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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Analisis Pengaruh Citra Merek, Pengalaman Merek
terhadap Kepuasan Merek dan Loyalitas Merek kosmetik Wardah. Dalam penelitian ini sampel yang
diteliti adalah responden dengan kriteria sudah menggunakan kosmetik Wardah minimal tiga kali di
wilayah Kebon Jeruk, Jakarta Barat. Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan
metode Hair berjumlah 200 orang dengan menggunakan metode Structual Equation Model (SEM)
Lisrel . Berdasarkan hasil pengujian diketahui bahwa Loyalitas Merek terbukti dapat dipengaruhi oleh
Citra Merek, Pengalaman Merek dan Kepuasan Merek.

Kata Kunci: Citra Merek, Pengalaman Merek, Kepuasan Merek, Loyalitas Merek
Pendahuluan

Citra merek penting untuk diteliti untuk perusahaan. Perusahaan pun bersaing secara ketat untuk meraih
pangsa pasar yang semakin kritis, kondisi ekonomi, serta tingkat sosial yang juga semakin meningkat, tingkat
hidup dan kebutuhan pun ikut meningkat serta berusaha menjadi yang paling unggul di sekitarnya. Citra merek
merupakan suatu hal yang penting dalam perusahaan. Suatu kunci untuk dapat menghasilkan pelanggan yang
setia ialah dengan memberikan nilai yang tinggi kepada pelanggan. Suatu merek yang sudah dikenal serta
memiliki citra yang positif tentunya akan menimbulkan minat yang pada akhirnya tercipta kepuasan pada
pelanggan. Selain itu, citra dari suatu merek yang telah tersimpan dalam memori pelanggan akan sulit untuk
dapat diubah. Pengalaman merek tidak hanya berharap pada keunggulan fungsi terhadap produk yang dibeli,
tetapi juga mengharapkan pengalaman yang didapat ketika membeli dan mengkonsumsi suatu produk.
Perusahaan yang cerdas memiliki tujuan untuk dapat memberikan kepuasan terhadap pelanggan dengan
memberikan lebih dari apa yang dijanjikan, karena suatu pelanggan yang puas terhadap suatu produk dapat
menimbulkan loyalitas terhadap merek. Ada beberapa penelitian yang menyatakan bahwa terdapat hubungan
positif antara pengalaman merek dengan cirta merek serta terdapat pengaruh positif antara pengalaman merek
dengan loyalitas merek dan terdapat hubungan yang positif antara citra merek dengan loyalitas merek.
Sedangkan menurut Ang dan Keni terdapat hubungan yang positif antara pengalaman merek dengan loyalitas
merek dan terdapat hubungan yang positif antara citra merek dengan loyalitas merek (Ang & Keni, 2021).
Sementara itu, pengalaman merek berpengaruh positif terhadap citra merek serta pengalaman merek
berpengaruh positf terhadap kepuasan merek serta terdapat hubungan positif antara pengalaman merek terhadap
loyalitas merek (Rahmat & Marso, 2020). Hussein, (2018) mengungkapkan adanya hubungan positif pada
pengalaman merek terhadap loyalitas merek. Menurut Khan & Fatma (2019) menyatakan adanya hubungan
positif antara pengalaman merek terhadap loyalitas merek. Chang, (2020) mengungkapkan terdapat hubungan
positif citra merek terhadap loyalitas merek. Explorasi terkait loyalitas merek sudah dilakukan sebelumnya.
Namun demikan, studi tersebut hanya melihat dari sisi citra merek dan pengalaman merek. Dalam penelitian ini
ditambahkan variabel kepuasan merek. Mengukur seberapa penting peran kepuasan merek dilakukan untuk
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beberapa produk terutama berkaitan dengan produk yang manfaatnya dapat dirasakan oleh konsumen dan
menstimulus rasa puas konsumen, seperti produk kecantikan dan gadget. Pada penelitian ini adanya pembeda
dengan penelitian yang diteliti terdahulu yakni objek yang dipilih berbeda yakni pada produk kosmetik Wardah.
Dengan pentingnya kepuasan merek untuk mengukur loyalitas merek. Maka dari itu, penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh citra merek, pengalaman merek terhadap kepuasan merek dan
loyalitas merek kosmetik wardah. Serta diharapkan dapat memberikan kontribusi secara teoritis dan juga
memberikan implikasi manajerial yang positif.

Landasan Teori dan Pengembangan Hipotesis

Menurut Keller (2013) citra merek dapat tercipta dan bermakna menurut tiga dimensi penting:
srength, favorability, uniqueness. Strength merupakan kekuatan merek yang tergantung pada
bagaimana informasi tersebut dikelola sehingga dapat menjadi bagian dari citra merek. Favorability
merupakan keyakinan konsumen bahwa produk tersebut mampu memuaskan keinginannya sehingga
dapat tercipta suatu sikap yang positif terhadap suatu merek. Uniqueness merupakan tingkat keunikan
merek yang memiliki manfaat bersifat kompetitif dari sustainable sehingga dapat menyebabkan
konsumen tertarik untuk menggunakan, atau variasi layanan yang bisa diberikan sebuah produk baik
variasi harga maupun diferensiasi dari penampilan fisik sebuah produk. Menurut Siddiqui et al., (2021)
citra merek ialah respon konsumen terhadap perilaku pada produk yang diperoleh dari pengamatan
dan konsumsi suatu merek

Menurut Brakus et al., (2009) pengalaman adalah perasaan, kognisi, sensasi dan respons
perilaku yang dimunculkan oleh dorongan terkait sebuah merek. Seiring dengan perkembangan yang
ada pengalaman merek dapat menghasilkan ikatan emosional, akan tetapi emosi hanyalah salah satu
hasil internal dari rangsangan yang membangkitkan pengalaman. Definisi pengalaman merek
pelanggan selanjutnya adalah tanggapan pelanggan terhadap rangsangan terkait merek, seperti nama,
logo, maskot, kemasan, komunikasi pemasaran, suasana toko, dan lingkungan. Brakus et al., (2009)
mengemukakan terdapat empat dimensi pengalaman merek : pertama sensorik yaitu menciptakan
pengalaman melalui penglihatan, suara, sentuhan, bau dan rasa. Kedua, afeksi yaitu pendekatan
perasaan dengan mempengaruhi suasana hati, perasaan dan emosi. Ketiga, perilaku yaitu menciptakan
pengalaman secara fisik, pola perilaku, gaya hidup. Keempat, intelektual yaitu menciptakan
pengalaman yang mendorong konsumen terlibat dalam pemikiran seksama mengenai keberadaan suatu
merek.

Kotler et al., (2005) menjelaskan kepuasan konsumen ialah perasaan konsumen, baik berupa
kesenangan atau kekecewaan yang timbul dari membandingkan penampilan produk yang terikat
dengan ekspektasi konsumen terhadap produk. Menurut Kusuma, (2014) kepuasan konsumen terhadap
merek merupakan respon yang konsumen berikan setelah konsumen menggunakan sebuah merek dan
sesuai dengan apa yang konsumen harapkan. Menurut Saragih et al., (2019) kepuasan terjadi saat
kinerja suatu merek dapat memenuhi harapan pembeli, kepuasan merek ialah memenuhi kepuasan
konsumen secara menyeluruh berdasarkan total pembelian dan pengalaman konsumen dengan suatu
merek tertentu. Menurut Susanti et al., (2021) pelanggan akan menjurus memilih merek yang sesuai
dengan keinginannya, kepuasan merek dan kepercayaan merek adalah hal yang sempurna untuk
mengetahui masa depan tim pemasaran. Konsumen akan puas dengan suatu merek jika suatu produk
atau jasa yang digunakannya sesuai dengan harapannya.

Menurut Keller (2013) loyalitas merek ialah sebuah komitmen yang kuat dalam berlangganan
atau membeli suatu merek secara konsisten dimasa yang akan datang. Sejauh konsumen menyadari
keuntungan dan keuntungannya dari pembelian merek, dan selama memperoleh kepuasan dari
konsumsi produk, mereka cenderung terus membelinya. Menurut Deka et al., (2020) loyalitas ialah
sikap konsumen yang loyal terhadap suatu merek dan tidak berpaling, loyalitas di awali dari perilaku

469



INOBIS: Jurnal Inovasi Bisnis dan Manajemen Indonesia
Volume 06, Nomor 04, September 2023

Lia Amalia, Siti Nur Rahmadhany

konsisten konsumen untuk membeli suatu merek sebagai proses pembelajaran konsumen atas
kamampuan merek dalam memenuhi kebutuhannya. Selain itu bentuk sikap konsumen yang konsisten
loyalitas merek juga merupakan sikap positif konsumen dan komitmen konsumen pada suatu merek
diatas suatu merek lainnya. Loyalitas merek dapat diukur dari seberapa sering konsumen dalam
membeli suatu merek, loyalitas merek ialah pencapaian paling tertinggi dari perusahaan dan
konsumen. Ketika konsumen telah loyal pada suatu merek maka akan menciptakan penghasilan
generasi yang berkelanjutan untuk konsumen, loyalitas juga dapat memberikan penghargaan secara
emosional dan psikologis (Indriyanti & Natalia, 2020). Menurut Susanti et al., (2021) perusahaan dan
tim pemasaran ingin konsumen mereka setia pada produk mereka karena konsumen yang setia pada
suatu merek akan lebih mudah dalam melakukan pembelian pada suatu produk dibanding harus
mencari konsumen. Tetapi loyalitas pelanggan pada suatu merek dapat terjadi karena kepercayaan
pada suatu merek, ketika konsumen telah loyal pada suatu merek maka akan timbul sikap positif
dibenak konsumen dengan rasa keinginan untuk dapat melakukan pembelian kembali.

Adriyani et al., (2018) menjelaskan bahwa citra merek memiliki hubungan yang positif
terhadap kepuasan merek. Kepuasan timbul karena adanya pelayanan atau fasilitas yang melebihi
harapannya, maka dari itu ketika perusahaan mampu memberikan citra merek yang bagus terhadap
konsumen maka akan mempengaruhi kepuasan terhadap suatu merek. Savitri & Wardana, (2018)
menyatakan bahwa kepuasan dapat diciptakan dengan menciptakan citra merek yang positif, citra
merek mengutarakan ikatan yang ada didalam ingatan ketika seorang konsumen mengingat suatu
merek tertentu. Semakin baik citra merek yang dimiliki suatu produk tertentu maka akan meningkatkan
kepuasan konsumen pada suatu merek. Laili & Canggih (2021) mengatakan bahwa konsumen akan
merasa puas terhadap suatu produk ketika memiliki persepsi pada produk tersebut. Untuk dapat
menciptakan rasa puas terhadap pelanggan suatu perusahaan harus dapat meningkatkan nilai atau citra
mereknya, dengan hal ini citra merek mempunyai pengaruh terhadap bentuk kepuasan terhadap merek.
Ketika suatu konsumen telah merasa puas dengan citra yang diberikan perusahaan akan timbul
kepuasan terhadap suatu merek tersebut Kristianto & Wahyudi (2019). Dari pemaparan diatas maka
dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:

H1: Citra merek berpengaruh positif terhadap kepuasan merek.

Rahmat & Marso (2020) menjelaskan pengalaman terhadap merek sangat penting untuk dapat
menimbulkan kepuasan merek konsumen ketika menggunakan barang dan jasa. Pengalaman merek
dianggap sebagai perasaan, sensasi, pemahaman, respons perilaku yang dibangkitkan oleh dorongan
terkait merek yang merupakan bagian dari pengemasan, identitas, desain, komunikasi, dan lingkungan
merek. Seiring dengan perkembangan waktu pengalaman merek yang dapat bertahan lama terlintas
dalam benak konsumen yang dapat mempengaruhi loyalitas konsumen Zulfa (2022). Putri (2020)
ketika pelanggan memiliki pengalaman yang positif terhadap suatu merek maka dapat dipastikan
pelanggan merasa puas akan suatu pengalaman yang diberikan perusahaan. Dapat diutarakan ketika
suatu merek dapat memberikan dorongan, empati, dan sikap yang dapat memenuhi harapan konsumen,
maka akan dapat meningkatkan kepuasan terhadap merek tersebut. Semakin banyaknya pengalaman
yang dimiliki oleh pelanggan terhadap suatu merek maka semakin besar pula pengutamaan suatu
merek pada perusahaan berkembang yang tentunya akan meningkatkan kepuasan pelanggan
(Khasanah et al., 2021). Dari pemaparan diatas maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:

H2: Pengalaman merek berpengaruh positif terhadap kepuasan merek

Ardi & Herieningsih (2018) Citra merek memiliki hubungan dengan loyalitas, loyalitas
konsumen dibentuk dengan menyertakan pelanggan secara intens dalam prosedur menyelesaikan
masalah yang mencakup perbandingan sifat dan merek yang berujung pada pemilihan suatu merek
yang kokoh dan perilaku pembelian secara berulang. Pamungkas (2017) menjelaskan bahwa citra
merek memiliki hubungan yang positif terhadap loyaliyas merek. Karena citra merek dapat
mencerminkan sebuah produk yang nantinya akan ditawarkan dan diperkenalkan kepada pelanggan,
jika suatu produk tersebut memiliki citra merek yang positif diingatan pelanggan maka akan mudah
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bagi sebuah perusahaan agar dapat meluncurkan suatu produk ke pasar (Raharja & Aksari, 2019). Citra
merek yang baik di mata publik dapat meningkatkan loyalitas merek terhadap konsumen yang
menyebabkan konsumen mengarahkan suatu produk sehingga konsumen memiliki rasa keinginan
untuk dapat melakukan pembelian secara berulang (Ramadani, 2020). Dari pemaparan diatas maka
dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:
H3: citra merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek

Putri (2020) menyatakan bahwa pengalaman seorang pelanggan terhadap suatu merek
merupakan hal yang sangat berpengaruh untuk dapat mengetahui pelanggan loyal atau tidak pada suatu
merek, ketika konsumen merasakan pengalaman yang baik maka konsumen cenderung akan loyal
terhadap suatu merek begitu pula sebaliknya, ketika konsumen merasa mendapatkan pengalaman yang
buruk terhadap suatu merek tentunya konsumen tidak akan loyal terhadap suatu merek (Suntoro &
Silintowe, 2020). Zulfa (2022) menyatakan bahwa konsumen yang mampu merasakan rasa kepuasan
setelah menggunakan sebuah produk cenderung akan menimbulkan rasa seseorang pelanggan untuk
melakukan pembelian produk tersebut dilain waktu. Pada kondisi ini dapat dilihat bahwa pengalaman
yang dirasakan konsumen merupakan aspek yang terbilang penting dalam mempengaruhi loyalitas
konsumen terhadap suatu merek (Rahmat & Marso, 2020). Pengalaman konsumen terhadap suatu
merek merupakan kesan yang timbul dari pelanggan yang sudah menggunakan suatu produk yang
dirasakan ketika menggunakannya, dimana setelah merasakan tidak lagi ragu untuk selalu
menggunakan suatu produk dari merek perusahaan dari hal ini tentunya akan dapat membentuk
loyalitas terhadap suatu merek (Pradana, 2018). Dari pemaparan diatas maka dapat diajukan hipotesis
sebagai berikut:
H4: Pengalaman merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek

Putri (2020) menyatakan bahwa ketika konsumen loyal terhadap suatu merek tentunya sudah
terlebih dulu merasakan kepuasan terhadap suatu merek tersebut, karena ketika konsumen tidak merasa
puas dapat dipastikan konsumen tidak akan menggunakan sebuah merek tersebut dalam jangka waktu
yang panjang. Untuk dapat merasakan kepuasan terhadap merek maka suatu merek harus memiliki
performa yang sesuai dengan apa yang diharapkan atau dengan melebihi ekspektasi pelanggan agar
dapat menghasilkan loyalitas terhadap suatu merek (Suntoro & Silintowe, 2020). Kristianto &
Wahyudi (2019) mengungkapkan salah satu faktor dalam menentukan loyalitas merek ialah dengan
melihat kepuasan merek, salah satu alasan yang utama kepuasan konsumen telah menjadi pusat
perhatian dalam keberhasilan yang dilakukan oleh perusahaan dalam membangun loyalitas pelanggan
terhadap suatu merek. Kepuasan terhadap suatu merek merupakan pengukuran utama dimana
keinginan dan kebutuhan pelanggan pada suatu produk dapat terpenuhi dan tetap loyal pada suatu
merek (Majid et al., 2018). Dari pemaparan diatas maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:
H5: Kepuasan merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek
Dari Hipotesa diatas, maka dapat dibuat kerangka penelitian sebagai berikut:

[ Citra Merek

Lovalitas Merek J

[Pengalaman Merek

Sumber: Diolah Peneliti 2022

Gambar 1
Model Penelitian
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Metode Penelitian

Jenis penelitian ini menggunakan penelitian asosiatif kasual yang menjelaskan bahwa variabel
eksogen (X) mempengaruhi variabel endogen (Y). Menurut Sugiyono (2019) penelitian asosiatif
merupakan suatu rumusan masalah penelitian yang bersifat menanyakan hubungan antara dua variabel
atau lebih. Adapun variabel-variabel yang dihubungkan dalam penelitian ini adalah Citra Merek (X1),
Pengalaman Merek (X2), Kepuasan Merek (Y1) dan Loyalitas Merek (Y2). Penelitian ini menggunakan
data kuantitatif yang di peroleh dari data responden melalui kuesioner untuk menjawab penelitian
mengenai Citra Merek (X1), Pengalaman Merek (X2), Kepuasan Merek (Y1) dan Loyalitas Merek (Y2).
Penelitian ini menggunakan pengukuran survey yang menggunakan data kuesioner melalui online yang
disebarkan satu kali sehingga data yang di dapatkan data primer. Data primer adalah data yang belum
pernah diolah oleh pihak tertentu untuk kepentingan tertentu. Teknik pengumpulan data primer yang
diperoleh secara langsung melalui pengisian kuesioner oleh konsumen pengguna konsmetik Wardah.
Dalam penelitian ini pengukuran kuisioner menggunakan purposive sampling menggunakan lima
kategori skala Likert yaitu 1-5 dari hasil yang dikumpulkan dengan cara mengajukan pertanyaan yang
disusun pada kuisioner, dengan tipe pertanyaan tertutup dengan serangkaian alternatif yang diberikan
oleh peneliti. Menurut Sugiyono, (2019) skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan
persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Penelitian ini menerapkan
penelitian desain penelitian kasual dan menggunakan data primer dengan pengukuran survey yang
menggunakan data kuisioner online. Pengukuran variabel Citra Merek di adopsi dari Keller (2013),
terdiri dari enam pernyataan. Variabel Pengalaman Merek di adopsi dari Brakus et al., (2009) terdiri
dari enam pernyataan. Variabel Kepuasan Merek di adopsi dari Kotler & Armstrong, (2005), terdiri
dari enam pernyataan. Variabel Loyalitas Merek di adopsi dari Sahin et al., (2011) terdiri dari enam
pernyataan. Jumlah pernyataan didapatkan sebanyak dua puluh empat pernyataan.

Populasi pada penelitian ini ialah responden yang sudah menggunakan produk kosmetik
wardah minimal tiga kali di wilayah Kebon Jeruk Jakarta Barat. Jumlah populasi pada penelitian ini
tidak terbatas. Dalam penelitian jumlah sampel minimum yang respresentatif ialah jumlah sampel
harus memiliki lima kali jumlah pernyataan yang dianalisis (Hair Jr et al.,(2017) terdapat (butir
pernyataan) pernyataan pada kuisioner penelitian ini, sehingga jumlah minimum sampel yang
dibutuhkan yaitu (responden). Penelitian ini menggunakan purposive sampling dengan kriteria sampel
yaitu: menggunakan kosmetik wardah minimal tiga kali, usia mulai dari enam belas tahun. Teknik
pengumpulan data diawali dengan penyebaran kuesioner awal untuk pre-test kepada empat puluh satu
responden. Untuk kemudian dilakukan uji validitas dan reliabilitas setelah hasilnya valid baru disebar
ke seluruh responden.

Studi ini merupakan penelitian kuantitatif dengan metode Structural Equation Modeling (SEM)
Lisrel dan pengolahan analisis data menggunakan aplikasi olah data. Oleh karena itu perlu dilakukan
uji validitas dan reliabilitas. Uji validitas di lakukan dengan menggunakan perangkat lunak pengolahan
data statistika dengan Teknik Korelasi Pearson Product Moment dengan syarat valid jika nilai
signifikansi <0,05 dan untuk menguji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha dengan syarat
reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha >0.60. Semakin nilai Cronbach’s Alpha nya mendekati satu maka
semakin baik (Hair Jr et al., (2017).

Berdasarkan hasil olah data pre test variabel citra merek, pengalaman merek, kepuasan merek
dan loyalitas merek seluruhnya dinyatakan valid. Dengan demikian setelah dilakukan analisis hasil pre
test maka seluruh pertanyaan sebanyak dua puluh empat dinyatakan valid untuk dijadikan kuesioner
pada penelitian ini. Dalam penelitian ini jumlah sampel minimum yang respresentatif ialah jumlah
sampel harus memiliki lima kali jumlah pertanyaan yang di analisis (Hair Jr et al., 2017) dan jumlah
sampel pada penelitian ini sebanyak seratus dua puluh (120) orang.
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Pembahasan

Responden penelitian adalah pengguna kosmetik Wardah di wilayah Kebon Jeruk Jakarta
Barat. Berdasarkan hasil dari penyebaran kuisioner yang telah dilakukan secara online dengan
menggunakan google form. Responden yang terkumpul sebanyak 195. Jumlah responden tersebut
terdiri atas 46 laki-laki (23%) dan 153 perempuan (77%). Dengan usia 16 — 19 tahun sebanyak 10
orang (5%), usia 20 — 23 tahun sebanyak 72 orang (36%), usia 24 — 27 tahun sebanyak 69 orang (35%),
usia 28 — 31 tahun sebanyak 40 orang (20%) dan usia >32 tahun sebanyak 9 orang (5%). Status
pekerjaan paling banyak adalah karyawan swasta yaitu sebanyak 112 orang (56%) diperingkat kedua
yaitu mahasiswa/mahasiswi sebanyak 37 orang (19%), wirausaha sebanyak 18 orang (9%), pegawai
negeri sipil (PNS) sebanyak 11 orang (6%), ibu rumah tangga sebanyak 12 orang (6%) dan pelajar
(SMA) sebanyak 10 orang (5%). Dari hasil data responden yang didapat, durasi pemakaian Kosmetik
Wardah paling lama digunakan yaitu selama >4 tahun sebanyak 73 orang (37%), < 1 tahun sebanyak
60 orang (30%), 3 — 4 tahun sebanyak 43 orang (22%) dan 1-2 tahun sebanyak 24 orang (12%). sudah
berapa banyak responden membeli Kosmetik Wardah. Hasil data yang didapat yaitu sudah membeli 3
kali sebanyak 42 orang (21%), 4 kali beli sebanyak 10 orang (5%), 5 kali beli sebanyak 58 orang (29%)
dan >6 kali beli sebanyak 90 orang (45%). Biaya Membeli Kosmetik dalam 1 bulan yaitu < Rp 500.000
sebanyak 131 orang (66%), Rp 1.000.000 sebanyak 40 orang (20%), Rp 1.500.000 sebanyak 22 orang
(11%) dan > Rp 2.000.000 sebanyak 7 orang (4%).

Hasil uji validitas dan reliabilitas konstruk yang dilakukan pada penelitian ini menunjukan
terdapat 4 pernyataan yang dinyatakan tidak valid karena memiliki nilai loading factor < 0,50 sebagai
syarat dinyatakannya valid sebuah pernyataan. Diantaranya yaitu 2 pernyataan pada variabel Citra
Merek, 1 pernyataan pada variabel Pengalaman Merek dan 1 pernyataan pada variabel Loyalitas
Merek. Menurut hasil perhitungan dari construct reliability (CR) dan variance extracted (VE) pada
penelitian ini menunjukan hasil sebagai berikut: Citra Merek (CR=0.67;VE=0.43), Pengalaman Merek
(CR=0.77;VE=0.39), Kepuasan Merek (CR=0.83;VE=0.36) dan Loyalitas Merek
(CR=0.75;VE=0.40).

Analisis uji structural dilakukan untuk dapat mengetahui nilai R2 pada setiap persamaan yang
berfungsi untuk menunjukkan seberapa jauh variabel independen mampu menjelaskan variabel
dependennya. Berdasarkan hasil analisa SEM maka diperoleh hasil analisis pertama yaitu variabel
Kepuasan Merek (BS) dipengaruhi secara bersama-sama oleh variabel Citra Merek (Bl) dan
Pangalaman Merek (BE) dengan nilai R? sebesar 0,59. Dengan demikian dapat diartikan bahwa 59%
variabel Kepuasan Merek (BS) dapat dijelaskan oleh variabel Citra Merek dan Pengalaman Merek.
Sedangkan sisanya sebesar 41% dapat dijeleaskan oleh variabel yang tidak ada dalam penelitian ini.

Hasil analisis kedua yaitu, variabel Loyalitas Merek (BL) dipengaruhi secara bersama-sama
oleh Citra Merek (Bl), Pengalaman Merek (BE) dan Kepuasan Merek (BS) dengan nilai R? sebesar
0,78. Hal tersebut dapat diartikan bahwa Variabel Loyalitas Merek (BL) dapat dijelaskan oleh variabel
Citra Merek (BI), Pengalaman Merek (BE) dan Kepuasan Merek (BS) sebesar 78%, sedangkan sisanya
22% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak ada ada dalam penelitian ini.

Berdasarkan pada hasil analisis uji kesesuaian, kelompok 1 sampai 7 semua pengujian
menunjukan nilai kecocokan yang baik diantaranya yaitu Chi Square, RMSEA, ECVI, AIC dan CAIC,
Fit Index, Critical N dan Goodness of Fit. Berdasarkan hasil analisa dapat diketahui bahwa adanya
kecocokan keseluruhan model penelitian (Goodness of Fit) model ini memenuhi syarat. Meskipun ada
beberapa yang masih pada tingkat kecocokan marginal fit. Adapun hasil penelitian yang digambarkan
dalam bentuk diagram T-Value sebagai berikut:
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Gambar 1
Path Diagram T-Value

Berdasarkan gambar Path Diagram T-Value diatas, maka dapat disajikan pengujian
hipotesis model penelitian sebagai berikut:

Tabel 1
Hasil Pengujian Hipotesis Model Penelitian
Hipotesis Pernyataan Hipotesis Nilai T-Value Keterangan

H1 Citra Merek berpengaruh positif terhadap kepuasan 7.55 Hipotesis Diterima
merek.

H2 Pengalaman Merek berpengaruh positif terhadap -2.86 Hipotesis Ditolak
Kepuasan Merek.

H3 Citra merek berpengaruh positif terhadap Loyalitas -2.18 Hipotesis Ditolak
Merek.

H4 Pengalaman Merek berpengaruh positif terhadap 6.69 Hipotesis Diterima
Loyaltias Merek.

H5 Kepuasan Merek berpengaruh positif terhadap 2.04 Hipotesis Diterima
Loyalitas Merek.

Berdasarkan Tabel Uji Hipotesis diatas, diketahui bahwa tidak semua dinyatakan diterima atau
ditolak dikarenakan ada nilai T-Value < 1.96 yaitu Pengalaman Merek dan Citra Merek.

Penelitian ini bermaksud menjelaskan pengaruh citra merek dan pengalaman merek terhadap
kepuasan merek dan loyalitas merek. Pada pengujian Hipotesa pertama (H1), menunjukkan bahwa citra
merek memiliki pengaruh positif pada kepuasan merek. Hal ini diartikan sebagai kepuasan merek
timbul dikarenakan adanya citra yang baik dibenak konsumen. Konsumen akan merasa puas ketika
merek yang dibeli atau digunakan mempunyai citra merek yang baik. Konsumen akan merasa puas
ketika citra merek kosmetik wardah yang positif melekat dibenak konsumen. Citra Merak yang
dihadirkan oleh Wardah yaitu kosmetik yang halal artinya dengan demografi penduduk di Indonesia
yang mayoritas Muslim akan sangat melekat dibenak konsumen ketika ingin membeli kosmetik yang
aman untuk dipakai yaitu produk-produk dari Wardah. Citra Merek yang diberikan kosmetik wardah
yaitu dengan menggunakan bahan bahan yang aman digunakan untuk semua jenis kulit sehingga
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berpengaruh terhadap harga diri konsumen dan konsumen akan merasa puas karena efek positif dari
citra merek yang baik yang konsumen rasakan. Pada pengujian hipotesa kedua (H2) menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh positif pengalaman merek terhadap kepuasan merek tetapi hipotesa ditolak
artinya kepuasan terhadap suatu merek menurun ketika konsumen dapat merasakan efek negatif dari
pengalaman merek ketika menggunakan kosmetik wardah. Rasa tidak puas sendiri muncul karena
kualitas yang diharapkan sebelum menggunakan kosmetik wardah dapat terjawab ketika
menggunakannya dan dari pengalaman yang dirasakan saat menggunakan kosmetik wardah.
Pengalaman yang dirasakan pada penelitian ini berupa kualitas yang diharapkan ketika membeli dan
menggunakan produk wardah yakni dengan kualitas bahan yang nyaman dikulit ternyata bisa
menimbulkan iritasi kulit sehingga ketika konsumen dalam menggunakan produk Wardah manfaatnya
tidak dapat dirasakan, maka konsumen cenderung akan merasakan tidak puas. Pada pengujian hipotesa
ketiga (H3) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif citra merek terhadap loyalitas merek tetapi
hasil uji hipotesanya ditolak artinya Citra merek dari Wardah yang sudah tidak melekat dibenak
masyarakat sehingga membentuk persepsi loyalitas terhadap suatu merek berkurang. Citra merek yang
tidak melekat lagi dibenak konsumen membuat konsumen menurunkan loyalitas terhadap suatu merek
(Oktavianti & Budiarti, 2021). Reputasi merek yang dihadirkan oleh Wardah menjadi tidak menarik
padahal Wardah adalah pionir kosmetik pertama di Indonesia yang sudah mendapatkan sertifikat halal
hal tersebut membuat reputasi merek wardah menjadi tidak unggul sehingga membuat konsumennya
menjadi tidak loyal untuk terus menggunakan kosmetik wardah dikemudian hari. Pada pengujian
hipotesa keempat (H4) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif pengalaman merek dan loyalitas
merek. Loyalitas terhadap suatu merek akan timbul ketika konsumen merasakan pengalaman yang
baik dari suatu merek ketika menggunakan kosmetik wardah. Loyalitas akan muncul karena
pengalaman yang baik dan memuaskan yang didapatkan dari kosmetik wardah pengalaman yang baik
ketika menggunakan sebuah produk akan membuat konsumen merasa terikat dengan sebuah merek,
konsumen akan cenderung mencari merek atau produk yang sudah memberikan manfaat kepada
konsumen sehingga konsumen akan merasa terikat dengan merek dan menciptakan loyalitas merek
debgan demikian ketika konsumen sudah loyal maka akan melakukan pembelian berulang atas dasar
pengalaman positif yang didapatkan dari pembelian sebelumnya. Pada pengujian hipotesa kelima (Hs)
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif kepuasan merek terhadap loyalitas merek. Kepuasan
yang dirasakan bisa berupa puas terhadap produk yang digunakan yaitu puas dengan kualitas produk
yang menjadi pilihannya, kemudian kepuasan pada merek, puas karena merek yang menjadi pilihan
konsumen merupakan merek yang terbaik. Kepuasan merek yang dirasakan konsumen ketika
menggunakan kosmetik wardah sudah baik karena konsumen mendapatkan rasa puas ketika membeli
merek tersebut puas yang dirasakan oleh konsumen cenderung akan membuat konsumen merasa dekat
dengan merek kedekatan konsumen dengan merek akan membuat konsumen terus mencari tahu
tentang merek yang sudah menjadi andalannya atas pengalaman baik yang dirasakan. Kepuasan yang
dirasakan konsumen akan membuat konsumen merasa terikat dengan merek dan dapat meningkatkan
loyalitas terhadap merek kosmetik wardah.
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Kesimpulan

Dari hasil pembahasan dapat disimpulkan bahwa, citra merek memiliki pengaruh positif pada
kepuasan merek. Hal ini diartikan sebagai kepuasan merek timbul dikarenakan adanya citra yang baik
dibenak konsumen. Konsumen akan merasa puas ketika merek yang dibeli atau digunakan mempunyai
citra merek yang baik. Konsumen akan merasa puas ketika citra merek kosmetik Wardah yang positif
melekat dibenak konsumen. Citra Merak yang dihadirkan oleh Wardah yaitu kosmetik yang halal
artinya dengan demografi penduduk di Indonesia yang mayoritas Muslim akan sangat melekat dibenak
konsumen ketika ingin membeli kosmetik yang aman untuk dipakai yaitu produk-produk dari Wardah.
Citra Merek yang diberikan kosmetik Wardah yaitu dengan menggunakan bahan bahan yang aman
digunakan untuk semua jenis kulit sehingga berpengaruh terhadap harga diri konsumen dan konsumen
akan merasa puas karena efek positif dari citra merek yang baik yang konsumen rasakan.

Citra Merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh positif pengalaman merek terhadap kepuasan merek menunjukkan kepuasan terhadap suatu
merek menurun ketika konsumen dapat merasakan efek negatif dari pengalaman merek ketika
menggunakan kosmetik Wardah. Rasa tidak puas sendiri muncul karena kualitas yang diharapkan
sebelum menggunakan kosmetik Wardah dapat terjawab ketika menggunakannya dan dari pengalaman
yang dirasakan saat menggunakan kosmetik Wardah. Pengalaman yang dirasakan konsumen berupa
kualitas yang diharapkan ketika membeli dan menggunakan produk wardah yakni dengan kualitas
bahan yang nyaman dikulit ternyata menimbulkan iritasi kulit sehingga ketika konsumen dalam
menggunakan produk Wardah manfaatnya tidak dirasakan, maka konsumen cenderung akan
merasakan tidak puas.

Citra Merek berpengaruh positif terhadap Loyalitas Merek menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh positif citra merek terhadap loyalitas merek dimana Citra merek dari Wardah yang tidak
selalu melekat dibenak masyarakat membentuk persepsi loyalitas terhadap suatu merek berkurang.
Citra merek yang tidak melekat lagi dibenak konsumen membuat konsumen menurunkan loyalitas
terhadap suatu merek. Reputasi merek yang dihadirkan oleh Wardah menjadi tidak menarik padahal
Wardah adalah pionir kosmetik pertama di Indonesia yang sudah mendapatkan sertifikat halal, hal
tersebut membuat reputasi merek wardah menjadi tidak unggul sehingga membuat konsumennya
menjadi tidak loyal untuk terus menggunakan kosmetik wardah dikemudian hari.

Pengalaman Merek berpengaruh positif terhadap Loyalitas Merek menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh positif pengalaman merek dan loyalitas merek. Loyalitas terhadap suatu merek akan
timbul ketika konsumen merasakan pengalaman yang baik dari suatu merek ketika menggunakan
kosmetik wardah. Loyalitas akan muncul karena pengalaman yang baik dan memuaskan yang
didapatkan dari kosmetik wardah pengalaman yang baik ketika menggunakan sebuah produk akan
membuat konsumen merasa terikat dengan sebuah merek, konsumen akan cenderung mencari merek
atau produk yang sudah memberikan manfaat kepada konsumen sehingga konsumen akan merasa
terikat dengan merek dan menciptakan loyalitas merek sehingga ketika konsumen sudah loyal maka
akan melakukan pembelian berulang atas dasar pengalaman positif yang didapatkan dari pembelian
sebelumnya.

Kepuasan Merek berpengaruh positif terhadap Loyalitas Merek menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh positif kepuasan merek terhadap loyalitas merek. Kepuasan yang dirasakan bisa berupa puas
terhadap produk yang digunakan yaitu puas dengan kualitas produk yang menjadi pilihannya, puas
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karena merek yang menjadi pilihan konsumen merupakan merek yang terbaik. Kepuasan merek yang
dirasakan konsumen ketika menggunakan kosmetik Wardah sudah baik karena konsumen
mendapatkan rasa puas ketika membeli merek tersebut puas yang dirasakan oleh konsumen cenderung
akan membuat konsumen merasa dekat dengan merek, kedekatan konsumen dengan merek akan
membuat konsumen terus mencari tahu tentang merek yang sudah menjadi andalannya atas
pengalaman baik yang dirasakan. Kepuasan yang dirasakan konsumen akan membuat konsumen
merasa terikat dengan merek dan dapat meningkatkan loyalitas terhadap merek kosmetik Wardah.
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