
EKOMA : Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi
Vol.5, No.1, November 2025

……………………………………………………………………………………………………………………………………..
ISSN : 2828-5298 (online)

109

Menyelidiki Peran Citra Merek dan Kesadaran Merek Terhadap
Loyalitas Merek pada Produk Kosmetik Lokal di Kota Mataram

Sri Maryanti1*, Febrian Humaidi Sukmana 2, I Gusti Agung Arista Pradnyani 3
1,3 Universitas Mataram, Indonesia

2Universitas Nahdlatul Wathan Mataram, Indonesia
E-mail: sri_maryanti@staff.unram.ac.id

Article History:
Received: 05 September 2025
Revised: 27 September 2025
Accepted: 23 Oktober 2025

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji
pengaruh citra merek dan kesadaran merek terhadap
loyalitas merek pada konsumen merek kosmetik lokal
Sariayu di Kota Mataram. Meskipun industri
kosmetik lokal memiliki potensi yang signifikan,
meningkatnya persaingan mendorong pelaku usaha
untuk mengembangkan strategi yang mampu
menyentuh aspek emosional guna membangun
loyalitas merek yang kuat. Metode yang digunakan
adalah pendekatan kuantitatif dengan metode survei
terhadap 100 responden. Data yang diperoleh
dianalisis menggunakan regresi linier berganda
untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel,
baik secara individu maupun bersama-sama,
terhadap loyalitas merek. Hasil menunjukkan bahwa
citra merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas merek, dengan nilai koefisien beta
(β) yang mengindikasikan bahwa citra merek
merupakan prediktor paling dominan dalam model.
Selain itu, kesadaran merek juga memberikan
pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
merek, meskipun pengaruhnya tidak sekuat citra
merek. Oleh karena itu, Citra merek dan kesadaran
merek sama-sama memainkan peran penting dalam
membentuk loyalitas konsumen terhadap merek
kosmetik lokal Sariayu. Oleh karena itu, manajer
disarankan untuk memfokuskan strategi pemasaran
mereka pada pembangunan citra merek yang kuat
dan positif, serta peningkatan kesadaran merek, agar
tetap relevan di tengah persaingan pasar yang
semakin ketat.

Kata kunci: loyalitas merek,
citra merek, kesadaran merek,
strategi bisnis, kosmetik lokal
Abstract

PENDAHULUAN
Industri kosmetik di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang signifikan dalam

beberapa tahun terakhir. Data Kementerian Koordinator Bidang Perekonomian (Kementrian
Koordinator Bidang Perekonomian, 2022) mencatat bahwa nilai pendapatan sektor ini mencapai
USD 1,31 miliar (Rp21,45 triliun) pada tahun 2021, dan diproyeksikan meningkat menjadi USD

mailto:1*sri_maryanti@staff.unram.ac.id


EKOMA : Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi
Vol.5, No.1, November 2025

……………………………………………………………………………………………………………………………………..
ISSN : 2828-5298 (online)

110

1,94 miliar (Rp31,77 triliun) pada tahun 2024. Dengan demikian, terjadi kenaikan sekitar 48%
hanya dalam kurun tiga tahun. Tren positif ini diprediksi berlanjut hingga 2028 dengan tingkat
pertumbuhan rata-rata 5,35% per tahun (Dwitri Waluyo, 2024). Pertumbuhan pesat ini tidak
terlepas dari meningkatnya jumlah penduduk muda, kesadaran masyarakat akan pentingnya
menjaga penampilan serta kesehatan kulit, serta meningkatnya obsesi terhadap kecantikan (Ishak
et al., 2019). Selain itu, pola konsumsi kosmetik juga mengalami perubahan (Azmi Hassali &
AL-Tamimi, 2015), ditandai dengan meningkatnya minat pria terhadap produk kecantikan yang
sebelumnya identik dengan konsumen perempuan.

Fenomena tersebut mendorong munculnya berbagai produk kosmetik, baik lokal
maupun impor, yang memperketat persaingan di pasar domestik. Produk impor semakin mudah
masuk melalui perkembangan teknologi informasi dan globalisasi, sehingga memperbesar
tantangan bagi produsen lokal. Perusahaan kosmetik dalam negeri kini tidak hanya bersaing
dengan sesama produsen lokal, tetapi juga harus berhadapan dengan merek global yang lebih
mapan dan berpengalaman. Meskipun demikian, industri kosmetik Indonesia tetap memiliki
potensi besar karena ditopang oleh kekayaan biodiversitas sebagai sumber bahan baku, serta
dukungan pemerintah melalui sinergi industri farmasi dan kosmetik (Gareta, 2019).

Dalam konteks persaingan global, keunggulan produk semata tidak lagi menjamin
keberhasilan. Persaingan kini lebih banyak ditentukan oleh kekuatan merek (Sheikh & Asemani,
2024). Produk berkualitas tinggi sekalipun sulit bersaing tanpa identitas merek yang kuat,
sebaliknya, produk dengan kualitas menengah dapat diterima konsumen jika berada di bawah
naungan merek yang mapan (Kamalipour, M & Zeinalzadeh, R., 2020). Dengan demikian, merek
telah berevolusi dari sekadar alat identifikasi produk menjadi aset strategis yang bernilai tinggi
(Keller & Lehmann, 2006; Veloutsou & Guzman, 2017), bahkan sejak 1990-an telah dipandang
sebagai sumber utama penciptaan loyalitas konsumen (Oh et al., 2020; Parris & Guzmán, 2022).

Salah satu merek kosmetik lokal yang cukup dikenal adalah Sariayu. Didirikan oleh
Martha Tilaar sejak tahun 1977, Sariayu konsisten mengusung filosofi “Rupasampat
Wahyabiantara” yang menekankan harmoni antara kecantikan lahiriah dan batiniah (About Us |
SARIAYU, n.d.). Dengan memadukan bahan alami khas Indonesia dan teknologi modern, Sariayu
berupaya menjaga relevansi di tengah ketatnya persaingan pasar kosmetik nasional.

Dari perspektif perilaku konsumen, keputusan untuk tetap loyal terhadap suatu merek
tidak hanya dipengaruhi oleh faktor fungsional, tetapi juga faktor psikologis. Kotler & Keller
(Kotler, P & Keller, K.L., 2011) menegaskan bahwa budaya, kepribadian, persepsi, serta motivasi
berperan dalam keputusan pembelian. Lebih lanjut, teori dan konsep psikologi perilaku
konsumen saat ini yang mengalihkan perhatian mereka dari produk dan layanan ke merek tertentu
(Karim et al., 2022). Dengan demikian, loyalitas tidak hanya dapat diciptakan melalui kualitas
produk tetapi juga melalui pendekatan emosional (Albaity & Rahman, 2021; Amegbe et al., 2021;
Firdaus et al., 2022; Levy, 2022), baik melalui produk, layanan, dan bahkan merek, kecintaan
terhadap merek, citra merek, kepercayaan merek maupun kesadaran konsumen terhadap
merek(Joshi & Garg, 2020; Junaidi, 2021). Secara konseptual, loyalitas merek didefinisikan
sebagai komitmen konsumen untuk melakukan pembelian ulang secara konsisten (Nguyen et al.,
2011). Sementara itu, citra merek dipahami sebagai penilaian menyeluruh konsumen terhadap
perusahaan ketika nama merek tersebut disebutkan (Ab Hamid et al., 2022). Adapun kesadaran
merek merujuk pada kemampuan konsumen mengenali atau mengingat suatu merek dalam
kategori produk tertentu (Su & Chang, 2017). Kedua variabel ini diyakini memiliki keterkaitan
yang erat dalam pembentukan loyalitas merek.

Dengan memperhatikan dinamika industri kosmetik, khususnya di Indonesia, branding
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adalah kunci untuk membangun identitas yang berbeda, membangun kepercayaan, menumbuhkan
loyalitas pelanggan dan mencapai kesuksesan jangka panjang (Lee et al., 2019). Penelitian ini
difokuskan pada merek kosmetik lokal Sariayu. Tujuan utama penelitian ini adalah untuk
menyelidiki pengaruh citra merek dan kesadaran merek terhadap loyalitas merek pada produk
kosmetik Sariayu di Kota Mataram.

LANDASAN TEORI
Loyalitas Merek

Loyalitas merek merupakan bentuk komitmen dari konsumen terhadap suatu merek,
ditandai dengan keinginan untuk melakukan pembelian ulang secara konsisten, bahkan ketika
terdapat pengaruh dari faktor situasional atau strategi pemasaran pesaing (Aaker, 1996; Aaker &
Biel, 2013; Nguyen et al., 2011). Loyalitas ini tidak hanya bersifat perilaku, namun juga memiliki
dimensi sikap, yang mencerminkan keterikatan emosional dan keyakinan konsumen terhadap
merek (Firdaus et al., 2022; Karim et al., 2022; Levy, 2022).

Menurut Keller & Lehmann (2006), loyalitas merek juga terkait erat dengan resonansi
merek, yaitu hubungan mendalam antara pelanggan dan merek, yang mencerminkan tingkat
keselarasan emosional dan psikologis konsumen terhadap merek tersebut. Oleh karena itu,
loyalitas pelanggan dapat menjadi hasil dari gabungan antara kepuasan, nilai yang dirasakan, dan
kepercayaan terhadap merek (Rahi, 2016).

Citra Merek
Citra merek adalah sekumpulan persepsi dan asosiasi yang tertanam dalam benak

konsumen mengenai suatu merek (Ali et al., 2018; Keller, 1993). Asosiasi ini bisa bersifat
fungsional, simbolik, maupun emosional, yang pada akhirnya memengaruhi cara konsumen
mengevaluasi dan memilih produk atau layanan (Aaker, 1996; Alhaddad, 2015; Keller, 1993).

Citra merek terbentuk melalui proses sosial dan komunikasi pemasaran yang efektif.
Strategi komunikasi dan interaksi sosial konsumen dapat menciptakan persepsi positif terhadap
suatu merek, yang kemudian memengaruhi loyalitas mereka(Cham et al., 2020). Hal ini
ditegaskan oleh Alhaddad (Alhaddad, 2015), yang menyatakan bahwa citra merek yang positif
merupakan faktor pendorong utama terhadap terbentuknya loyalitas konsumen terhadap merek.
Dalam konteks industri ritel maupun digital, citra merek tetap menjadi faktor yang signifikan
dalam membentuk loyalitas pelanggan (Zhang, 2015).

Kesadaran Merek
Kesadaran merek menggambarkan seberapa besar kemampuan konsumen untuk

mengenali dan mengingat suatu merek sebagai bagian dari kategori produk tertentu (Aaker, 1996;
Keller, 1993; Sheikh & Asemani, 2024). Tingkat kesadaran merek yang tinggi meningkatkan
kemungkinan suatu merek untuk dipertimbangkan dalam proses pengambilan keputusan
pembelian.

Menurut Sheikh & Asemani (2024), kesadaran merek berkorelasi positif dengan
keputusan pembelian konsumen dan memiliki peran penting sebagai prediktor perilaku
pembelian ulang. Kesadaran terhadap merek tidak hanya membantu konsumen dalam mengenali
atribut produk, tetapi juga berfungsi sebagai sinyal kualitas (Aaker, 1996; Nguyen et al., 2011).
Dalam lingkungan kompetitif saat ini, kesadaran merek menjadi aset penting karena memperkuat
posisi merek di benak konsumen dan membuka jalan untuk terciptanya loyalitas. Hubungan yang
erat antara kesadaran dan loyalitas dijelaskan melalui kemampuan konsumen dalam membedakan
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dan mengevaluasi merek dibandingkan alternatif lain dalam pasar (Nguyen et al., 2011).

Hubungan Citra Merek dengan Loyalitas Merek
Citra merek didefinisikan sebagai seperangkat persepsi yang tertanam dalam benak

konsumen mengenai suatu merek, tercermin melalui asosiasi merek (Aaker, 1996; Ali et al., 2018;
Keller, 1993). Persepsi ini mencakup manfaat simbolis, fungsional, dan emosional yang
diasosiasikan dengan merek (Ali et al., 2018; Cham et al., 2020), yang pada akhirnya membentuk
keyakinan dan sikap positif terhadap merek tersebut.

Menurut Alhaddad (2015), citra merek merupakan faktor penting dalam membangun
kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap suatu produk atau jasa. Konsumen yang memiliki
persepsi positif terhadap citra suatu merek cenderung memiliki keterikatan emosional yang lebih
kuat dan menunjukkan komitmen yang lebih besar untuk tetap menggunakan merek tersebut
secara konsisten (Karim et al., 2022). Dalam berbagai konteks, baik fisik maupun digital, citra
merek telah terbukti secara signifikan memengaruhi loyalitas pelanggan (Zhang, 2015).

Dengan demikian, dapat diajukan hipotesis pertama bahwa diduga citra merek
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek konsumen.

Hubungan Kesadaran Merek dengan Loyalitas Merek
Kesadaran merek mengacu pada kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat

suatu merek sebagai bagian dari kategori produk tertentu (Aaker, 1996; Nguyen et al., 2011).
Kesadaran merek yang tinggi mempermudah konsumen dalam membedakan produk dari pesaing,
serta memperkuat kepercayaan dan preferensi terhadap suatu merek (Aaker, 1996; Alhaddad,
2015; Keller, 1993).

Sheikh & Asemani (2024) menemukan bahwa kesadaran merek merupakan prediktor
signifikan dari perilaku pembelian berulang konsumen, yang merupakan dimensi utama dari
loyalitas merek. Kesadaran merek juga dapat menciptakan asosiasi positif yang memperkuat
ikatan antara konsumen dan merek (Nguyen et al., 2011). Selain itu, kesadaran yang tinggi
mencerminkan posisi kuat suatu merek di benak konsumen dan menjadi fondasi awal dalam
pembentukan loyalitas jangka panjang (Keller, 1993; Rahi, 2016).

Dengan dasar tersebut, dapat diajukan hipotesis kedua bahwa kesadaran merek
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek konsumen.

METODE PENELITIAN
Prosedur dan karakteristik pengambilan sampel

Responden yang menjadi sasaran dalam penelitian ini adalah pengguna kosmetik Sariayu
yang ada di Kota Mataram. Teknik Pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan teknik
non probability sampling dengan metode purposive sampling. Untuk menghasilkan respons yang
andal, tiga kriteria penyaringan telah diberlakukan dalam menilai kualifikasi individu sebagai
responden untuk studi ini, yang meliputi: Pengguna yang telah melakukan pembelian produk
kosmetik Sariayu lebih dari 2 kali selama 6 bulan terakhir; Pelanggan yang berusia minimal 18
tahun; dan pengguna yang berdomisili di Kota Mataram. Sementara itu, jumlah sampel yang
digunakan adalah 100. Mengacu pada Hatcher (2014), jumlah sampel minimal yang
direkomendasikan adalah lima kali jumlah variabel, dengan jumlah absolut minimal 100 jika
struktur faktornya belum diketahui. Untuk mendapatkan tingkat respon yang tinggi, kuesioner
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didistribusikan secara pribadi oleh rekan peneliti di pusat-pusat perbelanjaan atau tempat-tempat
wisata yang mudah diakses.

Instrumen penelitian
Instrumen yang diadopsi dalam penelitian ini diadaptasi dari literatur dan instrumen dari

peneliti lain dengan kajian yang sama, kemudian di modifikasi dengan sedikit perubahan agar
sesuai dengan konteks yang saat ini diteliti. Dengan menggunakan pengukuran skala likert mulai
dari 1 sampai 5. Menurut Rachman et al., (2024), skala likert digunakan untuk mengukur
persepsi, sikap, atau pendapat seseorang ataupun suatu kelompok mengenai sebuah peristiwa atau
fenomena-fenomena sosial. Dalam hal Citra Merek, kuesioner dikembangkan berdasarkan
indikator menurut Aaker & Biel (2013) yakni Corporate Image, Product Image dan User Image.
Indikator Kesadaran Merek menurut Keller (1993) dan Winadi (2017) yang terdiri dari Recall
(Pengingat Merek), Recognition (Pengenalan Merek), Purchase (Kesadaran saat Membeli) dan
Consumption (Kesadaran saat konsumsi). Sedangkan untuk indikator loyalitas merek menurut
Atulkar (Atulkar, 2020) bukan hanya sebatas pembelian berulang, tetapi sebuah hasil dari
kombinasi persepsi positif tentang kualitas dan nilai, rasa puas terhadap merek dan keyakinan
pada diferensiasi dan kepercayaan merek.

Regresi Linier berganda
Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh antara dua variabel bebas Citra

merek (X1) dan kesadaran merek (X2) terhadap variabel terikat loyalitas merek (Y), sehingga
analisis regresi linier berganda digunakan untuk menguji pengaruh kedua variabel bebas tersebut
terhadap variabel terikat. Sebelum melakukan penghitungan regresi linear berganda, terlebih
dahulu akan dilakukan pengujian terhadap uji asumsi klasik, yang meliputi uji normalitas, uji
multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Di dalam Penelitian ini juga akan dilakukan uji
koefisien determinasi (adjusted R2), uji F, dan uji t. Berikut ditampilkan persamaan regresinya
yang telah disusun
Y= α + β1X1+ β2X2+ e ...........................................................................................................(1)
Keterangan :
Y = Kesetiaan Merek
α = Konstanta
β1= Koefisien Regresi Citra Merek
X1= Citra Merek
β2= Koefisien Regresi Kesadaran Merek
X2= Kesadaran Merek
e = Error term

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik sampel

Tabel 1 memberikan gambaran umum dari total 100 profil responden dan rinciannya.
Ditemukan bahwa mayoritas responden adalah perempuan (94%) dan laki-laki (6%). Sangat
menarik untuk diketahui bahwa kelompok usia 18-25 tahun dan kelompok usia 33-40 tahun serta
40 tahun ke atas membentuk sebagian besar pengguna kosmetik Sariayu dengan nilai total
persentase lebih dari 80%. Kemudian ada 14% pengguna berada pada kelompok usia 26-32 tahun.
Selain itu, mayoritas responden memiliki penghasilan Rp 500.000 kebawah (27%) sampai dengan
Rp 500.001-Rp 1.500.000 (26%). Sisanya berpenghasilan dengan rentang Rp 1.500.001-Rp
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2.500.000 (14%), Rp 2.500.001-Rp 3.500.000 (8%), Rp 3.500.001-Rp 4.500.000 (10%) dan di
atas Rp 4.500.000 (15%). Selain itu, temuan dalam Tabel 1 juga menunjukkan bahwa sebagian
besar responden pengguna kosmetik lokal Sariayu memiliki frekuensi pembelian per tahun 2-4
kali sebesar 67%, dan 5-7 kali sebanyak 20% sedangkan untuk frekuensi pembelian di atas itu
hanya 13 %.

Tabel.1 Profil Demografis Responden
Variabel Deskripsi Persentase (%)

Jenis Kelamin Laki-Laki 6
Perempuan 94
18-25 Tahun 46

Usia 26-32 Tahun 14
33-40 Tahun 20

40 Tahun ke atas 20
Rp 500.000 ke bawah 27

Rp 500.001-Rp 1.500.000 26
Penghasilan Rp 1.500.001-Rp 2.500.000 14

Rp 2.500.001-Rp 3.500.000 8
Rp 3.500.001-Rp 4.500.000 10

Rp 4.500.001 ke atas 15
2-4 kali 67

Frekuensi pemakaian pertahun 5-7 kali 20
8-10 kali 9

10 kali ke atas 4
Sumber: Data Sekunder, 2025

Uji Asumsi klasik
Uji Asumsi Klasik merupakan uji prasyarat statistik yang harus dilakukan sebelum

melakukan analisis regresi linier berganda. Dimana dalam penelitian ini dilakukan tiga uji asumsi
klasik yang harus memenuhi kriteria-kriteria tertentu, yaitu Uji Normalitas, Uji Multikoliniaritas
dan Uji Heteroskedastisitas. Normalitas adalah uji yang digunakan untuk mengetahui apakah data
residual dalam model regresi terdistribusi secara normal, dimana jika nilai signifikansi > 0,05,
maka data dapat dikatakan normal. Begitu juga sebaliknya. Seperti yang ditunjukkan dalam tabel
2 bahwa nilai asymp.sig (2-tailed) menunjukkan nilai 0,039 < 0,05. Hasil ini menunjukka data
tidak berdistribusi secara normal. Sehingga penelitian ini menggunakan opsi lain, yaitu metode
Monte Carlo, kemudian didapatkan hasil Monte Carlo sig (2-tailed) sebesar 0,354 > 0,05. Dengan
demikian residual atau data penelitian berdistribusi normal. Untuk mendapatkan model regresi
yang dianggap baik, maka data haruslah terdistribusi secara normal.

Tabel.2 One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 100
Asymp Sig. (2-tailed) 0,039
Monte Carlo Sig. (2-tailed) 0,354
Sumber: Data Sekunder, 2025
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Selanjutnya pengujian Multikolinieritas dimaksudkan untuk mengetahui apakah pada
suatu model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel Independen (Ghozali, 2016). Dan
dalam model regresi yang baik tidak ditemukan adanya multikolinieritas. Tabel 3 menunjukkan
bahwa nilai Tolerance untuk kedua variabel bebas (Citra Merek dan Kesadaran Merek) berada
diatas 0,10 atau 0,470 > 0,10. Kemudian untuk nilai VIF berada dibawah 10 atau 2,128 < 10,
sehingga dapat dimaknai bahwa tidak terjadi multikolinieritas.

Tabel. 3 Coefficients
Variabel Collinearity Statistics Keterangan

Tolerance VIF
Citra Merek (X1) 0,470 2,128 Bebas Multikolinearitas
Kesadaran Merek (X2) 0,470 2,128 Bebas Multikolinearitas
Sumber: Data Sekunder, 2025

Untuk uji asumsi klasik yang terkahir adalah uji Hetersokedastisitas. Uji ini dilakukan
untuk mengetahui ada atau tidaknya penyimpangan asumsi klasik melalui adanya ketidaksamaan
varian dari residual untuk semua pengamatan pada model regresi. Model regresi yang baik itu
dinyatakan dengan tidak terjadi gejala heteroskedastisitas yang dinyatakan dengan nilai
signifikansi dari uji Glejser lebih besar dari 0,05. Berdasarkan pada tabel 4 dapat dilihat bahwa
nilai signifikansi kedua variabel bebas 0,068 > 0,05 dan 0,361 > 0,05, maka dari hasil ini dapat
dimaknai bahwa tidak terjadi gejala Heteroskedastisitas.

Tabel. 4 Coefficients
Variabel Signifikansi Keterangan
Citra Merek (X1) 0,068 Bebas Heteroskedastisitas
Kesadaran Merek (X2) 0,361 Bebas Heteroskedastisitas
Sumber: Data Sekunder, 2025

Analisis Regresi Linier Berganda
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Citra Merek (X1) dan Kesadaran

Merek (X2) terhadap Loyalitas Merek (Y) pada pengguna kosmetik lokal merek Sariayu di Kota
Mataram dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden. Analisis dilakukan menggunakan
metode regresi linear berganda. Berdasarkan tabel 5 dapat dibuat beberapa ringkasan temuan
utama dalam penelitian ini seperti yang ditampilkan pada tabel 6. Selanjutnya akan diuraikan
penjelasan yang berkaitan dengan Persamaan regresi, model regresi (uji F), koefisien determinasi
(adjusted R2), dan Uji t.

Persamaan regresi dalam penelitian ini Y = 4,646+0,565X1​ +0,184X2​ +e.................(1)
dimana Konstanta (Intercept) = 4,646, Artinya jika nilai Citra Merek (X₁) dan Kesadaran Merek
(X₂) dianggap nol, maka Loyalitas Merek (Y) diasumsikan berada pada nilai sebesar 4,646.
Meskipun dalam praktik variabel ini tidak benar-benar bernilai nol, konstanta ini memberikan
dasar perhitungan model regresi. Sedangkan Koefisien Citra Merek (X₁) = 0,565, menunjukkan
bahwa setiap peningkatan satu satuan dalam Citra Merek akan meningkatkan Loyalitas Merek
sebesar 0,565 satuan, dengan asumsi variabel lain konstan. Dan Koefisien Kesadaran Merek (X₂)
= 0,184, Ini berarti bahwa setiap peningkatan satu satuan dalam Kesadaran Merek akan
meningkatkan Loyalitas Merek sebesar 0,184 satuan, dengan asumsi variabel lain tetap.
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Hasil uji korelasi Pearson menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang kuat dan
signifikan antara semua variabel. Dimulai dari variabel Citra Merek dan Loyalitas Merek, dengan
nilai r = 0,799 dan p < 0,001 hal ini berarti bahwa kedua variabel tersebut terdapat hubungan
positif yang sangat kuat, dengan kata lain dapat juga dimaknai bahwa semakin positif citra merek
yang dimiliki Sariayu di benak konsumen, semakin tinggi pula tingkat loyalitas konsumen
terhadap merek tersebut. Selanjutnya, Kesadaran Merek juga menunjukkan hubungan positif
yang kuat dan signifikan dengan Loyalitas Merek dilihat dari nilai r = 0,709 dan p < 0,001. Hal
ini mengindikasikan bahwa tingkat kesadaran konsumen terhadap merek kosmetik lokal Sariayu
turut berkontribusi dalam mendorong loyalitas konsumen.

Dari hasil regresi linier berganda, menunjukkan bahwa model regresi yang melibatkan
Citra Merek dan Kesadaran Merek secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Merek, dengan nilai F(2, 97) = 99,564 dan p < 0,001. Koefisien determinasi menunjukkan bahwa
model ini mampu menjelaskan sebesar 67,2% variasi dalam Loyalitas Merek (R² = 0,672), yang
menandakan bahwa model memiliki daya prediktif yang kuat, dengan kata lain yang berarti
bahwa 67,2% variasi dalam Loyalitas Merek dapat dijelaskan oleh variabel Citra Merek dan
Kesadaran Merek.

Tabel 5. Analisis Regresi Berganda yang Memprediksi Loyalitas Merek dari Citra Merek
dan Kesadaran Merek (N = 100)

Predictor B SE B β t p
(Constant) 4.646 1.404 – 3.310 .001
Citra Merek 0,39236111 0.080 .602 7.102 <.001
Kesadaran Merek 0,12777778 0.058 .270 3.189 .002
Note. R² = .672, Adjusted R² = .666, F(2, 97) = 99.564, p < .001.
Variabel dependen: Loyalitas Merek.
Sumber: Data Sekunder, 2025

Tabel 6. Ringkasan Temuan Utama
Temuan Statistik Kunci Interpretasi
Hubungan Citra Merek →
Loyalitas Merek r = 0,799, p < .001 Hubungan sangat kuat dan

signifikan
Hubungan Kesadaran Merek
→ Loyalitas Merek r = 0,709, p < .001 Hubungan kuat dan signifikan

Model Regresi R² = 0,672; F(2,97) =
99,564, p < .001

Model regresi signifikan,
menjelaskan 67,2% variansi

Citra Merek → Loyalitas
Merek

B = 0,565; β = 0,602; t =
7,102; p < .001 Pengaruh positif dan signifikan

Kesadaran Merek → Loyalitas
Merek

B = 0,184; β = 0,270; t =
3,189; p = .002 Pengaruh positif dan signifikan

Sumber: Data Sekunder, 2025

Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Merek
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Sementara itu, Hasil uji koefisien menunjukkan bahwa Citra Merek berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Loyalitas Merek, dengan koefisien regresi B = 0,565, nilai β = 0,602, dan
t = 7,102 (p < 0,001). Nilai koefisien beta (β) menunjukkan bahwa Citra Merek merupakan
prediktor paling dominan dalam model. Temuan ini mengindikasikan bahwa peningkatan
persepsi positif terhadap Citra Merek Sariayu secara signifikan akan meningkatkan loyalitas
konsumen. Berdasarkan hasil ini dapat dikatakan bahwa hipotesis yang diajukan dalam penelitian
ini menghasilkan temuan yang signifikan dan menerima hipotesis alternatif yang diajukan.

Selain itu, temuan ini juga sejalan dengan yang diungkapkan oleh Mohit et al (2025) citra
merek yang positif sangat krusial untuk bisa tetap kompetitif karena dapat sangat memengaruhi
loyalitas dan diferensiasi pelanggan di pasar yang sudah padat dengan banyak merek yang identik.
Hasil ini juga konsisten dengan penelitian Puri & Soepati (2017) yang menemukan bahwa citra
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada produk cosmetik
Wardah. Tidak hanya itu, berbagai penelitian dalam berbagai bidang juga menenukan bahwa citra
merek perusahaan pada gilirannya akan mempengaruhi loyalitas pelanggan pada pasar perbankan
syariah di Malaysia (Ab Hamid et al., 2022). Kemudian, citra merek berpengaruh terhadap niat
beli ulang yang bisa berujung pada loyalitas pelanggan pada toko pakaian jadi di India (Bhakuni
et al., 2021). Serta penelitian pada kosmetik halal, dimana citra produk memegang peranan paling
berpengaruh dalam pembentukan sikap terhadap niat beralih ke kosmetik halal (Wisudanto et al.,
2023).

Hal ini juga diperkuat oleh (Cham et al., 2020) bahwa citra merek suatu produk atau
layanan dapat mempengaruhi persepsi kualitas, yang selanjutnya berdampak positif pada niat
perilaku pembelian, karena Citra merek dikenal sebagai serangkaian pengenalan mengenai
sebuah merek, sebagaimana berafiliasi dalam benak konsumen (Dobni & Zinkhan, 1990).
Handriana et.al (Handriana et al., 2020) juga menyatakan bahwa ketika konsumen kesulitan
dalam membedakan penawaran dari pesaing berdasarkan kualitas produk yang sebenarnya,
pemasar akan menggunakan citra merek sebagai senjata untuk menarik hati konsumen. Bagi
konsumen, suatu merek akan menjadi salah satu pertimbangan mereka dalam berperilaku
terhadap suatu produk (Septiarini et al., 2022). Penelitian oleh Mazloomi et.al. (Mazloomi et al.,
2015) dan Yu et.al (Yu et al., 2018) menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap sikap konsumen terhadap produk. Maka dari itu bukan suatu yang berlebihan
jika citra merek saat ini telah muncul sebagai teknik strategis dalam menciptakan keunggulan
strategis bagi perusahaan, karena kemampuannya membangun koneksi pelanggan yang
menguntungkan, yang selanjutnya memastikan kesan positif terhadap kualitas produk dan
layanan, sehingga menghasilkan konsumen yang tetap loyal pada merek.

Pengaruh Kesadaran Merek terhadap Loyalitas Merek
Selanjutnya, Kesadaran Merek juga memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap

Loyalitas Merek, dengan nilai B = 0,184, β = 0,270, dan t = 3,189 (p = 0,002). Meskipun
pengaruhnya tidak sebesar Citra Merek, hasil ini menunjukkan bahwa Kesadaran Merek tetap
menjadi faktor penting dalam memengaruhi loyalitas konsumen terhadap merek kosmetik lokal
Sariayu. Berdasarkan hasil ini dapat dikatakan bahwa hipotesis kedua yang diajukan dalam
penelitian ini juga menghasilkan temuan yang signifikan dan menerima hipotesis alternatif yang
telah diajukan.

Terdapat beberapa riset yang juga mendukung temuan yang dihasilkan dalam penelitian
ini. Penelitian yang dilakukan oleh Karim et al., (2022) menyatakan Kesadaran merek sangat
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penting dalam menggambarkan hubungan antara pelanggan dan perusahaan terhadap produk
maupun layanan tertentu, kesadaran ini selanjutnya berdampak positif terhadap loyalitas mereka
pada perusahaan dan merek. Su & Chang (2017) juga menemukan bahwa kesadaran merek secara
kuat dan positif mempengaruhi loyalitas merek konsumen. Meningkatkan pengenalan dan ingatan
merek secara positif mempengaruhi hubungan antara konsumen dan merek, sehingga pada
akhirnya dapat mempengaruhi loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. Dan hasil dari
penelitian Nguyen et al., (2011) bahwa Manajer perlu menciptakan kesadaran merek yang tinggi
untuk membangun persepsi konsumen yang tinggi terhadap nilai merek, yang mengarah pada
peningkatan loyalitas merek.

Kesadaran merek merupakan kekuatan pendorong fundamental untuk pengambilan
keputusan konsumen. Pengambilan keputusan konsumen untuk produk atau layanan sangat
didorong oleh kesadaran merek terkait, yang mengacu pada apakah konsumen dapat mengenali
dan mengingat kembali suatu merek dalam berbagai keadaan (Aaker, 1996; Rahman et al., 2020).
Dalam beberapa penelitian disebutkan bahwa di kalangan konsumen di industri farmasi dan
kosmetik, kesadaran merek merupakan parameter penting yang secara langsung memengaruhi
loyalitas merek (Sheikh & Asemani, 2024; Vershitskaya et al., 2022).

KESIMPULAN
Telah terungkap bahwa kedua valiabel yang diuji dalam penelitian ini memiliki pengaruh

yang positif dan signifikan dalam mempengaruhi loyalitas merek. Secara khusus, citra merek
ditemukan sebagai elemen paling signifikan yang dapat mempengaruhi loyalitas merek kosmetik
lokal Sariayu di Kota mataram. Meskipun demikian, kesadaran merek tidak bisa diabaikan begitu
saja, karena ia juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Hasil ini
sejalan dengan temuan empiris dari berbagai studi sebelumnya yang menegaskan bahwa citra dan
kesadaran merek merupakan determinan utama dalam membangun loyalitas merek, khususnya
pada industri kosmetik yang sangat dipengaruhi oleh persepsi dan preferensi personal konsumen.
Oleh karena itu, dalam menghadapi pasar kosmetik Indonesia yang semakin kompetitif ini,
menjadi penting bagi manajer untuk memiliki pemahaman yang lebih baik tentang konsep
branding dan mengarahkan upaya pemasaran pada pembangunan merek yang kuat malalui citra
merek dan kesadaran merek. Jika konsumen memandang merek tertentu dengan baik, konsumen
mungkin memiliki kecenderungan lebih tinggi untuk menjadi loyal, yang ditunjukkan oleh niat
untuk membeli merek tersebut sebagai pilihan utama; dan kemudian, perusahaan mungkin
memiliki keunggulan kompetitif di pasar.

Keterbatasan Penelitian
Peneliti sangat menyadari bahwa studi ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama,

survei hanya dilakukan di Kota Mataram yang merupakan ibu kota dari provinsi NTB (Nusa
Tenggara Barat). Sampel yang lebih representatif diperlukan dalam penelitian mendatang. Kedua,
dalam konsep branding untuk mendukung loyalitas merek, penelitian lebih lanjut harus
menambahkan variabel-variabel lain misalnya, equitas merek, asosiasi merek, persepsi kualitas,
dan kepercayaan merek. Ketiga, penelitian ini secara dominan menyelidiki pengguna kosmetik
pada perempuan, sehingga dalam penelitian mendatang perlu dibandingkan bagaimana sikap dan
perilaku dari pengguna kosmetik dari persepktif laki-laki dan perempuan.

Berdasarkan keterbatasan yang diidentifikasi dalam penelitian ini, terdapat beberapa saran
yang dapat dipertimbangkan untuk penelitian di masa yang akan datang guna memperkaya
pemahaman terkait loyalitas merek dalam industri kosmetik lokal. Pertama, ruang lingkup
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geografis penelitian ini terbatas pada wilayah Kota Mataram yang merupakan ibu kota Provinsi
Nusa Tenggara Barat. Hal ini tentu membatasi generalisasi hasil penelitian ke wilayah lain
dengan karakteristik sosial, budaya, dan ekonomi yang berbeda. Oleh karena itu, penelitian
selanjutnya disarankan untuk memperluas area penelitian ke kota-kota lain atau bahkan
melakukan studi lintas wilayah agar hasil yang diperoleh lebih representatif dan aplikatif secara
nasional. Kedua, penelitian ini hanya mengkaji dua variabel utama dalam konsep branding, yaitu
citra merek dan kesadaran merek. Padahal, loyalitas merek merupakan fenomena yang kompleks
dan dipengaruhi oleh banyak faktor lainnya. Untuk itu, penelitian lanjutan dianjurkan untuk
mengintegrasikan variabel-variabel tambahan seperti ekuitas merek, asosiasi merek, persepsi
kualitas, dan kepercayaan merek. Penambahan variabel-variabel ini diharapkan dapat
memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi
loyalitas konsumen terhadap produk kosmetik lokal. Terakhir, mayoritas responden dalam
penelitian ini adalah perempuan, mengingat kosmetik masih lebih banyak dikonsumsi oleh
kalangan wanita. Namun, perkembangan tren saat ini menunjukkan peningkatan penggunaan
produk kosmetik oleh laki-laki. Oleh sebab itu, penelitian mendatang disarankan untuk
melakukan perbandingan antara perilaku dan sikap pengguna kosmetik dari perspektif gender,
baik laki-laki maupun perempuan. Hal ini penting untuk memahami segmentasi pasar yang lebih
luas dan menyusun strategi pemasaran yang lebih inklusif.
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