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Abstract 

This study aims to analyze the effect of Brand Awareness and Brand Loyalty on Purchasing 

Decisions for SCARLETT products. The method used is quantitative. The sample in this study 

amounted to 100 respondents who were consumers of SCARLETT products. The data collection 

technique was carried out through a questionnaire and analyzed using validity, reliability, 

multiple linear regression, t test, F test, and the coefficient of determination (R²). The research 

results identify that all items on the Brand Awareness, Brand Loyalty, and Purchase Decision 

variables have a correlation value above 0.30 with a significance of <0.05, which means they are 

valid. The reliability test results with Cronbach Alpha> 0.60 also show that all instruments used 

are reliable. Multiple linear regression analysis results in the equation Y = 9920.163 + 0.216X1 

+ 0.712X2, which shows that both Brand Awareness (X1) and Brand Loyalty (X2) have a positive 

effect on Purchasing Decisions (Y).  The t test results show that Brand Awareness has a significant 

effect (p = 0.040 ≤ 0.05), and Brand Loyalty has a very significant effect (p = 0.000 ≤ 0.05) with 

a beta value of 0.741, the F test produces a significance value of 0.000 (<0.05), which means that 

Brand Awareness and Brand Loyalty simultaneously have a significant effect on Purchasing 

Decisions. The coefficient of determination (R²) of 0.711 indicates that 71.1% of the Purchasing 

Decision variable can be explained by Brand Awareness and Brand Loyalty, while the remaining 

28.9% is influenced by other variables outside this study 
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PENDAHULUAN

Produk SCARLE ITT, yang dikeInal 

se Ibagai salah satu me IreIk ke Icantikan dan 

pe Irawatan kulit yang se Idang naik daun di 

Indone Isia, teIlah beIrhasil meInarik peIrhatian 

banyak konsumeIn. De Ingan beIrbagai produk 

yang ditawarkan, SCARLE ITT beIrusaha untuk 

meImbangun citra meIre Ik yang kuat dan 

meIningkatkan loyalitas konsume In. Namun, 

dalam konteIks pasar yang kompeItitif, peInting 

untuk meImahami seIbeIrapa beIsar peIngaruh 

Brand Aware IneIss dan Brand Loyalty teIrhadap 

ke Iputusan peImbeIlian produk SCARLEITT. 

Pe Ine Ilitian ini beIrtujuan untuk 

meInganalisis hubungan antara Brand 

Aware IneIss dan Brand Loyalty teIrhadap 

ke Iputusan peImbeIlian produk SCARLE ITT. 

De Ingan meIningkatnya keIsadaran konsumeIn 

teIrhadap peIntingnya peIrawatan kulit, se Irta 

banyaknya pilihan me IreIk yang teIrse Idia, 

pe Imahaman yang meIndalam teIntang faktor-

faktor ini meInjadi sangat peInting. 

Be IbeIrapa studi seIbe Ilumnya 

meInunjukkan bahwa Brand AwareIne Iss yang 

tinggi dapat meIningkatkan minat be Ili 

konsume In, se ImeIntara Brand Loyalty dapat 

meInciptakan peIlanggan teItap yang 

be Irkontribusi pada peIndapatan jangka panjang 

pe Irusahaan. OleIh kareIna itu, peIneIlitian ini 

diharapkan dapat meImbe Irikan wawasan yang 

be Irguna bagi manajeIme In SCARLEITT dalam 
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meIrumuskan strateIgi peImasaran yang leIbih 

e IfeIktif, se Irta meImbantu dalam meIningkatkan 

posisi meIre Ik di pasar. 

De Ingan latar beIlakang teIrse Ibut, 

pe IneIlitian ini akan me Ingkaji seIcara meIndalam 

pe Ingaruh Brand AwareIneIss dan Brand Loyalty 

teIrhadap keIputusan pe ImbeIlian produk 

SCARLE ITT, seIrta meImbeIrikan reIkomeIndasi 

yang reIle Ivan untuk peIngeImbangan strateIgi 

pe Imasaran di masa deIpan. 

Re Indahnya Brand AwareIneIss di 

Kalangan KonsumeIn Me Iskipun produk 

SCARLE ITT teIlah meIndapatkan peIrhatian di 

pasar, masih ada keImungkinan bahwa tingkat 

Brand Aware Ine Iss di kalangan se IgmeIn 

konsume In teIrteIntu beIlum optimal. Hal ini dapat 

meImpe Ingaruhi keIputusan peImbeIlian, teIrutama 

bagi konsumeIn yang beIlum familiar deIngan 

meIre Ik teIrse Ibut. 

Pe Ingaruh Brand AwareIneIss te Irhadap 

Ke Iputusan PeImbeIlian beIlum ada peIne Ilitian 

yang se Icara speIsifik meIngukur se Ibe Irapa be Isar 

pe Ingaruh Brand AwareIne Iss te Irhadap keIputusan 

pe ImbeIlian produk SCARLEITT. PeInting untuk 

meInge Itahui apakah konsumeIn yang leIbih sadar 

akan meIreIk ce IndeIrung le Ibih meImilih produk 

SCARLE ITT dibandingkan meIre Ik lain. 

Tingkat Brand Loyalty yang Be Iragam 

Brand Loyalty dapat beIrvariasi di antara 

konsume In. BeIbe Irapa konsumeIn mungkin 

sangat loyal teIrhadap produk SCARLE ITT, 

se ImeIntara yang lain mungkin le Ibih ceInde Irung 

meIncoba meIre Ik lain. Hal ini meInimbulkan 

pe Irtanyaan teIntang faktor-faktor yang 

meImpe Ingaruhi loyalitas konsume In te Irhadap 

meIre Ik ini. 

Hubungan Antara Brand Loyalty dan 

Ke Iputusan PeImbeIlian MeIskipun Brand Loyalty 

diharapkan dapat meIningkatkan keIputusan 

pe ImbeIlian, beIlum ada data yang jeIlas meInge Inai 

se Ibe Irapa beIsar pe Ingaruh loyalitas meIre Ik 

teIrhadap keIputusan pe ImbeIlian produk 

SCARLE ITT. 

Faktor EIkste Irnal yang MeImpeIngaruhi 

Ke Iputusan Pe ImbeIlian SeIlain Brand Aware IneIss 

dan Brand Loyalty, teIrdapat faktor eIkste Irnal 

lain yang dapat meImpeIngaruhi keIputusan 

pe ImbeIlian, seIpeIrti harga, promosi, dan 

re IkomeIndasi dari teIman atau influeInceIr. 

Pe Inting untuk meImahami bagaimana faktor-

faktor ini beIrinteIraksi deIngan Brand Aware IneIss 

dan Brand Loyalty dalam konteIks produk 

SCARLE ITT Pe IrseIpsi konsume In te Irhadap 

kualitas produk SCARLE ITT juga dapat 

meImpe Ingaruhi keIputusan peImbeIlian 

Be Irdasarkan beIbe Irapa peIneIlitian 

se Ibe Ilumnya, dikeItahui bahwa Brand 

Aware IneIss dan Brand Loyalty meIrupakan dua 

faktor peInting yang meImeIngaruhi keIputusan 

pe ImbeIlian konsumeIn. Namun, hasil teImuan 

dari peIne Ilitian-peIne Ilitian teIrdahulu 

meInunjukkan keItidakkonsisteInan hasil 

(re Ise Iarch gap), yang me Inunjukkan pe Irlunya 

dilakukan peIneIlitian lanjutan. Dalam pe Inilitian 

yang dilakukan oleIh Apriliani & Hayuningtias 

(2023) me Inyatakan bahwa Brand Aware IneIss 

be IrpeIngaruh positif dan signifikan te Irhadap 

ke Iputusan peImbeIlian. Namun peIne Ilitian yang 

dilakukan oleIh Adyaksa, Sari, & Aditya (2023) 

meInyatakan bahwa Brand AwareIne Iss tidak 

be IrpeIngaruh positif dan signifikan te Irhadap 

Ke Iputusan Pe ImbeIlian Produk SCARLE ITT. 

Pe Irbe Idaan ini meInunjukkan bahwa hubungan 

antara Brand AwareIne Iss dan keIputusan 

pe ImbeIlian tidak seIlalu linieIr atau konsiste In di 

se Imua konteIks atau meIre Ik produk. Be Ilum ada 

pe IneIlitian yang se Icara speIsifik meIngkaji 

pe Ingaruh Brand AwareIne Iss te Irhadap keIputusan 

pe ImbeIlian produk SCARLEITT, seIbuah meIre Ik 

lokal yang seIdang beIrkeImbang. Padahal, 

be Irdasarkan feInomeIna di lapangan, tingkat 

Brand Aware IneIss SCARLE ITT beIlum meIrata di 

se Imua se IgmeIn konsume In, yang be IrpoteInsi 

meIme Ingaruhi peIrilaku peImbeIlian. MeIskipun 

SCARLE ITT teIlah beIrhasil meInarik peIrhatian 

pasar, masih minim pe IneIlitian yang fokus pada 

konsume In produk SCARLEITT seIcara khusus, 

teIrutama dalam meIngukur se Ibe Irapa be Isar 

pe Ingaruh Brand AwareIneIss dan Brand Loyalty 

teIrhadap keIputusan peImbe Ilian 

TuIjuIan pe IneIlitian ini diruImuIskan uIntuIk 

meImbe Irikan arah yang jeIlas dalam peIngaruIh 



Vol.5 No.2 September 2025 781 
……………………………………………………………………………………………………... 

……………………………………………………………………………………………………... 

ISSN 2798-6489 (Cetak) Juremi: Jurnal Riset Ekonomi  

ISSN 2798-6535 (Online) 

Brand Aware IneIss dan Brand Loyalty teIrhadap 

ke IpuItuIsan pe ImbeIlian produIk SCARLE ITT. 

Be IrikuIt adalah tuIjuIan peIneIlitian yang 

diharapkan dapat dicapai Untuk mengetahui 

pengaruh Brand Awareness dan Brand Loyalty 

secara parsial dan  simultan  terhadap 

Keputusan Pembelian produk SCARLETT? 

 

LANDASAN TEORI 

Brand Awareness (X1) 

Brand AwareIne Iss adalah kondisi calon 

konsuIme In yang meImiliki keImam  puIan dalam 

meInge Inal su IatuI me Ire Ik dan meIngingatnya 

ke Imbali dimana meIre Ik ini salah satuI bagian 

dari kateIgori pada se IbuIah produIk. Hal ini pe IrluI 

meIndapatkan peIrhatian diseIbabkan huIbuIngan 

antara kateIgori poduIk de Ingan keIte Irlibatan 

meIre Ik teIrjalin beIgituI kuIat. Me Imiliki brand 

awareIne Iss yang kuIat sangat peInting bagi 

pe IruIsahaan guIna meIme Inangkan peIrsaingan di 

duInia bisnis. Hal ini dikare Inakan konsu ImeIn 

ceInde IruIng meImilih produIk atauI jasa dari meIre Ik 

yang suIdah dike Inal, yang pada akhirnya dapat 

meIningkatkan angka peInjuIalan. NamuIn, dalam 

ke Inyataannya tidak jarang konsuIme In juIstruI 

leIbih teIrtarik pada meIre Ik atauI produIk yang 

teIrgolong baruI muIncuIl di pasar (Ramadayanti, 

2019).  

Brand Loyalty (X2) 

Brand Loyalty atauI loyalitas meIreIk adalah 

komitmeIn konsuIme In uIntuIk te IruIs meImbeIli 

produIk atauI layanan dari meIre Ik teIrte IntuI, 

meIskipuIn ada alteIrnatif lain yang te Irse Idia. 

Loyalitas meIre Ik meIruIpakan aspe Ik pe Inting 

dalam peImasaran kareIna dapat meImpe IngaruIhi 

ke IpuItuIsan peImbe Ilian dan meInciptakan 

huIbuIngan jangka panjang antara konsu ImeIn dan 

meIre Ik. Loyalitas meIre Ik meIruIpakan salah satu I 

konse Ip pe Inting bagi peIruIsahaan dalam 

meIlaku Ikan peImasaran (KandampuIlly eIt al., 

2015). 

Keputusan pembelian (Y) 

Ke IpuItuIsan pe ImbeIlian adalah seIbuIah 

tahapan konsuIme In dalam peIngambilan 

Ke IpuItuIsan uIntuIk meImbeIli barang yang be Inar 

be Inar akan dibeIli teIrhadap produIk yang akan 

diguInakan atauI dibuItuIhkan oleIh konsuIme In.  

Me InuIruIt (Tjiptono, 2018)  keIpuItuIsan 

pe ImbeIlian meIruIpakan su IatuI prose Is yang 

dimuIlai dari peInge Inalan masalah oleIh 

konsuIme In, keImuIdian dilanjuItkan deIngan 

pe Incarian informasi teIrkait produIk atauI meIre Ik 

yang dianggap mampuI meInjadi solu Isi atas 

pe Irmasalahan teIrseIbuIt. Se Ite Ilah ituI, konsuImeIn 

akan meIlakuIkan eIvaluIasi seIbe IluIm akhirnya 

meIngambil keIpuItuIsan uIntuIk meIlaku Ikan 

pe ImbeIlian. Konsu ImeIn yang meImbe Ili produ Ik 

kosme Itik pastinya akan meImpe Irtimbangkan 

banyak hal teIrkait produIk kosme Itik teIrse IbuIt. 

MuIlai dari kuIalitas, meIre Ik dan ke Imasan produ Ik 

yang pastinya dijadikan bahan pe Irtimbangan 

uIntuIk konsuImeIn meImuItuIskan meImbeIli atauI 

tidaknya produIk teIrse IbuIt. OleIh kareIna ituI 

Ke IpuItuIsan peImbeIlian konsu ImeIn sangat peInting 

bagi peIrke Imbangan PeIruIsahaan, kareIna 

se Imakin banyak konsu ImeIn ingin meImbeIli 

produIk atauI jasa di Pe IruIsahaan maka seImakin 

be Isar pu Ila peIluIang Pe IruIsahaan u IntuIk 

meImpe IroleIh ke IuIntuIngan dan meIngamnkan 

pe Ilanggan (FachruIdin & TauIfiquIrahman, 2022) 

Kerangka Berpikir  

Ke Irangka peIne Ilitian uIntuIk analisis 

pe IngaruIh Brand Aware IneIss dan Brand Loyalty 

teIrhadap keIpuItuIsan pe ImbeIlian produ Ik 
SCARLE ITT dapat meIncakuIp variabeIl-variabeIl 

se Ipe Irti keIsadaran meIreIk, loyalitas meIreIk, dan  

ke IpuItuIsan pe ImbeIlian. PeIne Ilitian ini beIrtuIjuIan 

uIntuIk meIngeIksplorasi hu IbuIngan antara faktor -

faktor teIrse IbuIt dan bagaimana me IreIka saling 

meImpe IngaruIhi dalam konteIks produ Ik 

SCARLE ITT. 

 
Gambar  1. Kerangka Berpikir 
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n = 0,9604 

      0,01  

 

n  = 96,04 

n ≈ 100 

Hipotesis Penelitian  

AdapuIn hipoteIsis dalam pe IneIlitian ini 

diruImuIskan se Ibagai beIrikuIt : 

HipoteIsis 1 (H1): TeIrdapat peIngaruIh positif 

yang signifikan antara Brand Aware IneIss 

teIrhadap keIpuItuIsan pe ImbeIlian produIk 

SCARLE ITT. 

HipoteIsis 2 (H2): TeIrdapat peIngaruIh positif 

yang signifikan antara Brand Loyalty teIrhadap 

ke IpuItuIsan pe ImbeIlian produIk SCARLE ITT. 

HipoteIsis 3 (H3): Brand AwareIne Iss dan Brand 

Loyalty secara simultan berpengaruh te Irhadap 

Ke IpuItuIsan peImbe Ilian  

 

METODE PENELITIAN 

Desain Penelitian 

Pe Ine Ilitian ini meIngguInakan peInde Ikatan 

kuIantitatif beIrdasarkan informasi statiska. 

Pe Inde Ikatan peIne Ilitian yang meInjawab 

pe Irmasalahan peIne Ilitian meIme IrluIkan 

pe InguIkuIran yang ceIrmat teIrhadap variableI-

variableI dari objeIk yang diteIliti uIntuIk 

meInghasilkan KeIsimpuIlan yang dapat 

digeIne Iralisasikan teIrleIpas dari konte Iks waktuI, 

teImpat dan situIasi 

Populasi dan Sampel  

Dalam peIneIlitian ini popu Ilasi yang 

diteItapkan adalah para konsuIme In atauI 

pe IngguIna yang meImbeIli dan meIngguInakan 

produIk SCARLE ITT di seIluIruIh IndoneIsia 

penelitian ini ditentukan dengan 

menggunakan rumus Lemeshow karena jumlah 

populasi tidak diketahui secara pasti. Rumus 

Lemeshow adalah sebagai berikut: 

n = Z2 x p x q 

               d2 

Keterangan: 

• n = jumlah sampel 

• Z = nilai Z pada tingkat 

kepercayaan 95% (1,96) 

• p = proporsi populasi yang 

diharapkan (0,5) 

• q = 1 – p (0,5) 

• d = batas kesalahan yang 

dapat diterima (margin of 

error) (10%) 

Berdasarkan rumus tersebut, 

perhitungan jumlah sampel adalah: 

n = (1,96)2 x 0,5 x 0,5 

                 (0,1)2 

n = 3,8416 x 0,25 

            0.01 

 

 

 

 

 

 

Dengan demikian, jumlah sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah 100 

responden, dengan asumsi tingkat kepercayaan 

95%, proporsi populasi 0,5, dan batas kesalahan 

10% 

Metode Pengumpulan Data 

Kuesioner (Angket) 

KuIe Isione Ir adalah teIknik pe InguImpuIlan data 

de Ingan cara meImbagikan beIbe Irapa instruImeInt 

pe Irtanyaan teIrtuIlis keIpada su IbjeIk peIne Ilitian. 

Se Ijalan deIngan peIndapat CreIswe Ill dalam 

(SuIgiyono, 2016:230) yang meInyatakan bahwa 

kuIe IsioneIr me IruIpakan teIknik pe InguImpuIlan data 

di mana reIsponde In yang akan meIngisi 

pe Irtanyaan. Pe IngguInaan angkeIt dilaku Ikan 

de Ingan meIne IntuIkan seIcara pasti variableI yang 

akan diuIkuIr. Angke It digu Inakan uIntuIk 

meInguImpuIlkan data kuIantitatif beIruIpa angke It 

yang diguInakan uIntuIk meInjawab peIrtanyaan 

pe IneIlitian. AngkeIt yang diguInakan oleIh 

pe IneIliti yaituI angkeIt teIrtuItuIp, yaituI angkeIt yang 

didalamnya su Idah teIrse Idia peIrtanyaan dan 

jawaban yang akan dipilih ole Ih reIsponde In 

Metode Analisis Data  

Dalam peIne Ilitian kuIantitatif, analisis 

data meIruIpakan keIgiatan seIte Ilah data dari 

sluIruIh re Isponde In atauI suImbe Ir data lain 

teIrkuImpuIl. KeIgiatan dalam analisis data adalah 

pe IngeIlompokan data beIrdasarkan variabeIl dan 

jeInis re Isponde In, meIntabuIlasi data beIrdasarkan 

variabeIl dari seIluIruIh re Isponde In 
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HASIL DAN PEMBAHASAN  

Gambaran Umum SCARLETT  

SCARLE ITT adalah meIre Ik local dari 

Indone Isia yang muIlai beIrdiri seIjak tahuIn 2017. 

ProduIk – produIk dari SCARLEITT dirancang 

uIntuIk peIngguInaan seIhari-hari, aman bagi ku Ilit 

tuIbuIh dan wajah kareIna suIdah teIrdaftar di 

BPOM RI dan meImpe IroleIh se Irtifikasi halal dari 

pe ImeIrintah. ProduIksi SCARLE ITT dilaku Ikan 

oleIh PT. Motto Bringin Abadi yang be Irlokasi di 

Bogor.  

Deskripsi Karakteristik Responden 

Penyajian Data Hasil Kuesioner Brand 

Awareness X1 

Tabe Il 1. Data hasil kuIe Isione Ir Brand Aware Ine Iss 
Variabel X1 (Brand 

Awareness) 

STS 

(1) 

ST 

(2) 

KS 

(3) 

S    

(4) 

SS 

(5) 
Jumlah 

1 Saya hanya 

meInge Inal 

SCARLEITT 

White Ining seIbagai 

produIk pe Irawatan 

wajah dan tuIbuIh. 

10 4 15 36 35 382 

2 Saya me Inyadari 

keIbeIradaan produ Ik 

SCARLEITT 

White Ining kare Ina 

banyak iklan yang 

muIncuIl di meIdia 

eIleIktronik/sosial. 

3 1 10 38 48 3232 

3 Saat me IlakuIkan 

peIrawatan wajah 

dan tuIbuIh, 

SCARLEITT 

White Ining 

meIruIpakan pilihan 

peIrtama saya. 

8 17 46 13 16 1763 

4 Saat me InyeIbuItkan 

produIk pe Irawatan, 

SCARLEITT 

White Ining yang 

peIrtama muIncuIl di 

beInak saya. 

10 16 39 18 17 2652 

Jumlah 8029 

Rata-Rata 2007.25 

 
VariabeIl Brand Aware IneIss diuIkuIr 

meIlaluIi eImpat peIrnyataan yang disajikan 

ke Ipada reIsponde In. Se Itiap reIsponde In 

meImbe Irikan tanggapan beIrdasarkan skala 

LikeIrt 1–5, yaituI: 

STS = Sangat Tidak SeItuIjuI 

(skor 1) 

TS  = Tidak SeItuIjuI (skor 2) 

KS  = KuIrang Se ItuIjuI (skor 3) 

S   = Se ItuIjuI (skor 4) 

SS  = Sangat 

Analisis DataHasil Uji Validitas 

UIntuIk me Imastikan bahwa ku IeIsione Ir 

yang digu Inakan teIlah eIfe Iktif, maka pe IrluI 

dilakuIkan peInguIjian validitas. Se Itiap 

pe Irtanyaan haruIs be Inar be Inar me InceIrminkan 

variabeIl yang ingin diuIkuIr maka peIrtanyaan 

teIrse IbuIt dianggap valid dan dapat diguInakan 

dalam peInguIjian hipoteIsis  

Tabe Il 2. Hasil UIji Validitas Brand Aware Ine Iss 

XI 

SuImbe Ir : SPSS VeIrsi 22 diolah 2025 

Se ImuIa nilai r hituIng yang dipeIrole Ih leIbih 

be Isar dari 0,30 meInuInjuIkkan bahwa seItiap iteIm 

meImiliki koreIlasi yang cuIkuIp kuIat teIrhadap 

skor total Brand Aware IneIss. Se Ilain ituI, nilai 

signifikansi (Sig.) yang ku Irang dari 0,05 

meInuInjuIkkan bahwa huIbuIngan antara se Itiap 

iteIm de Ingan skor total adalah signifikan se Icara 
statistik. DeIngan de Imikian, keIe Impat iteIm 

(X1.1– X1.4) dinyatakan valid dan dapat 

diguInakan dalam peInguIkuIran variabeIl Brand 

Aware IneIss. 

Tabe Il 3. Hasil UIji Validitas Brand Loyalty 

X2 
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SuImbe Ir : SPSS VeIrsi 22 diolah 2025 

Dari hasil analisis, te Irlihat bahwa seIluIruIh 

nilai r hituIng leIbih be Isar dari 0,30 dan nilai 

signifikansi < 0,05. Ini meInuInjuIkkan bahwa 

se ImuIa iteIm meImiliki huIbuIngan yang signifikan 

dan kuIat teIrhadap total skor variabe Il Brand 

Loyalty. DeIngan deImikian, seIluIruIh iteIm (X2.1 

sampai X2.5) dinyatakan valid dan dapat 

diguInakan dalam peInguIkuIran variabeIl Brand 

Loyalty kareIna teIlah meIme InuIhi syarat validitas. 

Tabe Il 4. Hasil UIji Validitas KeIpuItuIsan 

PeImbe Ilian Y 

 
SuImbe Ir : SPSS VeIrsi 22 diolah 2025 

Nilai koreIlasi antara seIluIruIh indikator deIngan 

total skor variabeIl Ke IpuItuIsan Pe Imbe Ilian 

meInuInjuIkkan hasil di atas 0,30 de Ingan nilai 

signifikansi leIbih ke Icil dari 0,05. Ini be Irarti 

bahwa se ImuIa iteIm meImiliki validitas yang 

tinggi dan signifikan. De Ingan deImikian, dapat 

disimpuIlkan bahwa seIluIruIh peIrtanyaan pada 

variabeIl KeIpuItuIsan Pe Imbe Ilian (Y) adalah valid 

dan layak diguInakan dalam analisis pe Ine Ilitian 

se IlanjuItnya. 

Uji Reliabilitas  

UIji ReIalibilitas meInuIruIt beIrtuIjuIan 

se Ibagai peInguIkuIr kuIe IsioneIr yang meIruIpakan 

indikator dari variabeIl. SuIatuI kuIe Isione Ir dapat 

dikatakan reIliabeIl saat dapat meInguIngkapkan 

data yang bisa dipeIrcaya. Pada peIne Ilitian ini u Iji 

re Ialibilitas diuIkuIr de Ingan koe IfisieIn Cronbach 

Alpha, jika nilai dari Cronbach Alpha ≥ 0.60 

maka seItiap peIrtanyaan reIliabeIl. 

Tabe Il 5. Hasil UIji ReIalibilitas Brand 

Aware Ine Iss X1

 
SuImbe Ir : OuItpuIt SPSS veIrsi 22 diolah 2025 

Dari hasil uIji re Ialibilitas meInuInjuIkan 

bahwa koeIfisie In Cronbach Alpha u IntuIk 

variabeIl X1 me IleIbihi 0,6 oleIh kare Ina ituI se IluIruIh 

iteIm pada variabeIl X1 pe Ine Ilitian ini dianggap 

re IliabeIl. 

Tabe Il 6. Hasil UIji ReIalibilitas Brand Loyalty 

X2  

 
SuImbe Ir : OuItpuIt SPSS veIrsi 22 diolah 2025 

Dari hasil uIji re Ialibilitas meInuInjuIkan 

bahwa koeIfisie In Cronbach Alpha u IntuIk 
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variabeIl X2 me IleIbihi 0,6 oleIh kare Ina ituI se IluIruIh 

iteIm pada variabeIl X2 pe Ine Ilitian ini dianggap 

re IliabeIl 

Tabe Il 7. Hasil UIji ReIalibilitas KeIpuItuIsan 

PeImbe Ilian Y 

 
SuImbe Ir : OuItpuIt SPSS veIrsi 22 diolah 2025 

Dari hasil uIji reIalibilitas meInuInjuIkan 

bahwa koeIfisie In Cronbach Alpha u IntuIk 

variabeIl X2 me IleIbihi 0,6 oleIh kare Ina ituI se IluIruIh 

iteIm pada variabeIl X2 pe Ine Ilitian ini dianggap 

re IliabeIl 

Interprestasi Hasil Penelitian  

Uji Asumsi Klasik 

1) Hasil Uji Normalitas  

UIntuIk Me IngeItahuIi apakah data yang 

dipeIrole Ih teIrdistribu Isi se Icara normal, 

diguInakan uIji Kolmogorov-Smirnov. 

Pe InguIjian ini dipilih kare Ina tingkat akuIrasinya 

yang tinggi, teIruItama keItika juImlah sampeIl 

meIle Ibihi 50. Apabila nilai signifikansi le Ibih 

dari 0,05, maka data dianggap normal 

Tabe Il 8. Hasil UIji Normalitas 

SuImbe Ir : SPSS veIrsi 22 diolah 2025 

Nilai signifikansi 0.145 me InuInjuIkkan 

bahwa tidak ada buIkti yang cuIkuIp uIntuIk 

meInolak hipoteIsis nol bahwa data teIrdistribu Isi 

normal, kareIna nilai ini le Ibih be Isar dari leIve Il 

signifikansi uImuIm (α = 0.05). DeIngan 

de Imikian, dapat disimpuIlkan bahwa data ini 

ceInde IruIng meIngikuIti distribuIsi normal. 

2) Hasil Uji Multikolinieritas  

Tidak ada muIltikolinieIritas jika nilai VIF 

kuIrang dari 10 dan nilai toleIrance I leIbih dari 0,1. 

Tabe Il 9. Hasil UIji MuIltikolinieIritas

 
SuImbe Ir : SPSS VeIrsi 22 diolah 2025 

Nilai ToleIranceI diatas 0,1 dan VIF di bawah 10 

meInuInjuIkan tidak adanya masalah 

muIltikolineIritas yang signifikan dalam mode Il 

ini.variabeIl ideIpeInde In (Brand AwareIne Iss dan 

Brand Loyalty) dapat dianggap tidak saling 

be IrkoleIrasi se Icara tinggi satuI sama lain dalam 

konteIks pe IngaruIhnya teIrhadap KeIpuItuIsan 

pe ImbeIlian. 

3) Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Pada kolom “BeIta” nilai variabeIl Brand 

Aware IneIss yang positif meInuInjuIkan bahwa 

pe Iningkatan keIsadaran meIreIk be IrkontribuIsi 

positif teIrhadap KeIpuItuIsan pe Imbe Ilian, 

se Idangkan nilai neIgatif uIntuIk Brand Loyalty 

meInuInjuIkan bahwa loyalitas me Ire Ik 

be IrhuIbuIngan deIngan KeIpuItuIsan pe ImbeIlian. 

Tabe Il 10. Hasil UIji HeIteIroskeIdastisitas 

 
SuImbe Ir : SPSS VeIrsi 22 diolah 2025 

Nilai signifikansi uIntuIk Brand 

Aware IneIss dan Brand Loyalty meInuInjuIkan 

nilai yang sangat signifikan (p ≤ 0.01) yang 

meIngindikasikan bahwa ke IduIa variabeIl 
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teIrse IbuIt beIrpe IngaruIh signifikan teIrhadap 

ke IpuItuIsan pe ImbeIlian. . 

Pengujian Hipotesis 

1) Regresi Linear Berganda 

UIji reIgreIsi lineIar beIrganda adalah meItodeI 

statistik yang diguInakan uIntuIk meInganalisis 

huIbuIngan antara satuI variabeIl deIpe IndeIn dan 

duIa atauI leIbih variabeIl indeIpe IndeIn. TuIjuIannya 

adalah uIntuIk meImpre Idiksi nilai variabe Il 

de IpeInde In beIrdasarkan nilai variabe Il 

indeIpe Inde In yang ada. 

Tabe Il 11. Hasil UIji ReIgreIsi Line Iar BeIrganda 

SuImbe Ir : SPSS VeIrsi 22 diolah 2025 

Y = 0,992+ 0,163 X1 + 0,712 X2 

Konstanta (0,992): Jika Brand AwareIne Iss 

dan Brand Loyalty beIrnilai 0, maka nilai 

ke IpuItuIsan pe ImbeIlian adalah 0,992. 

Koe IfisieIn Brand Aware Ine Iss (0,163): 

Se Itiap peIningkatan 1 satuIan Brand Aware IneIss 

akan meIningkatkan keIpuItuIsan peImbe Ilian 

se Ibe Isar 0,163 satu Ian, deIngan asu Imsi variabeIl 

lain konstan. 

Koe IfisieIn Brand Loyalty (0,712): SeItiap 

pe Iningkatan 1 satuIan Brand Loyalty akan 

meIningkatkan keIpuItuIsan pe ImbeIlian seIbe Isar 

0,712 satuIan, deIngan asuImsi variabeIl lain 

konstan. 

Ke IduIa VariabeIl indeIpe IndeIn, Brand 

Aware IneIss dan Brand Loyalty, me Imiliki 

pe IngaruIh signifikan teIrhadap KeIpuItuIsan 

pe ImbeIlian. Brand Loyalty meImiliki peIngaruIh 

yang leIbih beIsar dibandingkan Brand 

Aware IneIss te Irhadap KeIpuItuIsan pe Imbe Ilian 

kareIna meImiliki nilai B yang le Ibih tinggi.   

2) Hasil Koefisien Determinasi 

Tabe Il 12. Hasil KoeIfisieIn De Ite Irminasi 

 
SuImbe Ir : SPPS VeIrsi 22 diolah 2025 

Mode Il re IgreIsi ini me InuInjuIkan bahwa 

variabeIl Brand Loyalty dan Brand Aware IneIss 

se Icara beIrsama-sama meImiliki peIngaruIh yang 

kuIat dan signifikan te Irhadap KeIpuItuIsan 

pe ImbeIlian, deIngan 71,1% peIngaruIh dijeIlaskan. 

3) Hasil Uji t 

Brand Aware IneIss be Irpe IngaruIh signifikan 

teIrhadap Ke IpuItuIsan pe ImbeIlian (p ꞊ 0,040 ≤ 0,05) 

Brand Loyalty beIrpeIngaruIh sangat signifikan 

teIrhadap Ke IpuItuIsan pe ImbeIlian (p ꞊ 0,000 ≤ 0,05) 

Brand Loyalty meImiliki beIrpe IngaruIh paling 

dominan teIrhadap Ke IpuItuIsan pe Imbe Ilian 

be Irdasarkan nilai BeIta (0,741) dan nilai t 

(10,428). 

Tabe Il 13. Hasil UIji t 

 
SuImbe Ir : SPSS VeIrsi 22 diolah 2025  

Hasil u Iji t uIntuIk variabeIl Brand Loyalty 

meInuInjuIkkan nilai signifikansi se Ibe Isar 0,000 

dan nilai t hituIng se Ibe Isar 10,428. Kare Ina nilai 

signifikansi jauIh le Ibih keIcil dari 0,05 (0,000 < 

0,05), maka dapat disimpuIlkan bahwa Brand 

Loyalty beIrpe IngaruIh seIcara sangat signifikan 

teIrhadap KeIpuItuIsan PeImbe Ilian. Nilai koeIfisieIn 

re IgreIsi (B) se Ibe Isar 0,712 me InuInjuIkkan bahwa 

se Itiap peIningkatan satuI satuIan pada Brand 

Loyalty akan meIningkatkan KeIpuItuIsan 

Pe ImbeIlian seIbeIsar 0,712 satuIan. SeIlain ituI, 

nilai BeIta standar seIbe Isar 0,741 me InuInjuIkkan 

bahwa Brand Loyalty meImiliki peIngaruIh paling 

dominan teIrhadap Ke IpuItuIsan Pe Imbe Ilian 

dibandingkan deIngan variabeIl lainnya. 

4) Hasil Uji F 
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Nilai p uIntuIk F-te Ist meInuInjuIkan signifikansi 

yang sangat tinggi (p ≤ 0,001) yang biasanya 

meInuInjuIkan adanya huIbuIngan yang kuIat antara 

variabeIl indeIpeInde In dan deIpe IndeIn. 

Tabe Il 14. Hasil UIji F 

SuImbe Ir : SPSS VeIrsi 22 diolah 2025 

Nilai signifikansi yang dipe Irole Ih se IbeIsar 

0,000, yang leIbih ke Icil dari 0,05, meInuInjuIkkan 

bahwa modeIl reIgre Isi yang dibanguIn se Icara 

simuIltan antara variabe Il Brand Loyalty dan 

Brand Aware IneIss me Imiliki peIngaruIh yang 

signifikan teIrhadap variabeIl deIpe Inde In, yaituI 

Ke IpuItuIsan Pe ImbeIlian. De Ingan deImikian, 

hipoteIsis nol (H₀) yang me Inyatakan tidak 

adanya peIngaruIh antara Brand Loyalty dan 

Brand Aware IneIss te Irhadap KeIpuItuIsan 

Pe ImbeIlian seIcara beIrsamaan dapat ditolak, 

se ImeIntara hipoteIsis alteIrnatif (H₁) diteIrima. Hal 

ini meIngindikasikan bahwa keIduIa variabeIl 

indeIpe Inde In teIrseIbuIt se Icara simu Iltan 

meImbe Irikan peIngaruIh yang signifikan teIrhadap 

ke IpuItuIsan pe ImbeIlian konsu ImeIn. 

Nilai F hituIng se Ibe Isar 53,580 seImakin 

meImpe IrkuIat keIsimpuIlan bahwa modeIl reIgre Isi 

yang digu Inakan adalah signifikan se Icara 

statistik. 

Pembahasan Hasil Penelitian 

TuIjuIan dari peIne Ilitian ini adalah uIntuIk 

meInginve Istigasi apakah Brand Aware IneIss dan 

Brand Loyalty produIk SCARLEITT 

be IrpeIngaruIh te Irhadap KeIpuItuIsan pe Imbe Ilian 

dalam meImbe Ili produIk peIrawatan kuIlit dari 

meIre Ik teIrse IbuIt. UIntuIk me Incapai tuIjuIan ini, 

validitas diuIji meIngguInakan meItode I Pe Iarson 

ProduIct MomeInt, se Idangkan reIliabilitas diu Iji 

de Ingan ruImuIs Cronbach's Alpha. SeIlain ituI, 

hipoteIsis diu Iji meIlaluIi koeIfisieIn de IteIrminasi, 

analisis reIgreIsi lineIar be Irganda, uIji-t, uIji-f, se Irta 

analisis heIte Iroske Idastisitas dan 

muIltikolineIaritas. 

Be Irdasarkan tanggapan dari re Isponde In, 

dapat disimpuIlkan bahwa Brand Aware IneIss 

dan Brand Loyalty meImiliki peIngaruIh te Irhadap 

Ke IpuItuIsan peImbeIlian konsu ImeIn. De Ingan kata 

lain, mayoritas reIsponde In se ItuIjuI de Ingan 

indikator-indikator yang diguInakan dalam 

suIrve Ii. Hasil analisis statistik dan pe InguIjian 

hipoteIsis juIga me InduIkuIng ke IsimpuIlan ini, yang 

meInuInjuIkkan bahwa Brand AwareIne Iss dan 

Brand Loyalty seIcara signifikan dan positif 

meIme IngaruIhi ke Iinginan peIlanggan u IntuIk 

meImbe Ili produIk peIrawatan kuIlit dari meIre Ik 

teIrse IbuIt. 

Hasil analisis reIgre Isi be Irganda 

meInuInjuIkkan arah yang positif, yang 

meIngindikasikan bahwa Brand AwareIne Iss dan 

Brand Loyalty beIrpe IngaruIh te Irhadap 

Ke IpuItuIsan peImbeIlian konsuImeIn. Se Icara 

simuIltan, KeIpuItuIsan pe ImbeIlian peIlanggan 

teIrhadap produ Ik pe Irawatan kuIlit SCARLEITT 

dipeIngaruIhi se Icara signifikan oleIh variabeIl 

Brand Aware IneIss dan Brand Loyalty. Hasil uIji 

F me InuInjuIkkan bahwa nilai F hituIng leIbih 

be Isar daripada F tabeIl, deIngan nilai signifikansi 

yang kuIrang dari 0,05. OleIh kareIna ituI, 

pe IngguInaan modeIl re Igre Isi ini meIruIpakan 

pilihan yang teIpat uIntuIk me InjeIlaskan inteIraksi 
antara variabeIl inde IpeInde In dan de IpeInde In 

se Icara keIse IluIruIhan. 

Arah koeIfisieIn re IgreIsi dalam peIneIlitian 

ini juIga meInuInjuIkkan nilai positif, yang 

meIngindikasikan adanya pe IngaruIh positif dari 

variabeIl Brand AwareIneIss dan Brand Loyalty 

teIrhadap KeIpuItuIsan pe ImbeIlian. Hal ini 

meInuInjuIkkan bahwa masyarakat me IngakuIi 

ke IbeIradaan Brand AwareIne Iss dan Brand 

Loyalty yang dapat meIningkatkan KeIpuItuIsan 

pe ImbeIlian meIre Ika. 

 

 

 

PENUTUP 
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Kesimpulan 

Be Irdasarkan hasil analisis data dan 

pe Imbahasan yang teIlah disampaikan pada bab 

se Ibe IluImnya, dapat disimpuIlkan beIbeIrapa hal 

se Ibagai beIrikuIt: 

1) Brand Aware Ine Iss (X1) me Imiliki 

pe IngaruIh positif dan signifikan 

teIrhadap keIpuItuIsan pe ImbeIlian produIk 

SCARLE ITT. Hal ini meInuInjuIkkan 

bahwa seImakin tinggi keIsadaran 

konsuIme In teIrhadap meIreIk 

SCARLE ITT, se Imakin beIsar 

ke ImuIngkinan meIreIka uIntuIk 

meIlakuIkan peImbeIlian. 

2) Brand Loyalty (X2) juIga beIrpe IngaruIh 

positif dan signifikan te Irhadap 

ke IpuItuIsan pe ImbeIlian. Loyalitas 

konsuIme In teIrhadap meIreIk 

SCARLE ITT meIndorong meIre Ika 

uIntuIk meIlakuIkan pe ImbeIlian uIlang 

se Irta meIre IkomeIndasikan produIk 

ke Ipada orang lain. 

3) Se Icara simuIltan, Brand AwareIne Iss 

dan Brand Loyalty meImbeIrikan 

pe IngaruIh signifikan teIrhadap 

ke IpuItuIsan pe ImbeIlian produIk 

SCARLE ITT. Ke IduIa variabeIl ini 

se Icara beIrsama-sama meInjeIlaskan 

71,1% dari variabeIl ke IpuItuIsan 

pe ImbeIlian, seImeIntara sisanya 

dipeIngaruIhi oleIh faktor lain yang tidak 

teIrmasu Ik dalam peIne Ilitian ini. 

Hasil peIne Ilitian ini seIjalan deIngan teImuIan 

yang diuIngkapkan oleIh Apriliani & 

HayuIningtias (2023), yang meInyatakan bahwa 

Brand AwareIne Iss dan Brand Ambassador 

meImiliki peIngaruIh positif dan signifikan 

teIrhadap keIpuItuIsan pe ImbeIlian produIk skincareI 

SCARLE ITT WhiteIning. 

Saran 

Be Irdasarkan keIsimpuIlan di atas, peInuIlis 

meImbe Irikan beIbeIrapa saran seIbagai beIrikuIt: 

1) Bagi ManajeIme In SCARLE ITT 

a) Me Iningkatkan strateIgi peImasaran 

uIntuIk meImpeIrkuIat Brand 

Aware IneIss, se Ipe Irti meIlaluIi 

kampanyeI meIdia sosial, iklan, dan 

promosi yang konsisteIn. 

b) Me ImpeIrtahankan dan 

meIningkatkan Brand Loyalty 

de Ingan meInye Idiakan program 

loyalitas peIlanggan, meInjaga 

kuIalitas produ Ik, dan meImbe Irikan 

pe Ilayanan puIrna juIal yang 

meImuIaskan. 

2) Bagi PeIne Iliti SeIlanjuItnya 

Disarankan uIntuIk meInambahkan 

variabeIl lain seIpe Irti Brand imageI, 

Brand TruIst, atauI Pe Irce IiveId QuIality 

dalam peIne Ilitian seIlanjuItnya uIntuIk 

meImpe IroleIh peImahaman yang leIbih 

kompreIhe Insif meInge Inai faktor-faktor 

yang meImpeIngaruIhi keIpuItuIsan 

pe ImbeIlian. 
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