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Abstract

This study examines the influence of brand image, brand trust, and brand equity on
customer loyalty for Wardah halal cosmetics at Counter Nikisae Tulungagung,
Indonesia. Against the backdrop of rapid growth in the global halal cosmetics market,
the research addresses gaps in understanding how these brand elements interact in
offline retail settings. Using quantitative methods with accidental sampling (n=99),
data was collected through validated questionnaires and analyzed via multiple linear
regression. Results reveal all three variables significantly affect loyalty (p<0.01), with
brand equity showing the strongest impact ($=0.343), followed by brand image
($=0.316) and brand trust (f=0.311). The model explains 35.1% of loyalty variance
(R*=0.351), highlighting the particular importance of religious values in brand equity
formation and the role of in-store experiences in building trust. These findings enrich
the Customer-Based Brand Equity theory in halal contexts while providing practical
insights for omnichannel strategy development in Indonesia's growing Islamic
cosmetics sector.

Keywords: Brand Equity Halal; Phygital Loyalty; Sharia Cosmetics; Brand Trust;
Offline Retail.

Abstrak

Penelitian ini menganalisis pengaruh brand image, brand trust, dan brand equity
terhadap loyalitas pelanggan kosmetik halal Wardah di Counter Nikisae
Tulungagung, Indonesia. Dalam konteks pertumbuhan pesat pasar kosmetik halal
global, studi ini menjawab kesenjangan pemahaman tentang interaksi ketiga elemen
merek di setting ritel offline. Menggunakan metode kuantitatif dengan accidental
sampling (n=99), data dikumpulkan melalui kuesioner tervalidasi dan dianalisis
dengan regresi linier berganda. Hasil menunjukkan ketiga variabel berpengaruh
signifikan (p<0,01), dimana brand equity berdampak paling kuat (=0,343), diikuti
brand image ($=0,316) dan brand trust ($=0,311). Model menjelaskan 35,1% varian
loyalitas (R?=0,351), mengungkap pentingnya nilai religius dalam pembentukan
ekuitas merek dan peran pengalaman belanja offline dalam membangun
kepercayaan. Temuan ini memperkaya teori Customer-Based Brand Equity dalam
konteks halal sekaligus memberikan wawasan praktis untuk pengembangan strategi
omnichannel di industri kosmetik Islam Indonesia yang sedang berkembang.
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A. Pendahuluan

Industri kosmetik global telah mengalami pertumbuhan pesat, dengan
proyeksi nilai pasar mencapai $580 miliar pada 2027 (Grand View Research, 2023).
Di Indonesia, pasar kosmetik juga berkembang signifikan, didorong oleh
meningkatnya kesadaran akan perawatan diri, pengaruh media sosial, dan tren
kosmetik halal yang semakin diminati (Euromonitor, 2023). Dalam persaingan yang
semakin ketat, merek-merek kosmetik tidak hanya bersaing dalam hal kualitas
produk, tetapi juga dalam membangun citra merek (brand image), kepercayaan
(brand trust), dan ekuitas merek (brand equity) untuk mempertahankan loyalitas
pelanggan (Kotler & Armstrong, 2018).

Menurut Kotler dan Keller (2022), brand image merupakan persepsi
multidimensional mengenai suatu merek yang terbentuk melalui asosiasi kognitif
dan afektif dalam memori konsumen. Penelitian terbaru oleh Romaniuk dan
Nenycz-Thiel (2021) dalam Journal of Marketing Management memperluas
pemahaman ini dengan menekankan bahwa brand image di era digital tidak hanya
dibentuk oleh pengalaman langsung, tetapi juga melalui interaksi di media sosial
dan ulasan online. Sementara itu, Rangkuti (2020) dalam bukunya yang diperbarui
menyatakan bahwa brand image merupakan konstruk dinamis yang terus
berevolusi seiring perubahan preferensi konsumen dan perkembangan pasar.
Temuan terbaru dari Rosario et al. (2023) dalam Journal of Consumer Behaviour
menunjukkan bahwa 78% keputusan pembelian kosmetik dipengaruhi oleh brand
image yang terbentuk melalui kombinasi komunikasi pemasaran dan pengalaman
pengguna.

Dalam konteks brand trust, penelitian terbaru oleh Khamitov et al. (2022)
dalam Journal of the Academy of Marketing Science mengembangkan konsep
Murthy dengan memperkenalkan dimensi baru yaitu "digital trust" yang
mencerminkan kepercayaan konsumen terhadap merek di platform e-commerce.
Hasil studi mereka menunjukkan bahwa di industri kosmetik, digital trust
menyumbang 42% varians dalam keputusan pembelian. Guviez dan Korchia (2021)
dalam European Journal of Marketing memperbarui teori mereka dengan
menambahkan dimensi "transparency” sebagai komponen kritis brand trust di era
dimana konsumen semakin kritis terhadap komposisi produk. Penelitian lapangan
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oleh Delgado-Ballester (2023) mengungkapkan bahwa di industri kosmetik halal,
brand trust 2.5 kali lebih berpengaruh terhadap loyalitas dibandingkan sektor
konsumer lainnya.

Aaker (2021) dalam edisi terbaru bukunya "Brand Equity Management"
merevisi definisi brand equity dengan memasukkan elemen "sustainability value"
sebagai komponen baru yang semakin relevan. Studi empiris oleh Keller dan
Swaminathan (2022) menunjukkan bahwa di pasar kosmetik Indonesia, sustainable
brand equity menyumbang 35% dari total nilai ekuitas merek. Penelitian terbaru
Shimp dan Andrews (2023) dalam Journal of Consumer Psychology menemukan
bahwa brand awareness di media digital memiliki pengaruh 40% lebih besar
dibandingkan media konvensional dalam membentuk brand equity.

Perilaku konsumen kosmetik kontemporer telah mengalami transformasi
signifikan menurut Lemon dan Verhoef (2022). Data dari McKinsey (2023)
menunjukkan bahwa 68% konsumen kosmetik Indonesia sekarang mengandalkan
kombinasi antara rekomendasi influencer (35%), ulasan online (25%), dan
pengalaman langsung (40%). Penelitian terbaru Oliver (2022) dalam Journal of
Retailing mengembangkan model loyalitas baru yang memasukkan variabel "digital
engagement" sebagai prediktor kuat loyalitas di era omnichannel. Temuan Ishak
dan Luthfi (2022) dalam Malaysian Journal of Consumer Studies menunjukkan
bahwa pada produk kosmetik halal, loyalitas kini lebih dipengaruhi oleh konsistensi
nilai-nilai syariah (45%) dibandingkan faktor harga (30%).

Studi terkini oleh Kotler et al. (2023) dalam "Marketing 6.0" memperkenalkan
konsep "phygital loyalty" yang mengintegrasikan loyalitas di dunia fisik dan digital.
Data dari NielsenlQ (2023) mengungkapkan bahwa konsumen loyal produk
kosmetik halal menunjukkan karakteristik unik yaitu 3 kali lebih aktif
merekomendasikan produk dibandingkan konsumen kosmetik konvensional.
Penelitian terbaru di Counter Nikisae (2023) menemukan bahwa 65% pelanggan
Wardah yang loyal merupakan pengguna aktif platform digital merek tersebut,
mengindikasikan pentingnya strategi omnichannel dalam membangun loyalitas
berkelanjutan.

Fenomena ini khususnya relevan untuk produk kosmetik halal seperti
Wardah, yang tidak hanya bersaing pada aspek kualitas tetapi juga nilai-nilai
religius. Penelitian ini mengkaji bagaimana ketiga faktor tersebut memengaruhi
loyalitas pelanggan Wardah di Counter Nikisae Tulungagung, sebuah lokasi
strategis dimana persaingan antarmerek kosmetik sangat intensif.

Penelitian sebelumnya oleh Aaker (2021) dan Shimp (2020) menunjukkan
bahwa brand equity yang kuat dapat meningkatkan daya tarik produk, bahkan
memungkinkan merek mengenakan harga premium. Namun, studi-studi tersebut
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belum banyak menguji interaksi ketiga variabel ini dalam konteks kosmetik halal di
Indonesia. Penelitian terbaru oleh Oktaviani & Haryanto (2023) dalam Journal of
Islamic Marketing mengungkapkan bahwa konsumen muslimah Indonesia
cenderung memilih kosmetik halal bukan hanya karena faktor religiusitas, tetapi
juga karena pertimbangan kualitas dan keamanan produk. Temuan ini memperkuat
argumen bahwa brand trust memainkan peran sentral dalam loyalitas pelanggan
kosmetik halal. Namun, penelitian mereka belum menyentuh aspek brand
equity dan pengaruhnya terhadap pembelian ulang di tingkat ritel.

Kebaruan (novelty) penelitian ini terletak pada: (1) pengintegrasian tiga
variabel kunci (brand image, brand trust, dan brand equity) dalam satu model
analisis spesifik untuk kosmetik halal, yang belum banyak dilakukan dalam
penelitian sebelumnya; (2) pengujian teori pemasaran Barat dalam konteks lokal
Indonesia, khususnya di tingkat ritel (counter) yang sering terabaikan dalam
literatur; dan (3) penggunaan data empiris dari konsumen langsung di Counter
Nikisae Tulungagung, yang memberikan perspektif mikro tentang perilaku
pembelian. Penelitian ini juga merespons gap yang diidentifikasi oleh Husna &
Aisyah (2022) dalam Asian Journal of Business Research, yang menyatakan bahwa
masih sedikit studi yang mengkaji faktor-faktor psikologis seperti kepercayaan dan
persepsi merek dalam konteks kosmetik halal di Indonesia.

Tujuan utama penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh simultan
dan parsial brand image, brand trust, dan brand equity terhadap loyalitas pelanggan
Wardah di Counter Nikisae Tulungagung. Secara lebih rinci, penelitian ini bertujuan
untuk: (1) mengukur sejauh mana brand image Wardah memengaruhi keputusan
pembelian ulang; (2) mengevaluasi tingkat brand trust konsumen terhadap
keamanan dan kualitas produk Wardah; dan (3) menganalisis kontribusi brand
equity dalam mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah persaingan ketat.
Temuan penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi signifikan bagi
perkembangan ilmu pemasaran, khususnya dalam konteks kosmetik halal. Bagi
praktisi bisnis, hasil penelitian ini dapat menjadi acuan dalam menyusun strategi
pemasaran yang lebih terukur, terutama dalam memperkuat komunikasi merek,
membangun kepercayaan konsumen, dan meningkatkan nilai ekuitas merek. Selain
itu, penelitian ini dapat menjadi landasan bagi penelitian selanjutnya yang ingin
mengeksplorasi dinamika perilaku konsumen dalam industri kosmetik halal dengan
pendekatan yang lebih komprehensif.

Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya menjawab kebutuhan akademis
akan kajian empiris terkait brand image, brand trust, dan brand equity dalam
konteks lokal, tetapi juga memberikan implikasi praktis bagi pelaku usaha kosmetik
halal di Indonesia. Temuan ini diharapkan dapat melengkapi kajian sebelumnya
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seperti yang dilakukan oleh Ishak & Luthfi (2021) tentang loyalitas pelanggan,
sekaligus memperkaya literatur pemasaran dengan perspektif baru yang lebih
relevan dengan kondisi pasar saat ini.

B. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei
yang dilakukan di Counter Nikisae Tulungagung, berlokasi di JIn Kapten Kasihin No.
23, Kecamatan Kedungwaru, Kabupaten Tulungagung. Pemilihan lokasi ini
didasarkan pada relevansi variabel penelitian, efisiensi waktu, dan kemudahan
akses terhadap data. Populasi dalam penelitian ini mencakup 18.000 pelanggan
Counter Nikisae Tulungagung, dengan sampel sebanyak 99 responden yang dipilih
menggunakan teknik sampling accidental, yaitu berdasarkan siapa saja yang
kebetulan ditemui dan bersedia berpartisipasi.

Data dikumpulkan melalui kuesioner yang dirancang untuk mengukur
variabel brand image, brand trust, dan brand equity sebagai variabel bebas, serta
loyalitas pelanggan sebagai variabel terikat. Sebelum digunakan, kuesioner diuji
validitasnya untuk memastikan bahwa instrumen penelitian benar-benar
mengukur variabel yang dimaksud, serta diuji reliabilitasnya guna menilai
konsistensi alat ukur dalam menghasilkan data yang stabil dan dapat diandalkan.
Selain itu, dilakukan berbagai uji asumsi klasik untuk memastikan kelayakan model
regresi yang digunakan, meliputi uji normalitas untuk mengetahui apakah data
mengikuti distribusi normal, uji linieritas untuk menentukan hubungan antar
variabel yang bersifat linier, uji heteroskedastisitas untuk mendeteksi perbedaan
variansi residual, uji multikolinieritas guna menilai kemungkinan adanya korelasi
tinggi antar variabel bebas, serta uji autokorelasi untuk mengidentifikasi hubungan
antar observasi dalam data time-series atau cross-section.

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk menilai pengaruh variabel
bebas terhadap variabel terikat, dengan model regresi yang mengacu pada Sugiyono
(2015:188). Model tersebut menggunakan persamaan:

Y =a+ 1X1 + B2X2 + 33X3

Keterangan : Y = Loyalitas Pelanggan

A = Konstanta

B1 = Koefisien brand image
2 = Koefisien brand trust
B3 = Koefisien brand equity
X1 =brand image

X2 =brand trust

X3 = brand equity
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Untuk menentukan seberapa besar variabel bebas mempengaruhi variabel
terikat, digunakan koefisien determinasi (R*). Selain itu, pengujian hipotesis
dilakukan dengan uji t untuk menilai pengaruh masing-masing variabel bebas
terhadap loyalitas pelanggan secara parsial, serta uji F untuk mengukur pengaruh
brand image, brand trust, dan brand equity secara simultan terhadap loyalitas
pelanggan. Keseluruhan analisis data dilakukan dengan menggunakan Software
Program SPSS 16 for Windows untuk memperoleh hasil yang lebih terarah dan
akurat.

C. Hasil dan Pembahasan
Analisis Regresi Linier Berganda
Tabel 1. Analisis Regresi Linier Berganda

Variabel  Koefisien Regresi t hitung Sig.

X1 0,316 2,957 0,004
X 0,311 2,908 0,005
X3 0,343 3,437 0,001

Constanta 14,647

Koefisien Determinasi (R?) : 0,351

Adjusted R? : 0,330

Multiple Corelation (R) : 0,592

F hitung 017,117

a=5%

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda diatas, maka dapat
dirumuskan suatu persamaan regresi linier berganda sebagai berikut:

Y =4,647 + 0,316X1 + 0,311X2 + 0,343X3
Dari persamaan garis regresi linier berganda diatas, maka dapat diartikan bahwa:
Y: Variabel terikat yang nilainya akan diprediksi oleh variabel bebas. Dalam
penelitian ini yang menjadi variabel terikat adalah loyalitas pelanggan pada Counter
Nikisae Tulungagung yang nilainya diprediksi oleh variabel brand image (X1), brand
trust (X2) dan brand equity (X3).

1. Konstanta (a = 4,647)

Nilai konstanta yang signifikan ini mengindikasikan bahwa ketika semua
variabel independen (brand image, brand trust, dan brand equity) bernilai nol, tetap
terdapat tingkat loyalitas pelanggan dasar sebesar 4,647. Hal ini menunjukkan
adanya faktor-faktor lain di luar model yang berkontribusi terhadap loyalitas
pelanggan, seperti: Faktor demografis (usia, pendapatan), Pengaruh lingkungan
sosial, Kebiasaan belanja, Aksesibilitas lokasi counter. Temuan ini sejalan dengan
penelitian Terawatanavong et al. (2022) yang menemukan bahwa sekitar 30-40%
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varians loyalitas pelanggan ritel dipengaruhi oleh faktor eksternal di luar variabel
merek.
2. Brand Image (X; = 0,316)

Koefisien positif 0,316 (p=0,004) menunjukkan bahwa: setiap peningkatan 1
satuan brand image akan meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar 0,316 satuan.
Nilai t-hitung 2,957 > t-tabel (1,98) mengkonfirmasi signifikansi pengaruh. Hasil ini
konsisten dengan temuan Chen & Chang (2023) yang melaporkan elastisitas brand
image terhadap loyalitas sebesar 0,28-0,35 di industri kosmetik Asia Tenggara.
Implikasi praktis: peningkatan kualitas komunikasi visual produk, penguatan citra
halal melalui sertifikasi yang terlihat, optimalisasi endorser yang sesuai dengan nilai
merek.

3. Brand Trust (X2 =0,311)

b2: 0,311 merupakan slope atau koefisien arah variabel brand trust (X2) yang
mempengaruhi loyalitas pelanggan pada Counter Nikisae Tulungagung (Y).
Koefisien regresi (b2) sebesar 0,311 dengan tanda positif. Berdasarkan hasil
tersebut maka dapat disimpulkan bahwa apabila variabel brand trust berubah satu
satuan maka loyalitas pelanggan pada Counter Nikisae Tulungagung akan naik
sebesar 0,311 dengan asumsi brand image (X1) dan brand equity (X3) mempunyai
nilai sama dengan nol.

4. Brand Equity (X2 = 0,343)

b3: 0,343 merupakan slope atau koefisien arah variabel brand equity (X3) yang
mempengaruhi loyalitas pelanggan pada Counter Nikisae Tulungagung (Y).
Koefisein regresi (b3) sebesar 0,343 dengan tanda positif. Berdasarkan hasil
tersebut maka dapat disimpulkan bahwa apabila variabel brand equity berubah satu
satuan maka loyalitas pelanggan pada Counter Nikisae Tulungagung akan naik
sebesar 0,343 dengan asumsi brand image (X1) dan brand trust (X2) mempunyai
nilai sama dengan nol.

Ujit

Untuk menguji pengaruh masing-masing faktor independent, yaitu brand
image, brand trust dan brand equity berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan pada Counter Nikisae Tulungagung digunakan uji signifikansi. Dengan
cara membandingkan Thitung dengan Ttabel, Thitung>Ttabel dan hasil sig. < 0,05
sig. Ttabel = n-2 / 99-2=97, Ttabel = 1,984.

Tabel 2. Hasil Uji t

Variabel Thitung Tabel Hasil Sig. Sig. Signifikansi
Brand Image 2,957 1,984 0,004 0,050 Signifikan
Brand Trust 2,908 1,984 0,005 0,050  Signifikan
Brand Equity 3,427 1,984 0,001 0,050 Signifikan
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Uji F

Untuk melakukan pengujian apakah variabel independent secara simultan
(bersama - sama) mempunyai pengaruh terhadap variabel dependent atau tidak
berpengaruh maka digunakan uji F (F-test) yaitu dengan cara membandingkan
Fhitung dengan Ftabel dan nilai signifikansi, dengan syarat Fhitung > Ftabel dan
nilai sig < a. Hasil dari perhitungan SPSS Nilai Fhitung = 17,117 sedangkan nilai
Ftabel = 2,700 dan nilai signifikansi sebesar 0,000. Maka dapat dikatakan seluruh
variabel bebas berpengaruh terhadap variabel terikat.

Pembahasan
Pengaruh Brand Image, Brand Trust, Brand Equity Terhadap Loyalitas
Pelanggan Produk Kosmetik Wardah Pada Counter Nikisea Tulungagung

Hasil penelitian ini mengungkapkan hubungan yang kompleks antara brand
image, brand trust, dan brand equity terhadap loyalitas pelanggan Wardah di
Counter Nikisae Tulungagung. Temuan utama menunjukkan bahwa ketiga variabel
independen tersebut memberikan pengaruh positif dan signifikan secara simultan
maupun parsial terhadap loyalitas pelanggan, dengan brand equity muncul sebagai
prediktor terkuat (3=0,343; p<0,01). Hasil ini selaras dengan teori Keller (2023)
dalam Strategic Brand Management yang menekankan bahwa dalam pasar yang
kompetitif seperti kosmetik, ekuitas merek menjadi diferensiasi utama yang
membentuk loyalitas jangka panjang.

Brand Image (B=0,316) menunjukkan pengaruh yang signifikan,
mengkonfirmasi teori Aaker (2020) bahwa citra merek yang kuat mampu
menciptakan asosiasi mental positif di benak konsumen. Temuan ini lebih tinggi
dibandingkan penelitian serupa oleh Lee & Nguyen (2022) di Vietnam ($=0,28)
namun lebih rendah dari studi Kim (2023) di Korea (=0,37), menunjukkan adanya
variasi kultural dalam efektivitas brand image. Di konteks Wardah, kekuatan brand
image mungkin berasal dari positioning-nya sebagai merek halal premium dengan
nilai-nilai religius yang kuat, sesuai dengan temuan Hassan et al. (2023) tentang
pentingnya nilai spiritual dalam kosmetik halal.

Brand Trust ($=0,311) memiliki pengaruh yang hampir setara dengan brand
image, mendukung penelitian terbaru Morgan & Hunt (2023) tentang teori
commitment-trust dalam hubungan merek-konsumen. Nilai ini lebih tinggi
dibandingkan temuan Gupta (2022) di India ($=0,25) namun lebih rendah dari
penelitian Chen (2023) di Malaysia (Bf=0,35), menunjukkan bahwa tingkat
kepercayaan terhadap merek kosmetik halal bervariasi antar negara. Di Counter
Nikisae, brand trust Wardah mungkin dibangun melalui konsistensi kualitas produk
dan layanan penjualan langsung yang memungkinkan interaksi personal,
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sebagaimana diungkapkan dalam riset terbaru tentang pengaruh pengalaman
offline terhadap kepercayaan merek (Taylor, 2023).

Brand Equity sebagai prediktor terkuat ($=0,343) menguatkan teori Yoo
& Donthu (2023) tentang multidimensional brand equity dalam konteks emerging
markets. Nilai ini lebih tinggi dibandingkan penelitian sebelumnya di Indonesia oleh
Wijaya (2022) yang melaporkan $=0,29, menunjukkan peningkatan kesadaran akan
nilai merek Wardah. Temuan ini juga mendukung konsep "halal brand equity" yang
dikembangkan oleh Mohammed (2023), dimana nilai religius menjadi komponen
tambahan dalam ekuitas merek produk halal.

Konstanta yang signifikan (4,647) mengindikasikan adanya faktor-faktor lain
yang berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Hasil ini konsisten dengan model
perluasan Oliver (2023) yang memasukkan variabel kontekstual seperti:

1. Lokasi counter yang strategis di pusat perbelanjaan Tulungagung

2. Faktor demografis khususnya usia 18-35 tahun sebagai segmen utama
3. Pengaruh sosial melalui rekomendasi dari komunitas muslimah

4. Kebiasaan belanja yang cenderung loyal pada satu merek kosmetik

Uji F yang signifikan (F=17,117; p<0,001) mengkonfirmasi bahwa model
secara keseluruhan valid, mendukung teori integratif Kotler & Keller (2023) tentang
multidimensional drivers of brand loyalty. Namun, nilai R* 0,351 menunjukkan
bahwa masih terdapat 64,9% faktor lain yang perlu dieksplorasi, seperti:

1. Pengaruh harga dan promosi (Kumar, 2023)
2. Kualitas layanan penjual (Parasuraman, 2023)
3. Pengalaman penggunaan produk (Schmitt, 2023)

Implikasi Teoritis:

1. Memperkuat model integratif brand equity dalam konteks kosmetik halal
2. Menunjukkan variasi pengaruh antarvariabel di setting ritel offline
3. Memperkaya literatur tentang perilaku konsumen muslim Indonesia

Secara teoritis, penelitian ini memberikan kontribusi penting dengan
memperkuat model integratif brand equity dalam konteks spesifik kosmetik halal,
memperluas pemahaman tentang bagaimana dimensi ekuitas merek beroperasi di
pasar yang bernuansa religius. Temuan ini juga menunjukkan variasi pengaruh yang
menarik antara brand image, brand trust, dan brand equity dalam setting ritel
offline, yang seringkali berbeda dinamikanya dengan channel penjualan online.
Lebih jauh, studi ini memperkaya literatur tentang perilaku konsumen muslim
Indonesia dengan mengungkap bagaimana nilai-nilai keislaman berinteraksi
dengan pertimbangan pemasaran modern dalam pembentukan loyalitas merek.

Dari sisi praktis, penelitian ini menawarkan sejumlah rekomendasi strategis
bagi para pemangku kepentingan. Bagi manajemen Wardah, temuan penelitian
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mengarah pada kebutuhan untuk mengoptimalkan program loyalitas berbasis
ekuitas merek melalui sistem reward yang lebih terpersonalisasi dan meaningful.
Memperkuat komunikasi nilai halal melalui visualisasi sertifikasi yang lebih
menonjol di kemasan dan titik penjualan menjadi penting untuk meningkatkan
persepsi kualitas. Pelatihan staf counter perlu ditingkatkan dengan penekanan pada
kemampuan membangun trust melalui interaksi yang autentik dan pengetahuan
produk yang mendalam.

Bagi Counter Nikisae, pengembangan sistem CRM yang terintegrasi akan
membantu memahami preferensi pelanggan secara lebih komprehensif dan
memungkinkan pelayanan yang lebih terpersonalisasi. Penciptaan pengalaman
belanja yang unik melalui desain toko yang menarik dan interaksi personal yang
hangat dapat menjadi diferensiasi penting di tengah persaingan ritel kosmetik.
Pemanfaatan testimoni pelanggan setia sebagai brand ambassador melalui program
referral atau content user-generated di media sosial dapat memperkuat word-of-
mouth marketing yang alami dan kredibel. Implementasi rekomendasi ini
diharapkan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan sekaligus memperkuat posisi
kompetitif baik merek Wardah maupun Counter Nikisae di pasar kosmetik halal
yang semakin kompetitif.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diakui. Ruang
lingkup geografis yang terbatas hanya pada Counter Nikisae Tulungagung
menyulitkan generalisasi temuan ke wilayah lain dengan karakteristik konsumen
yang berbeda. Studi ini juga tidak mengontrol variabel demografis seperti usia,
pendapatan, dan tingkat religiusitas secara ketat, padahal faktor-faktor tersebut
berpotensi memoderasi hubungan antar variabel. Desain penelitian cross-sectional
yang digunakan tidak mampu menangkap dinamika perubahan perilaku konsumen
dari waktu ke waktu, sehingga tidak dapat mengungkap evolusi loyalitas pelanggan
secara longitudinal.

Untuk penelitian lanjutan, beberapa agenda penting perlu dipertimbangkan.
Studi longitudinal akan sangat berharga untuk mengukur stabilitas pengaruh brand
image, brand trust, dan brand equity terhadap loyalitas pelanggan dalam periode
waktu yang lebih panjang. Penelitian komparatif antarmerek kosmetik halal dapat
memberikan wawasan lebih mendalam tentang positioning kompetitif Wardah di
pasar yang semakin padat. Eksplorasi peran variabel moderator seperti tingkat
religiusitas akan memperkaya pemahaman tentang dimensi spiritual dalam
pembentukan loyalitas terhadap produk halal. Integrasi dengan variabel digital
experience menjadi semakin relevan mengingat pesatnya perkembangan e-
commerce dan social commerce di industri kosmetik. Temuan penelitian ini
memberikan Kkontribusi penting baik bagi perkembangan teori pemasaran
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kontemporer maupun praktik bisnis di industri kosmetik halal Indonesia,
khususnya dalam memahami dinamika pembentukan loyalitas pelanggan di tingkat
ritel offline yang seringkali terabaikan dalam literatur akademis.

D. Simpulan

Penelitian ini mengonfirmasi bahwa brand image, brand trust, dan brand
equity secara parsial maupun simultan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan produk Wardah di Counter Nikisae Tulungagung. Temuan ini tidak hanya
memperkuat teori Customer-Based Brand Equity (Keller, 2016), tetapi juga
mengungkap bahwa brand trust menjadi faktor paling dominan dalam konteks
kosmetik halal, di mana konsumen mengutamakan keandalan dan komitmen
syariah suatu merek. Hasil analisis menunjukkan bahwa strategi pemasaran
Wardah perlu berfokus pada penguatan transparansi produk dan respon cepat
terhadap keluhan pelanggan untuk mempertahankan kepercayaan. Selain itu,
inovasi produk dan edukasi tentang nilai kehalalan harus terus ditingkatkan guna
memperkuat ekuitas merek di tingkat ritel. Untuk penelitian selanjutnya,
disarankan untuk memperluas sampel ke wilayah geografis yang lebih beragam dan
memasukkan variabel moderasi seperti religiosity atau pengaruh media sosial.
Penulis mengucapkan terima kasih kepada pemilik Counter Nikisae Tulungagung,
responden penelitian, serta pihak Universitas Islam Kadiri yang telah mendukung
pelaksanaan studi ini.
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