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Abstract

The purposes of this study is to describe and analyze the direct and indirect effect
of brand experience on brand satisfaction, brand trust, and brand loyalty of
consumers make-up brand cosmetics imports in Surabaya. This study uses
questionnaires as the research instrument with 100 respondents as the sample.
Sampling technique is convenience sampling. This study uses Partial Least
Square (PLS)s to analyzed the data. The results shows that there is a significant
direct effect on the brand experience on brand satisfaction, brand trust, and
brand loyalty. The results also shows that there are significant indirect influence
between brand experience on brand loyalty through brand trust and brand
experience on brand trust through brand satisfaction. The other result shows that
there is no significant relationship between brand satisfaction on brand loyalty
and brand experience on brand loyalty through brand satisfaction.
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PENDAHULUAN
Pertumbuhan industri kosmetik di
Indonesia tergolong solid dimana

peningkatan penjualan kosmetik pada tahun
2012 mengalami peningkatan sebesar 14%
dari Rp 8,5 triliun menjadi 9,76 triliun.
Banyak  faktor yang  mempengaruhi
pertumbuhan industri kosmetik di Indonesia,
salah satunya adalah adanya peningkatan
permintaan dari konsumen tingkat menengah
akan  produk-produk  kosmetik  yang
berkualitas. Selain itu, banyaknya jumlah
brand kosmetik impor yang beredar di pasar
Indonesia juga memberikan sumbangan
terhadap pertumbuhan industri kosmetik.
Menurut data Perkosmi, tahun 2014 jumlah
penjualan kosmetik impor mencapai 2,44
triliun dimana jumlah ini  mengalami
kenaikan 30% dibanding tahun 2011.
Peningkatan  tersebut  didukung oleh
kenaikan volume penjualan serta penurunan
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tarif bea masuk yang muncul akibat adanya
perdagangan bebas.

Salah satu faktor yang membuat
kosmetik brand impor mampu dengan
mudah diterima oleh konsumen Indonesia
dikarenakan adanya beberapa karakteristik
konsumen Indonesia dalam mengkonsumsi
produk. Artikel yang ditulis oleh Handi
Irawan dalam  marketing.co.id  (2012)
mengungkapkan bahwa konsumen Indonesia
memiliki  keunikan dalam hal attitude,
perilaku  maupun proses pengambilan
keputusan dalam mengevaluasi dan membeli
produk. Beberapa faktor eksternal yang
sangat mempengaruhi perilaku konsumen
Indonesia adalah tingkat pendidikan, group
reference, dan tingkat socializing yang kuat.

Kosmetik brand impor terkenal seperti
L’oreal, Bobbi Brown, Estee Lauder, SKII,
The Body Shop, dan brand besar lainnya
mengandalkan brand sebagai kekuatan
utama untuk bersaing dalam pasar. Brand



dapat mengidentifikasikan siapa yang
membuat produk dan membuat konsumen,
baik individual atau organisasi, berhak
meminta pertanggungjawaban kinerja produk
kepada produsen atau penyalur produk
tersebut. Brand yang kuat mampu
menciptakan brand loyalty jangka panjang
sehingga konsumen mampu melihat brand
sebagai produk atau jasa yang baik (Kotler
dan Keller, 2012:241).

Loyalty dapat menjadi salah satu
keunggulan bersaing bagi produsen brand
kosmetik impor. Lovelock dan Wirtz (2011)
mengemukakan bahwa loyalty merupakan
istilah lama yang digunakan untuk
menggambarkan tentang kesetiaan yang
mendalam terhadap sebuah negara, kesetiaan
terhadap kondisi atau sebab tertentu atau
kepada pihak tertentu. Salah satu strategi
yang saat ini menarik perhatian banyak
produsen kosmetik dan akademisi adalah
penggunaan pengalaman atau experience
sebagai strategi yang mampu membangun
brand loyalty yang efektif. Artikel yang
ditulis oleh anonim dalam In-Cosmetics
(2016) mengungkapkan kesadaran produsen
kosmetik saat ini dalam melihat pengalaman
sebagai salah satu cara untuk membangun
ikatan yang kuat antara produk mereka
dengan konsumen.

Brand experience tidak hanya
mampu mempengaruhi brand loyalty secara
langsung tetapi juga mampu memberikan
pengaruh  terhadap brand satisfaction.
Penerapan brand experience yang berujung
pada brand satisfaction terhadap brand pada
akhirnya menghantarkan konsumen pada
hubungan yang lebih dari sekedar puas.
Brand satisfaction yang sesuai atau bahkan
melebihi  ekspektasi akan  membawa
konsumen kepada hubungan afektif yang
lebih penting dari hubungan pribadi antara
brand dengan konsumen, yakni brand trust.
Brand trust terbukti sebagai salah satu inti
dalam membangun hubungan kuat antara
brand dengan konsumen dan secara positif
mempengaruhi brand loyalty.

Produsen  kosmetik brand impor
menyadari bahwa perempuan merupakan
konsumen utama produk mereka. Perempuan
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memiliki pola tersendiri dalam konsumsinya
yang sebagian besar dipengaruhi oleh
tingkatan umur mereka. Berbagai macam
produk kosmetik dihasilkan oleh produsen
dan salah satu produk kosmetik yang paling
sering dikonsumsi oleh perempuan adalah
make-up. Survei yang dilakukan oleh Statista
menunjukkan persentase market share
kosmetik di dunia berdasarkan kategori
produk dimana make-up menduduki posisi
ke tiga sebagai kategori produk kosmetik
yang memiliki market share tertinggi.
Make-up sebagai salah satu jenis
kosmetik yang paling sering di konsumsi
oleh perempuan menjadikan jenis kosmetik
ini sangat mudah di temui. Salah satu kota
besar di Indonesia yang terkenal dengan
pusat perbelanjaannya adalah Surabaya.
Sebanyak 33 pusat perbelanjaan besar berada
di Surabaya dan banyak dari pusat
perbelanjaan tersebut yang menyediakan
make-up impor dari berbagai brand ternama.

Marketing dan Experiential Marketing

Pemasaran (marketing) adalah tentang
mengidentifikasi dan memenui kebutuhan
manusia dan sosial. Definisi terpendek dari
pemasaran  adalah  pertemuan  antar
kebutuhan yang menguntungkan (Kotler dan
Keller, 2012:5).

Bernd H. Schmitt (1999:22)
mendefinisikan pengalaman sebagai
peristiwa khusus yang terjadi pada orang
sebagai tanggapan atas beberapa jenis
rangsangan. Pemasaran experiential
marketing memiliki empat karakteristik
utama, yakni:

a. Customer experience
Experiential marketing memiliki fokus
yang berbeda dengan pemasaran
tradisional yang terbatas pada
keuntungan dan keunggulan fungsional
saja, experiential marketing lebih
berfokus pada pengalaman konsumen.

b. Consumption as holistic experience
Dalam experiential marketing, seorang
marketer harus mampu mengukur situasi
konsumsi dan menggambarkan beberapa
lingkungan Kkategori serta persaingan



berdasarkan jumlah perubahan pola pikir
mengenai peluang pasar.

c. Customer are rational and emotional
animals
Penting bagi seorang experiential
marketer untuk menganggap konsumen
sebagai seekor binatang yang dilengkapi
dengan kemampuan mental dan fisik
untuk memahami sensasi, pemikiran, dan
perasaan Yyang terjadi di lingkungan
sekitar mereka untuk menyelesaikan
masalah yang ada.

d. Method are electic.
Experiential marketing tidak terikat
hanya pada satu metode atau alat saja.
Beberapa metode atau alat yang
digunakan dapat berupa metode atau alat
analitis atau kuantitatif atau justru lebih
mengarah pada metode intuitif dan
kualitatif. Metode atau alat yang
digunakan seorang experiential marketer
bergantung pada objek yang saat ini
mereka hadapi.

Merek (Brand)

Merek merupakan salah satu aset tidak
berwujud yang bernilai bagi perusahaan dan
merupakan tugas berat seorang pemasar
untuk mengelola nilai sebuah brand dengan
benar. The American Marketing Association
dalam Kotler dan Keller (2012:241)
mendefinisikan brand sebagai nama, tanda,
simbol, desain, atau gabungan dari beberapa
hal tersebut yang bertujuan  untuk
mengidentifikasikan barang atau jasa yang
ditawarkan satu atau lebih penjual dan
membedakan mereka dari pesaing.

Brand Experience

Brand experience dapat diartikan
sebagai sebuah sensasi, perasaan, kognisi,
dan perilaku yang merupakan hasil

rangsangan brand terkait dimana brand
experience dikaitkan dengan desain brand,
kemasan, komunikasi, dan lingkungan
(Brakus et al., 2009). Brand experience
melibatkan empat dimensi yakni sensory,
affective, behavioral, dan intellectual
(Brakus et al.,2009).
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Dimensi dari Brand Experience
Penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Brakus et al. (2009) mengemukakan
empat dimensi dari brand experience, yaitu:
a. Sensory
Sensory  experience berfokus pada
bagaimana brand atau brand mampu
membuat konsumen kagum dan merasa
tertarik.
b. Affective
Afektif merupakan salah satu dari tiga
komponen yang mampu menjelaskan
sikap seseorang (konsumen potensial)
terhadap suatu objek atau fenomena
(Pallister dan Isaacs, 2003).
c. Behavioral
Dimensi  behavioral dalam  brand
experience berkaitan dengan perilaku
motorik dan pengalaman perilaku yang
dapat diciptakan brand melalui desain

produk  dan identitas, kemasan,
komunikasi, serta lingkungan.

d. Intellectual
Intellectual experience sebagian besar

mengarah pada kemampuan untuk berfikir
dan menyelesaikan masalah  secara
kognitif dengan menggunakan konsep
‘intellectual’ yang dibedakan menjadi dua
faktor utama vyaitu faktor berfikir dan
ingatan serta faktor yang melibatkan
kesadaran, produk, dan evaluasi.

Brand Satisfaction dan Brand Trust
Brand Satisfaction

Dalam cakupan brand experience,
brand satisfaction dapat diartikan sebagai
hasil dari penilaian subjektif seseorang
ketika alternatif brand yang dipilih mampu
memenuhi atau melebihi ekspektasi (Engel et
al., 1990). Kualitas dari sebuah hubungan
dengan brand dapat dilihat dari sejauh mana
konsumen melihat brand sebagai rekan yang
mampu  memberikan  kepuasan dalam
hubungan yang sedang berjalan
(Algesheimer et al, 2005).

Brand Trust

Kepercayaan terhadap brand dapat
diartikan sebagai perasaan nyaman yang
mampu dirasakan konsumen terhadap brand



berdasarkan keyakinan dan ekspektasi bahwa
brand mampu memberikan hasil positif
baginya (Lau dan Lee, 1999). Delgado-
Ballester et al. (2003) mengemukakan bahwa
brand trust tidak hanya datang dari
keyakinan personal, tetapi brand juga harus
memiliki reputasi yang dapat diandalkan,
jujur, kredibel, konsisten dan bertanggung
jawab terhadap konsumen.

Brand Loyalty

Yim et al., dalam Alrubaiee dan Al-
Nazer (2010) mendefinisikan loyalitas
sebagai komitmen mendalam untuk membeli
kembali atau berlangganan kembali produk
atau jasa tertentu di masa yang akan datang
meskipun terdapat beberapa pengaruh
situasional dan marketing effort yang
memungkinkan pelanggan untuk mengganti
produk atau jasa yang dipilihnya. Loyalitas
jika ditinjau dari brand loyalty didefinisikan
sebagai perilaku, maka dapat diartikan
bahwa brand loyalty diartikan sebagai
pembelian berulang suatu brand secara
konsisten oleh  pelanggan. Sedangkan
loyalitas yang ditinjau dari perspektif sikap
meninjau bagaimana perasaan atau sikap
konsumen  terhadap  brand tertentu
dibandingkan dengan brand lainnya (Dick
dan Basu; Tjiptono,2001: 110 dalam
Gamma, 2006:41)

Hubungan antara Brand Experience
dengan Brand Satisfaction

Bolton (1998) mengemukakan bahwa
pengalaman yang memuaskan  dapat
memperpanjang hubungan antara konsumen
dengan perusahaan. la menambahkan bahwa
kepuasan merupakan kunci inti untuk
mengukur apakah konsumen mau tetap loyal
atau justru menghentikan hubungan mereka
dengan brand yang ditawarkan perusahaan.
Kekuatan dari sebuah hubungan jika dilihat
dari jangka waktu hubungan tersebut dan
tingkat kepuasan yang dimiliki konsumen
bergantung pada seberapa lama pengalaman
yang dirasakan konsumen dengan brand
dimana konsumen yang memiliki
pengalaman dengan jangka waktu lebih
panjang memiliki kemungkinan besar untuk
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merasa lebih puas dibandingkan mereka
yang memiliki pengalaman dengan jangka
waktu lebih pendek. Dapat disimpulkan
bahwa ketika konsumen merasa bahwa ia
memperoleh pengalaman yang positif dari
brand maka ia akan memperoleh kepuasan
positif juga.

Hubungan antara
dengan Brand Trust

Beberapa karakteristik dari brand
seperti reliability, intention, credibility, dan
honesty secara positif terkait dengan
kepercayaan konsumen terhadap brand yang
ditawarkan perusahaan (Luk dan Yip, 2008).

Brand Experience

Koufaris dan  Hampton-Sosa  (2002)
berpendapat bahwa pengalaman yang
mampu menimbulkan kepercayaan

konsumen dapat diciptakan oleh penjual atau
perusahaan. Namun, untuk menciptakan
pengalaman yang mampu menimbulkan

kepercayaan  tersebut,  penjual  atau
perusahaan  harus  memiliki  beberapa
karakteristik seperti menjadi perusahaan

yang memang ahli dalam bidangnya dan
keinginan  untuk selalu  mendampingi
konsumen pada kondisi apapun.

Hubungan Brand Satisfaction dengan
Brand Trust

Kepuasan terhadap brand dapat
menjadi salah satu alat ukur untuk
mengetahui apakah ada hubungan yang baik
dalam kegiatan pertukaran yang terjadi.
Konsumen akan merasa puas dengan kinerja
brand yang ditawarkan jika kinerja brand
tersebut sesuai, atau bahkan melebihi
ekspektasi mereka. Brand satisfaction yang
berhasil dirasakan konsumen akan membawa
mereka kepada hubungan afektif yang lebih
penting dari hubungan pribadi antara brand
dengan konsumen, yakni kepercayaan.
Konsumen yang beranggapan bahwa brand
mampu memenuhi janji yang ditawarkan
serta mengutamakan kepentingan mereka
dibandingkan kepentingan perusahaan ketika
terjadi  masalah  menunjukkan adanya
kepercayaan terhadap brand (Delgado-
Ballester, 2004).



Hubungan antara Brand Experience
dengan Brand Loyalty

Brand experience dapat
menghantarkan  pada brand loyalty,
penyerahan secara aktif dari brand, dan
meningkatkan  keuntungan dari brand
(Morrison dan Crane, 2007). Brand
experience mampu mendorong timbulnya
loyalitas dengan menciptakan hubungan
emosional melalui suatu konteks yang
mengikat, memaksa, dan konsisten. Konteks
yang dimaksud di sini adalah lingkungan
dimana layanan diberikan, yakni kondisi
fisik dan Kkarakteristik situasi  ketika
konsumen mengkonsumsi layanan atau
brand serta interaksi mereka dalam situasi
tersebut.  Singkatnya, brand experience
mampu menyajikan situasi yang membuat
konsumen memutuskan apakah mereka akan
loyal terhadap brand atau layanan yang
diberikan perusahaan.

Hubungan antara Brand Satisfaction
dengan Brand Loyalty

Brand loyalty dapat diidentifikasikan
sebagai aspek penting yang dipengaruhi oleh
kepuasan konsumen terhadap brand tersebut
(Chandrashekaran et al., 2007). Konsumen
yang puas merupakan konsumen yang
memiliki potensi untuk loyal terhadap brand
(Magin et al., 2003). Kepuasan akan
mempengaruhi  konsumen  dalam  hal
behavioral, attitudinal, dan lain sebagainya
(Gounaris dan Stathakopoulos,2004). Selain
itu, kepuasan memiliki hubungan positif
ataupun negatif dengan perilaku, keyakinan,
dan emosi konsumen. Dapat dikatakan
bahwa perilaku, keyakinan, dan emosi
merupakan ~ komponen  utama  yang
membentuk loyalitas. Singkatnya, kepuasan
yang positif akan menghasilkan ikatan lebih
erat dengan loyalitas (Jones dan Smith,
2000)

Hubungan antara Brand Trust dengan
Brand Loyalty

Persepsi konsumen terhadap brand
tertentu akan mengarah pada trust atau
distrust dimana hal ini akan mempengaruhi
evaluasi mereka mengenai apakah mereka
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akan melanjutkan hubungan dengan brand
atau tidak (Lau dan Lee, 1999). Perilaku
konsumen yang positif terhadap brand akan
menghantarkan mereka pada loyalitas.
Sebaliknya, jika perusahaan tidak mampu
membuat konsumen menunjukkan perilaku
positif terhadap brand maka perusahaan akan
semakin jauh dari harapan memperoleh
kepercayaan mereka dan loyalitas mereka.

METODE
Kerangka Konsep Model Penelitian

2 Brand Satistaction |45,
(Z4)

H:
Hy
5 4
Brand Elxperfence 1, Brand Loyalty
(x) > ]
[ :
He M
Ha Elrsr:l_l:f Trust
» (Z3 i
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Gambar 1: Kerangka Konsep Model
Penelitian

Sumber kerangka konsep model penelitian:

1. Chaudhuri, Arjun dan Holbrook, B.M
(2001)

2. J. Josko Brakus, Bernd H. Schmitt, dan
Lia Zarantonello (2009)

3. Azize Sahin, Cemal Zehir, dan Hakan
Kitapc1 (2011)

4. Young Gin Choi, Chihyung Ok, dan
Seunghyup Seon Hyun (2011)

5. Asadollahi et al. (2012)

Hipotesis
Terkait dengan experiental marketing,

beberapa ahli telah menemukan bahwa

kepuasan terkait dengan brand experience
dan customer experience (Brakus et al.,2009;

Bennet et al.,2005; Ha dan Perks,2005).

Hi . brand experience berpengaruh
signifikan terhadap brand
satisfaction.

Delgado-Ballester dan Munuera-Aleman

(2005) mengemukakan bahwa kepercayaan

pada sebuah brand dapat dilihat dari

pemahaman mengenai pengalaman
sebelumnya, sama halnya dengan brand
experience.



H2 . brand experience berpengaruh
signifikan terhadap brand trust.
Bennett (2001) mengemukakan bahwa

kepuasan merupakan awal dari terbentuknya
brand loyalty dimana peningkatan kepuasan
akan menghantarkan pada peningkatan brand
loyalty.
Hs : brand satisfaction berpengaruh
signifikan terhadap brand loyalty.
Bart et al. (2005) mengemukakan bahwa
brand merupakan tanda kepercayaan bagi
seluruh aktivitas tidak berwujud yang terkait
dengan pembentukan kepercayaan, dimana
aktivitas ini tidak melibatkan sentuhan fisik
antar manusia, dan dapat menjadi simbol dari
kualitas dan jaminan dalam membangun
kepercayaan.
Ha . brand trust berpengaruh signifikan
terhadap brand loyalty.
Ponsonby —McCabe dan Boyle (2006)
menemukan bahwa ada dua macam kondisi
yang mempengaruhi hubungan antara brand
experience dan loyalty. Pertama, konsumen
akan memiliki keinginan untuk melakukan
pembelian ulang terhadap brand yang sama
berulang ulang kali karena adanya
pengalaman baik dengan brand di masa lalu.
Kedua, konsumen meyakini bahwa brand
experience mampu menghantarkan pada
keuntungan bernilai yang sesuai dengan
harga yang harus mereka bayar.
Hs : brand experience berpengaruh
signifikan terhadap brand loyalty.
Asadollahi et al. (2012) dalam penelitiannya

menjadikan ~ hubungan  antara  brand
satisfaction dan brand trust salah satu
hipotesis.  Kepuasan merupakan hasil

pertama dari hubungan timbal balik antara
konsumen dengan brand yang mereka
konsumsi, dimana konsumen tentu berharap
memperoleh kepuasan sesuai dengan harga
yang mereka bayar. Tahap selanjutnya dari
hubungan ini adalah kepercayaan yang
timbul dari hasil kepuasan yang melebihi
ekspektasi.

Hs : brand satisfaction berpengaruh

signifikan terhadap brand trust.

Ketika sebuah brand berhasil memberikan
pengalaman yang sesuai atau bahkan
melebihi harapan konsumen maka akan lebih
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mudah  bagi brand tersebut untuk
mempertahankan konsumen. Telah
dijelaskan sebelumnya bahwa kepuasan

merupakan awal terbentuknya brand loyalty.

Ketika brand experience yang dilakukan

telah mampu memberikan kepuasan maka

akan lebih mudah bagi produsen untuk
memperoleh brand loyalty.

H- : brand experience berpengaruh signifikan
terhadap brand loyalty melalui brand
satisfaction.

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Delgado-Ballester dan  Munuera-Aleman
(2005), Yoon (2002), dan beberapa peneliti
lainnya telah mengungkapkan bahwa brand
experience mampu mempengaruhi
kepercayaan konsumen. Pengalaman positif
yang dirasakan konsumen dapat
meningkatkan atau bahkan menurunkan
brand trust mereka.

Hs : brand experience berpengaruh signifikan
terhadap brand loyalty melalui brand
trust.

Beberapa penelitian terdahulu seperti yang

dilakukan oleh Brakus et al. (2009), Sahin,

Zahir, dan Kintapci (2011) serta Walter et

al., (2013) juga membuktikan bahwa ada

hubungan yang positif signifikan antara
brand experience dan brand satisfaction.

Brand experience merupakan alat untuk

membentuk kepuasan dimana kepuasan

sendiri merupakan hasil awal dari hubungan
yang tercipta antara konsumen dan brand
melalu pengalaman yang telah dirasakan.

Kepuasan tersebut pada akhirnya

berkembang menjadi kepercayaan karena

kepercayaan timbul melalui hubungan timbal
balik yang berkelanjutan.

Ho : brand experience berpengaruh signifikan
terhadap brand trust melalui brand
satisfaction.

Rancangan Penelitian

Metode penelitian yang digunakan
dalam penelitian ini adalah metode penelitian
kuantitatif (positivis). Jenis penelitian yang
digunakan adalah jenis penelitian
eksplanatori.



Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di salah satu
kota besar di Jawa Timur, yakni Surabaya,
tepatnya pada lima pusat perbelanjaan atau
mall besar yang berada di tiap wilayah Kota
Surabaya sebagai berikut :

Tabel 1. Lokasi Penelitian

Wilayah Nama Pusat
Surabavya Perbelanjaan
Surabavya Pusat Tuniingan Plaza
Surabawya Barat | Supermall Pakuwon
Indah (S5FL)

Surabawya Utara
Surabava Timur
Surabava Selatan

Grand City, Galaxvy Mall
Cipytra World

Populasi Penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah
seluruh  pelanggan  yang  melakukan
pembelian kosmetik jenis make-up brand
impor di Surabaya, dengan kriteria sebagai
berikut :

a. Pelanggan pernah melakukan pembelian
make-up di gerai kosmetik impor pada
paling sedikit satu dari lima pusat
perbelanjaan di Kota Surabaya, yakni
Tunjungan Plaza, Grand City, Galaxy
Mall, Supermall Pakuwon Indah, dan
Ciputra World.

b. Pelanggan pernah melakukan pembelian
make-up brand impor lebih dari satu kali.

c. Perempuan dengan umur kurang dari 50
tahun.

Sampel Penelitian
Teknik sampling yang digunakan
dalam penelitian ini adalah non-probability
sampling. Jenis teknik non-probability
sampling yang digunakan adalah
convenience sampling. Penentuan jumlah
responden penelitian didasarkan pada rule of
thumb yang dinyatakan oleh Barclay,
Higgins dan Thompson pada Hair et al.
(2014:20) dimana ukuran sampel harus sama
atu lebih besar dari:
1. Jumlah indikator yang digunakan untuk
mengukur variabel dikali dengan 10, atau
2. Jumlah jalur struktural terbanyak yang
mengarah pada setiap variabel pada model
struktural dikali sepuluh.
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Berdasarkan rule of thumb tersebut maka
pada penelitian ini ditentukan jumlah sampel
sebanyak 100 responden.

Teknik Pengumpulan dan Pengukuran
Data.

Teknik pengumpulan data dalam
penelitian dilakukan menggunakan beberapa
cara yaitu menggunakan angket atau
kuesioner dan wawancara. Skala pengukuran
yang digunakan dalam penelitian ini adalah
skala Likert dengan lima tingkatan.

Uji Instrumen Penelitian (Pilot Testing)

Pilot testing dilakukan dengan cara
menyebarkan 30  kuesioner  kepada
responden. Hasil Pilot testing kemudian diuji
untuk mengetahui validitas dan reliabilitas
kuesioner sebagai instrumen penelitian. Uji
validitas dan reliabilitas dalam penelitian ini
dilakukan  menggunakan bantuan dari
program statistik SPSS 18.0. Item kuesioner
dikatakan valid jika nilai korelasi tiap butir
pertanyaan berada diatas cut off 0,3. Item
penelitian dikatakan reliable jika nilai
koefisien Alpha Cronbach > 0,6.

Teknik Analisis Data

Analisis statistik dalam penelitian ini
akan dibantu program linearitas SPSS versi
18.0 dan PLS versi 3.0.

Analisis Deskriptif

Analisis statistik deskriptif digunakan
untuk mendeskripsikan variabel penelitian
dan memberikan gambaran mengenai
karakteristik responden serta menyusun
distribusi frekuensi dengan menggunakan
data berupa angka yang telah diperoleh dari
kuesioner.

Analisis Inferensial

Dalam  penelitian  ini,  analisis
inferensial dilakukan dengan menggunakan
pendekatan Partial Least Square (PLS).
Pengukuran Model (Outer Model)

Outer model dapat dikatakan sebagai
model pengukuran untuk menguji reliabilitas
dan validitas suatu instrumen,. Parameter



dalam model pengukuran PLS akan disajikan
dalam tabel berikut:

Tabel 2. Parameter Uji Validitas dan

Reliabilitas dalam Model Pengukuran PLS
Pensujian Parameter Rule of Thumb
Curer loading Lzbih dari 0.6
Uji waliditas Average variance ] .
— cxtracted Lzhih dari 0.5
Communality Lebih dari 0.5
Dhharapkan sstiap
blok indikator
memiliki loading
lzbih tingei untuk
Uji validitas Cross loads satiap variabel lastn
fislorien; voszz loading vane dinkur
dibandinglkan
dengan indikator
untuk varishal laten
lainnva
Ui Cronghach Alpha Lzhih dari 0.6
ralighilitas Compaosite reliability Labih dari 0.6

Model Struktural (Inner Model)

Parameter pengukuran inner model
pada PLS dapat dijelaskan sebagai berikut
(Hair et al., 2014:170):

1. R-squared (R?)
Semakin tinggi nilai R maka semakin
baik model prediksi dari model penelitian
yang diajukan.

2. Koefisien Path.
Kriteria untuk menolak dan menerima
hubungan yang diajukan dapat dilihat dari
perbandingan antar nilai t-hitung dan t-
tabel. Jika nilai t-hitung > t-tabel, yaitu
1,96 maka Ha diterima.

Metode Sobel

Metode sobel dalam penelitian ini
digunakan untuk menguji hipotesis mediasi
dengan cara menguji kekuatan pengaruh
tidak langsung variabel independen (X) ke
variabel dependen (Y) melalui variabel
intervening  (Z). Metode pemeriksaan
variabel mediasi mengacu pada teori yang
dikemukakan oleh barin dan Kenny (1986).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengujian Instrumen Penelitian (Pilot
Testing)
Uji Validitas

Hasil uji validitas 30 responden yang
menjadi bagian pilot test menunjukkan
bahwa seluruh item yang digunakan dalam
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penelitian ini valid. Validitas item kuesioner
dapat dilihat dari nilai korelasi pearson yang
lebih besar dari cut off 0.3.

Uji Reliabilitas

Hasil uji reliabilitas pada 30
responden yang diperoleh dari pilot test
menunjukkan bahwa semua item dalam
instrumen penelitian telah reliabel karena
nilai koefisien cronbach alpha berada diatas
0.6.

Analisis Partial Least Square (PLS)
Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

a. Validitas Konvergen (Convergent
Validity)
Hasil uji validitas konvergen

menunjukkan bahwa seluruh item yang
mengukur variabel penelitian memiliki

nilai loading factor diatas 0.6 dan
menunjukkan  bahwa semua item
instrumen  dikatakan  valid  dalam

mengukur variabel penelitian. Beberapa
item yakni item brand experience (BE)
2.1, brand experience (BE) 2.3, brand
experience (BE) 3.3, dan brand
experience (BE) 4.3 harus dihapus karena
memiliki nilai loading factor di bawah 0.6
yang menandakan bahwa item pertanyaan
pada kuesioner tidak valid dalam
mengukur indikator. Nilai AVE disajikan
pada tabel berikut:
Tabel 3. Nilai AVE

Variahel AVE Communaliry g;; Keterangan
Brand 15 519 0.519 0.5 Valid
sxperisnce
Erand o o - 1
satisfaction 0.578 0.578 0.5 Valid
Erand trust 0.511 0.593 0.5 Valid
Erand loyalyy | 0.593 0.511 0.5 Valid

umber : data diolah

Hasil menunjukkan bahwa nilai AVE
berada diatas 0.5 sehingga instrumen

penelitian ~ yang  digunakan  dapat
dikatakan valid.

b. Validitas  Diskriminan  (Discriminant
Validity)

Nilai masing-masing item variabel terkait
lebih besar dibandingkan nilai item dari
variabel lain. Hasil tersebut menunjukkan



bahwa masing-masing item pada variabel
terkait terbukti valid dan memiliki
keunikan dibandingkan item pada variabel
lain.
c. Reliabilitas

Nilai cronbach alpha dan composite
reliability dari variabel brand experience,
brand satisfaction, brand trust, dan brand
loyalty seluruhnya berada diatas nilai cut
off 0.6. Dapat disimpulkan jika seluruh
variabel dalam penelitian telah reliabel.

Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

a. Path Model
Brand experience mempengaruhi brand
satisfaction sebesar 0.606 atau 60.6%,
brand experience mempengaruhi brand
trust sebesar 0.341 atau 34.1%, brand
experience mempengaruhi brand loyalty
sebesar 0.287 atau 28.7%, brand
satisfaction mempengaruhi brand loyalty
secara negatif sebesar -0.184 atau -18.4%,
brand trust mempengaruhi brand loyalty
sebesar 0.575 atau 57.5%, dan brand
satisfaction mempengaruhi brand trust
sebesar 0.400 atau 40%. Gambar path
model adalah sebagai berikut:

ol R T2
:\\ / S|
N Y =
. o~ \ T =
‘jé- o

g L

i

Gambar 2. Path Model

b. Goodness of Fit Model
Q? penelitian ini disajikan pada tabel
berikut:
Tabel 4.Goodness of Fit Model

Variabel w Cur Off | Keteransan
Erand sxpericnce 0.756 0.6 Fazliabal
Erand Satigfacrion 0.663 0.6 HFaliabal

Erand trust 0.776 0.6 Falisbal
Brand loyaiy 0672 0.6 Fazliabal
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Nilai 0.804 atau 80.4% menunjukkan
bahwa variabel brand satisfaction, brand
trust, dan brand loyalty mampu
memberikan kontribusi keragaman kepada
brand experience sebesar 80.4%.

Pengujian Hipotesis
Pengujian Pengaruh Langsung
Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis Langsung

Hipotesis Hubungan Cue?é?em T-Hitung | T-Tabel | Keterangan
M, |pocoreee >l geos | 8306 | 196 | Signifikan
W, |EndeiEERES | 0341 | 4454 | 196 | Signifikan
Ho bty | 018 | 1792 | 1% | gl
He | oasinaty 0575 | 6624 | 196 | Signifkan
He | oonsoiam 7| ozer | 3027 | 186 | signikan
He | pendsalemelon 2| o4p0 | 623 | 196 | Signifikan

Sumber : data diolah

Pengujian Pengaruh Tidak Langsung
Tabel 6. Hasil Pengujian Hipotesis Tidak

Langsung
Hipotesis Hubungan p-value Hill-ng T-Tabel | Keterangan

brand experience > Tidak

H. brand satisfaction = | 0.079 1752 1.96 Signifikan
brand loyalty g
brand experience >

H: brand trust > 0.000 3.697 1.96 Signifikan
brand loyalty
brand experience =

Hs brand satisfaction = | 0.000 4986 1.96 Signifikan
brand trust

Sumber : data diolah

Pemeriksaan Variabel Mediasi
Pengujian Intervensi Variabel Mediasi
Hipotesis 7

Diketahui bahwa (a) dan (c) signifikan,
sedangkan (b) dan (c’) tidak signifikan
sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak
terdapat hubungan  mediasi.  Gambar
pengujian intervensi  variabel mediasi
hipotesis 7 sebagai berikut:

o' =1.752

Brand
Satizfaction

s =5.306 55) b=1.782
Brand Brand

Expenence Loyailty
(BE) o=3.027 (BL)

Gambar 3. Pengujian Intervensi
Variabel Hipotesis 7



Pengujian Intervensi Variabel Mediasi
Hipotesis 8

Melalui Kkriteria pengujian intervensi
variabel mediasi yang telah dijelaskan
sebelumnya diketahui bahwa (a), (b), (c), dan
(¢’) signifikan sehingga dapat disimpulkan
bahwa terdapat hubungan mediasi sebagian
(partial mediation). Gambar pengujian
intervensi variabel mediasi hipotesis 8

sebagai berikut:

Gambar 4. Pengujian Intervensi
Variabel Hipotesis 8

Pengujian Intervensi Variabel Mediasi
Hipotesis 9

Melalui Kriteria pengujian intervensi
variabel mediasi yang telah dijelaskan
sebelumnya diketahui bahwa (a), (b), (c), dan
(¢’) signifikan sehingga dapat disimpulkan
bahwa terdapat hubungan mediasi sebagian
(partial mediation). Gambar pengujian
intervensi variabel mediasi hipotesis 9

sebagai berikut:

o' = 4986

Srand
Satisfaction
B5)

s =%.306 b= 5234

EE”.-"]. Brand Trust
Expensnce =T
[BE) [ET)

Gambar 5. Pengujian Intervensi
Variabel Hipotesis 9

Kesimpulan
Brand experience dalam penelitian ini
terbukti  mampu  mempengaruhi  brand

satisfaction, brand trust, dan brand loyalty
konsumen make-up brand impor di Surabaya
secara langsung. Brand experience juga
mempengaruhi  brand loyalty melalui
mediasi brand trust namun brand experience
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tidak mempengaruhi brand loyalty melalui
mediasi brand satisfaction konsumen make-
up brand impor.
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