
106 

 

 

EKSISHUM Vol. 3 No. 2 (2023) 

Jurnal Ekonomi, Bisnis, dan 
Humaniora 

https://eksishum.untara.ac.id/index.php/eksishum 

 

 

Kepuasan pelanggan sebagai mediasi relationship marketing 

dan penetapan harga terhadap loyalitas pelanggan 

Wulandari*1, M. Sudirman2, Siti Astuti1 

1Universitas Tangerang Raya, Tangerang, Indonesia 
2Universitas Jayabaya, Jakarta, Indonesia 

 

 

Sejarah Artikel: 
Diterima Januari 2021 
Disetujui April 2024 
Dipublikasi Mei 2021 
 

 

Abstrak: Penelitian ini bemaksud untuk menguji, mengkaji, dan menganalisis kepuasan pelanggan 
sebagai mediasi relationship marketing dan penetapan harga terhadap loyalitas pelanggan multi 
level marketing di Kab. Tangerang. Maraknya persaingan bisnis multi level marketing saat ini, 
perusahaan harus mempertahankan dan memenuhi keinginan pelanggan. Oleh sebab itu dalam 
strategi pemasaran mengenal konsep relationship marketing dan penetapan harga. Metode 
penelitian ini  menggunakan penelitian deskriftif kuantitatif. Teknik sample yang digunakan 
proportionate stratified random sampling. Jumlah responden sebanyak 100. Teknik analisis data 
yang digunakan adalah analisis jalur untuk mengetahui pengaruh langsung dan pengaruh tidak 
langsung. Hasil analisis data menunjukan bahwa variabel kepuasan pelanggan tidak dapat 
memediasi  relationship marketing dan penetapan harga terhadap loyalitas pelanggan multi level 
marketing di Kab. Tangerang, karena nilai pengaruh tidak langsung lebih kecil daripada nilai 
pengaruh langsung. 
 
 

Abstract: This study aims to examine, examine, and analyze customer satisfaction as a mediation of 
relationship marketing and pricing on multi-level marketing customer loyalty in Kab. Tangerang. The 
rise of multi-level marketing business competition today, companies must maintain and fulfill customer 
desires. Therefore, the marketing strategy recognizes the concept of relationship marketing and pricing. 
This research method uses descriptive quantitative. The sample technique used is proportionate 
stratified random sampling. The number of respondents is 100. The data analysis technique used is 
path analysis to determine the direct and indirect effects. The results of data analysis show that 
customer satisfaction variables cannot mediate relationship marketing and pricing on multi-level 
marketing customer loyalty in Kab. Tangerang, because the value of indirect influence is smaller than 
the value of direct influence 
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PENDAHULUAN 

Di era saat ini banyak perusahaan multi level marketing yang bersaing untuk merebutkan para 
pelanggan salah satunya yang bergerak di bidang distributor pemasaran produk kecantikan berbasis 
jaringan. Persaingan yang semakin ketat pada dunia bisnis saat ini maka perusahaan harus memberikan 
nilai lebih kepada pelanggan, sehingga pelanggan mendapatkan rasa kepuasan dan loyalitas yang tinggi. 

PT. Natura Prima Beauty memiliki produk kecantikan dan kesehatan diantaranya : naturaworld 
beauty spray, naturaworld chocolate soap, naturaworld aloe vera, naturaworld naturabiz, dan kacamata 
ion nano naturaworld. Melalui peningkatan penjualan dan mutu pelayanan terhadap konsumen dengan 
menggunakan pemasaran hubungan (relationship marketing), agar menciptakan hubungan yang lebih 
mendalam antara perusahaan dengan konsumen, sehingga konsumen tidak berpindah ke merek atau 
perusahaan lain. Berbagai bentuk Relationship Marketing yang dilakukan oleh PT. Natura Prima Beauty 
di dalam memberikan layanan yang terbaik kepada pelanggan dan calon pembeli produk dalam membeli 
dan menggunakan produk melalui kemudahan dalam mencari informasi tentang produk melalui website 
dan media social lainnya dapat diakses kapanpun dan dimanapun, kenyamanan bagi pelanggan dengan 
menggunakan produk alami tanpa bahan kimia, kemudahan dan kenyamanan transaksi. 

Perusahaan dalam melakukan pemasaran mengadopsi strategi relationship marketing, serta 
menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan supaya tetap bertahan, bersaing dan menguasai pangsa 
pasar. Relationship marketing salah satu cara usaha pemasaran pada pelanggan yang meningkatkan 
pertumbuhan jangka panjang perusahaan dan kepuasan maksimum pelanggan. Konsep ini digunakan 
untuk mencapai sukses pemasaran jangka panjang. 

Membina hubungan yang baik dengan konsumen salah satu upayanya yaitu dengan memberikan 
pelayanan yang memuaskan. Ketika konsumen merasa puas dengan pelayanan yang telah diterimanya, 
maka tidak menutup kemungkinan konsumen akan kembali lagi dan bahkan akan menjadi pelanggan 
setia. Pelanggan yang loyal atau setia akan memberikan banyak keuntungan bagi perusahaan salah 
satunya yaitu pelanggan tersebut tidak akan mudah beralih ke perusahaan lain dengan jenis produk atau 
jasa yang sama. Selain itu, pelanggan yang loyal juga akan melakukan rekomendasi pada orang-orang 
disekitarnya untuk mencoba produk atau jasa yang ditawarkan tersebut. Malalui rekomendasi dari 
pelanggan, perusahaan telah melakukan promosi langsung dua arah pada calon konsumennya tanpa 
melakukannya sendiri, hal ini kemukakan Nikmah (2017) pada penelitiannya. 

Dalam pemasaran pada umumnya untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, harga merupakan 
unsur yang sangat penting. Menurut Kotler dan Amstrong (2016:324) harga adalah sejumlah uang yang 
dikeluarkan untuk sebuah produk atau jasa atau sejumlah nilai yang ditularkan oleh konsumen untuk 
memperoleh manfaat atau kepemilikan atau penggunaan atas sebuah produk atau jasa. Harga 
merupakan satu-satunya unsur marketing mix yang menghasilkan penerimaan penjualan, sedangkan 
unsur lainnya hanya unsur biaya saja. Karena menghasilkan penerimaan penjualan, maka harga 
mempengaruhi tingkat penjualan, tingkat keuntungan, serta share pasar yang dapat dicapai oleh 
perusahaan.. 

Loyalitas pelanggan pada perusahaaan PT. Natura Prima Beauty dapat dilihat dari pelanggan yang 
tetap memakai produk dari PT. Natura Prima Beauty, Meskipun banyak produk yang sama tetapi 
pelanggan akan tetap setia memakai produk dari perusahaan ini. loyalitas sikap bukanlah untuk 
mengetahui apakah seorang loyal atau tidak, namun untuk memahami intensitas loyalitasnya terhadap 
merek tertentu. 

PT. Natura Prima Beauty memiliki brand yaitu NaturaWorld, PT. Natura Prima Beauty  berkantor 
pusat di kota Jember, Jawa Timur dengan alamat Jl. Wijaya Kusuma II No.11, Patrang, 68118 adalah 
perusahaan yang bergerak di bidang distributor pemasaran produk kecantikan berbasis jaringan. 
Perusahaan ini telah mendistribusikan produk lebih dari 30 provinsi di seluruh Indonesia dan luar negeri 
serta melahirkan banyak pembisnis jaringan dengan penghasilan diatas rata-rata. Visi perusahaan yaitu 
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akan menjadikan perusahaan yang inovatif dan terdepan dalam industri penjualan langsung. Misi 
perusahaan yaitu memberikan pelayanan yang selalu baik, semua rencana dan kebijakan adalah demi 
kebaikan semua pihak, berinovasi untuk semua stakeholder supaya mencapai kehidupan yang baik, 
membentuk masyarakat yang mandiri dalam ekonomi, mencapai kebebasan finansial, dan menjunjung 
tinggi kode etik. PT. Natura Prima Beauty harus terus meningkatkan kualitas dirinya dengan melakukan  
perbaikan pada proses pelayanan terhadap para customer, sehingga menghasilkan kepercayaan yang 
besar dari masyarakat. 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, maka perumusan masalah dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Apakah relationship marketing memberikan pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan pada konsumen multi level marketing PT. Natura Prima Beauty? 

2. Apakah penetapan harga memberikan pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan 
pada konsumen multi level marketing PT. Natura Prima Beauty? 

3. Apakah relationship marketing memberikan pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan pada konsumen multi level marketing PT. Natura Prima Beauty? 

4. Apakah penetapan harga memberikan pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan 
pada konsumen multi level marketing PT. Natura Prima Beauty? 

5. Apakah kepuasan pelanggan memberikan pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan 
pada konsumen multi level marketing PT. Natura Prima Beauty? 

6. Apakah relationship marketing memberikan pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan melalui kepuasan pelanggan pada konsumen multi level marketing PT. Natura Prima 
Beauty? 

7. Apakah penetapan harga memberikan pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan 
melalui kepuasan pelanggan pada konsumen multi level marketing PT. Natura Prima Beauty? 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini sebanyak 
21.546  orang. Jumlah populasi N = 21.546 dengan asumsi tingkat kesalahan 10 %, maka jumlah sampel 
yang harus digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak : 

 
n =  n/(1+Ne2) 
n = 21.546/(1+21.546 (10%)2) 
n = 99,538 dibulatkan menjadi 100.  
 
Jadi, ukuran sampel dengan tingat kesalahan 10% adalah sebanyak 100 pengguna. Teknik sampling 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah proportionate stratified random sampling atau bisa disebut 
juga sampel acak berstrata dengan menggunakan rumus slovin. Selanutnya, teknik anlisis data yang 
digunakan yaitu analisi jalur untuk melihat pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung pada variabel 
yang diteliti. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Menurut Ghozali (2018:245), analisis jalur merupakan suatu perluasan dari analisis linear berganda 
atau analisis jalur juga disebut suatu penggunaan analisis regresi untuk menaksir hubungan kualitas antar 
variabel yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori. Analisis jalur tidak hanya menguji pengaruh 
langsung saja, tetapi juga menjelaskan tentang ada atau tidaknya pengaruh tidak langsung yang diberikan 
variabel bebas melalui variabel intervening terhadap variabel terikat. Perbedaan analisis jalur dengan 
regresi yaitu, yang mana hasil analisis regresi terlihat pada hasil yang berada dalam tabel coefficient, hal 
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ini menunjukkan bahwa nilai yang dipakai dalam analisis regresi terletak pada nilai coefficient regresi atau 
B-nya (constant ada nilainya dan X1, X2, Y1, Y2 dan seterusnya ada nilanya pada kolom B tersebut yang 
membentuk persamaan Y= a+bX1+bX2+bX3 dan seterusnya), sedangkan dalam analisis jalur nilai yang 
dipakai adalah nilai terletak pada Beta yang membentuk persamaan Y1 = Py1x1+Py1X2+Py1.e1 dan 
seterusnya. 
 
Regresi linier berganda (Model 1) 

Berdasarkan dari hasil analisis jalur maka diperoleh hasil regresi antara variabel relationship 
marketing (X1) dan penetapan harga (X2) terhadap kepuasan pelanggan (Y1).  Informasi lebih detail dapat 
dicermati dalam sajian di bawah ini. 

 

 

Sajian di atas menjelaskan output regresi model I pada bagian tabel Coefficients dapat diketahui 
bahwa nilai signifikansi dari kedua variabel yaitu X1 = 0,003 dan X2 = 0,000 lebih kecil dari 0,05. Hasil ini 
memberikan kesimpulan bahwa Regresi Model I, yakni variabel X1 dan X2 berpengaruh signifikan 
terhadap Y1. Sementara itu, untuk nilai e1 dapat dicari dengan rumus e1 = √1 − 0,390 = 0,781.  

Persamaan regresi yang telah dikalkulasi menghasilkan beberapa simpulan berikut. Analisis 
pengaruh X1 terhadap Y1: dari analisis di atas diperoleh nilai signifikansi X1 sebesar 0,003 < 0,05. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa relationship marketing (X1) secara langsung memberikan kontribusi 
yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Y1). Hal ini dapat dirasakan oleh pelanggan ketika membeli 
produk dari PT. Natura Prima Beauty. Relationship marketing ini diberikan untuk mengukur seberapa 
bagus tingkat relationship yang diberikan oleh perusahaan terhadap pelanggan sesuai dengan keinginan 
dan harapan (ekspetasi) pelanggan. Relationship Marketing diberikan untuk menciptakan, 
mempertahankan dan meningkatkan hubungan-hubungan yang kuat dengan para pelanggan. 

Faktor yang mempengaruhi relationship marketing yaitu kepercayaan, komitmen, komunikasi, 
dan penanganan keluhan. Apabila faktor tersebut telah terpenuhi maka pelanggan akan merasakan 
kepuasan karena keinginan dan harapan nya terpenuhi. Sejalan dengan penelitian yang sudah dilakukan 
oleh Wicaksono (2018) dalam penelitian pada variabel relationship marketing ini, tingkat kepuasan 
anggota lebih 129 banyak dipengaruhi oleh indikator kepercayaan (Trust) yang dapat dilihat dari distribusi 
jawaban responden dimana nilai kepercayaan akan nama baik BTM BiMU di kalangan anggotanya 
memperoleh nilai sangat setuju pada tingkat 62%, dan juga pada indikator penanganan konflik (conflict 
handling) mempunyai kontribusi yang cukup besar yaitu sebesar 11% anggota memilih netral/ragu-ragu 
tentang kecekatan karyawan BTM BiMU dalam menangani masalah. Pendapat tersebut searah dari 
penelitian Widjaja (2016) mengenai relationship marketing terhadap kepuasan pelanggan pada PT. Fuboru 
Indonesia dengan menunjukkan perolehan jika relationship marketing berpengaruh secara signifikan 
terhadap customer satisfaction. Hubungan marketing yang dilakukan oleh industri mampu menaikkan 
customer satisfaction dalam jangka panjang sehingga mampu meningkatkan laba industri. 

Analisis pengaruh X2 terhadap Y1: dari analisis di atas diperoleh nilai signifikansi X2 sebesar 0,000 
< 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa penetapan harga (X2) secara langsung memberikan kontribusi 
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yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Y1). Pelanggan merasa harga yang diberikan perusahaan 
sesuai dengan kualitas produk yang diberikan. Kenaikan satuan harga maka akan berpengaruh terhadap 
kepuasan pelanggan. Harga atau suatu nilai dapat mempengaruhi pola pikir manusia, mempertimbangkan 
kebutuhannya sebagai pelanggan suatu produk. Berdasarkan logika di atas, pelanggan akan memilih 
kinerja produk yang lebih efektif, efisien dan cocok dengan kebutuhan dan harapannya. Sehingga apabila 
pelanggan sudah merasa harapannya terpenuhi  maka pelanggan akan merasa puas dan akan 
membuatkan perhitungan pengeluaran biaya untuk membeli brand produk perusahaan. Artinya, bahwa 
semakin tinggi kelayakan tingkat harga, maka semakin tinggi pula kepuasan pelanggan, sebaliknya, 
semakin rendah harga, semakin rendah pula kepuasan pelanggan. Sejalan dengan penelitian yang sudah 
dilakukan oleh Anggraini dan Budiarti (2020) terdapat pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen. 

Pengaruh harga menunjukkan nilai koefisien (standarized coefficient) positif sebesar 0,135 dan 
Sig-value sebesar 0,001. Oleh karena itu menurut ketentuan yang telah ditetapkan sebelumnya bahwa 
Sig-value 0,000 < Sig. tolerance 0,05 maka 𝐻𝑜 ditolak dan 𝐻𝑎 diterima, maka terbukti adanya pengaruh 
yang signifikan antara harga terhadap kepuasan konsumen. Dengan demikian 𝐻𝑎 yang diajukan “harga 
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen” mendapat dukungan dalam penelitian ini dengan arah 
pengaruh yang positif. Hal tersebut sesuai dengan penelitian yang sudah dilakukan oleh Zakaria dan 
Suwito (2017) Harga menjadi nilai agregat dari semua hal yang diberikan produsen terhadap pelanggan 
dalam mendapatkan keuntungan memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa. Penelitian yang 
dilakukan oleh Julvitra (2018) menemukan  ada pengaruh yang signifikan harga terhadap kepuasan 
pelanggan, pengaruh tersebut berarti jika harga meningkat tingkat kepuasan pelanggan akan semakin 
menurun. 

Oleh karena itu, harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
Koefisien regresi kedua variabel bebas (relationship marketing dan penetapan harga) berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap variabel terikat (kepuasan pelanggan). Artinya, apabila variabel relationship 
marketing dan penetapan harga meningkat, maka variabel kepuasan pelanggan juga meningkat. Dari hasil 
koefesien regresi yang didapat menunjukkan bahwa faktor penetapan harga (β2= 0,436) menjadi faktor 
yang lebih dominan dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan pada PT. Natura Prima Beauty. 
 
Regresi linier berganda (Model 2) 

Berdasarkan hasil analisis, output regresi model II pada bagian tabel Coefficients, diketahui bahwa 
nilai signifikansi dari ketiga variabel yaitu X1 = 0,063, X2 = 0,000 dan Y = 0,000. Hasil ini memberi 
kesimpulan bahwa Regresi Model II, yakni variabel X1 tidak berpengruh signifikan terhadap Y2. 

Sedangkan, X2 dan Y1 berpengaruh signifikan terhadap Y2. Sementara untuk nilai e2 = √1 − 0,584 = 
0,6449. Analisis lebih lanjut menggunakan regresi linear. 
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Berdasarkan analisis persamaan regresi tersebut mempunyai arti sebagai berikut. Analisis 
pengaruh X1 terhadap Y2 mengungkapkan bahwa nilai signifikansi X1 sebesar 0,063 > 0,05. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa relationship marketing (Y2) secara langsung tidak memberikan kontribusi yang 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Y2). Kuesioner yang diajukan pada indikator komunikasi dengan 
mengajukan pertanyaan yaitu “Perusahaan menyediakan informasi mengenai produk dengan tepat dan 
akurat” hal ini dikarenakan banyak pelanggan yang kurang yakin dengan pertanyaan tersebut dan 
merasa bahwa informasi yang disediakan oleh perusahaan mengenai produk masih belum cukup 
sehingga perlu ditingkatkan lagi kedepannya. Sehingga mengakibatkan responden mengisi kuesioner 
yang memberikan jawaban ragu-ragu yang cukup tinggi dan nilai rata-rata yang didapat cukup rendah 
dibandingkan dengan nilai rata-rata pada pertanyaan lainnya. 

Hal ini dapat mempengaruhi signifikansi. Penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh Nisa (2015) menunjukkan bahwa variabel relationship marketing tidak berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sari (2017) 
Relationship Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah, dari program 
relationship marketing yang dijalankan oleh BRI memang belum maksimal hal ini dikarenakan masih 
belum maksimalnya sosialisasi kepada para nasabah. Dalam penelitian ini program relationship marketing 
lebih difokuskan pada pemberian hadiah yang dilaksanakan oleh BRI. Tidak seimbangnya jumlah 
nasabah dan jumlah hadiah yang diberikan oleh BRI juga dapat menjadi faktor belum maksimalnya 
program relationship marketing yang dijalankan oleh BRI. 

Analisis pengaruh X2 terhadap Y2: dari analisa diperoleh nilai signifikansi X2 sebesar 0,000 < 
0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa bahwa penetapan harga (X2) secara langsung memberikan 
kontribusi yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Y2). Selain pelanggan membeli produk secara 
berulang yang menyebabkan meningkatnya jumlah produk yang dibeli, loyalitas berhubungan dengan 
sensitivitas harga. Sebagaimana diketahui sebagian besar pelanggan PT. Natura Prima Beauty menjual 
kembali produk dari perusahaan kepada orang lain. Sehingga mengakibatkan perubahan atau kenaikan 
harga sekecil apapun akan berpengaruh terhadap pelanggan. Oleh karena itu, harga produk harus bisa 
berkompetisi di dalam pasar. Pelanggan saat ini lebih ingin membeli produk secara masuk akal  dengan 
kualitas yang lebih baik, namun dengan harga yang lebih rendah. Pelanggan dari PT. Natura Prima 
Beauty yang sudah memiliki member bisa mendapatkan harga yang bagus dan lebih murah sehingga 
dapat dijual kembali produknya. Artinya bahwa harga menjadi faktor yang dominan dalam 
mempertahankan loyalitas pelanggan. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Arrohman (2018) 
Harga berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini dibuktikan berdasarkan pengujian dengan t 
tabel sebesar 1,670. T hitung untuk variabel harga adalah sebesar 2,173. 

Berdasarkan hasil tersebut, maka t hitung pada variabel harga lebih besar dari t tabel (1,670) 
dan berdasarkan taraf signifikansi (0,001 < 0,05) dapat diketahui bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa harga berpengaruh dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
Harga dalam islam harus menimbulkan keadilan bagi semua pihak. Jika keadilan telah dirasakan oleh 
konsumen, dalam arti konsumen merasakan keadilan penetapan harga atas produk fan elektrik, maka 
loyalitas pelanggan akan didapat oleh perusahaan. Harga suatu produk juga harus sesuai dengan 
mekanisme pasar, artinya harga suatu produk di suatu perusahaan harus minimal sama dibandingkan 
dengan harga produk pada perusahaan lain, dengan begitu pelanggan akan percaya kepada perusahaan 
dan loyalitas dapat dibentuk. 

Penetapan harga juga harus fair dan wajar, artinya terdapat kesesuaian antara harga produk 
dengan manfaat yang diberikan, transparansi penetapan harga serta penetapan harga produk terhitung 
wajar bagi pelanggan, dengan demikian pelanggan akan bersikap loyal, karena hak-haknya sebagai 
pelanggan terlindungi. According to research conducted by Hameed Irfan and Khan Kamran (2017) 
customer satisfaction and brand loyalty relationship. The results reveal that in the context of the mobile 
phone industry, price has shown an adequate relationship between customer satisfaction and brand loyalty. 
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It is therefore recommended that cellular phone companies operating in urban developing areassociety i.e. 
Pakistan, should give importance to activities that will ensure customers satisfaction, if they want to have 
long term committed customers in their target a market where there is a surge in remanufactured/imported 
phones. 

Analisis pengaruh Y1 terhadap Y2 : dari analisa diperoleh bahwa nilai signifikansi Y1 sebesar 
0,000 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa bahwa kepuasan pelanggan (Y1) secara langsung 
memberikan kontribusi yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Y2). Hal ini dikarenakan pelanggan 
tidak akan mencapai titik loyal sebelum merasakan kepuasan. Sehinggan menurut sebagian pelanggan 
produk kecantikan dan kesehatan dari PT. Natura Prima Beauty sudah sesuai dengan harapan dan 
keinginan pelanggan. Produk yang diproduksi oleh perusahaan sudah mempunyai akreditas yang baik 
dan sudah mengikuti peraturan yang ada, seperti sudah berlabel BPOM dan halal. Maka dari itu 
pelanggan merasa yakin dan percaya terhadap produk yang digunakan sehingga pelanggan merasa puas 
kemudian menjadi loyal. 

Sejalan dengan penelitian yang sudah dilakukan oleh lestari (2018) bahwa variabel kepuasan 
pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Terdapatnya hubungan 
yang positif dan signifikan antara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan, dalam penelitian 
ini semakin membuktikan bahwa kepuasan pelanggan suatu komponen penting bagi perusahaan yang 
bergerak dalam bidang jasa. Jika hubungan antara kepuasan dengan loyalitas pelanggan adalah positif, 
maka kepuasan yang tinggi akan meningkatkan loyalitas pelanggan. Jadi dapat disimpulkan bahwa 
kepuasan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Kepuasan dan ketidakpuasan seorang pelanggan 
terhadap suatu pelayanan akan memberikan dampak tersendiri kepada perilaku pembelian yang akan 
datang. 

Penelitian sebelumnya mendukung penelitian ini yaitu menurut penelitian yang dilakukan oleh 
Rizaldi (2017) menjelaskan Pengaruh signifikan antara Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas 
pelanggan Dari hasil perhitungan tersebut diperoleh hasil dari thitung = 2,614> ttabel = 1,985 dan nilai 
sig. sebesar 0,010 lebih kecil dari 5%, maka Ho ditolak sehingga ada pengaruh yang signifikan kepuasan 
pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Ini membuktikan bahwa hipotesis kedua yang menyatakan 
bahwa “Diduga terdapat pengaruh signifikan antara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan” 
terbukti kebenarannya. 

Analisis Pengaruh X1 terhadap Y2 melalui Y1 : diketahui pengaruh langsung yang diberikan X1 
terhadap Y2 sebesar 0,150. Sedangkan pengaruh tidak langsung X1 terhadap Y2 melalui Y1 adalah 
perkalian antara nilai beta X1 terhadap Y1 dengan nilai beta Y1 terhadap Y2 yaitu : 0,279 x 0,397 = 0,110. 
Maka pengaruh total yang diberikan X1 terhadap Y2 adalah pengaruh langsung ditambah dengan 
pengaruh tidak langsung yaitu : 0,150 + 0,110 = 0,26. Berdasarkan hasil perhitungan di atas diketahui 
bahwa nilai pengaruh langsung sebesar 0,150 dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,110 yang berarti 
bahwa nilai pengaruh langsung lebih besar dibandingkan dengan nilai pengaruh tidak langsung, hasil ini 
menunjukkan bahwa secara tidak langsung relationship marketing (X1) tidak memberikan kontribusi yang 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Y2) melalui kepuasan pelanggan (Y1). Hal ini sejalan dengan 
penelitian yang sudah dilakukan oleh Muniroh (2017) yang  menjelaskan bahwa kepuasan  nasabah  
tidak  dapat  menjadi  mediator  dalam  pengaruh penanganan  konflik  terhadap  loyalitas  nasabah.  

Hal  ini  dikarenakan nasabah    yang  sudah  percaya  bahwa  bank  syariah  mempunyai  citra  
dan reputasi  yang  baik.  Selanjutnya  sikap  dari  nasabah  tersebut  setelah percaya  dan  yakin bahwa  
bank syariah tersebut dapat dipercaya  dengan memiliki  reputasi  yang  baik  di  mata  masyarakat.  
Senada dengan penelitian yang dilakukan  Puspitasari (2016) Sikap  tersebut  mengarahkan  ke  sebuah 
kehendak  sehingga  menuju ke  sebuah  perilaku  loyal  dan  tidak  perlu merasa  puas terlebih dahulu. 
Namun,  pada PT. Natura Prima Beauty sebagian besar pelanggan memilih membeli produk karena 
tertarik dengan reward dan hadiah-hadiah yang ditawarkan, dan pelanggan merasa percaya serta yakin 
bahwa perusahaan memiliki reputasi yang baik pada masyarakat kab. Tangerang yang menggunakan 
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produk dari perusahaan. Sehingga pelanggan merasa loyal kepada produk dari perusahaan tanpa harus 
merasa puas terlebih dahulu. 

Namun,  pada PT. Natura Prima Beauty sebagian besar pelanggan memilih membeli produk 
karena tertarik dengan reward dan hadiah-hadiah yang ditawarkan, dan pelanggan merasa percaya serta 
yakin bahwa perusahaan memiliki reputasi yang baik pada masyarakat kab. Tangerang yang 
menggunakan produk dari perusahaan. Sehingga pelanggan merasa loyal kepada produk dari 
perusahaan tanpa harus merasa puas terlebih dahulu. 

Analisis Pengaruh X2 terhadap Y2 melalui Y1: diketahui pengaruh langsung yang diberikan X2 
terhadap Y2 sebesar 0,350. Sedangkan pengaruh tidak langsung X2 terhadap Y2 melalui Y1 adalah 
perkalian antara nilai beta X2 terhadap Y1 dengan nilai beta Y1 terhadap Y2 yaitu : 0,436 x 0,397 = 0,173. 
Maka pengaruh total yang diberikan X2 terhadap Y2 adalah pengaruh langsung ditambah dengan 
pengaruh tidak langsung yaitu : 0,350 + 0,173 = 0,523. Berdasarkan hasil perhitungan di atas diperoleh 
nilai pengaruh langsung sebesar 0,350 dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,173 yang berarti bahwa 
nilai pengaruh langsung lebih besar dari pada nilai pengaruh tidak langsung, hasil ini menunjukkan 
bahwa secara tidak langsung penetapan harga (X2) tidak memberikan kontribusi yang signifikan  
terhadap loyalitas pelanggan (Y2) melalui kepuasan pelanggan (Y1). Disamping itu sebagian responden 
menyatakan tertarik menggunakan produk dari PT. Natura Prima Beauty karena pelayanan yang 
diberikan perusahaan kepada pelanggan sangat sopan dan baik sehingga dinilai cukup menjadikan 
pelanggan merasa loyal tanpa harus merasa puas terlebih dahulu. 

Sejalan dengan penelitian yang sebelumnya yang mendukung hasil penelitian ini, penelitian 
yang dilakukan oleh Wibowo (2019) hasil pengujian hipotesis ini menunjukkan bahwa kepuasan 
konsumen secara tidak langsung tidak mampu memediasi pengaruh antara harga terhadap loyalitas 
konsumen dengan kata lain pengaruh harga terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan konsumen 
sebagai mediator berpengaruh tidak signifikan pada Pengguna smartphone Xiaomi di Kota Magelang 
atau H6 ditolak. Dari hasil penelitian ini dapat diartikan bahwa dengan sudah adanya kepuasan, 
walaupun harga sudah sesuai dengan apa yang didapatkan masih tidak menjadi alasan utama konsumen 
untuk membeli smartphone Xiaomi secara berulang. 

Hal ini dikarenakan konsumen tetap lebih mementingkan kualitas produk yang memuaskan 
untuk melakukan pembelian secara berulang. Hasil ini penelitian ini bertolak belakang dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Anjani & Djamaluddin (2018), Herviana dan Anik (2018), Sari & Andjarwati (2018), 
Iriyanti, Qomariah, & Suharto (2016) yang menunjukkan bahwa pengaruh harga terhadap loyalitas 
konsumen melalui kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi hasilnya signifikan. Dari hasil koefesien 
regresi yang didapat menunjukkan bahwa faktor kepuasan pelanggan (β5=0,397) menjadi faktor yang 
lebih dominan dalam mempengaruhi loyalitas pelanggan pada PT. Natura Prima Beauty. 
 
Koefisien determinasi linier (Model 1) 

Hasil koefesien determinasi antara variabel relationship marketing (X1) dan penetapan harga (X2) 
terhadap kepuasan pelanggan (Y1) dapat dilihat pada sajian di bawah ini. Penetapan harga mampu 
menjelaskan variabel kepuasan pelanggan sebesar 37,8%, sementara sisanya sebesar 62,2% (100%–
37,8%) variabel kepuasan pelanggan dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
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Koefisien determinasi linier (Model 2) 
Berdasarkan hasil analisis koefisien determinasi, diketahui nilai adjusted R square sebesar 0,571 

artinya adalah bahwa relationship marketing, penetapan harga dan kepuasan pelanggan mampu 
menjelaskan variabel loyalitas pelanggan sebesar 57,1%, sementara sisanya sebesar 42,9% (100%–
57,1%) variabel loyalitas pelanggan dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
Hasil koefesien determinasi antara variabel relationship marketing (X1), penetapan harga (X2) dan 
kepuasan pelanggan (Y1) terhadap loyalitas pelanggan (Y2) dapat dicermati dalam sajian di bawah ini. 

 

 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data, penulis memperoleh kesimpulan yang dapat diambil 
dari penelitian mengenai relationship marketing (X1), penetapan harga (X2), dan kepuasan pelanggan (Y1) 
terhadap loyalitas pelanggan (Y2) pada konsumen multi level marketing PT. Natura Prima Beauty di Kab. 
Tangerang. Kesimpulan-kesimpulan itu disajikan dalam penjabaran ringkas di bawah ini. 

Pertama, relationship marketing (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan (Y1), penetapan harga (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan 
(Y1)., relationship marketing (X1) berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan 
(Y2), penetapan harga (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Y2), dan 
kepuasan pelanggan (Y1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Y2).  

Kedua, relationship marketing (X1) terhadap loyalitas pelanggan (Y2) melaui kepuasan pelanggan 
(Y1) tidak berpengaruh positif dan signifikan.  Pengaruh total yang diberikan penetapan harga (X2)  
terhadap loyalitas pelanggan (Y2) adalah 0,260 yang berarti bahwa nilai pengaruh langsung lebih besar 
dibandingkan dengan nilai pengaruh tidak langsung yaitu 0,150 > 0,110, hasil ini menunjukan bahwa 
relationship marketing (X1) dapat berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan (Y2) tanpa melalui 
kepuasan pelanggan (Y1) sebagai variabel intervening. 

Ketiga, penetapan harga (X2) terhadap loyalitas pelanggan (Y2) melaui kepuasan pelanggan (Y1) 
tidak berpengaruh positif dan signifikan.  Hal ini dapat dilihat dari hasil analisis data yang telah dihitung 
berdasarkan analisis jalur (analisis path) diketahui nilai pengaruh langsung sebesar 0,350 dan pengaruh 
tidak langsung sebesar 0,173. Maka pengaruh total yang diberikan penetapan harga (X2)  terhadap 
loyalitas pelanggan (Y2) adalah 0,523 yang berarti bahwa nilai pengaruh langsung lebih besar 
dibandingkan dengan nilai pengaruh tidak langsung yaitu 0,350 > 0,350, hasil ini menunjukan bahwa 
penetapan harga (X2) dapat berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan (Y2) tanpa melalui 
kepuasan pelanggan (Y1) sebagai variabel intervening. 
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