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ABSTRAK

Seiring dengan perkembangan zaman, roda perekonomian semakin tumbuh
dengan pesat. Banyak pula merek-merek yang bermunculan di pasar. Merek-
merek tersebut saling berkompetisi untuk menarik perhatian para konsumen.
Untuk mengatasi persaingan tersebut masing masing merek perlu terlebih dahulu
memahami pengaruh antar variabel yaitu kesadaran merek, persepsi kualitas,
loyalitas merek dan minat beli ulang. Penelitian empiris ini dimaksudkan untuk
mengetahui dan menjelaskan pengaruh kesadaran merek, persepsi kualitas dan

loyalitas merek terhadap minat beli ulang konsumen Wardah.

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang sudah pernah melakukan
pembelian pada merek Wardah di Yogyakarta. Sampel yang digunakan adalah
sebanyak 225 responden dengan teknik pengambilan sampel yang digunakan
berupa purposive sampling. Variabel data yang digunakan untuk analisis adalah
kesadaran merek, persepsi kualitas, loyalitas merek, dan minat beli ulang. Analisis

data dalam penelitian ini menggunakan regresi linear berganda.

Hasil analisis data menunjukkan bahwa kesadaran merek berpengaruh positif
dan signifikan terhadap persepsi kualitas merek Wardah. Selanjutnya kesadaran
merek dan persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas

merek Wardah. Kemudian pada bagian akhir penelitian menunjukkan bahwa
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kesadaran merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli ulang merek Wardah.

Kata kunci : kesadaran merek, persepsi kualitas, loyalitas merek, dan minat beli

ulang.



ABSTRACT

A long with the times, the wheels of the economy are growing rapidly. Many
brands also appear on the market. These brands compete with each other to
attract the attention of consumers. To overcome this competition each brand
needs to first understand the influence between variables, namely brand
awareness, perceived quality, brand loyalty and repurchase intention. This
empirical research is intended to find out and explain the influence of brand
awareness, perceived quality and brand loyalty on Wardah's consumer

repurchase interest.

The population in this study were consumers who had made purchases at the
Wardah brand in Yogyakarta. The sample used was 225 respondents with the
sampling technique used in the form of purposive sampling. Data variables used
for analysis are brand awareness, perceived quality, brand loyalty, and

repurchase interest. Data analysis in this study uses multiple linear regression.

The results of data analysis showed that brand awareness had a positive and
significant effect on the perception of Wardah's brand quality. Furthermore,
brand awareness and quality perception have a positive and significant effect on
Wardah brand loyalty. Then at the end of the research shows that brand
awareness, perceived quality, and brand loyalty have a positive and significant

effect on the repurchase intention of Wardah brand.

Keywords: brand awareness, quality perception, brand loyalty, and repurchase

interest.



PENDAHULUAN
Latar Belakang

Dewasa ini, merek sudah menjadi salah satu fokus pemasaran. Upaya
membangun suatu merek yang kuat pun perlu dilakukan. Merek dapat juga
didefinisikan sebagai sebuah nama, istilah, tanda, simbol, desain, atau kombinasi
dari unsur-unsur tersebut (Kotler dan Keller, 2007). Menurut Grewal, et al (1998)
mengatakan bahwa kesadaran merek dan persepsi kualitas memiliki pengaruh
positif dan hubungan yang signifikan. Menurut sudut pandang Peng (2006),
bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh total terbesar terhadap loyalitas
merek. Konsumen dengan kesadaran merek yang baik dan signifikan akan
cenderung lebih loyal terhadap merek tersebut (Chi, 2009). Menurut Percy dan
Rossiter (1992), kesadaran merek mempunyai pengaruh total terbesar terhadap
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Menurut Saleem et al. (2015)
mengatakan apabila telah muncul persepsi kualitas yang positif terhadap suatu
merek, maka ada kemungkinan konsumen akan setia atau loyal terhadap merek
tersebut dan akan menimbulkan loyalitas terhadap suatu merek. Menurut Richard
(2002), mengatakan bahwa persepsi kualitas memiliki keterkaitan atau hubungan
yang tinggi dengan minat beli ulang, secara positif mempengaruhi minat beli
konsumen. Loyalitas merek yang tinggi akan memperkuat minat beli ulang
konsumen terhadap merek, (Oliver 1999). Minat beli ulang dinilai sebagai aspek
dasar untuk menentukan perilaku konsumen terhadap suatu merek. Semakin tinggi
minat beli maka semakin tinggi juga kesediaan konsumen untuk membeli suatu
produk, (Schiffman dan Kanuk 2000).

Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini menunjukkan pengaruh kesadaran merek,
persepsi kualitas, dan loyalitas merek terhadap minat beli ulang konsumen
Wardah.



Kajian Pustaka

Kesadaran Merek

Menurut Liwe (2013), bahwa kesadaran merek merupakan suatu penerimaan
konsumen terhadap sebuah merek dalam benak mereka. Menurut Grewal, et al
(1998), mengatakan bahwa kesadaran merek dan persepsi kualitas memiliki
pengaruh positif dan hubungan yang signifikan. Konsumen dengan kesadaran
merek yang baik dan signifikan akan cenderung lebih loyal terhadap merek
tersebut (Chi, 2009). Menurut Chi (2009), berdasarkan kesimpulan penelitiannya
bahwa semakin tinggi kesadaran merek maka semakin tinggi juga minat beli dari
konsumen. Di sisi lain, beberapa peneliti berpendapat bahwa kesadaran merek
memiliki pengaruh yang signifikan pada minat pembelian, (Macdonald dan Sharp
2000).
Persepsi Kualitas

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008), menyatakan bahwa persepsi kualitas
adalah evaluasi penilaian konsumen terhadap kualitas suatu produk berdasarkan
informasi yang didapatkan. Menurut Saleem, et al (2015), mengatakan apabila
telah muncul persepsi kualitas positif terhadap suatu merek, maka ada
kemungkinan konsumen akan setia terhadap merek tersebut dan memunculkan
loyalitas terhadap suatu merek. Sudah pasti dalam hal ini minat beli konsumen
terhadap merek yang dimaksud pun akan semakin kuat. Menurut Aaker (1997),
persepsi kualitas suatu merek di benak konsumen juga dirasakan memiliki
pengaruh langsung kepada minat beli. Menurut Garretson dan Clow (1999),
mengemukakan bahwa persepsi kualitas akan mempengaruhi niat membeli
konsumen. Persepsi kualitas mencerminkan perasaan konsumen atau pelanggan
secara menyeluruh mengenai suatu merek sehingga dari persepsi tersebut adanya
niat akan pembelian merek atau produk tersebut. Maka dalam hal ini dapat
dirasakan bahwa terdapat hubungan positif yang dirasakan antara persepsi kualitas
dan minat beli (Jones, et al 2002).
Loyalitas Merek

Menurut Aaker (2002), mendefinisikan bahwa loyalitas merek adalah jantung

dari nilai merek, konsepnya loyalitas merek memperkuat ukuran dan intensitas



loyalitas di setiap segmentasi. Loyalitas merek sangat penting karena
menyediakan dasar dan motivasi bagi konsumen untuk membeli merek di masa
yang akan datang Ahmed dan Moosavi (2013) dalam Santoso dan Cahyadi
(2014). Loyalitas merek yang tinggi akan memperkuat minat beli ulang konsumen
terhadap merek, (Oliver 1999).
Minat Beli Ulang

Menurut Hickset, et al (2005), minat pembelian ulang (repurchase intention)
merupakan suatu komitmen konsumen yang terbentuk setelah konsumen
melakukan pembelian suatu produk atau jasa. Komitmen ini muncul karena
persepsi positif konsumen terhadap suatu merek, dan konsumen merasa puas
dengan pembelian tersebut. Menurut Bowen dan Makens (2014), minat beli ulang
timbul setelah adanya proses evaluasi alternatif. Dalam proses evaluasi, seseorang
akan membuat suatu rangkaian pilihan mengenai produk yang akan dibeli atas
dasar merek maupun minat. Minat beli ulang dinilai sebagai aspek mendasar
menentukan perilaku konsumen terhadap suatu merek tertentu. Secara umum
minat beli datang ketika konsumen awalnya hanya coba-coba untuk membeli
beberapa produk, (Wee, et al 2014).



Kerangka Penelitian
Dari pemaparan kajian teoritik diatas, maka dapat dikemukakan kerangka

penelitian seperti gambar berikut :

Persepsi Kualitas

(PK)

A 4

A 4

Kesadaran Merek Minat Beli Ulang

(KM) (MBU)

A

A 4
Loyalitas merek

(LM)

v

Sumber : Journal Khan, Nasreen. 2014. Causal Relationships among
Dimensions of Consumer-Based Brand Equity and Purchase Intention: Fashion
Industry. Malaysia : Canadian Center of Science and Education, 10 (1) : 1833-
3850.

METODE PENELITIAN
Lokasi Penelitian
Dalam penelitian ini peneliti mengambil lokasi penelitian di wilayah Yogyakarta
yang juga mencakup wilayah kampus Universitas Islam Indonesia.
Definisi Operasional Variabel Penelitian
Variabel yang akan diteliti dalam penelitian ini terdiri dari 4 variabel yaitu
Kesadaran Merek, Persepsi Kualitas, Loyalitas Merek dan Minat Beli Ulang.
Adapun definisi operasional dan rincian pengukuran masing-masing variabel
tersebut adalah sebagai berikut:

a. Kesadaran Merek (KM)

Brand awareness (kesadaran merek), menunjukkan kemampuan seorang

calon pembeli untuk mengenali dan mengingat kembali bahwa merek



merupakan bagian dari kategori produk tertentu, Durianto (2004). Kesadaran
merek berada pada rentang antara perasaan yang tak pasti terhadap
pengenalan suatu merek sampai dengan perasaan yakin bahwa produk
tersebut merupakan satu-satunya dalam kelas produk yang bersangkutan.
Rentang ini dapat dibagi menjadi tiga; yaitu pengenalan merek, brand recall,

dan top of mind. Indikator kesadaran merek dalam penelitian ini:

1. Konsumen mengetahui merek.

2. Konsumen dapat mengenali merek di antara merek — merek
pesaing.

3. Konsumen dapat mengingat merek tanpa harus melihat produknya.

4. Konsumen dapat dengan cepat mengingat logo atau simbol sebuah
merek tertentu.

5. Konsumen dengan mudah mengingat beberapa karakteristik merek.

b. Persepsi Kualitas (PK)

Menurut Aaker (1997) persepsi kualitas (perceived quality) merupakan
persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas dan keunggulan suatu
produk yang sama sesuai yang diharapkan konsumen. Tentunya yang
diharapkan muncul di benak konsumen adalah persepsi positif akan kualitas
suatu merek (Saleem et al, 2015). Persepsi kualitas dalam penelitian ini
merupakan variabel dependen yaitu variabel yang dipengaruhi oleh kesadaran
merek dan persepsi kualitas itu sendiri, tetapi sekaligus sebagai variabel
independen yaitu variabel yang mempengaruhi loyalitas merek dan minat

beli. Indikator persepsi kualitas dalam penelitian ini:

1. Kehandalan kualitas secara fungsional.
2. Kelengkapan pilihan warna.
3. Penggunaan merek secara berkelanjutan.
4. Keragaman pilihan bentuk.
c. Loyalitas Merek (LM)
Loyalitas merek adalah sikap konsumen terhadap preferensi suatu merek

ataupun produk (Mao, 2010). Loyalitas merek merupakan variabel dependen
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yaitu variabel yang dipengaruhi oleh kesadaran merek, persepsi kualitas dan
loyalitas merek tetapi sekaligus sebagai variabel independen yaitu variabel
yang mempengaruhi minat beli. Indikator loyalitas merek dalam penelitian
ini:

1. Penawaran harga yang menarik.

2. Kemampuan merek menjadi pilihan utama konsumen.

3. Kepuasan terhadap merek.

4. Timbulnya rekomendasi merek kepada pihak lain.

5. Kepercayaan pada merek.

d. Minat Beli Ulang (MBU)

Menurut Hickset al (2005), minat pembelian ulang (repurchase intention)
merupakan suatu komitmen konsumen yang terbentuk setelah konsumen
melakukan pembelian suatu produk atau jasa. Komitmen ini muncul karena
persepsi positif konsumen terhadap suatu merek, dan konsumen merasa puas
dengan pembelian tersebut. Dari sudut pandang lain menurut Hellier et al
(2003), minat pembelian ulang konsumen merupakan individu-individu yang
membeli kembali produk yang sama, melakukan pengeluaran untuk
memperoleh barang atau jasa tersebut dan ada kecenderungan dilakukan
secara berkala. Minat beli ulang merupakan variabel dependen, yaitu variabel
yang dipengaruhi oleh kesadaran merek, persepsi kualitas dan loyalitas

merek. Indikator yang terdapat dalam variabel minat beli ulang :

1. Adanya minat membeli secara ulang di masa yang akan datang.
2. Munculnya pertimbangan merek yang sama dalam pembelian
mendatang.

3. Kesediaan membeli merek di masa datang.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah wanita yang sudah pernah membeli merek

Wardah sebelumnya. Sampel yang dipilih dari suatu populasi dari objek penelitian

di wilayah Yogyakarta. Metode yang digunakan adalah Purposive Sampling.

Purposive Sampling merupakan metode pengambilan sampel secara bertujuan
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atau sengaja. Maksudnya, peneliti menentukan sendiri sampel yang di ambil
karena ada pertimbangan tertentu jadi tidak di ambil secara acak namun di
tentukan sendiri oleh peneliti.

Jenis Data dan Teknik Pengumpulan Data

Data yang diperlukan dalam penelitian ini adalah data primer, yaitu data yang
diperoleh peneliti langsung dari objek penelitian (responden). Metode
pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah dengan metode
angket atau kuisioner. Semua variabel tersebut diukur menggunakan 4 (empat)
skala Likert, dimana 1 menunjukkan sangat tidak setuju dan 4 menandakan sangat
setuju. Selain itu juga menggunakan variabel dummy dimana penilain 0 adalah
tidak dan 1 adalah iya. Berdasarkan uji kuesioner kepada 40 reponden, yang tidak
disertakan pada analisa data, menunjukkan bahwa semua item pertanyaan valid
dan reliabel dalam mengukur variabel penelitian ini. Hasil uji validitas dan

reliabilitas secara detil dapat dilihat pada Tabel 1 dan Tabel 2 berikut ini.
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Tabel 1

Hasil Uji Validitas Instrument Penelitian

Variabel Indikator | r hitung | r tabel Keterangan
Kesadaran Merek KM1 0,8670 | 0,2638 Valid
KM2 | 0,8499 | 0:2638 Valid

KM3 | 0,6900 | 2638 Valid

Km4 | 08961 | :2638 Valid

KM5 | 0,8229 | 0:2638 Valid

Persepsi Kualitas PK1 0,7815 0,2638 Valid
PK2 | 0,7922 | 02638 Valid

PK3 | 0,8717 | 02638 Valid

PK4 | 0,7316 | 0.2638 Valid

PK5 | 0,8615 | 02638 Valid

PK6 | 0,7959 | 0.2638 Valid

Loyalitas Merek | LM1 | 0,6408 |0.2638 Valid
LM2 | 0,8242 |0.2638 Valid

LM3 | 0,7829 |0.2638 Valid

LM4 | 0,7664 |0.2638 Valid

LM5 | 0,7029 |0.2638 Valid

LM6 | 0,8955 | 0.2638 Valid

LM7 | 0,8411 |0.2638 Valid

Minat Beli Ulang | MBU1 | 0,8110 | 0:2638 Valid
MBU2 | 0,8881 | 0.2638 Valid




MBU3 | 0,7325 | 02638 Valid
MBU4 | 0,8007 | 0.2638 Valid
Sumber : Hasil Uji Validitas, 2018
Tabel 2
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Alpha Cronbach’s | Nilai Kritis | Keterangan

Kesadaran Merek 0,882 0,6 Valid
Persepsi Kualitas 0,883 0,6 Valid
Loyalitas Merek 0,890 0,6 Valid
Minat Beli Ulang 0,822 0,6 Valid

Sumber : Hasil Uji Reliabilitas, 2018

Hasil Analisis dan Pembahasan

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan memiliki

koefisien korelasi lebih besar dari r tabel (0,3). Dengan demikian seluruh butir

pertanyaan dapat dinyatakan valid.

Dari hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa nilai Alpha Cronbach’s seluruh

variabel penelitian nilainya diatas 0,6. Dengan demikian seluruh variabel dapat

dinyatakan reliable.

Uji Validitas

Pada uji validitas teknik korelasinya menggunakan Pearson Correlation,

dihitung dengan menggunakan bantuan computer program SPSS versi 21. Hasil

uji validitas disajikan pada tabel 3 berikut :
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Tabel 3

Hasil Uji Validitas Data

Kesadaran
Merek

Saya dengan cepat dapat mengenali
bentuk dan warna kosmetik merek
Wardah.

0,592

0,116

Valid

Saya dengan cepat dapat mengenali
kosmetik merek Wardah diantara
merek-merek pesaing yang ada

0,585

0,116

Valid

Saya menegenal kosmetik Wardah
dari iklan/ promosi dari berbagai
media yang berbeda (TV, majalah,
sosmed, internet)

0,502

0,116

Valid

Saya sangat familiar/  akrab/
mengetahui dengan baik kosmetik
merek Wardah

0,631

0,116

Valid

Saya dengan mudah dapat mengingat
kembali logo kosmetik merek
Wardah.

0,660

0,116

Valid

Persepsi
Kualitas

Saya yakin kosmetik Wardah
memiliki kualitas baik dan aman
sehingga dapat memberi fungsi
manfaat seperti yang dijanjikan

0,733

0,116

Valid

Kosmetik Wardah dibuat dari bahan
dengan kualitas yang baik dan halal
sehingga aman dan nyaman dipakai

0,655

0,116

Valid

Kosmetik  Wardah  menyediakan
beragam warna pilihan  sesuali
kebutuhan dan keinginan saya

0,655

0,116

Valid
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Produk kosmetik Wardah saat
dipakai tidak mudah pudar sehingg

tahan lama saat digunakan. 0,625 | 0,116 Valid
Kosmetik Wardah tersedia dalam
beberapa macam sehingga dapat
memenuhi beberapa kebutuhan saya 0,722 | 0,116 Valid
Tampilan kosmetik Wardah secara
keseluruhan sangat trendi dan
fashionable sehingga artisitik dan
menarik 0,619 | 0,116 Valid
Nilai manfaat kosmetik Wardah
Loyalitas Merek | melebihi harganya 0,666 0,116 Valid
Kenaikan harga kosmetik Wardah
tidak akan menghalangi saya untuk
membeli lagi kosmetik ini 0,613 | 0,116 Valid
Kosmetik Wardah menjadi pilihan
pertama saya dibanding merek
lainnya. 0,744 | 0,116 Valid
Saya puas dengan kosmetik merek
Wardah. 0,750 | 0,116 Valid
Saya akan merekomendasikan
kosmetik merek Wardah pada
keluarga, teman dll. 0,715 |0,116 Valid
Saya tidak akan berpindah ke merek
yang lain. 0,705 | 0,116 Valid
Saya akan selalu percaya pada
kosmetik merek Wardah. 0,755 | 0,116 Valid
Saya akan membeli ulang kosmetik
Minat Beli merek Wardah di waktu yang akan
Ulang datang. 0,735 | 0,116 Valid
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Saya akan mengganti  produk
kosmetik merek lain yang saya pakai
selama ini dengan produk kosmetik
merek Wardah 0,719 | 0,116 Valid

Saya akan membeli ulang produk
merek Wardah ini terutama karena
manfaat produknya, bukan karena

label halalnya 0591 | 0,116 Valid

Saya akan membeli ulang produk
merek Wardah terutama  karena
label halalnya dibanding manfaat/
karakteristik produk lainnya 0,598 | 0,116 Valid

Sumber : Olah Data, 2018.

Berdasarkan tabel 3 dapat diketahui bahwa nilai r hitung yang dihitung
dengan bantuan. program SPSS 21 pada seluruh item pertanyaan nilainya lebih
besar dari r Tabel (0,116). Dengan demikian seluruh butir pertanyaan penelitian
ini dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas adalah kestabilan alat ukur. Suatu alat ukur dikatakan
reliabel apabila dapat memberikan hasil yang relatif sama bila dipakai untuk
mengukur ulang obyek yang berbeda. Analisis ini menggunakan Crobach’s
Coefficient Alpha. Jika Alpha Cronbach’s > 0,6, maka instrumen dapat
dinyatakan reliabel (Ghozali, 2012). Hasil uji reliabilitas disajikan pada Tabel 4
berikut :
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Tabel 4

Hasil Pengujian Reliabilitas

Variabel C’?‘;ﬁgih Elriilt?; Keterangan
Kesadaran merek 0,860 0.6 Valid
Persepsi kualitas 0,870 0.6 Valid
Loyalitas merek 0,894 0.6 Valid
Minat beli ulang 0,782 0.6 Valid

Sumber : Olah Data, 2018

Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas seperti Tabel 4 dapat diketahui

bahwa nilai koefisien Cronbach’s Alpha pada masing-masing variabel nilainya

lebih besar dari 0,6 maka semua butir pernyataan dalam variabel penelitian

dinyatakan reliabel.

Uji Hipotesis
Tabel 5
Hasil Regresi Linear Sederhana
Variabel Bebas Koefisien . . )
(Independent) Beta thitung | Sigt R '
Kesadaran Merek (X) 0,573 10,436 | 0,000 | 0,573 | 0,329
Adjusted R Square 0,325

R Square = 0,328
F hitung = 108,905
Sig. F hitung = 0,000

Sumber : Olah Data, 2018
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Berdasarkan ringkasan hasil perhitungan diatas persamaan regresi linier
sederhana dapat dituliskan sebagai berikut:

PK=0,573KM
Tabel 6
Hasil Regresi Linear Berganda
Variabel Bebas Koefisien t Sig t , 2
(Independent) Beta hitung g
Kesadaran Merek (X1) 0,163 2,673 | 0,008 | 0,177 | 0,031
Persepsi Kualitas (X2) 0,563 9,247 | 0,000 | 0,527 | 0,278
Adjusted R Square 0,443

R Square = 0,448
F hitung = 90,025
Sig. F hitung = 0,000

Sumber : Olah Data, 2018

Berdasarkan ringkasan hasil perhitungan diatas persamaan regresi linier
berganda dapat dituliskan sebagai berikut:
LM=0,163KM + 0,563PK
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Tabel 7

Hasil Regresi Linear Berganda

Variabel Bebas Koefisien t

(Independent) Beta hitung Sigt ' '

Kesadaran Merek (X1) 0,021 0,398 | 0,049 | 0,129 0,016

Persepsi Kualitas (X2) 0,198 3,139 | 0,012 | 0,168 0,028

Loyalitas Merek (X3) 0,500 7,852 | 0,000 | 0,611 0,373

Adjusted R Square 0,625

R Square = 0,630
F hitung = 125,562
Sig. F hitung = 0,000

Sumber : Olah Data, 2018

Berdasarkan ringkasan hasil perhitungan diatas persamaan regresi linier
berganda dapat dituliskan sebagai berikut :
MB = 0,021KM + 0,198PK+ 0,500LM




Berdasarkan hasil secara keseluruhan maka dapat digambarkan model /

kerangka penelitian seperti pada Gambar 4.7 berikut :

Persepsi Kualitas

(PK)
0,573 H1 0,198 H5
y
Kesadaran Merek H3 0,021 Minat Beli Ulang
(KM)
B (MBU)
A
0,563
v
0.163 H2 Loyalitas merek H6 0,500
” (LM)

Berdasarkan Gambar 4.7 menunjukkan bahwa pengaruh total prediksi
“Pengaruh Kesadaran Merek, Persepsi Kualitas Dan Loyalitas Merek Terhadap
Minat Beli Ulang Konsumen Wardah.” adalah sebagai berikut :

= B2+ (B1xBs)
= 0,163 + (0,573 x 0,021)
=0,175
1= (Nilai | X Bg) + Bs+ (B1 X B3)
= (0,175 x 0,500) + 0,563 + (0,573 x 0,021)
=0, 088 + 0,563 + 0,012
=0,663
Sehingga pengaruh total prediksi “Pengaruh Kesadaran Merek, Persepsi

Kualitas Dan Loyalitas Merek Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen Wardah.”

adalah sebesar 0,663 atau sebesar 66,3%.
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Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, maka dapat ditarik kesimpulan

sebagai berikut :

1.

Saran

Terdapat hubungan antara kesadaran merek terhadap pesepsi kualitas yang
berpengaruh positif dan signifikan berdasarkan uji hipotesis pada Tabel 5
(hal.18), sehingga H1 terbukti.

Terdapat hubungan antara kesadaran merek terhadap loyalitas merek yang
berpengaruh positif dan signifikan berdasarkan uji hipotesis pada Tabel 6
(hal.19), sehingga H2 terbukti.

Terdapat hubungan antara kesadaran merek terhadap minat beli ulang
yang berpengaruh positif dan signifikan berdasarkan uji hipotesis pada
Tabel 7 (hal.20), sehingga H3 terbukti.

Terdapat hubungan antara pesepsi kualitas terhadap loyalitas merek yang
berpengaruh positif dan signifikan berdasarkan uji hipotesis pada Tabel 6
(hal.19), sehingga H4 terbukti.

Terdapat hubungan antara pesepsi kualitas terhadap minat beli ulang yang
berpengaruh positif dan signifikan berdasarkan uji hipotesis pada Tabel 7
(hal.20), sehingga H5 terbukti.

Terdapat hubungan antara loyalitas merek terhadap minat beli ulang yang
berpengaruh positif dan signifikan berdasarkan uji hipotesis pada Tabel 7
(hal.20), sehingga H6 terbukti.

Berdasarkan kesimpulan diatas, selanjutnya dapat diusulkan saran yang

diharapkan akan bermanfaat bagi produk kosmetik merek Wardah vyaitu:

1.

Berdasarkan hasil uji regresi linier sederhana Model | Tabel 5 (hal.18)
menunjukkan bahwa nilai b/ koefisien regresi variabel kesadaran merek
yaitu 0,573. Dari output tersebut diketahui nilai R Square 0,328 yang
berarti bahwa pengaruh variabel kesadaran merek terhadap persepsi

kualitas adalah sebesar 32,8%.
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Berdasarkan hasil uji regresi linier berganda Model Il Tabel 6 (hal.19)
menunjukkan bahwa nilai b/koefisien regresi kesadaran merek yaitu 0,163
dan persepsi kualitas yaitu 0,563. Dari output tersebut diketahui nilai R
Square 0,448 yang berarti bahwa pengaruh variabel kesadaran merek
terhadap loyalitas merek dan persepsi kualitas terhadap loyalitas merek
adalah sebesar 44,8%.

Berdasarkan hasil uji regresi linier berganda Model 111 Tabel 7 (hal.20)
menunjukkan bahwa nilai b/koefisien regresi kesadaran merek yaitu 0,021,
persepsi kualitas yaitu 0,198 dan loyalitas merek yaitu sebesar 0,500. Dari
output tersebut diketahui nilai R Square 0,630 yang berarti bahwa
pengaruh variabel kesadaran merek, persepsi kualitas dan loyalitas merek

terhadap minat beli ulang adalah sebesar 63,0%.
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