan kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian ulang di 

masa depan (Miao et al., 2021) 

 

Niat beli ulang sangat dipengaruhi oleh tingkat kepuasan konsumen, persepsi kualitas 

produk, serta citra merek yang terdapat dalam benak konsumen (Selvia et al., 2024; 

Simarmata & Husein, 2024). Konsumen yang merasa puas terhadap kinerja produk akan 

memiliki kepercayaan yang lebih tinggi terhadap merek, sehingga mereka cenderung untuk 

memilih produk tersebut dibandingkan dengan produk pesaing (Sirait & Evyanto, 2025). 

Kualitas produk yang baik yang sesuai dengan harapan dapat menciptakan kepuasan yang 
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berujung pada loyalitas dan niat beli ulang (Simarmata & Husein, 2024; Lohita et al., 

2025). 

 

Dalam konteks skincare, niat beli ulang sangat penting karena penggunaan produk 

bersifat rutin dan berkelanjutan. Mempertahankan konsumen melalui niat beli ulang adalah 

indikator keberhasilan dalam industri ini, sehingga perusahaan perlu memahami faktor-

faktor yang memengaruhi keputusan pembelian ulang konsumen (Selvia et al., 2024; 

Nguyen et al., 2024). Konsumen yang memiliki niat beli ulang menunjukkan adanya 

loyalitas terhadap produk, yang tercermin dalam kesediaan mereka untuk terus 

menggunakan produk tersebut, merekomendasikannya, dan memilih produk yang sama di 

masa mendatang (Simarmata & Husein, 2024). 

 

2.5 Pengembangan Hipotesis 

Kualitas produk mencerminkan kemampuan suatu produk dalam memenuhi kebutuhan 

dan harapan konsumen. Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, produk dengan 

kualitas yang baik akan memberikan nilai lebih bagi konsumen, menciptakan pengalaman 

penggunaan yang positif. Hal ini penting untuk dipahami, terutama dalam konteks produk 

skincare, di mana kualitas dapat dilihat dari keamanan bahan, efektivitas, dan hasil yang 

dirasakan oleh konsumen. 

 

Dalam konteks produk skincare, kualitas produk berperan penting. Produk yang 

memiliki kualitas baik akan cenderung memberikan manfaat yang sesuai dengan yang 

diharapkan oleh konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konsumen yang 

merasakan bahwa produk skincare memberikan manfaat positif akan mengalami kepuasan 

yang tinggi. Akibatnya, kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang akan semakin 

meningkat. Semakin baik kualitas produk yang dirasakan konsumen, maka semakin tinggi 

niat beli ulang terhadap produk tersebut. 

H1 : Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang 

 

Citra merek merupakan persepsi dan kesan yang terbentuk dalam benak konsumen 

terhadap suatu merek. Menurut Kevin Lane Keller, citra merek yang kuat dan positif dapat 

meningkatkan kepercayaan serta loyalitas konsumen, yang sangat penting dalam konteks 

pemasaran produk. Dalam produk skincare seperti Wardah, citra merek yang diposisikan 

sebagai produk halal, aman, dan sesuai dengan nilai-nilai masyarakat Indonesia 
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memberikan rasa aman dan keyakinan bagi konsumen saat menggunakan produk tersebut. 

Ketersediaan informasi tentang keamanan dan kualitas produk membuat konsumen lebih 

percaya pada merek tersebut, terutama dalam kategori produk yang bersentuhan langsung 

dengan kesehatan kulit. Citra merek yang baik tidak hanya mendorong konsumen untuk 

tetap memilih merek yang sama, tetapi juga berfungsi untuk mengurangi kekhawatiran dan 

keraguan yang mungkin muncul ketika memilih produk alternatif. 

 

Sebagai contoh, penelitian oleh (Kurniawan et al., 2023) menunjukkan bahwa citra 

merek yang baik berpengaruh langsung terhadap niat beli ulang, semakin baik citra merek 

yang dimiliki oleh suatu produk, semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk 

melakukan pembelian ulang. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek 

merupakan salah satu faktor kunci yang mempengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan 

dalam konteks produk kosmetik (Laili & Canggih, 2021). 

H2 : Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang 

 

 Kepuasan konsumen merupakan hasil evaluasi dari konsumen setelah membandingkan 

kinerja produk yang mereka gunakan dengan harapan mereka sebelumnya. Konsumen yang 

merasa puas akan menunjukkan sikap positif terhadap produk dan merek. Dalam hal ini, 

kepuasan konsumen berperan sebagai faktor kunci dalam membangun hubungan jangka 

panjang antara konsumen dan perusahaan. 

 

 Dalam konteks produk skincare, kepuasan konsumen muncul ketika produk mampu 

memberikan hasil sesuai dengan klaim yang dijanjikan, nyaman digunakan, dan aman bagi 

kulit. Konsumen, terutama generasi muda, yang merasa puas dengan produk tersebut 

cenderung akan mempertahankan penggunaan produk yang sama dan menghindari risiko 

mencoba produk lain yang belum teruji. Kepuasan ini menjadi fondasi yang mendorong 

terbentuknya keinginan untuk melakukan pembelian ulang sebagai bentuk keberlanjutan 

perilaku konsumsi. 

 

 Berdasarkan penelitian oleh (Meuraksa et al., 2024) , ditemukan bahwa terdapat 

pengaruh positif dan signifikan antara kepuasan konsumen terhadap niat beli ulang. 

Penelitian tersebut menyatakan bahwa kepuasan konsumen berkontribusi pada keputusan 

untuk melakukan pembelian kembali produk yang telah mereka gunakan. Selain itu, 

(Octaviani & Zulganef, 2025) menekankan bahwa kepuasan konsumen berfungsi sebagai 
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mediator yang memengaruhi niat beli ulang, menunjukkan bahwa konsumen yang puas 

dengan kualitas produk mereka lebih cenderung untuk melakukan pembelian ulang. 

H3 : Kepuasan Konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

ulang 

 

2.6 Kerangka Teoritis 

 

 

 

 H1 (+) 

 

      H2 (+) 

 

  H3 (+) 
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3. METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini adalah jenis penelitian kuantitatif. Menurut Djaali (2020), penelitian 

kuantitatif yakni jenis penelitian sifatnya inferensial, artinya menghasilkan kesimpulan dari 

hasil uji statistika dan memakai data empirik melalui pengukuran. Populasi dalam penelitian 

ini adalah  semua pengguna skincare di Kota Palembang. Dari teknik pengambilan sampel, 

penelitian ini memakai teknik Non-probability sampling, dengan kriteria responden pernah 

menggunakan produk skincare lokal minimal 3 kali, aktif membeli skincare minimal satu kali 

dalam sebulan.   

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

4.1. Karakteristik Responden 

 

Tabel 4.1 Profil Responden 

Usia  Jumlah  %  

< 20 Tahun  62  61,4%  

21 – 30 Tahun  33  32,7%  

31 – 40 Tahun  2  2%  

> 40 Tahun  4  4%  

Total  101  100%  

Pekerjaan      

Pelajar/Mahasiswa  90  89,1%  

Bekerja  

(Karyawan/Profesional)  

6  5,9%  

Wirausaha/Pengusaha  1  1%  

Tidak bekerja/lainnya  4  4%  

Total  101  100,1%  

Sudah pernah menggunakan/ 

Sedang skincare Wardah  

    

Sedang menggunakan skincare 

wardah  

12  11,9%  

Ya (sudah pernah)  72  71,3%  

Tidak  17  16,9%  

Total  101  100,1%  
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4.2. Uji Kualitas Instrumen 

4.2.1. Uji Validitas  

Pengujian Validitas dilakukan dengan responden sebanyak 101 responden. Dalam 

pengujian ini koefisien korelasi kritis diperoleh dari tabel distribusi r dengan 

menggunakan taraf signifikan sebesar 5% maka R-tabel=0,195. 

 

    Tabel 4.2 Hasil Uji Validitas 

 Pernyataan R hitung R tabel Signifikasi Keterangan 

 X1.1 0,861 0,195 0,000 Valid 

Kualitas Produk X1.2 0,888 0,195 0,000 Valid 

 X1.3 0,915 0,195 0,000 Valid 

 X1.4 0,883 0,195 0,000 Valid 

Citra Merek X2.1 0,859 0,195 0,000 Valid 

 X2.2 0,825 0,195 0,000 Valid 

 X2.3 0,893 0,195 0,000 Valid 

 X2.4 0,788 0,195 0,000 Valid 

Kepuasan Konsumen X3.1 0,895 0,195 0,000 Valid 

 X3.2 0,915 0,195 0,000 Valid 

 X3.3 0,830 0,195 0,000 Valid 

 X3.4 0,900 0,195 0,000 Valid 

Niat Beli Ulang Y1 0,820 0,195 0,000 Valid 

 Y2 0,752 0,195 0,000 Valid 

 Y3 0,798 0,195 0,000 Valid 

 Y4 0,883 0,195 0,000 Valid 

Sumber: Data diolah menggunakan IBM SPSS 25  

 

Perbandingan rhitung dan rtabel maka indikator untuk variabel Kualitas Produk (X1),  

dapat dikatakan valid karena r hitung memiliki tingkat signifikan pada level 0,01 (2-tailed). 

Nilai rhitung > r tabel pada setiap kolom yang menandakan bahwa item semuanya valid, 

nilai hitung secara keseluruhan indikator lebih besar dari 0,195 dengan tingkat signifikan 

0,000 < 0,05. Hal ini menggambarkan bahwa 4 pernyataan yang ada di setiap variabel 

Kualitas Produk (X1), Citra Merek (X1), Kepuasan Konsumen yang di pengolahan data 
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1. Uji Reliabilitas   

Uji reliabilitas merupakan pengujian yang bertujuan untuk mengetahui tingkat 

konsistensi dan kestabilan suatu instrumen penelitian (kuesioner) dalam mengukur 

variabel yang diteliti. Instrumen dikatakan reliabel apabila memberikan hasil 

pengukuran yang relatif sama ketika digunakan berulang kali pada objek yang 

sama. 

Tabel 4.3 Hasil Uji Reliabilitas 

         Variabel                                                                                                                                Cronbach’s Alpha N of Items 

Kualitas Produk 0,908 4   

Citra Merek 0,861 4 

Kepuasan Konsumen 0,908 4 

Niat Beli Ulang 0,830 4 

Sumber: Data diolah menggunakan IBM SPSS 25  

Berdasarkan tabel 2 hasil pengujian reliabilitas, nilai rata-rata Cronbach’s Alpha 

sebesar 0,908 Hal ini menunjukan bahwa setiap item pernyataan variabel Kualitas 

Produk dan Kepuasan Konsumen tersebut memiki sifat reliabel yang sangat tinggi jadi 

pernyataan disetiap item variabel dapat dijadikan sebagai alat ukur didalam penelitian 

dan pengolahan data. Sedangkan nilai rata-rata Cronbach’s Alpha sebesar 0,861 dan 

0,830 Hal ini menunjukan bahwa setiap item pernyataan variabel Citra Merek dan Niat 

Beli Ulang tersebut memiki sifat reliabel yang sangat tinggi jadi pernyataan disetiap 

item variabel dapat dijadikan sebagai alat ukur didalam penelitian dan pengolahan data. 

4.3.Uji Asumsi Klasik 

4.3.1. Uji Normalitas 

Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah di dalam model regresi variabel 

dependen dan variable independen dua duanya mempunyai distribusi normal atau 

tidak. Berdasarkan hasil dari uji normalitas yaitu didapatkan hasil sebagai berikut : 

Tabel 4.4 Hasil Uji Normalitas Kolmogrov – Smirnov Test 

  Unstandardized  

Residual 

N  100 
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Normal Parameters a,b Mean 0,0000000 

 Std. Deviation 1,58489393 

Most Extreme Differences Absolute 0,121 

 Positive 0,097 

 Negative -0,121 

Test Statistic  0,121 

Asymp. Sig. (2-tailed)c  0,001 

Sumber: Data diolah menggunakan IBM SPSS 25  

 

a. Test distribution is Normal 

b. Calculated from data 

c. Lillie fors Significance Correction 

Berdasarkan tabel 2.5 Hasil dari pengolahan data maka disimpulkan bahwa variabel 

Persepsi Harga, Brand Trust, Kualitas Produk terhadap Niat Beli Ulang dengan 

menggunakan metode Kolmogorov Smirnov tidak terdistribusi Normal. Karena nilai sig 

(2-tailed) sebesar 0,001 < 0,05. Maka understandardized terdistribusi tidak normal. 

5. Uji Multikolinieritas 

Model regresi dapat disebut bebas multikolinearitas jika angka VIF ≤ 10 dan 

Tolerance ≥ 0,1  

Tabel 4.5 Hasil Uji Multikolinieritas 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 
 

 
 

Collinearity 

Statistics 

 B Std.Error Beta t sig Tolerance VIF 

1 (Constant) 1,586 1,013  1,547 0,125   

 Kualitas Produk 0,488 0,137 0,486 3,557 0,001 0,154 6,514 

 Citra Merek 0,076 0,089 0,068 0,853 0,396 0,445 2,246 

 Kepuasan Konsumen 0,335 0,153 0,332 2,185 0,031 0,124 8,048 

Sumber: Data diolah menggunakan IBM SPSS 25  
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a. Dependent Variable Keputusan_Pembelian 

Berdasarkan tabel 2.6 dapat dilihat nilai tolerance 0,445 mendekati 1 lalu variabel Kepuasan 

Konsumen nilai tolerance sebesar 0,124 mendekai 1. Untuk VIF sebesar Kualitas Produk 

sebesar 6,514 kurang dari 10. VIF Citra Merek 2,246 kurang dari 10 dan VIF Kepuasan 

Konsumen 8,048 kurang dari 10. Dapat disimpulkan bahwa model regresi yang terbentuk tidak 

multikolinearitas. 

6. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas merupakan pengujian dalam analisis regresi yang bertujuan 

untuk mengetahui apakah terjadi ketidaksamaan varians residual dari satu 

pengamatan ke pengamatan lainnya. Dalam model regresi yang baik, varians 

residual diharapkan bersifat konstan atau sama, kondisi ini disebut 

homoskedastisitas. Apabila varians residual tidak sama, maka terjadi 

heteroskedastisitas yang dapat menyebabkan hasil estimasi regresi menjadi tidak 

efisien. 

Tabel 4.6 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Model Unstandadirzed 

B 

Coefficients 

Std. Error 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

 

 

t 

 

 

Sig 

1 (Constant) 1,723 0,719  2,396 0,019 

     TOTAL X1 -0,062 0,097 -0,163 -0,633 0,528 

 TOTALX2 0,032 0,063 0,078 0,515 0,608 

 TOTAL X3 -0,013 0,109 -0,034 -0,119 0,905 

Sumber: Data diolah menggunakan IBM SPSS 25  

Berdasarkam Tabel 2.7 Diatas disimpulkan bahwa nilai signifikan Kepuasan Konsumen 0,905 

> 0,05, nilai signifikan  Citra Merek 0,608 > 0,05 nilai signifikan Kualitas Produk 0,528 > 

0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa dalam model regresi tidak terjadi masalah 

Heteroskedastisitas sehingga regresi layak digunakan data penelitian. 
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A. Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda merupakan metode analisis statistik yang digunakan untuk 

mengetahui pengaruh dua atau lebih variabel independen terhadap satu variabel dependen. 

Analisis ini bertujuan untuk mengukur arah hubungan (positif atau negatif) serta besarnya 

pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen dengan asumsi 

variabel lain dianggap konstan. 

Tabel 4.7 Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Coeffucientsa 

Model    Undstandardized 

  Coefficients 

 Standardized 

Coefficients 

  

     B Std.Error  Beta t Sig 

(Constant) 1,586 1,013   1,547 0,125 

Kualitas Produk 0,488 0,488  0,486 3,557 0,001 

Citra Merek 0,076 0,076  0,068 0,853 0,396 

Kepuasan Konsumen 0,335 0,335  0,332 0,031 0,031 

Sumber: Data diolah menggunakan IBM SPSS 25  

Maka dapat disimpulkan persamaan regresi dalam penelitian ini, yaitu :  

Keputusan Pembelian = 1.586 + 0,488 Kualitas Produk + 0,076 Citra Merek + 0,335 

Kepuasan Konsumen 

Keterangan: 

1. Konstanta memiliki nilai sebesar 1.586 menunjukan bahwa jika tidak ada kenaikan 

nilai dari variabel Harga, Citra Merek, Kualitas Produk dan Persepsi nilainya nol (0) 

maka tingkat Niat Beli Ulang Skincare wardah sebesar 1,586 

2. Variabel Kualitas Produk memiliki koefisien regresi sebesar 0,488 hal ini 

menunjukan apabila variabel Harga meningkat sebesar 1 satuan maka Niat Beli Ulang 

di Skincare Wardah akan mengalami peningkatan sebesar 48,8% 

3. Variabel Citra Merek memiliki koefisien regresi sebesar 0,076 hal ini menunjukan 

apabila variabel Citra Merek meningkat sebesar 1 satuan niat beli ulang di Skincare 

Wardah akan mengalami peningkatan sebesar 76%. 
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4. Variabel Kepuasan Konsumen memiliki koefisien regresi sebesar 0,335 hal ini 

menunjukan apabila variabel Harga meningkat sebesar 1 satuan maka niat beli ulang 

di Skincare Wardah akan mengalami peningkatan sebesar 33,5% 

B. Uji Kelayakan Model 

1. Uji F 

Tabel 4.8 Hasil Uji F  

Model  Sum of  

square  

Df  Mean  

square  

F  Sig.  

Regression  656,073 3 218,691 84,424 0,000 

Sumber: Data diolah menggunakan IBM SPSS 25  

Sesuai hasil uji Anova atau F test diperoleh angka hitung 84,424 > F tabel 3,09 

dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Maka dapat disimpulkan terdapat pengaruh 

secara simultan (bersama-sama) antara variabel Kualitas Produk (X1), Citra Merek 

(X2), dan Kepuasan Konsumen (X3) pada Niat Beli Ulang.  

2. Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 4.9 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summarryb 

Model  R R Square Adjusted 

R Square 

Std.Error of 

The Estimate 

1 0,852 0,725 0,717 1,609 

a. Predictors (Constant), Kepuasan Konsumen, Citra Merek, Kualitas Produk 

b. Dependent Variable : Total_Y 

Berdasarkan data pada tabel 3 di atas, angka R menunjukkan korelasi antara variabel 

bebas dengan variabel terikat sebesar 0,852 dalam hal ini menunjukan bahwa korelasi 

atau hubungan antara keputusan pembelian dengan variabel Kualitas Produk, Citra 

Merek, Kepuasan Konsumen dan Persepsinya adalah kuat. Dikatakan kuat apabila 

berada di atas 0,5. 

Nilai r square yaitu sebesar 0,725 (72,5%). Nilai ini mengambarkan bahwa variabel 

Niat Beli Ulang (Y) dipengaruhi oleh variabel Kualitas Produk, Citra Merek , Kepuasan 



 
 
 

e-ISSN : 3090-9481 ; p-ISSN : 3090-5729, Hal. 22-44 
 

39    MURANOM – Volume. 2 Nomor. 1 Januari 2026 
 
 

Konsumen dan Persepsi sebesar 72,5%, 100% - 60,7% = 27,5% sisanya 27,5% 

dipengaruhi oleh faktor – faktor lain. 

3. Uji T 

Tabel 4.10 Hasil Uji t  

Variabel  Beta  t hitung  t tabel  Sig.  

Kualitas Produk  0,486 2,958 1,983 0,001  

Citra Merek  0,068 0,768 1,983 0,000* 

Kepuasan Konsumen 0,332 1,994 1,983 0,069 

Sumber: Data diolah menggunakan IBM SPSS 25  

Berdasarkan hasil yang didapatkan dari tabel 4.15 menunjukkan hasil sebagai 

berikut:  

a. Pengaruh Kualitas Produk (X1) terhadap Niat Beli Ulang (Y)  

Variabel Kualitas Produk memiliki t hitung sebesar 2,958 < t tabel 1,983 dengan 

nilai signifikansi sebesar 0,001. Nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,001 < 

0,05).   

b. Citra Merek (X2) terhadap Niat Beli Ulang (Y)  

Variabel Citra Merek memiliki t hitung sebesar 0,768 > t tabel 1,983 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000. Nilai signifikansi lebih lebih kecil dari 0,05 (0,001 < 

0,05).   

c. Kepuasan Konsumen (X2) terhadap Niat Beli Ulang (Y)  

Variabel Kepuasan Konsumen memiliki t hitung sebesar 1,994 > t tabel 1,983 

dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai signifikansi lebih lebih kecil dari 0,05 

(0,001 < 0,05).   
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5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, maka dapat ditarik 

beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

a. Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang produk 

skincare Wardah di kalangan generasi muda. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik 

kualitas produk yang dirasakan konsumen, baik dari segi keamanan, manfaat, maupun 

hasil penggunaan, maka semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang. 

b. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Citra merek 

Wardah yang dikenal sebagai produk halal, aman, dan sesuai dengan nilai-nilai 

konsumen Indonesia mampu membangun kepercayaan serta keyakinan konsumen, 

sehingga mendorong mereka untuk tetap memilih produk tersebut dibandingkan merek 

lain. 

c. Kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. 

Konsumen yang merasa puas setelah menggunakan produk skincare Wardah cenderung 

memiliki sikap positif terhadap merek dan menunjukkan keinginan untuk terus 

menggunakan serta membeli kembali produk tersebut di masa mendatang. 

Berdasarkan kesimpulan yang telah diperoleh, maka peneliti memberikan beberapa saran 

sebagai berikut: 

1.  Saran bagi Perusahaan 

a. Perusahaan diharapkan dapat terus menjaga dan meningkatkan kualitas produk, 

terutama terkait keamanan bahan, efektivitas, dan kesesuaian dengan kebutuhan 

kulit generasi muda. 

b. Perusahaan perlu mempertahankan serta memperkuat citra merek positif, 

khususnya sebagai produk skincare halal dan aman, melalui inovasi produk dan 

komunikasi pemasaran yang konsisten. 

c. Perusahaan disarankan untuk lebih memperhatikan kepuasan konsumen, misalnya 

dengan menanggapi keluhan, meningkatkan layanan, dan memastikan klaim 

produk sesuai dengan manfaat yang dirasakan konsumen. 



 
 
 

e-ISSN : 3090-9481 ; p-ISSN : 3090-5729, Hal. 22-44 
 

41    MURANOM – Volume. 2 Nomor. 1 Januari 2026 
 
 

2. Saran bagi Peneliti Selanjutnya 

a. Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang dapat 

memengaruhi niat beli ulang, seperti harga, kepercayaan merek, promosi, atau 

loyalitas konsumen. 

b. Peneliti berikutnya dapat memperluas objek dan lokasi penelitian, sehingga hasil 

penelitian memiliki daya generalisasi yang lebih luas. 

c. Disarankan pula untuk menggunakan metode penelitian yang berbeda, seperti 

pendekatan kualitatif atau metode campuran (mixed methods), guna memperoleh 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai perilaku konsumen skincare. 
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