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ABSTRAK  
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand Image, Kualitas Produk dan Harga 
Terhadap Pembelian Ulang Pada Toko Kosmetik Beauty Unaaha. Metode penelitian yang digunakan 
adalah kuantitatif dengan teknik pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan kepada 30 
responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan Brand Image, Kualitas Produk, Dan 
Harga berpengaruh signifikan Terhadap Pembelian Ulang Pada Toko Kosmetik Beauty Unaaha, begitu 
juga secara parsial Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian ulang, Kualitas 
Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian ulang, Dan Harga Terhadap Pembelian 
Ulang Pada Toko Kosmetik Beauty Unaaha 

Kata kunci: Brand Image, Kualitas Produk, Harga, dan Pembelian Ulang. 

ABSTRACT 
This study aims to analyze the influence of Brand Image, Product Quality, and Price on Repeat Purchases at the Unaaha 
Beauty Cosmetics Store. The research method used was quantitative, with data collection using questionnaires distributed 
to 30 respondents. The results showed that simultaneously, Brand Image, Product Quality, and Price significantly 
influenced Repeat Purchases at the Unaaha Beauty Cosmetics Store. Brand Image also had a positive and significant 
influence on Repeat Purchases, Product Quality had a positive and significant influence on Repeat Purchases, and Price 
had a positive and significant influence on Repeat Purchases at the Unaaha Beauty Cosmetics Store. 
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PENDAHULUAN 
Industri kosmetik di Indonesia mengalami pertumbuhan yang pesat dalam beberapa tahun 

terakhir. Berdasarkan data Kementerian Perindustrian (2024), sektor kosmetik nasional mengalami 
pertumbuhan rata-rata 7% per tahun, didorong oleh meningkatnya kesadaran masyarakat akan 
pentingnya perawatan diri dan tren kecantikan yang terus berkembang. Salah satu toko kosmetik yang 
berperan dalam memenuhi kebutuhan pasar adalah "Beauty" yang menyediakan berbagai produk 
kosmetik dari merek lokal maupun internasional. 

Dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat, toko kosmetik harus mampu 
mempertahankan loyalitas pelanggan dengan strategi yang efektif. Salah satu faktor utama yang 
berkontribusi terhadap keputusan pembelian ulang adalah brand image. Citra merek yang positif dapat 
membangun kepercayaan pelanggan, meningkatkan persepsi kualitas, dan menciptakan keterikatan 
emosional dengan produk. Konsumen cenderung memilih kembali suatu produk yang memiliki reputasi 
baik karena merasa lebih aman dan yakin terhadap manfaatnya. 
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Selain brand image, kualitas produk juga menjadi pertimbangan utama dalam keputusan 
pembelian ulang. Konsumen yang merasa puas dengan kualitas suatu produk cenderung melakukan 
pembelian ulang tanpa ragu. Faktor-faktor seperti daya tahan produk, kenyamanan pemakaian, serta 
kecocokan dengan jenis kulit menjadi faktor penentu dalam menilai kualitas suatu produk kosmetik. 

Faktor harga juga memainkan peran penting dalam keputusan pembelian ulang. Harga yang 
kompetitif dapat meningkatkan daya tarik suatu produk dan mendorong pelanggan untuk terus 
membeli di toko yang sama. Namun, konsumen tidak selalu memilih produk dengan harga terendah; 
mereka juga mempertimbangkan kesesuaian harga dengan manfaat yang diperoleh. Oleh karena itu, 
strategi penetapan harga yang tepat dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Meskipun brand image, kualitas produk, dan harga dianggap sebagai faktor penting dalam 
keputusan pembelian ulang, masih terdapat perbedaan hasil penelitian terkait pengaruh masing-masing 
faktor tersebut. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sementara penelitian lainnya menyatakan bahwa faktor harga 
lebih dominan dalam keputusan pembelian ulang. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis sejauh mana pengaruh brand image, kualitas produk, dan harga terhadap keputusan 
pembelian ulang pada toko kosmetik "Beauty" 

Penelitian terdahulu tentang brand image pengaruhnya terhadap pembelian ulang telah 
dilakukan oleh Pratiwi (2024) dan Putri (2018), menemukan bahwa brand image berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap pembelian ulang, namun hasil temuan Maulana (2024) dan Yulianti dkk (2023), 
menyimpulkan bahwa brand image tidak berpengaruh terhadap pembelian ulang. 

Penelitian terdahulu tentang kualitas produk pengaruhnya terhadap pembelian ulang telah 
dilakukan oleh Maulana (2024) dan Yulianti dkk (2023), menyimpulkan bahwa kualitas produk 
berpengaruh terhadap pembelian ulang, namun temuan temuan Putri (2018), menyimpulkan bahwa 
kualitas produk tidak berpengaruh terhadap pembelian ulang. 

Penelitian terdahulu tentang harga pengaruhnya terhadap pembelian ulang telah dilakukan oleh 
Yulianti dkk (2023), menyimpulkan bahwa harga berpengaruh terhadap pembelian ulang, sedangkan 
temuan Putri (2018), menyimpulkan bahwa harga tidak berpengaruh terhadap pembelian ulang. 

Peneliti melakukan pra penelitian dengan sengaja berkunjung pada Toko Kosmetik Beauty 
Unaaha untuk melihat langsung apa yang menjadi fenomena dalam melakukan pembelian ulang, 
konsumen merasa kecewa dalam melakukan pembelian ulang karena barang yang ingin dibeli kembali 
tidak tersedia pada Toko Kosmetik Beauty Unaaha, sehingga konsumen mencari pada toko kosmetik 
lainnya. 
 

METODE PENELITIAN 
Sumber Data 

1. Data Primer adalah data penelitian yang diperoleh secara langsung dari responden berupa jawaban 
kuesioner yang disebarkan. 

2. Data Sekunder adalah data yang diperoleh melalui pencatatan dokumen-dokumen berupa sejarah 
berdirinya dan struktur organisasi Toko Kosmetik Beauty Unaaha. 

 
Metode Pengumpulan Data    
 Untuk mengumpulkan data yang dibutuhkan dalam penelitian ini digunakan metode sebagai 
berikut :  

1. Interview  yaitu mengadakan wawancara langsung baik pimpinan maupun karyawan pada Toko 
Kosmetik Beauty Unaaha. 

2. Dokumentasi yaitu mencatat atau mengambil data yang telah di dokumentasikan pada Toko 
Kosmetik Beauty Unaaha. 

3. Kuesioner yaitu data yang diperoleh lewat penyebaran angket atau kuesioner kepada pembeli pada 
Toko Kosmetik Beauty Unaaha. 

 
Metode Pengukuran Data  
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 Untuk mengukur pengaruh brand image, kualitas produk dan harga terhadap pembelian ulang 
dipergunakan alat ukur berupa kuesioner. Kategori jawaban untuk pernyataan  dengan menggunakan 
skala Likert yang kemudian dilakukan skoring untuk membuat kategori dari masing-masing variabel. 
 Skala Likert adalah suatu skala psikometrik yang umum digunakan dalam kuisioner dan 
merupakan skala yang paling banyak digunakan dalam riset survei. (Sugiyono, 2011:86) Dalam skala 
likert responden menentukan tingkat persetujuan mereka terhadap suatu pertanyaan dengan memilih 
salah satu pilihan yang tersedia, biasanya disediakan lima pilihan skala dengan format sebagai berikut : 
1 = STS, 2 = TS,3 = N,4 = S, 5 = SS. Keterangan :  
STS = Sangat Tidak Setuju, TS = Tidak Setuju, N = Netral, S = Setuju, SS = Sangat Setuju 
 
Metode Analisis Data   
1. Analisis deskriptif dilakukan untuk memberikan penjelasan secara deskriptif tentang pengaruh brand 

image, kualitas produk dan harga terhadap pembelian ulang pada Toko Kosmetik Beauty Unaaha. 
2. Analisis regresi linier berganda digunakan untuk menguji secara statistik pengaruh brand image, 

kualitas produk dan harga terhadap pembelian ulang pada Toko Kosmetik Beauty Unaaha. 
Pengolahan data dilakukan dengan menggunakan  Program SPSS versi 23.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Pengaruh Brand Image, Kualitas Produk dan Harga terhadap Pembelian Ulang 

Temuan bahwa brand image, kualitas produk, dan harga berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap pembelian ulang, hal ini menunjukkan bahwa ketiga variabel ini saling berinteraksi untuk 
memengaruhi perilaku konsumen. Brand image yang positif menciptakan persepsi baik dan 
meningkatkan loyalitas, sementara kualitas produk yang tinggi meningkatkan kepuasan pelanggan. 
Harga yang kompetitif juga memainkan peran penting; jika konsumen merasa mendapatkan nilai yang 
baik, mereka akan lebih cenderung untuk melakukan pembelian ulang. Secara keseluruhan, pengelolaan 
yang efektif terhadap ketiga faktor ini dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan mendorong 
pertumbuhan penjualan. 

Penelitian terdahulu mendukung temuan ini, seperti studi Pratiwi (2024) yang menunjukkan 
pengaruh signifikan brand image terhadap pembelian ulang, dan Maulana (2024) yang menemukan 
bahwa kualitas produk berhubungan langsung dengan pembelian ulang. Serta Yulianti dkk (2022) 
menemukan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian ulang. 
 
Pengaruh Brand Image terhadap Pembelian Ulang 

Hasil penelitian ini, menemukan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap pembelian ulang, hal ini berarti bahwa responden memiliki pandangan yang baik terhadap 
merek ini, yang tercermin dari kepercayaan mereka terhadap produk yang ditawarkan. Hal ini 
menunjukkan bahwa citra merek yang kuat dapat menciptakan loyalitas di kalangan pelanggan. 

Brand image adalah persepsi yang dimiliki konsumen tentang suatu merek, yang terbentuk dari 
pengalaman, informasi, dan interaksi mereka dengan merek tersebut. Menurut Aaker (1991), brand 
image terdiri dari berbagai asosiasi yang dimiliki konsumen terhadap merek, yang dapat mencakup 
kualitas, keandalan, dan nilai-nilai yang diwakili oleh merek tersebut. Brand image yang positif dapat 
meningkatkan loyalitas pelanggan dan mendorong pembelian ulang. 

Citra merek merupakan persepsi kolektif konsumen terhadap reputasi, keunikan, serta 
keandalan dari suatu brand. Dalam konteks toko kosmetik, brand image bisa terbentuk dari berbagai 
faktor seperti pelayanan yang konsisten, tampilan visual toko, testimoni konsumen, serta kehadiran 
toko di media sosial. Ketika konsumen merasa bahwa Toko Kosmetik Beauty adalah merek yang dapat 
dipercaya dan merepresentasikan kualitas serta gaya hidup yang mereka butuhkan, maka hal ini akan 
meningkatkan kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang. 

Makna temuan ini juga menjelaskan bahwa strategi pemasaran yang mengedepankan penguatan 
citra merek memiliki efek jangka panjang. Citra merek bukan hanya menarik pelanggan baru, tetapi juga 
memperkuat keterikatan emosional pelanggan lama. Dalam pasar kosmetik yang sangat kompetitif dan 
penuh substitusi, brand image berfungsi sebagai pengikat psikologis antara pelanggan dengan produk. 
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Oleh karena itu, perusahaan harus mampu mempertahankan identitas merek yang otentik, konsisten, 
dan relevan bagi konsumen lokal 

Teori yang mendasari pentingnya brand image dalam keputusan pembelian ulang dapat 
ditemukan dalam literatur pemasaran. Menurut Kotler dan Keller (2016), brand image yang positif 
dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan menciptakan hubungan emosional antara konsumen 
dan merek. Ketika konsumen merasa terhubung secara emosional dengan merek, mereka lebih 
cenderung untuk melakukan pembelian ulang. 

Beberapa penelitian sebelumnya mendukung temuan ini, Pratiwi (2024) menemukan bahwa 
brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap pemelian ulang. Namun penelitian yang 
bertentangan dengan hasil penelitian ini oleh Maulana (2024) dan Yulianti dkk (2023) menyimpulkan 
bahwa brand image tidak berpengaruh terhadap pembelian ulang. 
 
Pengaruh Kualitas Produk terhadap Pembelian Ulang 

Hasil penelitian ini, menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap pembelian ulang, hal ini mengindikasikan bahwa produk yang mereka beli memiliki kualitas 
yang baik, yang membuat mereka lebih cenderung untuk membeli ulang. Hal ini menunjukkan bahwa 
konsumen menempatkan kualitas sebagai salah satu faktor utama dalam keputusan mereka. 

Kualitas produk merujuk pada sejauh mana produk memenuhi harapan dan kebutuhan 
pelanggan. Kotler dan Keller (2016) mendefinisikan kualitas produk sebagai serangkaian atribut yang 
mencakup daya tahan, keandalan, kinerja, dan keunikan produk. Kualitas yang tinggi tidak hanya 
meningkatkan kepuasan pelanggan tetapi juga mendorong loyalitas dan pembelian ulang. 

Makna dari temuan ini memperkuat pandangan bahwa dalam industri kecantikan, kualitas 
produk adalah “ujung tombak” dalam menjaga keberlangsungan hubungan jangka panjang dengan 
pelanggan. Pelanggan tidak akan melakukan pembelian ulang jika produk yang mereka beli sebelumnya 
menimbulkan efek negatif, tidak sesuai klaim, atau kualitasnya tidak konsisten. Oleh karena itu, reputasi 
toko dalam menyajikan produk-produk yang terjamin mutunya akan secara langsung memengaruhi 
retensi pelanggan. 

Hasil ini juga sejalan dengan konsep perceived quality menurut Aaker (1991), yaitu persepsi 
konsumen terhadap keunggulan produk dibandingkan alternatif lain. Jika Toko Kosmetik Beauty 
mampu menyuplai produk yang sesuai dengan kebutuhan dan ekspektasi pelanggan—baik lokal 
maupun branded—maka pelanggan akan merasa puas dan terdorong untuk kembali membeli. Hal ini 
menunjukkan bahwa kualitas produk tidak hanya membentuk kepuasan sesaat, tetapi juga membangun 
kepercayaan jangka panjang 

Teori yang mendasari pentingnya kualitas produk dalam keputusan pembelian ulang berasal dari 
model kepuasan pelanggan. Menurut Zeithaml (1988), kualitas produk yang tinggi berhubungan 
langsung dengan kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya mempengaruhi keputusan untuk membeli 
ulang. Kualitas produk yang baik memberikan nilai lebih bagi konsumen dan menciptakan pengalaman 
positif yang mendorong loyalitas. 

Penelitian sebelumnya mendukung temuan ini. Misalnya, penelitian oleh Maulana (2024) dan 
Yulianti dkk (2023) menemukan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
pembelian ulang, namun penelitian Putri (2018) menemukan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh 
terhadap pembelian ulang. 
 
Pengaruh Harga terhadap Pembelian Ulang 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
pembelian ulang, hal ini mengindikasikan bahwa harga yang ditawarkan sebanding dengan kualitas 
produk yang mereka beli. Ini menunjukkan bahwa konsumen mempertimbangkan nilai yang mereka 
terima dalam kaitannya dengan harga yang dibayarkan. 

Harga adalah jumlah uang yang dibayarkan oleh konsumen untuk memperoleh suatu produk 
atau layanan. Dalam konteks pemasaran, harga tidak hanya mencakup nilai moneter, tetapi juga 
mencerminkan persepsi nilai dan kualitas produk. Menurut Kotler dan Keller (2016), harga merupakan 
salah satu elemen penting dalam bauran pemasaran yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. 
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Harga merupakan bentuk nyata dari nilai yang harus dikorbankan konsumen untuk 
mendapatkan manfaat tertentu. Dalam konteks kosmetik, konsumen tidak selalu mencari yang paling 
murah, tetapi lebih kepada harga yang “setara” dengan kualitas dan kenyamanan yang diterima. Ketika 
pelanggan merasa bahwa mereka mendapat nilai yang baik dari setiap pembelian, maka akan tercipta 
kepuasan yang mendorong mereka untuk kembali membeli. Strategi harga yang tepat akan menciptakan 
persepsi nilai positif di benak konsumen. 

Makna lain dari hasil ini menunjukkan bahwa dalam pasar kosmetik lokal seperti Unaaha, 
pelanggan kemungkinan besar berasal dari berbagai tingkat daya beli. Oleh karena itu, toko perlu 
memiliki strategi harga yang fleksibel—misalnya menyediakan berbagai pilihan produk mulai dari 
premium hingga affordable. Selain itu, promosi harga seperti diskon loyalti, paket bundling, atau hadiah 
pembelian juga bisa memperkuat niat pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. 

Hasil penelitian ini juga memperkuat pentingnya transparansi harga dan keadilan dalam 
menetapkan margin. Jika harga dianggap tidak sesuai dengan kualitas atau terlalu tinggi dibanding toko 
pesaing, konsumen bisa dengan mudah berpindah ke tempat lain. Oleh karena itu, strategi yang ideal 
adalah menjaga harga tetap kompetitif tanpa mengorbankan mutu produk, agar konsumen tetap merasa 
puas dan loyal terhadap Toko Kosmetik Beauty Unaaha 

Teori yang mendasari pengaruh harga dalam keputusan pembelian ulang berasal dari model 
persepsi nilai. Monroe (1990) mengemukakan bahwa konsumen mengevaluasi harga berdasarkan 
persepsi mereka terhadap nilai produk. Jika mereka merasa bahwa harga yang ditawarkan adil dan sesuai 
dengan kualitas produk, mereka lebih cenderung untuk melakukan pembelian ulang. Selain itu, 
penelitian oleh Nagle dan Holden (1995) menunjukkan bahwa harga yang kompetitif dapat menarik 
pelanggan dan mendorong loyalitas. 

Beberapa penelitian mendukung temuan ini. Misalnya, penelitian oleh Yulianti dkk (2023) 
menemukan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian ulang, namun hasil 
penelitian yang bertentangan oleh Putri (2018) menemukan bahwa harga tidak berpengaruh terhadap 
pembelian ulang. 

 

KESIMPULAN  
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Brand image, kualitas produk, dan harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian ulang pada toko kosmetik "Beauty" Unaaha. Hal ini menunjukkan bahwa kombinasi 
persepsi positif terhadap merek, kualitas produk yang memuaskan, dan harga yang dianggap sesuai 
oleh konsumen, secara bersama-sama mendorong loyalitas pelanggan untuk terus melakukan 
pembelian ulang 

2. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian ulang. Artinya, semakin positif 
persepsi konsumen terhadap citra merek toko kosmetik "Beauty", maka semakin besar 
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Hal ini menunjukkan bahwa identitas 
merek yang kuat dan konsisten dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. 

3. Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian ulang. Konsumen cenderung 
kembali membeli produk yang telah terbukti memberikan hasil yang memuaskan, aman, dan sesuai 
harapan. Ini menegaskan pentingnya menjaga mutu dan standar produk secara berkelanjutan. 

4. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian ulang. Hal ini menunjukkan bahwa 
konsumen akan lebih loyal ketika mereka merasa bahwa harga yang ditawarkan sepadan dengan 
manfaat atau kualitas produk yang diterima. Strategi harga yang adil dan kompetitif menjadi faktor 
penting dalam mendorong pembelian ulang. 
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