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HALAMAN MOTTO

“Dan bersabarlah. Sesungguhnya Allah beserta orang-orang yang
sabar.”

(Surat Al-Anfaal ayat 46)

""Janganlah kamu berduka cita, sesungguhnya Allah selalu bersama
kita."

(Surat At-Taubah ayat 40)

“Allah akan meninggikan orang-orang yang beriman diantaramu dan
orang-orang yang diberi ilmu pengetahuan beberapa derajat.”

(Q.S. Al-Mujadalah ayat 11)

“Saat kau berada ditempat yang gelap, tidak ada cahaya sedikitpun,
maka jadilah cahaya itu sendiri hingga pada akhirnya kau bisa
menuntun dirimu serta orang-orang disekitarmu agar tidak tersesat.”

(Muhammad Hafidh)



ABSTRAK

Studi ini mengacu pada model konseptual customer engagement yang ada
dan meneliti bagaimana faktor berbasis pelanggan dan perusahaan terkait
dengan customer engagement dengan fokus pada industri kosmetik. Faktor
berbasis pelanggan yang termasuk dalam penelitian ini adalah brand
experience dan brand love, sedangkan faktor berbasis perusahaan adalah
service quality . Data dikumpulkan di 5 Kota/Kabupaten di Pulau Jawa.
Data primer yang terkumpul pada penelitian ini berjumlah 220 responden.
Teknik analisis statistic yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Structural Equation Modelling (SEM) dengan software SmartPLS versi
3.2.9. Hasilnya menunjukkan bahwa faktor berbasis pelanggan secara
signifikan berhubungan dengan customer engagement. Secara khusus brand
experience memberikan efek langsung dan tidak langsung yang signifikan
pada customer engagement. Meskipun dalam penelitian ini service quality
dapat melemahkan brand experience pada keterlibatan pelanggan dengan
efek yang minimal, namun service quality dalam penelitian ini juga mampu
meningkatkan brand love pada keterlibatan pelanggan dengan efek yang
moderat.

Kata Kunci: brand experience, brand love, service quality, customer
engagement, Wardah Kosmetik.



ABSTRACT

This study refers to existing conceptual models of customer engagement and
examines how customer and company-based factors are related to customer
engagement with a focus on the cosmetics industry. Customer-based factors
included in this study are brand experience and brand love, while company-
based factors are service quality. Data was collected in 5 cities/districts on
the island of Java. Primary data collected in this study amounted to 220
respondents. The statistical analysis technique used in this study is
Structural Equation Modeling (SEM) with SmartPLS version 3.2.9 software.
The results show that customer-based factors are significantly related to
customer engagement. In particular, brand experience has a significant
direct and indirect effect on customer engagement. Although in this study
service quality can weaken brand experience on customer engagement with
a minimal effect, service quality in this study is also able to increase brand
love on customer engagement with a moderate effect.

Keyword: brand experience, brand love, service quality, customer
engagement, Wardah Cosmetic.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang.

Customer engagement atau keterlibatan pelanggan merupakan salah
satu keperluan khusus dalam pemasaran yang dianggap penting.
Perusahaan dapat mengembangkan strategi keterlibatan pelanggan jika
ingin membangun hubungan jangka panjang dan mempetahankan
loyalitas pelanggan. Pada saat ini pelanggan mengharapkan merek dapat
terhubung dengan mereka dan melakukan lebih banyak hal, tidak hanya
sebatas hubungan transaksional, pelanggan menginginkan interaksi
afektif dalam hubungan mereka dengan merek (Islam, et al., 2019).
Seiring perkembangan zaman kebutuhan pelanggan menjadi semakin
kompleks dan pelanggan ingin lebih terhubung dengan merek yang
mereka sukai. Melihat kebutuhan pelanggan di masa sekarang maka
perusahaan harus bisa mengembangkan strategi keterlibatan pelanggan
agar dapat memberi ruang antara pelanggan dan merek untuk saling

terhubung.

Dalam sebuah hubungan yang terjalin dengan baik tentunya akan
memberikan manfaat bagi pihak-pihak yang terlibat didalamnya. Setiap
perusahaan yang mengembangkan strategi keterlibatan pelanggan
tentunya akan mendapatkan keuntungan (Prentice, et al., 2019). Manfaat

yang ditimbulkan dari customer engagement salah satunya adalah



mempertahankan loyalitas pelanggan, hal ini juga didukung oleh
(Guizon, et al., 2019) yang mengatakan bahwa dengan adanya customer
engagement perusahaan dapat memperkaya nilai serta loyalitas
pelanggan. Dengan memberikan ruang kepada pelanggan, mereka akan
merasa dihargai dan membuat pelanggan semakin loyal. Lalu manfaat
yang kedua, perusahaan dapat mengetahui apa yang menjadi kebutuhan
pelanggan lewat umpan balik yang diberikan, respon yang disampaikan
akan menimbulkan personalized karena tiap pelanggan memiliki
masalah yang berbeda sehingga perusahaan dapat mengetahui

spesifikasi kebutuhan dari masing-masing pelanggan.

Untuk dapat mempertahankan customer engagement atau
keterlibatan pelanggan terdapat beberapa hal yang harus dilakukan oleh
perusahaan, salah satunya adalah dengan memberikan layanan yang
berkualitas (Prentice, et al., 2019). Keterlibatan pelanggan tercipta
akibat interaksi positif yang terjadi antara pelanggan dan perusahaan.
Pelanggan baru akan ikut terlibat setelah melalui interaksi yang lama
dan telah tumbuh rasa percaya tehadap perusahaan. Lalu yang kedua,
perusahaan harus bisa memberikan pengalaman yang baik kepada
pelanggan. Pengalaman terhadap merek merupakan sesuatu yang
penting, hal ini dikarenakan perasaan bahagia pelanggan saat
menggunakan produk dapat memicu keterlibatan. Perusahaan harus
memberikan nilai fungsional terhadap produk agar pelanggan dapat

merasakan pengalaman yang baik.



Customer engagement adalah konsep  multidimensi yang
menekankan aspek kognitif, afektif, dan perilaku dari hubungan antara
perusahaan dan pelanggan (Brodie, et al., 2011). Customer engagement
didapatkan dari hubungan berkelanjutan yang terbentuk akibat adanya
hubungan emosional antara kedua belah pihak. Pada saat ini dilaporkan
terdapat banyak pelanggan yang mengembangkan sikap menguntungkan
dan membentuk hubungan jangka panjang dengan perusahaan. Setiap
perusahaan selalu berupaya untuk meningkatkan customer engagement,
hal ini dikarenakan terdapat banyak manfaat yang ditimbulkan jika

pelanggan telah memiliki keterikatan dengan merek.

Customer engagement menyiratkan sebuah hubungan antara dua
pihak, pihak tersebut dapat berupa individu, organisasi, atau komunitas
(Vivek, et al., 2014). Atesenden sikap yang menunjukkan hubungan
afektif antara pelanggan dengan perusahaan mencerminkan loyalitas dan
memiliki implikasi keterlibatan pelanggan. Customer engagement atau
keterlibatan pelanggan mencakup beragam perilaku termasuk aktivitas
dari mulut ke mulut, rekomendasi, membuat blog, menulis ulasan,
bahkan terlibat dalam tindakan hukum. Pelanggan yang memiliki ikatan
dengan sebuah merek biasanya akan terlibat dalam setiap perkembangan
produk, mulai dari membuat ulasan terkait produk, merekomendasikan
produk, bahkan sampai membuat sebuah tulisan mengenai produk, hal-
hal tersebut dilakukan untuk membantu mengembangkan serta

mengenenalkan produk kepada khalayak ramai.



Dari benefit yang ditimbulkan membuat banyak peneliti tertarik
untuk meneliti lebih dalam terkait customer engagement, hal ini
didukung oleh (Doorn, et al., 2010) yang menyatakan bahwa, selama
beberapa dekade terakhir penelitian tentang customer engagement telah
mempopulerkan literatur pemasaran, kelahirannya telah mendorong para
peneliti untuk mempelajari konseptualisasi dan operasionalisasi konsep
dari customer engagement. Pelanggan yang telah terikat dan selalu
terlibat dalam perkembangan merek biasanya bermula dari kecintaan
terhadap merek. Dari interaksi antara pelanggan dan merek dapat
menimbulkan kecintaan dan rasa cinta ini yang membuat pelanggan

merasa ingin terlibat.

Sebuah sikap yang menunjukkan hubungan afektif antara pelanggan
dengan perusahaan, seperti contohnya brand experience dan brand love
mencerminkan loyalitas pelanggan dan dapat menimbulkan customer
engagement (Batra, et al.,, 2012). Pelanggan yang mencintai sebuah
merek cenderung memiliki keinginan untuk dapat terlibat. Kecintaan
terhadap merek tercipta dari sebuah rangkaian panjang yang terjalin
antara pelanggan dan perusahaan. Customer engangement mencakup
keterlibatan pelanggan yang memberi nilai positif terhadap perusahaan.
Pelanggan yang telah menumbuhkan rasa cinta akan selalu mencoba

terhubung dan memberi kontribusi bagi perusahaan.

Hal penting yang harus dilakukan agar dapat mencapai keterlibatan

pelanggan adalah membuat pelanggan memiliki rasa kecintaan terhadap



merek. Brand love atau kecintaan terhadap merek memainkan peran
terhadap psikologis pelanggan. Rasa cinta yang tumbuh akan
menstimulus pelanggan untuk melakukan hubungan lebih lanjut, tidak
hanya sebatas transaksi semata. Brand love memainkan peran penting,
karena kebanyakan pelanggan hanya ingin merasakan manfaat produk
yang dibeli, namun pelanggan yang memiliki kecintaan terhadap merek
menginginkan interaksi yang lebih, mereka merasa ingin lebih

terhubung dengan merek yang mereka sukai.

Brand love atau kecintaan terhadap merek dapat diartikan sebagai
keterikatan emosional antara pelanggan dengan sebuah merek (Aro, et
al., 2018) Kecintaan yang dimaksud mencakup hasrat serta kegembiraan
dari pelanggan terhadap merek tertentu. Setiap perusahaan
mengharapkan pelanggan memiliki rasa cinta terhadap produk mereka,
hal ini dikarenakan pelanggan akan menjadi sangat loyal jika didasari
dengan rasa cinta. Keterikatan emosional antara pelanggan dengan
merek mendorong pelanggan untuk selalu memberi dukungan baik

dengan membeli atau memberi dukungan terhadap merek.

Kecintaan terhadap merek dihasilkan dari hubungan jangka panjang
yang menciptakan perasaan kuat saat menggunakan atau mengkonsumsi
produk dari merek tertentu. Terdapat beberapa pelanggan yang jatuh
cinta terhadap sebuah merek dalam pandangan pertama, namun ada juga
yang membutuhkan waktu untuk dapat mencintai sebuah merek. Tidak

dapat dipungkiri jika kecintaan terhadap merek merupakan sebuah



keuntungan bagi perusahaan, semakin banyak pelanggan yang mencintai
sebuah merek, maka akan semakin tinggi juga permintaan dari merek
tersebut. Keterlibatan pelanggan dapat dipastikan jika pelanggan
mempunyai kecintaan dan perusahaan juga memberikan pelayanan
terbaik, dengan hal ini pelanggan yang memiliki kecintaan akan semakin

loyal.

Memberikan pelayanan yang baik merupakan sebuah keharusan bagi
perusahaan, karena hal ini akan mendorong terciptanya customer
engagement atau keterlibatan pelanggan. Jika pelanggan telah memiliki
rasa cinta terhadap merek dan mereka juga mendapatkan pelayanan yang
baik, maka keterlibatan dapat diwujudkan dalam bentuk pembelian,
rujukan, serta ulasan baik (Prentice, et al., 2019). Alasan pelanggan
menyukai sebuah produk dapat disebabkan oleh banyak hal, sebagian
besar pelanggan menyukai sebuah produk karena kualitas yang baik, hal
itu membuat pelanggan terus membeli produk dari merek tertentu,
namun dengan adanya kualitas pelayanan yang baik pelanggan tidak
hanya loyal dalam membeli produk, namun mereka juga akan sering

terlibat dalam setiap perkembangan produk.

Pelanggan yang telah memiliki rasa cinta terhadap suatu merek
biasanya tak sungkan untuk mengeluarkan uang yang banyak untuk
membeli produk dari merek yang mereka cintai. Disaat pelanggan
merasa produk yang ditawarkan cocok dengan selera mereka, maka

mereka tidak sungkan untuk membeli banyak produk dari merek



tertentu, namun tak semuanya ingin terikat atau lebih terhubung. Dengan
kualitas pelayanan yang baik dalam setiap interaksi terhadap pelanggan

akan membuat mereka menjadi semakin terikat.

Interaksi antara pelanggan dan merek yang terjadi berulang kali akan
meningkatkan pengalaman pelanggan dan perusahaan yang memberi
pelayanan terbaik akan meningkatkan keterikatan emosional/kecintaan
(Bairrada, et al., 2018) Service quality memiliki peran penting terhadap
hubungan antara brand experience dan brand love. Brand Experince
terbentuk dari hubungan kumulatif antara pelanggan dengan merek.
Untuk mendapatkan sebuah pengalaman baik, perusahaan harus
memberikan pelayanan terbaiknya saat berinteraksi dengan pelanggan.
Walaupun pelanggan puas dengan kualitas produk yang ditawarkan,

namun pelanggan juga mengharapkan kualitas pelayanan yang baik.

Kualitas pelayanan yang baik akan menimbulkan respon positif dari
pelanggan. Pelanggan akan semakin terbantu jika diberi pelayanan yang
memuaskan. Proses interaksi antara pelanggan dan merek merupakan
sebuah pengalaman bagi pelanggan dan pengalaman tersebut akan
membekas dalam ingatan, jika pelanggan merasa pengalaman yang
diberikan merek merupakan hal yang menyenangkan, maka akan timbul
kecintaan terhadap merek dan kualitas pelayanan menjadi pemicu yang
memberikan hasil positif untuk menciptakan kecintaan terhadap merek

melalui pengalaman pelanggan.



Dalam literatur pemasaran, service quality atau kualitas pelayanan
seringkali mencerminkan persepsi pelanggan dan pertimbangan nilai
dari suatu produk atau jasa (Parasuraman, et al., 1995). Kualitas dari
layanan yang diberikan seringkali menjadi alasan pelanggan merasa
puas dan mengarahkan pada pembelian yang menguntungkan bagi
perusahaan. Service quality dapat diukur melalui kinerja layanan yang
diberikan kepada pelanggan. Kualitas pelayanan memiliki dampak yang

besar dikarenakan dapat mempengaruhi pelanggan untuk tetap loyal.

Beberapa penelitian telah menunjukkan sebuah bukti empiris bahwa
service quality dapat mempengaruhi sikap serta perilaku pelanggan yang
nantinya akan memberikan profit bagi perusahaan (Prentice, et al.,
2013). Pelanggan seringkali menilai sebuah merek berdasarkan kualitas
pelayanan yang diberikan, pelanggan selalu mengharapkan untuk
mendapat pelayanan yang baik saat melakukan interaksi. Citra merek
dapat menjadi buruk jika kualitas pelayanan yang diberikan tidak baik,
bahkan hal tersebut dapat terjadi pada merek yang memiliki kualitas
serta pemasaran yang baik. Service Quality merupakan hal yang penting
jika ingin membuat pelanggan menjadi loyal karena pelanggan
membutuhkan interaksi yang baik saat melakukan proses transaksi.
Service Quality dinilai memberikan pengaruh yang positif terhadap

hubugan antara pengalaman merek dan kecintaan terhadap merek.

Pengalaman yang timbul setelah menggunakan suatu produk dari

merek tertentu bersifat subjektif, hal ini dikarenakan pelanggan



merasakan sensasi yang berbeda dengan yang lainnya, ada pelanggan
yang merasakan kegembiraan pada saat pertama kali menggunakan
produk dan ada yang butuh waktu cukup lama untuk dapat merasakan
hal tersebut. Pemicu dari timbulnya brand experience juga berbeda-
beda, namun pada akhirnya jika pelanggan telah merasakan pengalaman
baik terhadap suatu merek, hal ini akan memicu timbulnya kecintaan
terhadap merek atau brand love. Pelanggan yang ingin lebih terhubung
akan mengalami peningkatan keterikatan secara emosional (Bairrada, et

al., 2018)

Pengalaman baik sering kali menjadi pemicu untuk menimbulkan
keterikatan emosional, pelanggan akan semakin terhubung dengan
merek, maka dari itu pengalaman yang baik merupakan hal yang
diperlukan untuk menimbulkan kecintaan terhadap merek. Pelanggan
merasa jika merek yang mereka sukai merupakan sebuah citra serta jati
diri, sehingga pelanggan yang telah jatuh cinta terhadap sebuah merek
tidak keberatan mengeluarkan banyak uang untuk membeli produk dari
merek tertentu agar tetap mendapat pengalaman serta memenuhi hasrat
yang mereka miliki. Brand Experince atau pengalaman merek terbukti

memberikan dampak terhadap kecintaan terhadap merek.

Untuk dapat terlibat, pelanggan menginginkan sebuah pengalaman
yang baik pada saat mereka membeli atau mengkonsumsi produk dari
merek tertentu. Brand experience atau pengalaman merek sendiri dapat

didefinisikan sebagai sensasi, perasaan, kognisi, dan respons perilaku



yang ditimbulkan oleh rangsangan terkait merek yang merupakan bagian
dari desain dan identitas merek. Brand experience dapat dirasakan dalam
ranah yang berbeda, tergantung dari bagaimana pelanggan terhubung
dengan merek yang mereka sukai. Pengalaman bisa didapat karena
pengaruh lingkungan, estetika, kegembiraan, memperoleh
pengetahuan/keahlian, atau karena escapism (berkhayal akan sebuah

keadaan) (Suntikul, et al., 2016)

Perusahaan dapat memberikan nilai fungsional terhadap produk
mereka dan nilai inilah yang akan meningkatkan pengalaman pelanggan.
Pengalaman yang dimaksud mengacu pada saat pelanggan membeli atau
mengkonsumsi sebuah produk dari merek tertentu. Pelanggan selalu
mencari produk yang cocok dengan mereka, tak jarang seseorang
membeli beberapa produk untuk menemukan produk yang benar-benar
cocok. Merek dapat memberikan indentitas tertentu terhadap orang yang
memakainya. Pelanggan akan selalu mencari merek yang dapat
memberikan kepuasan serta pengalaman baik. (Khan, et al., 2015)
mengatakan bahwa, pada saat ini, pelanggan tidak hanya mencari
manfaat dari sebuah produk namun juga pengalaman terkait produk

tersebut.

Setiap variabel yang diteliti memiliki keterkaitan antara satu sama
lain. Brand experience merupakan hasil dari interaksi yang terjadi antara
pelanggan dengan merek dan service quality yang baik akan

meningkatkan pengalaman pelanggan. Pengalaman baik akan memicu
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timbulnya kecintaan terhadap merek, jika pelanggan sudah mulai
memiliki rasa cinta, maka akan tercipta hubungan timbal balik antara

pelanggan dengan merek atau customer engagement.

Dalam website resminya Kementrian Perindustrian mencatat
pertumbuhan pada industri kosmetik nasional meningkat sebesar 7,36%
pada triwulan pertama ditahun 2018 dimana pada tahun sebelumnya
industri kosmetik nasional tumbuh sebesar 6,35% (Kemenperin, 2018)
Wardah Kosmetik merupakan sebuah merek dari perusahaan PT.
Paragon Technology and Innovation yang bergerak dalam industri
kosmetik. Wardah Kosmetik adalah salah satu merek kosmetik yang
paling banyak diminati di Indonesia. Kesuksesan Wardah Kosmetik tak
luput dari strategi marketing yang baik dan kreatif. Bekerja sama dengan
beauty influencer, selebgram berhijab, serta komunitas hijab di beberapa
kota. Wardah Kosmetik paham bagaimana cara membangun customer
engagement terhadap pelanggannya. Dengan bahan baku yang aman
serta halal, Wardah Kosmetik hendak menanamkan mindset bahwa
setiap orang tidak perlu takut saat ingin memakai produk kosmetik
terutama bagi umat muslim. Wardah Kosmetik selalu berupaya
memberikan pengalaman terbaik kepada pelanggannya agar tercipta
kecintaan terhadap merek, jika pelanggan sudah memiliki rasa cinta
maka hal itu dapat menimbulkan customer engagement yang nantinya

akan saling menguntungkan.
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Secara umum, model penelitian ini merupakan model penelitian
yang dibuat oleh Catherine Prentice, Xuequn Wang, dan Sandra Maria
Correia Loureiroc pada tahun 2019. Penulis mengubah konteks serta
objek dengan penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya. Dengan
melakukan penelitian lebih lanjut, penulis mengambil judul “pengaruh
brand experience dan service quality terhadap customer engagement

pada brand Wardah Kosmetik" dalam penelitian ini.
1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dibuat, penulis dapat
merumuskan beberapa pokok permasalah yang antara lain adalah:

1. Apakah brand experience memiliki pengaruh positif terhadap
brand love pada Wardah Kosmetik?

2. Apakah brand experience memengaruhi customer engagement
melalui mediasi brand love pada Wardah Kosmetik?

3. Apakah service quality memoderasi pengaruh hubungan antara
brand experience dan brand love pada Wardah Kosmetik?

4. Apakah service quality memoderasi pengaruh hubungan antara

brand love dan customer engagement pada Wardah Kosmetik?
1.3 Tujuan Peneliatian

Berdasarkan rumusan masalah, maka tujuan dari penelitian ini

adalah sebagai berikut:
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1. Mengetahui dan menganalisis pengaruh dari brand experience
terhadap brand love pada Wardah Kosmetik.

2. Mengetahui dan menganalisis pengaruh brand experience
terhadap customer engegement melalui mediasi brand love pada
Wardah Kosmetik.

3. Mengetahui dan menganalisis pengaruh moderasi service quality
terhadap brand experience dan brand love pada Wardah
Kosmetik.

4. Mengetahui dan menganalisis pengaruh moderasi service quality
terhadap brand love dan customer engagement pada Wardah

Kosmetik.

1.4 Manfaat Penelitian

Terdapat beberapa manfaat dari penelitian yang dilakukan, yaitu
manfaat teoritis dan manfaat praktis. Manfaat yang terdapat dalam

penelitian ini antara lain adalah:

1.4.1 Manfaat Teoritis

Penelitian yang dilakukan memiliki manfaat dalam bidang
teoritis, yaitu untuk memperbanyak kajian empiris seputar customer
engagement. Penelitian ini juga dapat menjadi referensi bagi peneliti
yang hendak melakukan penelitian dengan variable berupa customer

engagement, brand experience, brand love, atau service quality.
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Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan dan

wawasan terkait dengan variabel yang telah dibahas.

1.4.2 Manfaat Praktis

Dari sisi praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan
manfaat serta menjadi acuan bagi perusahaan kosmetik terkhususnya
Wardah Kosmetik untuk mempelajari peran dari brand experience
dan service quality terhadap customer engagement. Penelitian ini
dapat menjadi bahan pertimbangan bagi Wardah Kosmetik dalam
merancang strategi marketing terkhusus dibidang mempertahankan
customer engagement. Penelitian ini dapat menjadi landasan Wardah

Kosmetik dalam menyusun strategi marketing agar lebih sistematis.
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BAB I1

KAJIAN PUSTAKA

2.1 PENJELASAN MODEL SECARA UMUM

Secara umum model penelitian ini mengacu pada model konseptual
customer engagement yang telah ada serta meneliti tentang bagaimana
faktor berbasis pelanggan pada merek terkait dengan customer engagement
dengan fokus pada merek kosmetik yaitu, Wardah Kosmetik. Dalam
penelitian ini penulis menggunakan teori Customer Engagement Behaviors
(CEB) yang dikemukakan oleh Van Doorn et al,. Teori Customer
Engagement Behaviors (CEB) dapat di definisikan sebagai manifestasi
perilaku pelanggan terhadap suatu merek atau perusahaan yang dihasilkan
dari penggerak motivasi (Doorn, et al., 2010) Customer Engagement
Behaviors (CEB) mencakup beragam perilaku termasuk aktivitas dari mulut
ke mulut, rekomendasi, membuat blog, menulis ulasan, bahkan terlibat
dalam tindakan hukum. Van Doorn menyatakan bahwa, perusahaan yang
mengelola customer engagement dengan baik dengan mengambil
pendekatan yang integratif dan komprehensif akan merasakan benefit dari

waktu ke waktu.

Dalam penelitian yang didasari oleh Customer Engagement
Behaviors (CEB) ini menjelaskan bahwa perusahaan atau merek dapat
mempertahankan ataupun mengikat konsumen untuk tetap loyal. Apabila

sebuah merek memiliki engangement yang besar, maka hal ini akan
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meningkatkan rasa suka terhadap merek tersebut. Wardah Kosmetik
berusaha mengembangkan keterikatan pelanggan seperti bekerja sama
dengan para distributor serta komunitas online yang dapat menjangkau

pelanggan secara langsung.

Dalam penelitian ini, peneliti menguji empat variabel yaitu;
customer engagement, brand experience, brand love, dan service quality.
Secara umum penelitian ini merupakan replikasi serta modifikasi dari
penelitian yang telah ada sebelumnya. Model penelitian ini merupakan
model penelitian yang dibuat oleh Catherine Prenticea, Xuequn Wang, dan
Sandra Maria Correia Loureiroc pada tahun 2019. Penulis melakukan
perubahan pada objek serta lokasi dari penelitian sebelumnya. Dalam
penelitian sebelumnya, kajian dilakukan dengan fokus pada industri
penerbangan dan pada penelitian ini penulis mengganti objek penelitian
menjadi industri kosmetik. Lokasi yang digunakan dalam penelitian
sebelumnya adalah Bandara Lisbon di Eropa dan penulis mengganti lokasi

menjadi di Pulau Jawa.

Dalam penulisannya, penelitian ini didasari oleh beberapa penelitian
yang telah ada sebelumnya. Model penelitian ini juga merupakan
pengembangan dari penelitian terdahulu. Dalam penelitiannya yang
berfokus pada industri penerbangan, Prentice et al., menjelaskan bahwa
brand experience memberikan hasil yang positif terhadap kecintaan
terhadap sebuah merek yang pada akhirnya dapat menimbulkan customer

engangement. Pengalaman yang didapatkan pelanggan secara langsung
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mempengaruhi keterikatan pelanggan. Kualitas pelayanan dapat memicu
timbul nya keterikatan pelanggan, namun dalam penelitiannya Prentice et
al., menyebutkan bahwa hanya layanan yang diberikan oleh pramugari yang
secara signifikan memberikan hasil yang baik terhadap customer

engangement.

(Lim, et al., 2022) memaparkan dalam penelitiannya bahwa
pengalaman terhadap merek atau brand experience memberikan hasil yang
baik terhadap customer engangement. Dengan fokus di media sosial, WM
Lim & T. Rasul menjelaskan bahwa pengalaman yang didapatkan
pelanggan di sosial media mendorong mereka untuk memberikan ulasan dan
tetap terhubung dengan sebuah merek. Dengan adanya Customers
engangement, merek dapat mengembangkan basis pelanggan yang baik, tak
hanya mengetahui merek tersebut namun juga menjadi pendukung terhadap

merek.

Dalam penelitian yang berfokus pada media sosial, (Hidayah, 2019)
menjelaskan bahwa kecintaan terhadap merek atau brand love mendorong
pelanggan untuk terikat terhadap merek tersebut. Semakin lama pelanggan
menghabiskan waktu untuk berinteraksi dengan platform media sosial atau
komunitas online, maka akan timbul interaksi yang mendorong pelanggan
untuk turut terlibat dalam banyak hal. Karena kecintaan terhadap sebuah
merek, pelanggan akan menunjukkan keterikatan seperti meninggalkan

ulasan yang positif.
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Pada penelitian yang dilakukan oleh (Paramita, et al., 2021)
dikatakan bahwa keterlibatan interaktif secara positif dipengaruhi oleh
pengalaman merek. Brand experience secara signifikan mempengaruhi
kedua dimensi keterlibatan yaitu, komunitas dan partisipan. Keberhasilan
dalam keterlibatan interaktif sosial pelanggan dipengaruhi oleh berbagai

pengalaman dengan merek yaitu sensorik, afektif, perilaku, dan intelektual.

(Tuguinay, et al., 2022) memaparkan bahwa pengalaman dengan
game otomatis secara signifikan berkaitan dengan customer engangement.
Semakin positif pengalaman yang didapatkan pelanggan maka akan
semakin sering mereka terlibat. Dalam penelitiannya JA Tuguinay et al.,
juga memaparkan bahwa pengalaman visual serta pendengaran akan
merangsang tumbuhnya Kecintaan terhadap merek dan keterlibatan lebih

lanjut terhadap merek tersebut.
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No

Tahun

2019

2022

2019

2021

2022

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Peneliti

Prentice et
al

WM Lim &
T. Rasul

Hidayah

W. Paramita
et al

JA
Tuguinay et
al

Hubungan Variable

Brand Experience,
Brand Love,
Service Quality,
Customer
Engangement.

Customer
Engangement,
Brand love, Brand
Experience, Brand
Loyalty.

Brand Loyalty,
Brand love, social
media marketing,
customer
engangement.

Brand Experience,
interaksi online,
Customer
Engangement.

Brand Experience,
service quality,
WOM, Customer
Engangement.

19

Objek
Penelitian
Industri
penerbangan

Media sosial

Kosmetik

Brand Page

Pelanggan
Kasino

Hasil

Service quality
tidak terlalu
berpengaruh
terhadap hubungan
antara brand love
dan customer
engangement.
Seluruh variabel
memiliki hubungan
yang signifikan.

Seluruh variabel
memiliki hubungan
yang signifikan.

Kecendrungan
interaksi online
tidak berpengaruh
pada Hubungan
antara brand
experience dan
customer
engangement.
Seluruh variabel
memiliki hubungan
yang signifikan.



2.2 PENJELASAN VARIABEL

2.2.1 Brand Experience

Pada saat ini banyak merek yang menawarkan kesempatan
terhadap pelanggan untuk dapat menyesuaikan produk dengan
memberikan pengalaman yang unik serta mengesankan. Dalam
berbagai kategori produk mulai dari otomotif, busana, produk
kecantikan, dan lain-lain banyak yang memberi kesempatan bagi
para pelanggan untuk dapat merasakan pengalaman serta sensasi saat
menggunakan produk mereka. Brand experience dapat didefinisikan
sebagai sensasi, perasaan, kognisi, dan respons perilaku yang
ditimbulkan oleh rangsangan terkait merek yang merupakan bagian

dari desain dan identitas merek (Brakus, et al., 2009)

Merek dapat memberikan nilai fungsional dari sensasi yang
dihasilkan (Cleff, et al., 2014). Pengalaman yang dimaksud mengacu
pada saat pelanggan membeli atau mengkonsumsi sebuah produk
dari merek tertentu, pada saat ini, pelanggan tidak hanya mencari
manfaat dari sebuah produk namun juga pengalaman terkait produk
tersebut (Khan, et al., 2015). Walaupun menggunakan produk yang
sama, pengalaman yang didapati oleh tiap-tiap pelanggan tentu
berbeda. Pelanggan mencari sebuah pengalaman yang berkesan,
sehingga pada saat mereka menggunakan sebuah produk dari merek
tertentu akan timbul sensasi yang dapat membuat mereka semakin

cinta terhadap merek tersebut. Van Doorn mengatakan bahwa
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pengalaman yang menyenangkan dapat memotivasi pelanggan untuk
terlibat bahkan sampai membentuk sebuah komunitas (Doorn, et al.,

2010)

Pengalaman bisa didapat karena pengaruh lingkungan,
estetika, kegembiraan, memperoleh pengetahuan/keahlian, atau
karena escapism (berkhayal akan sebuah keadaan) (Suntikul, et al.,
2016). Tidak hanya dikarenakan keindahan dari produk atau
memperoleh pengetahuan saat menggunakan atau mengkonsumsi
produk, namun pengalaman bisa juga didapati dari sebuah khayalan,
misalnya terdapat seorang pelanggan yang menyukai film mafia, dan
ia membeli setelan jas yang mirip seperti di film kesukaannya, maka
pelanggan tersebut akan bekhayal dan mendapatkan pengalaman

akan produk tersebut.

2.2.2 Brand Love

Hubungan antara pelanggan dan merek bisa menjadi sangat
kompleks, tidak hanya sebatas pelanggan membeli sebuah produk
dari merek tertentu, namun terkadang ada pelanggan yang memiliki
ikatan emosional yang tinggi terhadap merek yang merek sukai.
(Rossmann, et al., 2017) menggambarkan kecintaan merek sebagai
tingkat emosionalitas yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek
sebagai hubungan antara konsumen dan merek. Kecintaan pada

merek atau brand love sebagai hubungan yang paling intens secara
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emosional dalam hubungan antara pelanggan dan merek (Bagozzi, et

al., 2016)

Brand love dapat diartikan sebagai keterikatan emosional
pelanggan dan sebuah merek (Aro, et al., 2018). Kecintaan terhadap
merek ini mencakup hasrat serta kegembiraan dari pelanggan
terhadap merek tertentu. Brand love dihasilkan dari hubungan jangka
panjang antara pelanggan dengan sebuah merek yang menciptakan
perasaan kuat saat menggunakan atau mengkonsumsi produk dari
merek tertentu. Untuk dapat mencintai sebuah merek dibutuhkan
waktu yang tidak sebentar, walaupun ada beberapa pelanggan yang
jatuh cinta pada pandangan pertama, namun kebanyakan pelanggan
membutuhkan interaksi panjang hingga akhirnya dapat mencintai

produk dari merek tertentu.

Sebagian besar orang pasti punya salah satu merek favorit
mereka, baik dibidang otomotif, fashion, kecantikan, dan lain-lain.
Kecintaan yang timbul ini berdasar pada pemicu yang berbeda-beda,
ada yang menyukai sebuah merek karena kualitasnya, ada juga yang
menyukai design produk dari merek tertentu atau karena faktor
lingkungan sekitar. Jika pelanggan telah menemukan merek yang
cocok dengan diri mereka, maka biasanya orang tersebut akan setia
menggunakan produk dari merek yang sama. Bagi konsumen,
kecintaan terhadap sebuah merek mewakili pengalaman yang intim

dalam hal afektif positif (Suarez, et al., 2017)
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Pelanggan yang mencintai sebuah merek rela mengeluarkan
uang untuk membeli produk baru dari merek yang mereka cintai
walaupun mereka tidak terlalu butuh, bahkan dalam tingkatan yang
lebih tinggi, pelanggan rela untuk mengeluarkan uang dengan
nominal fantastis untuk sebuah produk yang tidak terlalu berguna
bagi mereka. Dari sisi perusahaan kecintaan terhadap merek dalam
tingkat yang ekstrim merupakan hal yang menguntungkan karena
pelanggan rela mengeluarkan uang berapapun untuk membeli
produk dari merek yang mereka sukai, namun dari sisi pelanggan hal
ini dapat berdampak buruk, karena benefit yang dihasilkan dari

produk yang dibeli tidak sebanding dengan harga yang ditawarkan.

2.2.3 Service Quality

Pelayanan yang baik merupakan salah satu kunci kesuksesan
dalam menjalankan sebuah bisnis ataupun usaha. Kualitas layanan
atau service quality merupakan dimensi yang sangat penting dalam
daya saing. Setiap perusahaan berlomba-lomba memberikan
pelayanan yang terbaik kepada pelanggan. Dalam literatur
pemasaran, service quality seringkali mencerminkan persepsi
pelanggan dan pertimbangan nilai dari suatu produk atau jasa
(Parasuraman, et al., 1995). Kualitas dari layanan yang diberikan

seringkali menjadi alasan pelanggan merasa puas.

Memberikan kualitas layanan yang baik dan kepuasan

pelanggan merupakan isu penting serta tantangan yang dihadapi
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perusahaan. Definisi dari service quality semua dirumuskan dari
perspektif pelanggan, yaitu apa yang dirasakan pelanggan adalah
dimensi yang penting. Setiap orang pasti menginginkan pelayanan
yang baik, jika mereka dilayani dengan buruk atau bahkan tidak
dilayani sama sekali saat hendak membeli atau sekedar bertanya
seputar produk tentu akan menimbulkan pengalaman yang tidak
mengenakkan dan hal itu dapat membuat citra merek menjadi
tercemar. Kualitas produk yang baik sekalipun terkadang tidak dapat
menolong disaat citra merek telah tercemar karena kualitas

pelayanan yang buruk.

Peningkatan kualitas layanan juga dapat dikembangkan
secara dua arah, pelanggan memberikan saran yang bermanfaat
kepada perusahaan agar nantinya karyawan dapat melakukan
pekerjaannya dengan lebih baik (Doorn, et al., 2010). Terdapat
banyak perusahaan yang menyediakan layanan aduan untuk para
pelanggan. Perusahaan berupaya untuk melakukan yang terbaik agar
citra mereka tetap terjaga. Layanan aduan diberikan agar para
pelanggan dapat menyampaikan keluhan atau sekedar memberikan
masukan serta saran agar kinerja karyawan dapat menjadi lebih baik.
Sebagian besar aduan yang di sampaikan pelanggan terkait dengan
kualitas pelayanan, dari hal ini dapat disimpulkan bahwa kualitas

pelayan memegang peran yang sangat penting bagi perusahaan.
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2.2.4 Customer Engagement

Perilaku keterlibatan pelanggan adalah sebuah hubungan
lebih lanjut yang tidak hanya terbatas pada hubungan transaksional
semata. Customer Engagement Behaviors (CEB) dapat di
definisikan sebagai manifestasi perilaku pelanggan terhadap suatu
merek atau perusahaan yang dihasilkan dari penggerak motivasi
(Doorn, et al., 2010). Customer engagement mendorong pelanggan
untuk berpartisipasi dalam perkembangan sebuah merek. Pelanggan
yang telah memiliki keterikatan akan termotivasi untuk selalu
memberikan ulasan atau umpan balik terhadap merek yang nantinya
bisa digunakan sebagai acuan dalam membenahi produk kedepannya
atau sebagai sarana komunikasi untuk tetap mempertahankan

loyalitas pelanggan.

Customer engagement mencakup beragam perilaku termasuk
aktivitas dari mulut ke mulut, rekomendasi, membuat blog, menulis
ulasan, bahkan terlibat dalam tindakan hukum. Perilaku yang
ditimbulkan dari keterikatan ini membuat pelanggan dan merek
semakin terhubung dan memberikan manfaat antara kedua belah
pihak, bagi pelanggan hal ini merupakan sebuah kesenangan pribadi
disaat mereka dapat menulis sesuatu tentang hal yang mereka sukai
serta dapat memberi umpan balik terhadap merek dan disisi lain
perusahaan dapat menerima ulasan terkait produk serta

mempertahankan loyalitas pelanggan. Perusahaan yang mengelola
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customers engagement dengan baik dengan mengambil pendekatan
yang integratif dan komprehensif akan merasakan benefit dari waktu

ke waktu (Doorn, et al., 2010).

Semakin banyak pelanggan yang terikat dengan sebuah
merek tentu akan memperkuat basis pelanggan. Perilaku yang
ditimbulkan dari keterikatan pelanggan sebagian besar memiliki
manfaat bagi perusahaan, seperti partisipasi dalam komunitas,
membuat tulisan/blog terkait merek, serta secara sukarela
menyarankan perbaikan desain produk. Dengan basis yang tercipta
dari kumpulan pelanggan yang telah terikat, perusahaan dapat
mengetahui kebutuhan dari tiap pelanggan, hal itu didasari oleh
umpan balik yang diberikan, perusahaan dapat melihat apa yang
disenangi oleh pelanggan dan apa yang tidak mereka sukai.
Komunitas pecinta merek tertentu akan selalu memberi masukan
serta saran terhadap produk dari merek yang mereka sukai, hal ini
dapat dimanfaatkan untuk mengenal kebutuhan tiap segmentasi

pasar.

(Sprott, et al., 2009) mendefinisikan customer engagement
sebagai "perbedaan individu yang mewakili kecenderungan
konsumen untuk memasukkan merek-merek penting sebagai bagian
dari cara mereka memandang diri mereka sendiri”, hal ini mirip

dengan pendekatan psikologi konsumen dimana konsumen
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terhubung dengan merek serta cara pelanggan memandang hubungan

mereka dengan merek.

2.3 PENGEMBANGAN HIPOTESIS

2.3.1 Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Love Pada
Wardah Kosmetik

Merek dapat memberikan nilai fungsional dari sensasi yang
dihasilkan (Cleff, et al., 2014). Biasanya pelanggan membeli sebuah
produk karena hendak memenuhi kebutuhan mereka, namun tak
sedikit juga pelanggan mengharapkan pengalaman baru dari sebuah
produk. Pengalaman yang dimaksud mengacu pada saat pelanggan
membeli atau mengkonsumsi sebuah produk dari merek tertentu.
Pelanggan Kkini tidak sebatas membeli produk karena manfaatnya
saja, namun juga ingin merasakan pengalaman terkait dengan merek.
Pada saat ini banyak sekali beredar produk yang dijual dengan harga
yang tinggi namun sebenarnya biaya produksinya rendah dan tetap
ada pelanggan yang membeli produk tersebut, hal ini dapat terjadi
karena produk yang ditawarkan memberikan sebuah sensasi
pengalaman yang hanya didapatkan saat pelanggan membeli atau
mengkonsumsi produk tersebut. Brand experience sendiri dapat
dirasakan dalam ranah yang berbeda, tergantung dari bagaimana
pelanggan terhubung dengan merek yang ia sukai. Pengalaman bisa
didapat karena pengaruh lingkungan, estetika, kegembiraan,

memperoleh pengetahuan/keahlian, atau karena escapism (berkhayal
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akan sebuah keadaan) (Suntikul, et al., 2016). Bukan hal yang aneh
jika seorang pelanggan jatuh cinta dengan merek tertentu. Disaat
pelanggan telah menemukan kecocokan terhadap sebuah merek,
maka akan timbul kecintaan terhadap merek, tak jarang kita melihat
seseorang yang memiliki 2 atau lebih produk dari merek yang sama.

Brand love sendiri dapat diartikan sebagai Kketerikatan
emosional pelanggan dan sebuah merek (Aro, et al., 2018).
Kecintaan terhadap merek ini mencakup hasrat serta kegembiraan
dari pelanggan terhadap merek tertentu. Brand love dihasilkan dari
hubungan jangka panjang antara pelanggan dengan sebuah merek
yang menciptakan perasaan kuat saat menggunakan atau
mengkonsumsi produk dari merek tertentu. Pengalaman positif yang
diberikan oleh merek tertentu pada akhirnya akan mengarahkan
pelanggan kepada kecintaan kepada merek tersebut (Langner, et al.,
2016). Pelanggan yang merasakan pengalaman baik dari sebuah
merek akan mendapatkan sensasi menyenangkan sehingga membuat
mereka tertarik dengan merek tersebut, ketertarikan inilah yang
nantinya akan memicu timbulnya brand love. Kekuatan hubungan
antaera pelanggan dan merek sebagian besar bergantung pada

pengalaman konsumen dengan merek.

Tidak semua interaksi yang yang terjadi antara pelanggan
dan merek bersifat positif, terkadang pelanggan juga mendapatkan

sebuah pengalaman yang negatif dari hubungan mereka dengan
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merek. Sebagai contoh perusahan yang mengingkari janji atau
menyampaikan kebenaran dengan tidak menyeluruh (Reimann, et
al., 2018). Tindakan tidak baik yang diberikan oleh perusahaan dapat
membuat konsumen kecewa dan membangkitkan emosi yang negatif
(Trump, 2014). Hal ini disebut dengan pengkhianatan merek.
Pengkhianatan merek merupakan keadaan emosional pelanggan
yang terjadi apabila pelanggan yang setia telah berusaha untuk
menjalin hubungan dengan baik, namun dari pihak perusahaan

malah melakukan pelanggaran moral (Sameeni, et al., 2022).

Wardah Kosmetik dinilai telah memberikan sebuah
pengalaman yang baik kepada pelanggannya. Wardah Kosmetik
merupakan merek kosmetik pertama di Indonesia yang
mencantumkan label halal pada produknya. Bagi para muslimah
menggunakan produk Wardah Kosmetik merupakan sebuah
pengalaman yang mengesankan. Pengalaman yang didapatkan
berdasar dari citra Wardah Kosmetik yang identik dengan “produk
halal” sehingga kebanyakan pengguna kosmetik terutama para
muslimah merasa terkesan. Pengalaman merek atau brand
experience juga berpengaruh pada kecintaan terhadap merek atau
brand love, hal ini dibuktikan dengan produk bedak Wardah
Kosmetik yang menempati posisi pertama dalam penghargaan Top
Brand pada tahun 2020 (Top Brand, 2020). Pengalaman baik yang

diberikan membuat produk Wardah Kosmetik dicintai oleh
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masyarakat luas, terkhusus para muslimah. Wardah kosmetik juga
memiliki komunitas yang terbentuk dari kecintaan pelanggan

terhadap merek.

Berdasarkan pernyataan diatas, maka peneliti memformulasikan

hipotesis sebagai berikut:

H1: Brand experience memiliki pengaruh positif terhadap brand

love pada Wardah Kosmetik.

2.3.2 Pengaruh Brand Experience Terhadap Customer
Engagement Melalui Mediasi Brand Love

Ketika pelanggan membeli atau mengkonsumsi sebuah
produk dari merek tertentu, maka akan terbentuk sebuah proses
untuk mempelajari serta membentuk penilaian terhadap produk
tersebut. Pelanggan dapat memberikan penilaian mereka terhadap
produk. Penilaian yang diberikan pelanggan sangat bervariasi, ada
yang menilai positif dan ada juga yang sebaliknya. Penilaian baik
terhadap sebuah produk dari merek tertentu dilandaskan oleh
pengalaman yang baik dan dari pihak pelanggan ataupun merek
merasa sama-sama diuntungkan. Keterikatan tidak hanya berdasar
pada hubungan kasual saja, tetapi hubungan yang telah berlangsung
lama dan Kketergantungan pada masing-masing pihak (Resnick,
2001). Jika pelanggan telah menjalin hubungan jangka panjang

karena mendapatkan pengalaman mengesankan dari merek, maka
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mereka akan mencoba untuk terlibat lebih dalam lagi terhadap merek

tersebut.

Pelanggan yang telah mendapatkan pengalaman yang baik
tentu akan mencoba untuk lebih terhubung dengan merek, hal ini
dilandasi sensasi yang didapatkan dari pengalaman tersebut.
Pelanggan yang ingin lebih terhubung dengan merek akan
mengalami peningkatan keterikatan secara emosional (Albert, et al.,
2013). Jika pelanggan benar-benar mengalami hubungan psikologis
yang dalam terhadap merek akan timbul sebuah kecintaan terhadap
merek, hal ini dikarenakan hubungan psikologis pelanggan
merupakan elemen kunci dari brand love atau kecintaan terhadap
merek. Brand love mendorong pelanggan untuk lebih terikat dengan
merek yang diwujudkan dengan pembelian ataupun memberi ulasan

kostruktif.

Dalam hubungan antara pelanggan dan merek yang lebih luas
terdapat sebuah ketidakpastian tentang bagaimana pengkhianatan
yang dilakukan perusahaan dapat berdampak pada dimensi
hubungan pelanggan dengan merek. Pelanggaran yang dilakukan
oleh perusahaan menghasilkan dampak yang buruk terhadap
keterikatan pelanggan (Grégoire, et al.,, 2006). Namun ada juga
sebagian pelanggan yang memiliki tingkat toleransi yang sangat

tinggi, mereka dengan mudahnya memaafkan kesalahan yang
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dilakukan perusahaan. Hal ini disebut dengan love is blind effect

(Zhang, et al., 2021).

Berdasarkan data dari (GDILAB, 2017) Wardah Kosmetik
merupakan merek kosmetik yang paling banyak dibicarakan di
media sosial Twitter pada tahun 2017, Wardah Kosmetik menduduki
peringkat pertama diantara merek-merek kosmetik terkenal seperti
Sariayu, Purbasari, dam Mustika Ratu. Wardah Kosmetik telah
bershasil membuat pelanggan mendapatkan sebuah pengalaman
yang mengesankan saat menggunakan produk mereka, hal ini
dibuktikan dengan ulasan dari pelanggan di sosial media Twitter,
banyak pelanggan Wardah Kosmetik yang menuturkan bahwa
mereka telah ~mendapatkan sebuah sensasi berbeda saat
menggunakan produk dari Wardah Kosmetik. Pelanggan yang
merasakan pengalaman baik akan mulai mencintai sebuah merek.
Pelanggan yang ingin lebih terhubung dengan merek akan
mengalami peningkatan keterikatan secara emosional (Albert, et al.,
2013). Wardah Kosmetik telah berhasil memberikan sebuah
pengalaman kepada pelanggan dapat menimbukan kecintaan
terhdapa merek atau brand love dan kencintaan terhadap merek

inilah yang membuat pelanggan semakin terikat dengan merek.

Berdasarkan pernyataan diatas, maka peneliti memformulasikan

hipotesis sebagai berikut:
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H2: Brand experience memiliki pengaruh positif terhadap customer

engagement melalui mediasi brand love.

2.3.3 Pengaruh Moderasi Service Quality Terhadap Hubungan
Brand Experience Dan Brand love

Service Quality merupakan hal yang sangat penting, hal ini
dikarenakan pelayanan yang baik merupakan salah satu kunci
kesuksesan dalam menjalankan sebuah bisnis. Service quality
memiliki peran penting terhadap hubungan brand experience dan
brand love. Brand Experince terbentuk dari pertemuan kumulatif
pelanggan dengan merek. Untuk mendapatkan sebuah pengalaman
baik, merek harus memberikan pelayanan yang baik dalam setiap
interaksi  dengan  pelanggan baik  sebelum, pada saat
menggunakan/mengkonsumsi dan pasca. Dari interaksi yang terjadi
berulang kali dengan pelanggan, merek harus selalu menyediakan
layanan terbaik agar pelanggan jatuh cinta terhadap merek. Interaksi
antara pelanggan dan merek yang terjadi berulang kali akan
meningkatkan pengalaman pelanggan dan kualitas pelayanan yang
baik  setiap  berinteraksi akan  meninkatkan  keterikatan

emosional/kecintaan (Prentice, et al., 2019).

Kualitas layanan dapat dirumuskan dari perspektif
pelanggan. Perusahaan selalu berusaha memberikan pengalaman
yang baik agar dapat menimbulkan kecintaan. Untuk membentuk

persepsi yang baik, perusahaan membutuhkan peningkatan kualitas
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layanan (Falk, et al., 2010). Jika pelanggan merasa pelayanan yang
diberikan kurang baik maka akan terbentuk sebuah perspektif yang
buruk. Kecintaan terhadap merek dapat ditingkatkan dengan
memberikan pelayanan yang sesuai dengan kebutuhan serta
keinginan pelanggan, hal ini merupakan sebuah pendekatan yang
baik dalam menciptakan pengalaman kepada pelanggan (Bhattarai,

etal., 2019).

Staff atau beauty advisor dari Wardah Kosmetik memiliki
keterampilan dalam menjelaskan produk, mulai dari kegunaan
produk, kandungan produk, hinggan penjelasan produk yang sesuai
dengan jenis kulit. Beauty advisor dari Wardah Kosmetik telah
melewati pelatihan yang menuntut mereka untuk dapat mengatasi
permasalahan yang dihadapi. Pelanggan akan diberikan pelayanan
yang baik dari para staff dan beauty advisor. Pelayanan yang
diberikan disesuaikan dengan citra dari Wardah Kosmetik yang
merupakan merek kosmetik “halal”. Dengan menambahkan kualitas
pelayanan yang baik membuat pengalaman yang dirasakan
pelanggan menjadi kecintaan terhadap merek. Wardah Kosmetik
telah berhasil membuat banyak pelanggan terutama para muslimah
jatuh cinta terhadap produk mereka, hal ini dibuktikan dengan
produk bedak Wardah Kosmetik yang menempati posisi pertama

dalam penghargaan Top Brand pada tahun 2020 (Top Brand, 2020)
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Berdasarkan pernyataan diatas, maka peneliti memformulasikan

hipotesis sebagai berikut:

H3: Service quality memoderasi secara positif hubungan antara

brand experience dan brand love.

2.3.4 Pengaruh Moderasi Service Quality Terhadap Hubungan
Brand Love Dan Customer Engagement

Dalam hubungan antara brand love dan customer
engagement, service quality memiliki peran yang positif. Pelayanan
baik yang diberikan perusahaan akan membuat pelanggan semakin
terikat. Pelanggan yang telah memiliki rasa cinta terhadap merek
biasanya merasa produk yang ditawarkan dirasa cocok dengan
kebutuhan mereka, namun tak semua pelanggan mau terikat lebih
jauh terhadap merek, mereka hanya sekedar menimati produk yang
ditawarkan. Dengan kualitas pelayanan yang baik dalam setiap
interaksi antara pelanggan dengan merek akan membuat pelanggan
menjadi terikat. Pelanggan yang telah memiliki rasa cinta akan
menjadi terikat secara emosional jika perusahaan bisa memberikan
layanan sesuai dengan keinginan pelanggan. Jika pelanggan yang
telah memiliki rasa cinta terhadap merek dan mereka juga
mendapatkan pelayanan yang baik, maka keterlibatan dapat
diwujudkan dalam bentuk pembelian, rujukan, serta ulasan baik

(Prentice, et al., 2019).
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Persepsi kualitas layanan dapat memberikan dampak
terhadap keterikatan pelanggan, peningkatan citra akan terbentuk
jika pelanggan merasa mendapatkan pelayanan yang positif (Beneke,
et al., 2015). Rasa cinta terhadap merek seringkali dipengaruhi oleh
persepsi kualitas pelayanan, semakin tinggi rasio kualitas yang
dirasakan, engagement yang dihasilkan akan semakin besar (Bao, et

al., 2011).

Terdapat banyak wanita muslim yang menyukai produk dari
merek Wardah Kosmetik, hal ini didasari oleh label halal yang
tercantum dalam produk Wardah Kosmetik. Bahan-bahan dasar dari
produk Wardah Kosmetik dibuat menggunakan bahan yang alami
dan aman bagi tubuh, karena hal ini banyak pelanggan terutama
wanita muslim yang mencintai produk-produk keluaran Wardah
Kosmetik. Petugas dari Wardah Kosmetik mempunyai keterampilan
dan keahlian dalam menjelaskan tentang produk kepada pelanggan,
para petugas juga diharuskan untuk melayani pelanggan dengan
sabar serta dapat mengatasi permasalahan yang dihadapi oleh
pelanggan. Dengan kualitas pelayanan yang dimiliki oleh Wardah
Kosmetik kepercayaan pelanggan semakin meningkat dan pelanggan

akan semakin terikat.

Berdasarkan pernyataan diatas, maka peneliti memformulasikan

hipotesis sebagai berikut:
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H4: Service quality memoderasi secara positif hubungan antara

brand love dan customer engagement.

Berdasarkan hipotesis yang telah dibuat, berikut merupakan

model dalam penelitian ini:

i -
& &

Gambar 2. 1 Model Penelitian
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BAB Il

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Pendekatan Penelitian

Dalam penelitian ini penulis menggunakan metode penelitian
kuantitatif. Menurut (Sugiyono, 2017) penelitian kuantitatif merupakan
sebuah metode penelitian yang berdasar pada filsafat positivisme dan
digunankan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data
menggunakan instrument penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau
statistik dengan tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Metode
penelitian kuantitatif merupakan salah satu jenis penelitian yang

spesifikasinya terstruktur secara sistematis.

Teknik pengelolaan data yang dipakai dalam penelitian ini
menggunakan teknik PLS (Partial Least Squares) yang diolah melalui
software SmartPLS versi 3.2.9. Hal ini dilaksanakan agar memudahkan
pengelolaan data statistik sehingga membuat data menjadi akurat. Analisis
data statistik inferensial diukur dengan menggunakan software SmartPLS
versi 3.2.9 (Partial Least Square) mulai dari pengukuran model (Outer

Model), struktur model (Inner Model), dan pengujian hipotesis.

(Moleong, 2010) mendeskripsikan subjek penelitian sebagai pemberi
informasi atau orang-orang yang dimanfaatkan untuk menggali informasi
tentang objek dalam penelitian. Subjek penelitian dapat dideskripsikan

sebagai orang atau kelompok yang diamati sebagai sasaran penelitian.
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Dalam penelitian ini penulis mengambil subjek pada seluruh pengguna
produk kosmetik dengan tujuan untuk menganalisis faktor brand experience

dan service quality yang berdampak pada customer engagement.

Objek penelitian meurpakan suatu hal yang menjadi pusat perhatian
dalam penelitian. Yang menjadi perhatian dari sebuah objek berupa subtansi
atau materi yang diteliti. Dalam penelitian, objek dapat berupa perusahaan,
kelompok, ataupun sebuah merek. peneliti harus menyelaraskan objek serta
subjek agar mendapatkan informasi yang valid. Penelitian ini mengambil
objek perusahaan kosmetik yang memiliki spesialisasi dalam produk

kosmetik halal.

Lokasi yang dipilih untuk melakukan penelitian adalah beberapa
kota besar di Pulau Jawa, wilayah ini dipilih karena dari seluruh wilayah di
Indonesia, beberapa Kabupaten/Kota di Pulau Jawa memiliki intensitas

pengguna kosmetik yang lebih tinggi dari daerah lain di Indonesia.

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian

Menurut (Sugiyono, 2017) populasi merupakan wilayah secara
umum vyang terdiri dari objek/subjek yang memiliki kualitas serta
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti lalu dibuat
kesimpulannya. Populasi dapat dibedakan menjadi dua yaitu, populasi
umum dan populasi target. Populasi umum mencakup seluruh subjek dari
penelitian sedangkan populasi target merupakan populasi yang menjadi

sasaran dalam penelitian. Populasi umum dalam penelitian ini adalah orang
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yang pernah menggunakan produk kosmetik dan yang menjadi target adalah

konsumen dari merek Wardah Kosmetik.

Sampel merupakan bagian dari jumlah serta karakteristik yang
dimiliki suatu populasi (Sugiyono, 2017). Sampel dapat diartikan menjadi
bagian dari populasi yang menjadi sumber data dalam penelitian. Teknik
sampling menurut (Sugiyono, 2017) ialah teknik pengambilan sampel untuk
menentukan sampel yang akan digunakan. Metode pengambilan sampel
yang digunakan dalam penelitian ini adalah non probabilitas yaitu
convenience sampling. Menurut (Sugiyono, 2017) convenience sampling
merupakan sebuah metode penentuan sampel dengan memilih sampel secara
bebas berdasarkan dari kehendak peneliti. Metode pengambilan sampel ini

digunakan untuk memudahkan pelaksanaan riset.

Pengambilan sampel ditujukan pada pelanggan Wardah Kosmetik.
Peneliti melakukan survei dengan memberikan pertanyaan kepada
pelanggan Wardah Kosmetik untuk membandingkan pengalaman yang
mereka dapat saat menggunakan produk dari Wardah Kosmetik dengan
produk kecantikan lainnya. Dalam kajian ini, peneliti menggunakan 220

responden sebagai sumber informasi.

Penyebaran kuesioner kepada para responden dilakukan di wilayah
Pulau jawa, alasan dipilih nya wilayah ini disebabkan dari daya konsumsi
produk kecantikan yang lebih tinggi dibanding dengan wilayah lain di

Indonesia. Berdasarkan riset yang dilakukan pada tahun 2017 dengan
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menganalisa hasil pada 2.442 struk belanja terdapat 5 kota dengan pengguna
kosmetik terbanyak yaitu: Jakarta, Surabaya, Medan, Bandung, Makassar
(Marketeers, 2017). Dari 5 kota dengan pengguna kosmetik terbanyak di
Indonesia 3 diantaranya berada di pulau jawa dan 2 lainnya berada di
wilayah yang berbeda, hal inilah yang membuat penulis memilih untuk
mengambil data dari pengguna kosmetik yang berada di Pulau Jawa. Penulis
memilih 5 Kota di Pulau Jawa yaitu: Jakarta, Surabaya, Jogja, Bandung,

Semarang sebagai wilayah target untuk mencari sumber informasi.

3.3 Definisi Operasional Variabel

Dalam Kkajian ini terdapat satu variabel terikat yaitu Customer
Engagement dan satu variabel bebas yaitu Brand Experience, lalu terdapat
Brand Love sebagai variabel mediasi yang menjadi perantara antara Brand
Experience dan Customer Engagement serta Service Quality yang berperan
sebagai variabel moderasi. Dalam penelitian ini penulis melakukan

pengukuran dengan skala Linkert.

Menurut (Sugiyono, 2017) skala likert digunakan untuk mengukur
sikap, pendapat dan persepsi seorang atau kelompok orang tentang
fenomena sosial. Dengan skala likert, maka variabel yang akan diukur
dijabarkan menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut
dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun item-item instrumen yang
dapat berupa pernyataan atau pertanyaan. Berikut ini adalah penjelasan 4

poin skala likert (Sugiyono, 2017):
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1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)
3 = Setuju (S)

4 = Sangat Setuju (SS)

3.3.1 Brand Experience

Dalam berbagai kategori produk mulai dari otomotif, busana,
produk kecantikan, dan lain-lain banyak yang memberi kesempatan
bagi para pelanggan untuk dapat merasakan pengalaman serta
sensasi saat menggunakan produk mereka. Brand experience dapat
didefinisikan sebagai sensasi, perasaan, kognisi, dan respons
perilaku yang ditimbulkan oleh rangsangan terkait merek yang
merupakan bagian dari desain dan identitas merek (Brakus, et al.,

2009)

Pada penelitian ini menyebutkan bahwa Brand Experience di
ukur dengan skala likert satu (1) sampat dengan empat (4) dan terdiri
dari 5 Item yang di rujuk dari (Prentice, et al., 2019) dan (Pallant, et

al., 2022) yaitu :
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Tabel 3.1 Item Pertanyaan brand experience

Kode Item Pertanyaan

BE1 | Merek ini memberikan pengalaman yang baik terhadap
saya.

BE2 | Saya memiliki ketertarikan terhadap merek ini.

BE3 | Merek ini dapat membangkitkan perasaan yang baik.

BE4 | Karena pengalaman yang diberikan saya memiliki ikatan
secara emosional dengan merek ini.

BE5 | Produk yang ditawarkan oleh merek ini sesuai dengan
ekspetasi saya.

3.3.2 Brand Love

Hubungan antara pelanggan dan merek bisa menjadi sangat
kompleks, tidak hanya sebatas pelanggan membeli sebuah produk
dari merek tertentu, namun terkadang ada pelanggan yang memiliki
ikatan emosional yang tinggi terhadap merek yang merek sukai.
Brand love dapat diartikan sebagai keterikatan emosional pelanggan
dan sebuah merek (Aro, et al., 2018). Kecintaan terhadap merek ini
mencakup hasrat serta kegembiraan dari pelanggan terhadap merek
tertentu. Brand love dihasilkan dari hubungan jangka panjang antara
pelanggan dengan sebuah merek yang menciptakan perasaan kuat
saat menggunakan atau mengkonsumsi produk dari merek tertentu.

Pada penelitian ini menyebutkan bahwa Brand Love di ukur
dengan skala likert satu (1) sampat dengan empat (4) dan terdiri dari
6 Item yang di rujuk dari penelitian (Prentice, et al., 2019) dan (Hsu,

2023) yaitu :
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Tabel 3.2 Item pertanyaan brand love

Kode Item Pertanyaan

BL1 | Merek ini merupakan merek yang bagus.

BL2 | Saya sangat menyukai merek ini.

BL3 | Menggunakan produk dari merek ini membuat saya
merasa nyaman.

BL4 | Saya merasa terhubung secara emosional dengan merek
ini.

BL5 | Saya merasa produk yang ditawarkan oleh merek ini
sesuai dengan saya.

BL6 | Merek ini dapat memberikan sesuatu yang saya harapkan.

3.3.3 Service Quality

Kualitas layanan atau service quality merupakan dimensi
yang sangat penting dalam daya saing, setiap perusahaan berlomba-
lomba memberikan pelayanan yang terbaik kepada pelanggan.
Definisi dari service quality semua dirumuskan dari perspektif
pelanggan, yaitu apa yang dirasakan pelanggan adalah dimensi yang
penting (Parasuraman, et al., 1995). Setiap orang pasti menginginkan
pelayanan yang baik, jika mereka dilayani dengan buruk atau bahkan
tidak dilayani sama sekali saat hendak membeli atau sekedar
bertanya seputar produk tentu akan menimbulkan pengalaman yang
tidak mengenakkan dan hal itu dapat membuat citra merek menjadi
tercemar.

Pada penelitian ini menyebutkan bahwa Service Quality di
ukur dengan skala likert satu (1) sampat dengan empat (4) dan terdiri

dari 6 Item yang di rujuk dari penelitian (Do, et al., 2023) yaitu :
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Tabel 3.3 Item Pertanyaan service quality

Kode Item Pertanyaan

SQ1 | Merek ini menawarkan saluran dukungan pelanggan yang
membantu dan interaktif.

SQ2 | Staff bersikap baik dan berusaha memahami situasi saya.

SQ3 | Masalah diselesaikan dengan baik oleh staf dukungan

pelanggan.

SQ4 | Saya merasa senang dengan pengalaman layanan yang
diberikan.

SQ5 | Saya puas dengan keseluruhan layanan dan prosedur
pembelian.

3.3.4 Customer Engagement

Customer Engagement Behaviors (CEB) dapat di definisikan
sebagai manifestasi perilaku pelanggan terhadap suatu merek atau
perusahaan yang dihasilkan dari penggerak motivasi (Doorn, et al.,
2010). Customer engagement mendorong pelanggan untuk
berpartisipasi dalam perkembangan sebuah merek. Pelanggan yang
telah  memiliki  keterikatan akan termotivasi untuk selalu
memberikan ulasan atau umpan balik terhadap merek yang nantinya
bisa digunakan sebagai acuan dalam membenahi produk kedepannya
atau sebagai sarana komunikasi untuk tetap mempertahankan

loyalitas pelanggan.

Pada penelitian ini menyebutkan bahwa Customer engagement di
ukur dengan skala likert satu (1) sampat dengan empat (4) dan terdiri

dari 7 Item yang di rujuk dari penelitian (Prentice, et al., 2019):
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Tabel 3.4 Item Pertanyaan customer engagement

Kode Item Pertanyaan

CE1 | Saya merasa puas dengan produk yang ditawarkan merek
ini.

CE2 | Memiliki produk dari merek ini membuat saya merasa
lebih baik.

CE3 | Saya suka menyebut merek ini dalam percakapan saya.

CE4 | Saya akan terus membeli produk dari merek ini
kedepannya.

CE5 | Saya suka berbicara tentang pengalaman merek saya.

CE6 | Saya memberitahu manfaat yang saya dapatkan dari
merek ini kepada orang lain.

3.4 Jenis dan Metode Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini penulis menggunakan pendekatan kuantitatif.
(Hartono, 2011) menjelaskan bahwa pendekatan kuantitatif adalah
penelitian yang analisisnya lebih fokus pada data-data numerikal (angka)
yang diolah dengan menggunakan metode statistika. Data yang diambil
untuk keperluan penelitian merupakan data primer, menurut (Sugiyono,
2017) data primer adalah sumber data yang langsung memberikan informasi
kepada pengumpul data. Sumber informasi dikumpulkan dari sumber yang
memiliki kompetensi untuk memberikan data sehingga dapat memberikan
hasil yang valid.

Penelitian ini menggunakan kuesioner dalam pengumpulan data.
kuesioner merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan dengan
cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada
responden untuk dijawab (Sugiyono, 2017). Penulis memanfaatkan media

Google Form sebagai wadah untuk mengumpulkan data, platform ini dipilih
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agar memudahkan responden dalam mengisi formulir. Kuesioner yang
dibuat melalui Google Form nantinya akan dibagikan secara online dan
responden dapat mengisi formulir melalui gadget pribadi.

Jenis pertanyaan yang disusun dpada kuesioner penelitian ini adalah sebagai
berikut:

1. Pertanyaan deksriptif yang berisi informasi mengenai data responden
seperti jenis kelamin, usia, asal daerah, pendidikan terakhir, dan
pekerjaan.

2. Pertanyaan variabel yang memuat pertanyaan terkait variabel
customer engagement, brand experience, brand love, dan service

quality yang dikhususkan pada merek Wardah Kosmetik.

3.5 Uji Validitas dan Reabilitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya
suatu kuesioner. Sebuah instrumen atau kuesioner dikatakan valid jika
pertanyaan pada instrumen atau kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu
yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2018). Sebagai contoh
disaat seorang manajer hendak mengukur kinerja karyawan, maka para
karyawan dapat diberi lima pertanyaan dan kelima pertanyaan tersebut harus
dapat menggambarkan kienrja karyawan. Dalam uji pengukuran validitas
terdapat dua macam yaitu Pertama, mengkorelasikan antar skor butir
pertanyaan (item) dengan total item. Kedua, mengkorelasikan antar masing-

masing skor indikator item dengan total skor konstruk.
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Reliabilitas merupakan indikator seberapa besar suatu alat ukur
dapat dipercaya atau diandalkan. Oleh karena itu, konsistensi alat ukur dapat
dinilai melalui uji reliabilitas, yaitu apakah alat ukur tetap konsisten ketika
dilakukan pengukuran ulang. Suatu alat ukur dikatakan handal jika
menghasilkan hasil yang sama walaupun dilakukan beberapa Kkali
pengukuran. Biasanya, uji validitas data terlebih dahulu sebelum menguji
reliabilitas data. Hal ini dikarenakan data yang akan diukur harus valid
sebelum dapat dilakukan uji reliabilitas data. Namun, tidak perlu menguji

reliabilitas data jika data yang diukur tidak valid (Janna, 2021)

3.6 Uji Pilot

Sebelum melakukan penelitian dirasa penting untuk melakukan uji
coba dengan menyebarkan kuesioner kepada beberapa responden untuk
menguji apakah kuesioner yang disebarkan layak atau tidak. Uji Pilot
dilakukan untuk mengevaluasi instrument yang dilakukan oleh peneliti
(Cresswell, et al., 2018) Setelah data dikumpulkan selanjutnya penulis akan

mengolah data yang telah didapatkan menggunakan perangkat lunak SPSS.

3.6.1 Uji Kualitas Instrumen dan Data

1. Uji Validitas dan Reliabilitas

a. Uji Validitas

Hal yang dilakukan sebelum menunjukkan bahwa semua
indikator pernyataan layak dijadikan instrumen penelitian adalah

melakukan uji sampel besar sebanyak 50 responden. Tingkat
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signifikansi 5% jika r hitung > r tabel maka pernyataan tersebut
valid. Sedangkan jika r hitung < r tabel maka pernyataan tersebut

tidak valid. Berikut ini adalah hasil uji validitas:

Tabel 3.5 Hasil uji validitas dari item — item variabel penelitian

Variabel Item R Hitung | R Tabel | Keterangan
BE.1 0.856 0.278 Valid
BE.2 0.879 0.278 Valid
Brand Experience BE.3 0.940 0.278 Valid
BE.4 0.851 0.278 Valid
BE.5 0.863 0.278 Valid
BL.1 0.908 0.278 Valid
BL.2 0.881 0.278 Valid
Brand Love BL.3 0.918 0.278 Valﬁd
BL.4 0.913 0.278 Valid
BL.5 0.813 0.278 Valid
BL.6 0.870 0.278 Valid
SQ.1 0.886 0.278 Valid
SQ.2 0.913 0.278 Valid
Service Quality SQ.3 0.929 0.278 Valid
SQ.4 0.881 0.278 Valid
SQ.5 0.914 0.278 Valid
CE1 0.827 0.278 Valid
CE.2 0.857 0.278 Valid
Customer CE.3 0.873 0.278 Valid
Engagement CE.4 0.875 0.278 Valid
CES 0.811 0.278 Valid
CE.6 0.888 0.278 Valid

Sumber : Output SPSS Terlampir
Berdasarkan hasil wuji validitas dengan jumlah 50
responden dapat diketahui bahwa seluruh pernyataan variabel
yang diajukan untuk responden adalah valid karena dilihat dari

nilai r hitung > r tabel (0,278) sehingga dapat disimpulkan bahwa
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seluruh pernyataan yang ada dalam kuesioner tersebut dapat
dikatakan layak sebagai instrumen untuk mengukur data

penelitian.

. Uji Reliabilitas

Hal yang dilakukan setelah menunjukkan bahwa semua
variabel pernyataan layak dijadikan instrumen penelitian adalah
melakukan uji sampel besar sebanyak 50 responden Pernyataan
dapat di katakan reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,7.

Berikut ini adalah hasil uji reliabel:

Tabel 3.6 Hasil uji reabilitas dari item — item variabel penelitian

Variabel Cronbach’s Alpha | N Keterangan
Brand Experience 0,926 5 Reliabel
Brand Love 0,943 6 Reliabel
Service Quality 0,944 5 Reliabel
Customer 0,926 6 Reliabel
Engagement

Sumber : Output SPSS Terlampir
Berdasarkan tabel 4.3 hasil uji reliabilitas dari 50
responden dapat diketahui bahwa semua variabel dalam
pernyataan dinyatakan reliabel karena telah memenuhi nilai yang

disyaratkan yaitu dengan nilai Cronbach Alpha > 0,7.
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BAB IV
ANALISIS DATA

4.1 Uji Karakteristik Responden
4.1.1 Usia

Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan berdasarkan

usia yaitu sebagai berikut:

Tabel 4.1 Usia
Kategori Frekuensi Prosentase
<20 Tahun 57 25.9
20-25 Tahun 103 46.8
>25 Tahun 60 27.3
Total 220 100.0

Sumber : data primer diolah 2023
Berdasarkan tabel 4.1 dapat diketahui bahwa berdasarkan usia,
sebagian besar responden termasuk dalam kategori 20 - 25 tahun

yaitu sebanyak 103 responden (46.8%).

4.1.2 Domisili

Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan berdasarkan

domisili yaitu sebagai berikut:

Tabel 4.2 Domisili

Kategori Frekuensi Prosentase
Bandung 45 20.5
Jakarta 54 24.5
Semarang 17 7.7
Surabaya 43 19.5
Yogyakarta 61 27.7
Total 220 100.0

Sumber : data primer diolah 2023
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Berdasarkan tabel 4.2 dapat diketahui bahwa berdasarkan
domisili, sebagian besar responden termasuk dalam Kota Yogyakarta

yaitu sebanyak 61 responden (27.7%).

4.2 Analisis Penilaian Responden Terhadap Variabel Penelitian

Dalam sub bab ini, peneliti hendak menjelaskan tentang hasil dari
analisis deskriptif yang terdapat pada tiap-tiap variabel yang digunakan.
Hasil deskriptif dalam penelitian ini terdiri dari 4 variabel yaitu: Customer
Engagement, Brand Experience, Brand Love, dan Service Quality.
Rekapitulasi hasil dari masing-masing responden selanjutnya akan di
analisis untuk dapat mengetahui deskriptif jawaban tiap-tiap variabel

melalui penilaian sebagai berikut:
Kriteria penilaian terendah adalah = 1

Kriteria penilaian tertinggi adalah = 4

4-1
Interval =
4

=0,75

Dalam hal ini, diperoleh penilaian terhadap masing-masing

variabel sebagai berikut:

e —1.75= Sangat Tidak Setuju
e 1.76 —2.50=Tidak Setuju
e 251 -3.25= Setuju

e 3.25-4.00= Sangat Setuju
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Tabel 4. 3 Deskriptif

Rata- Standar
Rata Median | Minimum | Maksimum Deviasi
BE1 3.46 4 1 4 0.776
BE2 3.26 4 1 4 0.868
BE3 3.28 4 1 4 0.858
BE4 3.14 3 1 4 0.794
BE5 3.11 3 1 4 0.811
BL1 3.00 3 1 4 0.876
BL2 3.08 3 1 4 0.857
BL3 3.04 3 1 4 0.901
BL4 3.09 3 1 4 0.856
BL5 2.93 3 I 4 0.926
BL6 2.91 3 1 4 0.900
SQ1 2.83 3 1 4 0.946
SQ2 2.86 3 1 4 0.952
SQ3 2.86 3 1 4 1,004
SQ4 3.04 3 1 4 0.911
SQ5 2.85 3 1 4 0.977
CEl 3.41 4 1 4 0.829
CE2 2.84 3 1 4 1,021
CE3 3.01 3 1 4 0.839
CE4 3.01 3 1 4 0.970
CE5 3.15 3 1 4 0.888
CE6 3.05 3 1 4 0.959

Sumber: Deskriptif Smart PLS (V3.2.9)
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4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Brand Experience

Tabel 4.4 Penilaian responden atas variable Brand Experience

Item Rata-rata Kategori
Merek ini memberikan pengalaman yang baik terhadap Sangat Setuju
saya. 3,46
Saya memiliki ketertarikan terhadap merek ini. Sangat Setuju
3,26
Merek ini dapat membangkitkan perasaan yang baik. Sangat Setuju
3,28
Karena pengalaman yang diberikan saya memiliki Setuju
ikatan secara emosional dengan merek ini. 314
Produk yang ditawarkan oleh merek ini sesuai dengan Setuju
ekspetasi saya. 3,11
Rata-rata total Setuju
3,25

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Menurut hasil analisis dari tabel 4.4 Dapat diketahui bahwa
rata-rata responden setuju dengan pernyataan yang telah diberikan
dengan nilai rata-rata 3.25 (setuju). Nilai tersebut didapatkan karena
sebagian besar nilai rata-rata per-item mendapatkan kategori setuju.
Nilai tertinggi didapatkan oleh indikator “Merek ini memberikan
pengalaman yang baik terhadap saya.” Dengan nilai 3.46 (sangat
setuju). sedangkan indikator yang mendapatkan nilai terendah
terdapat pada “Produk yang ditawarkan oleh merek ini sesuai dengan

ekspetasi saya.” Dengan nilai sebesar 3.11 (setuju)
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4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Brand Love

Tabel 4.5 Penilaian responden atas variable Brand Love

Item

Merek ini merupakan merek yang bagus.
Saya sangat menyukai merek ini.

Menggunakan produk dari merek ini membuat saya
merasa nyaman.

Saya merasa terhubung secara emosional dengan merek
ini.

Saya merasa produk yang ditawarkan oleh merek ini
sesuai dengan saya.
Merek ini dapat memberikan sesuatu yang saya
harapkan.

Rata-rata total

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Rata-rata

3,00
3,08

3,04

3,09
2,93

2,91
3,00

Kategori

Setuju
Setuju
Setuju

Setuju

Setuju
Setuju

Setuju

Menurut hasil analisis dari tabel 4.5 Dapat diketahui bahwa

rata-rata responden setuju dengan pernyataan yang telah diberikan

dengan nilai rata-rata 3.00 (setuju). Nilai tersebut didapatkan karena

sebagian besar nilai rata-rata per-item mendapatkan kategori setuju.

Nilai tertinggi didapatkan oleh indikator “Saya merasa terhubung

secara emosional dengan merek” Dengan nilai 3.09 (setuju).

sedangkan indikator yang mendapatkan nilai terendah terdapat pada

“Merek ini dapat memberikan sesuatu yang saya harapkan.” Dengan

nilai sebesar 2.91 (setuju)
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4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Service Quality

Tabel 4.6 Penilaian responden atas variable Service Quality

Item

Merek ini menawarkan saluran dukungan pelanggan
yang membantu dan interaktif.

Staff bersikap baik dan berusaha memahami situasi
saya.

Masalah diselesaikan dengan baik oleh staf dukungan
pelanggan.

Saya merasa senang dengan pengalaman layanan yang
diberikan.

Saya puas dengan keseluruhan layanan dan prosedur
pembelian.
Rata-rata total

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Rata-rata

2,83
2,86

2,86

3,04

2,85
2,88

Kategori

Setuju
Setuju
Setuju

Setuju

Setuju

Setuju

Menurut hasil analisis dari tabel 4.6 Dapat diketahui bahwa

rata-rata responden setuju dengan pernyataan yang telah diberikan

dengan nilai rata-rata 2.88 (setuju). Nilai tersebut didapatkan karena

sebagian besar nilai rata-rata per-item mendapatkan kategori setuju.

Nilai tertinggi didapatkan oleh indikator “Saya merasa senang

dengan pengalaman layanan yang diberikan.” Dengan nilai 3.04

(setuju). sedangkan indikator yang mendapatkan nilai terendah

terdapat pada “Merek ini menawarkan saluran dukungan pelanggan

yang membantu dan interaktif.” Dengan nilai sebesar 2.83 (setuju)
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4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Customer Engagement

Tabel 4.7 Penilaian responden atas variable Customer Engagement

Item Rata-rata Kategori
Saya merasa puas dengan produk yang ditawarkan Sangat Setuju
merek ini. 3,41
Memiliki produk dari merek ini membuat saya merasa Setuju
lebih baik. 2,84
Saya suka menyebut merek ini dalam percakapan saya. Setuju
3,01
Saya akan terus membeli produk dari merek ini Setuju
kedepannya. 301
Saya suka berbicara tentang pengalaman merek saya. Setuju
3,15
Saya memberitahu manfaat yang saya dapatkan dari Setuju
merek ini kepada orang lain. 3,05
Rata-rata total Setuju
3,07

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Menurut hasil analisis dari tabel 4.7 Dapat diketahui bahwa
rata-rata responden setuju dengan pernyataan yang telah diberikan
dengan nilai rata-rata 3.07 (setuju). Nilai tersebut didapatkan karena
sebagian besar nilai rata-rata per-item mendapatkan kategori setuju.
Nilai tertinggi didapatkan oleh indikator “Saya merasa puas dengan
produk yang ditawarkan.” Dengan nilai 3.41 (sangat setuju).
sedangkan indikator yang mendapatkan nilai terendah terdapat pada
“Memiliki produk dari merek ini membuat saya merasa lebih baik.”

Dengan nilai sebesar 2.84 (setuju)
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4.3 Evaluasi Model
4.3.1 Model Pengukuran (Outer Model)
Evaluasi model pengukurannya diuji dengan beberapa indicator
antara lain: Validitas Konvergen, Validitas Diskriminan, dan
Reliabilitas.  Adapun model pengukuran dihitung dengan

menggunakan PLS Algorithm.

1. Validitas Konvergen

Suatu indikator dikatakan valid apabila loading factor suatu
indicator bernilai positif dan lebih besar dari 0,7 dan nilai AVE
lebih dari 0,5. Nilai loading factor menunjukkan bobot dari setiap
indikator/item sebagai pengukur dari masing-masing variabel.
Indikator dengan loading factor besar menunjukkan bahwa
indikator tersebut sebagai pengukur variabel yang terkuat
(dominan). Berikut dapat dilihat nilai loading factor pada tabel 4.8

dibawabh ini:
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Tabel 4.8 uji validitas konvergen

. ltem Loading

Variabel Factor AVE | Keterangan

BE1 0,870 Valid

BE2 0,886 Valid

Brand Experience BE3 0,933 0.783 Valid

BE4 0,859 Valid

BES 0,873 Valid

BL1 0,929 Valid

BL2 0,887 Valid

BL3 0,930 Valid

Brand Love BL4 0,912 0.826 | Valid

BL5 0,872 Valid

BL6 0,921 Valid

CE1l 0,852 Valid

CE2 0,890 Valid

Customer CE3 0,870 Valid

Engagement CE4 0,874 0.773 Valid

CE5 0,890 Valid

CE6 0,900 Valid

SQ1 0,879 Valid

SQ2 0,927 Valid

Service Quality | SQ3 0,925 0816 ™ Valid

SQ4 0,872 Valid

SQ5 0,913 Valid

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Berdasarkan tabel 4.8 Diatas diketahui bahwa nilai loading
factor yang dihasilkan masing-masing indikator lebih dari 0,7 dan
nilai AVE lebih dari 0,5. Dengan demikian indikator-indikator

tersebut dinyatakan valid sebagai pengukur variabel latennya.

2. Validitas Diskriminan
Discriminant validity digunakan untuk menguji validitas
suatu model. Discriminant validity dilihat melalui nilai cross

loading dan kriteria fornell-lacker yang menunjukkan besarnya
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korelasi antar konstruk dengan indikatornya dan indikator dari
konstruk lainnya. Standar nilai yang digunakan untuk cross
loading dan kriterria fornell-lacker yaitu harus lebih besar dari
0,7 atau dengan membandingkan nilai square root of average
variance extracted (AVE) setiap konstruk dengan korelasi antara
konstruk dengan konstruk lainnya dalam model. Jika nilai akar
AVE setiap konstruk lebih besar dari pada nilai korelasi antara
konstruk dengan konstruk lainnya dalam model, maka dikatakan

memiliki nilai discriminant validity yang baik.

Tabel 4.9 nilai Fornell-Larcker Criterion

Variabel Brand Brand Customer Service
Experience Love Engagement Quality
Brand_ 0,885
Experience
Brand Love 0,635 0,909
Customer 0,412 0511 0,879
Engagement
Service Quality 0,578 0,817 0,494 0,903

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)
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Tabel 4.10 Nilai loading silang (cross loading)

Brand Experience | Brand Love | Customer Engagement | Service Quality
BE1 0,870 0,586 0,236 0,532
BE2 0,886 0,594 0,318 0,475
BE3 0,933 0,609 0,451 0,556
BE4 0,859 0,504 0,388 0,500
BE5 0,873 0,501 0,442 0,490
BL1 0,603 0,929 0,511 0,735
BL2 0,534 0,887 0,391 0,674
BL3 0,592 0,930 0,413 0,749
BL4 0,610 0,912 0,419 0,701
BL5 0,564 0,872 0,504 0,756
BL6 0,559 0,921 0,531 0,825
CE1l 0,419 0,532 0,852 0,502
CE2 0,346 0,433 0,890 0,443
CE3 0,364 0,444 0,870 0,405
CE4 0,312 0,382 0,874 0,381
CE5 0,405 0,422 0,890 0,417
CE6 0,309 0,457 0,900 0,435
SQ1 0,559 0,723 0,429 0,879
SQ2 0,518 0,767 0,424 0,927
SQ3 0,586 0,737 0,496 0,925
SQ4 0,488 0,714 0,346 0,872
SQ5 0,460 0,749 0,523 0,913

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Berdasarkan pada tabel 4.9 dan 4.10, nilai cross loading
pada masing—masing item memiliki nilai > 0.70, dan juga pada
masing—masing item memiliki nilai paling besar saat
dihubungkan dengan variabel latennya dibandingkan dengan
ketika dihubungkandengan variabel laten lain. Hal ini
menunjukan bahwa setiap variabel dalam penelitian ini telah
tepat menjelaskan variabel latennya dan membuktikan bahwa

discriminant validity seluruh item valid.
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3. Reliabilitas

Realibilitas pada PLS menggunakan nilai Cronbach alpha
dan Composite reliability. Dinyatakan reliabel jika nilai
Composite reliability diatas 0,7 dan nilai cronbach’s alpha
disarankan diatas 0,7. Berikut nilai Cronbach alpha dan

Composite reliability pada tabel 4.6 di bawah ini:

Tabel 4. 11 Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's Alpha | Reliabilitas Komposit
Brand Experience 0,931 0,947
Brand Love 0,958 0,966
Customer
Engagement 0,941 0,953
Service Quality 0,943 0,957

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Berdasarkan tabel 4.11 di atas, dapat diketahui bahwa nilai
composite reliability semua variabel penelitian > 0,7 dan
Cronbach Alpha > 0,7 . Hasil ini menunjukkan bahwa masing-
masing variabel telah memenuhi composite realibility dan
cronbach alpha sehingga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan
variabel memiliki tingkat realibilitas yang tinggi. Sehingga dapat
dilakukan analisis selanjutnya dengan memeriksa goodness of fit

model dengan mengevaluasi inner model.

4.3.2 Model Strukturan (Inner Model)

Setelah melakukan uji outer model maka langkah selanjutnya

dengan melakukan uji inner model. Pengujian inner model atau model
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structural dilakukan untuk melihat hubungan antara konstruk, nilai
signifikansi dan R-square dari model penelitian.
BL1 BL2 BL3 BL4 BL5 BL6
\
BE1 \0_929'\0.887 0930 0912 0.872{921/ el =
BE2 \0,870 283 —
1\0,886* g:?ga CE3

BE3 +—0.933— 0.171 0.388 —0.874—,

BE4 */09:7539 e v =

rel Brand Brand Love Customer 0.900 CE5

BES Experience Engagement ~a

-0.087 0.156 CE6
0.684 0.249
sQ1
BE*SQ SQ2 BL*SQ
SQ3
SQ4
Service
sQ5 Quality
Gambar 4. 1 Model Struktural
Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Evaluasi model structural PLS diawali dengan melihat R-square
setiap variable laten dependen. Tabel 4.7 merupakan hasil perkiraan R-
square dengan menggunakan PLS.

1. R Square

Tabel 4.12 Hasil Pengujian R Square

Variabel R-Square | R-Square Adjusted
Brand Love 0,718 0,714
Customer Engagement 0,312 0,302

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

63




Berdasarkan tabel 4.12 diatas menunjukkan nilai adjusted R-
Square dari variabel brand love sebesar 0,714, nilai tersebut
artinya bahwa variabel brand love dapat dijelaskan dengan
variabel bebas sebesar 71,4% dan sisanya 28,6% dapat
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam

penelitian ini.

Sedangkan nilai adjusted R-Square dari variabel customer
engagement sebesar 0,302, nilai tersebut artinya bahwa variabel
customer engagement dapat dijelaskan dengan variabel bebas
sebesar 30,2% dan sisanya 69,8% dapat dijelaskan oleh variabel

lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini.

2. Predictive Relevance (Q Square)

Predictive relevance merupakan suatu uji yang dilakukan
dalam menunjukkan seberapa baik nilai observasi yang
dihasilkan dengan menggunakan prosedur blindfolding dengan
melihat pada nilai Q square. Jika nilai Q square > 0 maka dapat
dikatakan memiliki nilai observasi yang baik, sedangkan jika
nilai Q square < 0 maka dapat dinyatakan nilai observasi tidak
baik. Q-Square predictive relevance untuk model struktural,
megukur seberapa baik nilai observasi dihasilkan oleh model

dan juga estimasi parameternya.
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BL1 BL2 BL3 BL4 BL5 BL6

BE1

BE2

B3 —— SO

BE4 S
Brand Brand Love

Experience

Customer \

BES Engagement

sQ1

BE*SQ sQ2
sQ3
SQ4

Service
sSQ5 Quality

Gambar 4. 2 Predictive Relevance
Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Berdasarkan gambar diatas maka dapat disimpulkan pada tabel
dibawah ini :

Tabel 4.13 Predictive Relevance

Variabel Q? (=1-SSE/SSO) Keterangan
Brand Love 0.583 'V!e”?"'k' nilai
predictive relevance
Customer Memiliki nilai
0.222 o
Engagement predictive relevance

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)
Berdasarkan data yang disajikan pada tabel diatas dapat
diketahui bahwa nilai Q square pada variabel dependen > 0. Dengan
melihat pada nilai tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa penelitian

ini memiliki nilai observasi yang baik/bagus karena nilai Q square >0

(nol).
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3. VIF

Uji Variance Inflating Factor (VIF) dilakukan untuk
mengetahui apakah terdapat masalah multikolinearitas/kesamaan
varian pada suatu data. Batas terjadinya gejala multikolinearitas jika
nilai VIF lebih dari 5, jika kurang dari 5 maka bebas dari gejala

multikolinearitas. Berikut adalah hasil uji VIF:

Tabel 4.14 VIF
Brand Love | Customer Engagement

BE*SQ 1,482

BL*SQ 1,200

Brand Experience 2,042

Brand Love 3,134
Customer Engagement

Service Quality 1,507 3,023

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)
Berdasarkan hasil diatas dapat dismpulkan bahwa semua variabel telah

bebas dari gejala multikolinearitas karena nilai VIF kurang dari 5.

4.4 Hasil Pengujian Hipotesis

Pengujian model hubungan struktural adalah untuk menjelaskan
hubungan antara variabel-variabel dalam penelitian. Pengujian model
struktural dilakukan melalui uji menggunakan software PLS. Dasar yang
digunakan dalam menguji hipotesis secara langsung adalah output
gambar maupun nilai yang terdapat pada output pathcoefficients. Dasar
yang digunakan untuk menguji hipotesis secara langsung adalag jika
p value < 0,05 (significance level= 5%) dan nilai T statistic > 1,960,

maka dinyatakan adanya pengaruh signifikan variabel eksogen
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terhadap variabel endogen. Berikut penjelasan secara lengkap

mengenai pengujian hipotesis:

BL1 BL2 BL3 BL4 BL5 BL6

\ \ '\ / / / CE1
BE1 91,264 47.206 83.075 54518 45873 65.007 //'
=~ 39.633 o
BE2 30.807 > v
—
52.950 CE3
BE3 +—95.114 2.695 3733
33152 CE4
BE4 40.982
Fecl Brand Brand Love Customer CE5
BES Experience Engagement ~a
2.523 1.973 CE6
12.483 2.646
sQ1
S
BE*SQ SQ2 | 49.508 BL*SQ
77.560
sQ3 +—68.905
41158
SQ4 77.985
o Service
sSQs5 Quality

Gambar 4. 3 Pengujian Hipotesis
Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

67



Tabel 4. 15 Pengujian Hipotesis

Total Effects (Mean, STDEV, T-Values, P-Values)

Sampel | Rata-rata | Standar ot
Variabel Asli | Sampel | Deviasi (-g/SSt?gsél\l; |()| Vallaues
(0) (M) (STDEV)

Brand Experience -> 0,171 0,174 0,063 2,695 0,007
Brand Love
Brand Experience ->
Brand Love -> 0,066 0,068 0,033 2,003 0,046
Customer
Engagement

* -
BE*SQ -> Brand -0,087 | -0,085 0,034 2,523 0,012
Love

* -
BL*SQ -> Customer 0,156 0,153 0,079 1,973 0,049

Engagement

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Dalam PLS pengujian secara statistik setiap hubungan yang

dihipotesiskan dilakukan dengan menggunakan simulasi. Dalam hal ini

dilakukan dengan metode bootsrapping terhadap sampel. Berikut

merupakan hasil analisis PL bootstrapping adalah sebagai berikut:

1. Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Love.

Hasil pengujian hipotesis pertama yakni pengaruh brand experience

terhadap brand love terhadap customer loyalty menunjukkan nilai

koefisien sebesar 0,171 nilai p-values sebesar 0,007 < 0,05 dan t-

statistik sebesar 2.695 > 1,960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa

brand experience berpengaruh terhadap brand love. Sehingga

hipotesis

yang menyebutkan

bahwa

“Brand Experience

Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Brand Love”

Diterima.
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2. Pengaruh Brand Experience Terhadap Customer Engagement
Dengan Dimediasi Oleh Brand Love.
Hasil pengujian hipotesis kedua yakni Pengaruh Brand Experience
Terhadap Customer Engagement Dengan Dimediasi Oleh Brand
Love menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,066 nilai p-values
sebesar 0,046 < 0,05 dan t-statistik sebesar 2.003 > 1,960. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa Brand Experience Berpengaruh
Terhadap Customer Engagement Dengan Dimediasi Oleh Brand
Love. Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa “Brand Love
Mampu Memediasi Pengaruh Brand Experience Terhadap

Customer Engagement” Diterima.

3. Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Love Dengan
Dimoderasi Oleh Service Quality.
Hasil pengujian hipotesis ketiga yakni Pengaruh Brand Experience
Terhadap Brand Love Dengan Dimoderasi Oleh Service Quality
menunjukkan nilai koefisien sebesar -0,087 nilai p-values sebesar
0,012 < 0,05 dan t-statistik sebesar 2.523 < 1,960. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa Brand Experience Berpengaruh Terhadap
Brand Love Dengan Dimoderasi Oleh Service Quality. Sehingga
hipotesis yang menyebutkan bahwa “Service Quality Mampu
Memoderasi Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand

Love” Diterima.
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4. Pengaruh Brand Love Terhadap Customer Engagement Dengan
Dimoderasi Oleh Service Quality.
Hasil pengujian hipotesis keempat yakni Pengaruh Brand Love
Terhadap Customer Engagement Dengan Dimoderasi Oleh Service
Quality menunjukkan nilai koefisien sebesar -0,156 nilai p-values
sebesar 0,049 < 0,05 dan t-statistik sebesar 1.973 < 1,960. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa Brand Love Berpengaruh Terhadap
Customer Engagement Dengan Dimoderasi Oleh Service Quality.
Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa “Service Quality
Mampu Memoderasi Pengaruh Brand Love Terhadap Customer

Engagement” Diterima.

Dengan ini tabel rekapitulasi hasil pengujian hipotesis adalah

sebagai berikut:

Tabel 4.16 Rekapitulasi Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Keterangan

H1 : Brand experience memiliki pengaruh positif | Diterima
terhadap brand love pada Wardah Kosmetik.

H2: Brand experience memiliki pengaruh positif | Diterima
terhadap customer engagement melalui media brand
love.

H3: Service quality memoderasi secara positif | Diterima
hubungan antara brand experience dan brand love.

H4: Service quality memoderasi secara positif | Diterima
hubungan antara brand love dan customer
engagement.
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4.5 Pembahasan Hasil Penelitian
4.5.1 Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Love
Dalam penelitian ini, hasil analisis menunjukkan bahwa brand
experience berpengaruh secacara positif terhadap brand love. Maka
dapat disimpulkan bahwa semakin banyak pengalaman baik yang
didapatkan oleh pelanggan maka akan menimbulkan kecintaan terhadap

merek.

Hasil dari penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah
dilakukan sebelumnya yang mengatakan bahwa Pengalaman positif
yang diberikan oleh merek tertentu pada akhirnya akan mengarahkan
pelanggan kepada kecintaan kepada merek tersebut (Langner, et al.,
2016) dan hal ini juga di dukung oleh (Huat, et al., 2018) dan (Carroll, et

al., 2006) yang mengatakan hal serupa.

4.5.2 Pengaruh Brand Experience Terhadap Customer Engagement
Dengan Dimediasi Oleh Brand Love

Dalam penelitian ini, hasil analisis menunjukkan bahwa brand
experience berpengaruh secara positif terhadap customer engagement
dengan dimediasi oleh brand love. Maka dapat disimpulkan bahwa
dengan melaui peran mediasi dari kecintaan terhadap merek,
pengalaman yang baik dapat membuat pelanggan semakin terikat

dengan merek.
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Hasil dari penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah
dilakukan sebelumnya yang mengatakan bahwa pelanggan yang ingin
lebih terhubung dengan merek akan mengalami peningkatan keterikatan
secara emosional (cinta) (Albert, et al., 2013) dan didukung juga oleh
(Bairrada, et al., 2018) dalam penelitiannya. Koneksi yang terjalin
menciptakan respon yang intens dan dapat diwujudkan dalam hal-hal

keterlibatan terhadap merek (Kumar, 2017)

4.5.3 Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Love Dengan
Dimoderasi Oleh Service Quality

Dalam penelitian ini, hasil analisis menunjukkan bahwa service
quality mampu memoderasi pengaruh brand experience terhadap brand
love secara positif. Maka dapat disimpulkan bahwa peran dari kualitas
pelayanan dapat mempengaruhi kecintaan terhadap merek menjadi

sebuah keterikatan antara pelanggan dan merek.

Hasil dari penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah
dilakukan sebelumnya yang mengatakan bahwa interaksi antara
pelanggan dan merek yang terjadi berulang kali akan meningkatkan
pengalaman pelanggan dan kualitas pelayanan yang baik setiap
berinteraksi akan meninkatkan keterikatan emosional/kecintaan
(Prentice, et al., 2019). Brand experience juga dikatakan sebagai
rangkaian interaksi pelanggan terhadap layanan yang diberikan (Jiang, et

al., 2018), maka dapat disimpulkan pengalaman baik yang dirasakan
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dapat mendorong timbulnya rasa kecintaan terhadap merek, hal ini juga

selaras dengan penelitian dari (Alexandris, et al., 2022)

45.4 Pengaruh Brand Love Terhadap Customer Engagement
Dengan Dimoderasi Oleh Service Quality

Dalam penelitian ini, hasil analisis menunjukkan bahwa service
quality mampu memoderasi pengaruh brand love terhadap customer
engagement secara positif. Maka dapat disimpulkan bahwa peran dari
kualitas pelayanan dapat mempengaruhi kencintaan terhadap merek

menjadi sebuah keterikatan antara pelanggan dan merek.

Hasil dari penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah
dilakukan sebelumnya yang mengatakan bahwa jika pelanggan yang
telah memiliki rasa cinta terhadap merek dan mereka juga mendapatkan
pelayanan yang baik, maka keterlibatan dapat diwujudkan dalam bentuk
pembelian, rujukan, serta ulasan baik (Prentice, et al.,, 2019).
(Rossmann, et al., 2017) menggambarkan kecintaan merek sebagai
tingkat emosionalitas yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek dan
hal ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh (Bagozzi, et

al., 2016)
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan untuk menguji faktor brand experience
brand love, service quality terhadap customer engagement pada pelanggan
Wardah Kosmetik. Berdasarkan hasil analisis serta pembahasan yang telah

dibahas pada bab sebelumnya, maka dapat disimpulkan bahwa:

1. Brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
love pada merek Wardah Kosmetik. Hasil ini membuktikan bahwa
rumusan masalah 1 telah terjawab dan hipotesis 1 telah terbukti.

2. Brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer engagement dengan dimediasi oleh brand love pada
merek Wardah Kosmetik. Hasil ini membuktikan bahwa rumusan
masalah 2 telah terjawab dan hipotesis 2 telah terbukti.

3. Brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
love dengan dimoderasi oleh service quality pada merek Wardah
Kosmetik. Hasil ini membuktikan bahwa rumusan masalah 3 telah
terjawab dan hipotesis 3 telah terbukti.

4. Brand love berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
engagement dengan dimoderasi oleh service quality pada merek
Wardah Kosmetik. Hasil ini membuktikan bahwa rumusan masalah

4 telah terjawab dan hipotesis 4 telah terbukti.
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5.2 Implikasi Penelitian

5.2.1 Implikasi Teoritis

Secara teoritis penelitian ini memiliki beberapa implikasi.
Penelitian yang telah dilakukan dapat untuk memperbanyak kajian
empiris seputar customer engagement. Penelitian ini juga dapat
menjadi referensi bagi peneliti yang hendak melakukan penelitian
dengan variable berupa customer engagement, brand experience,
brand love, atau service quality. Hasil penelitian ini diharapkan
dapat menambah pengetahuan dan wawasan terkait dengan variabel

yang telah dibahas.

5.2.2 Implikasi Praktis

Secara praktis, penelitian ini dapat dijadikan sebuah acuan
atau strategi dasar bagi pihak Wardah Kosmetik. Hasil dari
penelitian ini dapat digunakan untuk memberi rujukan serta
pemahaman bagi pihak Wardah Kosmetik dan pelaku usaha
kosmetik lainnya mengenai model atesenden dan predictor pada

industri kosmetik.

Penelitian ini dapat memberikan kontribusi bahwa brand
experience sangat berpengaruh dalam memperoleh keterlibatan
pelanggan. Pihak Wardah Kosmetik juga harus bisa menimbulkan
rasa kecintaan terhadap merek kepada pelanggan. Kecintaan

terhadap merek ini mencakup hasrat serta kegembiraan dari
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pelanggan terhadap merek tertentu. Untuk dapat mempertahankan

keterlibatan pelanggan kualitas layanan juga tak boleh dilupakan.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Dalam penelitian ini, penulis sadar bahwa terdapat beberapa
kekurangan yang mungkin dapat ditinjau lebih lanjut dalam penelitian
selanjutnya. Dalam penelitian ini sampel yang berhasil didapatkan
berjumlah 220 dan diharapkan dalam penelitian selanjutnya jumlah sampel
dapat ditambah, hal ini berguna untuk memperkuat hasil dari penelitian
yang dilakukan. Lalu untuk keterbatasan yang selanjutnya, dalam penelitian
ini penulis hanya berfokus pada merek Wardah Kosmetik dan kurang dalam
meneliti merek kosmetik serupa. Diharapkan dalam penelitian selanjutnya
untuk dapat meneliti beberapa merek kosmetik serupa agar dapat melakukan
perbandingan terhadap merek pesaing. Untuk Kketerbatasan yang terakhir
adalah, penyebaran kuesioner yang kurang luas. Penulis menyebarkan
kuesioner lewat media sosial seperti WhatsApp, Instagram, dan Line. Untuk
penelitian selanjutnya diharapkan dapat memaksimalkan seluruh platform

pribadi yang dimiliki agar dapat memberikan hasil yang lebih baik lagi.

5.4 Saran
Dari penelitian ini, penulis memberikan saran yang nantinya dapat
digunakan dalam penelitian selanjutnya guna untuk mendapatkan hasil yang

lebih baik lagi, saran yang penulis berikan antara lain adalah:

1. Menambah jumlah sampel dalam penelitian.
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2. Data primer didapatkan dari penyebaran kuesioner secara langsung
atau offline agar responden lebih serius dalam mengisi item
pertanyaan.

3. Menambahkan objek demografi agar tidak hanya terfokus pada satu
wilayah saja.

4. Memberikan hipotesis yang relevan pada waktu penelitian

dilakukan.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian
Assalamualaikum Wr. Wh.

Perkenalkan saya Muhammad Hafidh, Mahasiswa dari
Program Studi S1 Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika. Saat
ini saya sedang melakukan sebuah penelitian guna memenuhi salah
satu syarat kelulusan yang telah ditetapkan.

Kuesioner ini bertujuan sebagai penunjang serta menjadi data
dari penelitian saya yang berjudul "pengaruh brand experience dan
service quality terhadap customer engagement pada brand Wardah
Kosmetik™

Kuesioner ini memiki tujuan sebagai data untuk mengetahui
keefektifan instrument kuesioner. Kuesioner ini terdiri dari empat
sesi yang bertujuan untuk menguji kesesuaian brand experience,
brand love, service quality, dan customer engagement pada brand
Wardah Kosmetik.

Berkenaan dengan hal ini saya memohon kesediaan
Bapak/Ibu/Saudara/l untuk dapat mengisi kuesioner ini. Kesesuaian
dan kelengkapan akan sangat membantu saya dalam proses
penelitian.

Atas partisipasi serta bantuan dari Bapak/lbu/Saudara/l, saya

ucapkan banyak terimakasih.
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Bagian 1: Pertanyaan Deskriptif
Apa Jenis Kelamin Anda?
o Laki-laki

o Perempuan

Berapa Usia Anda

o <20 Tahun
o > 25 Tahun
o 20-25 Tahun

o Lainnya

Apa Pendidikan Terakhir Anda?

o Pelajar s/d SMA

o Mahasiswa (D3/S1)
o S2

o S3

o Lainnya

Saat Ini Anda Sedang Bermodisili Di?

o Bandung

o Jakarta

o Semarang
o Surabaya

o Yogyakarta

o Lainnya
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Apakah Anda Menggunakan Produk Dari Wardah Kosmetik?

o Ya
o Tidak
Bagian 2: Pertanyaan Variable

Petunjuk pengisian

Silahkan Bapak/Ibu/Saudara/l memberikan penilaisan subjektif
terhadap keseluruhan item pertanyaan dibawah ini dengan
memberikan titik pada pilihan yang dianggap paling sesuai.
Pertanyaan dibawah memiliki 4 alternatif jawaban, silahkan untuk

memilih salah satu dari keempat pilihan yang telah disediakan.

1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Setuju

4 = Sangat Setuju
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NO

BE1

BE 2
BE 3

BE 4

BES5

NO

BL1
BL 2
BL3

BL 4

BL5

BL6

ITEM PERNYATAAN

Merek ini memberikan pengalaman yang baik
terhadap saya

Saya memiliki ketertarikan terhadap merek ini
Merek ini dapat membangkitkan perasaan yang
baik

Karena pengalaman yang diberikan saya memiliki
ikatan secara emosional dengan merek ini

Produk yang ditawarkan oleh merek ini sesuai
dengan ekspetasi saya

ITEM PERNYATAAN

Merek ini merupakan merek yang bagus
Saya sangat menyukai merek ini

Menggunakan produk dari merek ini membuat
saya merasa nyaman

Saya merasa terhubung secara emosional dengan
merek ini

Saya merasa produk yang ditawarkan oleh merek
ini sesuai dengan saya

Merek ini dapat memberikan sesuatu yang saya
harapkan
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NO

SQ1

SQ 2

SQ3

SQ4

SQ5

NO
CE1l
CE2
CE3

CE4

CES

CEG6

ITEM PERNYATAAN

Merek ini menawarkan saluran dukungan
pelanggan yang membantu dan interaktif

Staff bersikap baik dan berusaha memahami
situasi saya

Masalah diselesaikan dengan baik oleh staf
dukungan pelanggan

Saya merasa senang dengan pengalaman layanan
yang diberikan

Saya puas dengan keseluruhan layanan dan
prosedur pembelian

ITEM PERNYATAAN

Saya merasa puas dengan produk yang ditawarkan
merek ini

Memiliki produk dari merek ini membuat saya
merasa lebih baik

Saya suka menyebut merek ini dalam percakapan
saya

Saya akan terus membeli produk dari merek ini
kedepannya

Saya suka berbicara tentang pengalaman merek
saya

Saya memberitahu manfaat yang saya dapatkan
dari merek ini kepada orang lain
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Lampiran 1l Data Responden
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Lampiran 3 Luaran SMARTPLS

Rata-rata Variabel

DESKRIPTIF
Rata- Standar
Rata Median | Minimum | Maksimum Deviasi
BE1 3.46 4 1 4 0.776
BE2 3.26 4 1 4 0.868
BE3 3.28 4 1 4 0.858
BE4 3.14 3 1 4 0.794
BE5 3.11 3 1 4 0.811
BL1 3.00 3 1 4 0.876
BL2 3.08 3 1 4 0.857
BL3 3.04 3 1 4 0.901
BL4 3.09 3 1 4 0.856
BL5 2.93 3 1 4 0.926
BL6 2.91 3 1 4 0.900
SQ1 2.83 3 1 4 0.946
SQ2 2.86 3 1 4 0.952
SQ3 2.86 3 1 4 1,004
SQ4 3.04 3 1 4 0.911
SQ5 2.85 3 1 4 0.977
CEl 3.41 4 1 4 0.829
CE2 2.84 3 1 4 1,021
CE3 3.01 3 1 4 0.839
CE4 3.01 3 1 4 0.970
CE5 3.15 3 1 4 0.888
CE6 3.05 3 1 4 0.959
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Outer Model

Uji Validitas Konvergen

. ltem Loading
Variabel Factor AVE | Keterangan
BE1 0,870 Valid
BE2 0,886 Valid
Brand Experience BE3 0,933 Valid
0.783 -
BE4 0,859 Valid
BE5 0,873 Valid
BL1 0,929 Valid
BL2 0,887 Valid
BL3 0,930 Valid
Brand Love BL4 0,912 0.826 | Valid
BL5 0,872 Valid
BL6 0,921 Valid
CE1 0,852 Valid
CE2 0,890 Valid
Customer CE3 0,870 Valid
Engagement CE4 0,874 0.773 Valid
CE5 0,890 Valid
CE®6 0,900 Valid
SQ1 0,879 Valid
SQ2 0,927 Valid
Service Quality | SQ3 0,925 0816 ™ Valid
SQ4 0,872 Valid
SQ5 0,913 Valid
Uji Validitas Diskriminan
Variabel Bra_nd Brand Customer Servi_ce
Experience Love Engagement Quality
Brand_ 0,885
Experience
Brand Love 0,635 0,909
Customer 0,412 0,511 0,879
Engagement
Service Quality 0,578 0,817 0,494 0,903
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Uji Validitas dan Reabilitas

Variabel Cronbach's Alpha | Reliabilitas Komposit
Brand Experience 0,931 0,947
Brand Love 0,958 0,966
Customer 0,941 0,953
Engagement
Service Quality 0,943 0,957
Inner Model
R-Square
Variabel R-Square | R-Square Adjusted
Brand Love 0,718 0,714
Customer Engagement 0,312 0,302
Q-Square
Variabel Q? (=1-SSE/SSO) Keterangan
Brand Love 0.583 Mem'“k' nilai
predictive relevance
Customer Memiliki nilai
0.222 o
Engagement predictive relevance
VIF
Brand Love | Customer Engagement
BE*SQ 1,482
BL*SQ 1,200
Brand Experience 2,042
Brand Love 3,134
Customer Engagement
Service Quality 1,507 3,023
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Pengujian Hipotesis

Sampel | Rata-rata | Standar Lt
Variabel Asli | Sampel | Deviasi Z)/zt'?t[l)sél\l; |()| Vallaues
(0) (M) (STDEV)

Brand Experience -> 0171 | 0,174 0,063 2,695 0,007
Brand Love
Brand Experience ->
Brand Love -> 0,066 0,068 0,033 2,003 0,046
Customer
Engagement
BE*SQ -> Brand 0,087 | -0,085 0,034 2,523 0,012
Love
BL*SQ -> Customer 0,156 0,153 0,079 1,973 0,049

Engagement
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