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ABSTRACT 

Brand is a very important component, especially in an era where there has been 

increasingly sharp competition among the products (and services) offered by the 

company. The brand is an important component, because the brand is a source of 

information for consumers in identifying a product and differentiating that product 

from competing products. With this fact, making brands need to get attention and be 

considered as a formidable weapon in winning the competition, besides being able 

to be used to show a product's superiority over other products. This study aims to 

determine the comparison of brand equity to Wardah lipstick and Pixy lipstick 

products. The population in this study were students of the management economics 

faculty at the Muhammadiyah University of Jember with a total sample of 100 

respondents using purposive sampling method. Data were collected by distributing 

questionnaires to measure 20 indicators. The analysis technique used is the 

Difference Test analysis with SPSS 23. The results of this study indicate that the 

three elements of brand equity between Wardah and Pixy are brand awareness, 

brand loyalty, and brand association which have no significant difference but the 

perceived quality has a significant difference. 

 

Keywords: brand, brand equity, brand awareness, brand loyalty, brand 

association, perceived quality. 

 

I. PENDAHULUAN  

1.1 Latar Belakang  

Era globalisasi dan pasar bebas berbagai jenis barang dan jasa dengan 

berbagai merek membanjiri pasar Indonesia. Persaingan antar merek setiap 

produk akan menjadi tajam dalam memperebutkan konsumen. Bagi konsumen, 

pasar menyediakan berbagai pilihan produk dan merek yang banyak.Pengaruh 

globalisasi dalam dunia industri saat ini telah menyebabkan persaingan antar 

perusahaan menjadi semakin ketat dan kompetitif. Berdasarkan hal itu, maka 

perusahaan dituntut untuk dapat terus berkembang sehingga mampu 

menghadapi persaingan yang ada. Semakin kuat merek produsen di pasar,maka 
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semakin eksis pula merek tersebut, terutama dalam hal mendominasi kesadaran 

konsumen sehingga akan mengarahkan konsumen untuk mengkonsumsi produk 

tersebut. 

Sinamora (2001), mengatakan brand equity adalah kekuatan merek atau 

kesaktian merek yang memberikan nilai kepada  konsumen. Dengan brand 

equity, nilai total produk lebih tinggi dari nilai produk sebenarnya secara 

obyektif. Ini berarti, bila brand equitynya tinggi, maka nilai tambah yang 

diperoleh konsumen dari produk tersebut akan semakin tinggi pula 

dibandingkan merek-merek produk lainnya. Pada akhirnya brand akan mampu 

menjadi sumber daya saing yang bisa berlangsung lama dan bisa menjadi 

penghasil arus kas bagi perusahaan dalam jangka panjang (Janita, 

2005).Produk yang telah memiliki brand yang kuat akan sulit ditiru. Lain dari 

produk yang bisa dengan mudah ditiru oleh pesaing, sebuah brand yang kuat 

akan sulit ditiru karena persepsi konsumen atas nilai suatu brand tertentu itu 

tidak akan mudah diciptakan. 

Kosmetik yang terjamin dalam segi kualitas dan keamanan adalah kosmetik 

yang legal, yaitu yang telah terdaftar di badan pengawas obat dan makanan 

(BPOM). Isu kosmetik semakin berkembang tidak hanya dalam segi kualitas 

dan keamanan tetapi juga dalam segi kehalalan. Salah satu kosmetik dengan 

brand halal adalah Wardah. persepsi konsumen terhadap produk wardah 

antusiasme sangat besar terhadap kualitas produk wardah tersebut karena 3 

tahun belakangan produk wardah buming dan mampu menjadi produk yang 

paling diingat.Saat ini,wardah merupakan saingan dengan pixy. 

Dilihat dari hasil top brand 2020, keduanya memperoleh top brand yang 

tinggi dibandingkan dengan pesaing-pesaing lainnya. 

 

Tabel 1.1 Top brand index ditahun 2018-2020 

Merek 2018 2019 2020 

Wardah 22,3% 25,0% 36,2% 

Pixy 12,3% 13,7% 14,7% 

Revlon 9,6% 9,5% 9,3% 

Viva 8,9% 8,8% 7,6% 

Sumber: www.topbrand.com 

 

Data tabel diatas menunjukkan bahwa presentase Wardah sebesar 36,2% 

Pixy sebesar 14,7%, Revlon sebesar 9,3%, Viva sebesar 7,6%. Berdasarkan 

presentase tersebut dapat disimpulkan bahwa  Wardah dan Pixy merupakan 

yang paling diminati oleh konsumen. 

http://www.topbrand.com/
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Wardah dan pixy adalah merek produk yang sudah dipercaya oleh sebagian 

besar masyarakat Indonesia. Khususnya bagi para wanita ini sangat diminati 

dan sudah memiliki positioning yang kuat dibenak konsumen. Kondisi ini 

membuat perusahaan melakukan berbagai upaya untuk dapat menguasai pangsa 

pasar yang lebih luas. Kondisi ini membuat perusahaan melakukan berbagai 

upaya untuk dapat menguasai pangsa pasar yang lebih luas. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan tersebut,sehingga rumsan 

masalah penelitian ini adalah: 

1. Adakah perbedaan secara signifikan kesadaran merek produk lipstik 

Wardah dan lipstik Pixy? 

2. Adakah perbedaan secara signifikan Asosiasi merek produk lipstik 

Wardah dan lipstik Pixy? 

3. Adakah perbedaan secara signifikan persepsi kualitas produk lipstik 

Wardah dan lipstik Pixy? 

4. Adakah perbedaan secara signifikan loyalitas merek produk lipstik 

Wardah dan lipstik Pixy? 

 

1.3 Tujuan Penelitian  

Tujuan dari penelitian ini antara lain: 

1. Untuk menjelaskan apakah ada perbedaan secara siginifikan antara 

kesadaran merek produk lipstik Wardah dan lipstik Pixy. 

2. Untuk menjelaskan apakah ada perbedaan secara signifikan antara 

asosiasi merek produk lipstik Wardah dan lipstik Pixy. 

3.  Untuk menjelaskan apakah ada perbedaansecara signifikan  antara 

persepsi kualitas produk lipstik Wardah dan lipstik pixy. 

4. Untuk menjelaskan apakah ada perbedaan secara signifikan antara 

loyalitas merek produk lipstik Wardah dan lipstik Pixy. 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA  

2.1 Tinjauan Teori  

Manajemen pemasaran berasal dari dua kata yaitu manajemen dan 

pemasaran menururt (Korler& Amstrong) pemasaran adalah analisis, 

perencanaan, implementasi, dan pengendalian dari program-program yang 

dirancang untuk menciptakan, membangun, dan memelihara pertukaran yang 

menguntungkan dengan pembeli sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan. 

Jadi dapat diartikan bahwa manajemen pemasaran adalah sebagai analisis, 

perencanaan, penerapan dan pengendalian program yang dirancang untuk 
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membangun, dan mempertahankan pertukaran pada yang mengunyungkan 

dengan pasar sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi. 

Merek memiliki arti yang sangat penting dan merupakan aset dari suatu 

perusahaan. Sebagai suatu aset tentulah sangat penting bagi perusahaan, 

sehingga menjadi tantangan bagi perusahaan untuk mempertahankan merek 

tersebut. Konsumen akan memiliki kepedulian dan preferensi yang tinggi 

terhadap merek, terutama merek yang memiliki reputasi yang baik. Merek 

berbeda dengan aset perusahaan lainnya seperti hak paten atau hak cipta, 

dimana keduanya memiliki tanggal kadaluarsa.  

Ekuitas merek menurut Aaker (1991) merupakan seperangkat aset yang 

berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang menambah atau 

mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa kepada 

perusahaan atau kepada para konsumen perusahaan. Aset dan liabilitas ekuitas 

merek pada umumnya dapat menambah atau mengurangi nilai bagi konsumen. 

Aset dalam merek dapat membantu konsumen untuk menafsirkan, memproses 

dan menyimpan informasi dalam jumlah besar mengenai produk dan merek. 

Aset dalam merek akan sangat bernilai jika aset tersebut mampu menghalangi 

atau mencegah para pesaing mengambil (menggerogoti) loyalitas konsumen. 

Kesadaran merek merupakan langkah awal untuk membangun sebuah 

merek produk. Kesadaran merek menurut Aaker (1991) adalah kemampuan 

dari seorang pembeli potensial untuk mengenali atau mengingat bahwa merek 

adalah merupakan bagian/anggota dari kategori produk tertentu. Aaker (1999) 

mendefinisikan kesadaran merek sebagai suatu penerimaan konsumen terhadap 

sebuah merek dalam benak mereka di mana ditunjukkan dari kemampuan 

mereka mengingat dan mengenali kembali sebuah merek ke dalam kategori 

tertentu. Kesadaran menunjukkan kekuatan dari kehadiran sebuah merek dalam 

ingatan pelanggan (Aaker, 1996). 

Menurut Kertajaya (2005) asosiasi merek adalah “asosiasi apapun yang 

terkait dengan sebuah merek tertentu”. Asosiasi merek  bentuk informasi lain 

yang berhubungan dengan merek dalam ingatan dan berisikan pengertian dari 

merek untuk pelanggan. Asosiasi ini dapat diklasifikasikan ke dalam 3 

kategori, yaitu attributes, benefits dan attitudes.   

 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu sangat diperlukan untuk mendukung serta memiliki 

keterkaitan dengan penelitian yang akan dilakukan. Berikut beberapa penelitian 

terdahulu yang meneliti mengenai elemen-elemen ekuitas merek dengan 

metode uji beda mean (paired sample t-test) sebagai acuan. Studi Putra dan 

Aksari (2018) membandingkan produk kopi Indocafe dengan Good Day 

dengan hasil penelitian yaitu terdapat perbedaan pada beberapa elemen ekuitas 
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merek yaitu kesadaran merek (brand awareness), asosiasi merek (brand 

association), persepsi kualitas (perceived quality), dan loyalitas merek (brand 

loyalty) antara produk kopi bubuk instan merek Indocafe dengan merek Good 

Day. Penelitian yang juga meneliti perbedaan elemen-elemen ekuitas merek 

yang dilakukan oleh Aristyani dan Yasa (2013) memiliki hasil penelitian dari 

keempat elemen ekuitas merek kesadaran merek (brand awareness), asosiasi 

merek (brand association), persepsi kualitas (perceived quality), dan loyalitas 

merek (brand loyalty) tetapi yang memiliki perbedaan signifikan yaitu elemen 

persepsi kualitas (perceived quality). Penelitian yang sama dilakukan oleh 

Widiananta dan Wardana (2016) pada elemen ekuitas merek produk olahraga 

adidas dan nike dengan hasil penelitian bahwa terdapat perbedaan signifikan 

pada tiga elemen brand equity yaitu kesadaran merek (brand awareness), 

asosiasi merek (brand association), persepsi kualitas (perceived quality) namun 

pada loyalitas merek (brand loyalty) perbedaan yang ditunjukkan tidak 

signifikan. 

 

2.3 Kerangka Konseptual 

 

 

 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual 

 

III. METODE PENELITIAN  

3.1 Desain Penelitian  

Dalam menyelesaikan penelitian ini peneliti menggunakan pendekatan 

deskriptif, artinya suatu bentuk penelitian yang berdasarkan data angka yang 

dikumpulkan selama penelitian secara sistematis mengenai fakta-fakta dan sifat-

sifat dari objek yang diteliti kemudian diinterprestasikan berdasarkan teori-teori 

Lipstik Pixy 
Lipstik Wardah 
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dan literatur yang berhubungan. Metode ini bertujuan untuk memberikan 

gambaran perbedaan ekuitas merek pada produk lipstik Wardah dan lipstik 

Pixy. 

 

3.2 Populasi 

Populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Universitas Muhammadiyah Jember yang pernah menggunakan produk wardah 

dan pixy. Oleh karena itu, populasi ini merupakan populasi yang tak terbatas 

karena tidak dapat diketahui secara pasti jumlah sebenarnya dari Mahasiswi 

Universitas Muhammadiyah Jember yang pernah yang pernah menggunakan 

produk lipstik Wardah dan Pixy 

 

3.3 Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut(sugiyono, 2010). Sampel terdiri atas sejumlah anggota yang 

dipilih dari populasi. Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling. 

Agar sampel yang diambil dapat mewakili populasi maka menentukan jumlah 

sampel yang akan diambil dalam penelitian ini mengacu pada pendapat 

Ferdinand (2006) mengemukakan bahwa ukuran sampel tergantung pada 

jumlah indikator dikalikan 5 sampai 10. Dalam penelitian ini jumlah indikator 

sebanyak 20 dikalikan dengan angka 5, yaitu sebanyak 100. Jadi jumlah 

sampel yaitu 100 responden. 

 

3.4 Analisis Data 

3.4.1 Statistik Deskriptif 

Sugiyono (2014:206) analisis deskriptif adalah statistik yang digunakan 

untuk menganalisis data dengan cara mendesjriptif atau menggambarkan 

datadengan cara mendeskriptifkan atau menggambarkan data yang telah 

terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang 

berlaku untuk umum atau generalisasi. Analisis deskriptif meliputi rata-rata 

mean, nilai maksimum, nilai minimum. 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN  

4.1 Gambaran Umum  

PT Paragon Technology and Innovation berdiri pada tanggal 28 Februari 

1985 dengan nama awal PT Pusaka Tradisi Ibu. Perusahaan ini baru berganti 

nama menjadi PT Paragon Technology and Innovation pada tahun 2011. 

Perusahaan ini didirikan oleh pasangan suami istri Drs. H. Subakat Hadi, M.Sc 

dan Dra. Hj. Nurhayati Subakat, Apt. Pada masa itu, pendiri melihat masih ada 

peluang yang terbuka. Perusahaan ini dimulai dengan sederhana namun sudah 
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diusahakan dengan tata cara yang baik. PT Pusaka Tradisi Ibu (PTI) pada awal 

berdirinya hanya memproduksi perawatan rambut. Pada tahun 1987, 

perusahaan ini mengeluarkan produk perawatan rambut dengan merk Ega yang 

dipasarkan ke salon-salon. Kemudian lahir produk Putri yang sampai sekarang 

masih diproduksi. 

PIXY merupakan merek kosmetik yang di produksi oleh PT Mandom 

Indonesia Tbk yang merupakan bagian dari Mandom Coorporation Japan. 

Seluruh produk PIXY dibuat dengan standarisasi kualitas dan teknologi 

terkini dari Jepang serta sudah tersertifikasi Halal oleh LPPOM MUI. PT 

Mandom Indonesia Tbk berdiri sebagai perusahaan joint venture antara 

Mandom Corporation, Jepang dan PT The City Factory. Perseroan berdiri 

dengan nama PT Tancho Indonesia dan pada tahun 2001 berganti menjadi PT 

Mandom Indonesia Tbk.Pada tahun 1993, Perseroan menjadi perusahaan ke-

167 dan perusahaan joint venture Jepang ke-11 yang mencatatkan sahamnya 

di Bursa Efek Indonesia. Saat ini jumlah saham Perseroan adalah 

201.066.667 lembar saham dengan nilai nominal Rp 500/saham. Kegiatan 

produksi komersial Perseroan dimulai pada tahun 1971 dimana pada awalnya 

Perseroan menghasilkan produk perawatan rambut, kemudian berkembang 

dengan memproduksi produk wangi-wangian dan kosmetik. Saat ini 

Perseroan berkantor pusat di Wisma 46 Kota BNI, Lt.7, Jl. Jend. Sudirman 

Kav. 1, Jakarta. Perseroan mempunyai dua lokasi pabrik di Kawasan Industri 

MM2100, Bekasi; Factory 1 yang berada di Jl. Irian khusus memproduksi 

seluruh produk kosmetik Perseroan sementara Factory 2 yang berada di Jl. 

Jawa berfungsi untuk memproduksi kemasan plastik dan juga sebagai pusat 

logistik. 

 

4.2 Karakteristik Responden 

Responden dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Jember  Fakultas Ekonomi yang pernah menggunakan lipstik 

wardah dan pixy. Karakteristik responden dalam penelitian ini yaitu : Umur. 

Berdasarkan usia responden pada usia 18 tahun berjumlah 1 responden 

atau sebanyak (1%), umur 19 tahun berjumlah 8  responden atau sebanyak 

(8%), umur 20 tahun berjumlah 35 responden atau sebanyak (35%),umur 21 

tahun berjumlah 29 responden atau sebanyak (29%) , umur 22 tahun berjumlah 

21 responden atau (21%) , sedangkan yang berumur 23 tahun berjumlah 6 

responden atau sebanyak (6%)  Total dari keseluruhan yaitu 100 responden dan 

yang paling banyak yaitu responden yang berumur 20 tahun dan 21 tahun. 

 

4.3 Analisis Data 

4.3.1 Uji Beda Mean (Paired sample) 
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1. Perbandingan Kesadaran merek (Brand Awareness) 

Uji beda mean dengan sampel berpasangan (paired sample) antara Wardah 

dan Pixy pada variabel kesadaran merek (Brand Awareness) 

Tabel 4.8 

Hasil Uji Beda Mean pada sub Variabel kesadaran merek 

Sub Variabel Mean 

Paired 

Differences 

Mean 

Sig (2-tailed) 

Pixy kesadaran 735.40 
-21.400 0,360 

wardah kesadaran 756.80 

 

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa rata-rata kesadaran 

merek (brand awareness) Pixy sebesar 735,40 lebih kecil jika 

dibandingkan dengan rata-rata kesadaran merek (brand awareness) 

Wardah sebesar 756.80 dengan perbedaan rata-ratanya -21,400 serta nilai 

probabilitas sebesar 0,360 yang lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, 

tidak terdapat perbedaan (H1 ditolak) antara kesadaran merek lipstik 

wardah dan pixy, yang mana konsumen sama-sama sadar akan keberadaan 

merek produk lipstik merek Wardah dan Pixy. 

2. Perbandingan Asosiasi Merek  

Uji beda mean dengan sampel berpasangan paired sample) antara 

Wardah dan Pixy. Hasil yang diperoleh sebagai berikut: 

Tabel 4.8 

Hasil Uji Beda Mean pada sub Variabel asosiasi merek 

Sub Variabel Mean 

Paired 

Differences 

Mean 

Sig (2-tailed) 

Pixy asosiasi 678.60 
10.600 0,476 

Wardah asosiasi 668.00 

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa rata-rata asosiasi 

merek lipstik merek  Pixy sebesar 678,60 lebih besar jika dibandingkan 

rata-rata kesadaran merek lipstik wardah sebesar  668,00 dengan 

perbedaan rata-ratanya sebesar 10,600 serta nilai probabilitas sebesar 

0,476 yang lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, tidak terdapat 

perbedaan (H2 ditolak) antara asosiasi merek lipstik merek wardah dan 

pixy, yang mana konsumen menganggap merek produk lipstik wardah dan 

lipstik pixy memiliki aosiasi merek produk yang sama. 

 

3. Perbandingan Persepsi Kualitas  
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Uji beda mean dengan sampel berpasangan (paired sample) pada Wardah 

dan Pixy. 

Tabel 4.8 

Hasil Uji Beda Mean pada sub Variabel persepsi kualitas 

 

Sub Variabel Mean 

Paired 

Differences 

Mean 

Sig (2-

tailed) 

Pixy persepsi kualitas 686.80 
-35.600 0,002 

Wardah persepsi kualitas 722.40 

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa rata-rata persepsi kualitas 

lipstik merek Pixy sebesar 686,80 lebih kecil jika dibadingkan dengan rata-

rata peresepsi kualitas lipstik merek wardah sebesar 722,40 dengan 

perbedaan rata-ratanya sebesar -35,600 serta nilai probabilitas sebesar 0,002 

yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, terdapat perbedaan (H3 

diterima) antara persepsi kualitas lipstik merek Wardah dan Pixy. 

 

4. Perbandingan Loyalitas Merek 

Uji beda mean dengan sampel berpasangan (paired sample) pada 

Wardah dan Pixy. 

Tabel 4.8 

Hasil Uji Beda Mean pada sub Variabel loyalitas merek 

Sub Variabel Mean 

Paired 

Differences 

Mean 

Sig (2-tailed) 

Pixy loyalitas 662.00 
-17.600 0,438 

Wardah loyalitas 679.60 

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa rata-rata loyalitas merek 

lipstik Pixy sebesar 662,00 lebih kecil jika dibandingkan rata-rata loyalitas 

merek lipstik wardah sebesar 679,60 dengan perbedaan rata-ratanya sebesar 

-17,600. Serta dengan nilai probabilitas sebesar 0,438 yang lebih besar dari 

0,05. Dengan demikian, tidak terdapat perbedaan (H4 ditolak) antara 

loyalitas merek lipstik Wardah dan Pixy. 

 

4.5  Pembahasan 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dengan uji beda mean diketahui 

bahwa tidak ada perbedaan ekuitas merek produk wardah dan pixy, hal 

tersebut dapat diketahui dari penjelasan tiap-tiap indikator berikut ini: 

Analisis perbandingan kesadaran merek wardah dan pixy diketahui 

tidak memiliki perbedaan yang signifikan, yang mana konsumen sama-

sama sadar akan keberadaan merek lipstik wardah dan pixy. Hal ini 
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dikarenakan lipstik merek wardah dan pixy sama-sama gencar melakukan 

berbagai kegiatan promosi sehinggan brand awareness-nya sama-sama 

tinggi. Dalam penelitian ini yang lebih baik adalah brand awareness-nya 

lisptik merek wardah dan pixy sebesar 756,40>735,80. Hasil penelitian ini 

didukung oleh hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Makerti 

(2010). 

Analisis perbandingan aosiasi merek lipstik merek wardah dan pixy 

diketahui tidak memiliki perbedaan yang signifikan, yang mana konsumen 

menganggap merek lipstik wardah dan pixy memiliki asosiasi merek 

produk yangsama, yaitu sama-sama diproduksi oleh perusahaan yang 

memiliki reputasi yang baik yang telah memproduksi lipstik dengan mutu 

yang baik. Dalam penelitian ini yang lebih baik adalah aosiasi merek Pixy. 

Hal ini dapat diketahui dari mean aosiasi merek pixy yang lebih besar dari 

lipstik wardah sebesar 678.60>668.00. Hasil penelitian ini didukung oleh 

hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Makerti (2010). 

Analisis persepsi kualitas lipstik wardah dan pixy diketahui memiliki 

perbedaan yang signifikan, yang mana konsumen menganggap bahwa 

lipstik wardah memiliki kualitas yang berbeda dari pada lipstik pixy. dalam 

penelitian ini yang lebih baik adalah persepsi kualitas lipstik wardah. Hal 

ini dapat diketahui dari mean persepsi kualitas lipstik wardah lebih besar 

dari pixy 722.40>686.80. Hasil penelitian ini didukung oleh hasil penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Roseviyanthi (2011). 

Analisis perbandingan loyalitas merek lipstik wardah dan pixy 

diketahui tidak memiliki perbedaan yang signifikan. Hal ini disebabkan 

karena lipstik merek wardah maupun pixy memberikan kepuasan kepada 

konsumennya secara konsisten. Loyalitas tidak terbentuk secara instan dan 

pengalaman selama menggunakan brand tersebut (brand experience) akn 

menjadi hal mendasar yang mendorong konsumen melakukan pembelian 

ulang. Dalam hal ini wardah maupun pixy mampu mewujudkannya. Dalam 

penelitian ini yang lebih baik adalah brand loyalty wardah yang lebih besar 

dari pixy  sebesar 679.60>662.00. Hasil penelitian ini didukung oleh hasil 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Roseviyanthi (2011), dan 

Makerti (2010). 

 

V. PENUTUP  

5.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil analisis dan simpulan yang diperoleh, maka saran yang 

dapat diberikan adalah kesimpulan sebagai berikut:  

1. Perbandingan kesadaran merek 

2. Perbandingan asosiasi merek 
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3. Perbandingan persepsi kualitas 

4. Perbandingan loyalitas merek 

Dari empat dimensi ekuitas merek, terdapat tiga dimensi, yaitu: kesadaran 

merek, asosiasi merek, dan loyalitas merek tidak menunjukkan perbedaan yang 

signifikan antara lipstik wardah dan lipstik pixy. Tidak adanya perbedaan pada 

dimensi  disebabkan karena kedua merek lipstik tersebut sama-sama gencar 

melakukan promosi sehingga kesadaran pasar terhadap kedua merek tersebut 

juga sama-sama tinggi. Demikian juga pada dimensi asosiasi merek tidak 

menunjukkan perbedaan, karena kedua lipstik tersebut diproduksi oleh 

perusahaan yang sudah terkenal dan punya citra baik, dan pada dimensi 

loyalitas merek juga tidak menunjukkan perbedaan, hal ini disebabkan karena 

lipstik merek wardah  maupun pixy sama-sama memberikan kepuasan pada 

konsumennya secara konsisten. Loyalitas tidak terbentuk secara instan dan 

pengalaman selama menggunakan brand tersebut (brand experience) akan 

menjadi hal mendasar yang  mendorong konsumen melakukan pembelian 

ulang. Hanya satu dimensi yang menunjukkan perbedaan signifikan yaitu 

persepsi kualitas, yang mana konsumen menganggap bahwa lipstik merek 

wardah memiliki kualitas yang berbeda dari pada lipstik merek pixy. Secara 

keseluruhan ekuitas merek  juga tidak menunjukkan perbedaan yang 

signifikan. Hal ini disebabkan karena dari empat dimensi hanya satu dimensi 

yang berbeda signifikan.  

 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil analisis dan simpulan yang diperoleh, maka saran 

yang dapat diberikan adalah sebagai berikut: 

1.  wardah yang dipersepsikan konsumen lebih rendah kualitasnya 

seharusnya terus melakukan inovasi produk, terutama pada kualitas 

produknya. Untuk itu ke depan lipstik merek pixy perlu lebih 

berorientasi pada warna-warna yang dikeluarkan agar mampu 

menyamai atau melebihi inovasi lipstik merek wardah. 

2.  Untuk dapat meningkatkan loyalitas merek tersebut dapat dilakukan 

pengembangan produk untuk menghasilkan produk yang berkualitas 

dan sesuai dengan keinginan konsumen. 

3.  Berdasarkan hasil penelitian terdapat beberapa faktor yang 

dipertimbangkan dalam melakukan pembelian lipstik. Produsen 

produk lipstik merek wardah dan pixy hendaknya memperhatikan 

harga, kemasan, sistem distribusi, iklan serta promosi tidak dapat 

diabaikan karena dapat pula menjadi keunggulan kompetitif dari 

merek tersebut. 
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