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sebagai variabel intervening. Pendekatan analisis
menggunakan Structural Equation Modeling-Partial

Kata Kunci: Ekuitas merek, Least Squares (SEM-PLS) untuk memahami
Kualitas layanan, Loyalitas, pengaruh faktor-faktor ini pada perilaku konsumen
Kepuasan pelanggan, di pasar kosmetik yang kompetitif. Data kuantitatif
Loyalitas dikumpulkan — melalui  survei  terstruktur yang

dilakukan kepada sampel pengguna Maybelline.
Temuan awal diharapkan menunjukkan bahwa baik
ekuitas merek maupun kualitas layanan memberikan
kontribusi signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
Hal ini  menyoroti  pentingnya  menciptakan
kesadaran merek yang kuat dan memberikan layanan
berkualitas tinggi untuk meningkatkan pengalaman
pelanggan dan membangun loyalitas.

Pendahuluan

Industri  kosmetik di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat seiring dengan
meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap perawatan diri dan kecantikan. Persaingan antara
merek internasional dan lokal semakin ketat, dengan dominasi beberapa merek global yang
berhasil memperoleh pangsa pasar signifikan. Salah satu merek internasional yang mampu
bertahan dan berkembang di pasar Indonesia adalah Maybelline, bagian dari L’Oréal Group.
Maybelline telah menjadi salah satu merek kosmetik global yang dikenal dengan inovasi produk,
strategi pemasaran yang agresif, serta pemanfaatan tren digital dalam memperluas jangkauannya.

Maybelline pertama kali masuk ke pasar Indonesia pada akhir 1990-an sebagai bagian
dari strategi ekspansi global L’Oréal. Dalam kurun waktu lebih dari dua dekade, merek ini
berhasil membangun posisi yang kuat melalui berbagai strategi bisnis yang terintegrasi. Produk-
produk ikonik seperti Fit Me Foundation, Superstay Matte Ink, dan Colossal Mascara menjadi
pilihan utama konsumen, khususnya segmen anak muda yang mencari produk berkualitas dengan
harga terjangkau.

Sebagai merek yang dikenal dengan inovasi, Maybelline memanfaatkan teknologi dalam
pengembangan produk dan pemasaran. Salah satu faktor kunci keberhasilannya adalah
kemampuannya dalam menyesuaikan produk dengan preferensi konsumen lokal. Misalnya,
rangkaian produk Fit Me Foundation dikembangkan dengan berbagai varian warna yang sesuai
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dengan karakteristik kulit wanita Indonesia. Selain itu, Maybelline juga memperkenalkan produk
dengan formula yang tahan lama serta cocok digunakan dalam iklim tropis.

Dalam membangun ekuitas merek, Maybelline menerapkan strategi pemasaran yang
berfokus pada pendekatan digital dan kolaborasi dengan influencer serta selebriti. Kampanye
pemasaran yang dilakukan melibatkan berbagai kanal media sosial seperti Instagram, TikTok,
dan YouTube untuk memperkuat keterlibatan dengan audiens. Berdasarkan data tahun 2023,
Maybelline menguasai pangsa pasar perona bibir di e-commerce sebesar 23,6%, yang
mencerminkan efektivitas strategi digital yang diterapkan.

Salah satu contoh keberhasilan strategi pemasaran digital Maybelline adalah peluncuran
Superstay Matte Ink, yang meraup pendapatan sebesar Rp75,96 miliar. Produk ini mendapatkan
respons positif dari konsumen berkat kombinasi kualitas unggul, daya tahan lama, serta promosi
yang intensif. Kampanye pemasaran produk ini juga didukung oleh kolaborasi dengan influencer
dan selebriti global, seperti Gigi Hadid, serta artis K-Pop seperti ITZY, guna memperluas daya
tarik produk di kalangan penggemar budaya Korea yang semakin berkembang di Indonesia.

Selain memanfaatkan media sosial, Maybelline juga menggunakan strategi omnichannel
dalam penjualannya. Selain distribusi melalui gerai fisik di pusat perbelanjaan, produk
Maybelline tersedia di berbagai platform e-commerce, yang semakin meningkatkan aksesibilitas
bagi konsumen. Tren belanja daring yang meningkat, khususnya pascapandemi COVID-19, turut
berkontribusi terhadap pertumbuhan penjualan Maybelline di Indonesia.

Meskipun dominasi Maybelline di segmen kosmetik cukup kuat, industri ini tetap
menghadapi tantangan besar dari tren kecantikan Korea yang semakin populer. Konsep fast
beauty yang diusung oleh merek-merek Korea, dengan produk yang mengedepankan tampilan
riasan natural dan efek perawatan kulit, menjadi daya tarik bagi konsumen muda. Fenomena
Hallyu yang melibatkan K-Pop dan drama Korea turut berkontribusi terhadap peningkatan
popularitas merek-merek kecantikan asal Korea.

Untuk tetap kompetitif di tengah tren ini, Maybelline menerapkan strategi diferensiasi
dengan tetap mempertahankan identitasnya sebagai merek yang menawarkan produk dengan
tampilan riasan yang lebih tegas (bold makeup). Selain itu, Maybelline berupaya membangun
kedekatan dengan audiens yang tertarik pada tren kecantikan Korea melalui kerja sama dengan
artis K-Pop seperti ITZY. Pendekatan ini memungkinkan Maybelline tetap relevan di pasar yang
semakin dinamis.

Keberhasilan Maybelline dalam mempertahankan loyalitas konsumen tidak hanya
didukung oleh ekuitas merek yang kuat, tetapi juga oleh kualitas pelayanan yang diberikan
kepada pelanggan. Menurut Aaker (2014), ekuitas merek merupakan sekumpulan aset dan
kewajiban yang terkait dengan nama dan simbol suatu merek yang dapat meningkatkan atau
mengurangi nilai yang dirasakan oleh pelanggan. Maybelline berhasil membangun ekuitas
mereknya melalui pengakuan global, inovasi produk, dan asosiasi dengan nilai-nilai yang relevan
bagi konsumen muda.

Selain itu, kualitas layanan juga berperan penting dalam meningkatkan loyalitas
pelanggan. Gofur (2022) menyatakan bahwa kualitas pelayanan adalah persepsi konsumen
terhadap keunggulan suatu produk atau jasa berdasarkan perbandingan antara ekspektasi dan
kinerja aktual yang dirasakan. Jika kualitas layanan dan produk sesuai atau melebihi harapan,
pelanggan cenderung lebih loyal terhadap merek tersebut. Dalam konteks Maybelline, loyalitas
pelanggan diperkuat melalui pengalaman belanja yang memuaskan, baik di toko fisik maupun
platform e-commerce.

Namun, meskipun memiliki layanan pelanggan yang responsif, Maybelline masih
menghadapi tantangan dalam aspek digitalisasi pengalaman berbelanja. Salah satu kekurangan
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yang perlu diperbaiki adalah belum diterapkannya sistem virtual try-on pada platform daring
resmi Maybelline. Padahal, fitur ini dapat meningkatkan pengalaman berbelanja konsumen
dengan memungkinkan mereka mencoba produk secara virtual sebelum melakukan pembelian.

Keberhasilan Maybelline dalam mempertahankan posisinya di pasar Indonesia
memberikan implikasi penting bagi industri kosmetik secara keseluruhan. Persaingan yang
semakin ketat antara merek lokal dan internasional mengharuskan setiap perusahaan untuk terus
berinovasi dalam pengembangan produk, strategi pemasaran, dan peningkatan pengalaman
pelanggan.

Studi sebelumnya yang dilakukan oleh Rohani (2022) menegaskan bahwa ekuitas merek
dan kualitas layanan memiliki dampak signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Dalam penelitian
yang menggunakan metode Partial Least Square (PLS) melalui Structural Equation Modeling
(SEM), ditemukan bahwa kepuasan pelanggan berperan sebagai variabel mediasi dalam
hubungan antara ekuitas merek, kualitas layanan, dan loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan
bahwa perusahaan yang mampu membangun ekuitas merek yang kuat serta memberikan layanan
berkualitas tinggi akan lebih mampu mempertahankan pelanggan dalam jangka panjang.

Bagi merek lokal, persaingan dengan merek internasional seperti Maybelline dapat
dijadikan sebagai tantangan sekaligus peluang untuk terus meningkatkan daya saing. Dengan
memahami preferensi konsumen, mengikuti perkembangan tren kecantikan global, serta
memanfaatkan teknologi dalam pemasaran dan distribusi, merek lokal memiliki potensi untuk
berkembang dan bersaing di pasar yang semakin kompetitif.

Maybelline telah membuktikan dirinya sebagai salah satu merek kosmetik internasional
yang mampu bertahan dan berkembang di pasar Indonesia melalui strategi inovatif dalam
pemasaran, penguatan ekuitas merek, serta peningkatan pengalaman pelanggan. Keberhasilannya
dalam membangun loyalitas konsumen didukung oleh kombinasi kualitas produk, layanan yang
baik, serta strategi pemasaran digital yang efektif.

Di masa depan, industri kecantikan di Indonesia akan terus berkembang seiring dengan
perubahan tren dan preferensi konsumen. Oleh karena itu, baik merek internasional maupun lokal
perlu terus beradaptasi dan berinovasi agar dapat mempertahankan daya saing di pasar yang
dinamis ini.

LANDASAN TEORI
Pengaruh Brand Equity terhadap Customer Satisfaction

Menurut (Fadhli, K., 2021) mengartikan bahwa Ekuitas merek merupakan suatu
pencapaian nilai merek yang dibawa oleh perusahaan untuk menjadikan suatu produk yang
diminati masyarakat. Dengan merek yang baik, maka nilai pemasarannya pun akan baik. Ekuitas
merek dikatakan baik apabila konsumen dapat mengingat seperti apa produk yang telah dibeli
dan telah menghasilkan nilai kepuasan tersendiri bagi pengguna serta telah menghasilkan nilai
yang positif bagi konsumen dan perusahaan. Menurut Kottler & Keller (2021) kepuasan dalam
hal ini bergantung pada kualitas produk dan layanan. Hal ini didukung dalam penelitian yang
dilakukan (Novita & Liekardo, 2020) yang bekerja di berbagai kedai kopi. Kualitas layanan ini
memiliki pengaruh yang positif (signifikan) terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian lain yang
dilakukan (Albari & Kartika., 2019) yang dilakukan di beberapa restoran di Yogyakarta
menyebutkan bahwa kualitas produk ini juga memiliki hasil yang positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Menurut (Desta, Endalkachew & Amantie, 2024) Setiap perusahaan
mempelajari cara mengelola ekuitas mereknya (brand equity) di samping menangani kinerja
mereknya, perusahaan dapat memperoleh kendali atas semua elemen utama dalam dalam proses
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penciptaan nilai yang menciptakan loyalitas pelanggan (customer satisfaction).
HI: Brand Equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction.

Pengaruh Brand Equity terhadap Loyalty

Menurut (Khoshtaria., 2020) ekuitas merek merupakan sekumpulan aset, atau kewajiban, yang
dimiliki oleh suatu merek atau symbol tertentu. Sementara itu, loyalitas pelanggan merujuk pada
komitmen yang mendalam dari konsumen dengan arti tetap menggunakan atau membeli ulang
produk maupun layanan tertentu secara konsisten di masa mendatang. Loyalitas terhadap merek
tidak hanya diukur berdasarkan jumlah uang yang dikeluarkan, tetapi juga pada frekuensi
pembelian ulang produk yang sama (Sasongko, 2021). Menurut (Tjiptono., 2008) wujud atau
komitmen konsumen terhadap sebuah merek, yang didasarkan pada sikap positif yang kuat dan
ditunjukkan melalui konsistensi pembelian ulang secara konsisten. Menurut (Keller, 2021)
menyatakan bahwa pelanggan yang puas cenderung memiliki loyalitas yang tinggi terhadap
perusahaan dan akan bertahan dalam jangka waktu panjang.

H?2: Brand Equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalty.

Pengaruh Service Quality Terhadap Customer Satisfaction

Kualitas layanan sangat terkait dengan bagaimana karyawan melaksanakan tanggung jawab
mereka. Kualitas ini memengaruhi cara pelanggan mendukung dan menggunakan suatu produk
atau merek (Abdullah, D., 2018) Keberlanjutan perusahaan di sektor jasa sangat bergantung pada
pelanggan, di mana kualitas layanan memainkan peran kunci dalam hal ini (Moorthy K., 2017).
Oleh karena itu, menjaga kualitas pelayanan menjadi suatu keharusan bagi perusahaan untuk
mempertahankan kepercayaan pelanggan (Andriani, 2020), (Wijaya & Cynthia, 2017)
menyebutkan bahwa memberikan kualitas layanan yang baik sangat penting untuk memenuhi
kebutuhan pelanggan. Kepuasan pelanggan mencerminkan evaluasi seseorang terhadap kinerja
produk dibandingkan dengan harapannya. Jika kinerja tidak sesuai harapan, pelanggan akan
merasa kecewa. Namun, jika harapan terpenuhi, pelanggan akan merasa puas, dan jika kinerja
melebihi harapan, mereka akan merasa sangat senang. (Keller, 2021). Pelanggan yang puas
cenderung melakukan pembelian ulang, tetap loyal, dan memberikan rekomendasi yang positif
dari mulut ke mulut. Sebaliknya, jika pengalaman layanan tidak sesuai dengan harapan,
pelanggan mungkin hanya diam, mengeluh, atau bahkan beralih ke penyedia lain di masa depan
(Wirtz, 2012). (Alan et al., 2020), menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan merupakan respons
terhadap pemenuhan kebutuhan yang memberikan rasa puas atau menyenangkan selama proses
konsumsi.

H3: Service Quality berpengaruh positif dan signifikan Terhadap Customer Satisfaction.

Pengaruh Service Quality terhadap Loyalty

Keberlanjutan perusahaan yang bergerak di sektor jasa sangat bergantung pada pelanggan,
dengan kualitas layanan menjadi faktor utama yang memengaruhi keberhasilan tersebut
(Moorthy K., 2017). Oleh sebab itu, menjaga kualitas pelayanan menjadi hal yang wajib bagi
perusahaan untuk mempertahankan kepercayaan konsumen (Andriani, 2020). Memberikan
pelayanan yang berkualitas sangatlah penting untuk memenuhi kebutuhan pelanggan, sehingga
diperlukan upaya terus-menerus dalam meningkatkan kualitas pelayanan (Wijaya, 2020)
Pelayanan yang unggul, seperti melibatkan staf yang berpengalaman dan meminimalkan waktu
tunggu, dapat meningkatkan minat konsumen untuk kembali menggunakan layanan tersebut
(Novita & Liekardo, 2020).

Loyalitas pelanggan menjadi elemen penting bagi perusahaan untuk tetap bertahan dan bersaing
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dengan kompetitor. Oleh karena itu, menjaga loyalitas pelanggan memerlukan pemberian kualitas
terbaik secara konsisten pada setiap produk atau layanan yang ditawarkan (Panjaitan, 2017).
Pelanggan yang setia cenderung merasa puas dan memiliki keinginan untuk melanjutkan
hubungan pembelian, yang mencerminkan kedekatan mereka terhadap suatu produk, merek,
maupun layanan (Tripayana & Pramono, 2020).

H4: Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalty.

Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Loyalty

Menurut (Keller, 2021) menjelaskan bahwa kepuasan merupakan evaluasi individu terhadap
kinerja produk dibandingkan dengan ekspektasi mereka. Jika kinerja tidak sesuai harapan,
pelanggan akan merasa kecewa. Namun, jika kinerja sesuai harapan, pelanggan akan puas, dan
jika melampaui harapan, mereka akan merasa sangat senang. Kepuasan pelanggan menjadi salah
satu elemen penting dalam tujuan bisnis karena memiliki dampak positif yang signifikan dalam
jangka panjang (Murtiyanto & Rizky Kurniawan, 2018). Pelanggan yang puas cenderung
melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain.
Sebaliknya, pelanggan yang tidak puas sering beralih ke kompetitor dan memberikan ulasan
negatif terhadap produk (Keller, 2021) dan menurut (Sasongko, 2021) loyalitas didefinisikan
sebagai komitmen mendalam pelanggan untuk terus menggunakan atau membeli produk maupun
layanan tertentu secara konsisten.

H5: Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan Terhadap Loyalty.

Pengaruh Brand Equity terhadap Loyalty melalui Customer Satisfaction

Ekuitas merek adalah pencapaian nilai yang dibawa oleh perusahaan untuk menjadikan
produknya menarik bagi masyarakat (Fadhli, K., 2021) Merek yang kuat akan mendukung
peningkatan nilai pemasaran produk tersebut. Ekuitas merek dapat dianggap baik apabila
konsumen mampu mengingat produk yang telah mereka beli, memberikan rasa puas kepada
pengguna, dan menghasilkan nilai positif baik bagi konsumen maupun perusahaan.

Loyalitas pelanggan, yang muncul karena kepuasan dan keinginan untuk melanjutkan pembelian,
mencerminkan kedekatan pelanggan terhadap suatu produk, merek, atau layanan (Tripayana &
Pramono, 2020). Loyalitas merek (brand loyalty) merupakan ukuran tingkat ketertarikan dan
minat konsumen terhadap suatu merek yang dianggap layak untuk digunakan. Berbagai
penelitian, seperti yang dilakukan oleh (Syukri, 2018), (Tobing, S., 2019), dan (Alan & Andhika,
2021) menunjukkan bahwa ekuitas merek memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
H6: Brand Equity berpengaruh positif dan signifikan Terhadap Loyalty melalui Customer

Satisfaction.

The Relationship between Trust, Customer Satisfaction and Customer Loyalty

Menurut (Setiawan et al., 2023) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan tingkat
kepuasan individu yang muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) yang dirasakan dengan
harapannya. Jika kinerja melampaui harapan, pelanggan akan merasa puas, namun jika kinerja
tidak sesuai harapan, pelanggan akan merasa kecewa. Secara umum, tujuan utama sebuah bisnis
adalah menciptakan pelanggan yang puas.

Kualitas layanan yang memadai dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Pelayanan yang
berkualitas akan meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan sekaligus memperkuat loyalitas
mereka (Furoida. F & Maftukhah, 2018). Dalam pemasaran modern, loyalitas pelanggan menjadi
salah satu tujuan utama karena melalui loyalitas, perusahaan dapat menjalin hubungan jangka
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panjang yang saling menguntungkan (Putri F.K.., 2021). Loyalitas pelanggan didefinisikan

sebagai komitmen mendalam untuk terus berlangganan atau melakukan pembelian ulang secara

konsisten terhadap produk atau layanan tertentu di masa depan.

H7: Service Quality berpengaruh positif dan signifikan Terhadap Loyalty melalui Customer
Satisfaction.

Research Model/Conceptual Framework
Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah dan hubungan antar variabel penelitian, maka
model penelitian ditunjukkan dalam gambar dibawah

Brand
Equity

Customer
Satisfaction

Service
Quality

Gambar 1. Model Penelitian
METODE PENELITIAN
Variable Identification, Operational Definition, and Variable Measurement
Dalam penelitian ini, terdapat tiga variabel yang digunakan untuk menggambarkan pengaruh
antar variabel. Ketiga variabel tersebut terdiri dari :

1. Variabel Dependent : Loyalty
2. Variabel Independent : Brand Equity dan Service Quality
3. Varibel Intervening : Customer Satisfaction

Operational Definition of Variables
1. Brand Equity
Brand Equity adalah nilai tambah yang dimiliki sebuah merek berdasarkan persepsi konsumen
terhadap kualitas, kesadaran merek, asosiasi merek, dan loyalitas konsumen yang terkait
dengannya, yang semuanya secara langsung mempengaruhi preferensi dan perilaku pembelian.
Menurut Marlius & Darma, (2023) indikator brand equity dibedakan menjadi 4 yaitu :

a. Brand Awareness

b. Perceived Quality

c. Brand Association

d. Brand Loyalty
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2. Service Quality
Tingkat kepuasan pelanggan terhadap layanan yang diberikan oleh suatu perusahaan, yang diukur
berdasarkan seberapa baik layanan tersebut memenuhi atau melebihi harapan pelanggan.
Menurut Erlianti, (2019) dimensi service quality dibedakan menjadi 5 yaitu :

a. Tangibles (Bukti Langsung)

b. Empathy (Empati)

c. Reliability (Keandalan)

d. Responsiveness (Daya Tanggap)
3. Customer Satisfaction
Persepsi dan interaksi yang dirasakan oleh pelanggan selama berhubungan dengan suatu merek,
produk, atau layanan. Menurut Sjahruddin, (2019) indikator customer satisfaction dibedakan
menjadi 3 yaitu:

a. Pelanggan tidak pernah complain / mengeluh terhadap pelayanan Maybelline.

b. Pelanggan merasa Maybelline adalah produk dengan reputasi yang baik.

c. Pelanggan selalu memberikan pujian terhadap penyajian dan pelayanan Maybelline.
4. Loyalty
Kesetiaan konsumen terhadap suatu merek, produk, atau perusahaan, yang ditunjukkan melalui
pembelian berulang dan preferensi yang konsisten meskipun ada pilihan lain di pasar.
Menurut Sjahruddin, (2019) indikator loyalty dibedakan menjadi 3 yaitu :

a. Saya akan tetap berlangganan pada Maybelline, meskipun harganya naik.

b. Saya akan merekomendasikan orang lain untuk berkunjung di Maybelline.

c. Saya tetap menjadi pelanggan Maybelline, meskipun ada brand lain.

Metode Pengumpulan Data

Peneliti menggunakan berbagai alat data untuk mendapatkan data yang diperlukan, termasuk :

1. Studi Kepustakaan atau Library Research

Peneliti mendapatkan informasi dari buku teks, artikel, jurnal, dan berbagai tulisan dan penelitian
dari berbagai jenis media, termasuk media baca konvensional dan internet. Hal ini dilakukan
untuk mendukung hasil penelitian.

2. Studi Lapangan atau Field Research

Data dikumpulkan secara langsung pada subjek penelitian. Peneliti mengumpulkan data melalui
metode survei. Metode survei ini menggunakan kuesioner terstruktur yang diberikan kepada
responden dengan tujuan mengumpulkan informasi spesifik tentang pertanyaan pertanyaan yang
diajukan. Menurut Bahri (2018:92), kuisioner adalah teknik pengumpulan data di mana peserta
diminta untuk memberikan tanggapan melalui serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis.

Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling

Handayani (2020) menyatakan bahwa populasi adalah total setiap elemen yang akan diteliti yang
memiliki karakteristik yang sama. Individu dalam kelompok, peristiwa, atau komponen yang
akan diteliti dapat termasuk dalam kategori ini. Seiringan dengan definisi diatas, populasi yang
digunakan dalam penelitian ini adalah warga yang pernah membeli produk Maybelline.

Sugiyono (2016:118) mengatakan bahwa sampel merupakan bagian dari jumlah populasi dan
karakteristiknya, dan Sugiyono (2017:81) mengatakan bahwa sampel merupakan bagian dari
populasi yang menjadi sumber data penelitian. Sugiyono (2019:143) menyatakan bahwa ukuran
sampel yang layak dalam penelitian berkisar antara 30 dan 500. Untuk penelitian yang
menggunakan analisis multivariate (korelasi atau regresi berganda), jumlah subjek sampel harus

ISSN : 2828-5298 (online)



6295
EKOMA : Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi
Vol.4, No.4, Mei 2025

minimal sepuluh kali jumlah variable yang diteliti. Sampel yang digunakan pada penelitian ini
adalah subkelompok dari populasi, yaitu wanita, umur minimal 17 tahun yang pernah membeli
produk Maybelline dan tinggal di Indonesia.
Menurut Sugiyono (2016:81), teknik pengambilan sampel adalah metode pengambilan sampel
yang digunakan untuk memilih sampel. Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel
berdasarkan populasi digunakan, menggunakan pengambilan sampel non-probabilitas dan metode
pengambilan sampel purposive, di mana pertimbangan yang telah ditetapkan diberikan kepada
responden. Dalam penelitian ini, pengambilan sampel dilakukan menggunakan pendekatan
pengambilan non-probability sample. Menurut Sugiyono (2018:136), pendekatan pengambilan
non-probability sample adalah metode pengambilan sampel yang tidak memberikan kesempatan
atau peluang yang sama kepada setiap elemen atau anggota populasi untuk menjadi sampel.
Sampel dalam penelitian ini dengan kriteria sebagai berikut :

1. Menggunakan dan membeli produk Maybelline dalam 3 bulan terakhir.

2. Wanita atau Pria dengan umur minimal 17 tahun.

3. Tinggal di Indonesia.

Analisis Data

Studi ini menggunakan metode SEM (Modeling Equation Structural) dan program PLS (Partial
Least Square), yang dilengkapi dengan SMARTPLS 3.0. Menurut Ghozali (2014:3), teknik
analisis SEM terdiri dari kombinasi dua alat analisis yang berasal dari psikometrika dan
ekonometrika. Teknik ini memiliki kemampuan untuk menggambarkan variabel laten dan
mengukur variabel tidak langsung berdasarkan indikator (variable manifest).

Menurut Imam Ghozali (2016:417), metode Partial Least Square (PLS) adalah model persamaan
strukturan berbasis variabel. PLS memiliki kemampuan untuk mengukur variabel laten, yang
tidak dapat diukur secara langsung, dan juga dapat menggambarkan variabel laten. Dua model
digunakan dalam PLS-SEM analisis. Model pengukuran, yang dikenal sebagai model luar,
menunjukkan hubungan antara konstruk dan variabel indikator, dan model struktural, yang
dikenal sebagai model dalam, menunjukkan hubungan antara konstruk.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Responden
Jenis Kelamin Responden

Berdasarkan Tabel 4.1 dibawah ini menunjukan terdapat responden sebanyak 10
orang berjenis kelamin laki-laki, dengan persentase 5%. Lalu sebanyak 190 orang berjenis
kelamin Perempuan dengan persentase 95%. Dari hasil ini, dapat diperoleh dan disimpulkan
bahwa responden ini didominasi oleh responden yang berjenis kelamin perempuan.

Tabel 1. Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%)
Laki-Laki 10 5%
Perempuan 190 95%

Total 200 100

Sumber: Lampiran 2, data diolah (2024)

Usia Responden

Berdasarkan Tabel 4.2 dibawah ini menunjukan hasil dimana terdapat responden sebanyak 125
orang memiliki rentang umur 17 sampai 25 tahun, dengan persentase 62,5%. Lalu sebanyak 73
orang memiliki rentang umur 26 sampai 35 tahun dengan persentase 36,5%. Dan sebanyak 2
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orang yang memiliki rentang usia lebih dari 36 tahun dengan persentase 1%. Dari hasil diatas,
dapat disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini memiliki rentang usia 17 sampai 25
tahun.

Tabel 2. Usia Responden

Usia Frekuensi Persentase

17 — 25 tahun 125 62,5%

26 — 36 tahun 73 36,5%
>35 Tahun 2 1%

Total 200 100%

Sumber: Lampiran 2, data diolah (2024)

Tinggal di Indonesia Responden

Berdasarkan isi kuesioner yang disebarkan dilihat bahwa seluruh responden dari penelitian ini
tinggal di Indonesia semua. Dapat disimpulkan bahwa responden dari penelitian ini telah
memenubhi kriteria penelitian ini yaitu yang tinggal atau menetap di Indonesia.

Pernah menggunakan produk Maybelline

Dari data kuesioner yang diterima, dilihat bahwa seluruh responden dari penelitian ini seluruhnya
pernah menggunakan produk Maybelline. Dapat disimpulkan bahwa responden dari penelitian ini
telah memenubhi kriteria penelitian ini yaitu pernah menggunakan produk Maybelline.

Pernah melakukan pembelian produk yang sama lebih dari sekali dalam 3 bulan terakhir
Dapat dilihat bahwa seluruh responden dari penelitian ini seluruhnya pernah melakukan
pembelian produk yang sama lebih dari sekali dalam 3 bulan terakhir. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa responden dari penelitian ini telah memenuhi kriteria penelitian ini yaitu
pernah melakukan pembelian produk yang sama lebih dari sekali dalam 3 bulan terakhir.
Structural Model Evaluation (Outer Model)

BE1
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Gambar 2. Outer Model
Sumber: Data diolah (2024)
Uji Validitas Konvergen
Pengujian validitas konvergen dapat diukur dengan melihat faktor pemuatan (outer loadings)
setiap indikator konstruk. Validitas konvergen dikatakan baik jika nilai outer loadings adalah >
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0,5 (Ghorbanzadeh ef al., 2024), sehingga indikator tersebut dapat dikatakan valid.
Tabel 3. Nilai Uji Validitas Konvergen (OQuter Loadings)

BE

SQ

CS

L

BE1

0,733

BE2

0,770

BE3

0,789

BE4

0,707

SQ2

0,736

SQ3

0,761

SQ5

0,744

SQ6

0,792

SQ7

0,730

CSl1

0,777

CS2

0,791

CS3

0,812

L1

0,762

L2

0,819

L3

0,850

Sumber: Lampiran 8, Data diolah (2024)

Berdasarkan tabel 4.9 tersebut, membuktikan bahwa hampir semua nilai outer loading indikator

di atas 0,5, sehingga dapat disimpulkan indikator valid dan akurat.
Adapun cara lain untuk menguji validitas konvergen dengan menggunakan Average Variance
Extracted (AVE), yang dimana dapat dikatakan valid jika nilai di atas 0,5, sebagai berikut:

Tabel 4. Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average Variance | Cutt off Keterangan
Extracted (AVE)

BE 0,563 0,5 Valid

SQ 0,630 0,5 Valid

CS 0,658 0,5 Valid

L 0,567 0,5 Valid

Sumber: Lampiran 11, Data diolah (2024)

Uji Validitas Diskriminan
Validitas diskriminan ini didasari melalui prinsip pengukur (manifest variable) yang berbeda dari
cross-loading tidak berhubungan dengan tinggi. Untuk dapat menguji validitas diskriminan
dalam pengukuran cross-loading, kita harus memeriksa korelasi antar indikator dan struktur blok
lainnya. Konstruksi blok lebih baik memprediksi ukuran pada blok jika korelasi antara indikator
dan konstruknya lebih tinggi daripada korelasi antara konstruk blok lainnya.

Tabel 4.10 di bawah menunjukkan bahwa indikator untuk masing-masing variabel lebih besar
daripada indikator untuk masing-masing variabel. Ini menunjukkan bahwa, masing-masing
indikator disusun dengan indikator yang tepat untuk seluruh variabel, semua indikator sudah
memenuhi syarat untuk uji validitas diskriminan.
Tabel 5. Uji Validitas Diskriminan menggunakan Cross Loading

Indikator Brand Equity | Service Customer Loyalty
Quality Satisfaction
BE1 0,733 0,493 0,457 0,535
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BE2 0,770 0,493 0,514 0,494
BE3 0,789 0,522 0,568 0,541
BE4 0,707 0,541 0,531 0,538
SQ2 0,515 0,736 0,494 0,491
SQ3 0,590 0,761 0,495 0,540
SQS 0,522 0,744 0,490 0,574
SQ6 0,471 0,792 0,467 0,520
SQ7 0,471 0,730 0,464 0,462
CS1 0,533 0,536 0,777 0,564
CS2 0,507 0,449 0,791 0,569
CS3 0,601 0,537 0,812 0,646
L1 0,528 0,495 0,574 0,762
L2 0,573 0,618 0,603 0,819
L3 0,608 0,561 0,647 0,850

Sumber: Lampiran 10, Data diolah (2024)

Uji Reliabilitas

Evaluasi akhir dari model luar adalah melakukan penilaian reliabilitas. Pada pengujian ini,
parameter untuk memperoleh temuan yang dapat diandalkan dalam pengujian reliabilitas antara
lain nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,7 dan nilai Composite Reliability yang melebihi ambang
batas 0,7. Untuk menilai kelayakan temuan, evaluasi metrik Average Variance Extracted (AVE)
dapat dilakukan, dengan memastikan bahwa nilai AVE melebihi 0,5. Temuan berikut berkaitan
dengan penilaian reliabilitas dan validitas:

Berdasarkan tabel dibawah, diketahui bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha
dan Composite Reliability > 0,7, sehingga bisa disimpulkan bahwa seluruh variabel penelitian
dinyatakan reliabel. Selain itu diketahui juga bahwa nilai Average Variance Extracted (AVE)
pada tiap variabel > 0,5 sehingga seluruh variabel pada penelitian ini memenuhi syarat dan
dianggap valid.

Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Composite Reliability | Composite
Alpha (rho a) Reliability (rho c)
BE 0,741 0,742 0,837
SQ 0,809 0,810 0,867
CS 0,707 0,710 0,836
L 0,739 0,744 0,852

Sumber: Lampiran 11, Data diolah (2024)

Nilai R-Square

Analisis pertama yang dilakukan pada inner model meliput penilaian nilai R-Square yang
mewakili hasil manipulasi data dalam penelitian. Angka-angka selanjutnya yang diperoleh adalah
nilai R-Square.

Berdasarkan hasil tabel 4.12, dapat disimpulkan bahwa nilai R-square untuk variabel Customer
Satisfaction dengan nilai 0,532 atau moderat, artinya besar variabel Customer Satisfaction
dipengaruhi oleh variabel Brand Equity dan Service Quality sebesar 0,532 atau 53,2% dan nilai
R-square untuk variabel Loyalty dengan nilai 0,659 atau kuat, artinya besar variabel Loyalty
dipengaruhi oleh variabel Brand Equity, Service Quality, dan Customer Satisfaction sebesar
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0,659 atau 65,9%.

Tabel 7. Uji R-Square

R Square R Square Adjusted
Customer Satisfaction 0,532 0,527
Loyalty 0,659 0,654
Sumber: Lampiran 13, Data diolah (2024)

Nilai F-Square
Untuk mengukur besarnya pengaruh variabel laten dalam model konstruktif, F-Square (f°)
digunakan. Ada interpretasi untuk setiap nilai perhitungan f2. Nilai 0,02 menunjukkan pengaruh
yang kecil, nilai 0,15 menunjukkan pengaruh yang sedang atau moderat, dan nilai 0,35
menunjukkan pengaruh yang besar.
Berdasarkan hasil tabel 4.13, menunjukkan bahwa Brand Equity terhadap Customer Satisfaction
dan Customer Satisfaction terhadap Loyalty memiliki pengaruh yang sedang/moderat yang
masing - masing sebesar 0,258 dan 0,244, sedangkan, Brand Equity terhadap Loyalty, Service
Quality terhadap Customer Satisfaction, dan Service Quality terhadap Loyalty hanya memiliki
pengaruh yang kecil yaitu masing masing sebesar 0,068; 0,113; 0,094.

Tabel 8. Nilai F-Square

F-Square
Brand Equity = Customer Satisfaction 0,258
Brand Equity 2 Loyalty 0,068
Service Quality = Customer Satisfaction | 0,113
Service Quality = Loyalty 0,094
Customer Satisfaction = Loyalty 0,244

Sumber: Lampiran 14, Data diolah (2024)

Nilai Q-Square
Nilai Q-Square (Q°) dapat digunakan untuk menentukan relevansi prediksi variabel konstruk
eksogen terhadap variabel konstruk endogen. Nilai 0,02 menunjukkan relevansi prediksi yang
lemah, 0,15 menunjukkan relevansi prediksi yang moderat, dan 0,35 menunjukkan relevansi
prediksi yang kuat.
Berdasarkan hasil tabel 4.1, menunjukkan bahwa variabel Customer Satisfaction memiliki nilai g-
square sebesar 0,318, maka dapat disimpulkan bahwa variabel eksogen (Brand Equity dan
Service Qualityy) memiliki relevansi yang moderat dengan Customer Satisfaction. Lalu variabel
Loyalty memiliki nilai q-square sebesar 0,421 , maka dapat disimpulkan bahwa variabel eksogen
(Brand Equity, Service Quality, dan Customer Satisfaction) memiliki relevansi yang kuat dengan
Loyalty.

Tabel 9. Hasil Nilai Q-Square

Nilai Q-Suare

Customer Satisfaction 0,318

Loyalty 0,421

Sumber: Lampiran 15, Data diolah (2024)

Pengujian Hipotesis

Untuk menguji validitas hipotesis, penelitian ini menggunakan nilai t dan p. Untuk nilai t,
hipotesis dapat diterima jika nilai t lebih dari 1.96. Sebaliknya, hipotesis dapat diterima jika nilai
p kurang dari 0,05
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Tabel 10. Uji Hipotesis

Standar
Original Sampl | d . .. | T statistics Hasil

e deviatio P .

sample (|O/STDEV Hipotes
(0) mean | n ) values S

(M) (STDEV
)

H1 | BE=> CS | 0,477 0,471 | 0,069 6,916 0.000 | Diterim
a

H2 | BE2L 0,234 0,233 | 0,081 2.899 0.004 | Diterim
a

H3 | SQ -2 10,315 0,317 | 0.062 5,075 0.000 | Diterim
CS a

H4 | SQ>L 0,259 0,261 | 0,079 3,261 0.001 | Diterim
a

H5 | CS=>L 0,421 0,421 | 0.059 7,154 0.000 | Diterim
a

H6 | BE—-> CS | 0,201 0,197 | 0,037 5,487 0.000 | Diterim
->L a

H7 | SQ>CS | 0,133 0,134 | 0,034 3,917 0.000 | Diterim
->L a

Sumber: Lampiran 17, data diolah (2024)

1.

Nilai t-statistik Brand Equity terhadap Customer Satisfaction sebesar 6,916 dan p-value
sebesar 0.000, dengan original sample 0,477, yang artinya angka tersebut sesuai dengan
kriteria yaitu t-statistik >1,96 dan p-value <0,05 Sehingga dapat dikatakan bahwa dari hasil
tersebut menunjukkan adanya hasil positif serta bersifat signifikan pada variabel Brand Equity
terhadap Customer Satisfaction. Oleh karna itu, berdahasrkan hasil yang diperoleh, maka H1
diterima.

. Nilai t-statistik Brand Equity terhadap Loyalty adalah sebesar 2,899 dan p-value sebesar 0.004,

dengan original sample 0,234, yang artinya angka tersebut sesuai dengan kriteria yaitu t-
statistik >1,96 dan p-value <0,05. Sehingga dapat dikatakan bahwa dari hasil tersebut
menunjukkan adanya hasil positif serta bersifat signifikan pada variabel Brand Equity
terhadap Loyalty. Oleh karna itu berdasarkan hasil yang diperoleh, maka H2 diterima.

. Nilai t-statistik Service Quality terhadap Customer Satisfaction adalah sebesar 5,075 dan p-

value sebesar 0, dengan original sample 0,315, yang artinya angka tersebut sesuai dengan
kriteria yaitu t-statistik >1,96 dan p-value <0,05. Sehingga dapat dikatakan bahwa dari hasil
tersebut menunjukkan adanya hasil positif serta bersifat signifikan pada variabel Service
Quality terhadap Customer Satisfaction. Oleh karna itu berdasarkan hasil yang diperoleh,maka
H3 diterima.

Nilai t-statistik Service Quality terhadap Loyalty adalah sebesar 3,261 dan p-value sebesar
0,001, dengan original sample 0,259, yang artinya angka tersebut sesuai dengan kriteria yaitu
t-statistik >1,96 dan p-value <0,05. Sehingga dapat dikatakan bahwa dari hasil tersebut
menunjukkan adanya hasil positif serta bersifat signifikan pada variabel Service Quality
terhadap Loyalty Oleh karna itu berdasarkan hasil yang diperoleh, maka H4 diterima.

. Nilai t-statistik Customer Satisfaction terhadap Loyalty adalah sebesar 7,154 dan p-value
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sebesar 0, dengan original sample 0,421, yang artinya angka tersebut sesuai dengan kriteria
yaitu t-statistik >1,96 dan p-value <0,05. Sehingga dapat dikatakan bahwa dari hasil tersebut
menunjukkan adanya hasil positif serta bersifat signifikan pada variabel Customer Satisfaction
terhadap Loyalty. Oleh karna itu berdasarkan hasil yang diperoleh,maka H5 diterima

6. Nilai t-statistik Brand Equity terhadap Loyalty yang dimediasi oleh Customer Satisfaction
adalah sebesar 5,487 dan p-value sebesar 0, dengan original sample 0,201,myang artinya
angka tersebut sesuai dengan kriteria yaitu t-statistik >1,96 dan p-value <0,05. Sehingga dapat
dikatakan bahwa dari hasil tersebut menunjukkan adanya hasil positif serta bersifat signifikan
pada Brand Equity terhadap Loyalty yang dimediasi oleh Customer Satisfaction. Oleh karna
itu berdasarkan hasil yang diperoleh,maka H6 diterima

7. Nilai t-statistik Service Quality terhadap Loyalty yang dimediasi oleh Customer Satisfaction
adalah sebesar 3,917 dan p-value sebesar 0, dengan original sample 0,133, yang artinya angka
tersebut sesuai dengan kriteria yaitu t-statistik >1,96 dan p-value <0,05. Sehingga dapat
dikatakan bahwa dari hasil tersebut menunjukkan adanya hasil positif serta bersifat signifikan
pada Service Quality terhadap Loyalty yang dimediasi oleh Customer Satisfaction. Oleh karna
itu berdasarkan hasil yang diperoleh, maka H7 diterima.

Pembahasan

Pengaruh Brand Equity terhadap Customer Satisfaction

Hasil pengujian hipotesis pada bagian pertama menunjukkan adanya pengaruh atau keterlibatan
yang positif dan signifikan antara Brand Equity terhadap Customer Satisfaction pada konsumen
produk Maybelline. Hasil ini dapat dikatakan selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh (Lin.,
2022) yang menemukan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara Brand Equity terhadap
Customer Satisfaction. Nilai tambah yang diberikan oleh perusahaan dapat meberikan rasa puas
pada konusmen. Hasil dalam penelitian ini juga diperkuat dengan hasil penelitian terdahulu oleh
(Trand et al., 2020) yang memberikan kesimpulan bahwa kepuasan dan niat perilaku pelanggan
dipengaruhi secara langsung oleh niat yang dirasakan pelanggan.

Brand dengan ekuitas yang tinggi biasanya diasosiasikan dengan kualitas yang dikaji lebih baik,
sehingga meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap barang atau jasa yang diberikan. Ini
membuat pelanggan merasa puas karena produk atau layanan tersebut memenuhi atau bahkan
melampaui harapan konsumen. ekuitas merek yang positif dapat menciptakan hubungan
emosional antara konsumen dan merek, yang berkontribusi pada rasa puas ketika konsumen
merasa identitas mereka selaras dengan nilai-nilai merek tersebut. Ekuitas merek dapat dikatan
baik jika konsumen mengingat seperti apa produk yang telah dibeli dan telah menghasilkan nilai
kepuasan tersendiri bagi pengguna serta telah menghasilkan nilai yang positif bagi konsumen dan
Perusahaan.

Pengaruh Brand Equity terhadap Loyalty

Hasil uji hipotesis kedua menunjukkan bahwa dampak adalah positif dan signifikan antara Brand
Equity terhadap loyalitas pada konsumen produk kosmetik Maybelline. Hal ini terlihat pada hasil
uji hipotesis variabel Brand Equity terhadap Loyalty yang dimana berarti hipotesis bisa dikatakan
memiliki pengaruh positif. Hasil ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh (Rohani, 2022)
yang menemukan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara Brand Equity terhadap
loyalitas pelanggan. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan (Alan & Andhika, 2021)
menjelaskan bahwa ekuitas merek yang baik dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Ekuitas
merek adalah sekumpulan aset dan liabilitas merek yang terkait dengan suatu merek, nama, dan
simbolnya, yang dapat meningkatkan atau menurunkan nilai suatu produk atau layanan bagi
perusahaan.
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Merek dagang berkaitan dengan nama merek suatu lembaga atau badan usaha. Ketika pelanggan
percaya pada suatu merek, dapat disimpulkan bahwa pelanggan mereka tidak bersedia beralih ke
merek lain, karena mereka setia pada merek yang mereka pilih sendiri. Suatu perusahaan tidak
akan kehilangan uang karena pesaing baru mengambil pangsa pasarnya. Sikap positif pelanggan
terhadap merek, yang diperoleh dari pengalaman mereka menggunakan barang dan jasa yang
tersedia, menunjukkan loyalitas merek dan berdampak pada kepuasan pelanggan.

Pengaruh Service Quality terhadap Customer Satisfaction

Hasil uji hipotesis yang ketiga dapat disimpulkan bahwa, adanya pengaruh positif dan signifikan
antara Service Quality terhadap Customer Satisfaction pada konsumen produk kosmetik
Maybelline. Hal ini dapat dilihat pada hasil uji hipotesis dalam variabel Service Quality terhadap
Customer Satisfaction yang dimana hipotesis bisa dikatakan memiliki pengaruh positif. Hasilnya
konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh (Rohani, 2022) yang menemukan bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan antara Service Quality terhadap Customer Satisfaction.
Kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan di minimarket GalaMart.
Hasil ini terbukti berhasil dan sejalan dengan penelitian (Murtiyanto & Rizky Kurniawan, 2018)
(Albari & Kartika., 2019) , dan (Andriani, 2020) hal ini berarti bahwa tingkat kepuasan
pelanggan berkorelasi positif dengan kualitas layanan yang diberikan. Korelasi positif ini
membuat pelanggan merasa puas dengan pelayanan yang diberikan oleh karyawan Perusahaan.
Oleh karna itu, dapat dikatakan bahwa jika pelayanan yang diberikan perusahaan dapat
memenuhi kebutuhan atau melebihi harapan/ekspektasi konsumen, maka konsumen dipastikan
akan merasa puas.

Pengaruh Service Quality terhadap Loyalty

Hasil uji hipotesis yang keempat dapat d adanya pengaruh positif dan signifikan antara Service
Quality terhadap Loyalty pada konsumen produk kosmetik Maybelline. Terlihat pada hasil uji
hipotesis variabel service quality terhadap loyalty yang dimana berarti hipotesis bisa dikatakan
memiliki pengaruh positif. Hasil ini selaras dengan penelitian (Rohani, 2022) dimana
menemukan korelasi positif bahwa kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan minimarket GalaMart, sejalan dengan penelitian (Saintz, 2018) (Tripayana & Pramono,
2020) dan (Putri F.K.., 2021) Hal ini menunjukkan bahwa pelayanan yang baik dapat membuat
pelanggan lebih setia.

Minimarket lebih disukai dibandingkan toko kelontong karena kualitas pelayanan, yang
merupakan hal lain yang dijual oleh bisnis tersebut selain produk itu sendiri. Kualitas pelayanan
yang ditunjukkan oleh karyawan merupakan faktor utama yang dapat menentukan loyalitas
pelanggan. Pelayanan yang baik membuat konsumen tidak mudah menyerah dan membuat
mereka kembali membeli sesuatu. Hal yang sama juga terjadi di GalaMart. Keramahan,
kesopanan, ketelitian, dan kecepatan karyawan dalam memberikan pelayanan telah membuat
pelanggan betah

Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Loyalty

Hasil uji hipotesis yang kelima menunjukkan adanya korelasi dan pengaruh positif serta
signifikan antara Customer Satisfaction terhadap Loyalty pada konsumen produk kosmetik
Maybelline. Dilihat melalui hasil uji hipotesis variabel service quality terhadap loyalty yang
berarti hipotesis bisa dikatakan memiliki korelasi positif. Hasil ini selaras dengan penelitian yang
dilakukan oleh (Slack., 2021) di beberapa restoran cepat saji di Fiji, di mana kepuasan pelanggan
secara signifikan memberikan korelasi atau hubungan positif yang memengaruhi loyalitas
pelanggan. Hal ini juga diperkuat melalui penelitian yang dilakukan oleh (Tripayana & Pramono,
2020) yang menyatakan bahwa pelanggan yang loyal, karena merasa puas dan ingin
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mempertahankan hubungan pembelian, merupakan ukuran seberapa dekat pelanggan terhadap
suatu produk dan merek, serta jasa. Selain itu, menurut (Keller, 2021) Pelanggan yang puas
biasanya akan lebih setia kepada perusahaan.

Kepuasan pelanggan terjadi ketika produk atau layanan memenuhi atau melebihi harapan
pelanggan. Pelanggan yang puas cenderung memiliki pengalaman positif dengan merek, yang
memperkuat hubungan emosional dan meningkatkan kepercayaan terhadap merek tersebut.
Hubungan ini sangat penting dalam membentuk loyalitas pelanggan, yaitu kesetiaan konsumen
dalam memakai baik dari segi produk atau layanan dari merek tertentu, meskipun terdapat
alternatif lain di pasar.

Kepuasan pelanggan menciptakan fondasi untuk loyalitas melalui beberapa mekanisme. Pertama,
pelanggan yang puas merasa lebih percaya diri dengan pilihan mereka dan cenderung
mengurangi pencarian terhadap merek lain. Kedua, kepuasan menghasilkan hubungan jangka
panjang yang didasarkan pada pengalaman yang konsisten, yang membuat pelanggan kembali
untuk melakukan pembelian berulang. Ketiga, pelanggan yang puas cenderung berbagi
pengalaman positif mereka melalui feedback atau ulasan, yang tidak hanya memperkuat loyalitas
mereka sendiri tetapi juga memengaruhi konsumen potensial lainnya.

Pengaruh Brand Equity terhadap Loyalty melalui Customer Satisfaction

Hasil uji hipotesis yang kelima menunjukkan adanya korelasi positif dan signifikan antara Brand
Equity terhadap Loyalty melalui Customer Satisfaction pada konsumen produk kosmetik
Maybelline. Hal ini dapat dilihat pada hasil uji hipotesis variabel Brand Equity terhadap Loyalty
melalui Customer Satisfaction yang berarti hipotesis bisa dikatakan memiliki pengaruh positif.
Hasil ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh (Rohani, 2022) yang menemukan bahwa
ekuitas merek berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan minimarket GalaMart yang
dimediasi oleh loyalitas. Ini menunjukkan bahwa ekuitas merek yang baik dapat membuat
pelanggan lebih bahagia dan membuat mereka lebih loyal.

Brand equity memiliki pengaruh penting terhadap loyalitas pelanggan, terutama melalui kepuasan
pelanggan sebagai mediator. Kepuasan ini muncul ketika pelanggan merasa kebutuhan dan
harapannya terpenuhi, yang kemudian mendorong mereka untuk terus menggunakan produk atau
layanan serta merekomendasikannya kepada orang lain. Dalam proses ini, brand equity yang kuat
memperkuat hubungan emosional dan pengalaman positif pelanggan, sehingga menciptakan
loyalitas yang lebih stabil. Untuk mempertahankan hubungan ini, perusahaan perlu menjaga
konsistensi kualitas, inovasi, dan komunikasi yang baik agar kepuasan pelanggan tetap terjaga,
yang pada akhirnya memperkuat loyalitas mereka terhadap merek.

Pengaruh Service Quality terhadap Loyalty melalui Customer Satisfaction

Hasil uji hipotesis yang kelima menunjukkan adanya korelasipositif dan signifikan antara Service
Quality terhadap Loyalty melalui Customer Satisfaction pada konsumen produk kosmetik
Maybelline. Hal ini dapat dilihat pada hasil uji hipotesis variabel Service Quality terhadap
Loyalty melalui Customer Satisfaction yang berarti hipotesis bisa dikatakan memiliki pengaruh
positif. Hasil ini signifikan dengan penelitian (Rohani, 2022) yang menemukan bahwa kualitas
pelayanan berpengaruh signifikan dan memiliki korelasi positif terhadap kepuasan pelanggan
minimarket GalaMart dengan loyalitas sebagai variabel infervening. Dalam hal ini
menggambarkan bahwa pelanggan akan merasa puas jika pelayanan yang diberikan sangat baik
oleh minimarket GalaMart. Meskipun banyak minimarket yang ada, namun hal tersebut bukan
menjadi alasan bagi mereka untuk berpindah dari minimarket tersebut.

Service Quality atau kualitas layanan memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan,
terutama melalui Customer Satisfaction sebagai perantara. Kualitas layanan yang baik, seperti
keandalan, responsivitas, empati, jaminan, dan daya tanggap, menciptakan pengalaman positif
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yang meningkatkan kepuasan pelanggan. Ketika pelanggan merasa kebutuhan mereka terpenuhi
dengan layanan yang memadai atau melebihi harapan, rasa puas ini memperkuat hubungan
mereka dengan perusahaan. Kepuasan tersebut kemudian menjadi dasar terciptanya loyalitas, di
mana pelanggan tidak hanya membeli barang sekali lagi, tetapi juga lebih cenderung
menyarankan layanan tersebut kepada orang lain. Dengan demikian, kualitas layanan yang tinggi
tidak hanya langsung memengaruhi loyalitas, tetapi juga secara tidak langsung melalui
peningkatan kepuasan pelanggan yang membangun hubungan jangka panjang antara pelanggan
dan perusahaan.

KESIMPULAN

Penelitian ini mengonfirmasi bahwa Brand Equity dan Service Quality memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Customer Satisfaction dan Loyalty pada konsumen produk kosmetik
Maybelline. Customer Satisfaction juga terbukti sebagai mediator yang memperkuat hubungan
antara Brand Equity dan Service Quality terhadap Loyalty. Hasil ini sejalan dengan penelitian
terdahulu yang menunjukkan bahwa ekuitas merek yang kuat dan kualitas layanan yang baik
meningkatkan kepercayaan, kepuasan, dan keterikatan emosional pelanggan terhadap suatu
merek. Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa kepuasan pelanggan memainkan
peran krusial dalam membentuk loyalitas, sehingga perusahaan perlu secara konsisten menjaga
citra merek dan kualitas pelayanan untuk mempertahankan pangsa pasar serta meningkatkan daya
saing.
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