
Jurnal Manajemen dan Bisnis Madani 

2025, VOL. 7, NO. 1, PP. 29-43 
https://journal.paramadina.ac.id/ 

29 
 

 

 

Pengaruh Brand Awareness dan Brand Reputation terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Merek Wardah 

Edelwiss Fahmi Nur Sabilla¹, Lingga Yuliana² 
 

1Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Terbuka 
2Fakultas Ekonomi dan BisnisUniversitas Paramadina 

 

edelwisssabilla@gmail.com1 

lingga.yuliana@paramadina.ac.id2 

 
 

Abstract 

This study aims to investigate the influence of brand awareness and brand reputation on 

purchasing decisions with a case study of the Wardah brand. The approach used in this 

research is quantitative method. The sampling technique applied was purposive sampling, 

involving 101 respondents. The research respondents consisted of men and women aged 

around 17-57 years old, domiciled in Indonesia, and users of Wardah brand skincare and 

make-up products. The data collected was primary data obtained through a Google Form 

questionnaire. The research uses closed questions with a Likert Scale, which includes the 

answer criteria strongly disagree, disagree, agree and strongly agree. The data analysis 

technique uses Partial Least Square with the help of SmartPLS software version 4.1.0.0. 

The results showed that brand awareness has a positive and significant influence on 

purchasing decisions. In contrast, brand reputation does not exert a significant influence 

on purchasing decisions. 
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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki pengaruh brand awareness dan brand 

reputation terhadap keputusan pembelian dengan studi kasus merek Wardah. Pendekatan 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Teknik sampling yang 

diterapkan adalah purposive sampling, melibatkan 101 responden. Responden penelitian 

terdiri dari pria dan wanita berusia sekitar usia 17-57 tahun, berdomisili di Indonesia, dan 

pengguna produk skincare dan make up merek Wardah. Data yang dikumpulkan 

merupakan data primer yang diperoleh melalui kuesioner Google Form. Penelitian 

menggunakan pertanyaan tertutup dengan Skala Likert, yang mencakup kriteria jawaban 

sangat tidak setuju, tidak setuju, setuju dan sangat setuju. Teknik analisis data 

menggunakan Partial Least Square dengan  bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 

4.1.0.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya, brand reputation tidak 

memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Kata Kunci: Kesadaran Merek, Reputasi Merek, Keputusan Pembelian, Skincare, Make-

up 
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Pendahuluan 

Tampil menarik telah menjadi suatu kebutuhan penting baik bagi kaum wanita 

maupun pria di berbagai usia (Sullivan et al., 2023). Kesadaran akan perawatan wajah dan 

kulit yang kian meningkat membuat produk kosmetik semakin diminati para konsumen, 

hal ini ditandai dengan pesatnya perkembangan industri kosmetik di Indonesia (Dalir et 

al., 2021). Bahkan ditengah tantangan pandemi Covid-19 industri kosmetik di Indonesia 

mengalami peningkatan yang konsisten (Soebandhi et al., 2022). Pada tahun 2020 jumlah 

industri kosmetik di Indonesia sebanyak 726, dan mengalami peningkatan pada 2021 

menjadi 858 industri, tahun 2022 meningkat menjadi 913 industri, angka tersebut 

menunjukkan pertumbuhan sebesar 6,4%, hingga Juni 2023 pertumbuhan kosmetik 

menunjukkan pertumbuhan sebesar 12,16% dibandingkan tahun 2022, dengan total 

mencapai 1024 industri (Fakhreza & Siregar, 2023). 

Berkembangnya teknologi yang semakin pesat dari hari ke hari, hal ini memberikan 

dampak yang cukup besar bagi kehidupan manusia, hal ini juga berdampak pada tingkat 

persaingan dalam dunia industri bisnis yang semakin besar (Mahran  &  Sebyar,  2023) 

;Wati et al., 2024). Menurut Heriyati et al. (2024), Industri kecantikan merek lokal terus 

digencar dengan persaingan antar merek serta hadirnya merek impor yang terus 

mendominasi di pasar Indonesia. Sehingga pemilik merek harus melakukan strategi untuk 

menarik perhatian pelanggan dengan melahirkan inovasi (Wikansari et al., 2023). Baik 

dari produk, pemilihan brand ambassador, diskon pada momen tertentu hingga konsisten 

dalam menjaga mutu produk harus dilakukan pemilik merek (Pika, 2023). 

Lingkungan bisnis yang kian kompetitif, pelaku industri kecantikan di Indonesia pasti 

tidak awam dengan media sosial (Fitriati et al., 2023). Pada januari 2024, Indonesia 

memiliki 139 juta pengguna media sosial, yang setara dengan 49,9% jumlah penduduk 

Indonesia (Disemadi et al., 2024). Tingginya angka pengguna media sosial, membuat 

berbagai merek termasuk merek kosmetik, aktif ikut serta menggunakan media sosial 

guna mempromosikan produk mereka untuk meningkatkan penjualan dan menjaga 

loyalitas konsumen (Fadhila et al., 2024). 

Menurut Peraturan Kepala Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) kosmetik 

dapat didefinisikan sebagai bahan yang digunakan untuk bagian luar tubuh manusia 

(Rachmawati, 2023). Saat ini konsumen memiliki banyak pilihan merek dari berbagai 

varian produk kosmetik. Di tengah ketatnya persaingan kosmetik, Wardah yang 

merupakan kosmetik merek lokal Indonesia telah berhasil menciptakan kesan yang khas 

bagi konsumen. Pendiri merek ini adalah seorang wanita inspiratif bernama Nurhayati 

Subakat yang saat ini menjabat sebagai komisaris PT Paragon Technology and Innovation 

(PTI). Merek Wardah yang dibuat oleh PT Paragon Technology and Innovation (PTI) 

pada tahun 1995 dikenal sebagai pelopor kosmetik halal, dengan bahan baku yang dijamin 

kualitas dan keamanannya (Azhari & Sazali, 2023). Merek ini menyatakan dirinya sebagai 

pakar dalam bidang kecantikan, dengan menawarkan produk yang dirancang khusus agar 

sesuai dengan karakteristik kulit wanita Indonesia (Sari et al., 2024). Wardah telah 

mengadirkan berbagai macam produk seperti moisturizer, serum, lip cream, facial foam, 

foundation, lipstik dan masih banyak lagi. Tagline “Inspiring Beauty” mencerminkan 

komitmen mereka untuk membantu konsumen meraih kepercayaan diri dan 

mempercantik penampilan melalui produk yang mereka tawarkan (Putri et al., 2024).  
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Berdasarkan pernyataan Norvadewi et al. (2023) keputusan pembelian dapat 

dikatakan sebagai aspek penting bagi konsumen dalam memilih produk yang sesuai 

dengan keinginan dan kebutuhan mereka untuk dibeli. Terdapat banyak faktor yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian, seperti brand awareness dan brand reputation. 

Brand awareness merujuk pada kemampuan konsumen dalam mengenali dan mengingat 

merek, sedangkan brand reputation mencakup bagaimana konsumen menilai kredibilitas, 

keandalan, dan kualitas suatu merek, yang berpotensi mempengaruhi keputusan 

pembelian secara signifikan Alfian et al. (2024). Beberapa penelitian sebelumnya 

menunjukkan jika terdapat hubungan positif antara brand awareness dan brand 

reputation terhadap keputusan pembelian (Ambiyah et al., 2024; Astri et al., 2024). 

Perbedaan dengan penelitian sebelumnya, dimana penulis mengambil studi kasus merek 

Wardah. Sehingga, Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand 

awareness dan brand reputation terhadap keputusan pembelian produk merek Wardah. 

 

Tinjauan Teori 

Brand Awareness  

Menurut Yuliana (2022) ingatan yang ditanamkan dalam benak konsumen terhadap 

suatu produk untuk memenuhi kebutuhan tertentu dinamakan brand awareness. Brand 

awareness adalah kemampuan seorang calon konsumen untuk mengenali serta mengingat 

sebuah merek dalam kategori produk tertentu (Alfian et al., 2024). Menurut Alfian et al. 

(2024), brand awareness dapat membantu membangun citra merek yang diharapkan, 

meningkatkan pengenalan merek di kalangan konsumen, serta menunjukkan loyalitas. 

Konsumen memiliki kebiasaan memilih sesuatu yang didasarkan karena merasa aman, 

nyaman serta percaya bahwa merek tersebut memiliki kualitas dan reputasi yang baik 

(Astri et al., 2024). 

Selain pemasaran melalui media sosial, ada pula konsep untuk meningkatkan 

kesadaran terhadap merek perusahaan itu sendiri (Chavadi et al., 2023). Menciptakan 

pengenalan merek dikemukakan Vuong & Bui (2023) merupakan nilai jangka panjang. 

Merek itu sendiri digunakan sebagai identitas atau pengenal suatu produk yang 

ditawarkan di antara produk-produk sejenis lainnya (Dang-Van et al., 2023). Konsumen 

dapat mengidentifikasi atau mengingat merek sebagai bagian dari kategori produk tertentu 

jika mereka memiliki kesadaran merek (Singh et al., 2023). Ketika konsumen 

memperoleh informasi tentang berbagai barang, kemampuan dan kekuatan suatu merek 

akan muncul dalam benak mereka dan seberapa cepat merek tersebut muncul dalam benak 

konsumen atau masyarakat dikenal dengan kesadaran merek (Wei et al., 2023). 

Penelitian sebelumnya oleh Astri et al. (2024) menunjukkan brand awareness 

berdampak positif serta signifikan dalam keputusan pembelian. Hasil penelitian ini 

mengindikasikan bahwa brand awareness yang kuat akan mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian dengan segera. Sedangkan, penelitian sebelumnya oleh Alfian et 

al. (2024) menunjukkan brand awareness tidak memiliki pengaruh signifikan dalam 

keputusan pembelian. Hasil penelitian mengindikasikan bahwa konsumen sering kali 

membuat keputusan pembelian tanpa mempertimbangkan representasi merek atau figur 

terkait. 

H1 = Brand Awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
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Brand Reputation  

Reputasi merek, yang didefinisikan oleh Jahan (2024) sebagai representasi kolektif 

dari tindakan masa lalu dan prospek masa depan perusahaan, sangat penting untuk 

menarik dan mempertahankan pelanggan. Menurut Shamma et al. (2023), Faktor pertama 

yang mempengaruhi niat pembelian ulang adalah reputasi. Ketika pelanggan percaya 

bahwa perusahaan yang menjual barang atau jasa akan bersikap jujur dan peduli terhadap 

pelanggan mereka, reputasi mereka akan tumbuh (More, 2023). Ketika suatu merek gagal 

memenuhi kebutuhan pelanggannya, mereka mungkin akan beralih ke merek lain 

(Hidayat & Idrus, 2023). 

Menurut Alfian et al. (2024) brand reputation memiliki nilai yang besar bagi 

perusahaan. Brand reputation merupakan persepsi positif yang berasal dari orang lain 

mengenai sebuah merek (Ambiyah et al., 2024). Brand dapat didefinisikan sebagai simbol 

atau nama yang digunakan untuk mengidentifikasi suatu produk dan membedakannya dari 

produk pesaing (Sabila et al., 2024). Reputation merupakan elemen penting dalam meraih 

kesuksesan bagi perusahaan atau organisasi, sehingga brand yang ingin sukses dan 

menguntungkan harus memiliki reputasi yang positif (Alfian et al., 2024). Reputasi yang 

positif pada sebuah merek akan menjadi pedoman bagi konsumen dalam membuat 

keputusan pembelian dengan segera (Ambiyah et al., 2024). 

Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan jika terdapat pengaruh positif antara 

brand reputation terhadap keputusan pembelian (Alfian et al., 2024; Ambiyah et al., 

2024; Permana & Hidayat, 2024). Penelitian oleh Ambiyah et al. (2024) menjelaskan jika 

reputasi yang baik dari suatu merek, seperti berpihak pada pelanggan maka akan 

berdampak positif pad keputusan pembelian merek iPhone, terlepas dari kompetitor yang 

ada. Brand reputation dapat berpengaruh terhadap cara pandang konsumen mengenai 

kualitas, nilai, dan kepercayaan terhadap produk, sehingga konsumen yang memiliki 

keyakinan terhadap merek tersebut cenderung untuk memilih produknya (Permana & 

Hidayat, 2024). 

 

H2 = Brand Reputation berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

 

  



Jurnal Manajemen dan Bisnis Madani 

2025, VOL. 7, NO. 1, PP. 29-43 
https://journal.paramadina.ac.id/ 

33 
 

 

Gambar 1. Hipotesis Penelitian 

 

Metode Penelitian 

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Teknik 

purposive sampling digunakan untuk pengambilan sampel. Teknik sampling yang 

diterapkan adalah purposive sampling, melibatkan 101 responden. Responden penelitian 

terdiri dari pria dan wanita berusia sekitar usia 17-57 tahun, berdomisili di Indonesia, dan 

pengguna produk skincare dan make up merek Wardah. Data yang dikumpulkan 

merupakan data primer yang diperoleh melalui kuesioner Google Form. Penelitian 

menggunakan pertanyaan tertutup dengan Skala Likert, yang mencakup kriteria jawaban 

sangat tidak setuju, tidak setuju, setuju dan sangat setuju. Teknik analisis data 

menggunakan Partial Least Square dengan  bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 

4.1.0.0. 

Tabel 1. Konstruk Penelitian 

Variable Indicator References 

Brand awareness  BA1 = Saya mengetahui produk Wardah 
yang muncul di media sosial 

Alfian et al., (2024) 

Astri et al., (2024) 

 BA2 = Saya dapat mengenali produk 

Wardah dibandingkan dengan 

produk/merek pesaing lain yang muncul di 
media sosial 

 

 BA3 = Saya tahu seperti apa produk 

Wardah 

 

 BA4 = Beberapa karakteristik produk 

Wardah muncul di media sosial langsung 

terlintas di benak saya 

 

 BA5 = Saya dengan cepat mengingat 

simbol atau logo produk Wardah tertentu 

yang muncul di media sosial 

 

Brand Reputation BR1 = Merek Wardah memiliki klaim 
yang dapat diandalkan untuk kinerja masa 

depan berdasarkan pengalaman pelanggan 

Khoiroh et al., (2024) 

Hamdani et al., (2024) 

Simbolon et al., (2024) 
 BR2 = Merek Wardah memiliki daya 

tahan produk yang dapat diandalkan 

 

 BR3 = Merek Wardah terus berusaha 

meningkatkan layanan dan produknya 
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untuk memuaskan konsumennya dengan 

lebih baik 

 BR4 = Merek Wardah memperbarui 
layanan dan produknya untuk memenuhi 

harapan pelanggan 

 

 BR5 = Merek Wardah memberikan respon 
secara cepat 

 

 BR6 = Merek Wardah sangat bijak  

 BR7 = Merek Wardah memperlakukan 
pelanggan dengan hormat dalam 

menanggapi kebutuhan 

 

 BR8 = Merek Wardah meprioritaskan 
pelanggan sebagai hal utama 

 

 BR9 = Merek Wardah sangat peduli 

dengan pelanggan 

 

Keputusan Pembelian PD1 = Saya membeli produk Wardah 
karena keinginan saya 

Alfian et al., (2024) 

Astri et al., (2024) 

Ambiyah et al., (2024) 

 PD2 = Teman/keluarga 
merekomendasikan saya untuk membeli 

produk Wardah  

 

 PD3 = Saya membuat perbandingan 
produk lain sebelum membeli produk 

Wardah 

 

 

Hasil dan Pembahasan 

Hasil demografi 

Demografi responden pada penelitian adalah pria dan wanita yang mempunyai usia 

17 tahun hingga 57 tahun. Pendistribusian ini menggunakan Google From dengan hasil 

101 responden mengisi kuesioner ini. Data responden tersebar di wilayah Indonesia, 

terdapat 11 responden untuk wilayah Jabodetabek sedangkan terdapat 84 responden untuk 

wilayah Jawa, terdapat 2 responden untuk wilayah Kalimantan, terdapat 2 responden dari 

wilayah Sulawesi, sebanyak 1 responden untuk wilayah Sumatra, dan terakhir terdapat 1 

responden untuk wilayah Nusa Tenggara Timur. Berdasarkan latar belakang pendidikan 

terbaru, dari 101 total responden 1 orang memiliki Pendidikan SMP, 58 orang memiliki 

Pendidikan SMA, 8 orang memiliki Pendidikan D3, 31 orang memiliki Pendidikan S1, 2 

orang memiliki Pendidikan S2, dan 1 orang yang memiliki Pendidikan Profesi. 

 

Tabel 2. Demografi Responden 

Kriteria Responden Jumlah 

Responden 

Persentase 

Berdasarkan Usia   

17 - 27 79 78.3% 
28 - 37 16 15.9% 

38 - 47 5 4.9% 

48 - 57 1 0.9% 

Berdasarkan Domisili   

Jabodetabek  11 10.9% 

Jawa  84 83.2% 

Kalimantan  2 1.9% 
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Sulawesi  2 1.9% 

Sumatra  1 0.9 % 

Nusa Tenggara Timur 1 0.9 % 

Berdasarkan pendidikan   

SMP 1 0.9 % 

SMA 58 57.4 % 
D3 8 7.9 % 

S1 31 30.7 % 

S2 2 1.9% 

Pendidikan Profesi 1 0.9% 

Berdasarkan Anggaran untuk membeli produk 

skincare 

  

<Rp 50.000 11 10.9% 
Rp 50.000 – Rp 200.000 64 63.4% 

> Rp 200.000 – Rp 500.000 30 29.7% 

> Rp 500.000 – Rp 750. 000 4 3.9% 
> Rp 1.000.000 3 2.9% 

Sumber : Data diolah (2024) 

 

Hasil Uji Validitas 

Ramadhani & Yuliana (2023) mengemukakan bahwa dalam penelitian kuantitatif 

sangat penting untuk dilakukan pengujian validitas konvergen pada saat meninjau ukuran 

yang memiliki keterkaitan positif dan konstruk yang sama dengan menggunakan tahapan 

alternatif. Sehingga, nilai dari Average Variance Extracted (AVE) serta faktor loading 

yang merupakan syarat dalam terpenuhinya nilai telah diperoleh (Mustikasari et al., 2023; 

K. D. Saputri et al., 2024). Nilai yang telah diperoleh berdasarkan hasil dari uji validitas 

yang telah diolah tersaji pada tabel 3. 

 

Tabel 3. Uji Validitas 

 

Variabel Indikator Factor Loading 

Brand Awareness BA1 0.733 

 BA2 0.887 

 BA3 0.879 

 BA4 0.916 

 BA5 0.824 

Brand Reputation BR1 0.825 

 BR2 0.876 

 BR3 0.896 

 BA4 0.877 

 BR5 0.838 

 BR6 0.930 

 BR7 0.885 

 BR8 0.907 

 BR9 0.879 

Purchase Decision PD1 0.833 

 PD2 0.747 

 PD3 0.722 
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Sumber : Data diolah (2024) 

 

Nilai outer loading konstruk yang paling tinggi menunjukkan indikator yang saling 

terkait  memiliki kesamaan yang tidak sedikit, kemudian  aturan yang ditetapkan 

ditunjukkan dengan menjelaskan komponen substansial setiap varian indikator oleh 

variabel laten dengan minimal 5% (Marianti et al., 2023; Ningsih et al., 2023; Saksono & 

Yuliana, 2024). Sehingga, nilai standar yang diharapkan yaitu 0.5 atau lebih, dan memiliki 

nilai ideal 0.7 atau lebih, dalam konteks outer loading (Saputri et al., 2024) Tabel 1 

menunjukkan bahwa semua indikator memenuhi aspek kelayakan variabel penelitian, 

dengan semua outer loading melebihi 0,7 sehingga memberikan landasan yang kuat untuk 

informasi penelitian. 

Kuadrat loading yang indikatornya saling terkait dengan contructions memiliki rata-

rata nilai yang besar, biasa disebut dengan Avarage Variance Extracted (AVE), yang 

ketentuan syarat nilainya adalah 0,5 atau lebih besar (Yuliana et al., 2023; Slamet & 

Yuliana, 2024; Sherlyta et al., 2024). Kondisi ini menunjukkan bahwa rata-rata konstruk 

mampu menerangkan melebihi setengah varian indikator yang dimiliki (Utoyo et al., 

2023; Justiana & Yuliana, 2024). Berdasarkan nilai AVE yang diperoleh variabel Brand 

Awareness, Brand Reputation, dan Keputusan Pembelian semuanya melebihi 0.5 

sehingga menetapkan validitasnya. Nilai AVE tertinggi diperoleh variabel brand 

reputation yaitu senilai 0,774. Nilai AVE diperoleh variabel keputusan pembelian yaitu 

senilai 0,591. 

 

Hasil Uji AVE dan Reliabilitas 

Uji reliabilitas untuk menguji instrumen pada penelitian, langkah berikutnya adalah 

SmartPLS 4.1.0.0 digunakan dengan memilih prosedur PLS-Algoritma. Dengan nilai hasi 

dari Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability, uji reliabilitas digunakan pada setiap 

variabel sebagaimana disajikan melalui Tabel 4. 

 

Tabel 4. Uji Reliabilitas dan AVE 

Variable 
 

Cronbach’s 

alpha 

Composite reliability 

(rho_c) 

Composite reliability 

(rho_c) 

 
AVE 

 

Brand Awareness  

 

0.902 

 

0.908 

 

0.928 

 

0.723 
 

Brand Reputation 

 

0.963 

 

0.965 

 

0.969 

 

0.774 

 
Keputusan Pembelian 

 
0.655 

 
0.671 

 
0.812 

 
0.591 

     

 

Sumber : Data diolah (2024) 

Berdasarkan jawaban dari keseluruhan responden didapatkan nilai dari hasil reliabilitas 

diatas 0,7 yang bisa dikatakan konsisten. Sehingga, Instrumen dalam penelitian ini dapat 

dipercaya atau dianggap reliabel (Fauzan et al., 2023; Yuliana, 2024). 

 

Hasil Uji Hipotesis 
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Berdasarkan hasil hipotesis dinyatakan bahwa hasil pengujian hipotesis brand 

awareness terhadap keputusan pembelian didukung, sedangkan hipotesis brand reputation 

terhadap keputusan pembelian ditolak, seperti yang tersaji pada tabel 5.  

 

Tabel 5. Uji Hipotesis 
  

Original 

sample (O) 

 

Sample 

Mean (M) 

 

Standar 

deviation 

(STDEV) 

 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

 

P 

values 

 

Hasil 

Hipotesis 

 

Brand Awareness -> 

Keputusan Pembelian 

 

 

 

0.535 

 

 

0.536 

 

 

0.124 

 

 

4.317 

 

 

0.000 

 

 

didukung 

 

Brand Reputation -> 

Keputusan Pembelian 

 

 

 

0.244 

 

 

0.250 

 

 

0.136 

 

 

1.798 

 

 

0.072 

 

 

ditolak 

Sumber : Data diolah (2024) 

 

Mengacu pada tabel 5, berikut adalah pembahasan mengenai hipotesis yang akan dijelaskan 

secara rinci : 

Penelitian menunjukkan bahwa variabel brand awareness memberikan pengaruh positif 

dan signifikan dalam keputusan pembelian (β = 0,535 ; p = 0,000). Hubungan yang searah 

diantara kedua variabel ditunjukkan oleh nilai dari koefisien jalur. Tidak hanya itu saja, p 

< 0,05 juga mengindikasikan bahwa brand awareness mempunyai pengaruh signifikan 

dalam keputusan pembelian. Merujuk pada penjelasan tersebut, dapat ditarik kesimpulan 

bahwa Hipotesis 1 terdukung. Namun, penelitian  juga menunjukkan bahwa variabel brand 

reputation tidak memberikan pengaruh dalam keputusan pembelian (β = 0,244) karena 

dapat dilihat dari nilai P sebesar  0,072 > 0,05 (5%), artinya tidak ada hubungan signifikan 

antara brand reputation dan keputusan pembelian.  Merujuk pada penjelasan tersebut, dapat 

ditarik kesimpulan bahwa Hipotesis 2 ditolak. 
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Gambar 2. Hasil pengolahan data dengan menggunakan SmartPLS 

Sumber : Data diolah (2024) 

 

DISKUSI  

Hipotesis pertama mengindikasikan bahwa terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara brand awareness terhadap keputusan pembelian. Ini bertentangan 

dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Alfian et al. (2024), serta memperkuat 

penelitian yang telah dilakukan oleh Astri et al. (2024) yang memberikan pernyataan 

bahwa kuatnya brand awareness dapat mendorong konsumen untuk segera melakukan 

transaksi pembelian. Brand awareness berperan penting dalam keputusan pembelian, 

karena konsumen cenderung lebih memilih dan membeli produk dengan merek yang kuat 

untuk memenuhi kebutuhan wajah dan kulit (Katerina et al., 2023). Agar brand awareness 

tercipta di kalangan konsumen, perusahaan harus berfokus untuk memberikan 

pengalaman yang memuaskan bagi konsumen (Astri et al., 2024).  

Hipotesis kedua menunjukkan bahwa brand reputation tidak secara signifikan 

mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini bertentangan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Alfian et al. (2024), Ambiyah et al. (2024) serta Permana & Hidayat, 

(2024).  Perbedaan ini mungkin disebabkan oleh konsumen yang lebih berhati-hati dalam 

memilih produk skincare dan make-up sehingga konsumen membandingkan berbagai 

produk sebelum membuat keputusan pembelian. Meskipun merek memiliki reputasi yang 

positif, konsumen lebih cenderung untuk mempertimbangkan faktor lain seperti harga, 

manfaat, ingredients dan kecocokan produk. Isu terkait produk skincare yang overclaim 

membuat konsumen lebih berhati-hati dan menunggu terkait release hasil uji laboratorium 

sampai produk tersebut dinyatakan aman. 

 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan di atas, terdapat dua kesimpulan. 

Pertama, terdapat pengaruh antara brand awareness terhadap keputusan pembelian. 

Kedua, tidak terdapat pengaruh antara brand reputation terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian ini memberikan implikasi manajerial bahwa peran dari lingkungan terdekat dari 

konsumen mempengaruhi keputusan seseorang dalam melakukan pembelian. Maka, 

pemilik merek perlu memperluas segmen pasar agar dapat menjangkau segala kalangan 

termasuk dari sisi usia serta demografi wilayah. Wardah sebagai merek skincare dan 

make-up lokal dan halal, perlu menjaga eksistensi di tengah gempuran persaingan merek 

skincare sejenis yang menawarkan harga terjangkau dengan kualitas sejenis. Penelitian 

ini memiliki keterbatasan, dimana variabel yang digunakan yaitu brand awareness, brand 

raputation, dan keputusan pembelian. Saran untuk peneliti selanjutnya yaitu melakukan 

penambahan variaabel seperti brand love dan brand loyalty. 
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