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This study aims to analyze the influence of brand
experience, trust, and satisfaction in building brand
loyalty for halal products, using the Skintific brand
as a case study. The research employs a quantitative
approach, utilizing primary data collected through
questionnaires distributed to 160 respondents who
are Skintific product users in Surakarta. The findings
reveal that brand experience has a positive and
significant influence on brand trust and satisfaction.
Both brand satisfaction and trust also significantly
contribute to enhancing brand loyalty. However,
brand experience directly does not have a significant
influence on brand loyalty. Mediation through brand
trust and satisfaction strengthens the relationship
between brand experience and brand loyalty. This
study provides theoretical contributions to
understanding the dynamics of the relationships
between experience, trust, satisfaction, and brand
loyalty while offering practical implications for
companies to enhance user experience and
strengthen trust in halal products to foster customer
loyalty.

ABSTRAK

Penelitian ini  bertujuan untuk menganalisis
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pengaruh pengalaman merek, kepercayaan, dan
kepuasan dalam membangun loyalitas merek pada
produk halal, dengan studi kasus pada brand
Skintific.  Metode  penelitian  menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan data primer yang
dikumpulkan melalui kuesioner kepada 160
responden yang merupakan pengguna produk
Skintific di Surakarta. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa pengalaman merek memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap kepercayaan dan kepuasan
merek. Kepuasan dan kepercayaan merek juga
berkontribusi secara signifikan dalam meningkatkan
loyalitas merek. Namun, pengalaman merek secara
langsung tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap loyalitas merek. Mediasi melalui
kepercayaan dan kepuasan merek memperkuat
hubungan antara pengalaman merek dan loyalitas
merek. Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis
dalam memahami dinamika hubungan antara
pengalaman, kepercayaan, kepuasan, dan loyalitas
merek, serta menawarkan implikasi praktis bagi
perusahaan dalam meningkatkan pengalaman
pengguna dan memperkuat kepercayaan terhadap
produk halal untuk mendorong loyalitas pelanggan.

PENDAHULUAN

Sektor industri halal di Indonesia belakangan ini telah mengalami pertumbuhan
pesat dalam bidang makanan halal, mode halal, kosmetik halal dan pariwisata halal.
Pertumbuhan ini diharapkan akan memberikan dampak positif pada ekonomi Indonesia
yang tercermin dalam kontribusinya terhadap PDB (produk dosmetik bruto)Fathoni &
Syahputri (2020) Pertumbuhan pesat pada sektor industri halal dinilai mampu
memberikan kontribusi terhadap perekonomian Indonesia khusunya pada bidang
ekonomi syariah.

Indonesia diakui sebagai negara terbesar dengan jumlah umat muslim di dunia sejak
tahun 2022. Berdasarkan laporan The Royal Islamic Strategic Studies Centre (RISSC)
yang dilansir oleh Kompasiana, jumlah populasi umat Muslim di Indonesia mencapai
angka 237,56 juta jiwa. Menurut sumber yang sama, berdasarkan laporan tahunan
The State of the Global Islamic Economy Report 2022 indonesia telah menjadi
konsumen terbesar keempat di dunia dalam sektor kosmetik halal. Tingkat kesadaran
tentang pentingnya menggunakan produk kosmetik halal telah meningkat. Produk
kosmetik dengan sertifikasi halal menjadi daya tarik khususnya bagi perempuan
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Muslim Fariha (2023). Pada tahun 2022 juga Indonesia juga menduduki negara yang
mengkonsumsi produk halal terbesar ke 2 didunia.
Tabel 1.1 Diagram negara konsumen kosmetik halal terbesar didunia(2022)

Bangladesh
Malaysia

Rusia

E

Sumber: databoks 2022

Pada tahun 2023 pangsa pasar kosmetik diperkirakan akan meningkat sebesar 6,9
persen menjadi 90 miliar dolar AS. Bahkan, sektor kosmetik halal merupakan satu-
satunya sektor produk halal yang menunjukkan pertumbuhan selama pandemi, seperti
yang dilaporkan oleh Kata Data, dalam kurun waktu beberapa tahun terakhir terjadi
peningkatan pertumbuhan yang signifikan terhadap produk kosmetik halal di Indonesia.
Terlihat dari meningkatnya jumlah jenis produk kosmetik dari berbagai merek yang
telah bersertifikat halal. Pertumbuhan ini sejalan dengan peningkatan kesadaran
konsumen akan pentingnya menggunakan produk sesuai dengan prinsip-prinsip halal
dalam agama Islam. Dalam konteks ini, produsen kosmetik di Indonesia pada
pengembangan produk yang tidak hanya mengikuti tren, tetapi juga memenuhi standar
kehalalan Fariha (2023).

Saat ini pasar kosmetik halal menawarkan beragam produk, mulai dari perawatan
wajahhingga tubuh, yang telah dipastikan tidak mengandung bahan-bahan haram.
Keyakinan iniditandai dengan adanya label atau logo halal pada kemasan produk,
yang meningkatkan kepercayaan konsumen. kemajuan teknologi turut memainkan peran
penting dalam inovasi produk kosmetik halal di Indonesia. Perkembangan ini
memudahkan produsen kosmetik untuk menggunakan bahan alami dan organik dalam
merancang produk-produk inovatif. Bahan-bahan alami, terutama yang berasal dari
tanaman, lebih mudah ditemukan dan disesuaikan dengan prinsip kehalalan produk
kosmetik. peningkatan kesadaran konsumen, inovasi teknologi, dan dukungan
pemerintah telah memperbanyak variasi produk kosmetik halal di Indonesia. Hal ini
memberikan lebih banyak pilihan bagi konsumen Muslim di negara ini. Maka dapat
meningkatakan potensi pasar kosmetik halal diperkirakan akan terusberkembang di masa
depan.

Penelitian ini dilatar belakangi oleh kehadiran produk kosmetik yang telah diberi
label halal. Produk kosmetik yang memiliki label halal menjamin kehalalannya.
Mengenai  bahan-bahan halal tidak hanya terbatas pada makanan, tetapi
juga kosmetik. Dalam agama Islam terdapat peraturan bahwa tubuh harus bersih dari
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najis sebelum melaksanakan sholat. Oleh karena itu, pemerintah dan fatwa dari Majelis
Ulama Indonesia megeluarkan regulasi sebagai pangatur dan penemuan keseimbangan
dengan menerbitkan peraturan mengenai jaminan produk halal. Keberadaan peraturan
ini dapat dijadikan sebagai kepastian dan perlindungan yang diberikan oleh pemerintah
terhadap konsumen. Hukum bagi masyarakat tentang setiap produk kosmetik
yang berlabel halal resmi dijamin halal menurut syarikat islam Hesty & Puspitasari
(2019)

Pengalaman merek adalah tanggapan dari konsumen mengenai suatu merek yang
berasal dari interaksi awal antara konsumen dan merek yang kemudian membentuk
persepsi tentang merek tersebut Putra (2020). Adha (2021) menyatakan bahwa loyalitas
merek adalah perilaku pembelian jangka panjang yang memerlukan setidaknya dua kali
pembelian. Oleh karena itu, loyalitas merek merupakan kepuasan konsumen terhadap
suatu produk tertentu, yang mengarah pada pembelian berulang-ulang konsumen
terhadap produk tersebut dan terbentuknya hubungan jangka panjang.

Penelitian ini dapat mengukur secara langsung hubungan antara variabel-
variabel yang diteliti, yaitu pengalaman merek, kepuasan, kepercayaan, dan
loyalitas merek. Dapat menentukan sejauh mana setiap variabel mempengaruhi
variabel yang lainnya. Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Mohammad
Kelvin Virdie Saputra (2023)menunjukkan bahwa kepuasan dan pengalaman merek
berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Pada penelitian Nusantari et al. (2023)
menunjukkan bahwa kepercayaan merek memiliki pengaruh positif terhadap
loyalitas merek. Namun Wardani (2023) kepuasan merek tidak berpengaruh pada
loyalitas merek. Lalu pada penelitian yang dilakukan oleh Amalia (2023) Pengalaman
merek memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek. Berdasarkan pada latar
belakang penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh
pengalaman merek, kepercayaan, kepuasan , dan loyalitas merek. Dan Berdasarkan
penjelasan sebelumnya, maka peneliti mengajukan judul “ pengaruh pengalaman
merek, kepercayaan, dan kepuasan dalam membangun loyalitas merek pada
produk halal.

TINJAUAN PUSTAKA

Pengalaman Merek, Kepercayaan, Kepuasan, Dan Loyalitas Merek

Pengalaman merek merujuk pada pengalaman masa lalu konsumen dalam
menggunakan atau mengkonsumsi suatu merek. Dalam konteks ini, konsumen telah
memiliki pengalaman langsung dengan merek tersebut. Dr. Sri Rahayu (2021)
Pengalaman merek terjadi ketika konsumen berinteraksi dengan suatu merek dan
meresponsnya. Interaksi ini membentuk persepsi konsumen terhadap merek tersebut.
Karena pengalaman konsumen bersifat subjektif dan individual, nilai pengalaman
merek bisa berubah dari waktu ke waktu Putra (2020). Pengalaman merek meliputi
pengalaman personal konsumen terhadap suatu merek, baik positif maupun negatif,
yang bisa memberikan dampak yang signifikan pada konsumen Wardani (2023).

Mohammad Kelvin Virdie Saputra (2023) menjelaskan bahwa tingginya kepuasan
merek dipengaruhi oleh pengalaman merek. Pengalaman merek yang semakin baik,
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akan menyebabkan kepuasan merek semakin tinggi. Oleh karena itu,
pengalaman merek mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
merek. Terdapat pengaruh positif langsung yang signifikan antara pengalaman merek
dan kepuasan merek. menjelaskan bahwa pengaruh positif pengalaman merek terhadap
kepuasan merek suatu merek menurun apabila konsumen mengalami efek negative dari
penggunaan pengalaman merek terhadap produk tersebut Agung & Sri (2023)
menjelaskan bahwa pengalaman merek terhadap positif signifikan terhadap
kerpercayaan merek Mohammad Kelvin Virdie Saputra (2023) pengaruh
pengalaman merek terhadap loyalitas merek adalah positif dan signifikan. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa pengalaman merek dapat meingkatkan loyalitas merek
konsumen. Amalia (2023) menjelaskan bahwa Pengalaman merek positif dan
signifikan terhadap loyalitas merek. Loyalitas terhadap sebuah merek muncul ketika
konsumen merasakan pengalaman positif dari merek tersebut.

Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa Pengalaman merek mencakup
pada pengalaman masa lalu konsumen dalam menggunakan atau mengkonsumsi suatu
merek. Ini terjadi saat konsumen berinteraksi dengan merek dan memberikan respons,
yang membentuk persepsi mereka terhadap suatu merek tersebut. Karena pengalaman
konsumen adalah pengalaman yang subjektif dan individual maka nilai pengalaman
merek bisa berubah dari waktu ke waktu dan pengalaman merek yang positif maupun
negatif dan memiliki dampak yang signifikan pada konsumen.

Kepuasan Merek dan Loyaitas Merek

Kepuasan konsumen terhadap merek yaitu suatu respon yang diberikan konsumen
setelah konsumen menggunakan sebuah merek dan sesuai dengan apa yang
konsumen harapkan Agung & Sri (2023) Konsumen cenderung memilih merek yang
memenuhi keinginan, kepuasan, serta kepercayaan terhadap merek merupakan
indikator penting untuk mengetahui masa depan tim pemasaran. Keberhasilan sebuah
merek terletak pada kemampuannya memenuhi harapan konsumen terhadap produk
atau layanannya Santri et al. (2021).

Mohammad Kelvin Virdie Saputra (2023) menjelaskan bahwa kepuasan merek
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Semakin besar
kepercayaan merek, semakin besar pula loyalitas merek. Amalia (2023) menjelaskan
bahwa Kepuasan terhadap merek berdampak positif terhadap loyalitas merek.
Kepuasan merek secara positif memengaruhi tingkat loyalitas terhadap merek tersebut.
Kepuasanini dapat berasal dari kepuasan konsumen terhadap produk yang digunakan
baik, secara kualitas produk yang dipilihnya maupun karena merek yang dipilih
termasuk yang terbaik menurutnya. Kepuasan ini cenderung membuat konsumen
merasa terhubung secara emosional dengan merek yang mendorong merekauntuk terus
mencari informasi tentang merek tersebut berdasarkan pengalaman positif yang mereka
alami.

Dengan demikian dapat disimpulkan Kepuasan konsumen terhadap merek
didasarkan pada pengalaman mereka setelah menggunakan merek tersebut yang
sesuai dengan ekspektasi yang mereka miliki. Konsumen lebih cenderung memilih
merek yang memenuhi kebutuhan dan harapan mereka dengan kepuasan dan
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kepercayaan terhadap merek menjadi penanda penting untuk memperkirakan arah
perkembangan tim pemasaran.

Kepercayaan Merek Dan Loyalitas Merek

Kepercayaan merek adalah dorongan internal untuk mempercayai suatu merek
dengan keyakinan bahwa merek tersebut akan memberikan manfaat positif bagi
pembelinya Santrietal. (2021). Jika konsumen telah yakin sepenuhnya, maka mereka

akan terus memilih untuk membeli produk dari merek tersebut. Bahkan mungkin
akan menggunakan dan menceritakan pengalaman positif mereka kepada orang lain
tentang keunggulan merek tersebut Santri et al. (2021). Dalam mengembangkan
kepercayaan konsumen terhadap merek, bisa dilihat dari harapan terhadap merek itu
sendiri, keyakinan positif terhadap merek, dan performa produk dari merek yang
dipercayai oleh konsumen Kwon & Kim (2020).

Mohammad Kelvin Virdie Saputra (2023) menjelaskan bahwa kepercayaan
merek mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Ketika
kepercayaan terhadap suatu merek meningkat, loyalitas merek juga meningkat.
Nusantari et al. (2023) menjelaskan bahwa Kepercayaan merek terbukti memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap loyalitas merek. Kepercayaan merek mengacu
Pada keadaan dimana konsumen bersedia mengandalkan merek tersebut karena
keandalan dan integritasnya.

Dengan demikian dapat disimpulkan Kepercayaan merek adalah keyakinan internal
bahwa suatu merek akan memberikan manfaat positif bagi konsumen. Ketika konsumen
telah mantap dalam keyakinannya, mereka cenderung memilih terus membeli produk
dari merek tersebut dan bahkan mungkin berbagi pengalaman positif mereka
kepada orang lain.

Pentingnya Loyalitas Merek bagi pemasar

Loyalitas merupakan kesetiaan konsumen terhadap suatu merek yang ditandai
dengan kesetiaan mereka dan ketidakpindahan dari merek tersebut. Ini dimulai dari
kekonsistenan konsumen dalam membeli merek tersebut. sebagai hasil dari
pembelajaran atas kemampuan merek dalam memenuhi kebutuhan mereka. loyalitas
merek juga mencerminkan sikap positif dan komitmen konsumen terhadap suatu merek
dari pada merek lainnya (Rio Era Deka, Nurhajati, 2019). Loyalitas merek dapat
diukur dari seberapa sering konsumen dalam membeli suatu merek. loyalitas
merek ialah pencapaian paling tertinggi dari perusahaan dan konsumen. Ketika
konsumen telah loyal pada suatu merek maka akan menciptakan penghasilan
generasi yang berkelanjutan untuk konsumen, loyalitas juga dapat memberikan
penghargaan secara emosional dan psikologis Lestari et al. (2022).

Dengan demikian dapat disimpulkan Loyalitas merek mencerminkan kesetiaan
konsumen terhadap sebuah merek yang ditunjukkan oleh konsistensi mereka dalam
memilih merek tersebut tanpa berpindah ke merek lain. Proses ini dimulai dari
pengalaman konsumen dalam membeli produk dari merek tersebut dan penilaian
terhadap kemampuan merek dalam memenuhi kebutuhan mereka. Loyalitas merek juga
mencerminkan sikap positif dan komitmen konsumen terhadap merek dibandingkan
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dengan merek lainnya yang diukur dari frekuensi pembelian produk dari merek
tersebut. Loyalitas merek dianggap sebagai pencapaian penting bagi perusahaan dan
konsumen karena dapat membentuk pendapatan yang berkelanjutan bagi keduanya.

METODE PENELITIAN
Populasi dan Sampel

Penelitian ini dilakukan pada brand Skintific. populasi dari penelitian ini adalah
konsumen yang telah menggunakan dan membeli produk Skintific di Surakarta. Jumlah
populasi didalam penelitian ini adalah 160 responden. Dengan menggunakan metode
kuantitatif dengan tujuan untuk menemukan hubungan antara varibel independen,
dependen dan mediasi. Dalam pelaksanaanya, penelitian ini menggunakan data primer
dengan alat bantu pengumpula data dengan kuisioner.

Dengan teknik pengambilan sampel menggunakan teknik nonprobalility sampling
dengan menggunakan purposive sampling yang dimana sampel dipilih berdasarkan
Kriteria sebagai berikut :

1. Laki laki/perempuan.

2. Umur diatas 17 tahun.

3. Konsumen pengguna brand Skintific di Surakarta.
4

Konsumen pengguna brand Skintific setidaknya sudah menggunakan 3 kali.

Pengukuran dan Definisi Operasional

Penelitian ini menggunakan pengukuran Skala likert lima poin yaitu sangat tidak
setuju (1), tidak sejutu (2), netral (3), setuju (4) dan sangat setuju (5). Pada
penelitian ini menggunakan 3 jenis variabel yaitu, varibel independen, variabel
dependen, dan 2 variabel mediasi. Variabel independen adalah pengalaman merek (X1),
variabel mediasikepuasan dan kepercayaan, varibel dependen loyalitas merek (Y1).

Definisi Operasional

Brakus, J. J., Schmitt, B. H. & L. (2009) Pengalaman merek diartikan sebagai
sensasi, perasaan, kognisi, dan respons konsumen yang dipicu dan respons konsumen
yang dipicu oleh merek. yang berkaitan dengan rangsangan yang dihasilkan dari desain
merek, identitas merek, komunikasi pemasaran, serta orang dan lingkungan tempat
merek itu dipasarkan. Andrey Olaf Yeriko Panjaitan, Rofiaty (2016)Indikakor
pengalaman merek yaitu Indrawi, Afektif, Perilaku, Intelektual Brakus, J. J., Schmitt,
B. H. & L. (2009), Pertiwi & Djawahir (2012)

Kepuasan konsumen terhadap merek merupakan respon yang konsumen berikan
setelah konsumen menggunakan sebuah merek dan sesuai dengan apa Yyang
konsumen harapkan. Experience & Davidson (2014) Indikator dari kepuasan yaitu
Pengalaman, Harapan, Kepuasan Menyeluruh Endarwita (2013)

Kepercayaan merek diartikan sebagai keyakinan pelanggan yang didasarkan pada
keandalan dan integritas merek. dan untuk memperoleh kepercayaan merek, diperlukan
integritas dan posisi merek yang kuat di masyarakat, sehingga masyarakat dapat merek
yang kuat di masyarakat, sehingga masyarakat dapat mempercayai yang akhirnya
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memilih  untuk menggunakan merek tersebut Murtiningsih  (2008)Indikator
kepercayaan merek yaitu percaya penuh pada merek, jujur dalam produk dan layanan
dan tulus atas apa yang dijanjikan oleh merek Guillen, M. J., Yague, Aleman, J. L.
Munuera, & Ballester (2003).

Loyalitas merek adalah sejauh mana konsuAAmen tetap setia menggunakan sebuah
merek dalam jangka panjang dengan sedikit kecenderungan untuk berpindah ke merek
pesaing. Wiharto Suntoro (2020) Indikator dari loyalitas merek yaitu Melanjutkan
penggunaan, Memakai jenis produk lainnya juga, Rekomendasi pada orang lain,
Ketahanan untuk tidak pindah ke produk lain Endarwita (2013)

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Hasil Discriminat Validity

Discriminant validity merupakan faktor cross loading yang membantu
menentukan apakah konstruk tersebut cukup diskriminan. Sebelum dilakukan uji
penentuan validitas, terlebih dahulu ditampilkan pada nilai average variance extracted
(AVE). Nilai AVE digunakan untuk menentukan nilai validitas konfigurasi. Kriteria
AVE suatu variabel adalah harus lebih besar dari 0,50. Metode lain yang dapat
digunakan untuk menilai validitas diskriminasi adalah berdasarkan kriteria Fornell-
Lurker dan cross-loading.

Tabel 1. Tabel Fornel Lacker Criterion

Indikator Pengalaman Kepercayaan Kepuasan Loyalitas
merek merek merek merek
Pengalaman 0,853
merek
Kepercayaan 0,881 0,891
merek
Kepuasan 0,893 0,915 0,910
merek
Loyalitas 0,824 0,840 0,849 0,874
merek

Sumber : data analisis primer, 2024

Tabel 1 menunjukkan bahwa nilai kriteria Fornell-Larcker atau nilai AVE dari
setiap variabel lebih besar dibandingkan dengan nilai korelasi antara variabel tersebut
dan variabel lain dalam model. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
kepercayaan merek, kepuasan merek, loyalitas merek, dan pengalaman merek memiliki
validitas diskriminan yang baik.
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Tabel 2. Tabel Nilai Cross Loading
Pengalaman Kepercayaan Kepuasan Loyalitas
Merek Merek Merek Merek
PM1 0,841
PM2 0,865
PM3 0,678
PM4 0,895
PM5 0,907
PM6 0,879
PM7 0,883
KPRM1 0,856
KPRM2 0,904
KPRM3 0,877
KPRM4 0,914
KPRM5 0,922
KPRM6 0,899
KPRM7 0,859
KPRMS 0,890
KPU1 0,902
KPU2 0,930
KPU3 0,939
KPU4 0,919
KPU5 0,928
KPU6 0,838
LM1 0,902
LM2 0,930
LM3 0,939
LM4 0,919
LM5 0,928
LM6 0,838
LM7 0,902
LM8 0,930
LM9 0,939

Sumber: data analisis primer, 2024

Berdasarkan nilai cross-loading terlihat bahwa terdapat satu indikator yang
memiliki nilai validitas diskriminan yang rendah disebabkan kecilnya nilai cross-
loading variabel yang terbentuk dibandingkan variabel lainnya. Dengan kata lain
indikator dengan diskriminan yang rendah yaitu nilai validitas variabel pengalaman
merek dengan nilai 0,678. Oleh karena itu, indikator variabel pengalaman merek belum
mempunyai  validitas  diskriminan yang cukup baik. Namun variabel
kepercayaan merek, kepuasan merek, dan loyalitas merek mempunyai validitas
diskriminan yang baik sebesar.
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Hasil Composite Reliability

Selain  memeriksa nilai faktor loading untuk wuji validitas, model
pengukuran juga mencakup uji reliabilitas. Uji reliabilitas bertujuan untuk memastikan
keakuratan, konsistensi, dan ketepatan suatu instrumen dalam mengukur konstruk.
Dalam PLS-SEM menggunakan SmartPLS, reliabilitas konstruk dapat diuji melalui
dua pendekatan, yaitu Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability.

Tabel 3. Tabel Nilai Relibilitas Dan AVE

Conbach’s Alpha Composite reliability
Pengalaman merek 0,936 0,949
Kepercayaan merek 0,963 0,968
Kepuasan merek 0,958 0,967
Loyalitas merek 0,961 0,967

Sumber : data analisis primer, 2024

Tabel 3 menunjukkan bahwa setiap variabel penelitian memiliki nilai

konsistensi internal, yaitu Cronbach’s Alpha lebih dari 0,70, dan nilai
Composite Reliability juga lebih dari 0,70. Hal ini mengindikasikan bahwa variabel
kepercayaan merek, kepuasan merek, pengalaman merek, dan loyalitas merek
memiliki reliabilitas yang baik. Setelah pengujian terhadap model eksternal dilakukan,
dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator dinyatakan valid dan reliabel, sehingga
analisis dapat dilanjutkan ke tahap model internal.

Tabel 4. Tabel Direct Effect Path Coeficient

Original Sample | Standart T- P-
sample mean deviation | statistics Values
Pengalaman merek > 0,881 0,822 0,024 37,000 0,000
kepercayaan merek
Pengalaman merek > 0,893 0,894 0,023 39,635 0,000
kepuasan merek
Kepercayaan merek > 0,300 0,299 0,117 2,560 0,010
Loyalitas merek
Kepuasan Merek > 0,373 0,376 0,131 2,854 0,004
Loyolitas Merek
Pengalaman merek > 0,227 0,225 0,119 1,898 0,058
loyalitas merek

Sumber : data analisis primer, 2024
Tabel 5. Tabel Specifif indirect effect

Original Sample | Standart T- P-
sample mean deviation | statistics Values
Pengalaman merek > 0,264 0,265 0,105 2,511 0,012
kepercayaan merek >
loyalitas merek
Pengalaman merek > 0,333 0,337 0,118 2,828 0,005
kepuasan merek > loyalitas
merek

Sumber : data analisis primer, 2024
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Pengaruh pengalaman merek terhadap kepercayaan merek

Hasil analisis menunjukkan bahwa pengalaman merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan merek. Hal ini dibuktikan dengan nilai t-statistik
sebesar 37,000, yang lebih besar dari nilai t-tabel 1,967, serta koefisien pengaruh
sebesar 0,881 dan p-value < 0,05 (0,000). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
peningkatan pengalaman merek yang lebih baik secara signifikan akan
meningkatkan kepercayaan merek.
Pengaruh pengalaman merek terhadap kepuasan merek

Hasil  analisis = menunjukkan bahwa  pengalaman merek  memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan merek. Hal ini dibuktikan dengan
nilai t-statistik sebesar 39,635, yang lebih besar dari nilai t-tabel 1,967, koefisien
pengaruh sebesar 0,893, dan p-value < 0,05 (0,000). Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa peningkatan kualitas pengalaman merek secara signifikan
akan meningkatkan tingkat kepuasan merek.
Pengaruh kepercayaan merek terhadap loyalitas merek

Hasil analisis menunjukkan bahwa pengalaman merek memiliki dampak
positif dan signifikan terhadap kepuasan merek. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t-statistik
sebesar 39,635, yang melebihi nilai t-tabel 1,967, dengan koefisien pengaruh sebesar
0,893, serta p-value < 0,05 (0,000). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
peningkatan kualitas pengalaman merek secara signifikan berkontribusi pada
peningkatan tingkat kepuasan merek.
Pengaruh kepuasan merek terhadap loyalitas merek

Berdasarkan hasil analisis, kepuasan merek terbukti memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas merek. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t-statistik sebesar
2,854, yang lebih besar dari nilai t-tabel 1,967, dengan koefisien pengaruh sebesar 0,373
dan p-value < 0,05 (0,004). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa peningkatan
kepuasan merek secara signifikan berkontribusi pada peningkatan loyalitas merek.
Pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas merek

Hasil analisis menunjukkan bahwa pengalaman merek memiliki pengaruh positif,
tetapi tidak signifikan terhadap loyalitas merek. Hal ini tercermin dari nilai t-statistik
sebesar 1,898, yang lebih kecil dari nilai t-tabel 1,967, dengan koefisien pengaruh sebesar
0,227 dan p-value sebesar 0,058 (lebih besar dari 0,05). Dengan demikian, pengalaman
merek tidak memberikan dampak yang signifikan terhadap loyalitas merek, sehingga
hasil ini tidak sejalan dengan konsep atau teori yang diuji.
Pengaruh Pengalaman merek terhadap loyalitas merek yang memediasi
kepercayaan merek

Hasil analisis menunjukkan bahwa pengalaman merek memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas merek melalui mediasi kepercayaan merek.
Hal ini dibuktikan dengan nilai t-statistik sebesar 2,511 yang lebih besar dari nilai t-
tabel 1,967, koefisien pengaruh sebesar 0,264, dan p-value < 0,05 (0,012). Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan merek memainkan peran penting
sebagai mediator dalam hubungan antara pengalaman merek dan loyalitas merek.
Pengalaman merek yang positif akan meningkatkan kepercayaan merek, yang pada
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akhirnya akan memperkuat loyalitas merek.
Pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas merek yang memediasi kepuasan
merek

Hasil analisis menunjukkan bahwa pengalaman merek memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas merek melalui mediasi kepuasan merek. Hal ini
ditunjukkan oleh nilai t-statistik sebesar 2,828, yang lebih besar dari nilai t-tabel 1,967,
dengan koefisien pengaruh sebesar 0,333 dan p-value < 0,05 (0,005). Dengan demikian,
kepuasan merek berperan secara signifikan sebagai mediator dalam hubungan antara
pengalaman merek dan loyalitas merek. Pengalaman merek yang baik akan
meningkatkan kepuasan merek, yang pada akhirnya mendorong peningkatan loyalitas
merek. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan merek
yang dipengaruhi oleh pengalaman merek, semakin besar pula loyalitas merek.

PENUTUP

Kesimpulan

Berdasarkann penelitiann dan analisis terhadap pembahasan dapat ditarik
kesimpulan bahwa pengalaman merek memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan
merek. Beasarnya kepercayaan merek di tentukan oleh semakin baiknya pengalaman
merek. Dengan demikian, semakin baik pengalaman merek, tingkat kepercayaan
terhadap merek tersebut semakin besar. Artinya, pengalaman merek berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan merek. Selain itu, kepercayaan merek dipengaruhi oleh
loyalitas merek. Kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas merek. Pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas merek menunjukkan
bahwa pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas mereka adalah positif dan tidak
signifikan.

Pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas merek yang dimediasi oleh
kepercayaan merek adalah positif dan signifikan. Oleh karena itu, kepercayaan merek
berpengaruh positif dan signifikan dalam memediasi pengalaman merek terhadap
kepercayaan merek, yang dipengaruhi oleh pengalaman merek dan meningkatkan
loyalitas merek. Pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas merek yang dimediasi
oleh kepuasan merek adalah positif dan signifikan. Oleh karena itu, kepuasan merek
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap pengalaman merek, dan kepuasan
merek dipengaruhi oleh pengalaman merek sehingga meningkatkan loyalitas merek.
Dapat disimpulkan bahwa peningkatan kepuasan merek yang dipengaruhi oleh
pengalaman mereka meningkatkan loyalitas merek.

Saran

Berdasarkan temuan peneliti berdasarkan dari hasil penelitian dan pembahasan,
maka saran yang dapat peneliti ajukan terhadap penelitian ini yaitu sebagai berikut:
Bagi Perusahaan

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin perusahaan memberikan
kenyamanan dalam penggunaan produk dan perushaan memberikan produk itu semakin
menarik maka akan dapat meningkatkan pengalaman merek pada produk skintific. Oleh
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karena itu perusahaan skintific harus dapat memberikan kenyaman dan memberikan
produk yang menarik agar dapat meningkatkan penjualan.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin baik produk skintific maka
akan dapat berdampak baik juga dalam penjualan atau pemasaran. Dan merek skincare
yang digunakan dapat dipercaya agar dapat meningkatakan kepercayaan merek dengan
konsumen. Oleh karen itu perusahaan skintific dapat memberikan produk yang
berkualitas baik agar dapat dipercaya oleh kosnumen.

Hasil penenlitian ini menunjukkan bahwa semakin baik ketika konsumen
mengatakan hal-hal yang positif kepada orang lain dan banyak konsumen yang
merekomendasi produk skintific maka akan dapat memberikan loyalitas merek pada
perusahaan tersebut. Oleh karena itu perusahaan harus mampu memberikan kesan
kesan yang positif pada produk tersebut, agar dapat menarik konsumen.

Bagi Penelitian Selanjutnya

Penelitian selanjutnya dapat meneliti perilaku konsumen saat memilih,
membeli, dan menggunakan produk halal . Hal ini mencakup beberapa faktor-faktor
secara negatif dapat memengaruhi preferensi konsumen, seperti keyakinan agama,
pengetahuan tentang sertifikasi halal, dan persepsi tentang kualitas. Selain itu, penting
untuk memahami bagaimana konsumsi produk halal bervariasi di berbagai segmen
demografi dan bagaimana strategi pemasaran yang berbeda dapat disesuaikan untuk
menarik lebih banyak konsumen.

Penelitian selanjutnya dapat meneliti pada pemahaman konsumen mengenai
produk halal dengan memperkuat kesadaran konsumen terhadap topik - topik seperti
pemahaman terhadap sertifikasi halal, loyalitas merek terhadap standar dan peraturan
halal, dan bagaimana cara memperoleh informasi tentang masalah produk halal.
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