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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisi pengaruh 
Overclaim produk, kesadaran merek, kepuasan 
konsumen, loyalitas konsumen dan intensi membeli 
ulang produk skincare Skintific. Metode penelitian 
yang digunakan adalah survei dengan kuisioner 
sebagai alat pengumpulan data. Responden terdiri 
dari mahasiswa manajemen universitas riau 
kepualauan dan mengambil sebanyak 86 sampel, 
analisis data menggunakan teknik regresi berganda 
untuk menguji hubungan antar variabel. Berdasarkan 
hasil perhitungan spps diperoleh (X1) thitung 0,284 < 
1,663 dan signifikan 0,777 > 0,01 , (X2) terdapat T 
hitung 2,103 > 1,663 dan signifikan 0,039 > 0,01 , (X3) 
terdapat T hitung 3,354 > 1,663 dan signifikan 0,049 > 
0,01 , (X4) terdapat T hitung 1,995 > 1,663 dan 
signifikan 0,11 > 0,01 hasil penelitian menunjukan 
bahwa Overclaim produk tidak berpengaruh Dan 
signifikan terhadap intensi membeli ulang namun 
kesadaran merekberpengaruh dan signifikan, 
kepuasan konsumen berpengaruh positif dan tidak 
signifikan, loyalitas konsumen berpengaruh positid 
dan signifikan terhadap intensi membeli  ulang produk 
Skincare Skintific. Implikasi manajerial dalam 
penelitian ini mencakup rekomendasi untuk 
meningkatkan trasparansi komunikasi produk, 
meningkatkan kualitas layaanan pelanggan, dan 
merancang program loyalitas yang lebih berorientasi 
pada nilai nilai pelanggan. Penelitian ini diharapkan 
memberikan panduan strategis bagi Skintific dalam 
mengoptimalkan pengelolaan merek, meningkatkan 
kepuasan konsumen,dan membangun loyalitas 
konsumen untuk meningkatkan intensi pembelian 
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  ulang produk Skincare Skintific.  
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1. PENDAHULUAN 

Industri Skincare adalah salah satu sektor yang terus berkembang dengan pesat dalam industri 
kecantikan dan perawatan pribadi. Dalam upaya untuk menarik perhatian konsumen yang 
semakin cerdas dan informasi, banyak merek skincare mengandalkan strategi pemasaran yang 
kuat (overclaim produk) untuk mempromosikan produk mereka. Overclaim produk adalah klaim 
yang terkait dengan manfaat dan efektifitas produk yang mungkin melebihi apa yang menjadi 
faktor penentu yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Salah satu merek skincare yang telah memasuki pasar dengan tawaran produk yang menarik 
adalah “Skintific.” Merek ini telah menawarkan produk skincare dengan klaim produk yang kuat, 
yang termasuk janji efektifitas dan manfaat yang luar biasa. Klaim produk semacam ini sering 
kali menjadi fokus perhatian konsumen yang mencari produk skincare yang sesuai dengan 
kebutuhan mereka. Namun dalam lingkungan yang kompetitif dan informasi yang berlimpah 
konsumen semakin cerdas dan selektif dalam membuat keputusan pembelian mereka. 
Kesadaran merek, tingkat kepuasan konsumen, loyalitas konsumen juga memainkan peran kunci 
dalam mempengaruhi niat beli ulang produk skincare Skintific, kesadaran merek menciptakan 
pengetahuan konsumen tentang merek dan produknya, sedangkan tingkat kepuasan konsumen 
dan loyalitas konsumen dapat menjadi faktor penting dalam mempengaruhi apakah akan terus 
memilih produk ini. 

Masih ada kebutuhan untuk menggali lebih dalam tentang bagaimana faktor-faktor ini saling 
berhubungan dan bagaimana pengaruh mereka terhadap niat membeli ulang prodduk Skincare 
Skintific. Oleh karena itu, penelitian ini akan mencoba untuk menyelidiki dan menganalisis 
pengaruh overclaim produk, kesadaran merek, kepuasan konsumen, dan loyalitas konsumen 
terhadap niat membeli ulang produk skincare Skintific. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan wawasan yang berharga bagi perusahan skintific dalam merancang strategi 
pemasaran yang efektif serta membantu konsumen dalam membuat keputusan pembelian yang 
lebih informasi dan berbasis pada pemahaman. 

 

2. METODE PENELITIAN 

Jenis dan Desain Penelitian 

Penelitian semacam  ini  bersifat  kuantitatif.  Pendekatan  ilmiah  untuk  mengumpulkan  data 
untuk tujuan atau sasaran tertentu dan menerapkannya pada penelitian terhadap populasi atau 
sampel tertentu dikenal sebagai penelitian kuantitatif. Peralatan penelitian digunakan dalam 
proses pengumpulan data. Tujuan analisis data adalah untuk mempertanyakan prasangka 
melalui cara kuantitatif dan kreatif. Populasi penelitian ini terdiri dari mahasiswa Universitas 
Kepulauan Riau yang terdaftar pada Program Studi Manajemen. Ada 623 orang yang tinggal di 
sana. 

Populasi dan sampel 

mereka yang pada tahun 2023 setidaknya telah membeli dan menggunakan satu jenis produk 
perawatan kulit. Penelitian ini menggunakan strategi non-probability sampling dengan 
pendekatan purposive sampling. Karena keterbatasan finansial, waktu, dan fisik, populasi 
lengkap tidak akan diteliti dalam penelitian ini. Untuk melaksanakan penelitian ini peneliti 
menggunakan rumus Solvin dengan nilai toleransi kesalahan sebesar 10%, sehingga diperoleh 
nilai n = 86 sampel. 
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Instrument penelitian 
 

1. Uji validitas 

Uji validitas ini dilakukan untuk mengetahui valid atau tidaknya data yang diperoleh setelah 
survei dengan menggunakan alat ukur (kuesioner) yang digunakan. 

2. Uji reliabilitas 

Uji reliabilitas berguna dalam mengukur ketergantungan data survei atau wawancara. Tes ini 
membantu dalam menentukan apakah kuesioner tersebut cukup untuk memberikan 
penjelasan terhadap penelitian yang dilakukan. Jika Cronbach's alpha suatu tes lebih dari 0,60, 
maka penelitian tersebut dianggap bereputasi 

 
Teknik analisis data 

1. Uji asumsi klasik 

a. uji normalitas 

dilakukan untuk menguji apakah variabel bebas dan/atau terikat dalam suatu model 
regresi berdistribusi normal. 

b. heteroskedastisitas 

berarti terdapat varian variabel dalam model regresi yang tidak sama.Sebaliknya 
varian variabel dalam model regresi mempunyai nilai yang sama. Hal ini disebut 
homoskedastisitas. Tujuan nya untuk Memeriksa apakah variabilitas dari suatu 
variabel tidak konstan (heteroskedastis) atau konstan (homoskedastis) sepanjang 
rentang nilai prediktor. 

c. Uji multikoloniaritas 

tujuan pengujian multikolinearitas adalah untuk menguji apakah terdapat korelasi 
yang tinggi atau sempurna antar variabel independen dalam suatu model regresi. 

2. Analisi regresi linier berganda 

merupakan analisis yang bertujuan untuk memprediksi seberapa besar pengaruh antar 
satu atau dua variabel bebas(independen) terhadap satu variabel terikat (dependen). 

 
3. Uji hipotesis 

Dalam penelitian ini uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 
Overclaim produk, kesadaran merek,kepuasan konsumen, loyalitas konsumen, terhadap 
intensi membeli ulang produk skincare Skintific dengan menggunakan uji statistik t dan 
uji koefisien determinasi (R2 ). 

a. Uji T 

uji parsial dilakukan dengan membandingkan t hitung dengan t tabel pada tingkat 
signifikan α 10% 
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b. Uji F 

pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen yang dimaksudkan 
dalam model mempunyai pengaruh secara simultan terhadap variabel dependen. 

c. Uji R 

bertujuan untuk mencari koefisien determinasi parsial dari masing-masing variabel 
bebas. Variabel–variabel ditentukan atau yang dijelaskan oleh variasi dalam variabel 
bebas. Koefisien determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan 
model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi 
berada diantara 0 dan 1 

3. PEMBAHASAN 

Hasil uji validitas 

Berdasarkan hasil penelitian, bahwa r alpha dari masing-masing variabel penilaian 
Overclaim produk (X1), kesadaran merek (X2), kepuasan konsumen (X3), loyalitas 
konsumen (X4), dan intensi membeli ulang produk (Y) lebih besar dari 0,60 karna 
berdasarkan instrumen jika dikatakana reliable jika nilai cronbach alpha > 0.60. nilai 
koefisien reabilitas (cronbach alpha) diatas adalah 0,789, 0,886, 0,789, 0,829, 0,23 lebih besar 
dari 0,60, maka kesimpulan instrumen yang diuji tersebut adalah reliable. 

Uji Reliabilitas 

Tabel 1 Hasil Reabilitas 
 
 
 
 
 
 

konsumen 

konsumen 

 
Produk 

 

 

Dapat dilihat bahwa r alpha dari masing-masing variabel penilaian Overclaim produk 
(X1), kesadaran merek (X2), kepuasan konsumen (X3), loyalitas konsumen (X4), dan 
intensi membeli ulang produk (Y) lebih besar dari 0,60 karna berdasarkan instrumen jika 
dikatakana reliable jika nilai cronbach alpha > 0.60. nilai koefisien reabilitas (cronbach 
alpha) diatas adalah 0,789, 0,886, 0,789, 0,829, 0,23 lebih besar dari 0,60, maka kesimpulan 
instrumen yang diuji tersebut adalah reliable. 

NO Variabel 
cronbach

 cronbach alpha yang 
N of item KET

 

alpha disyaratkan   

02.00 Kesadaran merek 0,886 0,6 8 Reliable 

03.00 
Kepuasan 

0,789 0,6 6 Reliable 

04.00 
Loyalitas 

0,829 0,6 5 Reliable 

Intensi membeli 

05.00 ulang 0,823 
 

0,6 

 
5 

 
Reliable 
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Uji Normalitas 

Berdasarkan hasil dapat dijelaskan bahwa nilai signifikasi kolmogorof-smirnov 
sebesar 0,17 > 0.01, maka model regresi dalam penelitian ini terdistribusi secara 
normal. 

Uji Multikolonieritas 

Hasil Penelitian menunjukan bahwa nilai torelance dan nilai VIF untuk variable X1 
memiliki nilai torelence 0,633 > 0,10 dan nilai VIF 1,581 < 10,00. Variable X2 memiliki 
nilai torelence 

0.245 > 0.10 dan nilai VIF 3,932 < 10.00. variabel X3 memiliki nilai torelance 0,188 > 0,10 
dan nilai VIF 5,315 < 10,00. Variabel X4 memiliki nilai torelance 0,181 > 0,10 dan nilai  
VIF 5,540. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas dalam 
model penelitian ini. 

 
Uji Heterokedastisitas 

 
 

 

 
Gambar 1 hasil u lji heltelrokeldastisitas 

Dari  scattelrplot  diatass  dapat  dilihat  titik-titik  melnyel bar  selcara  acak  selrta  telrselbar  baik 
diatas  mau lpu l  n  dibawah  angka  0  dan  sul mbul        Y,  hal  ini  dapat  disimpullkan  bahwa  tidak 
telrjadi  heltelroskeldastisitas  pada  modell  relgrelsi  ini  selhingga  layak  digulnakan  dalam  me llaku lkan 
pelngu ljian. 
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4. PEMBAHASAN 

Analisis Regresi linier berganda 
 

 
 

Ulnstandardizeld Standardizeld 

Coelfficielnts Coelfficielnts 

Modell 
Std. Elrro 

 
 
 

T Sig. 

 
 
 
 

MElRElK 

KONSUlMElN 

KONSUlMElN 

Tabel 2 hasil analisi refresi linier berganda 

 
 

Dari pelrsamaan   relgrelsi linelar belrganda diatas melnulnjulkan bahwa : 

 

a. Konstanta 

Berdasarkan persamaan  diatas  terdapat  konstanta  sebesar  2.841.  hal  ini menunjukan 
bahwa nilai konstanta positif dan  menunjukkan  pengaruh  positif telrhadap   variable  
Overclaim,   kesadaran   merek,   kepuasan   konsumen,   loyalitas konsumen, maka 
nilai konstanta intensi membeli ulang produlk sebesar 2.841. 

a) Variabel  Overclaim  produlk 

Nilai koefisien regresi Overrclaim (X1) sebesar 0,016 bernilai negatif. Yang berarti bahwa 
semakin  rendah  nilai  variabel  Overclaim  artinya  tidak   begitu   berpengaruh telrhadap 
variabel Y. klaim-klaim, informasi yang disajikan sudah memadai dan jelas selhingga    
janji    Skintific    sesuai    dengan    manfaat,    kegunaan    dan     ekspetasi konsumen 
dan berpengaruh baik kepada konsumen. 

b) Variabel Kesadaran Merek 

Nilai koefsien regresi Kesadaran merek (X2) sebesar 0,144 bernilai positif yang 

menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai variabel kesadaran merek (X2) maka 
semakin tinggi nilai variabel intensi membeli ulang yang berarti terdapat hubungan 
positif antara kesadaran merek (X2) dengan intensi membeli ulang (Y). jika variabel 
naik 1% atau  1 poin maka variabel Intensi membeli ulang meningkat sebelsar 0,144 
dengan asumsi variabel bebas yang lain dari model regresi adalah tetap. berarti 
bahwa merek Skintific sudah begitu familiar dan dikenali  konsumen  sebagai produk 
skincare yang cukup unggul, lewat promosi-promosi yang ada di media 

B  r 
Belta 

 

(Constant) 2.841 1.239  2.293 .024 

OVElRCLAIM .016 .055 .019 .284 .777 

1 KElSADARAN 
.144

 
.068 .227 2.103 .039 

KElPUlASAN 
.326

 
.097 .421 3.354 .001 

LOYALITAS 
.231

 
.116 .256 1.995 .049 
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sosial. yang dapat berpengaruh terhadap variabel Y, mempengaruhi intensi membeli 
ulang 

c) Variabel Kepuasan Konsumen 

Nilai koefisien regresi Kepuasan Konsumen (X3) sebesar 0,326 yang bernilai positif. positif 
menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai variabel kepuasan konsumen (X3) maka 
semakin tinggi nilai variabel intensi membeli ulang yang berarti terdapat hubungan positif 
antara kepuasan konsumen (X3) dengan variabel intensi membeli ulang (Y). jika variabel 
penilaian prestasi kerja naik 1% atau 1 poin maka variabel intensi membeli ulang 
meningkat sebesar  0,326  dengan  asumsi  variabel  bebas  yang  lain  dari  model regresi 
adalah tetap. 

 

d) Variabel Loyalitas konsumen 

Nilai koefisien regresi loyalitas konsumen (X4) sebesar 0.231 yang bernilai positif 
hal ini dapat  dikatakan  bahwa  koefisien  bernilai  positif  menunjukkan  bahwa semakin 
tinggi nilai variabel Loyalitas konsumen (X4) maka semakin tinggi nilai variabel intensi 
membeli ulang produk yang berarti terdapat hubungan positif anatara loyalitas 
konsumen (X4) dengan variabel intensi membeli ulang (Y). jika variabel loyalitas 
konsumen naik 1% atau 1 poin maka variabel Y meningkat sebesar 0,231  dengan asumsi 
variabel bebas yang lain dari model regresi adalah tetap. 

 
Uji T 

Tabel 3 uji T (Parsial) 
 

 
 

 Mode 

Ulnstandardizeld 
Coelfficielnts 

 
Std. 

Standardizeld 
Coelfficielnts 

ll B 
lrror 

Belta t Sig. 

 
 
 
 

MElRE lK 

KONSUlMElN 

KONSUlMElN 

Belrdasarkan tabell diatas dapat disimpullakan bahwa : 

a) variabe ll Ovelrclaim (X1) telrdapat T hitu lng 0,284 < 1,663 dan signifikan 
0,777  >  0,01  yang  me lnandakan  bahwa  Ho  dite lrima  dan  Ha  ditolak 
yang   artinya   variabe ll   Ovelrclaim   produlk   tidak   be lrpe lngaru lh   dan 
signifikan te lrhadap variabe ll inte lnsi me lmbe lli u llang (Y) . 

b) Variabe ll  ke lsadaran  me lre lk  (X2)  telrdapat  T  hitulng  2,103  >  1,663  dan 

 E  

1 (Constant) 2.841 1.239  2.293 .024 

OVElRCLAIM .016 .055 .019 .284 .777 

KElSADARAN 
.144

 
.068 .227 2.103 .039 

KElPUlASAN 
.326

 
.097 .421 3.354 .001 

LOYALITAS 
.231

 
.116 .256 1.995 .049 
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l  

e 

 

s Ha dite lrima dan Ho ditolak yang artinya variabe 
i a. Dependent Variablel: INTENSI MEMBELI ULANG 
g 

b.Predictors: (Constant), LOYALITAS KONSUMEN   , 
n 
i OVERCLAIM,  KESADARAN MEREK, KEPUASAN KONSUMEN 

f Hasil uji F menunjukan nilai F hitung sebesar 64.164 > 2.48 F table  sehingga 
i keputusan  yang  diambil   maka  ho  ditolak.   Hasil   ini  menunjukan   bahwa 
k variabel Overclaim produk (X1), kesadaran merek (X2), kepuasan konsumen 
a (X3), dan loyalitas konsumen (X4) secara simultan  berpengaruh  positif  dan 

n signifikan terhadap variabel. kesadaran merek secara induvidual 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi membeli ulang (Y). 

0 Variabel   kepuasan   konsumen   (X3)   terdapat   T   hitung   3,354   >   1,663   dan 
, signifikan 0,049 > 0,01 yang menandakan bahwa Ha diterima dan Ho ditolak 
0 yang artinya variabel kepuasan konsumen secara induvidu 
3 berpengaruh  positif  dan  tidak  signifikan  telrhadap  intensi  membeli  ulang 

9 (Y). 
Variabel   loyalitas  konsumeln  (X4)   terdapat   T   hitung   1,995   >   1,663   dan 

> signifikan 0,11 > 0,01 menandakan bahwa Ha diterima dan Ho ditolak yang 
artinya variabell Loyalitas konsulmeln selcara indulvidul  belrpelngarulh positif 

0 dan signifikan telrhadap intelnsi melmbellli ullang (Y). 

, 
0 Tabel 4 hasil Uji F (simultan) 

1 ANOVAa 

 
 

y 
Sulm   of 

a 
Sqularels 

Melan 
Sqularel 

n Modell df F Sig. 
g Relgrelssi on 669.180 4 167.295 

1 
Relsidulal 211.192 81 2.607 

m 
Total 880.372 85 

l 

n 

a Uji Koefisien Determinasi (R2) 
n 

d Tabel 5 uji R 

64.164 .000b 

a   Model Summary  

k 
a 

Modell R 

 
R 
Square 

Adjulsteld 
R Sqularel  

Std.  Elrror  of 
thel  Elstimatel  

b 1 .872a .760 .748 1.615 

a 
h 

l  

n 



Jurnal Bening 
Volume 11 No. 1 2024 
ISSN: 2252-52672 
P-ISSN 2252-5262 

33 

 

 

a. Preldictors: (Constant), LOYALITAS KONSUlMElN , 
OVElRCLAIM, KElSADARAN MElRElK, KElPUlASAN KONSUlMElN w 
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H Hasil  pelngujian  adju lsteld  R  squlere   selbelsar  0,748%  yang  artinya  74.8%yang 
artinya 74,8%  intelnsi  membelli  ullang  dipengarulhi  oleh  variabel  ovelrclaim  produlk  (X1), 
kelsadaran   merek   (X2),   kepuasan   konsumeln   (X3),   dan   loyalitas   konsulmeln   (X4). 
Sellisihnya 25,2%  (100-74,8) dipengaruhi dari variabell variabel yang lain tidak dijellaskan 
dalam penelitian ini. 

Penelitian ini dilakukan dengan mengangkat empat variabel bebas yaitu 
Overclaim produk (X1), kesadaran merek (X2), kepuasan konsumen (X3), loyalitas 
pelanggan (X4) terhadap variabel terikat yaitu intensi membeli ulang (Y) pada 
produk skincare Skintific indonesia dengan hasilnya sebagai berikut: 

 

1. Pengaruh Overclaim produk terhadap intensi membeli ulang 

Setelah  melewati  uji  T  ditemulkan  has  T  hitung  sebesar  0,284  >  1.663  T 

table dan signifikan 0,777 > 0,01 yang menandakan bahwa Ho diterima dan Ha 
ditolak yang artinya variabel Overclaim  produk  tidak  berpengaruh  dan signifikan 
terhadap variabel intensi membeli ulang (Y) . berdasarkan penelitian terdahulu 
yang dilakukan oleh Claires. Le Gall (2021) hasilnya menunjukan konsumen  lebih  
bersedia  membeli   produk   yang   bermanfaat   dan dipasangkan dengan 
pernyataan yang biasa saja dibandingkan dengan membeli produk dengan 
pernyataan omong kosong atau dilebih-lelbihkan, dari kesimpulan 

Diatas dapat disimpulkan bahwa variabel overclaim memiliki hubungan 
yang sejalan sengan peneliti sebelumnya 

2. Pengaruh kesadaran  merek  telrhadap  intensi membeli ulang 
Setelah melewati uji T ditemukan hasil T hitung sebesar 2,103 > 1.663 T table 
dan signifikan 0,039 > 0,01 yang menandakan bahwa Ha diterima dan Ho ditolak 
yang artinya variabel kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap variabel intensi membeli ulang (Y). berdasarkan  penelitian terdahulu  
oleh  Racmawati  (2020)  dengan  judu  pengaruh   kesadaran merek dan citra 
merek  terhadap  keputusan  pembelian  (studi  pada pengguna JNE ekspress di 
surabaya selatan hasilnya menunjukan bahwa adanya pengaruh secara 
signifikan kesadaran merek terhadap keputusan pembelian,  hal  ini  
menunjukan  bahwa  variabel   kesadaran   merek terhadap intensi membeli 
ulang memiliki hubungan yang sejalan dengan penelitian sebelumnya 

 

3. Pe lngaru lh ke lpu lasan konsu lme ln terl       hadap  intenl           si me lmbe lli u llang 

Seltellah  mellelwati  u lji  T  dite lmu lkan  hasil  T  hu ltulng  Variabell  kelpulasan  (X3) 
telrdapat  T  hitul  ng  3,354  >  1,663  dan  signifikan  0,001  <  0,01  yang  melnandakan 
bahwa  Ha  ditelrima  dan  Ho  ditolak  yang  artinya  variabe ll  kelpulasan  konsulmeln 
selcara   indul  vidul            belrpelngarulh   positif   dan   tidak   signifikan   telrhadap   intelnsi 
melmbelli  ullang  (Y).  Belrdasarkan  pelnellitian  telrdahu llu l          olel h  su ltrisna  (  2021) 
delngan   juldul l   mel ngulkulr   kelpulasan   konsulmeln   produlk   skincare l            mellaluli 
ku lalitas  yang  hasilnya  mel nulnjulkan  bahwa  adanya  pelngarulh  yng  signifikan 
telrhadap  tingkat  kelpulasan  konsu lmeln.  hal  ini  me l  nul  njulkan  bahwa  variabe ll 
kelpulasan  konsulmeln  telrhadap  intelsi  me l mbel li  ullang  melmiliki  hulbulngan 
yang seljalan delngan pelnellitian selbellulmnya. 
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4. Variabel   Loyalitas   konsumen   selcara   induvidu    be4.   Pengaruh   positif   dan 
signifikan terhadap intensi membeli ulang 

1,995 > 1,663 dan signifikan 0,049 > 0,01 menandakan bahwa Ha diterima dan Ho 
ditolak yang artinya variabel Loyalitas konsumen secara induvidu 
berpengaruh    positif    dan    signifikan    telrhadap    intensi    membeli    ulang    (Y). 
Bedasarkan penelitian terdahulu oleh Widha (2023) dengan judul pengaruh 
kepercayaan, loyalitas konsumen terhadap minat beli ulang konsumen 
kosmetik wardah di Yogyakarta, yang hasilnya menunjukan bahwa kepercayaan 
dan loyalitas yang berperan sebagai variabel moderator terbukti memiliki andil 
dalam mempengaruhi variabel minat beli ulang. hal ini menunjukan bahwa 
variabel loyalitas konsumen terhadap intensi membeli ulang memiliki  
hubungan yang sejalan dengan penelitian sebelumnya. 

5. Pengaruh  Overclaim  produk,  kesadaran  merek,  kepuasan konsumen,loyalitas 
konsumen terhadap intensi membeli ulang produk 

Belrdasarkan hasil pelnguljian dapat  dilihat  bahwa  elmpat  variabell  belbas 
yaitu Overclaim produk, kesadaran merek, kepuasan konsumen, loyalitas konsumen 
hasil uji F menunjukkan nilai F sebesar 64,164 (F hitung)> 
(T table) dan nilai probabilitas signifikasi sebesar 0,000 < 0,05 sehingga hasil ini  
menunjukkan   bahwa   Overclaim   produlk  (X1),   kesadaran   merek   (X2),   kepuasan 
konsumen (X3), loyalitas konsuemen (X4) secara simultan atau secara bersama- 
sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi membeli ulang (Y). 

 
4. KESIMPULAN 

belrdasarkan pelnellitian yang pelnelliti bahas melngelnai “Pe lnellitian Ove lrclaim 
produ lk,    kelsadaran    melrelk,kelpulasan    konsu lmeln,    loyalitas    konsulmeln    dan 
telrhadap  inte lnsi  melmbelli  u llang  produlk  Skincarel          Skintific  “  maka  pelnelliti  dapat 

me lnarik kelsimpu llan selbagai belrikult: 

1. Ovelrclaim produlk tidak  be lrpe l ngaru lh  dan  signifikan telrhadap intensi 
me lmbelli u llang produlk Skincarel     Skintific. 

2. Ke lsadaran  me lre lk  belrpelngarulh  positif  dan  signifikan  telrhadap  inte lnsi 
melmbelli  u lalng produlk Skincarel     Skintific. 

3.  Kelpulasan  konsulme ln   be lrpe lngru lh   positif  dan   tidak   signifikan   telrhadap 

intelnsi  me lmbe lli u l lang produlk Skincarel     Skintific. 
4. Loyalitas  konsu le lme ln  be lrpe lngarulh  positif  dan  signifikan  telrhadap  intelnsi 

me lmbe lli  u llang 

Skincare l       Skintific 

5. Kelsadaran    me lre lk,    kelpulasan    konsu lme ln,    loyalitas    konsu lme ln    selcara 

simu lltan  ataul        belrsama-  sama  belrpelngarulh  positif  dan  signifikan  inte lnsi 
melmbelli u llang Skincare l    Skintific 

6. Pe lningkatan  ku lalitas  produ lk,  pe lnge lmbangan  fitu lr  barul          dan  stratelgi 
pe lmasaran yang lelbih e lfe lktif. 
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