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Abstrak:  

Penelitian ini mencoba untuk mengeksplorasi faktor penentu kepuasan pelanggan ketika berbelanja kosmetik 

di toko tradisional. Selain itu, makalah ini juga mengeksplorasi hubungan variabel yang dibangun dengan 

variabel utama - kepuasan pelanggan. Penelitian ini mengadopsi metode penelitian kuantitatif. Data 

dikumpulkan dari 300 klien yang secara langsung membeli kosmetik di dalam toko tradisional, di jakarta. 

Setengah dari kuesioner dibagikan di toko oleh para peneliti dan sisanya dibagikan di forum kecantikan 

(media sosial) untuk menjaga validitas dan keandalan data yang dikumpulkan. Hasil penelitian ini 

mengeksplorasi dan mengkonfirmasi pengaruh penampilan visual, bauran pemasaran dan kualitas layanan 

dalam membentuk kepuasan pelanggan. Juga, makalah ini menyoroti kombinasi kegiatan pemasaran dan 

branding dalam menghasilkan kepuasan pelanggan dalam pembelian kosmetik 

Kata kunci: Kepuasan pelanggan, kosmetik tradisional, bauran pemasaran, kualitas layanan 

1. PENDAHULUAN  

Industri kosmetik di di pasar tradisional, menjadi perhatian dari departemen kesehatan dan konsumen karena 

rendahnya standar kesehatan dalam kemasan. Namun, setelah 10 tahun, industri ini telah menjadi pasar yang 

aktif dan sehat dengan tingkat pertumbuhan hampir 115% dibandingkan tahun 2007. Ada tiga alasan untuk 

pertumbuhan eksplosif ini: pengembangan ekonomi, kegiatan pemasaran dan pergeseran distribusi.  

Pertama, kegiatan pemasaran yang dinamis menghasilkan informasi multi-sisi dari produsen terkemuka, agen 

media, dan pelanggan untuk mengetahui konsekuensi negatifnya menggunakan produk tidak bermerek. 

Banyak skandal kosmetik bermerek yang mengandung bahan beracun, menjadi produk palsu dan perawatan 

kecantikan murah telah terungkap di saluran otoritas; Pelanggan, sebagai konsekuensinya, lebih 

memperhatikan sumber produk yang dapat diandalkan dan juga mengikuti tren penggunaan kosmetik 

tradisional. Selain itu, pelanggan sekarang mungkin memiliki akses ke produk pada sejumlah besar sumber 

informasi mengenai manfaat menggunakan kosmetik tradisional. Oleh karena itu, faktor-faktor ini telah 

menyebabkan pertumbuhan pendapatan penjualan industri kosmetik tradisional  

Kedua, perubahan dalam metode distribusi juga merupakan penentu meningkatnya permintaan kosmetik 

tradisional. Dalam periode 2015-2016, ada dominasi dalam penetrasi E-commerce, terutama perdagangan 

media sosial. Mengenai pembelian toko, orang bisa dengan mudah menemukan kosmetik tradisional di setiap 

department store di kota-kota seperti Jakarta, Bandung dan Surabaya. Perkembangan ekonomi memainkan 

peran penting dalam memungkinkan daya beli konsumen kosmetik tradisional. Indeks menunjukkan bahwa 

standar hidup di perkotaan telah meningkat secara signifikan dibandingkan dengan awal 2000-an. Ini telah 

menyebabkan meningkatnya permintaan untuk produk kecantikan pada khususnya dan produk lainnya pada 

umumnya. 

Karena tingginya permintaan di pasar, perusahaan kosmetik tradisonal sekarang mendorong untuk berinovasi 

terus menerus untuk mempertahankan kesuksesan perusahaan mereka. Kotler telah menyebutkan bahwa ada 



JURNAL BISNISMAN : RISET BISNIS DAN MANAJEMEN 

2 | V o l . 1 | N o . 1 | 2 0 1 9  JURNAL BISNISMAN : RISET BISNIS DAN MANAJEMEN 

banyak faktor yang mengarah pada keberhasilan suatu organisasi seperti: strategi, sistem informasi, dan 

karyawan yang berdedikasi . Namun, elemen kuncinya adalah menghasilkan kepuasan pelanggan.  

 

2. TINJAUAN LITERATUR  

 

2.1. Kepuasan pelanggan  

Kepuasan telah didefinisikan dan diukur dengan berbagai  cara dari waktu ke waktu. Penelitian 

sebelumnya mendefinisikan kepuasan sebagai pengalaman konsumen antara ekspektasi pelanggan (atau 

standar untuk ekspresi) dan pengalaman setelah penggunaan. Kotler (2001) menyebutkan dalam bukunya 

bahwa kepuasan adalah "kegembiraan atau frustrasi yang dihasilkan dari perbandingan dengan persepsi 

makanan saat ini sehubungan dengan harapan mereka". Tingkat respons kepuasan bervariasi antara 

individu atas perbedaan dalam harapan 

Membangun dan mempertahankan kepuasan pelanggan dianggap sebagai salah satu elemen dalam 

perencanaan strategis. Menurut Fornell Research (2007), biaya untuk menarik pelanggan baru lima kali 

lebih besar dalam hal uang dan sumber daya perusahaan daripada mempertahankan yang sekarang dengan 

kepuasan. Namun, memfokuskan secara mendalam pada memuaskan harapan pelanggan dapat 

mengakibatkan beberapa konsekuensi negatif seperti mengabaikan hasil fiskal  atau sedikit memberi 

perhatian untuk memperluas pangsa pasar. Oleh karena itu, manajer perlu menyadari pro dan kontra dari 

kegiatan penyeimbangan dalam perusahaan. 

Nilai merek terdiri dari nilai berwujud dan tidak berwujud; dan kepuasan pelanggan dikategorikan 

sebagai nilai tidak berwujud dari perusahaan dan merek. Ada empat penjelasan untuk bagaimana kepuasan 

pelanggan dapat mempengaruhi keseluruhan profitabilitas organisasi: perlindungan dari saingan, laba 

jangka panjang dari pembelian yang sering, penghindaran pelanggan bergeser dan mendapatkan pasar yang 

hilang. Karena ada keuntungan dalam mempertahankan kepuasan pelanggan, perusahaan diharuskan untuk 

meneliti perilaku konsumen menggunakan persepsi terkini untuk membujuk mereka untuk membelanjakan 

uang untuk produk dan layanan. 

 

2.2. Pengenalan bauran pemasaran 

Bauran pemasaran terdiri dari empat P: produk, tempat, promosi, dan harga. Teori bauran pemasaran 

paling awal diteliti oleh Profesor Jerome McCarthyin (1960) dan telah terus dipelajari oleh berbagai 

penulis untuk mengeksplorasi hubungan dan faktor-faktor tambahan. Kembali ke 4P asli, produk dianggap 

sebagai bundel manfaat, yang ditawarkan perusahaan kepada pengguna akhir. Harga berarti strategi harga 

yang telah diputuskan organisasi sebagai nilai yang ditawarkan bagi pelanggan. Place mengacu pada 

strategi distribusi sementara promosi mengacu pada rencana komunikasi untuk membantu perusahaan 

mendekati pelanggan saat ini dan masa depan. 4P yang disebutkan biasanya ditekankan dalam bauran 

pemasaran dalam proses pemasaran. 

 

 

3. METODOLOGI  

3.1. Desain penelitian.  

Makalah ini mengadopsi metode penelitian kuantitatif untuk menguji variabel yang mempengaruhi 

kepuasan pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi hubungan antar variabel, oleh karena 

itu, metode kuantitatif cocok untuk menguji mode. Tabel 1 di bawah ini menyajikan item yang diukur 

dalam penelitian ini. Semua item yang digunakan untuk mengukur variabel mengadopsi Skala Likert 5 

poin: sama sekali tidak setuju, tidak setuju, tidak diidentifikasi, setuju, sepenuhnya setuju.  

 

3.2. Pengumpulan data 
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 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menilai faktor-faktor ini yang mempengaruhi kepuasan 

pelanggan ketika membeli kosmetik di dalam pasar tradisional. Oleh karena itu, survei merancang 

kuesioner yang menargetkan secara khusus pelanggan di toko tradisional. Setelah kuesioner dirancang 

dengan hati-hati, kuesioner dikirim langsung ke pelanggan yang berbelanja di toko kosmetik tersebut.  

Sekitar 300 klien dipilih secara acak dari daftar pelanggan di toko kosmetik. 150 kuesioner dikirim 

langsung dan diserahkan kepada pelanggan, 150 kuesioner dikirim melalui email dan responden diminta 

untuk menjawab semua pertanyaan dalam kuesioner. Hanya kuesioner yang dijawab sepenuhnya yang 

digunakan untuk melakukan analisis. Setelah mengumpulkan informasi, kuesioner yang diisi dengan benar 

yang disimpan dan survei yang tidak sesuai dibuang. 3.3. Metode analisis data Statistik deskriptif Setelah 

data dikumpulkan, dianalisis menggunakan metode pertama, analisis deskriptif, termasuk informasi pribadi 

seperti jenis kelamin, usia dan pengalaman. Data itu kemudian dianalisis dengan distribusi persentil untuk 

menilai distribusi usia, jenis kelamin dan pengalaman terkait dengan bagaimana klausa dalam penelitian 

mereka.  

Analisis faktor Analisis faktor digunakan dalam analisis data; ada berbagai metode analisis untuk 

analisis faktor. Kim dan Mueller (1978) mengemukakan bahwa jumlah elemen yang ditemukan sebagai 

hasil dari proses analisis, ditentukan berdasarkan nilai nilai Eigen, harus lebih besar dari satu [51]. Namun, 

Tucker et al. (1969) menawarkan perspektif yang berbeda, yaitu sejumlah faktor dapat diidentifikasi lebih 

awal, berdasarkan tujuan penelitian ini [52]. Dalam penelitian ini, para peneliti akan melakukan metode 

analisis faktor yang telah ditentukan oleh beberapa faktor. 

Analisis reliabilitas Untuk memastikan keandalan, penulis melakukan analisis reliabilitas data 

berdasarkan nilai α Cronbach. Jika nilai α Cronbach lebih besar dari 0,7, variabel dapat diterima. Α 

Cronbach yang lebih kecil dari 0,35 berarti bahwa keandalan variabel sangat rendah dan harus dihapus 

[53]. Analisis Regresi Setelah menganalisis akurasi dan reliabilitas, peneliti menggunakan metode analisis 

regresi untuk menguji dan mengevaluasi asumsi Analisis regresi adalah metode statistik, yang digunakan 

untuk menganalisis korelasi antara dua factor 

 

 

4. ANALISIS DATA  

4.1. Data deskriptif  

Demografi organisasi dan pelanggan meliputi empat demografi utama: (1) Pernikahan, (2) Usia, (3) 

Pendidikan, (4) Penghasilan. Hasil dari data yang dikumpulkan diilustrasikan pada Tabel 1. 

Tabel 1. Karakteristik demografi sampel 

Uraian Item Jumlah Prosentase % 

Status Pernikahan 
Menikah 102 59,6 

Belum Menikah 69 40,4 

Usia 

<20 34 13,3 

20-30 37 20,5 

30-40 18 6,4 

40-50 52 19,3 

>50 30 17,5 

   

Pendidikan 

Tidak Sekolah 21 12,3 

SLTP/SLTA 35 20,5 

Diploma 11 6,4 

Sarjana 33 19,3 

Pendidikan lainya 71 41,5 

Pendapatan 

<2jt 52 40,4 

2-3jt 39 22,8 

3-4jt 9 5,3 
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4-5jt 38 22,2 

>5jt 33 19,3 

 

Sumber: Perhitungan penulis dari hasil SPSS 

4.2. Analisis reliabilitas  

Tujuan analisis reliabilitas adalah untuk menguji reliabilitas elemen dan skala yang konsisten dengan 

pertanyaan yang diberikan. Keandalan suatu faktor dapat ditentukan berdasarkan nilai AVE atau nilai α 

Cronbach. Nilai yang diterima harus dalam kisaran 0,7 hingga 0,9 untuk mengkonfirmasi keandalan semua 

hasil. Dari Tabel 2, hasilnya menunjukkan bahwa semua faktor mencapai keandalan yang baik. Oleh 

karena itu, penulis akan melakukan analisis lebih lanjut untuk menguji hubungan antar variabel.  

 

Tabel 2. Uji reliabilitas 

Faktor Item Cronbach α 

Kepuasan pelanggan 3 0,911 

Kualitas layanan 3 0,841 

Desain 3 0,869 

Produk 3 0,813 

Harga 3 0,882 

Promosi 3 0,882 

Nama merek 3 0,849 

Tempat 3 0,829 

Lingkungan toko 3 0,851 

 

Sumber: Perhitungan penulis dari hasil SPSS 
 

4.3. Analisis faktor  

Tujuan analisis faktor dapat digunakan untuk menentukan struktur hubungan antar elemen dalam 

model. Menurut Pallant (2016), beban masing-masing nilai variabel lebih besar dari 0,5 adalah nilai yang 

dapat diterima dan beban masing-masing variabel lebih rendah dari 0,5 harus dihapus dari struktur [54]. 

Dalam penelitian ini, tujuh elemen dan 26 item diuji untuk menguji hubungan struktur dan pengukuran 

item. Hasilnya ditunjukkan pada Tabel 3. Dari Tabel 3, semua item mencapai pemuatan faktor lebih besar 

dari 0,5, sehingga semua dapat diterima. 

Tabel 3. Analisis komponen yang diputar 

VARIMAX (Factor-loading matrix) 

 

 
Kepuasan 

pelanggan 
Kualitas layanan Desain Produk 

Prom

osi 
Harga 

Nama 

merek 

Lingku

ngan 

csa1 .567         

csa .700         

csa3 .720         

sq1  .790        

sq2  .826        

sq3  .763        

dn1   .808       

dn2   .826       

dn3   .780       

prd1    .822      

prd2    .823      

prd3    .704      
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prt1     .814     

prt2     .813     

prt3     .791     

pri1      .836    

pri2      .853    

pri3      .811    

bran1       .808   

bran2       .768   

bran3       .862   

pl1        .750  

pl2        .750  

pl3        .678  

str1         .838 

str2         .750 

str3         .757 

 

 Sumber: Perhitungan penulis dari hasil SPSS 

 

4.4. Analisis Regresi  

Analisis Regresi adalah analisis statistik, untuk mengetahui variabel independen (variabel penjelas) 

didefinisikan sebagai variabel dependen. Untuk menguji hipotesis ini, penelitian ini mengadopsi tingkat 

signifikansi 5%, yang berarti bahwa jika nilai-p kurang dari 0,05, maka variabel independen memiliki 

pengaruh signifikan pada sisi variabel. Jika tidak, mereka tidak memiliki hubungan yang signifikan. Hasil 

faktor analisis regresi linier: Desain, Produk, Promosi, Harga, Nama merek, Tempat, Lingkungan toko 

dengan kepuasan pelanggan ditunjukkan pada Tabel 5. Model akhir yang ditunjukkan pada Tabel 5 

memiliki kesesuaian keseluruhan yang baik (F = 35,375, p = 0,000). Pada tingkat signifikansi 0,05, Desain, 

Produk, promosi, harga, nama merek, tempat (H1, H2, H3, H4, H5, H6, H8) memiliki hubungan positif 

yang signifikan dengan kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, hipotesis H1, H2, H3, H4, H5, H6, H8 

didukung. Store Environment (H7) memiliki tingkat signifikan> 0,05, sehingga hipotesis H7 tidak 

didukung. Kerangka penelitian dengan koefisien beta dapat ditunjukkan seperti pada Gambar 5. 

 

Counstrcacs St (Koefisien nilai β) t nilai R2 Adj-R2 Fnilai 

Desain .145 * 2.065    

Produk .182 * 2.600    

promosi .236 ** 2.817    

Harga .212 ** 3.012 .636 .618 35.375 *** 

Merk .227 ** 2.961    

Tempat . 230 ** 2.967    

STO .045+ .630    

Layanan .203 ** 2.728    

 

Sumber: Perhitungan penulis dari hasil SPSS Variabel dependen: persepsi kemudahan penggunaan *** p 

<0,001, ** p <0,01, * p <0,05, 0,05 <+ p <0,1 
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Gambar : Model Jalur Penelitian 

 

 

4.5. Uji ANOVA  

Uji ANOVA digunakan untuk menganalisis apakah segmen sampel yang berbeda akan memiliki 

reaksi yang berbeda pada variabel. Sampel bervariasi mengenai pendapatan (penghasilan)  dan pengalaman 

pembelian di dalam toko. Untuk lebih spesifik, berdasarkan frekuensi sampel mengunjungi situs, kami 

memisahkan mereka menjadi lima segmen, 2 juta / bulan, 2-3 juta / bulan, 3-5 juta / bulan, lebih dari 5 juta 

/ bulan. Para penulis menggunakan tes ANOVA untuk menyelidiki pengaruh pendapatan sampel serta 

pengalaman pembelian pada kepuasan pelanggan, kualitas layanan, desain, produk, promosi, harga, tempat, 

nama merek, dan lingkungan toko. Hasilnya dirangkum dalam Tabel 6. Dari hasil yang ditunjukkan di atas, 

pada tingkat signifikansi 0,05, dapat dilihat bahwa jika sampel memiliki pendapatan yang berbeda, maka 

mereka cenderung memiliki reaksi yang berbeda terhadap variabel, termasuk kepuasan pelanggan, kualitas 

layanan , desain, produk, promosi, harga, nama merek, lingkungan toko, tempat 

 

5.  KESIMPULAN 

 

5.1. Hasil penelitian  

Dari hasil yang ditunjukkan di atas, pada tingkat signifikansi 0,05, kita dapat melihat sampel 

menunjukkan perbedaan pendapatan, maka mereka cenderung memiliki reaksi yang berbeda terhadap 

variabel, termasuk kepuasan pelanggan, kualitas layanan, desain, produk, promosi, harga, nama merek, 

lingkungan toko, tempat.  

Dapat dilihat bahwa H7 tidak didukung; oleh karena itu, penulis dapat menyimpulkan bahwa 

lingkungan toko tidak memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan secara keseluruhan. 

Mengenai sisa hipotesis, dari H1 ke H6 dan H8 didukung, oleh karena itu, mereka memiliki efek positif 

pada kepuasan pelanggan.  

Ketika datang ke tampilan visual, nama merek dan desain produk ditemukan memiliki pengaruh 

penting pada kepuasan pelanggan. Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya - studi tentang 

pengenalan merek,  studi tentang pengaruh citra merek,  studi tentang pentingnya pengemasan dalam 

Merk 

Desain 

Kualitas Pelayanan 

Prouk 

Promosi 

Harga 

Tempat 

Kepuasan 
Pelanggan 
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keputusan pembelian. Hasilnya memperkaya pengetahuan sehubungan dengan peran desain dalam 

pemenuhan pelanggan.  

Dari penelitian, itu menunjukkan bahwa 4Ps memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan 

secara keseluruhan. Secara teoritis, kegiatan pemasaran bertujuan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan, 

keinginan dan untuk mempertahankan hubungan dengan pelanggan dan konsumen. 

Hasil penelitian ini kompatibel dengan makalah sebelumnya mengenai peran 4PS dalam 

menghasilkan kepuasan pelanggan. Mengenai lingkungan toko, penelitian ini dilakukan dalam konteks 

penjualan kosmetik di dalam toko. Ditemukan bahwa lingkungan toko tidak memiliki pengaruh pada 

kepuasan pelanggan, yang sejalan dengan penelitian Andaleeb dan Conway (2006]. Namun, hasil ini 

bertentangan dengan penelitian sebelumnya dalam konteks restoran] dan pengaturan waktu luang 

Perbedaannya dapat dijelaskan oleh pengalaman unik dari berbagai konteks di mana studi dilakukan.  

 

5.2. Implikasi penelitian  

Makalah ini menggabungkan faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan yang diteliti 

dalam penelitian sebelumnya untuk membuat kerangka kerja penelitian untuk mengeksplorasi faktor-faktor 

penentu kepuasan pelanggan ketika pelanggan membeli kosmetik tradisional di pasar Jakarta. Hasilnya 

akan bermanfaat bagi pengecer kosmetik secara umum mengenai elemen-elemen yang mempengaruhi 

merek dan pemasaran pada kepuasan pelanggan.  Oleh karena itu, pengecer dan merek dapat menentukan 

faktor-faktor dalam layanan dan atribut fisik untuk meningkatkan apa yang dialami pelanggan ketika 

membeli kosmetik di toko-toko terutama di pasar Jakarta. Studi ini mengeksplorasi efek signifikan dari 

penampilan visual dan kegiatan pemasaran pada kepuasan pelanggan. Pertama, mengenai penampilan 

visual, nama merek dan desain memainkan peran penting untuk kesan pertama dalam pembelian di toko.  

Dari hasil penelitian ini, desain produk dan kemasan perlu dipertimbangkan sebagai salah satu faktor 

yang mempengaruhi keputusan pembelian dan kepuasan pelanggan. Selain itu, desain harus konsisten 

dengan citra merek / nama, yang dibangun dari berbagai kegiatan branding dan komunikasi pemasaran. Ini 

akan sangat berguna untuk penjabaran rencana pemasaran, periklanan dan pembangunan strategi 

pengembangan untuk menjual produk kosmetik di Jakarta. 
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