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PENDAHULUAN

ABSTRAK

Kepuasan pelanggan akan secara langsung membangun hubungan atau
ikatan yang baik antara seorang pelanggan dengan sebuah merek. Saat
konsumen sudah memiliki keterikatan dan perasaan cinta terhadap
sebuah merek, mereka akan cenderung setia terhadap merek tersebut.
Akan mudah bagi perusahaan untuk meningkatkan profitnya karena
adanya konsumen yang setia. Keterikatan emosional pelanggan
berpengaruh positif terhadap kecintaan pelanggan akan sebuah merek.
Metode kuantitatif digunakan dengan alat analisis SEM — Smart PLS
4.0. Terdapat 188 wanita yang tinggal di Jakarta menjadi responden
dalam penelitian ini. Berdasarkan hasil penelitian membuktikan bahwa
kesetiaan konsumen pada merek Scarlett dipengaruhi secara positif dan
signifikan oleh kecintaan konsumen atas merek tersebut. Sedangkan
kecintaan konsumen atas merek tersebut dipengaruhi secara positif dan
signifikan oleh kepuasan merek dan keterikatan kepada merek secara
emosional. Terakhir, kepuasan atas merek berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap keterikatan kepada merek secara emosional.

ABSTRACT

Customer satisfaction will directly build a good relationship or bond
between a customer and a brand. When consumers have an attachment
and feeling of love for a brand, they will tend to be loyal. It will be easy
for companies to increase their profits because of loyal consumers.
Customer emotional attachment has a positive effect on customer love
for a brand. Quantitative methods are used with the SEM — Smart PLS
4.0 analysis tool. There were 188 women living in Jakarta who were
respondents in this research. Based on the research results, it is proven
that consumer loyalty to Scarlett brand is influenced positively and
significantly by consumers' love for that brand. Meanwhile, consumers'
love for the brand is influenced positively and significantly by brand
satisfaction and emotional attachment to the brand. Finally, brand
satisfaction has a positive and significant effect on emotional brand
attachment.

JI. Letnan Jenderal Suprapto No.73 Kebumen, Jawa Tengah, Indonesia 54315

Kepuasan konsumen terhadap suatu merek mampu mendorong konsumen menjadi
percaya terhadap produk dari suatu merek tertentu. Kepercayaan mampu membentuk ikatan
secara emosional antara konsumen dengan suatu merek (Choi-Meng Leong, 2021). Ikatan yang
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kuat akan membuat konsumen tidak ingin beralih ke merek lain dan tetap menjadikan merek
yang ia percaya sebagai pilihan utama dalam pembelian produk maupun jasa (Christyawan,
2020).

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Henilia Yulita M. C., 2016) menyatakan bahwa
konsumen yang terikat secara emosional terhadap salah satu merek dapat membuat konsumen
tersebut setia dan tidak ingin beralih ke produk lain. Hal tersebut juga berkaitan dengan
kepuasan yang diberikan kepada konsumen melalui kualitas pelayanan, kualitas produk,
kemasan yang menarik, harga yang terjangkau, dan faktor lainnya (Brendi Wijaya H. Y., 2020).

Kecintaan merek tersebut menyebakan konsumen sulit untuk beralih ke merek lainnya
(Graciela Putri Wijaya, 2022). Penelitian ini menyatakan bahwa kepuasan konsumen pada suatu
merek dapat membangun kecintaan pada merek, dan pada akhirnya dapat membangun kesetiaan
atau loyalitas pada merek tersebut (Hakpyeong Kim, 2023).

Kesetiaan konsumen merupakan satu hal yang diharapkan oleh setiap pemasar (Hikmah
Perkasa, 2020). Hal tersebut menjadi impian bagi pelaku usaha yaitu mendapatkan konsumen
yang setia terhadap merek mereka (Christian, 2021). Semakin banyak konsumen yang loyal
pada suatu merek tertentu, maka semakin besar pula peluang meningkatnya profit perusahaan
tersebut (Henilia Yulita K. H., 2022).
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Gambar 1. Penguasa Brand Produk Kecantikan
Sumber: (Joan, 2022)

Berdasarkan pemberitaan Kompas.co.id, total nilai transaksi kategori produk perawatan
kecantikan di pasar online mencapai lebih dari Rp 210 miliar pada kuartal Il tahun 2022.
Menurut data penjualan Scarlett Whitening, merek ini adalah kokoh di puncak penjualan
dengan pangsa pasar 11,32%. Di posisi kedua ada Nivea dengan nilai sedikit berbeda yaitu
11,12%, disusul Vaseline dengan 7,14% (Joan, 2022). Data penjualan ini menarik untuk diteliti
mengingat Scarlett merupakan merek perawatan wajah dan tubuh lokal yang baru berdiri pada
tahun 2017. Sangat menarik untuk ditelusuri. Penjualan produk Scarlett sendiri akan mencapai
lebih dari Rp 23,8 miliar pada kuartal 11 2022.

Perbedaan pada penelitian ini adalah penggabungan variabel-variabel dari beberapa
penelitian terdahulu yang membawa pengaruh terhadap kesetiaan konsumen pada salah satu
merek menjadi satu kerangka berpikir yang baru dengan meneliti produk kecantikan lokal yaitu
Scarlett Whitening.
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KAJIAN PUSTAKA

Kepuasan merupakan sebuah hasil dari proses pembelian yang memicu terjadinya sebuah
proses evaluasi dimana pelanggan mampu membandingkan antara produk yang mereka
ekspektasikan dengan kondisi produk yang mereka terima sebenarnya (Johnson et al., 1995;
Mano and Oliver, 1993) dalam (Brendi Wijaya H. Y., 2020). Kepuasan merek adalah hasil dari
ekspektasi pelanggan terhadap suatu merek dengan hasil yang mereka dapatkan melalui
pembelian yang dilakukan terhadap merek tersebut (NgoHai Quynh, 2021). Bagaimana
ekspektasi pelanggan bertemu dengan realita dari produk yang mereka beli dari sebuah merek
tertentu (R. H. Mikkael, 2020). Kepuasan terhadap sebuah merek juga berpengaruh terhadap
kondisi emosional pelanggan dimana pelanggan yang terikat terhadap suatu merek di dasari
karena telah timbulnya kepuasan terhadap produk dari merek tertentu (Ghorbanzadeh, 2020).

Menurut (Christyawan, 2020); (Wanwisa Paisri, 2022) kepuasan pelanggan berdampak
positif terhadap keterikatan secara emosional terhadap sebuah merek. Melalui penelitian yang
dilakukan dalam jurnal ini, kepuasan pelanggan memberi pengaruh yang besar dalam membawa
pengaruh terhadap emosi pelanggan untuk tetap ingin melihat merek yang mampu
memberikannya kepuasan atau telah memenuhi ekspektasinya (R. Septiowati, 2021). Dalam
jurnal ini, pelanggan yang telah menggunakan berbagai macam merek smartphone akan
cenderung menilai sebuah merek berdasarkan tingkat kepuasan yang dirasakannya.

Keterikatan secara psikologis atau emosional ini yang membawa perubahan bagi perilaku
pelanggan, seperti pelanggan bersedia mengeluarkan uang (R. H. Mikkael, 2020), waktu
(Verma, 2021), dan tenaganya untuk sebuah merek (Soyoung An, 2022). Sehingga tercipta
keinginan dari pelanggan dalam melakukan pembelian secara berulang terhadap produk dari
merek yang dipilihnya (Wanwisa Paisri, 2022) dan kemudian mendorong perilaku pelanggan
menuju tingkat kecintaan (Yulita, 2023) dan kesetiaan terhadap suatu merek (Lee and
Workman, 2015) dalam (Ghorbanzadeh, 2020).

Kepuasan yang dirasakan pelanggan mampu mendorong pelanggan untuk tidak beralih
pada merek lain, menimbulkan keterikatan emosional, menumbukaa kecintaan, dan memicu
timbulnya rasa kesetiaan pada merek tersebut (Christyawan, 2020). Pelanggan akan mencari
dan membeli kembali produk atau jasa dari merek tertentu (Ghorbanzadeh, 2020).

Kebaruan dari penelitian ini yang membedakan dengan penelitian sebelumnya adalah
subjek penelitian yang dalam hal ini adalah wanita saja yang menjadi target penjualan produk
untuk mengukur factor-faktor apa saja yang memengaruhi kesetiaan responden wanita terhadap
produk merek Scarlett yaitu Scarlett Whitening. Berikut adalah model penelitiannya:
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Gambar 2. Research Framework
Sumber: Peneliti (2024)

Hipotesis:

H1: Terdapat pengaruh Kepuasan MerekTerhadap Kesetiaan Merek

H2: Terdapat pengaruh Kepuasan MerekTerhadap Kecintaan Merek

H3: Terdapat pengaruh Kepuasan MerekTerhadap Keterikatan Emosional Merek
H4: Terdapat pengaruh Keterikatan Emosional Merek Terhadap Kecintaan Merek
H5: Terdapat pengaruh Keterikatan Emosional Merek Terhadap Kesetiaan Merek
H6: Terdapat pengaruh Kecintaan Merek Terhadap Kesetiaan Merek

METODE

Dalam pengumpulan data Penelitian ini menggunakan metode survey dengan
mengembangkan kuesioner berupa angket skala Likert 1-5 dari bobot 1= Sangat Tidak Setuju
sampai bobot 5= Sangat Setuju (Henilia Yulita M. C., 2016). Kuesioner disebar di Jakarta
sebagai data primer kuantitatif kepada generasi milenial wanita menggunakakan puposive
sampling (Graciela Putri Wijaya, 2022). Berdasarkan rumus Hair et al (Hair, 2021) sampel
ditentukan berdasarkan pada jumlah indikator yaitu 15 dikali 5 sampai 10. Dalam penelitian ini
jumlah sampel yang digunakan adalah berjumlah 188 responden.

Penelitian ini menggunakan analisis Structural Equation Modeling — Partial Least
Square dengan alat ukur yaitu SMART PLS 3.0. Beberapa uji analisis seperti kesahian,
kehandalan, uji kesesuai model, uji hipotesis dan statisitik deskriptif responden (Henilia Yulita
K. H., 2022). Pengujian dalam PLS Algorithm menunjukkan hasil untuk menguji uji validitas,
reliabilitas dan uji determinasi yang terdiri dari cross loadings, outer loadings, AVE (Average
Variance Extracted, cronbach's alpha, composite reliability dan R-square. Perhitungan dilanjut
menggunakan bootstrapping untuk mengetahui nilai t-statistik dalam menyimpulkan hasil
hubungan antar variabel.

Algoritma PLS menunjukkan hasil untuk uji validitas, reliabilitas, dan uji obyektif
antara lain distribusi transversal, bobot eksternal, AVE (Average Variance Extracted),
Cronbach’s Alpha, reliabilitas komposit dan statistik nilai R-Square.
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ANALISA DAN PEMBAHASAN

Hasil kuesioner dari 188 responden wanita yang sudah pernah menggunakan produk
Scarlett Whitening selama minimal 1 tahun, data menunjukkan bahwa sebanyak 82,2% berada
di usia 17-26 tahun, sebanyak 70,8% memiliki profesi sebagai pelajar/mahasiswa, dan 63%
berdomisili di Jakarta Barat.
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Gambar 3. Hasil Olah Data PLS 4.0
Sumber: Peneliti (2024)

Tabel 1. Nilai Cross Loading

Kecintaan Kesetiaan Kepuasan Keterikatan Emosional
Merek Merek Merek Merek

Kecintaan Merek

Kesetiaan Merek 0.514

Kepuasan Merek 0.478 0.509

Keterikatan Emosional Merek 0.493 0.582 0.320

Sumber: Hasil Olah Data Smart PLS 4.0, n=188 (2024)

Pada tabel 1 terlihat bahwa setiap variabel induk dibentuk oleh indikator yang memiliki
nilai lebih kecil dari 0.7 dan nilai loading dari setiap indikator terhadap variable induk, lebih
besar dari nilai cross loadingnya.

Tabel 2. Nilai Outer Loading

Kecintaan Kesetiaan Kepuasan Keterikatan
Merek Merek Merek Emosional Merek

Kesetiaan Merek1 0.922

Kesetiaan Merek?2 0.902

Kesetiaan Merek3 0.885

Kesetiaan Merek4 0.910

Kesetiaan Merek5 0.770

Kecintaan Merek1 0.879

Kecintaan Merek?2 0.888

Kecintaan Merek3 0.879

Kecintaan Merek4 0.886

Kecintaan Merek5 0.851

Kepuasan Merek1 0.865

Kepuasan Merek2 0.914

Kepuasan Merek3 0.850

Kepuasan Merek4 0.782

Keterikatan Emosional Merek1 0.820
Keterikatan Emosional Merek2 0.903
Keterikatan Emosional Merek3 0.915
Keterikatan Emosional Merek4 0.909
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Keterikatan Emosional Merek5 0.901

Sumber: Hasil Olah Data Smart PLS 4.0, n=188 (2024)

Nilai outer loadings pada tabel 2 memiliki nilai korelasi lebih besar dari 0,7 dengan
variabel induknya sehingga memenuhi syarat uji discriminant validity.

Tabel 3. Nilai Ave

AVE
Kecintaan Merek 0.768
Kesetiaan Merek 0.773
Kepuasan Merek 0.729
Keterikatan Emosional Merek 0.793

Sumber: Hasil Olah Data Smart PLS 4.0, n=188 (2024)

Tabel 3 menunjukkan seluruh variable dinyatakan memenuhi syarat uji convergent
validity karena nilai AVE dari seluruh variable yang diteliti dalam penelitian ini lebih besar dari
0.5

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dapat dilakukan dengan melihat nilai cronbach's alpha dan composite reliability.
Tabel 4. Uji Reliabilitas

Cronbach's alpha Composite reliability
Kecintaan Merek 0.925 0.925
Kesetiaan Merek 0.926 0.927
Kepuasan Merek 0.875 0.881
Keterikatan Emosional Merek 0.934 0.939

Sumber: Hasil Olah Data Smart PLS 4.0, n=188 (2024)

Semua variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel karena nilai cronbach's alpha
dan composite reliability lebih besar dari 0.7, untuk uji berikutnya adalah uji diterminasi dengan
cara melihat nilai R-square (R?) pada tabel 5.

Tabel 5. R-Square (R?)

R-square
Kecintaan Merek 0.868
Kesetiaan Merek 0.613
Keterikatan Emosional Merek 0.630

Sumber: Hasil Olah Data Smart PLS 4.0, n=188 (2024)

Berdasarkan nilai R-square (R?) pada tabel 5 dapat disimpulkan bahwa 0.868 atau
86.8% variabel Kecintaan Merek dipengaruhi oleh variabel Kepuasan Merek dan Keterikatan
Emosional Merek dan sisanya dipengaruhi variabel lain yang tidak diteliti. Sedangkan variabel
Keterikatan Emosional Merek dipengaruhi sebesar 0.630 atau 63% oleh kepuasan merek dan
sisanya dipengaruhi variabel lain yang tidak diteliti. Terakhir Kesetiaan Merek dipengaruhi oleh
variabel Kepuasan Merek, Keterikatan Emosional Merek, dan Kecintaan Merek sebesar 0.613
atau 61.3% dan sisanya dipengaruhi variabel lain yang tidak diteliti.
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Uji Signifikansi
Tabel 6. Nilai T-Statistik

T statistics (|O/STDEV]) P values
Brand Love -» Brand Loyalty

Brand Satisfaction -= Brand Love

Brand Satisfaction -» Brand Loyalty

Brand Satisfaction -» Emotional Brand Attachment
Emotional Brand Attachment -> Brand Love
Emotional Brand Attachment -> Brand Loyalty

Sumber: Hasil Olah Data Smart PLS 4.0, n=188 (2024)

Hasil olah data pada tabel 6 membuktikan:

1. Hipotesis 1. Kepuasan Merek tidak berpengaruh positif terhadap Kesetiaan Merek, maka
Ha3 ditolak dan Ho3 diterima, karena nilai t-statistik 1.629 < 1.96 dan nilai P-value 0.103 >
0.05.

2. Hipotesis 2: Kepuasan Merekberpengaruh positif terhadap Kecintaan Merek, maka Ha2
diterima dan Ho2 ditolak, karena nilai t-statistik 3.336 > 1.96 dan nilai P-value 0.001 < 0.05.

3. Hipotesis 3: Kepuasan Merek berpengaruh positif terhadap Keterikatan Emosional Merek,
maka Ha3 diterima dan Ho3 ditolak, karena nilai t-statistik 16.594 > 1.96 dan nilai P-value
0.000 < 0.05.

4. Hipotesis 4. Keterikatan Emosional Merek berpengaruh positif terhadap Kecintaan Merek.
Maka Ha4 diterima dan Ho4 ditolak, karena nilai t-statistik 11.130 > 1.96 dan nilai P-value
0.000 < 0.05.

5. Hipotesis 5: Keterikatan Emosional Merek tidak berpengaruh positif terhadap Kesetiaan
Merek. Maka Ha6 ditolak dan Ho6 diterima, karena nilai t-statistik 1.544 < 1.96 dan nilai P-
value 0.123 > 0.05.

6. Hipotesis 6: Kecintaan Merek berpengaruh positif terhadap Kesetiaan Merek, maka Hal
diterima dan Hol ditolak, karena nilai t-statistik 2.561 > 1.96 dan nilai P-value 0.010 < 0.05.

Pembahasan

Hasil hipotesis 1 menunjukkan bahwa variabel Kepuasan Merek tidak berpengaruh
positif terhadap Kesetiaan Merek dengan nilai signifikansi sebesar 1.629 < 1.96 dan nilai P-
value 0.103 > 0.05 yang artinya Ha3 ditolak dan Ho3 diterima. Konsumen yang berkontribusi
dalam penelitian ini merasakan bahwa Kesetiaan Merek tidak dipengaruhi oleh Kepuasan
Merek yang diberikan. Sekalipun konsumen merasa puas dengan produk merek Scarlett, namun
Scarlett bukan satu-satunya merek yang ingin konsumen beli. Ketika konsumen membeli
produk Scarlett, konsumen tetap mempertimbangkan produk merek lain sebagai bahan
pembanding, sehingga dapat disimpulkan bahwa pada penelitian ini loyalitas konsumen pada
suatu merek produk tidak dipengaruhi secara signifikan oleh kepuasan konsumen atas merek
suatu produk tersebut. Hasil penelitian ini melemahkan hasil penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh (Brendi Wijaya H. Y., 2020).
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Hasil hipotesis 2 menunjukkan bahwa pengaruh variabel Kepuasan Merek berpengaruh
positif terhadap Kecintaan Merek sebesar 3.336 > 1.96 dan nilai P-value 0.001 < 0.05 yang
artinya Ha2 diterima dan Ho2 ditolak. Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan
bahwa Kepuasan Merek berpengaruh positif terhadap Kecintaan Merek. Konsumen yang
seluruhnya adalah Wanita merasakan bahwa kecintaan terhadap suatu merek berawal dari
kepuasan yang dirasakan terhadap merek tersebut. Merek Scarlett dirasakan oleh konsumen
sebagai merek membuat mereka merasa lebih baik, merek yang membuat mereka Bahagia
sehingga mereka sangat menyukai merek Scarlett tersebut. Hasil penelitian ini menguatkan
hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Christyawan, 2020).

Hasil hipotesis 3 menunjukkan bahwa variabel Kepuasan Merek berpengaruh positif
terhadap Keterikatan Emosional Merek sebesar 16.594 > 1.96 dan nilai P-value 0.000 < 0.05
yang artinya Ha3 diterima dan Ho3 ditolak. Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan
bahwa Kepuasan Merekberpengaruh positif terhadap Keterikatan Emosional Merek. Konsumen
merasakan bahwa kepuasan yang dirasakan atas pemakaian produk Scarlett membuat
konsumen merasa terpikat, tertarik, bahkan menginginkan jenis produk lain pada merek yang
sama. Kepuasan seusai pemakaian membawa pengaruh yang signifikan terhadap kedekatan
merek Scarlett secara emosional di hati para konsumen wanitanya. Hasil penelitian ini
menguatkan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Ghorbanzadeh, 2020).

Hasil hipotesis 4 menunjukkan bahwa variabel Keterikatan Emosional Merek
berpengaruh positif terhadap Kecintaan Merek sebesar 11.130 > 1.96 dan nilai P-value 0.000 <
0.05 yang artinya Ha4 diterima dan Ho4 ditolak. Berdasarkan hasil penelitian ini dapat
disimpulkan bahwa Keterikatan Emosional Merek berpengaruh positif terhadap Kecintaan
Merek. Konsumen wanita yang berkontribusi dalam penelitian ini merasakan bahwa keterikatan
mereka pada merek Scarlett secara siginifikan dapat terus meningkat sehing menimbulkan
kecintaan pada merek tersebut. Bagi konsumen Wanita dalam penelitian ini, merek Scarlett
membuat mereka merasa lebih baik, lebih percaya diri, merek yang mampu membuat mereka
bahagia dengan menggunakannya, dan merek yang mampu membuat konsumennya merasa
bangga sebagai penggunanya. Hasil penelitian ini menguatkan hasil penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh (Ghorbanzadeh, 2020).

Hasil hipotesis 5 menunjukkan bahwa variabel Keterikatan Emosional Merek tidak
berpengaruh positif terhadap Kesetiaan Merek sebesar 1.544 , 1.96 dan nilai P-value 0.123 >
0.05 yang artinya Ha5 ditolak dan Ho5 diterima. Berdasarkan hasil penelitian ini dapat
disimpulkan bahwa Keterikatan Emosional Merek tidak berpengaruh positif terhadap Kesetiaan
Merek. Responden yang berkontribusi dalam penelitian ini merasakan bahwa sekalipun mereka
memiliki kedekatan secara emotional dengan merek Scarlett, namun Ketika produk yang dicari
tidak ada, maka konsumen akan beralih untuk membeli produk lain. Mereka lebih menyukai
membeli produk lain dan tidak bersedia untuk menunda pembelian sampai produk merek
Scarlett itu tersedia di pasaran. Hasil penelitian ini melemahkan hasil penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh (Christyawan, 2020).

Hasil hipotesis 6 menunjukkan bahwa pengaruh variabel Kecintaan Merek berpengaruh
positif terhadap Kesetiaan Merek sebesar 2.561 > 1.96 dan nilai P-value 0.010 < 0.05 yang
artinya Ha6 diterima dan Ho6 ditolak. Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan
bahwa Kecintaan Merek berpengaruh positif terhadap Kesetiaan Merek. Konsumen Wanita
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yang menjadi responden dalam penelitian ini menyatakan bahwa kecintaan mereka terhadap
merek Scarlett membuat mereka merasa lebih baik, lebih percaya diri, sehingga membuat
mereka setia untuk tetap menggunakan merek Scarlett dalam jangka waktu ke depan. Hasil
penelitian ini menguatkan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Brendi Wijaya H. Y.,
2020).

SIMPULAN

Penelitian ini dapat disimpulkan bahwa kesetiaan konsumen atas merek tertentu dalam
penelitian ini merek Scarlett dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh kecintaan konsumen
atas merek tersebut. Sedangkan kecintaan konsumen atas merek tersebut dipengaruhi secara
positif dan signifikan oleh kepuasan merek dan keterikatan kepada merek secara emosional.
Terakhir, kepuasan atas merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keterikatan
kepada merek secara emosional.

Penelitian ini memiliki keterbatasan yaitu variabel yang digunakan tidak menggunakan
jenis kelamin laki-laki, dimana terdapat peluang perbedaan persepsi pada konsumen laki-laki
disbanding Wanita. Adanya keterbatasan responden yang hanya berjumlah 188 responden,
dapat ditambah untuk penelitian selanjutnya agar hasil penelitian lebih representative. Adapun
saran untuk penelitian berikutnya adalah dengan menambah jumlah responden ataupun
memasukan responden berjenis kelamin laki-laki sebagai responde. Daerah populasi dapat
diperluas dengan variabel bebas ditambah sesuai dengan fenomena yang terjadi sehingga bisa
lebih mewakili populasi yang ada.
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