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ABSTRAK 

 Seiring dengan perkembangan zaman, kosmetik sudah menjadi kebutuhan primer 
bagi wanita. Sehingga, perusahaan kosmetik harus bersaing mengenai brand image. Karena 
pada zaman sekarang yang sudah modern terdapat banyak persaingan produk kosmetik, 
maka dari itu dengan meningkatkan kualitas seperti dengan membuat tampilan yang 
menarik, bahan-bahan yang digunakan berkualitas akan meningkatkan persepsi atau kesan 
konsumen yang baik terhadap produk. Selain itu konsumen juga mempertimbangkan brand 
awareness dan perceived quality yang digunakan perusahaan dalam meningkatkan brand 
loyalty. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh antara (1) brand awareness 
terhadap brand image (2) perceived quality terhadap brand image (3) brand awareness 
terhadap brand loyalty (4) perceived quality terhadap brand loyalty (5) brand image 
terhadap brand loyalty (6) brand image memediasi pengaruh brand awareness terhadap 
brand loyalty (7) brand image memediasi pengaruh perceived quality terhadap brand 
loyalty. 

Populasi penelitian ini adalah konsumen Wardah Kosmetik di Purworejo. Sampel 
penelitian ini berjumlah 120 orang. Pengambilan sampel menggunakan teknik non 
probability sampling. Instrument pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan skala 
likert. Analisis data menggunakan hierarchical regression analysis. 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa: 1) brand awareness berpengaruh positif 
terhadap brand image, 2) perceived quality berpengaruh positif terhadap brand image, 3) 
brand awareness berpengaruh positif terhadap brand loyalty, 4) perceived quality 
berpengaruh positif terhadap brand loyalty, 5) brand image berpengaruh positif terhadap 
brand loyalty, 6) brand image dapat memediasi pengaruh brand awareness terhadap brand 
loyalty, 7) brand image dapat memediasi pengaruh perceived quality terhadap brand 
loyalty. 

Kata Kunci: Brand Awareness, Perceived Quality, Brand Image, Brand Loyalty. 
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A. PENDAHULUAN 

Manusia dan kebutuhan merupakan satu hal yangtidak bisa dipisahkan. 

Pada kehidupan sehari-hari manusia akan mampu bertahan hidup apabila 

kebutuhan pokoknya dapat terpenuhi. Menurut Kotler dan Keller (2009:12) 

kebutuhan merupakan suatu keadaan dimana manusia memiliki perasaan 

kekurangan akan kepuasan dasar tertentu. Setiap orang memiliki kebutuhan yang 

berbeda antara satu dengan yang lainya. Kebutuhan orang dewasa akan berbeda 

dengan kebutuhan anak kecil, begitu pula dengan kebutuhan antara pria dan wanita 

juga belum tentu sama.  

Kebutuhan merupakan hasrat atau keinginan manusia untuk memiliki dan 

menikmati kegunaan dari barang atau jasa. Kebutuhan pada setiap orang berbeda-

beda, begitu pula antara kebutuhan pria dan wanita pun pasti berbeda. Setiap 

orang akan dihadapkan pada berbagai pilihan dalam mengkonsumsi kebutuhan 

sehari-hari. Salah satu kebutuhan sehari-hari bagi seorang wanita adalah kosmetik. 

Seiring dengan perkembangan zaman kosmetik sudah menjadi kebutuhan primer 

bagi kaum wanita. (http://id.beritasatu.com).  

Fenomena ini menjadi gaya hidup bagi seorang wanita, dengan memakai 

kosmetik maka mereka akan merasa lebih percaya diri. Karena, penampilan dan 

daya tarik fisik sangat penting bagi wanita untuk menunjang popularitas. Kosmetik 

merupakan produk yang unik karena selain produk ini memiliki kemampuan untuk 

memenuhi kebutuhan mendasar wanita akan kecantikan sekaligus menjadi sarana 

bagi wanita untuk memperjelas identitas dirinya secara sosial dimata masyarakat 

(Fabricant dan Gould, 1993). 

Perawatan kulit sehari-hari perlu digunakan dengan tepat guna dengan 

tujuan membuat kulit tetap sehat. Sehinga kosmetik akan menempel dengan 

mudah. Kosmetik tidak berguna hanya untuk menyempurnakan tampilan saja. 

Namun, yang menjadi fondasi utamanya adalah perawatan kulit yang menutrisi kulit 

untuk siap mendapatkan aplikasi kosmetik (www.republika.co.id).  

http://id.beritasatu.com/
http://www.republika.co.id/
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Sekarang ini banyak produk kosmetik yang ditawarkan oleh perusahaan 

dengan keunggulannya masing-masing. Bebrapa kosmetik yang bersaing dipasaran 

seperti Emina, Wardah, MakeOver, Maybelline, Pixi, Viva dan lain-lain. Beberapa 

kosmetik yang ditawarkan tersebut membuat konsumen harus melakukan beberapa 

pertimbangan dalam memilih kosmetik yang sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginanya.  

Menurut Aaker (1997:90) kesadaran merek (brand awareness) adalah 

kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali 

bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu. Brand 

awareness berkaitan erat dengan kekuatan merek untuk meninggalkan jejak di 

ingatan konsumen, hal ini tercermin dari kemampuan konsumen untuk 

mengidentifikasi merek dalam kondisi yang berbeda (Rossiter dan Percy dalam 

Keller, 1993).  Berbagai cara dapat dilakukan untuk mengontrol brand awareness 

yaitu melalui mengolah controlled communication yaitu advertising dan 

uncontrolled communication yaitu word of mouth (Berry, 2000). Informasi dari 

berbagai massa akan diserap konsumen sehingga membuat persepsi mengenai 

produk suatu merek (Fajariah dkk, 2016). 

Menurut Zeithaml (1988) perceived quality adalah sebagai penilaian 

(persepsi) konsumen terhadap keunggulan suatu produk secara keseluruhan. 

Perceived quality akan membentuk kesan dari suatu produk di mata konsumen. 

Persepsi terhadap kualitas keseluruhan suatu produk atau jasa dapat menentukan 

nilai dari produk atau jasa tersebut dan berpengaruh secara langsung kepada 

keputusan pembelian konsumen dan loyalitas mereka terhadap merek (Durianto, 

2001:96). 

Loyalitas konsumen pada merek akan memberikan keuntungan bagi 

perusahaan, seperti konsumen yang loyal dapat menjadi rintangan dasar bagi 

masuknya pesaing baru (Aaker,1996). Ukuran ini mampu memberikan gambaran 

tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek produk lain, 

terutama jika pada merek tersebut didapati adanya perubahan, baik menyangkut 
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harga maupun atribut lainnya. Seorang pelanggan yang sangat loyal kepada suatu 

merek tidak akan dengan mudah memindahkan pembeliannya ke merek lain, 

apapun yang terjadi dengan merek tersebut (Durianto, dkk 2001:126). 

Hsieh et.al (2004) menunjukkan bahwa citra merek dapat membantu 

konsumen mengenai kebutuhan dan kepuasan mereka dengan suatu merek. Karena 

brand image adalah persepsi pelanggan terhadap suatu merek, tujuan perusahaan 

adalah menciptakan brand image yang kuat di benak konsumen, program 

pemasaran dapat menghasilkan citra yang positif dengan membangun hubungan 

yang kuat antara merek dan citra dalam ingatan konsumen (Mabkhot et.al, 2017). 

Indonesia seringkali digambarkan sebagai kekuatan ekonomi terpadat di 

Asia Tenggara dengan peluang pasar yang terus tumbuh, termasuk pasar kosmetik 

dan perawatan kulit (skincare) yang diprediksi bakal menduduki peringkat lima 

besar di Asia. Berdasarkan data dari laporan Euromonitor bertajuk Beauty and 

Personal Care in Indonesia, diperkirakan nilai pasar pada kategori tersebut bakal 

terus naik hingga 41% pada 2020 dengan nilai sebesar US$8,27 miliar 

(www.bisnis.com).  

Sehubungan dengan perkembangan hijab, maka tren kosmetik berlabel 

halal juga berkembang dengan pesat. Karena wanita muslim pasti menginginkan 

kosmetik yang mereka gunakan bebas dari bahan-bahan yang berbahaya dan 

haram, sistem jaminan halal ini meliputi kebijakan, manajemen, bahan, produksi, 

fasilitas, prosedur, hingga audit internal yang halal. Sistem ini akan diberi penilaian 

oleh LPPOM MUI (www.cnnindonesia.com).  

Konsumen menyadari akan kosmetik Wardah dengan adanya iklan di 

televisi konsumen dapat dengan mudah mengenali dan mengetahui Wardah 

kosmetik dimana saja. Selain itu, Wardah juga menawarkan produk yang berkualitas 

dan juga merupakan produk kosmetik yang halal. Wardah kosmetik juga 

menyediakan outlet yang memberikan pelayanan sehingga konsumen terbantu 

dalam pemilihan kosmetik yang sesuai dengan kebutuhan serta dapat konsultasi 

mengenai kondisi ataupun masalah kulit yang dialami konsumen. Maka dari itu 

http://www.bisnis.com/
http://www.cnnindonesia.com/
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banyak konsumen yang mempercayai Wardah kosmetik. Wardah memberikan citra 

positif bagi penggunanya dan Wardah juga selalu memberikan potongan harga 

setiap pembelian, maka dari itu setiap konsumen yang loyal akan selalu membeli 

ulang Wardah kosmetik tersebut. 

B. RUMUSAN MASALAH 

1. Apakah brand awareness berpengaruh secara positif terhadap brand loyalty? 

2. Apakah perceived quality berpengaruh secara positif terhadap brand loyalty 

3. Apakah brand awareness berpengaruh secara positif terhadap brand image? 

4. Apakah perceived quality berpengaruh secara positif terhadap brand image? 

5. Apakah brand image berpengaruh secara positif terhadap brand loyalty? 

6. Apakah brand image akan memediasi hubungan antara brand awareness 

terhadap brand loyalty? 

7. Apakah brand image akan memediasi hubungan antara perceived quality 

terhadap brand loyalty? 

C. KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN 

1. Kajian Teori 

a. Brand Loyalty 

Brand loyalty (loyalitas merek) merupakan suatu ukuran keterkaitan 

pelanggan kepada sebuah merek. Ukuran ini mampu memberikan 

gambaran tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek 

produk lain, terutama jika pada merek tersebut didapati adanya perubahan, 

baik menyangkut harga maupun atribut lainnya. Seorang pelanggan yang 

sangat loyal kepada suatu merek tidak akan dengan mudah memindahkan 

pembeliannya kemerek lain, apapun yang terjadi dengan merek tersebut 

(Durianto, dkk 2001:126).Menurut Aaker (1991:44) menyatakan bahwa 

brand loyalty merupakan suatu ukuran keterkaitan konsumen kepada 

sebuah merek. 
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b. Brand Awareness 

Menurut Menurut Aaker (1997:90) kesadaran merek adalah 

kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat 

kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk 

tertentu. Brand awareness adalah sebuah persoalan mengenai apakah 

nama suatu merek muncul dalam pikiran ketika konsumen berpikir 

mengenai kategori produk tertentu dan dapat kemudahan saat nama 

tersebut di munculkan (Shimp, 2013: 34).Brand awareness merupakan 

nama-nama merek yang mudah diucapkan atau dieja, akrab dan bermakna, 

berbeda, khas dan tidak biasa (Keller, 2013). 

c. Perceived Quality 

Perceived quality adalah persepsi konsumen terhadap keseluruhan 

kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang sama dengan 

maksud yang diharapkan (Aaker, 1997:124).Zeithaml (1988) menyatakan 

bahwa perceived quality adalah komponen dari nilai merek, oleh karena itu 

perceied quality yang tinggi akan mendorong konsumen untuk lebih 

memilih merek tersebut dibandingkan pesaing. Perceived quality yang tinggi 

dapat bermanfaat bagi merek dengan berbagai cara, seperti menjadi 

jembatan bagi brand extension, alasan bagi konsumen untuk bersedia 

membayar dengan harga premium, menjadi katalisator untuk menarik 

minat konsumen dari produk maupun jasa dan akhirnya ini dapat menjadi 

alasan konsumen untuk membeli produk atau jasa (Aaker, 1992) 

d. Brand Image 

Brand image adalah sekumpulan assosiasi merek yang terbentuk di 

dalam benak konsumen, konsumen yang terbiasa menggunakan merek 

tetentu cenderung memiliki konsitensi terhadap brand image 

(Rangkuti,2002:43). Brand image adalah persepsi tentang merek oleh 

konsumen yang bertujuan bekerja secara strategis dengan brand image 

untuk memastikan bahwa konsumen mempunyai hubungan yang kuat 
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antara merek dalam ingatan konsumen (Heding et.,al, 2009:13).Brand 

image adalah persepsi pelanggan terhadap suatu merek, tujuan perusahaan 

adalah menciptakan brand image yang kuat di benak konsumen, program 

pemasaran dapat menghasilkan citra yang positif dengan membangun 

hubungan yang kuat antara merek dan citra dalam ingatan konsumen 

(Mabkhot et.al, 2017). 

2. Kerangka Pemikiran 

 

H3+ 

 

     H1+ 

    H6+ 

       H5+ 

 

       H7+ 

       H4+ 

 

D. HIPOTESIS 

1. Pengaruh Brand Awareness terhadap Brand Image 

Brand awareness merupakan kemampuan konsumen dalam mengenali 

atau mengingat kembali suatu merek pada kategori produk tertentu (Aaker, 

1992). Brand awareness adalah kondisi yang diperlukan untuk penciptan brand 

image (Keller, 1993). Tingkat kesadaran konsumen akan suatu merek tertentu 

memengaruhi terbentuknya citra merek tersebut di benak konsumen dengan 

kuat (Franz dan Tobias, 2006).  

Menurut Kotler et.al (2009) brand image didefinisikan sebagai presepsi 

tentang merek, sebagaimana tercermin oleh assosiasi merek yang tersimpan 

Brand 
Awareness  

(X1) 

Perceived 
Quality  

(X2) 

Brand Image 

(M) 
Brand Loyalty  

(Y) 
H2+ 
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dalam ingatan konsumen. Assosiasi merek adalah apapun yang berhubungan 

dengan merek dalam ingatan yang meningkat seiring dengan peningkatan brand 

awareness (Yoo dan Donthu, 2001). 

Penelitian yang dilakukan oleh Fazariah dkk(2016), Franz dan 

Tobias(2006), Kayaman dan Arasli (2007) menyatakan bahwa brand awareness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. 

H1: Brand awareness berpengaruh secara positif terhadap brand image 

2. Pengaruh Perceived Quality terhadap Brand Image 

Perceived quality adalah persepsi konsumen terhadap keseluruhan 

kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang sama dengan 

maksud yang diharapkan (Aaker, 1997:90). Produk yang menggunakan strategi 

merger dan akuisisi akan berpengaruh terhadap brand image, sehingga akan 

mempengaruhi perceived quality (Ming Lee et.,al,2011). Konsumen menilai 

kemampuan perusahaan dalam menghasilkan dan mempertahankan standar 

kualitas, akan cenderung lebih tinggi dalam mengapresiasi kredibilitas 

perusahaan sebagai komponen brand image (Kurniawan, 2017). 

Brand image adalah kesaan atau bayangan yang terlintas dalam pikiran 

konsumen tentang persepsi kualitas yang akan di dapatkan. Ketika konsumen 

memikirkan sebuah merek memiliki citra yang bagus, maka hal ini turut 

mempengaruhi persepsi kualitas yang akan didapat (Taufandra dan Rahanatha, 

2014). 

Penelitian yang dilakukan oleh Fazariah dkk(2016), Alhaddad (2015), 

Kayaman dan Arasli (2007) menyatakan bahwa perceived quality berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand image. 

H2: perceived quality berpengaruh secara positif terhadap brand image 

3. Pengaruh Brand Awareness terhadap Brand Loyalty 

Brand awareness adalah sebuah persoalan mengenai apakah nama 

sebuah merek muncul dalam pikiran ketika konsumen berpikir mengenai suatu 

kategori produk tertentu dan dapat kemudahan saat nama tersebut 
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dimunculkan (Shimp, 2013: 34). Loyalitas dimulai dengan pelanggan sadar akan 

produk (Aaker,1991).  

Semakin banyak pelanggan menyadari produk, semakin besar 

kemungkinan dia akan membeli produk. Tingkat kesadaran merek yang tinggi 

dan citra merek yang positif dapat meningkatkan kemungkinan pemilihan 

merek, serta menghasilkan pelanggan yang lebih besar loyal dan mengurangi 

kerentangan terhadap tindakan pemasaran kompetitif (Keller, 1993). 

Penelitian yang dilakukan oleh Fazariah dkk (2016), Kayaman dan Arasli 

(2007) menyatakan bahwa perceived quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand image. 

H3: brand image berpengaruh secara positif terhadap brand loyalty 

4. Pengaruh Perceived Quality terhadap Brand Loyalty 

Menurut Aaker (1996) Perceived quality adalah persepsi konsumen 

mengenai kualitas yang akan didapatkan oleh konsumen dari suatu produk 

baik barang ataupun jasa layanan berkaitaan dengan maksud yang diharapkan. 

Perceived quality ditemukan sebagai tahapan sebelum terciptanya brand 

loyalty (Alhaddad, 2015). Konsumen yang merasa mendapatkan kualitas dari 

produk serta pelayanan prima (perceived quality) akan cenderung untuk loyal 

dan merekomendasikan kepada orang lain (brand loyalty) (Kurniawan, 2017). 

Perceived quality yang positif akan mendorong keputusan pembelian dan 

menciptakan loyalitas terhadap produk tersebut (Durianto, 2001:96). 

Semakin tinggi perceived quality yang tercipta dari pengalaman 

konsumsi dan transaksi, maka konsumen akan lebih mudah untuk bersikap 

loyal pada sebuah brand (Kayaman dan Arasali, 2007). Pemahaman tentang 

perceived qulity dan pengaruhnya terhadap brand loyalty akan menyediakan 

petunjuk bagi perusahaan untuk berfokus pada penyediaan kualitas yang 

didapatkan pelanggan dan menganggap bahwa kualitas yang diberikan 

tersebut merupakan hal terpenting bagi pelanggan (Kayaman dan Arasali, 

2007).  
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Penelitian yang dilakukan oleh Fazariah dkk(2016), Alhaddad (2015), 

Kurniawan (2017), Kayaman dan Arasli (2007) menyatakan bahwa perceived 

quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 

H4: perceived quality berpengaruh secara positif terhadap brand loyalty 

5. Pengaruh Brand Image terhadap Brand Loyalty 

Brand image adalah sekumpulan assosiasi merek yang terbentuk di 

dalam benak konsumen, konsumen yang terbiasa menggunakan merek tetentu 

cenderung memiliki konsitensi terhadap brand image (Rangkuti,2002:43). Salah 

satu langkah pertama dalam mempertahankan loyalitas merek pelanggan 

adalah membangun dan mempertahankan brand image yang positif (Kayaman 

dan Arasli, 2007). Konsumen yang loyal dapat menjadi “isyarat informasi 

ekstrinsik untuk pembeli yang ada dan potensial”  yang dapat mempengaruhi 

brand image (Andreassen dalam Kayaman dan Arasli, 2007).  

Penelitian yang dilakukan oleh Fazariah dkk(2016), Alhaddad (2015), 

Kayaman dan Arasli (2007) menyatakan bahwa perceived quality berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 

H5: Brand image berpengaruh secara positif terhadap brand loyalty 

6. Brand Image dalam memediasi pengaruh Brand Awareness terhadap Brand 

Loyalty 

Brand image adalah persepsi tentang merek oleh konsumen yang 

bertujuan bekerja secara strategis dengan brand image untuk memastikan 

bahwa konsumen mempunyai hubungan yang kuat antara merek dalam ingatan 

konsumen (Heding et.,al, 2009:13). Dengan lebih banyak konsumen  yang 

menyadari produk, maka akan lebih banyak kemungkinan mereka akan 

membayar produk tersebut. Selain itu diungkapkan bahwa level yang tinggi dari 

brand awareness dan brand image yang positif akan menaikkan kemungkinan 

dari pemilihan sebuah merek, sehingga akan memproduksi loyalitas pelanggan 

yang lebih baik dan menurunkan tingkat persaingan dalam pasar (Pramono, 

2014). 
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Penelitian yang dilakukan oleh Fajariah (2016), Pramono (2014) 

menyatakan bahwa brand image mampu memediasi hubungan antara brand 

awareness dengan brand loyalty secara positif dan signifikan. 

H6: Brand image memediasi pengaruh brand awareness terhadap brand 

loyalty 

7. Brand Image dalam memediasi pengaruh Perceived Quality terhadap Brand 

Loyalty 

Brand image adalah persepsi terhadap sebuah merek yang digambarkan 

melalui asosiasi merek yang ada di dalam ingatan konsumen (Keller, 1993). 

Perceived quality terhadap citra merek akan menjelaskan bahwa kualitas yang 

diterima oleh pelanggan akan membuat sebuah persepsi dalam pikiran 

pelanggan. sehingga citra merek dapat muncul dalam pikiran konsumen saat 

mereka akan melakukan sebuah perjalanan (Kayaman dan Arasli, 2007).  

Loyalitas pelanggan terhadap merek memungkinkan pelanggan memiliki 

citra terhadap merek dari perusahaan. Karena dengan adanya brand loyalty 

maka terdapat pengaruh terhadap brand image (Kayaman dan Arasli, 2007). 

Penelitian yang dilakukan oleh Fajariah (2016) menyatakan bahwa brand 

image mampu memediasi hubungan antara brand awareness dengan brand 

loyalty secara positif dan signifikan. 

H7: Brand image memediasi pengaruh perceived quality terhadap brand 

loyalty. 

E. METODE PENELITIAN 

1. Definisi Operasional Variabel 

a. Brand Loyalty 

Menurut Oliver (1999) brand loyalty merupakankomitmen 

konsumen untuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang 

atas produk/jasa secara konsisten dimasa yang akan datang, meskipun 

pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk 
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menyebabkan perubahan perilaku. Menurut Aaker (1996), indikator brand 

loyalty, yaitu: 

1) Premium price 

2) Repurchase 

3) First choice 

4) Retention  

b. Brand Awareness 

Menurut Aaker (1997:90) brand awareness adalah kesanggupan 

seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa 

suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu. Menurut 

Oppong dan Phiri (2018), indikator brand awareness yaitu: 

1) Menyadari merek 

2) Mengenali merek 

3) Mengetahui merek 

c. Perceived Quality 

 Perceived quality adalah persepsi konsumen terhadap keseluruhan 

kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang sama dengan 

maksud yang diharapkan (Aaker, 1997). Menurut (Aaker, 1997) indikator 

perceived quality yaitu: 

1) Kinerja 

2) Karakteristik produk 

3) Kesesuaian dengan spesifikasi 

4) Keandalan 

5) Ketahanan 

6) Pelayanan 

7) Hasil  

d. Brand Loyalty 

Brand image adalah penentu penting untuk membentuk persepsi 

konsumen mengenai suatu merek, tentang saat konsumen sulit untuk 
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membedakan produk atau jasa berdasarkan atribut yang tidak terwujud 

menurut Low dan Lamb (2000). Menurut Dass dan Jasson (2012), indikator 

brand image yaitu: 

1) Favorability 

2) Uniques 

3) User image 

4) Corporate image 

2. Pengujian Instrumen Penelitian 

Metode yang digunakan yaitu model analisis hierarchical regression 

analysis yang mengacu pada penjelasan Baron dan Kenny (1986:1176). 

F. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

 

H6+(0,689) 

H1+(0,828)     

          

              H2+(0,85)  H7+(0,680) 

     

       

1. Pengaruh Brand Awwareness (X1) terhadap Brand Image (M) 

Berdasarkan hasil tersebut diketahui bahwa nilai koefisiensi regresi 

brand awareness (X1) terhadap brand image (M) sebesar 0,828 dengan nilai 

signifikan 0,000 (pvalue< 0,05). Sehingga diperoleh persamaan garis regresi 

Y=0,828X. Karena konsumen sadar akan Wardah Kosmetik. Konsumen dapat 

dengan mudah mengenali dan mengetahui Wardah Kosmetik dimana 

saja.Kemasan yang unik dan logo yang menarik juga memudahkan konsumen 

untuk mengenali Wardah karena Wardah merupakan produk halal sehingga 

Brand 

Awareness 

(X1) 

Perceived 

Quality 

(X2) 

Brand Image 

(M) 

Brand Loyalty  

(Y) 

H3+(0,73) 

H4+(750) 

H5+(0,840) 
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konsumen juga percaya bahwa Wardah merupakan produk yang berkualitas, 

maka dari itu banyak perempuan yang menyukai produk tersebut, sehingga 

dapat mempengaruhi dalam pembentukan citra merek. 

2. Pengaruh Perceived Quality (X2) terhadap Brand Image (M) 

Berdasarkan hasil tersebut diketahui bahwa nilai koefisiensi regresi 

perceived quality (X2) terhadap brand image (M) sebesar 0,815 dengan nilai 

signifikan 0,000 (p value< 0,05). Sehingga diperoleh persamaan garis regresi 

Y=0,815X. Artinya Wardah Kosmetik menawarkan produk yang berkualitas, 

kualitas yang diberikan yaitu dengan adanya bahan-bahan yang digunakan 

berkualias. Wardah Kosmetik juga merupakan produk yang halal, masa 

kadaluarsanya sudah tertulis jelas dalam kemasan. Wardah lebih unggul dari 

pada merek pesaing karena Wardah mempunyai outlet yang memberikan 

pelayanan untuk konsultasi terkait dengan kebutuhan konsumen. Sehingga 

dengan adanya pelayanan tersebut konsumen terbantu dalam pemilihan 

kosmetik yang sesuai dengan kondisi kebutuhan serta dapat konsultasi 

mengenai kondisi ataupun masalah kulit yang dialami konsumen maka dari itu 

konsumen banyak yang mempercayai Wardah Kosmetik, Wardah memberikan 

citra positif bagi penggunanya karena Wardah merupakan produk halal yang 

menggunakan bahan-bahan aman dan berkualitas sehingga konsumen banyak 

yang menyukai citra merek dari Wardah Kosmetik. 

3. Pengaruh Brand Awwareness (X1) terhadap Brand Loyalty (Y) 

Berdasarkan hasil tersebut diketahui bahwa nilai koefisiensi regresi 

brand awarenes (X1) terhadap brand loyalty (Y) sebesar 0,753 dengan nilai 

signifikan 0,000 (p value< 0,05). Sehingga diperoleh persamaan garis regresi 

Y=0,753X. hal ini menunjukkan bahwa apabila brand awarenes meningkat maka 

brand loyalty juga akan meningkat, karenakonsumen dapat dengan mudah 

menyadari dan mengetahui Wardah Kosmetik dari iklan yang ada di televisi 

sehingga konsumen dapat dengan mudah mengenali produk Wardah dimana 

saja, sehingga memudahkan konsumen dalam pemilihan produknya. Konsumen 
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akan tetap menggunakan Wardah Kosmetik meskipun harganya lebih mahal 

daripada merek pesaing karena itu sesuai dengan kualitas yang diberikan 

Wardah, produk yang harganya lebih murah belum tentu kualitasnya bagus. 

Walau sekarang banyak terdapat pesaing kosmetik baru, namun bagi konsumen 

yang merasa cocok dan percaya terhadap Wardah tetap akan menggunakan 

Wardah Kosmetik hal tersebut dapat meningkatkan loyalitas merek. 

4. Pengaruh Perceived Quality (X2) terhadap Brand Loyalty (Y) 

Berdasarkan hasil tersebut diketahui bahwa nilai koefisiensi regresi 

perceived quality (X2) terhadap brand loyalty (Y) sebesar 0,750 dengan nilai 

signifikan 0,000 (p value< 0,05). Sehingga diperoleh persamaan garis regresi 

Y=0,750X. Artinya Wardah Kosmetik menawarkan produk yang berkualitas dan 

memiliki tampilan yang prakstis sehingga dapat menarik minat konsumen. 

Kualitas yang diberikan Wardah Kosmetik juga sesuai dengan spesifikasi yang 

tertera pada kemasan sehingga konsumen dapat percaya terhadap Wardah, 

terlebih lagi Wardah juga memiliki pelayanan yang siap membantu konsumen 

dalam pemilihan produk sesuai dengan kebutuhan, konsumen bisa bebas 

berkonsultasi mengenai kosmetik. Harga yang ditawarkan sesuai dengan 

kualitas yang diberikan, maka dari itu banyak konsumen tetap menggunakan 

Wardah Kosmetik. Wardah juga memberikan potongan harga setiap pembelian 

yang dapat meningkatkan minat konsumen tentang Wardah Kosmetik sehingga 

konsumen akan terus membeli dan loyal terhadap Wardah Kosmetik. 

5. Pengaruh Brand Image (M) terhadap Brand Loyalty (Y) 

Berdasarkan hasil tersebut diketahui bahwa nilai signifikan 0,000 (p 

value< 0,05). Sehingga diperoleh persamaan garis regresi Y=0,840X. Persamaan 

tersebut diperoleh karena konsumen menyukai citra merek dari Wardah karena 

konsisten menjaga kualitas produknya. Wardah Kosmetik adalah produk halal 

terbuat dari bahan-bahan yang berkualitas sehingga banyak konsumen yang 

suka dan percaya terhadap Wardah Kosmetik. Maka dari itu konsumen yang 

percaya dan loyal terhadap Wardah akan terus menggunakan dimasa yang akan 
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datang. Harga yang ditawarkan Wardah sesuai dengan kualitas yang diberikan 

sehingga konsumen tidak akan kecewa, karena produk lain yang harganya lebih 

murah belum tentu kualitasnya bagus. Meskipun  banyak orang 

merekomendasikan produk lain, tetapi untuk konsumen yang percaya dan loyal 

terhadap Wardah akan terus menggunakan Wardah Kosmetik. 

6. Pengaruh Brand Awareness (X1) terhadap Brand Loyalty (Y) melalui Brand Image 

(M) 

Berdasarkan hasil tersebutBrand Image (M), diketahui bahwanilai 

koefisien regresi brand awareness(X1) terhadap brand loyalty (Y) sebesar 0,869 

dengan nilai signifikansi 0,000.Artinya, brand image dapat memediasi pengaruh 

brand awareness brand awareness terhadap brand loyalty, dimana brand image 

menjadi partial mediation karena tetap signifikan. Berdasarkan penjelasan 

tersebut, hipotesis keenam (H6) yang diajukan yaitu brand image dapat 

memediasi pengaruh brand awareness terhadap brand loyalty dapat diterima. 

7. Pengaruh Perceived Quality (X2) terhadap Brand Loyalty (Y) melalui Brand Image 

(M) 

Berdasarkan hasil tersebut Brand Image (M), diketahui bahwa nilai 

koefisien regresi perceived quality(X2) terhadap brand loyalty (Y) sebesar 0,680 

dengan nilai signifikansi 0,000. Artinya, brand image dapat memediasi pengaruh 

perceived quality terhadap brand loyalty, dimana brand image menjadi partial 

mediation karena tetap signifikan. Berdasarkan penjelasan tersebut, hipotesis 

keenam (H7) yang diajukan yaitu brand image dapat memediasi pengaruh 

perceived quality terhadap brand loyalty dapat diterima. 

G. SIMPULAN 

1. Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 

2. Perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 

3. Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. 

4. Perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. 

5. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 
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6. Brand image dapat memediasi brand awareness terhadap brand loyalty. Dalam 

hal ini berupa mediasi sebagai (partially mediation). 

7. Brand image dapat memediasi perceived quality terhadap brand loyalty dalam hal 

ini berupa mediasi sebagai (partially mediation). 
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