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ANALISIS CONSUMER BRAND CHARACTERISTICS TERHADAP 

BRAND LOYALTY PRODUK MEREK ELLA SKINCARE  

DI SOLO RAYA 

 
Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh variabel brand 

characteristics yang terdiri dari 3 variabel yaitu, consumer satisfaction, consumer 

experience, consumer perceived sebagai variabel independen, terhadap brand 

loyalty, terhadap produk merek Ella skincare. Sampel pada penelitian ini adalah 

100 responden yang diambil melalui metode purposive sampling. Alat analisis 

yang digunakan dalam penelitian ini meliputi uji instrument data uji path 

coefficient, uji goodness of fit dan uji hipotesis dengan menggunakan program 

SmartPLS. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 1) consumer satisfaction 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 2) consumer 

experience tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 3) 

consumer perceived satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand loyalty. 

 

Kata Kunci : consumer brand characteristic, brand loyalty 

 

Abstract 

This study aims to analyze the effect of the brand characteristics variable which 

consists of 3 variables, namely, consumer satisfaction, consumer experience, 

consumer perceived as an independent variable, on brand loyalty, on Ella skincare 

brand products. The sample in this study was 100 respondents who were taken 

through the purposive sampling method. The analytical tools used in this study 

include the instrument test data path coefficient test, goodness of fit test and 

hypothesis testing using the SmartPLS program. The results of this study indicate 

that 1) consumer satisfaction has a positive and significant effect on brand loyalty. 

2) consumer experience has no positive and significant effect on brand loyalty. 3) 

consumer perceived satisfaction has a positive and significant effect on brand 

loyalty. 

 

Keywords : consumer brand characteristic, brand loyalty 

 

1. PENDAHULUAN 

Pada perkembangan zaman di era modern saat ini, skincare merupakan salah satu 

kebutuhan manusia yang dilakukan setiap hari terutama pada sebagian besar kaum 

wanita. Skincare merupakan suatu kegiatan perawatan kulit untuk membuat kulit 

menjadi lebih sehat, meringankan kondisi kulit, dan meningkatkan penampilan. 

Ada berbagai macam produk skincare mulai dari sabun muka, serum, toner, 

cream, hingga tabir surya. Maraknya klinik kecantikan yang ada di Solo Raya 
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membuat para wanita ingin mencoba melakukan perawatan kecantikan agar 

terlihat cantik dan menarik. Dalam dunia pemasaran untuk mendapatkan merek 

dan produk agar tetap eksis perusahaan dituntut untuk lebih pintar, kreatif, dan 

bekerja keras. Dapat dilihat dari banyaknya perusahaan klinik kecantikan dengan 

berbagai macam merek yang tak lepas dari keunggulan-keunggulan yang 

ditawarkan pada setiap perusahaan. Saat ini, persaingan antar klinik kecantikan 

sudah sangat ketat yang akan mempengaruhi suatu perusahaan untuk pangsa 

pasarnya. Perusahaan harus memperhatikan layanan, kebutuhan, keinginan, dan 

harapan konsumen untuk memberikan kepuasan pada pelanggan.  

Brand Loyalty merupakan konsumen yang membeli suatu merek secara 

berulang tanpa beralih atau mencari informasi ke merek lain yang mengakibatkan 

konsumen menjadi merasa puas pada satu merek dan menjadi pelanggan setia. 

Tjiptono (2014:481) dalam (Ganita, 2019) mengatakan bahwa loyalitas merek 

adalah sikap konsumen untuk membeli produk merek secara terus menerus 

dikarenakan merek tersebut merupakan satu – satunya merek yang menyediakan 

harga termurah dan banyak diminati oleh pelanggan. 

Brand characteristic mempunyai peran penting untuk menentukan apakah 

pelanggan memutuskan percaya pada suatu merek. Brand characteristic sendiri 

mencakup 3 faktor yaitu, kepuasan konsumen, pengalaman merek, konsumen 

yang dirasakan. Menurut Kotler dan Amstrong (2000), merek merupakan label, logo, 

simbol, dan desain untuk mengeluarkan suatu produk yang telah di produksi oleh setiap 

perusahaan agar konsumen bisa membedakan pembuatan produk dari perusahaan satu 

dengan produk perusahaan pesaing. 

Consumer satisfaction (kepuasan konsumen) merupakan konsumen yang 

sudah merasa puas pada suatu merek dan akan sering melakukan pembelian 

berulang karena merek tersebut sudah dipercaya oleh pelanggan mulai dari 

kebutuhan, keinginan, kualitas yang sudah mencukupi target konsumen.  

Beberapa peneliti telah mengkaji kepuasan dan kepercayaan merek sebagai salah 

satu bahan terpenting dari konsep merek.  

Consumer experience (pengalaman konsumen) merupakan dimensi 

pengalaman yang mencakup semua pengetahuan dan pengenalan pada konsumen 



 
 

3 

 

mengapa konsumen selalu memperhatikan dan mengingat merek tersebut selain 

itu pengalaman konsumen sebagai proses interaksi, strategi, dan implementasi 

perusahaan untuk menjalin hubungan konsumen dan mengelola pada 

pengalamannya dengan membeli produk dan penggunaan layanan.  

Consumer perceived sendiri yang akan menentukan tingkat pemasaran 

untuk merek. Jika merek tidak sesuai dengan keinginan konsumen akan menjadi 

dampak yang buruk bagi perusahaan. Pembeli bisa menilai suatu merek setelah 

mengonsumsi suatu produk sehingga muncul rasa puas dan memberi keinginan 

membeli secara berulang serta yakin akan produk merek tersebut. Tujuan dari 

Consumer perceived untuk meningkatkan suatu merek yang lebih unggul 

dibanding merek pesaing.   

 

2. METODE 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif kuantitatif, yaitu 

penelitian yang menganalisis data kuantitatif dengan tujuan menguji hipotesis 

yang telah ditentukan kemudian menginterprestasikan hasil untuk memperoleh 

kesimpulan (Sugiyono, 2014). Pendekatan Kuantitatif yaitu pencairan 

data/informasi dari realitas permasalahan yang ada dengan mengacu pada 

pembuktian konsep atau teori yang digunakan. Data yang diperoleh dengan 

menggunakan instrumen kuisioner untuk mendapatkan tanggapan dari responden 

yang pernah berbelanja di Ella Skincare Solo.  

2.1 Variabel Terikat (Dependent Variable)  

Variabel dependen dalam penelitian ini yaitu Loyalitas Merek. Loyalitas merek 

adalah sikap konsumen untuk membeli produk merek secara terus menerus 

dikarenakan merek tersebut merupakan satu – satunya merek yang menyediakan 

harga termurah dan banyak diminati oleh pelanggan (Ganita, 2019). 

2.2 Variabel Bebas (Independent Variable) 

Variabel independen dalam penelitian ini yaitu, Consumer Satisfaction, Customer 

experience, dan Consumer Perceived. 

 

 



 
 

4 

 

a. Consumer Satisfaction 

Menurut Kotler dan Keller (2009:138-139) mengatakan bahwa kepuasan 

merupakan konsumen merasa senang ketika memiliki merek yang sudah 

sesuai dengan harapan tetapi merasa kecewa ketika merek tersebut tidak 

sesuai harapan dilihat dari hasil suatu produk. 

b. Consumer experience  

Consumer experience menurut Schmitt (1999) dalam Yolandari dan 

Kusumadewi (2018), melihat pelanggan sebagai seseorang yang rasional dan 

emosional yang berfokus pada pengalaman yang didapatkan saat 

menggunakan suatu produk atau jasa.  

c. Consumer Perceived  

Nilai yang dirasakan pelanggan dapat didefinisikan sebagai hasil 

perbandingan pribadi antara manfaat keseluruhan yang dirasakan dan 

pengorbanan yang dirasakan atau biaya yang dibayarkan oleh pelanggan. 

(Zeithaml, 1988).  

 
 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Hasil  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Inner Model 
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Inner model menunjukkan kekuatan estimasi antar variabel laten atau 

konstruk. Pada penelitian ini akan dijelaskan mengenai hasil uji path coefficient, 

uji goodness of fit dan uji hipotesis. Dalam menilai model struktural dengan PLS 

dengan cara antara lain: 

Tabel 1. Hasil R Square 

Model R Square R Square Adjusted 

Loyalitas Merek 0.644 0.633 

 

Tabel R-Square diatas digunakan untuk melihat pengaruh variabel 

customer satisfaction dan customer perceived terhadap customer experience dan 

besarnya pengaruh customer satisfaction dan customer perceived terhadap 

Loyalitas Merek sebesar 0,644 atau 64,4%.  

Tabel 2. Hasil Analisis NFI 
 Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0.098 0.098 

d_ULS 1.456 1.456 

d_G 1.448 1.448 

Chi-Square 640.597 640.597 

NFI 0.606 0.606 

 

Berdasarkan hasil analisis diatas dalam indikator model fit menunjukkan 

bahwa nilai NFI > 0,1 atau lebih tinggi maka model dapat dikatakan jauh lebih 

baik. 

Tabel 3. Hasil Pengujian Pengaruh Langsung (Path Coefficients) 

Model 
Original 

Sample (O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Consumer _Perceived -> Loyalitas _Merek 0.416 3.721 0.000 

Customer _Experience -> Loyalitas _Merek 0.054 0.525 0.600 

Customer _Satisfaction -> Loyalitas _Merek 0.386 3.307 0.001 

 

Dapat dijelaskan bahwa pengaruh terbesar ditunjukan pada pengaruh 

variabel customer perceived terhadap loyalitas merek dengan nilai sebesar 3,721. 

Kemudian pengaruh terbesar kedua adalah pengaruh variabel customer 

satisfaction terhadap loyalitas merek dengan nilai sebesar 3,307 dan yang terkecil 

adalah pengaruh variabel customer experience terhadap loyalitas merek sebesar 

0,525. Berdasarkan hasil dari uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa 

keseluruhan model dalam variabel ini memiliki nilai Path Coefficient yang positif. 
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Hal itu dapat diketahui karena semakin besar nilai Path Coefficient maka semakin 

kuat juga pengaruh atau hubungan variabel independen dan variabel dependen 

tersebut. 

Untuk menentukan signifikan atau tidaknya pada Tabel 3 dilihat denagn p 

Value dimana hasil analisis yang diperoleh adalah: (nilai t tabel 1,984 menurut 

Ghozali, 2012).  

Pengaruh Variabel Independent Terhadap dependen 

a. Secara parsial nilai yang dihasil pada variabel customer satisfaction terhadap 

loyalitas merek dengan t statistik 3,307 yang p value 0,001 dapat dijelaskan 

nilai t statistik 3,307 > t tabel 1,984 atau p value 0,001 < 0,05 maka secara 

statistik Ho ditolak atau Ha diterima artinya variabel customer satisfaction 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek. 

b. Nilai yang dihasil pada variabel customer experience terhadap loyalitas 

dengan t statistik 0,525 yang p value 0,600 dapat dijelaskan nilai t statistik 

0,525 < t tabel 1,984 atau p value 0,600 > 0,05 maka secara statistik Ho 

ditolak atau Ha diterima artinya variabel customer experience tidak 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek. 

c. Nilai yang dihasil pada variabel customer experience terhadap loyalitas merek 

dengan t statistik 3,721 yang p value 0,000 dapat dijelaskan nilai t statistik 

3,721 > t tabel 1,984 atau p value 0,000 < 0,05 maka secara statistik Ho 

ditolak atau Ha diterima artinya variabel customer experience berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas. 

3.2 Pembahasan  

3.2.1 Pengaruh Pengaruh customer satisfaction terhadap kepuasan pelanggan 

Berdasarkan hasil menunjukkan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas merek. Hal ini sesuai dengan hasil uji hipotesis 

yang menunjukkan lebih besar dari t tabel (1,984) yaitu sebesar 3,307 dengan 

besar pengaruh sebesar 0,386 dan P Values < 0,05 sebesar 0,001. Sehingga dapat 

disimpulkan customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas merek. Dengan demikian tingkat customer satisfaction yang risakan oleh 

pelanggan semakin tinggi maka tingkat loyalitas merek juga akan tercapai. Hasil 
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ini mendukung penelitian terdahulu Chi-Hung Lo (2021) yang menyatakan 

kepuasan konsumen berpengaruh terhadap loyalitas merek 

3.2.2 Pengaruh customer experience terhadap loyalitas merek. 

Berdasarkan hasil menunjukkan bahwa customer experience tidak berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Hal ini sesuai dengan hasil uji 

hipotesis yang menunjukkan lebih besar dari t tabel (1,984) yaitu sebesar 0,525 

dengan besar pengaruh sebesar 0,054 dan P Values > 0.05 sebesar 0,600. 

Sehingga dapat disimpulkan customer experience tidak berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil ini tidak mendukung penelitian 

terdahulu Minh TH Le (2020), Maria Margaretha Sumaryati dan Gregorius Gregie 

(2016), Sukmawati Suwardi Zakiyah Zahara (2015) yang menyatakan customer 

experience berpengaruh terhadap loyalitas. 

3.2.3 Pengaruh customer perceived terhadap loyalitas merek 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa customer perceived 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini sesuai 

dengan hasil uji hipotesis yang menunjukkan lebih besar dari t tabel (1,984) yaitu 

sebesar 3,721 dengan besar pengaruh sebesar 0,416 dan P Values < 0.05 sebesar 

0,000. Sehingga dapat disimpulkan customer perceived berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas merek. Hasil ini mendukung penelitian terdahulu 

Minh TH Le (2020), Maria Margaretha Sumaryati dan Gregorius Gregie (2016), 

Sukmawati Suwardi Zakiyah Zahara (2015) yang menyatakan customer perceived 

berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 

 

4. PENUTUP 

Berdasarkan hasil penelitian dari Pengaruh Customer satisfaction, customer 

experience dan Customer perceived Terhadap Loyalitas Merek dengan kepuasan 

pelanggan sebagai Variabel Intervening, maka dapat disimpulkan:   

a. Hasil variabel customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas merek nilai t statistik sebesar 3,307 atau > 1,984 maka 

pengaruhnya signifikan dan nilai p value 0,001 < 0,05. sehingga hipotesis 

pertama dapat dinyatakan didukung. 



 
 

8 

 

b. Hasil variabel customer experience tidak berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas merek dengan t statistik 0,525 atau < 1,984 maka berpengaruh 

signifikan dan p value 0,600 > 0,05 maka variabel customer experience tidak 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek sehingga hipotesis kedua 

dapat dinyatakan tidak didukung. 

c. Hasil variabel customer perceived berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan dengan nilai t statistic sebesar 3,721 atau > 1,96 maka 

pengaruhnya signifikan nilai p value 0,000 < 0,05. Sehingga hipotesis ketiga 

dapat dinyatakan didukung. 

Untuk memberikan penelitian yang lebih baik dan komplek kedepannya 

maka penelitian ini memberikan beberapa saran baik bagi perusahaan maupun 

bagi penelitian kedepan: 

a. Bagi Ella  

Bagi Perusahaan produk merek Ella Skincare sebaiknya lebih banyak menjalin 

komunikasi yang baik dengan pelanggan agar pelanggan loyal terhadap merek 

Ella Skincare dengan menerima kritik dan saran yang telah dibuat perusahaan 

untuk pelanggan. 

b. Bagi Penelitian Kedepan 

Penelitian ini merekomendasikan penelitian lanjutan karena masih adanya 

variabel yang tidak berpengaruh customer experience dan Loyalitas Merek, 

sehingga akan mendapatkan model yang lebih baik dan diharapkan dalam 

menjelaskan faktor-faktornya secara penuh. 
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