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 Company rebranding activities can change its image through adopting a 
name or changing a name that is more representative and differentiates itself 
from its competitors. This research is intended to understand the impact of 
rebranding, product quality, information quality, and relationship marketing 
on the brand image of Glow and Lovely products. The quantitative approach 
method used is based on positivistic data (concrete data), namely a statistical 
method used to measure numerical values related to research problems, with 
the aim of reaching conclusions. In this context, the research population is 
550 consumers of Glow and Lovely products at Azkiya Kosmetik stores. Data 
collection was carried out by distributing questionnaires. The sample was 
obtained using the Arikunto formula by taking 25% of the population, so a 
sample of 138 respondents was obtained. The results of the research show 
that the influence of the rebranding carried out by the Glow and Lovely 
product started from changing the logo and differentiating the product 
following current developments and received a positive response from users of 
the Glow and Lovely product. This study revealed that respondents' 
purchasing decisions for the Glow and Lovely product were influenced by 
factors -factors such as rebranding, product quality, and information quality 
in the context of relationship marketing. These results show that the variables 
rebranding, product quality, information quality and relationship marketing 
simultaneously (simultaneously) have a significant effect on brand image. 
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ABSTRAK 
Aktivitras rebranding perusahaan dapat mengubah citranya melalui adopsi nama atau mengubah 
nama yang lebih representatif dan membedakan diri dari para pesaingnya. Penelitian ini dimaksudkan 
untuk memahami dampak rebranding, kualitas produk, kualitas informasi, dan relationship marketing 
terhadap brand image produk Glow and Lovely. Metode pendekatan kuantitatif yang dilakukan 
didasarkan pada data positivistic (data konkrit) yaitu sebuah metode statistik digunakan untuk 
mengukur nilai numerik yang terkait dengan permasalahan penelitian, dengan tujuan mencapai 
kesimpulan. Dalam konteks ini, populasi penelitian adalah para konsumen produk Glow and Lovely di 
toko Azkiya Kosmetik berjumlah 550 orang. Pengumpulan data dilakukan dengan cara penyebaran 
angket. Sampel didapatkan dengan menggunakan rumus arikunto dengan mengambil 25% dari 
populasi maka didapat sampel 138 responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh 
rebranding yang dilakukan oleh produk Glow and Lovely dimulai dari perubahan logo dan  melakukan  
diferensiasi produk mengikuti perkembangan zaman  mendapat  tanggapan  positif dari para 
pengguna produk Glow and Lovely, studi ini mengungkapkan bahwa keputusan pembelian responden 
terhadap produk Glow and Lovely dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti rebranding, kualitas produk, 
dan kualitas informasi dalam konteks relationship marketing. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
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variabel rebranding, kualitas produk, kualitas informasi dan relationship marketing secara simultan 
(bersamaan) berpengaruh signifikan terhadap brand image. 
Kata Kunci: rebranding, kualitas produk, kualitas informasi, relationship marketing, brand image 
 
1. PENDAHULUAN 

Pasar yang terus berubah dengan dinamika dan kompleksitasnya memberikan peluang dan 
tantangan bagi pelaku bisnis di Indonesia. Pertumbuhan pesat dalam dunia bisnis di negara ini 
menimbulkan persaingan yang sengit, di mana ribuan pelaku bisnis berkompetisi untuk mencari 
dan memperkenalkan produk mereka. Para pelaku bisnis harus aktif mempromosikan produk 
mereka untuk menarik perhatian konsumen, mempertahankan pasar yang sudah dimiliki, dan 
bersaing agar bisa merebut pangsa pasar yang baru dalam menghadapi tantangan ini. Menurut [1] 
keinginan konsumen  ditentukan oleh apakah mereka berniat membeli suatu produk atau tidak 
produk tersebut, ada berbagai faktor yang memengaruhi keputusan konsumen saat membeli 
produk atau jasa. Umumnya, konsumen selalu mempertimbangkan aspek-aspek seperti kualitas, 
harga, dan sejauh mana produk tersebut dikenal oleh masyarakat. Hal ini berfungsi sebagai 
indikator yang memberikan peringatan kepada konsumen. 

Menurut [2], Glow and Lovely telah memenuhi kebutuhan perempuan di lebih dari 15 negara 
dengan produk perawatan kulit yang aman dan efektif sejak tahun 2010. Mereka memulai revolusi 
dalam pencerah kulit dan berhasil bersaing dengan merek-merek seperti Pond's dan Citra, optimal 
dikembangkan untuk memberikan hasil yang mudah diamati oleh pengguna, efektif 
mengencangkan kulit secara instan, mengurangi kerutan, mengurangi sisik ikan, dan mengurangi 
munculnya kerutan pada wajah. Konsumen akan memilih merek yang diinginkan yang sesuai 
dengan kebutuhan dan harapannya [3]. Provinsi Jawa Tengah, khususnya Kabupaten Brebes, 
memiliki banyak toko yang menawarkan produk serupa dan bersaing ketat untuk menarik 
pelanggan sebanyak-banyaknya. Faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian meliputi 
kualitas informasi, pemasaran relasional, dan identitas merek. Kualitas informasi diukur 
berdasarkan sejauh mana informasi memenuhi harapan individu dalam menjalankan prosesnya 
[4]. 

Konsep berkaitan dengan konsep kualitas informasi, data digunakan sebagai sarana untuk 
merepresentasikan informasi, Informasi dianggap sebagai hasil olahan data yang memberikan nilai 
kepada penerima informasi. Dalam hal ini, kualitas informasinya juga meremehkan yang diberikan 
oleh produsen yang terus mencari ide-ide baru untuk memenuhi kebutuhan pelanggan lainnya. 
Sumber tentang Glow and Lovely juga dipercaya mampu memperbaiki flek di wajah dan warna 
kulit. Penulis juga menggunakannya dan mengajukan pertanyaan tentangnya. Pengguna produk 
tersebut serta pengguna lain senang dengan hasilnya. Relationship marketing adalah proses 
menciptakan, memelihara dan meningkatkan hubungan yang kuat dan berkualitas tinggi dengan 
pelanggan atau organisasi dimana fokusnya harus pada pengelolaan pelanggan selain produk. 
Relationship marketing dapat mendorong pemasar untuk selalu berpikir jangka panjang [5]. 
Relationship marketing memiliki dampak penting, di mana perusahaan perlu menjalin hubungan 
positif dengan semua pelanggan agar konsumen merasa puas [6]. Hal ini menciptakan hubungan 
baik antara penjual dan pembeli, terutama saat produk yang dipasarkan sudah memiliki 
popularitas dan dapat bersaing dengan merek terkenal lainnya seperti Pond's dan Garnier. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Logo Brand Sebelum dan Sesudah Rebranding 
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Keputusan pembelian konsumen seringkali memiliki konsekuensi tinggi karena berbagai 
pilihan produk yang beragam. Unilever Indonesia mengubah nama mereknya dari Fair and Lovely 
menjadi Glow and Lovely sebagai langkah untuk mengatasi masalah iritasi kulit, sekaligus 
mendukung kesetaraan ras dan menghormati warna kulit. Pada akhir tahun 2020, Unilever Global 
mengambil langkah ini sebagai bentuk dukungan terhadap pesan kesetaraan dan menghargai 
warna kulit alami di masyarakat Indonesia. 

Logo pertama adalah versi sebelum dan sesudah rebranding. Glow and Lovely tidak hanya 
mengembangkan logonya saja, namun program edukasinya juga akan terus ditingkatkan sebagai 
sarana untuk membantu generasi muda agar lebih sadar diri dan memahami lingkungan sekitar 
dengan prinsip saling pengertian. Menurut [7]. Fenomena rebranding tidak diragukan lagi 
mempunyai dampak terhadap dunia usaha dan juga konsumen, dengan konsekuensi positif dan 
negatif yang baru bagi mereka yang terkepung dari perubahan merek (rebranding). Berbagai 
penelitian menunjukkan bahwa branding sangat penting bagi bisnis yang dilakukan suatu 
perusahaan dapat berdampak negatif terhadap reputasinya [7]. 

Selain rebranding, kualitas produk, kualitas informasi, dan relationship marketing juga 
berdampak pada reputasi suatu perusahaan. Produk Glow and Lovely terkenal memiliki produk-
produk berkualitas tinggi dan dapat diandalkan. Berdasarkan [7] suatu produk itu sendiri mengacu 
pada kemampuannya menjalankan fungsi yang dimaksudkan dan memenuhi semua 
persyaratannya, termasuk daya tahan, kemudahan penggunaan, keakuratan, kemudahan 
perbaikan, dan kesesuaian produk [8]. Berdasarkan target Glow and Lovely, yaitu remaja putri 
berusia antara 18 dan 35 tahun, siswi berusia 12–14 tahun yang paling banyak menggunakan krim 
pemutih, dan masyarakat kelas menengah ke bawah juga menjadi kelompok target penting Scazut 
dengan Fair and Lovely [7]. Desa Grinting merupakan lokasi penelitian karena menurut [4] Desa 
Grinting menjadi area dengan jumlah penduduk generasi Z paling tinggi di Kabupaten Brebes.  

 
Rebranding 

Proses rebranding menurut [9] adalah bagian dari revitalisasi brand, menunjukkan perlunya 
menyesuaikan brand dengan perubahan dalam masyarakat. Pendapat serupa juga dilontarkan oleh 
[10] yang mengungkapkan bahwa revitalisasi sebuah merek dilakukan dengan tujuan 
menghidupkan kembali merek yang telah meredup atau mengembalikan tempatnya dalam pikiran 
konsumen. Bahwa perbaikan brand, atau yang dikenal sebagai brand revitalization, diperlukan 
ketika citra suatu brand menurun atau bahkan terlupakan oleh konsumen. Banyak perusahaan 
menjalani proses rebranding untuk memperbaiki brand mereka, meskipun ini memerlukan waktu 
yang cukup lama [11].  

Rebranding seringkali merupakan respons terhadap perubahan dalam lingkungan bisnis. 
Berikut indikator-indikator dari pengaruh rebranding menurut [12] yaitu: a) repositioning, 
mengacu pada perubahan dalam persepsi atau posisi merek di pasar. Ini mungkin melibatkan 
pergeseran dalam segmen pasar yang ditargetkan, nilai-nilai merek yang ditekankan, atau citra 
merek secara keseluruhan. Reposisi merek sering dilakukan untuk menyesuaikan dengan 
perubahan dalam lingkungan pasar atau untuk menarik konsumen yang berbeda; b) renaming, 
langkah rebranding di mana nama merek atau produk diubah. Hal ini bisa dilakukan karena 
berbagai alasan, termasuk untuk menghindari konotasi negatif, memperjelas posisi merek di pasar, 
atau mencerminkan perubahan dalam strategi bisnis atau arah merek; c) redesigning, melibatkan 
perubahan dalam elemen visual dari merek, seperti logo, kemasan produk, situs web, dan materi 
pemasaran lainnya. Tujuannya bisa untuk menyegarkan tampilan merek, membuatnya lebih 
modern, atau menciptakan konsistensi visual di seluruh platform komunikasi merek; d) relaunch, 
langkah di mana merek dihadirkan kembali ke pasar dengan elemen-elemen baru seperti 
repositioning, renaming, atau redesigning. Relaunch sering kali merupakan momen penting dalam 
rebranding, di mana merek memiliki kesempatan untuk menarik perhatian konsumen dan 
memperkenalkan perubahan-perubahan yang dilakukan. 

 
Kualitas Produk 

Menurut [13] kualitas produk adalah kemampuan suatu produk untuk menjalankan fungsi 
yang dimaksudkan dan memenuhi persyaratan umumnya, termasuk daya tahan, sifat abrasif 
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produk kemudahan penggunaan dan peningkatan produk serta atribut produk. Menurut [12] arti 
dari kualitas produk adalah “the ability of a product to perform its functions, it includes the product’s 
overall durability, reliability, precision, ease of operation and repair, and other valued attributes” Arti 
dari kalimat tersebut adalah kemampuan suatu produk untuk menunjukkan kinerjanya, melibatkan 
aspek durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan penggunaan, perbaikan, dan atribut lainnya. 
Menurut [14] kualitas produk adalah keunggulan yang dimiliki oleh produk tersebut.  

Dapat disimpulkan bahwa ketika seorang produsen menjual produk yang dianggap umum 
yang secara umum dianggap mempunyai kualitas tertentu, memiliki salah satu faktor yang 
menentukan kualitasnya adalah persepsi subjektif konsumen yang mempunyai jangkauan yang 
berbeda dengan persepsi produsen. Berdasarkan pendapat [15] untuk menentukan dimensi 
kualitas produk dapat melalui delapan indikator yaitu: a) kinerja (performance), mengacu pada 
seberapa baik produk tersebut melakukan fungsi-fungsinya. Kinerja mencakup aspek-aspek seperti 
keandalan, efisiensi, dan efektivitas produk dalam memenuhi kebutuhan atau keinginan konsumen; 
b) kesesuaian (conformance), merujuk pada sejauh mana produk memenuhi standar atau 
spesifikasi yang ditetapkan. Produk yang sesuai dengan standar memiliki kemungkinan lebih 
rendah untuk mengalami cacat atau masalah produksi; c) fitur produk, mencakup atribut-atribut 
khusus yang dimiliki oleh produk tersebut. Fitur-fitur ini bisa menjadi kelebihan produk yang 
membedakannya dari pesaing dan memberikan nilai tambah kepada konsumen; (features), 
mencakup atribut-atribut khusus yang dimiliki oleh produk tersebut. Fitur-fitur ini bisa menjadi 
kelebihan produk yang membedakannya dari pesaing dan memberikan nilai tambah kepada 
konsumen; d) kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), tentang kualitas produk. Ini dapat 
dipengaruhi oleh reputasi merek, pengalaman pengguna sebelumnya, atau citra merek secara 
keseluruhan. 

 
Kualitas Informasi 

Kualitas informasi mencerminkan sejauh mana informasi memiliki nilai bagi pengguna akhir, 
dengan memperhatikan aspek isi, bentuk, dan waktu yang membentuk karakteristiknya [16]. 
Kualitas informasi merupakan kualitas output yang berupa informasi yang dihasilkan oleh sistem 
informasi yang digunakan [17]. Bahwa penyediaan informasi berkualitas tinggi akan meningkatkan 
pemahaman pengguna dan efektivitas penggunaan sistem informasi [18]. Kualitas informasi juga 
tercermin dalam potensi untuk menghasilkan informasi yang melimpah, baik di dalam maupun di 
luar organisasi [1]. 

Dapat disimpulkan bahwa seberapa efektif informasi dalam memenuhi kebutuhan semua 
individu dalam menjalankan proses mereka dapat diukur melalui konsistensi dan kecocokan 
dengan harapan. Konsep ini terkait dengan produk informasi yang mengolah data menjadi makna, 
dan kualitasnya mencakup upaya produsen untuk memenuhi kebutuhan konsumen dengan ide-ide 
baru. Dalam hal ini, informasi tentang produk kecantikan dari sumber seperti televisi terbukti 
relevan karena penulis sendiri menggunakannya. Berikut merupakan indikator kualitas informasi 
menurut [1] yaitu: 
a. Akurasi, merupakan sistem informasi harus memberikan informasi yang akurat tanpa kesalahan 

atau bias agar dapat mendukung pengambilan keputusan secara efektif. 
b. Kelengkapan dari kualitas informasi, kualitas informasi juga terkait dengan kelengkapan isi, 

yaitu menyajikan seluruh informasi yang dibutuhkan oleh pengguna sistem informasi. 
c. Format (bentuk), penyajian informasi dalam bentuk yang tepat mencerminkan kualitas sistem 

informasi, memudahkan pengguna untuk memahami informasi yang disajikan. 
d. Ketepatan waktu, merupakan keberhasilan sistem informasi juga ditentukan oleh ketepatan 

waktu penyediaan informasi, karena keterlambatan dapat berdampak fatal terhadap kecepatan 
pengambilan keputusan dan kinerja organisasi. 
 

Relationship Marketing 
Relationship marketing adalah proses mengembangkan, memperkuat, dan meningkatkan 

hubungan berdasarkan kepercayaan dengan pelanggan, jika tidak, organisasi dapat berkonsentrasi 
untuk menarik pelanggan dengan menawarkan produk [19]. Relationship marketing itu sendiri 
mendorong pembuat pemasar untuk secara konsisten bersikap optimis dalam waktu singkat [20]. 
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Menurut [5], relationship marketing dapat diartikan sebagai pendekatan untuk mengenal pelanggan 
secara lebih dekat melalui pembentukan komunikasi dua arah, dengan tujuan menciptakan 
hubungan yang saling menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan. Menurut [21] melihat 
pemasaran hubungan (relationship marketing) merupakan pendekatan strategis untuk 
mengembangkan, mempertahankan, meningkatkan, dan mengkomersialisasikan keterlibatan 
dengan pelanggan, dengan fokus pada mencapai keberhasilan bersama bagi semua pihak yang 
terlibat. Dapat disimpulkan bahwa relatianship marketing. Penting bagi perusahaan untuk 
membangun hubungan positif dengan semua pelanggan agar konsumen merasa puas, menciptakan 
ikatan yang baik antara penjual dan pembeli. Menurut [22] indikator-indikator dari relationship 
marketing yaitu:  
a. Trust (kepercayaan), fondasi dari hubungan pemasaran yang kuat antara perusahaan dan 

pelanggan. Kepercayaan dibangun melalui konsistensi, transparansi, integritas, dan pertukaran 
yang saling menguntungkan antara kedua belah pihak. 

b. Commitment (komitmen), mengacu pada tingkat keterlibatan dan loyalitas antara perusahaan 
dan pelanggan. Komitmen biasanya terwujud dalam bentuk kesetiaan pelanggan terhadap 
merek atau produk, serta keterlibatan jangka panjang dalam hubungan bisnis. 

c. Communication (komunikasi), komunikasi yang efektif merupakan elemen kunci dari 
relationship marketing. Komunikasi yang baik antara perusahaan dan pelanggan membantu 
membangun pemahaman, memperkuat kepercayaan, dan menjaga saling pengertian dalam 
hubungan. 

Indikator-indikator ini mencerminkan pentingnya membangun dan memelihara hubungan yang 
positif antara perusahaan dan pelanggan dalam konteks pemasaran. Dengan memperhatikan 
aspek-aspek ini, perusahaan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, memperkuat merek, dan 
menciptakan nilai jangka panjang bagi kedua belah pihak. 

 
Brand Image 

Brand image adalah proses prosesdimana seseorang memilih, memanipulasi, dan 
menafsirkan masukan untuk menciptakan merek yang mana mudah diingat seseorang [23]. Brand 
image adalah konsep merek yang dipahami brand image itu sendiri tidak berhubungan langsung 
dengan fungsi teknis, fisik, atau produk sebaliknya, hal ini dibentuk oleh aktivitas pemasaran dan 
isu-isu lainnya [24]. Bidang periklanan dan promosi komunikasi pemasaran terpadu, brand equity 
dari sudut pandang konsumen melibatkan dua aspek pengetahuan tentang merek, kesadaran 
merek dan citra merek [25]. Ini berlaku baik untuk produk yang telah mapan maupun yang baru 
diperkenalkan, di mana pengembangan bauran komunikasi pemasaran menjadi kunci untuk 
menjaga citra merek produk dengan efektif. Dapat disimpulkan bahwa brand image adalah 
gambaran menyeluruh dari bagaimana merek dilihat, yang terbentuk melalui informasi dan 
pengalaman masa lalu terhadap merek tersebut.  

Dalam penelitian ini, kita mengukur brand image menggunakan indikator tertentu menurut 
[7]. Indikator-indikator utama pembentuk brand image yaitu sebagai berikut:  
a. Brand Identity (Identitas merek) adalah ciri fisik yang terkait dengan suatu produk, seperti logo, 

warna, kemasan, lokasi, identitas perusahaan, dan slogan, memudahkan pelanggan untuk 
mengenali dan membedakan dari merek lain. 

b. Brand Personality (personalitas merek) mencakup karakteristik khusus yang memberikan 
merek kepribadian seperti manusia, seperti tegas, berwibawa, hangat, sosial, dinamis, atau 
kreatif, memudahkan konsumen membedakannya dari merek sejenis. 

c. Brand Association (asosiasi merek) melibatkan elemen-elemen khusus yang selalu terkait 
dengan merek, bisa berasal dari penawaran unik, konsistensi dalam aktivitas seperti sponsor 
atau tanggung jawab sosial, isu-isu terkait merek, simbol, dan makna tertentu. 

d. Brand Benefit and Competence (manfaat dan keunggulan merek) mencakup nilai-nilai khas yang 
diberikan kepada pelanggan, memenuhi kebutuhan, keinginan, mimpi, dan obsesi mereka. 
Pengukuran indikator-indikator ini dapat memberikan wawasan yang berharga tentang 
bagaimana merek dipahami dan dipersepsikan oleh konsumen, serta membantu dalam 
merancang strategi pemasaran yang tepat untuk membangun dan memperkuat citra merek yang 
diinginkan. 



 JECMER: Journal of Economic, Management and Entrepreneurship Research  
Vol. 1, No. 4, November 2024 
e-ISSN: xxxx-xxxx, p-ISSN: xxxx-xxxx, Hlm. 94-106  99 

 

(Agni Anjursari, Lilis Setiyani, Slamet Bambang Riono) 
Pengaruh Rebranding, Kualitas Produk, Kualitas Informasi dan Relationship Marketing  

terhadap Brand Image Produk Glow and Lovely pada Toko Azkiya Kosmetik 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

Gambar 2. Kerangka Konseptual 
Hipotesis  
Hipotesis berdasarkan rumusan masalah dan landasan teori yang disajikan sebagai berikut:  
H1: Ada kemungkinan adanya hubungan antara promosi rebranding dengan brand image Glow and 
Lovely.  
H2: Terdapat dugaan bahwa kualitas produk dapat memengaruhi brand image Glow and Lovely.  
H3: Ada korelasi antara kualitas informasi dan brand image Glow and Lovely.  
H4: Terdapat dugaan bahwa pemasaran melalui hubungan relationship marketing dapat memengaruhi 
brand image Glow and Lovely. 
 
2. METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian  
   Model Penelitian ini menggunakan metode deskriptif dengan pendekatan kuantitatif, di mana data 

konkrit digunakan secara statistik untuk mengukur hasil penelitian terkait pertanyaan penelitian. 
Penelitian deskriptif bertujuan untuk memahami nilai variabel tunggal atau lebih dari satu variabel 
tanpa membentuk hubungan atau perbandingan dengan variabel lain [7].  
 
Populasi dan Sampel 
Partisipan penelitian ini mencakup seluruh konsumen Glow and Lovely di toko Azkiya Kosmetik 
dengan jumlah 550 orang. Penggunaan metode purpose sampling dilakukan dengan selektif. Data 
dikumpulkan melalui distribusi kuesioner. Sampel didapatkan dengan rumus arikunto dengan 
mengambil 25% dari populasi maka didapat sampel penelitian berjumlah 138 responden.  

 
Kuisioner Instrumen Penelitian 
Bentuk penilaian yang diberikan dari skala 1 hingga 10 merupakan metode umum yang digunakan 
untuk mengukur tingkat persetujuan atau kepercayaan seseorang terhadap suatu pernyataan atau 
situasi tertentu. Angka 1 dan 2 menunjukan bahwa seseorang sangat tidak setuju dengan 
pernyataan atau situasi yang diajukan, jika seseorang memilih angka 3 dan 4, ini menunjukan 
bahwa mereka tidak setuju. Pilihan 5 dan 6 menunjukan tikat persetujuan yang cukup, sedangkan 
nilai 7 dan 8 menandakan bahwa seseorang setuju dengan pernyataan atau situasi tersebut. Level 
tertinggi yaitu angka 9 dan 10, seseorang dinyatakan sangat setuju dengan pernyataan atau situasi 
yang diajukan. Dalam penggunaan skala ini, dapat menggambarkan sejauh mana pandangan atau 
pendapat seseorang terhadap suatu topik, sebagai bahan pertimbangan untuk membantu 
mengidentifikasi tingkat persetujuan atau ketidaksetujuan dengan lebih jelas.  
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Tabel 1. Operasionalisasi Variabel 
Variabel Indikator Sub-indikator 

Rebranding 
(X1) 

Repositioning 
 

Dapat mengenali brand Glow and Lovely diantara 
merek lain (1) 
Brand Fair and Lovely diganti Menjadi Glow and 
Lovely karena mempromosikan stereotip negatif 
terhadap warna kulit gelap (2) 

Renaming  
 

Nama brand Glow and Lovely mudah diingat (3) 
Merek Glow and Lovely sebagai pilihan ketika akan 
membeli produk krem wajah (4) 

Redesigning Produk dari brand Glow and Lovely adalah produk 
rekomendasi dari produk lain (5) 
Logo baru yang digunakan lebih menarik (6) 

Relaunch 
 

Produk Glow and Lovely merupakan produk yang 
mudah didapatkan (7) 
Produk Glow and Lovely adalah produk yang mudah 
diingat (8) 

Kualitas 
Produk (X2) 

Kinerja (performance) Produk Glow and Lovely selalu memberikan bahan 
yang baik (1) 
Produk Glow and Lovely merupakan cream mudah 
meresap (2) 

Kesesuaian 
(conformance) 
 

Harga produk yang ditetapkan dari brand Glow and 
Lovely sudah sesuai dengan kualitas produk yang 
dijual  (3) 
Produk Glow and Lovely mengandung B3 yang 
berfungsi untuk mencerahkan kulit wajah  (4) 

Fitur produk (features) 
 

Desaign produk dari brand Glow and Lovely selalu 
mengikuti trend masa kini (5) 
Brand dari Glow and Lovely memiliki berbagai 
macam produk (6) 

Kualitas yang 
dipersepsikan 
(perceived quality) 

Kualitas Produk Glow and Lovely aman digunakan 
pada remaja yang menginjak usia 10-14 tahun (7) 
Kualitas produk mampu mencerahkan kulit (8) 

Kualitas 
Informasi (X3) 

Akurasi Sistem informasi Glow and Lovely menyajikan 
informasi yang meyakinkan (1) 
Sistem informasi Glow and Lovely 
mengkomunikasikan informasi secara jelas dan 
mudah dipahami melalui tampilan yang baik (2) 

Kelengkapan dari 
kualitas informasi  

Sistem informasi Glow and Lovely memberikan 
informasi yang lengkap dan detail (3) 
Sistem informasi yang Glow and Lovely berikan 
akurat dan jelas (4) 

Format (bentuk)  Sistem informasi Glow and Lovely memberikan 
informasi yang sesuai dengan kebutuhan pengguna 
(5) 
Sistem Informasi Glow and Lovely menggunakan 
iklan Jesica Mila (6) 

Ketepatan waktu Sistem informasi Glow and Lovely memberikan 
informasi yang up-to date (7) 
Sistem Informasi Glow and Lovely yang  digunakan 
menyediakan informasi tepat yang responden 
butuhkan (8) 

Relationship 
Marketing (X4) 

Trust  Glow and Lovely selalu mempercayakan kualitas 
produknya dan memberikan harga yang sesuai (1) 
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Produk Glow and Lovely selalu mengusahakan yang 
terbaik (2) 

Commitment Adanya Komitmen yang dirasakan konsumen glow 
and lovely (3) 
Produk Glow and Lovely menangani masalah dengan 
baik  (jika ada) sehingga konsumen merasa puas  (4) 

Communication 
 

Brand Glow and Lovely sering berkomunikasi dan 
mengungkapkan opini terhadap produknya  (5) 
Brand Glow and Lovely memberikan layanan 
customer service lewat telpon atau internet (6) 

Brand Image  
(Y) 

Brand Identity 
(identitas merek) 

Glow and Lovely memiliki kualitas yang baik  (1) 
Glow and Lovely sudah terkenal dikalangan 
masyarakat Indonesia (2) 

Brand Personality 
(personalitas 
merek) 

Glow and Lovely mudah diperoleh dimana saja  (3) 
Glow and Lovely relative lebih murah dari pesaing 
(4) 

Brand Association 
(asosiasi merek) 

Produk Glow and Lovely adalah produk yang di 
produksi oleh perusahaan terpercaya (5) 
Brand Glow and Lovely adalah produk yang terkenal 
mereknya (6) 

Brand Benefit and 
Competence 
(manfaat dan 
keunggulan merek) 

Kualitas merk Glow and Lovely sesuai dengan 
manfaat (7) 
Brand Glow and Lovely memiliki banyak varian 
produk (8) 

       Sumber : Hasil data yang diolah 
 
Berdasarkan hasil kisi-kisi kuisioner, responden diminta untuk memilih pernyataan kuisioner dari 
Tidak Sangat Setuju sampai dengan Sangat Setuju. Jika responden memilih angka 1-2 maka 
menurut responden Sangat Tidak Setuju dengan pernyataan yang diajukan di kuesioner. 
Selanjutnya jika responden memilih angka 3-4 maka Tidak Setuju dengan pernyataan kuisioner. 
Apabila responden memilih angka 9-10, maka menurut responden Sangat Setuju dengan 
pernyataan yang diajukan di kuesioner. 

 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Demografi Responden  
Hasil Responden Penelitian ini digambarkan melalui variabel usia dan pekerjaan. 
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Uji Validitas   
Berdasarkan uji yang dilakukan pada program SPSS diperoleh hasil uji validitas seperti 

ditunjukan pada tabel berikut: 

 
 
Jika diteliti pada tabel tersebut yang menunjukan bahwa pertanyaan dari semua variabel memiliki 
pearson correlation yang lebih besar dari angka 0,30 maka indikator-indikator yang digunakan 
tersebut dinyatakan valid sebagai alat ukur variabel. 
 
Uji Reliabilitas 
Berdasarkan uji yang dilakukan pada program SPSS diperoleh hasil uji reliabilitas seperti 
ditunjukan pada tabel berikut: 

 
 
Berdasar analisis tabel yang disajikan, terlihat bahwa nilai Cronbach's Alpha untuk pernyataan 
yang terkait dengan variabel peran rebranding, kualitas produk, kualitas informasi, relationship 
marketing, dan brand image kurang dari 0,60. Meskipun demikian, keseluruhan pernyataan pada 
semua variabel dianggap dapat diandalkan. 
 
Analisis Uji Asumsi Klasik  
Hasil dari uji normalitas dilakukan agar mengetahui sesungguhnya data bisa terdistribusi normal 
atau tidak normal.  

Tabel 5. Hasil Uji Normalitas 
Unstandardized Residual 

N 147 
Normal Parametersa,b Mean .0000 
 Std. Deviation 5.63452 
Most Extreme Differences Absolute .148 
 Positive .123 
 Negative -.148 
Test Statistic .148 
Asymp. Sig. (2-tailed) .000c 
Monte Carlo Sig. (2-tailed) Sig. .020d 

 99% Confidence 
Interval 

Lower Bound 0.000 
 Upper Bound .050 
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Berdasarkan tabel tersebut hasil uji normalitas yang telah dilakukan dengan metode Kolmogorov-
Smirnov, nilai hasil uji K-S > signifikasi 0,05 yaitu sebesar 0,050 > 0,05, yang menyatakan bahwa 
data berdistribusi normal.  

 
Uji Linearitas  

Menurut uji yang dikerjakan pada program SPSS diperoleh hasil uji Linearitas seperti 
terangkum bagi tabel berikut: 

 
 
Uji linearitas dilakukan agar mengetahui bahwa apakah empat variabel mempunyai hubungan 
linear yang signifikan. Dalam menguji linearitas SPSS dengan menggunakan Test for Linierity 
dipakai uji linearitas tingkat signifikasi 0,05. Jika nilai signifikasi linearitas lebih kecil dari 0,05 
maka empat variabel tersebut berpengaruh dalam hubungan linear. Empat variabel dikatakan tidak 
linear jika nilai signifikasi lebih besar dari 0,05. 
 
Uji Multikolinieritas  
Berdasarkan uji yang dilakukan pada program SPSS diperoleh Hasil uji multikolinieritas dapat 
dilihat pada tabel berikut. 

 
 
Uji Multikolinieritas digunakan untuk mengevaluasi apakah terdapat hubungan antara variabel 
bebas. Evaluasi ini melibatkan perbandingan nilai toleransi dan Variance Inflation Factor (VIF) 
terhadap batasan tertentu. Indikator umum multikolinieritas adalah toleransi kurang dari 0,10 atau 
VIF lebih besar dari 10. 
 
Uji Heteroskedastisitas 
Berdasarkan uji yang dilakukan pada program SPSS diperoleh hasil Uji Heteroskedastisitas seperti 
terangkum pada tabel berikut: 

 
 
Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk menentukan apakah varians residual dalam model regresi 
konsisten (homoskedastisitas) dari satu pengamatan ke pengamatan lain. Tabel 8 menunjukkan 
hasil uji heteroskedastisitas dengan fokus pada nilai signifikansi untuk variabel pengaruh 
rebranding, sebesar 0,173, kualitas produk sebesar 0,205, kualitas informasi sebesar 0,186, dan 
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relationship marketing sebesar 0,016 lebih besar dari 0,05 maka dapat disimpulkan data bebas dari 
gejala heteroskedastisitas. 
Uji Autokolerasi 
Berdasarkan uji yang dilakukan pada program SPSS diperoleh hasil Uji Autokolerasi seperti 
terangkum pada tabel berikut: 

 
 
Jika diteliti pada tabel diatas maka nilai Durbin-Watson nya adalah 1,713 data kemudian 
dibandingkan dengan nilai tabel Durbin-Watson pada tingkat signifikasi 5% dengan menggunakan 
rumus (k : N). Dimana k = jumlah variabel independen, dan N = jumlah data. Dapat dikeahui bahwa 
4 variabel independen dan jumlah data nya 200, maka nilai dL : 1,7279 dan du : 1,8094 maka, du < 
d < 4 - dU : 1,8094 < 2,162 < 4 – (1,8094) < 2,162 <2,1906 maka dapat disimpulkan bahwa model 
regresi tidak ada gejala autokolerasi. 
 
Analisis Kuantitatif 

Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk menilai seberapa erat hubungan antara 
beberapa faktor seperti rebranding (X1), kualitas produk (X2), kualitas informasi (X3), dan 
relationship marketing (X4) dengan brand image sebagai variabel terikat (Y).  

Uji signifikansi (t) dilakukan untuk menentukan pengaruh masing-masing variabel bebas 
terhadap variabel terikat pada tingkat signifikansi 0,05. 

 
Tabel 10. Hasil Uji Linear Berganda (uji t) 

 
 

Dalam uji hipotesis pertama (HI), nilai signifikansi X terhadap Y adalah 0,000, lebih kecil dari 0,05. 
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa H1 diterima, menunjukkan adanya pengaruh X1 
terhadap Y. 
Pengujian Hipotesis Kedua (H2) diterima karena nilai signifikansi untuk pengaruh X2 terhadap Y 
sebesar 0,000 < 0,05, menunjukkan adanya pengaruh X2 terhadap Y.  
Demikian pula, Hipotesis Ketiga (H3) juga diterima dengan nilai signifikansi 0,006 < 0,05, 
menunjukkan adanya pengaruh X3 terhadap Y.  
Namun, Hipotesis Keempat (H4) ditolak karena nilai signifikansi 0,149 > 0,05, menunjukkan tidak 
adanya pengaruh X4 terhadap Y. 
Uji F digunakan untuk mengevaluasi apakah variabel independen secara kolektif memengaruhi 
variabel dependen, yaitu brand image. 
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Tabel 11. Hasil Uji Analisis Regresi Berganda (Uji F) 

 
Hasil uji F dapat diperoleh nilai F hitung > F tabel yaitu 2648,610 > 2,37 dan nilai sig < 0,1 atau 
0,000 > 0,1 sehingga kesimpulannya bahwa H3 diterima dan bisa diartikan terdapat pengaruh X1, 
X2,  X3 dan X4 secara simultan terhadap Y. 
Uji koefisien determinasi, yang dikenal sebagai R2, adalah parameter kunci dalam analisis regresi. 
Hal ni memberikan informasi tentang seberapa baik model regresi yang diestimasi dapat 
menjelaskan variasi dalam data. 

Tabel 12. Hasil Uji Korelasi Determinasi 

 
 
Jika diteliti pada tabel 12, maka pengaruh rebranding, kualitas produk, kualitas informasi dan 
relationship marketing memiliki hubungan yang kuat karena diperoleh interval 0,60-0,799 
berdasarkan teori [15]. Selain itu juga bahwa koefisien determinasi (R Square) diperoleh sebesar 
0,982.  

 
4. KESIMPULAN 

Penelitian ini mengevaluasi dampak rebranding dan kualitas produk pada brand image. 
Temuan penelitian menunjukkan bahwa rebranding Glow and Lovely, termasuk perubahan logo 
dan diferensiasi produk sesuai tren, diterima positif oleh pengguna. Selain itu, kualitas produk, 
kualitas informasi, dan relationship marketing juga berpengaruh pada keputusan pembelian 
responden terhadap produk Glow and Lovely. Kesimpulan dari hasil penelitian adalah rebranding 
yang memberikan dampak positif dan perubahan merek terhadap brand image. yang mempunyai 
temuan ini disebabkan oleh hasil penelitian pada variabel rebranding berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand image, kualitas produk memiliki dampak yang signifikan terhadap brand 
image. Pada hal ini terlihat hasil perbandingan F-hitung dengan F-tabel menunjukkan peningkatan 
simultan dalam analisis regresi, kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
brand image dengan ambang batas yang signifikan. Dengan demikian, secara keseluruhan, variabel 
rebranding, kualitas produk kualitas informasi, dan relationship marketing secara simultan 
berkontribusi signifikan terhadap brand image. 
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