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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh brand experience, customer brand engagement, dan brand trust 

sebagai prediktor brand loyalty, dan juga untuk memahami peran mediasi brand trust dalam prediksi customer 

brand engagement terhadap brand loyalty serta brand experience terhadap brand loyalty. Penelitian ini merupakan 

penelitian deskriptif dengan pendekatan cross-sectional dalam proses pengumpulan data. Terdapat sebanyak 211 

kuesioner valid yang terkumpul dengan metode non-probability sampling dan teknik pemilihan sampel 

menggunakan convenience sampling. Selanjutnya, analisis data dilakukan dengan metode Partial Least Square-

Structural Equation Modelling. Berdasarkan hasil analisis data, dapat disimpulkan bahwa customer brand 

engagement dapat memprediksi brand loyalty secara positif, sedangkan brand experience tidak dapat memprediksi 

brand loyalty secara positif. Selanjutnya, customer brand engagement dan brand experience dapat memprediksi 

brand trust secara positif, brand trust dapat memprediksi brand loyalty secara positif, dan brand trust merupakan 

mediator prediksi customer brand engagement dan brand experience terhadap brand loyalty. 

 

Kata Kunci: Brand Loyalty, Customer Brand Engagement, Brand Experience, Brand Trust 

 

ABSTRACT 

The purpose of this study is to examine the role of customer brand engagement, brand trust, and brand experience 

as predictors of brand loyalty, and also to study the role of brand trust in mediating predictions of brand experience 

on brand loyalty and customer brand engagement on brand loyalty. This study is a descriptive study with a cross-

sectional in the data collection process. This study also uses non-probability sampling method and the sample 

selection technique using convenience sampling. Furthermore, the data that was collected was analyzed using the 

PLS-SEM method. This study concluded that customer brand engagement can positively predict brand loyalty, while 

brand experience cannot positively predict brand loyalty. Furthermore, customer brand engagement and brand 

experience can positively predict brand trust, brand trust can positively predict brand loyalty, and brand trust can 

mediate predictions of customer brand engagement and brand experience on brand loyalty. 

 

Keywords: Brand Loyalty, Customer Brand Engagement, Brand Experience, Brand Trust 

 

1. PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Pada era sekarang, tidak dapat dipungkiri bahwa globalisasi dan meningkatnya jumlah 

perdagangan bebas bilateral dan regional antar negara memicu berbagai perusahaan untuk 

berlomba-lomba mencoba mengembangkan merek global, yaitu merek yang sama yang 

digunakan di banyak negara (Kim et al., 2019). Namun di samping derasnya penggunaan dan 

persaingan dalam membangun global brands, pemerintah tetap berusaha untuk menggaungkan 

penggunaan produk lokal (local brands) melalui berbagai macam kampanye produk lokal. 

Adapun tren peningkatan penggunaan produk lokal sangat dirasakan pada berbagai berbagai 

industri, mulai dari industri makanan, pakaian, hingga kecantikan seperti make-up dan skincare. 

Berbagai perusahaan local brands di Indonesia berlomba-lomba untuk menciptakan produk 

skincare dengan komposisi dan manfaat yang bersifat inklusif ke seluruh masyarakat Indonesia 
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yang memiliki berbagai macam aktivitas dan kebutuhan nutrisi kulit yang berbeda-beda agar 

tidak kalah dalam menghadapi arus persaingan. Tidak hanya dari segi kualitas produk, local 

brands juga memiliki strategi yang unik dalam memasarkan produk dan mengambil hati 

konsumen.  

 

Dengan banyaknya lini brand lain yang juga menawarkan produk dengan konsep bersifat 

inklusif terhadap kulit masyarakat Indonesia dengan berbagai macam harga yang berbeda pula, 

berbagai merek skincare lokal harus dapat terus meningkatkan nilai tambah dibandingkan 

dengan pesaing lainnya dan harus tetap berusaha untuk menumbuhkan dan meningkatkan brand 

loyalty pada pelanggan agar tidak kalah bersaing. Menurut Assael (1993), brand loyalty adalah 

perilaku pembelian secara berulang yang berdasarkan pada kepuasan dan pengalaman konsumen 

ketika membeli produk dari merek yang sama. Brand loyalty merupakan salah satu aspek penting 

untuk mempertahankan keunggulan kompetitif pasar dan memberikan nilai tinggi kepada brand 

(Kassim et al., 2020). Berdasarkan penelitian terdahulu, brand loyalty dapat dipengaruhi oleh 

beberapa variabel. 

 

Menurut Hollebeek et al. (2014), dalam konteks media sosial, customer brand engagement 

adalah valensi positif konsumen yang berhubungan dengan fungsi kognitif, emosional, serta 

perilaku dari suatu brand. Pada penelitian tersebut, dinyatakan bahwa customer brand 

engagement memiliki peran yang signifikan dalam menumbuhkan pentingnya manajemen merek 

serta membantu perusahaan dalam membangun konsumen yang loyal. 

 

Selain customer brand engagement, faktor lainnya yang dapat mempengaruhi variabel brand 

loyalty berupa brand experience. Kang et al. (2016) menyebutkan bahwa brand experience dapat 

tertanam di dalam benak konsumen dan menghasilkan suatu hal positif (misalnya cinta merek 

dan gairah merek) atau menimbulkan reaksi negatif (misalnya kebencian dan rasa tidak 

ketidaksukaan pada merek).  

 

Selanjutnya, menurut Delgado-Ballester et al. (2003), brand trust dapat didefinisikan sebagai 

perasaan aman konsumen terhadap sebuah merek yang ditimbulkan dari persepsi konsumen 

bahwa merek yang digunakan bertanggungjawab terhadap kesejahteraan konsumen. Tidak hanya 

itu, brand trust merupakan sebuah faktor yang dapat berperan sebagai mediator pada pengaruh 

customer brand engagement terhadap brand loyalty.  

 

Penelitian Li et al. (2020) mengindikasikan brand trust sebagai variabel yang memediasi 

customer engagement dan brand loyalty. Hal tersebut didukung dengan pernyataan Dessart 

(2017) dan Hollebeek (2011) yang mengindikasikan bahwa trust adalah faktor penting dalam 

menjelaskan hubungan antara engagement dan loyalty. Selain itu, penelitian Trifena (2018) 

menyebutkan bahwa brand trust merupakan mediator pada pengaruh brand experience terhadap 

brand loyalty. Pendapat tersebut selaras dengan Huang (2017) yang menyimpulkan bahwa 

terdapat peran mediasi dari brand trust diantara brand experience dan brand loyalty. Penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana peran brand experience, customer brand engagement, 

dan brand trust sebagai prediktor brand loyalty skincare lokal, dan juga untuk memahami 

pengaruh mediasi brand trust dalam prediksi customer brand engagement terhadap brand loyalty 

serta brand experience terhadap brand loyalty skincare lokal. 
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Telaah Kepustakaan 

Brand Loyalty 

Olivia (1997: 33) menyatakan “brand loyalty is a deeply held commitment to rebut or 

repatronize a preferred product/service consistently in the future, causing repetitive same-brand 

or same brand-set purchasing”. Melalui definisi tersebut diketahui bahwa brand loyalty 

merupakan komitmen untuk merepatronisasi suatu produk secara konsisten. Menurut Assael 

(1993: 32), “Brand loyalty as the repeated purchase behavior based on consumers’ satisfaction 

with their accumulated experiences in purchasing the same brand”.  Brand loyalty adalah 

perilaku pembelian secara berulang yang didasarkan pada kepuasan dan pengalaman konsumen 

ketika membeli suatu produk. Dengan demikian, brand loyalty adalah komitmen konsumen 

untuk membeli suatu produk secara konsisten. 

 

Customer Brand Engagement 

Customer brand engagement adalah “The level of an individual customer’s motivational, brand-

related and context-dependent state of mind characterized by specific levels of cognitive, 

emotional, and behavioral activity in direct brand interactions” (Hollebeek, 2011: 790), yaitu 

customer brand engagement adalah suatu tingkat pemikiran yang dimiliki dan memotivasi 

konsumen terkait merek yang dicirikan melalui tingkatan kognitif, perilaku, dan emosional 

dalam berinteraksi secara langsung dengan merek. Customer brand engagement adalah 

“Consumers’ positive, fulfilling, brand-use-related state of mind, that is characterized by vigor, 

dedication and absorption” (Dwivedi, 2015: 107). Customer brand engagement adalah tingkat 

pemikiran positif dan terpenuhi yang berhubungan dengan merek dan dimiliki oleh konsumen, 

serta dicirikan oleh semangat, dedikasi, dan penyerapan. kemungkinan konsumen untuk membeli 

suatu produk. Dengan demikian, customer brand engagement adalah pemikiran positif pada 

konsumen terkait suatu merek yang dicirikan oleh semangat, dedikasi, dan penyerapan langsung 

konsumen terhadap merek. 

 

Brand Experience 

Menurut Lasalle dan Britton (2002: 30) “An interaction, or series of interactions, between a 

customer and a product, a company or its representative that lead to a reaction”. Berdasarkan 

pernyataan tersebut, brand experience adalah respon konsumen terhadap merek yang bersumber 

dari interaksi yang pertama dengan merek tersebut, yang kemudian menghasilkan persepsi 

mengenai merek tersebut. Selain itu, menurut Kang et al. (2017: 22), “Brand experience is a key 

factor that plays a key role in achieving and maintaining success for businesses and in building 

a long-term bond with consumers”. Melalui definisi tersebut diketahui bahwa brand experience 

adalah sebuah faktor yang berperan penting dalam memperoleh dan mempertahankan 

kesuksesan dan membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen yang erat kaitannya 

dengan loyalitas. Berdasarkan uraian di atas, brand experience adalah suatu respon terhadap 

merek yang bersumber dari interaksi pertama dengan merek tersebut, yang kemudian 

menghasilkan persepsi mengenai merek, serta dapat memicu antusiasme dan kenikmatan 

pelanggan terhadap merek. 

 

Brand Trust 

Brand trust merupakan “The willingness of the average consumer to rely on the ability of the 

brand to perform its stated function” (Chaudhuri & Holbrook, 2001: 82). Brand trust merupakan 

kemampuan konsumen dalam mempercayai suatu merek akan berfungsi seperti yang dijanjikan. 

Menurut Ramirez dan Merunka (2018: 615), brand trust merupakan “The expectation that 

consumers have that a brand will consistently deliver its promise”. Brand trust merupakan 

sebuah ekspektasi yang dimiliki oleh konsumen bahwa sebuah brand akan terus menepati atau 
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melakukan fungsi yang telah dijanjikan sebelumnya. Berdasarkan beberapa definisi tersebut, 

bahwa brand trust didefinisikan sebagai sebuah ekspektasi positif yang muncul dari kepercayaan 

konsumen bahwa suatu brand dapat menyampaikan fungsi yang telah dinyatakan sebelumnya 

oleh suatu brand.   

 

Kaitan antara Customer Brand Engagement dan Brand Loyalty 

So et al. (2014) menyebutkan, konsumen yang terlibat (engage) dengan sebuah merek dapat 

membangun sikap positif paling cepat seperti brand loyalty, daripada konsumen yang tidak 

terlibat dengan sebuah merek. Pendapat tersebut konsisten dengan Rather et al. (2018) yang 

berpendapat bahwa customer brand engagement mempunyai pengaruh terhadap brand loyalty 

secara positif, dimana konstruk customer brand engagement yang terkait dengan area pemasaran 

hubungan konsumen, terbukti menjadi faktor penting dalam menumbuhkan brand loyalty.  

H1a: Customer brand engagement dapat memprediksi secara positif terhadap brand loyalty. 

 

Kaitan antara Brand Experience dan Brand Loyalty 

Penelitian Brakus et al. (2009) menyimpulkan bahwa merek yang memberikan pengalaman yang 

bagus akan memiliki nilai perbedaan yang membuat merek tersebut menjadi lebih unggul 

dibandingkan dengan merek lain dan akan menciptakan brand loyalty dan mempromosikan 

brand tersebut. Hasil tersebut konsisten dengan pernyataan Yu et al. (2020) bahwa konsumen 

akan setia kepada merek dengan melakukan pembelian berulang dari brand yang memiliki brand 

experience yang bagus, atau merekomendasikan brand tersebut kepada orang lain. Lebih lanjut 

lagi, brand experience merupakan hasil dari beberapa stimulasi yang memicu rasa antusias dan 

kesenangan konsumen, sehingga konsumen akan terdorong untuk mengulangi pengalaman 

menyenangkan yang berasal dari merek tersebut (Ong et al. 2018), sehingga dapat memicu 

tumbuhnya brand loyalty. 

H1b: Brand experience dapat memprediksi secara positif terhadap brand loyalty. 

 

Kaitan antara Customer Brand Engagement dan Brand Trust 

Halaszovich dan Nel (2017) yang menyatakan bahwa brand trust dibutuhkan agar hubungan 

orientasi transaksional positif dapat berkembang menjadi brand-to-brand engagement. Lebih 

lanjut, penelitian Vivek et al. (2012) menyatakan bahwa konsumen dengan brand engagement 

yang tinggi cenderung mempertahankan ikatan trust dengan penjual. Selanjutnya, penelitian 

Halaszovich dan Nel (2017) juga menyatakan dalam penelitiannya bahwa konsumen cenderung 

menyukai suatu laman media sosial untuk memperoleh informasi mengenai suatu produk, yang 

dipengaruhi oleh customer brand engagement ketika konsumen memiliki brand trust yang 

tinggi. 

H2a: Customer brand engagement dapat memprediksi secara positif terhadap brand trust. 

 

Kaitan antara Brand Experience dan Brand Trust 

Menurut Keng et al. (2013), brand experience tidak hanya berhubungan dengan keakraban 

merek, tetapi berhubungan dengan hal-hal seperti memahami pemahaman, proses menikmati, 

dan mengembangkan suatu merek. Dalam proses mengkonsumsi suatu merek, seorang 

konsumen dapat merasakan pengalaman (brand experience) yang menyenangkan, yang 

kemudian dapat membantu dalam membangun kepercayaan (trust) konsumen untuk secara terus-

menerus menggunakan produk dari merek tersebut. Pernyataan tersebut sejalan dengan 

pernyataan Rehman et al. (2014) bahwa kepercayaan adalah kesediaan berdasarkan pengalaman 

terhadap suatu merek di masa lalu. Lebih lanjut, penelitian mengenai hubungan antara brand 

experience terhadap brand trust juga telah diteliti di berbagai sektor (kecantikan, mobile 

handsets, dll.) dan pengalaman yang positif dan menyenangkan dengan suatu merek melalui 
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produk atau layanan berkualitas akan mempengaruhi kejujuran dan kepercayaan konsumen 

terhadap merek tersebut (Khan & Fatma, 2017) 

H2b: Brand experience dapat memprediksi secara positif terhadap brand trust. 

 

Kaitan antara Brand Trust dan Brand Loyalty 

Kepercayaan pada suatu merek (brand trust) merupakan komponen penting atas sikap yang 

terkait dengan loyalitas merek. Penelitian Samarah et al. (2021) menyatakan bahwa tingkat 

kepercayaan merek yang tinggi dapat meningkatkan perilaku loyalitas merek (brand loyalty) di 

platform media sosial. Urban et al. (2020) menyatakan bahwa kepercayaan (trust) merupakan 

faktor terpenting dalam membina hubungan dengan konsumen.  

H3: Brand trust dapat memprediksi secara positif terhadap brand loyalty. 

 

Kaitan antara Customer Brand Engagement dan Brand Loyalty melalui Brand Trust 

Selain memiliki peran penting dalam memprediksi brand loyalty secara langsung, customer 

brand engagement juga merupakan faktor penting dalam mendorong brand trust dan brand 

loyalty (He et al., 2012). Hal tersebut konsisten dengan Li et al. (2020) yang berpendapat bahwa 

brand trust merupakan mediator secara penuh hubungan customer engagement dan brand 

loyalty. Dalam penelitian tersebut, dinyatakan bahwa customer brand engagement tidak 

memberikan pengaruh langsung terhadap brand loyalty dikarenakan kurangnya transparansi 

dalam layanan pariwisata dan brand trust dapat dianggap sebagai jembatan yang 

menghubungkan asosiasi antara customer engagement dan brand loyalty, sehingga disimpulkan 

bahwa brand trust merupakan mediator antara kedua variabel customer brand engagement dan 

brand loyalty. 

H4a: Brand trust dapat memediasi prediksi customer brand engagement secara positif terhadap 

brand loyalty. 

 

Kaitan antara Brand Experience dan Brand Loyalty melalui Brand Trust 

Menurut Keller (2013), brand loyalty dapat diciptakan melalui brand experience yang diikuti 

oleh faktor/variabel emosional dan rasional seperti brand trust. Hal tersebut didukung oleh 

Trifena (2018) yang menyebutkan bahwa brand trust merupakan mediator pada pengaruh antara 

brand experience dan brand loyalty. Lebih lanjut, Huang (2017) juga menyimpulkan bahwa 

terdapat peran mediator antara brand experience dan brand loyalty. 

H4b: Brand trust dapat memediasi prediksi brand experience secara positif terhadap brand 

loyalty. 

 

Berdasarkan kaitan antarvariabel yang dijelaskan di atas, model penelitian ini ditunjukkan pada 

Gambar 1. 
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2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini adalah penelitian deskriptif yang bertujuan untuk mendapatkan data yang dapat 

menggambarkan topik yang diteliti dan karakteristik objek (orang, produk, organisasi, atau 

merek), situasi atau peristiwa. Data dikumpulkan secara survei dengan pendekatan time horizon 

yang berupa cross-sectional studies, dimana data dikumpulkan hanya pada satu waktu dan 

bertujuan untuk menjawab rumusan masalah (Sekaran & Bougie, 2016).  

 

Sekaran dan Bougie (2016) menyatakan bahwa populasi adalah seluruh anggota kelompok 

ataupun topik yang ingin dikaji oleh seorang peneliti. Populasi penelitian ini berupa masyarakat 

yang pernah mengonsumsi produk skincare lokal yang ada di Indonesia. Lebih lanjut, metode 

pemilihan sampel yang digunakan berupa non-probability sampling, dengan teknik convenience 

sampling. 

 

Data dikumpulkan melalui online kuesioner yang dibagikan dengan menggunakan Google Form. 

Alhasil, terkumpul sebanyak 211 responden yang memenuhi kriteria. Berdasarkan data yang 

diperoleh, mayoritas responden merupakan wanita, berdomisili di Jakarta, dan merupakan 

pelajar/mahasiswa. Lebih lanjut, mayoritas responden memiliki pendapatan setiap bulan sebesar 

lebih dari Rp 3.000.000. 
 

Adapun indikator pada penelitian ini diukur dengan Skala Likert. Skor 1 berarti bahwa 

responden merasa sangat tidak setuju terhadap suatu pernyataan pada kuesioner, sementara skor 

5 berarti bahwa responden merasa sangat setuju. Analisis data dilakukan dengan Structural 

Equation Model (SEM) melalui aplikasi SmartPLS 3. 

 

Tabel 1. Indikator Pengukuran variabel 
Variabel Item Sumber 

Brand Loyalty 5 Indikator Samarah et al. (2021); Su dan Tong (2016) 

Customer Brand Engagement 5 Indikator Rather et al. (2018); Khan et al. (2016) 

Brand Experience 5 Indikator Stokburger-Sauer et al. (2012); Mostafa dan Kasmani (2020) 

Brand Trust 5 Indikator Stokburger-Sauer et al. (2012); Mostafa dan Kasmani (2020 

 

Setelah melakukan analisis validitas dan reliabilitas, terdapat 13 indikator dari 20 indikator, yang 

di mana 13 indikator yang tersisa telah memenuhi validitas konvergen dengan memiliki nilai 

AVE > 0.5 dan factor loadings > 0.7 dan memenuhi kriteria validitas konvergen dan validitas 

diskriminan. Selanjutnya pada pengujian reliabilitas, setiap indikator sudah memenuhi kriteria 

Composite reliability dan Cronbach’s alpha, yaitu > 0.6. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tahap berikutnya adalah melakukan uji inner model berupa uji koefisien determinasi (R-

Square/R2), analisis effect size (f2), analisis predictive relevance (Q2), serta analisis path 

coefficients. Selanjutnya, akan dilakukan analisis mediasi dan pengujian hipotesis melalui uji t-

statistics. Hasil inner model analysis, uji mediasi, dan pengujian hipotesis akan ditampilkan pada 

Tabel 2 sampai dengan Tabel 6. 

 

Tabel 2. Hasil Uji R2 
Variabel R-square Keterangan 

Brand Loyalty 0,776 Kuat 

Brand Trust 0,793 Kuat 
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Tabel 3. Hasil Uji Q2 
Variabel Predictive Relevance (Q2) 

Brand Loyalty 0,612 

Brand Trust 0,565 

 

Tabel 4. Hasil Uji Effect Size f2 
Variabel f2 

Brand Experience → Brand Loyalty 0,007 

Brand Experience → Brand Trust 0,603 

Brand Trust → Brand Loyalty 0,187 

Customer Brand Engagement → Brand Loyalty 0,211 

Customer Brand Engagement → Brand Trust 0,223 

 

Tabel 5. Hasil Uji Path Coefficient 
Variabel f2 Keterangan 

Customer Brand Engagement → Brand Loyalty 0,397 Positif 

Brand Experience → Brand Loyalty 0,082 Positif 

Customer Brand Engagement → Brand Trust 0,354 Positif 

Brand Experience → Brand Trust 0,583 Positif 

Brand Trust → Brand Loyalty 0,451 Positif 

 

Berdasarkan Tabel 2, brand loyalty memiliki nilai R2 sebesar 0,776 yang berarti sebanyak 77,6% 

variasi brand loyalty dapat dijelaskan oleh customer brand engagement, brand experience, dan 

brand trust, sementara sisanya sebanyak 22,4% dijelaskan oleh variabel lain. Selain itu, brand 

trust memiliki nilai R2 sebesar 0,793, sehingga sebanyak 79,3% variasi brand trust dapat 

dijelaskan oleh customer brand engagement dan brand experience, sementara sisanya sebanyak 
20,7% dijelaskan oleh variabel lain. Selanjutnya, dilakukan pengujian effect size (f2) (Tabel 4), yang 
dimana brand experience dengan nilai f2 sebesar 0,007 (<0,02) tidak mempunyai efek perubahan pada 
variabel brand loyalty. Selanjutnya, brand experience mempunyai efek perubahan yang tergolong kuat 
terhadap brand trust dengan angka f2 sebesar 0,603. Lebih lanjut, brand trust dengan nilai f2 0,187 
mempunyai efek perubahan yang sedang terhadap brand loyalty. Sementara itu, variabel customer 
brand engagement memiliki efek perubahan sedang terhadap brand loyalty dengan nilai f2 0,211. Hasil 
yang serupa juga ditunjukkan pada variabel customer brand engagement yang mempunyai efek 
perubahan sedang pada variabel brand trust dengan f2 sebesar 0,223. 

 

Tabel 6. Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian 
Hipotesis Variabel Original Sample t-statistics p-values Ket 

H1a CBE → Brand Loyalty 
0,397 6,005 0,000 

Tidak 

Ditolak 

H1b Brand Experience → Brand Loyalty 0,082 0,947 0,344 Ditolak 

H2a CBE → Brand Trust 
0,354 6,406 0,000 

Tidak 

Ditolak 

H2b Brand Experience → Brand Trust 
0,583 11,092 0,000 

Tidak 

Ditolak 

H3 Brand Trust → Brand Loyalty 
0,451 5,159 0,000 

Tidak 

Ditolak 

H4a Customer Brand Engagement → Brand 

Trust → Brand Loyalty 
0,160 3,759 0,000 

Tidak 

Ditolak 

H4b Brand Experience →  Brand Trust →  

Brand Loyalty 
0,263 4,916 0,000 

Tidak 

Ditolak 
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Berdasarkan hasil pengujian predictive relevance (Q2) pada Tabel 3, brand loyalty mempunyai 

nilai Q2 sebesar 0,612, sehingga variabel independen dapat memprediksi variabel dependen 

(brand loyalty) dengan baik. Sementara itu, brand trust memiliki Q2 sebesar 0,565, sehingga 

variabel independen dapat memprediksi brand trust dengan baik. 

 

Selanjutnya, pada hasil analisis Path Coefficients, brand experience mempunyai pengaruh positif 

pada brand loyalty dan brand trust, brand trust mempunyai pengaruh positif pada brand loyalty, 

dan customer brand engagement mempunyai pengaruh positif pada brand loyalty, dan brand 

trust.   

 

Selanjutnya, Tabel 6 menyajikan hasil pengujian hipotesis, dimana H1a tidak ditolak. Dengan 

demikian, customer brand engagement dapat memprediksi brand loyalty secara positif. Hasil 

tersebut sejalan dengan Rather et al. (2018), Kumar dan Nayak (2019), dan So et al. (2014) yang 

menyebutkan bahwa konsumen yang terlibat (engage) dengan merek dapat membangun sikap 

positif paling cepat, seperti brand loyalty, dibandingkan dengan konsumen yang tidak memiliki 

keterlibatan dengan merek. Menurut Fernandes dan Moreira (2019), konsumen yang terlibat 

dengan brand akan menjadi setia terhadap brand tersebut. Lebih lanjut, konsumen yang terlibat 

secara emosional (emotionally engaged) dengan merek akan semakin setia terhadap merek 

tersebut, seperti bersedia membayar harga premium untuk produk dari merek tersebut, bahkan 

memberikan toleransi apabila terdapat kesalahan pada produk. 

 

Brand skincare lokal harus memahami bahwa customer brand engagement adalah sebuah 

keunggulan kompetitif yang berfokus pada manfaat simbolis merek dan kebermaknaan merek, 

sehingga selain berfokus ke harga dan kualitas produk, perusahaan juga perlu mengamati faktor 

lain yang dapat meningkatkan keterlibatan merek selain kebutuhan transaksional, seperti 

membangun hubungan yang menghibur, menyenangkan, interaktif, dan emosional dengan 

konsumen, terutama pada lingkungan yang kompetitif, mulai dari persaingan dengan brand lain 

dan perilaku konsumen yang dapat beralih ke brand lain 

 

Selanjutnya, H1b ditolak, sehingga brand experience tidak dapat memprediksi brand loyalty 

secara positif. Hasil tersebut berbeda dengan Yu et al. (2020), Ong et al. (2018), Kang et al. 

(2017), Jafari et al. (2016), dan Khan et al. (2016) yang menyebutkan bahwa brand experience 

berpengaruh yang positif pada loyalitas konsumen, dimana brand experience merupakan hasil 

dari beberapa stimulasi yang memicu rasa antusias dan kesenangan konsumen, sehingga 

konsumen akan termotivasi untuk mengulangi pengalaman menyenangkan tersebut dan 

meningkatkan brand loyalty.  

 

Namun, penelitian ini konsisten dengan Putra dan Keni (2020), Iglesias et al. (2011), dan Ardyan 

et al. (2016) yang menyatakan brand experience tidak dapat memprediksi brand loyalty secara 

positif. Penelitian Tiyasherlinda dan Novitaningtyas (2021) juga menemukan hasil yang serupa, 

dimana pengaruh brand experience pada brand loyalty adalah tidak signifikan. Selain itu, 

Iglesias et al. (2011) menyimpulkan bahwa brand experience berpengaruh positif pada brand 

loyalty hanya ketika nilai-nilai perilaku, seperti komitmen afektif antara konsumen dengan 

brand, telah dikembangkan. Oleh karena itu, brand skincare lokal harus tidak hanya berfokus 

pada aspek lintas fungsi dan konsistensi operasional, tetapi juga harus dapat merencanakan dan 

mengembangkan aspek afektif secara strategis pada komunikasi serta seluruh pengalaman merek 

(brand experience) secara umum untuk menciptakan ikatan afektif dengan konsumen. Lebih 

lanjut, perusahaan harus berfokus terhadap seluruh aspek dalam perusahaan dan akan sangat sulit 

untuk membangun pengalaman positif dan perilaku komitmen afektif apabila karyawan 
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perusahaan tidak berkomitmen dan tidak memahami nilai dari brand tersebut (Iglesias et al., 

2011). Dengan demikian, perusahaan juga harus memperhatikan proses rekruitmen, pelatihan 

(training), dan kebijakan komunikasi internal supaya berlangsung secara tepat, dalam rangka 

memberikan pengalaman merek yang unggul dan meningkatkan loyalitas pelanggan.  

 

Selanjutnya, berdasarkan hasil pengujian H2a, diperoleh hasil bahwa H2a tidak ditolak, sehingga 

customer brand engagement dapat memprediksi secara positif brand trust. Hasil tersebut sejalan 

dengan penelitian Halaszovich dan Nel (2017), Brodie et al. (2013), dan Carvalho et al. (2018) 

yang mengemukakan bahwa customer brand engagement berpengaruh terhadap brand trust 

secara positif.  

 

Konsumen akan cenderung mempercayai produk yang ditawarkan apabila terdapat hubungan 

keterlibatan yang kuat dengan merek. Semakin baik hubungan interaktif yang dibangun dengan 

konsumen, semakin baik pula tingkat kepercayaan (brand trust) konsumen. Oleh karena itu, 

perusahaan perlu memperhatikan pentingnya customer brand engagement dengan menciptakan 

hubungan yang interaktif dan positif dengan konsumen, sehingga rasa percaya dapat timbul pada 

konsumen dan menjadi keunggulan perusahaan dalam persaingan brand kecantikan. Selain itu, 

perusahaan juga dapat menciptakan hubungan interaktif tersebut dengan menunjukkan 

kepedulian terhadap kebutuhan konsumen melalui media sosial.  

 

Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa H2b tidak ditolak, sehingga brand 

experience dapat memprediksi secara positif brand trust. Hasil tersebut konsisten dengan Keng 

et al. (2013), Rehman et al. (2014), Khan dan Fatma (2017), dan Chinomona (2013) yang 

mengemukakan bahwa brand experience berpengaruh terhadap brand trust. Keng et al. (2013) 

dalam penelitiannya berpendapat bahwa dalam proses menggunakan suatu produk, seorang 

konsumen dapat merasakan pengalaman (brand experience) yang menyenangkan, yang 

kemudian dapat membangun kepercayaan (trust) konsumen untuk terus mengkonsumsi produk 

tersebut.  

 

Konsumen akan cenderung mempercayai produk apabila telah memiliki pengalaman yang 

mengesankan dengan merek, sehingga semakin tinggi pengalaman merek, semakin tinggi 

kepercayaan konsumen terhadap brand. Oleh sebab itu, perusahaan brand skincare lokal harus 

dapat meningkatkan pengalaman merek yang menyenangkan untuk konsumen, seperti 

memastikan bahwa semua konsumen dilayani dengan baik dan menghadirkan inovasi produk 

yang dapat memberikan pengalaman yang mengesankan kepada konsumen.  

 

Selanjutnya, berdasarkan hasil pengujian H3, disimpulkan bahwa H3 tidak ditolak, yaitu brand 

trust dapat memprediksi brand loyalty secara positif. Hasil tersebut selaras dengan Samarah et 

al. (2021), Urban et al. (2020), dan Mabkhot et al. (2017) yang menyimpulkan bahwa brand 

trust merupakan komponen yang penting atas sikap yang terkait dengan brand loyalty. Menurut 

Mabkhot et al. (2017), konsumen yang mengandalkan dan percaya terhadap suatu merek 

cenderung akan lebih bersedia untuk tetap setia pada merek tersebut, membeli produk baru dari 

merek tersebut, membayar harga yang mahal untuk merek tersebut, dan berbagi informasi 

tentang merek tersebut. Konsumen produk skincare cenderung akan mengandalkan brand 

apabila produk brand tersebut memberikan kinerja yang baik sesuai dengan ekspektasi, sehingga 

perusahaan perlu memperhatikan kualitas dan konsistensi produk.  
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Selanjutnya, penelitian ini menunjukkan bahwa H4a tidak ditolak, sehingga brand trust dapat 

memediasi prediksi customer brand engagement secara positif terhadap brand loyalty. Hasil 

tersebut sejalan dengan He et al. (2012), Li et al. (2020), Samarah et al. (2021), Hollebeek 

(2011), dan Dessart (2017) yang menyatakan bahwa brand trust adalah faktor terpenting dalam 

menjelaskan hubungan antara customer brand engagement dan brand loyalty. Li et al. (2020) 

menyatakan bahwa aspek emosional, seperti trust dan attachment, memiliki peran sebagai 

penghubung antara customer brand engagement dan brand loyalty.  

 

Penelitian ini mengimplikasikan bahwa brand loyalty dapat meningkat ketika customer brand 

engagement telah meningkatkan variabel brand trust, sehingga brand skincare lokal perlu 

meningkatkan customer brand management untuk meningkatkan brand loyalty. Perusahaan 

harus dapat menanamkan keyakinan dan kepercayaan konsumen dengan membangun hubungan 

yang kuat dengan konsumen, sekaligus memotivasi konsumen untuk terlibat dengan merek 

melalui komunikasi yang interaktif. Dalam hal ini, manajer pemasaran dapat meningkatkan 

kualitas layanan dan produk sesuai dengan yang diekspektasikan dan dijanjikan kepada 

konsumen supaya brand loyalty dapat meningkat. Kondisi tersebut sejalan dengan Li et al. 

(2020) yang mengemukakan bahwa dalam meningkatkan brand loyalty, peran brand trust harus 

diperhatikan dalam menjelaskan hubungan antara customer brand engagement terhadap brand 

loyalty dengan memastikan harga produk sesuai dengan kualitas yang telah dijanjikan. 

 

Terakhir, H4b tidak ditolak, sehingga brand trust merupakan mediator prediksi brand experience 

secara positif terhadap brand loyalty. Hasil tersebut selaras dengan Keller (2013), Trifena 

(2018), dan Farkhan et al. (2020) yang mengemukakan bahwa brand trust merupakan mediator 

pada pengaruh antara brand experience dan brand loyalty.  

 

Lebih lanjut, brand skincare lokal harus memastikan bahwa produk yang ditawarkan sesuai 

dengan ekspektasi yang berasal dari kualitas yang dijanjikan, supaya konsumen dapat merasakan 

pengalaman (brand experience) yang positif dengan merek, yang kemudian dapat memicu brand 

loyalty. Kondisi tersebut sejalan dengan Huang (2017) yang menyatakan bahwa menyediakan 

produk yang sesuai dengan kualitas yang dijanjikan dapat meningkatkan brand loyalty. 

 

4. KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa customer brand engagement dapat memprediksi brand 

loyalty secara positif pada produk skincare lokal, sedangkan brand experience tidak dapat 

memprediksi brand loyalty skincare lokal secara positif. Disamping itu, customer brand 

engagement dan brand experience dapat memprediksi brand trust skincare lokal secara positif; 

Lebih lanjut, brand trust dapat memprediksi brand loyalty skincare lokal secara positif dan 

brand trust merupakan mediator prediksi customer brand engagement dan brand experience 

secara positif terhadap brand loyalty skincare lokal 

 

Terdapat beberapa keterbatasan yang dialami penulis, yaitu jumlah responden hanya sebanyak 

211 responden karena adanya keterbatasan waktu dalam pengumpulan data. Keterbatasan yang 

berikutnya adalah variabel independen pada penelitian ini hanya berupa customer brand 

engagement dan brand experience, serta variabel mediasi yang berupa brand trust. 

 

Selanjutnya, adapun saran kepada perusahaan dalam rangka meningkatkan daya saing merek 

skincare di Indonesia yang tengah bersaing dalam bidang kecantikan, perusahaan dapat 

memperhatikan beberapa faktor yang dapat menumbuhkan brand loyalty pada konsumen dengan 

melakukan beberapa strategi sebagai berikut: 
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Perusahaan perlu meningkatkan upayanya dalam mengembangkan customer brand engagement 

untuk meningkatkan brand loyalty dengan memperhatikan faktor-faktor yang dapat 

meningkatkan keterlibatan merek, seperti membangun hubungan yang menghibur, 

menyenangkan, interaktif, dan emosional dengan konsumen, terutama pada lingkungan pasar 

yang kompetitif. Hubungan tersebut dapat dibangun melalui menyediakan platform interaksi 

yang cukup dengan konsumen dan mengidentifikasi atribut nilai segmen pasar selain atribut 

fungsional, seperti memberikan freebies berupa sticker atau kartu ucapan terima kasih untuk 

membuat konsumen tetap terlibat dengan merek dan mengembangkan rasa kesetiaan terhadap 

merek. 

 

Terkait pentingnya customer brand engagement, perusahaan dapat menciptakan hubungan yang 

interaktif dan positif dengan konsumen, sehingga rasa percaya (brand trust) dapat timbul pada 

konsumen dan menjadi keunggulan merek dalam menghadapi persaingan. Hubungan interaktif 

tersebut dapat ditingkatkan dengan menunjukkan kepedulian terhadap kebutuhan konsumen 

melalui berbagai platform, salah satunya adalah dengan melalui media sosial perusahaan. 

 

Perusahaan dapat memperhatikan pengalaman merek (brand experience) yang menyenangkan 

bagi konsumen, seperti memastikan bahwa semua konsumen dilayani dengan baik dan 

menghadirkan inovasi pada produk yang dapat memberikan pengalaman yang mengesankan 

kepada konsumen dalam rangka meningkatkan brand trust. Konsumen cenderung akan 

mempercayai produk dari suatu brand apabila telah memiliki pengalaman yang mengesankan 

dengan merek, sehingga semakin baik brand experience, semakin tinggi brand trust konsumen. 

 

Untuk mempertahankan dan meningkatkan brand trust, perusahaan dapat mempertahankan dan 

meningkatkan kualitas produk. Transparansi bahan baku produk perlu dipertahankan agar 

konsumen dapat menyesuaikan pemilihan produk berdasarkan kandungan yang dibutuhkan kulit 

dan merasa aman ketika menggunakan produk dari suatu brand. Lebih lanjut, ketika konsumen 

merasa percaya terhadap produk suatu brand, brand trust dapat semakin meningkat, sehingga 

konsumen cenderung akan setia pada brand tersebut. 

 

Lebih lanjut, peran brand trust harus diperhatikan dalam menjelaskan hubungan antara customer 

brand engagement terhadap brand loyalty. Perusahaan perlu menanamkan keyakinan dan 

kepercayaan merek (brand trust) konsumen. Dalam hal ini, manajer pemasaran dapat 

meningkatkan kualitas layanan dan produk sesuai dengan yang telah diekspektasikan dan 

dijanjikan kepada konsumen agar brand loyalty konsumen dapat meningkat.  Selain itu, harga 

setiap produk yang ditawarkan kepada konsumen juga harus sesuai dengan kualitas yang telah 

dijanjikan melalui interaksi dengan konsumen yang telah dilakukan sebelumnya 

 

Terakhir, perusahaan perlu memastikan bahwa produk yang ditawarkan sesuai dengan ekspektasi 

yang berasal dari kualitas yang dijanjikan, supaya konsumen dapat merasakan pengalaman 

(brand experience) yang positif, dan memicu brand loyalty. Selain itu, kualitas produk yang 

konsisten juga perlu diperhatikan agar konsumen dapat merasakan bahwa produk dari brand 

tersebut merupakan merek yang berkualitas dan terpercaya, sehingga konsumen merasakan 

pengalaman merek yang menyenangkan dan meningkatkan brand loyalty. 

 

Selain memberikan saran terhadap perusahaan, penulis juga menyarankan penelitian selanjutnya 

untuk mengkaji variabel independen yang lain, seperti brand personality (Chung dan Park, 2015) 

dan brand satisfaction (Puska et al., 2018). Lebih lanjut, penelitian selanjutnya dapat mengkaji 
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variabel mediasi lain dalam menjelaskan hubungan brand experience terhadap brand loyalty, 

seperti affective commitment (Iglesias, 2011).  

 

Selain itu, penelitian selanjutnya dapat mengkaji dimensi pada variabel independen, seperti 

customer brand engagement yang memiliki dimensi cognitive, affective, dan behavioral 

(Fernandes dan Moreira, 2019), serta brand experience yang dapat memiliki dimensi sensory 

experience, behavioral experience, dan intellectual experience. Pengujian terhadap dimensi 

tersebut diharapkan dapat menunjukkan hasil yang lebih tepat dalam mengukur brand loyalty 

dan memberikan kontribusi lebih besar untuk memprediksi brand loyalty. 
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