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ABSTRAK  

Penelitian ini bertujuan untuk menguji variabel niat beli ulang. Niat beli ulang konsumen dipengaruhi oleh 

faktor country of origin, komunikasi getok tular, serta kepuasan pelanggan. Data didapatkan dari kuesioner 

yang disebarkan secara daring pada responden yang memenuhi persyaratan (masyarakat yang menggunakan 

produk skincare Korea). Teknik penyampelan menggunakan purposive sampling dimana responden berjumlah 

200. Uji hipotesis menggunakan 2 metode analisis yaitu Structural Equation Model (SEM) dan analisis regresi 

dengan variabel mediasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa country of origin dan kepuasan pelanggan tidak 

berpengaruh positif terhadap niat beli ulang. Sebaliknya, komunikasi getok tular terbukti berpengaruh positif 

terhadap niat beli ulang. Hanya kepuasan pelanggan yang memediasi hubungan antara country of origin 

dengan niat beli ulang, sementara komunikasi getok tular tidak berperan sebagai mediator. 

Kata Kunci: Country of Origin, Niat Beli Ulang, Komunikasi Getok Tular, Kepuasan, Skincare Korea 

 

ABSTRACT  

This study aims to examine the repurchase intention variable. Customer repurchase intention is influenced by 

the factors of country of origin, word of mouth communication and customer satisfaction. Data were obtained 

through questionnaires distributed online to eligible respondents (people who use Korean skincare products). 

The sampling technique used purposive sampling of 200 respondents. Hypothesis testing uses 2 analytical 

methods, namely Structural Equation Model (SEM) and regression analysis with mediating variables. The 

results showed that country of origin and customer satisfaction did not have a positive effect on repurchase 

intention. In contrast, peer-to-peer word of mouth communication was shown to have a positive effect on 

repurchase intentions. In addition, only customer satisfaction mediates the relationship between country of 

origin and repurchase intention, while push and pull communication does not play a role as a mediator. 

Keywords: Country of Origin, Repurchase Intention, Word of Mouth, Satisfaction, Korean Skincare 

 

PENDAHULUAN  

Globalisasi mengakibatkan produk dari berbagai negara bersaing di pasar dalam suatu 

negara. Pemasar merek global bersaing dengan merek lokal untuk memenangkan pelanggan. Dalam 

pemasaran internasional, citra negara asal (Country of Origin-COO) merupakan faktor penting yang 

berpengaruh dengan keputusan pembelian konsumen (Diamantopoulos et al., 2017; Herz dan 

Diamantopoulos, 2013). Konsumen yang mempunyai pandangan positif terhadap negara asal 

sebuah merek akan memandang produk yang diproduksi di negara tersebut secara positif. Hal ini 

meningkatkan kemungkinan pembelian produk tersebut. Sebaliknya, jika citra negara asal suatu 

merek negatif, merek dari negara tersebut juga akan dipandang negatif (Augusta et al., 2019). Oleh 

karena itu, bagi pemasar internasional, sangat penting untuk membentuk niat pembelian konsumen 

berdasarkan citra negara asal. 

Dalam penerapannya pada pemasaran global, konsep TPB mengalami penyesuaian dalam 

pembahasan norma subjektif. Norma subjektif, yang dijelaskan sebagai pengaruh lingkungan 

sekitar yang memengaruhi keputusan pembelian perlu penyesuaian menjadi Word of Mouth. 
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Word of Mouth (WOM) dapat mempengaruhi pembeli potensial dan pembeli aktual. WOM 

dibagi menjadi dua jenis: WOM negatif dan WOM positif. WOM positif merujuk pada informasi 

tentang produk atau layanan yang disampaikan dari satu pelanggan ke pelanggan lain  yang 

mempengaruhi niat untuk membeli kembali. Penelitian oleh Nugraha et al., (2015) menunjukkan 

bahwa WOM meningkatkan kepuasan pelanggan, artinya peningkatan WOM menyebabkan 

peningkatan kepuasan pelanggan. 

Kepuasan pelanggan merupakan faktor penting yang berkontribusi terhadap peningkatan 

daya saing pasar (Liang et al., 2018). Menurut Ngoc Duy Phuong dan Thi Dai Trang (2018), kepuasan 

pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap niat pembelian ulang. Oleh karena itu, 

peningkatan kepuasan pelanggan menyebabkan peningkatan niat pembelian ulang.  

 

LANDASAN TEORI 

A. Niat Beli Ulang  

Söderlund & Ohman (2005) mendefinisikan niat sebagai perkiraan tentang 

kemungkinan seseorang melakukan tindakan tertentu di masa depan. Niat untuk membeli 

kembali merupakan bentuk reaksi positif terhadap suatu produk, yang ditunjukkan 

sebagai keinginan untuk menggunakan kembali produk tersebut dari waktu ke waktu 

(Dominiq et al., 2021). Niat pembelian ulang dipengaruhi oleh persepsi kualitas layanan 

dan kepuasan setelah penggunaan (Wirtz dan Lovelock, 2016).  

Menurut Kotler (2005, h. 255), niat pembelian ulang berhubungan erat dengan 

motivasi serta proses pengambilan keputusan konsumen untuk memilih produk yang 

dianggap sesuai dengan kebutuhannya. Niat membeli kembali muncul karena adanya 

berbagai faktor yang memengaruhinya. Kotler dan Armstrong (2018, h. 135) 

mengemukakan beberapa faktor utama yang memengaruhi keinginan konsumen untuk 

melakukan pembelian ulang, di antaranya:  

1. Faktor budaya. Budaya dan kelas sosial seseorang dapat memengaruhi 

motivasi pembelian. Konsumen mempunyai pendapat, keinginan, dan pola 

perilaku yang terbentuk semenjak kanak-kanak, yang pada akhirnya 

menciptakan perbedaan persepsi di antara konsumen. 

2. Faktor psikologis. Kesediaan konsumen untuk membeli kembali sangat 

dipengaruhi oleh pengalaman konsumen, yang menjadi penentu perilaku 

pembelian dan pengambilan keputusan. 

3. Faktor pribadi. Kepribadian, usia, pekerjaan, kondisi ekonomi, dan gaya hidup 

konsumen berpengaruh terhadap persepsi dan pengambilan keputusan 

mereka selama proses pembelian. 

4. Faktor sosial. Faktor sosial meliputi kelompok referensi. Kelompok referensi 

merujuk pada kelompok kolektif yang memengaruhi sikap, norma, serta 

perilaku konsumen. 
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B. Country of Origin 

Country of Origin (COO) merupakan keterkaitan serta kepercayaan seseorang 

mengenai produk yang dipicu karena negara asal produk (Kotler dan Keller, 2009, h.338). 

Globalisasi telah membuat evaluasi pelanggan berdasarkan negara asal menjadi lebih 

kompleks, dengan negara asal menjadi faktor preferensi dalam perilaku pembelian 

(Setiawan et al., 2020). Negara asal suatu produk, yang dikenal sebagai COO merupakan 

hal penting dari sebuah produk (Cordell, 1992). Menurut Hong dan Wyer dalam Rosyidi 

(2009, h. 18) efek COO muncul ketika konsumen menggunakan informasi asal produk 

sebagai pertimbangan tambahan dalam menilai atau mengevaluasi produk tersebut.  

Kotler dan Keller (2011, h. 164) menyatakan bahwa COO produk berpengaruh 

terhadap niat pembelian konsumen. Konsumen memeriksa gambar kemasan yang 

menunjukkan negara asal produk sebelum melakukan pembelian (Moslehpour, 2016). 

Semakin kuat COO suatu merek, maka niat untuk membeli kembali produk tersebut 

semakin besar (Matarazzo, 2018). COO berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat 

membeli kembali (Ritonga, 2020).  

COO berpengaruh signifikan terhadap persepsi kualitas produk (Dinata, 2015). 

Produk yang berasal dari negara dengan reputasi yang baik cenderung dianggap 

berkualitas tinggi, sehingga meningkatkan kepuasan konsumen. Dampak kepuasan 

konsumen secara positif mempengaruhi komunikasi getok tular (Haditya, 2019). 

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat diajukan hipotesis:  

H1: COO berpengaruh positif pada niat beli ulang 

H2: COO berpengaruh positif pada komunikasi getok tular 

H3: COO berpengaruh positif pada kepuasan pelanggan. 

 

C. Komunikasi Getok Tular 

Komunikasi getok tular adalah kegiatan pemasaran di mana informasi terkait suatu 

produk atau layanan disampaikan oleh konsumen ke konsumen lainnya dengan tujuan 

membicarakan, mengenalkan, dan memasarkan suatu merek kepada publik (Priansa, 2017, 

h.339). Menurut Schiffman & Wisenblit (2019), komunikasi getok tular adalah bentuk 

interaksi antar konsumen, di mana konsumen yang merasa kebutuhan atau keinginannya 

telah terpenuhi kemudian menyebarkan pengalaman positif mengenai suatu merek, 

produk, layanan, maupun suatu kegiatan tertentu kepada pihak lain.  

WOM dapat diklasifikasikan menjadi dua bentuk, yaitu Amplified WOM dan 

Organic WOM (Sernovitz, 2012). Amplified WOM adalah aktivitas pemasaran WOM yang 

diawali oleh pihak pemasar melalui kampanye atau promosi yang dibuat untuk 

mempercepat aktivitas WOM. Artinya, perusahaan secara sadar menciptakan strategi agar 

produknya menjadi topik pembahasan konsumen sebagai bagian dari upaya promosi. 

Organic WOM adalah penyebaran informasi dari mulut ke mulut yang muncul dengan 

natural.  
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Saleem (2017) menyatakan bahwa komunikasi getok tular berperan penting untuk 

membuat pelanggan memmutuskan melakukan pembelian ulang. Santi dan Suasana (2021) 

menyatakan WOM menjadi salah satu penentu untuk calon konsumen melakukan niat beli 

ulang. Penelitian Ismasari dan Farida (2016) juga mengemukakan bahwa komunikasi getok 

tular berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Berdasarkan uraian 

diatas, maka dapat diajukan hipotesis:      

H4: Komunikasi getok tular berpengaruh positif pada niat beli ulang. 

H5: Komunikasi getok tular memediasi hubungan antara COO dan niat beli ulang. 

 

D. Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan merupakan bentuk reaksi kebahagiaan maupun 

ketidaknyamanan yang muncul berdasarkan penilaian individu terhadap pengalaman 

penggunaan suatu produk atau layanan yang berkaitan dengan ekspetasinya (Hanaysha, 

2017). Kepuasan pelanggan menggambarkan kondisi senang atau kecewa, yang 

merupakan hasil dari proses perbandingan antara ekspektasi dengan kondisi aktual (Kotler 

dan Lane, 2016, h.139). Perbandingan tersebut dapat mengarah pada dua kemungkinan. 

Apabila produk berada di bawah ekspektasi, maka pelanggan berpotensi merasakan 

ketidakpuasan (kepuasan negatif). Sebaliknya, bila kualitas produk sesuai atau memenuhi 

harapan, maka konsumen akan merasakan kepuasan (kepuasan positif). 

Kepuasan pelanggan memberikan sejumlah manfaat, seperti terbangunnya 

hubungan yang lebih baik antara perusahaan dengan konsumen, menjadi dasar untuk 

pembelian ulang, serta memunculkan loyalitas pelanggan dan rekomendasi WOM yang 

memberikan nilai positif bagi perusahaan (Tjiptono, 2008, h.24). Kepuasan konsumen juga 

berperan dalam mendorong niat pembelian ulang serta memperkuat keberlangsungan 

hubungan dengan konsumen (Mahadin et al., 2020). Semakin tinggi tingkat kepuasan, 

maka kemungkinan mereka kembali memilih produk tersebut semakin besar65 

(Berliansyah, 2018). Kepuasan turut berperan dalam terjadinya pembelian berulang di 

masa mendatang (Zhang dan Prasongsukarn, 2017). Berdasarkan deskripsi tersebut, maka 

dapat diajukan hipoptesis: 

H6: Kepuasan berpengaruh positif terhadap niat beli ulang. 

H7: Kepuasan memediasi hubungan antara COO dan niat beli ulang. 

 
Gambar 1. Kerangka Penelitian 
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METODE PENELITIAN  

Penelitian ini merupakan penelitian asosiatif dengan bentuk hubungan kausal, untuk 

menguji pengaruh variabel independen pada variabel dependen. Penelitian ini untuk menguji 

pengaruh niat beli ulang, COO, komunikasi getok tular, dan kepuasan pelanggan pada pembelian 

skincare Korea. 

 

A. Sampel Penelitian 

Sampel penelitian ini merupakan masyarakat yang menggunakan produk skincare Korea. 

Penentuan sampel berdasarkan nilai bobot loading factor yang sudah ditetapkan dalam validitas 

kuesioner. Nilai bobot faktor yang digunakan 0,4 maka ukuran sampelnya yang sesuai adalah 200 

responden. 

 

B. Desain Penelitian  

Penelitian ini merupakan penelitian asosiatif bebentuk hubungan kausal, menguji adanya 

pengaruh variabel independen pada variabel dependen. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan desain penelitian survei. Terdapat 4 variabel penelitian, yaitu COO (X1), 

komunikasi getok tular (X2), dan kepuasan pelanggan (X3), variable terikat yaitu niat beli ulang (Y). 

 

C. Metode Analisis 

Metode analisis penelitian ini melibatkan penggunaan Structural Equation Modelling (SEM) 

serta analisis regresi. SEM berfungsi untuk mengevaluasi hubungan antar variabel secara 

keseluruhan, sedangkan analisis regresi digunakan untuk menguji (1) peran mediasi komunikasi 

getok tular dalam hubungan antara COO dan niat beli ulang dan (2) peran mediasi kepuasan 

pelanggan dalam hubungan COO dan niat beli ulang. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

A. Hasil Penelitian 

Analisis data menggunakan SEM untuk menguji hubungan antara variabel secara 

keseluruhan dan analisis regresi untuk menguji (1) peran mediasi komunikasi getok tular dalam 

hubungan antara COO dan niat beli ulang dan (2) peran mediasi kepuasan pelanggan dalam 

hubungan COO dan niat beli ulang. 

 

1. Hasil SEM Pengaruh Country of Origin, Komunikasi Getok Tular, Kepuasan 

Pelanggan pada Niat Beli Ulang 

 

Tabel 1. Hasil Uji SEM Pengaruh Country of Origin, Komunikasi Getok Tular, Kepuasan 

Pelanggan pada Niat Beli Ulang 

Jalur Standardized estimate P Keterangan 

COO → NBU 0.180 0.651 H1 Tidak terdukung 

COO → WOM 0.312 0.082 H2 Tidak terdukung 

WOM → NBU 0.290 0.047* H4 Terdukung 

COO → KP 0.757 0.025* H3 Terdukung 

KP →NBU 0.518 0.244 H6 Tidak Terdukung 

Sumber: Data Diolah Oleh Peneliti 2025 
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Tabel 1 menyatakan bahwa COO tidak berpengaruh pada niat beli ulang dan komunikasi 

getok tular (p>0.05). Jadi, dapat disimpulkan hipotesis 1 dan 2 tidak terdukung. Tabel 2 menyatakan 

bahwa COO berpengaruh signifikan pada kepuasan pelanggan (p<0.05). Jadi, hipotesis 3 terdukung. 

Tabel 2 menyatakan bahwa komunikasi getok tular berpengaruh signifikan pada niat beli ulang 

(p<0.05). Jadi, hipotesis 4 terdukung. Selanjutnya, nilai P pada hubungan antara variabel kepuasan 

pelanggan dengan variabel niat beli ulang adalah sebesar 0.244 (p>0.05). Dengan demikian hipotesis 

6 tidak terdukung. 

 

2. Analisis Regresi Variabel Mediasi Komunikasi Getok Tular dalam Hubungan Antara 

Country of Origin dan Niat Beli Ulang 

 

Tabel 2.. Hasil Uji Analisis Regresi Variabel Mediasi Komunikasi Getok Tular dalam Hubungan 

Antara COO dan Niat Beli Ulang 

Jalur Koerfisien determinasi Uji signifikansi model Uji signifikansi koerfisien regresi 

R2 F P Beta P  

COO → NBU 0.078 16.838 0.000 0.280 0.000* 

COO → WOM 0.009 1.855 0.175 0.096 0.175 

WOM → NBU 0.076 16.366 0.000 0.276 0.000* 

Sumber: Data Diolah Oleh Peneliti 2025 

 

Berdasarkan tabel diatas, salah satu jalur (COO → WOM) tidak signifikan, maka syarat 

peran mediasi WOM dalam hubungan antara COO dan NBU tidak dipenuhi. Dapat disimpulkan 

bahwa WOM tidak memediasi hubungan antara COO dan NBU. Jadi H5 tidak terdukung. 

 

3. Analisis Regresi Variabel Mediasi Kepuasan Pelanggan dalam Hubungan Antara 

Country of Origin dan Niat Beli Ulang 

 

Tabel 3. Hasil Uji Analisis Regresi Variabel Mediasi Kepuasan Pelanggan dalam Hubungan Antara 

COO dan Niat Beli Ulang 

Jalur Koerfisien 

determinasi 

Uji signifikansi 

model 

Uji signifikansi 

koerfisien regresi 

R2 F P Beta P  

COO → NBU 0.078 16.838 0.000 0.280 0.000* 

COO → KP 0.069 14.710 0.000 0.263 0.000* 

KP → NBU 0.118 26.614 0.000 0.344 0.000* 

COO + KP → NBU 

COO 

KP 

0.157 18.350 0.000  

0.204 

0.291 

 

0.003* 

0.000* 

Sumber: Data Diolah Oleh Peneliti 2025 

 

Berdasarkan tabel diatas, terlihat bahwa ketiga jalur dalam model menunjukkan hubungan 

yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa syarat terjadinya peran mediasi oleh variabel 

kepuasan pelanggan (KP) dalam hubungan antara COO dan NBU terpenuhi. Pada regresi pertama, 

COO berpengaruh signifikan pada NBU. Selanjutnya, dalam regresi keempat setelah COO dan KP 

masuk dalam regresi berganda, COO tetap berpengaruh signifikan terhadap NBU, namun nilai 

koefisien beta menurun dari 0,280 menjadi 0,204. Berdasarkan penurunan ini, dapat disimpulkan 



Jurnal Multidisiplin West Science    

 

Vol. 04, No. 11, November 2025: pp. 2152-2165 

2158 

bahwa KP memediasi hubungan tersebut secara parsial (sebagian). Dengan demikian, H7 

dinyatakan terdukung. 

 

B. Pembahasan  

1. Pengaruh Country of Origin terhadap Niat Beli Ulang 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa COO berpengaruh tidak signifikan terhadap niat 

beli ulang. Hal ini menunjukkan bahwa niat beli ulang tidak dipengaruhi oleh COO terhadap 

pembelian produk skincare Korea. Hal ini selaras dengan penelitian dari Phuong (2017) yang 

menyatakan variabel COO tidak berpengaruh pada niat beli ulang konsumen karena adanya 

pengaruh demografi responden yang berbeda. Penelitian Aquinia et al., (2021) juga menyatakan 

bahwa variabel COO secara langsung tidak berpengaruh terhadap niat beli ulang konsumen. Pada 

kenyataannya, pembeli tidak serta-merta mengambil keputusan untuk membeli hanya karena 

mempertimbangkan COO produk tersebut. 

Dalam pernyataan Kotler & Keller (2016), ada perspektif pasar domestik dimana persepsi 

ini dapat menggerakkan gagasan patriotik konsumen. Hal inilah yang mendorong menjamurnya 

kompetitor dari produk skincare lokal di Indonesia, yang pada akhirnya mampu merangsang minat 

konsumen untuk membeli produk lokal. Kemajuan teknologi turut berperan dalam meningkatkan 

kualitas skincare lokal hingga hampir setara dengan produk impor. Selain itu, harga yang lebih 

terjangkau menjadikan produk lokal sebagai pesaing kuat bagi skicare Korea di pasar domestik. 

Kondisi ini memberikan konsumen lebih banyak opsi untuk menetapkan produk yang sesuai 

dengan kebutuhan dan selera konsumen. 

Berdasarkan penelitian Bunga et al., (2024) menjelaskan bahwa harga menjadi faktor 

dominan dalam keputusan membeli. Konsumen cenderung memilih produk lain yang serupa 

namun dengan harga lebih murah, jika harga asli dianggap terlalu mahal. Selain itu, etnosentrisme 

konsumen yang tinggi membuat konsumen lebih memilih produk domestik daripada impor 

(Kartikasari et al., 2024). 

Nurmalasari (2019) dan Darmayanti et al., (2023) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa 

minimnya outlet resmi produk skincare Korea di Indonesia menyebabkan konsumen ragu terhadap 

keaslian produk. Hal ini terjadi karena konsumen mengalami kesulitan dalam memverifikasi 

kualitas dan keaslian secara langsung, yang pada akhirnya menurunkan tingkat kepercayaan dan 

niat beli ulang terhadap produk tersebut. 

 

2. Pengaruh Country of Origin terhadap Komunikasi Getok Tular 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa COO berpengaruh tidak signifikan terhadap 

komunikasi getok tular. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap COO produk 

tidak cukup kuat untuk mendorong mereka membagikan pengalaman atau rekomendasi positif 

kepada orang lain. Temuan ini sejalan dengan penelitian Kevin dan Tjokrosaputro (2021) yang juga 

menunjukkan bahwa COO tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel komunikasi getok tular 

karena COO tidak cukup kuat untuk membentuk persepsi atau pengalaman emosional yang 

mendorong konsumen untuk merekomendasikan produk secara sukarela. Amin dan Isa (2021) 

dalam penelitiannya menyebutkan bahwa konsumen masa kini lebih memilih berbagi pengalaman 

yang relevan dan nyata daripada mengandalkan reputasi negara asal. 

Ernest De Run et al., (2012) menyatakan bahwa COO memang memengaruhi sikap dan 

evaluasi, tetapi efeknya tergantung tingkat keterlibatan produk. Pada produk dengan keterlibatan 
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rendah, COO hanya berfungsi sebagai petunjuk ekstra dan bukan faktor emosional yang mendorong 

pembicaraan konsumen atau komunikasi getok tular. Phuong dan Dat (2017) dalam penelitiannya 

menemukan bahwa COO tidak berpengaruh signifikan terhadap komunikasi getok tular, karena 

komunikasi getok tular lebih tergantung pada penilaian produk, bukan persepsi negara. 

 

3. Pengaruh Country of Origin terhadap Kepuasan Pelanggan 

Dalam penelitian ini, diketahui bahwa COO berpengaruh positif yang signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan. Hal ini mengindikasikan bahwa COO mampu bepengaruh terrhadap tingkat 

kepuasan pelanggan dalam pembelian produk skincare Korea. Berdasarkan hasil penelitian Monica 

et al., (2019) COO berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan yang kemudian dapat 

berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Di samping itu, penelitian Sugeng Hannanto et al., (2023) 

menyatakan bahwa COO memengaruhi harapan awal pelanggan. Jika harapan tersebut terpenuhi 

atau melampaui ekspektasi, maka rasa puas akan dirasakan oleh pelanggan. Sebagai contoh, jika 

produk skincare dari negara yang terkenal dengan kualitas standar kecantikannya yang tinggi 

memberikan hasil yang sesuai harapan, hal ini akan memperkuat kepuasan sekaligus kredibilitas 

merek (Abraham dan Patro, 2014). Sebaliknya, jika informasi COO tidak akurat atau berlebihan 

dalam menjanjikan kualitas, hal ini dapat menyebabkan rasa kecewa dan ketidakpuasan. Hilman 

dan Hanaysha (2015) menyebutkan bahwa persepsi COO berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan. Untuk merasa puas dengan keputusan pembelian, pelanggan 

cenderung memilih merek yang berasal dari negara dengan citra yang positif.  

 

4. Pengaruh Komunikasi Getok Tular terhadap Niat Beli Ulang 

Dalam penelitian ini, ditemukan bahwa komunikasi getok tular berpengaruh positif yang 

signifikan terhadap niat beli ulang konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi getok tular 

dapat berpengaruh terhadap niat beli ulang pelanggan terhadap pembelian produk skincare Korea. 

Komunikasi getok tular dapat diartikan sebagai penyebaran informasi dari mulut ke mulut yang 

biasanya didasari oleh pengalaman pribadi. Hasil penelitian ini mengonfirmasi temuan dari studi-

studi sebelumnya yang menunjukkan bahwa kinerja pemasaran komunikasi getok tular 

berpengaruh signifikan terhadap niat untuk membeli ulang produk (Ambasari et al., 2021; Pertiwi et 

al., 2023). Temuan tersebut mengindikasikan bahwa seseorang akan lebih mempercayai informasi 

yang diterima dari seseorang yang sudah mereka kenal untuk menjelaskan suatu produk, 

dibandingkan dengan informasi yang tersedia di berbagai media sosial. 

Penelitian Diah Kusuma et al., (2025) menyebutkan bahwa konsumen cenderung lebih 

percaya pengalaman orang lain, sehingga ulasan positif memperkuat keyakinan terhadap kualitas 

dan nilai produk. Dengan demikian, perusahaan perlu menerapkan strategi yang membuat 

konsumen puas lalu tergerak untuk memberikan ulasan, guna memperkuat persepsi positif dan 

mendorong loyalitas serta frekuensi pembelian ulang. Sedangkan menurut Anyelir Raka dan Abror 

(2023) komunikasi getok tular memberikan validasi sosial serta memperkuat penilaian konsumen, 

sehingga dapat meningkatkan kepercayaan terhadap merek sebelum mereka memutuskan untuk 

melakukan pembelian ulang.  

 

5. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Niat Beli Ulang 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat kepuasan pelanggan tidak berpengaruh 

positif yang signifikan terhadap tingkat niat beli ulang pelanggan. Kepuasan pelanggan dapat 
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diartikan sebagai evaluasi subjektif yang dilakukan oleh pelanggan terhadap pengalamannya ketika 

memakai sebuah produk atau layanan. Namun, hasil penelitian ini sejalan dengan temuan lainnya 

yang juga menyatakan bahwa tidak ada pengaruh antara kepuasan pelanggan terhadap niat beli 

ulang (Lestari et al., 2017; Chen dan Chen, 2017; Fausta et al., 2023). Temuan tersebut 

mengindikasikan bahwa kepuasan pelanggan tidak selalu berpengaruh terhadap niat beli ulang 

karena hubungan keduanya lebih kompleks dari yang diperkirakan. Kepuasan dianggap sebagai 

syarat yang perlu, tetapi belum cukup untuk membentuk niat di masa depan. 

Dalam konteks pelanggan yang semakin terinformasi, kepuasan saja tidak cukup untuk 

membentuk loyalitas maupun komunikasi getok tular. Pelanggan yang merasa puas belum tentu 

akan tetap setia. Oleh karena itu, diperlukan pendekatan baru dalam meningkatkan kualitas 

layanan, bukan hanya berfokus pada kepuasan tapi juga melalui inovasi yang bermakna. Studi Teja 

Kusuma et al., (2021) menilai bahwa definisi kepuasan yang sekadar memenuhi ekspektasi mulai 

kehilangan relevansi. Pelanggan kini menginginkan lebih dari sekadar kepuasan, mereka 

menginginkan pengalaman yang menyenangkan dan membahagiakan. 

Jones dan Sasser (1995) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan tidak secara otomatis 

menjadikan konsumen sebagai pelanggan setia. Hanya mengandalkan kepuasan tidaklah cukup 

untuk menghalangi masuknya kompetitor baru atau menjaga relevansi produk dengan kebutuhan 

konsumen yang terus berkembang. Ada sejumlah faktor lain yang turut menentukan keputusan 

pembelian ulang, seperti preferensi terhadap merek, persepsi terhadap nilai produk, serta 

pandangan terhadap harga (San-Martin & López-Catalán, 2013). Dengan demikian, kepuasan 

pelanggan tidak bisa dianggap sebagai satu-satunya faktor pendorong niat beli ulang, karena masih 

ada variabel lain yang ikut berperan. 

He et al., (2008) dalam penelitiannya menemukan bahwa konsumen yang puas belum tentu 

menerima kenaikan harga, dan yang kurang puas mendambakan diskon. Hal ini menunjukkan 

bahwa harga tetap menjadi faktor kritikal meskipun pelanggan puas. Chechen (2016) dalam 

penelitiannya menyatakan bahwa pada expectancy confirmation theory, pelanggan membentuk 

kepuasan dari pengecekan ekspektasi vs pengalaman. Jika ekspektasi dan pengalaman berada di 

zona «cukup» (netral), kepuasan tidak memicu keinginan beli ulang. Keputusan beli ulang lebih 

dipicu oleh kepuasan yang lebih dari cukup atau pengurangan risiko yang minim. 

 

6. Pengaruh Mediasi WOM dalam Hubungan antara COO dan Niat Beli Ulang 

Berdasarkan hasil uji hipotesis, dapat disimpulkan bahwa variabel WOM tidak memediasi 

hubungan antara COO dan niat beli ulang. Meskipun berdasarkan dari deskripsi tanggapan 

responden terhadap variabel komunikasi getok tular menunjukkan respon yang positif, hal ini 

mengindikasikan bahwa para responden memiliki kecenderungan untuk melakukan komunikasi 

getok tular yang baik. Hasil penelitian dari Kevin dan Tjokrosaputro (2021) menjelaskan bahwa 

WOM tidak memediasi hubungan antara COO dan niat beli ulang karena COO tidak mampu 

memengaruhi persepsi konsumen secara langsung maupun emosional. COO dianggap tidak relevan 

atau tidak kuat dalam membentuk kesan yang mendorong konsumen untuk merekomendasikan 

produk. Namun, penelitian tersebut bertentang dengan hasil penelitian Phuong dan Dat (2017) yang 

menyatakan bahwa WOM berperan menjadi mediator penuh dalam hubungan COO dan niat beli 

ulang. Tanpa adanya WOM, COO tidak memiliki pengaruh terhadap niat beli ulang. COO hanya 

dapat memengaruhi niat beli ulang apabila melalui perantara WOM. Kesenjangan pada penelitian 

tersebut dapat terjadi karena faktor-faktor seperti persepsi konsumen terhadap COO dan kekuatan 
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WOM sebagai perantara komunikasi. Hal ini dapat dipengaruhi oleh faktor budaya, eksposur 

media, loyalitas merek dan kepercayaan terhadap sumber informasi. 

Selain itu, kurangnya relevansi COO dalam komunikasi sehari-hari memicu rendahnya 

efektivitas mediasi WOM. Hal ini selaras dengan penelitian Sudono (2018) yang menyatakan bahwa 

WOM lebih dipicu oleh brand awareness, quality, loyalty dan bukan COO. COO tidak menjadi topik 

utama dalam komunikasi konsumen sehari-hari, sehingga tidak relevan memicu WOM.  

 

7. Pengaruh Mediasi Kepuasan Pelanggan dalam Hubungan antara COO dan Niat Beli 

Ulang 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa kepuasan pelanggan berperan menjadi mediator 

yang signifikan dalam hubungan antara COO dengan niat beli ulang. Mediator adalah variabel yang 

memoderasi hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat. Kepuasan pelanggan 

memediasi bagaimana COO berkontribusi terhadap niat beli ulang pelanggan terhadap sebuah 

merek atau produk.  

Studi sebelumnya, seperti yang dilakukan oleh Bhattacharya dan Sharma (2022), 

menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berperan menjadi mediator antara COO dan niat beli 

ulang. Artinya, COO hanya dapat secara efektif mendorong niat pembelian ulang apabila konsumen 

merasa puas dengan sebuh produk atau layanan. Hal ini menegaskan bahwa pengalaman positif 

konsumen lebih berpengaruh dibandingkan sekadar persepsi awal terhadap negara asal produk. 

Penelitian Aquinia dan Purwanegara (2021) menunjukkan kepuasan sebagai mediator parsial antara 

COO dan niat beli ulang pada produk luar negeri. Penelitian Phuong dan Dat (2017) menjelaskan 

bahwa kepuasan pelanggan adalah kunci utama dalam menjembatani persepsi awal terhadap COO 

dan keputusan pembelian ulang. Sedangkan menurut Han dan Ryu (2009), kepuasan memainkan 

peran penting dalam mentransformasikan kesan awal COO menjadi loyalitas jangka panjang.  

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan analisis data dan pembahasan, maka dapat disimpulkan: (1) COO 

tidak berpengaruh positif terhadap Niat Beli Ulang, (2) COO tidak berpengaruh positif 

terhadap Komunikasi Getok Tular, (3) COO berpengaruh positif terhadap Kepuasan 

Pelanggan, (4) Komunikasi Getok Tular berpengaruh positif terhadap Niat Beli Ulang, (5) 

Komunikasi Getok Tular tidak memediasi hubungan antara COO dan Niat Beli Ulang, (6) 

Kepuasan Pelanggan tidak berpengaruh positif terhadap Niat Beli Ulang, dan (7) Kepuasan 

Pelanggan memediasi hubungan antara COO dan Niat Beli Ulang. 

Hal ini menunjukkan bahwa peran komunikasi getok tular dan kepuasan 

pelanggan dapat memperkuat niat beli ulang. Sementara itu, pengaruh COO terhadap nilai 

beli ulang hanya dapat muncul apabila dimediasi oleh kepuasan pelanggan. 

 

SARAN 

Peneliti memberikan beberapa saran yang dapat dijadikan pertimbangan untuk 

mengambil keputusan, antara lain: (1) Meningkatkan kualitas layanan, produk, dan 

layanan purna jual karena kepuasan pelanggan berperan sebagai dasar terbentuknya   

loyalitas dan intensi pembelian ulang. (2) Mengoptimalkan citra positif negara asal sebagai 
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strategi pemasaran. (3) Meningkatkan awareness masyarakat terhadap produk skincare 

Korea dengan melalui kampanye edukatif di media sosial, kolaborasi dengan influencer 

lokal serta penyediaan sampel produk dan konsultasi gratis guna membangun ketertarikan 

dan kepercayaan konsumen. (4) Strategi pemasaran tidak dapat semata-mata 

mengandalkan label Country of Origin, melainkan harus didukung oleh bukti kualitas 

produk dan pengalaman pengguna yang positif. (5) Mengajak pelanggan yang merasa puas 

untuk menyebarkan pengalaman positif, misalnya melalui media sosial testimoni, maupun 

referral program, serta membangun komunitas daring yang memungkinkan terciptanya 

komunikasi getok tular yang lebih luas dan kredibel. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan dimana penelitian hanya berfokus pada satu 

industri yaitu industri skincare asal Korea Selatan, sehingga generalisasi hasil penelitian 

hanya terbatas dalam lingkup industri kecantikan. Oleh karena itu, penelitian serupa di 

masa depan perlu mengakomodasi industri yang lebih beragam, misal: kuliner, pariwisata, 

otomotif, fashion, pendidikan, agar generalisasi hasil penelitian lebih luas. 

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang, kemungkinan disebabkan oleh 

kurangnya kejelasan dalam kuesioner mengenai frekuensi pembelian ulang. Oleh karena 

itu, penelitian selanjutnya perlu menyertakan pertanyaan yang lebih spesifik tentang 

frekuensi tersebut untuk mendapatkan pemahaman mendalam terkait hubungan antara 

kepuasan pelanggan dan niat beli ulang. 
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