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ABSTRAK

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh brand
satisfaction dan customer engagement terhadap brand loyalty melalui
brand attitude, brand attachment dan customer trust. Metode yang
digunakan selama pengumpulan sampel menggunakan metode quota
sampling melalui pendekatan kuantitatif terhadap generasi Z di kota
Batam khususnya yang berusia 15-25 tahun. Dalam penilitian ini
menggunakan 412 data dengan pengujian hipotesis menggunakan SEM
PLS. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand satisfaction tidak
berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty, customer engagement
berpengaruh signifikan positif terhadap brand loyalty, brand attachment
berpengaruh signifikan positif terhadap brand loyalty, brand attitude
berpengaruh signifikan positif terhadap brand loyalty, dan customer trust
tidak berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty.
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Pendahuluan

Seiring berkembangnya teknologi dan kemajuan inovasi informatika, sistem pemasaran
saat ini tidak lagi hanya untuk mengenalkan produk dan menjual produk melainkan
mempertahankan hubungan pelanggan dan menciptakan brand loyalty agar kegiatan
ekonomi yang berlangsung terus-menerus berkelanjutan dan menciptakan efisiensi dan
efektifitas dalam hal pemasaran (Oktarina Effendi & Krisnadewara, 2013). Brand loyalty
sangat penting dimiliki oleh suatu industri atau pemilik produk karena dengan brand loyalty
pemilik produk dapat memaksimalkan strategi pemasaran sehingga menjadi lebih efekitif
dan efisien seperti pengurangan biaya untuk pemasaran, peningkatan penjualan,
penciptaan kesadaran merek dan keterikatan merek, pangsa pasar, peningkatan minat
pelanggan baru, serta memberikan waktu untuk pemilik produk dalam menyiapkan strategi
mengatasi resiko yang akan terjadi (Swastha, Basu, 2014). Dengan begitu saat ini bukan
lagi terjadinya persaingan antar produk melainkan persaingan mengubah persepsi untuk
menciptakan dan meningkatkan brand loyalty suatu produk agar berlangsung dalam jangka
waktu yang lama. Menurut Hwang, et al. (2021) brand loyalty dapat dipengaruhi oleh
beberapa faktor diantaranya, brand satisfaction, brand attitude dan brand attachment.
Brand satisfaction merupakan bentuk perasaan atau evaluasi konsumen tentang
kemampuan suatu merek untuk memenuhi semua harapan yang dimiliki konsumen tentang
merek tersebut (Wilson & Ferdinand, 2021). Sedangkan menurut pendapat Dilaysu (2021)
setelah konsumen menggunakan merek dan merek tersebut menepati janjinya maka
kepuasan dan kepercayaan konsumen tersebut terhadap merek akan meningkat. Dengan
brand satisfaction yang menghasilkan nilai positif serta menghasilkan tingkat kepuasan
konsumen terhadap merek dapat meningkat brand loyalty bagi suatu perusahaan terhadap
mereknya dalam jangka waktu panjang. Selain itu, brand attitude juga merupakan bagian
dari brand loyalty.

Menurut Mitchell dan MacKenzie (dalam Yudha Parwati et al., 2021) brand attitude diartikan
sebagai penilaian konsumen terhadap suatu merek yang menyatakan bahwa merek
tersebut baik atau buruk, senang atau tidak senang, berguna atau tidak berguna dan suka
atau tidak suka. Brand attitude juga menurut pendapat Yudha Parwati, et al. (2021) semakin
menarik, terkenal dan terpercaya maka akan semakin positif sikap konsumen terhadap
suatu merek. Jika semakin positif sikap konsumen terhadap merek maka semakin loyal
juga konsumen terhadap suatu merek (Fariba, 2015). Menurut Hwang, et al. (2021) brand
attitude merupakan prasyarat dari brand attachment dan brand loyalty.
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Brand attachment menurut Widodo Teguh (2021) merupakan hubungan antara konsumen
dengan merek yang membuat konsumen merasa adanya keterikatan emosional terhadap
merek dalam membangun hubungan antara merek dan konsumen. Keterikatan ini
mengarah pada komitmen yang kuat dan mampu mengubah perasaan dan pandangan
konsumen ketika ikatan ini menjadi kuat sehingga dapat membangun loyalitas dan
semangat konsumen terhadap merek. Dalam penelitian Li, et al. (2020) brand loyalty tidak
hanya dipengaruhi oleh brand attachment namun juga dipengaruhi oleh customer trust dan
customer engagement. Customer engagement menurut Brodie (dalam Li et al., 2020)
merupakan interaksi timbal balik antara konsumen dan merek. Dalam interaksi konsumen
dan merek ini dapat menghasilkan pengalaman selama penggunaan suatu merek dan dari
pengalaman ini konsumen dapat merasakan keterlibatan selama pemakaian suatu merek
sehingga menjadi loyal terhadap merek tersebut. Customer engagement dapat
menghasilkan hubungan yang baik dan interaksi antara konsumen dengan merek dapat
meningkatkan hubungan saling percaya atau meningkatkan customer trust (Sashi, 2012).
Menurut So, et al. (2016) customer trust dapat menghasilkan kepercayaan kepada suatu
merek sehingga menghasilkan konsumen yang terus menerus mempertahankan hubungan
yang komitmen terhadap merek. Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi
terhadap suatu merek maka dapat mengembangkan hubungan yang kuat terhadap merek
yang sama. Hubungan ini juga dapat menarik perhatian konsumen sehingga merasa terikat
dengan suatu merek (Christiarini & Lim, 2022) Dengan pengertian dan pengaruh brand
loyalty ini makasetiap perusahaan ingin menciptakan brand loyalty terhadap pelanggannya
sehingga dapat melangsungkan bisnis yang berkepanjangan di masa yang akan
mendatang. Namun persaingan yang terjadi antar perusahaan tidak hanya sesama produk
dalam negeri namun meluas hingga produk luar negeri. Terlebih di era yang sangat penuh
dengan kecanggihan teknologi saat ini yang menjadikan segala hal lebih mudah,cepat dan
instant sehingga untuk mendapatkan produk luar negeri pun sama mudahnya
mendapatkan produk dalam negeri. Dengan adanya kemudahan ini mengakibatkan
persaingan yang lebih tinggi antar produk dalam negeri dan luar negeri (Kompasiana,
2019). Salah satu industri yang sangat diminati saat ini yaitu industri kecantikan khususnya
skincare.

Berdasarkan data dari berita compas (Nova Haasiani, 2021.) walaupun saat ini sedang
mengalami pandemic covid-19, industri skincare ini tetap mengalami pertumbuhan bahkan
terjadi peningkatan selama beberapa tahun terakhir. Dibandingkan dengan produk luar
negeri, produk dalam negeri menempati posisi pertama dengan penjualan terbanyak

berdasarkan hasil data dari berita compas. Selanjutnya berdasarkan data dari berita detik
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(Laucereno, 2019) Indonesia merupakan pasar yang besar dan diprediksi akan mengalami

pertumbuhan yang besar untuk industri skincare hingga 2025.

Terdapat survei tahunan yang dilakukan oleh salah satu klinik kecantikan di Indonesia yaitu
ZAP Beauty Index yang melakukan survei terhadap 6.460 responden wanita yang berusia
15-65 tahun di berbagai daerah. Berdasarkan hasil dari penyebaran survei tersebut
didapatkan hasil bahwa hampir seluruh wanita di Indonesia (36%) menggunakan skincare
sebelum 19 tahun dan tingkat usia tertinggi yang menggunakan skincare berada pada usia
16-23 tahun (Markplus.inc, 2020).

Salah satu kota yang menjadi domisili penyebaran survey ZAP Beauty Index termasuk kota
Batam. Kota Batam yang merupakan salah satu wilayah perbatasan antara Indonesia
dengan Negara tetangganya dan juga merupakan wilayah transit internasional menjadikan
kota ini memiliki tarif pajak yang lebih rendah untuk barang dari luar negeri.Salah satu
keuntungannya ialah masyarakat kota Batam dapat mendapatkan produk luar negeri
dengan relatif lebih murah dibanding kota lainnya. Dengan begitu, persaingan produk dalam
negeri dan luar negeri ini akan lebih meningkat di kota Batam. Persaingan antara produk
dalam negeri dan luar negeri yang meningkat di Batam akan mempengaruhi tingkat
loyalitas pelanggan terhadap suatu produk. Dengan berdasarkan hasil survey sebelumnya
yang dilakukan oleh ZAP Beauty bahwa tingkat pengguna skincare tertinggi berada di usia
16-23 tahun yang mana usia ini merupakanrentang generasi Z. Oleh karena itu, perlu suatu
studi untuk menganalisa ketertarikan loyalitas generasi Z terhadap pilihan skincare.

Dengan melakukan penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi pengaruh brand
satisfaction dan customer engagement terhadap brand loyalty, pengaruh brand satisfaction
dan customer engagement terhadap brand attachment, brand attitude dan customer trust,
serta pengaruh brand attachment, brand attitude dan customer trust terhadap brand loyalty
pada skincare luar dan dalam negeri di kota Batam. Hasil penelitian ini diharapkan dapat

membantu perusahaan dalam implementasi pengembangan dan peningkatan brand
loyalty.
Metode

Dalam penjabaran penelitian ini menggunakan metode deskriptif dan verifikatif untuk
menggambarkan hubungan antar fakta dan variabel penelitian melalui pengumpulan data,
pengolahan, analisis dan penginterpretasian data untuk penjelasan saat menguji hipotesis
statistik Sugiyono (2017). Selain itu teknik pengumpulan data yang digunakan ialah quota
sampling dengan pendekatan kuantitatif menggunakan data primer yang disebarkan
melalui kuesioner secara offline dan online terhadap masyarakat kota Batam khususnya
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generasi Z yang berusia 15-25 tahun. Berdasarkan hasil perhitungan sampel, maka jumlah

minimal yang dibutuhkan dalam penilitian ini adalah 384 data responden.

Adapun dalam penelitian ini terdapat 3 jenis operasional variabel yaitu, variabel dependen
yang terdiri dari brand satisfaction dan customer engagement. Kemudian variabel
intervening yang terdiri dari brand attachment, brand attitude dan customer trust serta
variabel dependen yang terdiri dari brand loyalty. Skala pengukuran dalam pengujian data
operasional variabel ini menggunakan skala likert yaitu pengukuran terhadap perilaku,
pendapat, dan pendapat dari orang-orang atau subjek yang ada di dalam penelitian terkait
dengan fenomena-fenomena yang terjadi di lingkungan sosial menggunakan skala 1
hingga 5 yang artinya memiliki gradasi yang bernilai sangat positif hingga sangat negatif
dengan masing-masing variabel memiliki indikator pertanyaan. Jumlah pertanyaan yang
digjukan yaitu sebanyak 23 pertanyaan sebagai berikut, variabel brand loyalty memiliki
pengukuran variabel sebanyak 4 butir pertanyaan, variabel brand satisfaction memiliki
pengukuran variabel sebanyak 3 butir pertanyaan, variabel customer engagement memiliki
pengukuran variabel sebanyak 5 butir pertanyaan, variabel brand attachment memiliki
pengukuran variabel sebanyak 3 butir pertanyaan, variabel brand attitude memiliki
pengukuran variabel sebanyak 5 butir pertanyaan serta variabel customer trust memiliki
pengukuran variabel sebanyak 3 butir pertanyaan. Dalam melakukan pengujian data
menggunakan metode statistik SmartPLS (partial least squares) yaitu terdiri atas beberapa
tahapan teknik analisis data yaitu analisis deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, uji model
struktural tanpa mediasi, uji model struktural dengan mediasi, uji koefisien determinasi dan
uji quality index. Model penelitian ini diadopsi dari model penelitian oleh Li, et al. (2020) dan

Hwang, et al. (2021). Berikut model penelitian dalam penelitian ini:

Gambar 1. Model Penelitian
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Sumber: Penulis, 2022
Dengan model penelitian yang berada di atas sehingga dapat disusun hipotesis yakni

sebagai berikut:
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H1: Brand satisfaction memiliki hasil yang signifikan terhadap brand attitude

H2: Brand satisfaction memiliki hasil signifikan terhadap brand attachment

H3: Brand satisfaction memiliki hasil yang signifikan terhadap brand loyalty

H4: Brand attitude mempunyai hasil signifikan terhadap brand attachment

H5: Brand attitude mempunyai hasil signifikan terhadap brand loyalty

H6: Brand attachment mempunyai hasil signifikan terhadap brand loyalty

H7: Customer engagement mempunyai hasil signifikan terhadap brand attachment

H8: Customer engagement mempunyai hasil signifikan terhadap brand Loyalty

© © N o gk~ wDdPRE

H9: Customer engagement mempunyai hasil signifikan terhadap customer trust

10. H10: Customer trust mempunyai hasil signifikan terhadap brand loyalty.

11. H11: Brand satisfaction mempunyai hasil signifikan terhadap brand loyalty melalui
brand attitude.

12. H12: Brand satisfaction mempunyai hasil signifikan terhadap brand loyalty melalui
brand attachment.

13. H13: Customer engagement mempunyai hasil signifikan terhadap brand loyalty melalui
brand attachment.

14. H14: Customer engagement mempunyai hasil signifikan terhadap brand loyalty melalui

customer trust.
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Hasil dan Diskusi

Tabel 1. Data Karakteristik Responden

Keterangan Kriteria Frekuensi Persentase
Jenis Kelamin Laki-laki 46 11,2%
Perempuan 366 88,8%
Total 412 100%
Usia <17 Tahun 13 3,2%
17-20 Tahun 235 57%
21-25 Tahun 157 38,1%
26-30 Tahun 7 1,7%
Total 412 100%
Pendidikan Terakhir D3 12 2,9%
S1 49 11,9%
SMA/SMK 351 85,2%
Total 412 100%
Pekerjaan BelumKuliah 7 1,7%
Kerja 3 0,7%
Kuliah 361 87,6%
SMA 40 9,7%
SMP 1 0,2%
Total 412 100%
Tingkat Penghasilan <Rp1.000.000 209 50,7%
Rp1.000.000-Rp2.500.000 56 13,6%
Rp2.500.001-Rp3.500.000 37 9%
Rp3.500.001-Rp5.000.000 79 19,2%
Rp5.000.001-Rp10.000.000 27 6,6%
>Rp10.000.001 4 1%
Total 412 100%
Jenis Skincare Skincare Dalam&LuarNegeri 247 60%
Skincare DalamNegeri 135 32,8%
Skincare LuarNegeri 30 7,2%
Total 412 100%
Lama Pemakaian < 1 Tahun 182 44,2%
Skincare
> 4 Tahun 36 8,7%
1-2 Tahun 146 35,4%
2 - 3 Tahun 48 11,7%
Total 412 100%

Sumber: Data primer diolah (2022)

Total data yang terkumpul dalam penelitian ini berjumlah 553 data dan terdapat 141 data
outlier sehingga data yang bisa diuji lebih lanjut dalam penelitian ini berjumlah 412 data.
Berdasarkan data pada tabel 1 dapat diketahui bahwa jumlah responden pada penelitian
ini dominan perempuan dengan jumlah 366 responden atau 88,8%, sedangkan untuk
tingkat usia dominan pada umur 17-20 tahun sebanyak 235 responden atau lebih dari
setengah jumlah responden yaitu 57%, selanjutnya berdasarkan tingkat pendidikan terakhir
dominan oleh tingkat SMA/SMK dengan jumlah 351 responden atau 85,2%, kemudian
berdasarkan jenis pekerjaan responden yang tertinggi yaitu dengan status kuliah sebanyak
361 responden atau 87,6%. Jika dilihat dari tingkat penghasilan maka tingkat penghasilan
kurang dari Rp1.000.000 memperoleh responden terbanyak yaitu 209 responden atau
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50,7%, sedangkan jika berdasarkan jenis skincare diperoleh hasil tertinggi pada jenis
skincare dalam & luar negeri sebanyak 247 responden atau 60% dan untuk lama
pemakaian skincare di dominasi pada lebih dari 1 tahun penggunaan skincare sebanyak
182 responden atau 44,2%.

Tabel 2. Hasil uji validitas dan reliabilitas

Variabel AVE Cronbach’s Alpha Composite Kesimpulan
Reliability

Brand attachment 0.594 0.804 0.812 Valid & Reliable
Brand attitude 0.612 0.887 0.887 Valid & Reliable
Brand loyalty 0.536 0.820 0.820 Valid & Reliable
Brand satisfaction 0.761 0.905 0.905 Valid & Reliable
Customer engagement 0.570 0.839 0.840 Valid & Reliable
Customer trust 0.590 0.811 0.812 Valid & Reliable

Sumber: Data primer diolah (2022)

Pada tabel 2 menunjukkan data hasil uji validitas dan reliabilitas terhadap masing-masing
variabel. Menurut Ghozali (2021) hasil uji dalam penilaian validitas harus lebih dari 0,5
sedangkan untuk menguiji reliabilitas variabel memiliki penilaian lebih dari 0,6. Berdasarkan
data tabel 2 menunjukkan bahwa variabel brand attachment valid & reliable dalam
penelitian ini yang menjelaskan bahwa brand attachment valid terhadap objek penelitian
dan data yang terkumpul memiliki hasil yang reliable terhadap brand attachment.

Hasil uji AVE dari variabel brand attitude sebesar 0,612 yang menjelaskan bahwa brand
attitude memiliki hubungan terhadap skincare luar dan dalam negeri serta nilai cronbach’s
alpha menunjukkan bahwa data brand attitude konsisten dalam penelitian ini. Kemudian
nilai brand loyalty dalam hasil uji AVE sebesar 0,536 yang menandakan bahwa data brand
loyalty pada pengguna skincare luar dan dalam negeri valid serta nilai cronbach’s alpha
0,820 menyatakan bahwa brand loyalty dalam penelitian ini memiliki dapat mempengaruhi
pengguna skincare luar dan dalam negeri. Selanjutnya hasil uji variabel brand satisfaction
menunjukkan nilai AVE pada 0,761 menjelaskan bahwa data brand satisfaction dalam
penelitian ini memilikiketerkaitan yang kuat pada pengguna skincare luar dan dalam negeri
serta reliable.

Hasil uji cstomer engagement menunjukkan bahwa data customer engagement valid
terhadap keterikatan pelanggan terhadap skincare luar dan dalam negeri serta reliable
sedangkan hasil uji customer trust menunjukkan nilai AVE sebesar 0,590 menjelaskan
bahwa data customertrust memiliki kepercayaanyang tinggi pada pemakaian skincare luar
dan dalam negeri.
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Tabel 3. Hasil uji direct effect brand attitude

Variabel Sample Mean (M) P Values Kesimpulan

Brand satisfaction 0.713 0.000 SignifikandanPositif
Sumber: Data primer diolah (2022)

Tabel 4. Hasil uji direct effect brand attachment

Variabel Sample Mean (M) P Values Kesimpulan
Brand satisfaction 0.147 0.007 SignifikandanPositif
Brand attitude 0.583 0.000 SignifikandanPositif
Customer engagement 0.193 0.002 SignifikandanPositif

Sumber: Data primer diolah (2022)
Tabel 5. Hasil uji direct effect brand loyalty

Variabel Sample Mean (M) P Values Kesimpulan
Brand satisfaction 0.097 0.113 TidakSignifikan
Brand attitude 0.228 0.003 SignifikandanPositif
Brand attachment 0.230 0,006 SignifikandanPositif
Customer engagement 0.253 0.001 SignifikandanPositif
Customer trust 0,085 0,225 TidakSignifikan

Sumber: Data primer diolah (2022)
Tabel 6. Hasil uji direct effect customer trust

Variabel Sample Mean (M) P Values Kesimpulan

Customer engagement 0.759 0.000 SignifikandanPositif
Sumber: Data primer diolah (2022)

Pengaruh Brand Satisfaction terhadap Brand Attitude

Hasil uji hipotesis direct effect menunjukkan bahwa hubungan langsung antara brand
satisfaction dan brand attitude memiliki pengaruh langsung yang ditandai dengan hasil
sample mean 0.713 dan P values 0,000 yang berarti signifikan positif. Hal ini membuktikan
bahwa kepuasan konsumen kepada suatu merek dapat menjadi faktor penentu terhadap
penilaian umum pada suatu merek oleh konsumen. Semakin baik dan tinggi penilaian
konsumen terhadap suatu merek maka dapat meningkatkan pangsa pasar (Bozbay, et al.
2014, Hwang, et al. 2021; Wilson & Ferdinand, 2021).

Pengaruh Brand Satisfaction terhadap Brand Attachment

Hasil uji hipotesis antara brand satisfaction dan brand attachment memiliki pengaruh
langsung yang ditandai dengan hasil sample mean 0.147 dan P values 0.007 yang berarti
signifikan positif. Hal ini menyatakan bahwa kepuasan konsumen terhadap suatu merek
akan menijadi factor penentu terhadap keterikatanya dengan suatu merek. Dengan adanya
kenyamanan yang dirasakan oleh konsumen ketika menggunakan suatu produk maupun

merek, maka konsumen akan memiliki rasa keterikatan dan keterkaitan dengan merek
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tersebut, sehingga dapat membuat konsumen berpikir untuk melakukan pembelian ulang
terhadap produk-produk atau merek-merek tersebut (Jung, et al. 2020,Hwang, et al. 2021,
Widodo Teguh, 2021).

Pengaruh Brand Satisfaction terhadap Brand Loyalty

Hasil hubungan langsung antara brand satisfaction dan brand loyalty memiliki pengaruh
langsung yang ditandai dengan hasil sample mean 0.097 dan P values 0.113 yang berarti
tidak signifikan. Hal ini menjelaskan bahwa kepuasan konsumen terhadap suatu merek
tidak menjadi factor penentu terhadap loyalitas atau kesetiaannya pada suatu merek
sehingga jika suatu merek memiliki suatu nilai kenyamanan tersendiri belum tentu
konsumen akan memutuskan untuk tetap setia pada penggunaan produk atau merek
tersebut (Chinomona, et al. 2013, So, et al. 2016, Rizvi, et al. 2020).

Pengaruh Brand Attitude terhadap Brand Attachment

Hasil hubungan langsung antara brand attitude dan brand attachment memiliki pengaruh
langsung yang ditandai dengan sample mean 0.583 dan P values 0,000 yang berarti
signifikan positif. Hubungan ini menunjukkan nilai dan kualitas dari suatu merek atau produk
menjadi factor penentu terhadap keterikatannya dengan suatu merek. Dengan adanya nilai
dan kualitas yang dirasakan oleh konsumen saat menggunakan suatu produk atau merek,
maka konsumen akan memiliki rasa keterikatan dan keterkaitan dengan merek tersebut,
sehingga dapat membuat konsumen berpikir untuk melakukan pembelian ulang terhadap
produk-produk atau merek-merek tersebut (Hwang et al., 2021).

Pengaruh Brand Attitude terhadap Brand Loyalty

Hasil hubungan langsung antara brand attitude dan brand loyalty memiliki pengaruh
langsung yang ditandai dengan sample mean 0.228 dan P values 0.003 yang berarti
signifikan positif. Hal ini membuktikan bahwa nilai dari suatu merek memilikihubungan yang
dapat mempengaruhi seorang konsumen untuk dapat setia terhadap penggunaan suatu
merek atau brand. Di mana hal tersebut dapat ditunjukkan bahwa dengan semakin
tingginya nilai atau kualitas suatu merek, maka akan membuat konsumen cenderung
semakin lebih setia karena konsumen membutuhkan barang yang memiliki nilai kualitas
yang dapat memenuhisegala kebutuhan dan keinginannya (Bozbay, et al. 2014; Rajumesh,
2014, Fariba, 2015, Byun & Kim, 2021; Hwang, et al. 2021; Wilson & Ferdinand, 2021).
Pengaruh Brand Attachment terhadap Brand Loyalty

Hasil hubungan langsung antara brand attachment dan brand loyalty memiliki pengaruh
langsung yang ditandai dengan sample mean 0.230 dan P values 0.006 yang berarti
signifikan dan positif. Hal ini menjelaskan bahwa keterikatan suatu merek secara emosional
membuat konsumen untuk terus menerus mengonsumsi produk yang sama atau merek

yang sama. Pendapat bahwa keterikatan suatu merek berpengaruh positif terhadap
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loyalitas merek didukung oleh (Pedeliento et al. 2016, Loureiro, et al. 2017, Fuad & Utari,
2020, Hwang, et al. 2021;Widodo Teguh, 2021).
Pengaruh Customer Engagement terhadap Brand Attachment

Hasil hubungan langsung antara customer engagement terhadap brand attachment
memiliki pengaruh langsung yang ditandai dengan sample mean 0.193 dan P values 0.002
yang berarti signifikan positif. Hal ini membuktikan bahwa keterlibatan konsumen atau
pelanggan dalam proses transaksi dan penggunaan suatu merek atau produk membuat
konsumen tersebut dapat membuatnya merasa memiliki keterikatan dengan produk atau
merek tersebut (Li, et al. 2020,Widodo Teguh, 2021).

Pengaruh Customer Engagement terhadap Brand Loyalty

Hasil hubungan langsung antara customer engagement terhadap brand loyalty memiliki
pengaruh langsung yang ditandai dengan sample mean 0.253 dan P values 0.001 yang
berarti signifikan positif. Hal ini menjelaskan bahwa keterlibatan konsumen atau pelanggan
dalam proses transaksi dan penggunaan suatu merek atau produk membuat konsumen
tersebut dapat merasa memiliki kedekatan emosional dengan merek tersebut, sehingga
apabila di dalamnya terdapat kepuasan terhadap merek tersebut, maka akan membuat si
penggunanya atau konsumen tersebut memilih untuk setia dan tetap loyal pada merek yang
ia gunakan(So, et al. 2016; Thakur, 2016, Harrigan, et al. 2017, Afifah, et al. 2020,
Bismoaziiz, et al. 2021; Rasool, et al. 2021; Widodo Teguh, 2021;Zaidun, et al. 2021).

Pengaruh Customer Engagement terhadap Customer Trust

Hasil hubungan langsung antara customer engagement dan customer trust memiliki
pengaruh langsung yang ditandai dengan sample mean 0.759 dan P values 0,000 yang
berarti signifikan positif. Hal ini menyatakan bahwa keterlibatan konsumen atau pelanggan
dalam proses transaksi dan penggunaan suatu merek atau produk membuat konsumen
tersebut dapat merasa memiliki kepercayaan dan keyakinan terhadap suatu merek.
Keyakinan atau kepercayaan ini disebabkan oleh adanya rasa keterlibatan dan keterikatan
antara konsumen dengan suatu produk maupun suatu merek, sehingga semakin tinggi nilai
dari keterikatan dan keterkaitan konsumen terhadap suatu merek, maka akan semakin
tinggi juga kepercayaannyaterhadap produk maupun merek (Li, et al. 2020,Widodo Teguh,
2021).

Pengaruh Customer Trust terhadap Brand Loyalty

Hasil hubungan langsung antara customer trust dan brand loyalty tidak memiliki pengaruh
langsung yang ditandai dengan T statistic 0,064 dan P values 0,949 yang berarti tidak
signifikan. Hal ini menjelaskan bahwa adanya tingkat kepercayaan tertentu yang seorang

konsumen punyai terhadap suatu produk tidak menyebabkan konsumen tersebut setia dan
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loyal terhadap penggunaan produk atau merek tersebut (Jung, et al. 2020,Muharam, et al.
2021).

Tabel 7. Hasil uji indirect effect melalui brand attitude

Variabel Sample Mean (M) P Values Kesimpulan

Brand satisfaction 0.163 0.004 SignifikandanPositif
terhadap brand loyalty
Sumber: Data primer diolah (2022)

Tabel 8. Hasil uji indirect effect melalui brand attachment

Variabel Sample Mean (M) P Values Kesimpulan

Brand satisfaction 0.034 0.059 TidakSignifikan
terhadap brand loyalty
Customer engagement 0.044 0.043 SignifikandanPositif
terhadap brand loyalty

Sumber: Data primer diolah (2022)

Tabel 9. Hasil uji indirect effect melalui Customer trust

Variabel Sample Mean (M) P Values Kesimpulan

Customer engagement 0.065 0.227 TidakSignifikan
terhadap brand loyalty
Sumber: Data primer diolah (2022)

Pengaruh Brand Satisfaction terhadap Brand Loyalty melalui Brand Attitude

Hasil hubungan antara brand satisfaction dan brand loyalty memiliki pengaruh signifikan
positif melalui brand attitude yang ditandai dengan sample mean 0.163 dan P values 0.004.
Hal ini membuktikan bahwa kepuasan konsumen kepada suatu merek dapat menjadi faktor
penentu terhadap penilaian umum pada suatu merek oleh konsumen karena dengan
semakin tinggi nya nilai atau kualitas suatu merek, ma akan membuatkonsumen cenderung
semakin lebih setia karena mereka membutuhkan barang yang memiliki nilai yang kualitas
yang dapat memenuhi segala kebutuhan dan keinginannya. Dengan sikap konsumen yang
positif terhadap produk maka dapat mempengaruhi pengambilan keputusan dalam
penggunaan produk. Hal tersebut menunjukkan bahwa kenyamanan konsumen terhadap
suatu merek produk didasarkan pada nilai yang dimiliki oleh merek tersebut yang membuat
konsumen merasakan bahwa produk atau merek yang digunakannya adalah produk yang
memiliki sebuah nilai fungsi atau nilai pakai yang dapat digunakan secara terus menerus
(Rajumesh, 2014, Fariba, 2015, Byun & Kim, 2021; Hwang, et al. 2021; Yudha Parwati, et
al. 2021).

Pengaruh Brand Satisfaction terhadap Brand Loyalty Melalui Brand Attachment
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Hasil hubungan antara brand satisfaction dan brand loyalty tidak signifikan melalui brand
attachment yang ditandai dengan nilai sample mean 0.034 dan P values 0.059. Hal ini
menjawab bahwa kepuasan konsumen terhadap suatu merek tidak selalu menjadi faktor
penentu terhadap keterikatanya dengan suatu merek. Adanya nilai dan kualitas yang
dirasakan oleh konsumen saat menggunakan suatu produk atau merek, tidak menjadikan
konsumen akan memiliki rasa keterikatan dan keterkaitan dengan suatu merek, sehingga
faktor ini tidak selalu menjadikan konsumen berpikir untuk melakukan pembelian ulang

terhadap produk-produk atau suatu merek (Pedeliento, et al. 2016).
Pengaruh Customer Engagement terhadap Brand Loyalty melalui Brand Attachment

Hasil hubungan antara customer engagement terhadap brand loyalty signikan positif
melalui brand attachment yang ditandai dengan nilai sample mean 0.044 dan P values
0.043. Hal ini menjelaskan bahwa keterlibatan konsumen atau pelanggan dalam proses
transaksi dan penggunaan suatu merek atau produk membuat konsumen tersebut dapat
membuatnya merasa memiliki keterikatan dengan produk atau merek tersebut. Adanya
keterikatan merek dengan pelanggan juga mempengaruhi preferensi pelanggan yang
berkelanjutan untuk membelimerek yang sama di masa mendatang (Li, et al. 2020, Widodo
Teguh, 2021).

Pengaruh Customer Engagement terhadap Brand Loyalty melalui Customer Trust

Hasilhubungan antara customer engagement terhadap brand loyalty tidak signifikan melalui
customer trust yang ditandai dengan nilai sample mean 0.065 dan P values 0.227. Hal ini
menjelaskan bahwa keterlibatan konsumen atau pelanggan dalam proses transaksi dan
penggunaan suatu merek atau produk tidak membuat konsumen tersebut dapat
membuatnya merasa memiliki kepercayaan dan keyakinan terhadap suatu merek. Dengan
adanya tingkat kepercayaan tertentu yang konsumen punyai terhadap suatu produk, juga
tidak pasti menyebabkan konsumen tersebut setia dan loyal terhadap penggunaan produk
atau merek tersebut. Pendapat bahwa customer trust dapat memediasi customer
engagement terhadap brand loyalty (Putra & Sulistyawati, 2019) tidak sejalan dengan hasil

penelitian ini.

Tabel 10. Hasil uji koefisien determinasi (R2)

Variabel Sample Mean (M) Kesimpulan
Brand attachment 0.744 Strong
Brand attitude 0.510 Strong
Brand loyalty 0.667 Strong
Customer trust 0.576 Strong

Sumber: Data primer diolah (2022)
Pada tabel 10 dapat diketahui bahwa hasil uji koefisien determinasi pada brand attachment
memiliki nilai sebesar 0.744 yang berarti brand satisfaction dan customer engagement
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mampu menjelaskan brand attachment sebesar 74,4% dan 25,6% lainnya dijelaskan aspek
lain diluar variabel ini. Selanjutnya variabel Brand attitude memiliki nilai sebesar 0.510 yang
berarti brand satisfaction dan customer engagement mampu menjelaskan brand attitude
sebesar 51,0% dan 49,0% lainnya dijelaskan aspek lain diluar variabel ini.

Kemudian variabel Brand loyalty memiliki nilai sebesar 0.667 yang berarti brand
satisfaction, brand attachment, brand attitude, customer trust dan customer engagement
mampu menjelaskan Brand loyalty sebesar 66,7% dan selisih 33,3% lainnya dijelaskan oleh
aspek lain yang tidak tercantum dalam penelitian ini. Lalu untuk variabel customer trust
memiliki nilai sebesar 0.576 yang berarti brand satisfaction, brand attachment, brand
attitude dan customer engagement mampu menjelaskan customer trust sebesar 57,6% dan

42,4% dijelaskan oleh variabel lain diluar variabel penelitian ini.
Kesimpulan

Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui pengaruh brand satisfaction dan customer
engagement terhadap brand loyalty melalui brand attitude, brand attachment dan customer
trust pada Skincare luar dan dalam negeri. Hasil pengujian brand satisfaction berpengaruh
signifikan positif terhadap brand attitude karena kenyamanan konsumen terhadap suatu
merek produk dapat berdasarkan nilai yang dimiliki oleh merek tersebut. Ketika suatu merek
dipandang memiliki nilai positif dibanding merek lainnya maka akan menimbulkan rasa
kenyamanan oleh konsumen terhadap suatu merek. Hasil pengujian brand satisfaction
berpengaruh signifikan positif terhadap brand attachment karena dengan adanya
kenyamanan yang dirasakan oleh konsumen ketika menggunakan suatu produk maupun
merek, maka konsumen akan memiliki rasa keterkaitan dengan merek tersebut. Dengan
adanya rasa kepuasan terhadap suatu merek atau bahkan melebihi ekspektasi konsumen
maka dapat meningkatkan rasa keterkaitan konsumen terhadap suatu merek hingga
konsumen tidak ragu untuk mencoba produk dari merek yang sama. Selanjutnya hasil
pengujian brand satisfaction terhadap brand loyalty memiliki pengaruh signifikan positif
karena kualitas suatu merek yang memuaskan yaitu merek yang memiliki suatu nilai
kenyamanan yang tidak dimiliki oleh merek lain dapat memberikan kepuasan tersendiri bagi
konsumen sehingga konsumen dapat memutuskan untuk tetap setia pada penggunaan
merek tersebut.

Hasil pengujian brand attitude dan brand attachment memiliki pengaruh signifikan positif
karena dengan adanya nilai dan kualitas yang dirasakan oleh konsumen saat
menggunakan suatu merek maka mereka akan memiliki rasa keterkaitan dengan merek
tersebut. Keterkaitan yang dirasakan oleh konsumen dapat berupa sikap loyalitas jika suatu

merek mengadakan ‘acara’ atau ‘kegiatan’ hingga ‘promo’ maka konsumen tersebut
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minimal akan ikut berpartisipasi. Berikutnya hasil pengujian brand attitude terhadap brand
loyalty juga memiliki pengaruh signifikan dan positif karena semakin tinggi nilai atau kualitas
suatu merek maka membuat konsumen cenderung semakin lebih setia karena dengan
memiliki produk yang bernilai dan berkualitas dapat memenuhi segala kebutuhan dan
keinginan. Ketika suatu merek mampu menciptakan nilai dan kualitas tersebut maka merek
tersebut dapat lebih unggul menarik minat dan loyalitas konsumen dibanding pesaingnya.
Hasil pengujian brand attachment signifikan positif terhadap brand loyalty karena
keterkaitan suatu merek secara emosional dapat membuat konsumen untuk menerus
mengonsumsi produk yang sama. Keterkaitan suatu merek secara emosional dapat berupa
hasil pemakaian produk dari suatu merek yang mampu mencapai ekspektasi konsumen.
Selanjutnya hasil pengujian customer engagement terhadap brand attachment memiliki
pengaruh signifikan positif karena keterlibatan konsumen dalam proses transaksi dan
penggunaan suatu merek membuat konsumen merasa memiliki keterikatan dengan suatu
merek. Dalam penentuan pemilihan skincare ada banyak faktor yang dipertimbangkan
konsumen dan jika konsumen telah yakin untuk membeli suatu produk dari merek yang
sama maka konsumen tersebut yakin bahwa merek tersebut memberikan nilai yang sama

pada tiap produk yang dihasilkan.

Customer engagement memiliki pengaruh signifikan positif terhadap brand loyalty karena
keterlibatan konsumen dalam proses transaksi dan penggunaan suatu merek membuat
konsumen merasa memiliki kedekatan emosional yang mana jika di dalamnya terdapat
kepuasan maka konsumen tersebut cenderung memilih setia atau tetap loyal pada merek
yang digunakan. Hasil pengujian customer engagement berpengaruh signifikan positif
terhadap customer trust karena keterlibatan konsumen dalam proses transaksi dan
penggunaan suatu merek dapat membuat konsumen tersebut merasa memiliki
kepercayaan terhadap suatu merek. Semakin tinggi nilai keterikatan konsumen terhadap
suatu merek, maka akan semakin tinggi juga kepercayaan konsumen terhadap suatu
merek. Kemudian hasil pengujian customer trust tidak berpengaruh terhadap brand loyalty
karena tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu merek tidak memastikan konsumen
akan terus menerus menggunakan suatu merek yang sama. Kepercayaan konsumen juga
memiliki banyak faktor terutama pada saat ini banyak jenis skincare yang saling bersaing
dalam meningkatkan brand loyalty, namun dengan semakin banyaknyajenis skincare yang
bermunculan maka konsumen pun akan semakin tertarik untuk mencoba jenis pendatang

baru.

Hasil pengujian brand satisfaction terhadap brand loyalty memiliki pengaruh signifikan
Positif melalui brand attitude karena kepuasan konsumen terhadap suatu merek dapat

menjadi faktor penentu penilaian umum suatu merek. Semakin tinggi nilai dan kualitas
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suatu merek maka akan membuat konsumen cenderung semakin setia terhadap suatu
merek karena konsumen membutuhkan suatu produk atau merek yang memiliki nilai dan
kualitas dalam memenuhi segala kebutuhan dan keinginan konsumen. Jika konsumen
merasa nyaman dan puas dengan nilai dan kualitas yang diberikan oleh suatu merek maka
dapat meningkatkan rasa loyalitas konsumen untuk terus menerus menggunakan merek

yang sama dikemudian waktu.

Hasil pengujian brand satisfaction terhadap brand loyalty tidak berpengaruh signifikan
melalui brand attachment karena kepuasan suatu merek tidak selalu menjadi faktor penentu
keterikatan dengan suatu merek sehingga faktor ini tidak selalu menjadikan konsumen
berpikir untuk terus menerus mengonsumsi merek yang sama. Hasil pengujian customer
engagement terhadap brand loyalty berpengaruh signifikan positif melalui brand attachment
karena keterlibatan konsumen dalam proses transaksi dan penggunaan suatu merek
membuat konsumen dapat merasa memiliki keterikatan dengan suatu merek. Adanya
keterikatan merek dengan konsumen juga mempengaruhi preferensi konsumen yang
berkelanjutan untuk membeli merek yang sama di masa mendatang. Kemudian hasil
pengujian customer engagement terhadap brand loyalty tidak berpengaruh signifikan
melalui customer trust karena keterlibatan konsumen dalam proses transaksi dan
penggunaan suatu merek tidak membuat konsumen merasa memiliki kepercayaan tertentu
terhadap suatu merek. Kepercayaan terhadap suatu merek dapat dipengaruhi beberapa
faktor lainnya seperti kualitas dan hasil dari pemakaian produk dari merek yang sama.
Dengan tingkat kepercayaan tertentu yang konsumen miliki terhadap suatu merek juga

tidak memastikan bahwa konsumen akan terus menerus setia pada satu merek yang sama.

Keterbatasan dalam penelitian ini ialah kriteria sampel yang digunakan masih sangat
terbatas sehingga terdapat beberapa responden yang mengisi data atau kriteria yang
kurang sesuai dengan objek penelitian sehingga banyak data yang terkumpul namun tidak
dapat dilakukan analisis.. Selain itu dengan penyebaran kuesioner yang menggunakan
google form juga membutuhkan waktu yang lama dalam menunggu tanggapan responden
secara online serta penyebaran kuesioner yang dilakukan dalam masa covid-19
menyebabkan sedikit hambatan dalam memaksimalkan penyebaran kuesioner ke objek
penelitian yang sesuai kriteria. Saran terkait pengembangan dalam penelitian selanjutnya
ialah diharapkan dalam penelitian selanjutnya dapat dikembangkan dan di luaskan kembali
objek penelitian dan model penelitian dengan variabel lainnya yang belum tercantum di
dalam penelitian ini serta menambahkan beberapa instrumen dalam mengumpulkan data
responden sehingga terdapat pengembangan dari instumen yang ada di dalam penelitian

ini.
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