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Abstract 
This study aims to determine the mediating effect of experience, trust, and positive 
emotion on the relationship between benefits/sacrifices ratio and loyalty. The 
research method used in this study used purposive sampling, the sample used was 
320 respondents in Indonesia. The results showed that benefits/sacrifices were able 
to influence loyalty through the mediation of experience, trust, and positive 
emotion, and showed a positive and significant relationship between experience, 
trust, positive emotion and loyalty, but in this study for the benefits/sacrifices ratio 
the results did not have a positive effect. and significant on loyalty. 

Keywords: Benefits/Sacrifices Ratio, Experience, Trust, Positive Emotion, 
Loyalty 

 
PENDAHULUAN 

Saat ini tidak dapat dipungkiri bahwa persaingan antar perusahaan di berbagai 
sektor semakin pesat terjadi. Setiap perusahaan harus menciptakan barang atau jasa 
yang unggul agar dapat memenangkan persaingan. Namun tidaklah mudah bagi 
perusahaan untuk menciptakan keunggulan kompetitif, ada banyak tantangan yang 
dihadapi oleh perusahaan. Salah satu tantangan saat ini yaitu semakin ketatnya 
persaingan di sektor industri. Oleh karena itu, perusahaan menerapkan berbagai 
strategi agar produk atau jasanya diminati oleh konsumen. Strategi yang disusun 
tersebut diharapkan dapat mencapai tujuan perusahaan. Perusahaan dapat dikatakan 
berhasil ketika mereka dapat menarik perhatian konsumen untuk menjadi 
pelanggan yang loyal. Loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai janji pembeli 
untuk membeli produk, layanan, dan merek tertentu dari suatu organisasi selama 
periode waktu yang konsisten, terlepas dari produk dan inovasi baru pesaing dan 
pelanggan ini tidak dipaksa untuk beralih. Pelanggan yang loyal memandang 
organisasi secara positif, mendukung organisasi tersebut kepada orang lain, dan 
akan melakukan pembelian ulang (Dimitriades, 2006).  

Pelanggan yang loyal atau setia terhadap suatu produk, mereka akan 
melakukan pembelian secara teratur di waktu yang akan datang. Konsumen yang 
loyal memiliki lebih sedikit alasan untuk terlibat dalam pencarian informasi yang 
lebih luas diantara alternatif, sehingga mengurangi kemungkinan beralih ke produk 
lain. Dengan kata lain, ketika konsumen sudah memiliki kecocokan terhadap suatu 
produk misalnya produk skin care dimana skin care yang digunakan membuat 
nyaman maka konsumen tersebut tidak akan beralih ke produk lain dan tetap 
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mempertahankan untuk menggunakannya secara terus-menerus apabila memiliki 
manfaat (benefit) yang mengesankan bagi konsumen. 

Loyalitas adalah strategi penting untuk mengembangkan keunggulan 
kompetitif yang berkelanjutan untuk bisnis apapun (Gounaris dan Stathakopoulos, 
2004).  Manfaat pelanggan yang loyal bagi perusahaan adalah pelanggan secara 
tidak langsung bisa menjadi media pengiklan produk perusahaan tanpa perusahaan 
mengeluarkan dananya untuk membayar biaya iklan. Pelanggan yang loyal 
cenderung menginginkan orang lain menggunakan produk yang sama dengan apa 
yang dipakai jadi pelanggan tidak segan untuk merekomendasikan produk tersebut 
ke orang lain. Hal ini tentu sangat menguntungkan perusahaan dalam hal produk 
awareness dan penghematan biaya pengiklanan. Terdapat berbagai faktor 
pendorong mengapa konsumen loyal atau setia terhadap suatu produk salah satunya 
adalah konsumen merasakan diperlakukan secara adil ketika melakukan transaksi. 

Penelitian ini menggunakan equity theory yang digunakan untuk 
menjelaskan bagaimana perilaku konsumen ketika melakukan transaksi. Menurut 
Olsen dan Johnson (2003), equity theory relevan dengan pemasaran, dimana teori 
ini digunakan untuk menilai pertukaran yang diinginkan konsumen, konsumen akan 
bersedia melakukan transaksi jika pertukaran nilai yang dilakukannya bernilai adil 
(positif). Equity theory mengasumsikan bahwa seorang karyawan akan termotivasi 
jika merasa diperlakukan secara adil di perusahaan (Adams, 1963). Teori ini 
berhubungan dengan teori kepuasan dimana pihak pertukaran akan merasa 
diperlakukan adil (puas), jika dalam persepsi konsumen rasio input dan output itu 
adil (Oliver dan Swan, 1989). Apabila konsumen telah melakukan transaksi yang 
adil dan mendapatkan manfaat lalu dibandingkan dengan pengorbanan yang 
dilakukan dalam memperoleh produk yang telah dibeli dan dicoba, maka konsumen 
akan melakukan evaluasi pada transaksi yang dilakukannya, dimana evaluasi 
tersebut akan menghasilkan sebuah rasio (perbandingan) yang disebut 
benefits/sacrifices ratio. Oleh karena itu, dengan menggunakan equity theory ini 
akan diperoleh rasio yang dapat menggambarkan konsumen akan merasakan 
kepuasan dan  memiliki kesetiaan terhadap produk yang dikonsumsi.  

Benefits/sacrifices ratio adalah perbandingan antara manfaat yang diterima 
dengan pengorbanan konsumen untuk mendapatkan sebuah produk (Nurmalasari, 
2020). Konsep ini berbeda dengan nilai bersih yang dikemukakan oleh Lovelock 
dan Wirtz (2007), dimana manfaat dikurangi dengan pengorbanan yang jika 
diartikan bahwa ada harapan dimana konsumen berharap agar pengorbanan yang 
dilakukan dapat hilang. Tetapi konsep benefits/sacrifices ratio ini adalah 
membandingkan manfaat dengan pengorbanan, berarti bukan menghilangkan 
pengorbanan yang dilakukan konsumen, melainkan membandingkan antara 
manfaat dengan pengorbanan yang kemudian menjadi beberapa rasio yang 
dimungkinkan mampu mempengaruhi trust. Benefits/sacrifices ratio merupakan 
variabel baru yang diteliti oleh Nurmalasari (2020). Variabel ini terbentuk 
berdasarkan pendapat dari penelitian yang dilakukan oleh Zeithaml (1988), 
mengemukakan bahwa persepsi konsumen mengenai value adalah apa yang 
didapatkan (benefits) untuk apa yang telah dilakukan (sacrifices), artinya disini 
adalah konsumen akan membandingkan antara manfaat dengan pengorbanan. 
Pengorbanan yang dikemukakan oleh Zeithaml (1988), lebih banyak menilai aspek 
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pengorbanan dari segi non-monetary dan di dalamnya masih ada aspek harga 
(monetary). 

Selain itu, yang menjadi faktor pendorong mengapa konsumen menjadi 
setia atau loyal terhadap suatu produk yaitu faktor pengalaman (experience) yang 
diterima oleh konsumen, adanya kepercayaan konsumen (trust) serta adanya ikatan 
emosi yang positif (positive emotion) terhadap produk yang digunakan. Pada 
umumnya pengalaman positif akan membuat konsumen untuk membeli kembali 
produk yang digunakan dan akan menjadi loyal, (Schmitt dan Rogers, 2008). 
Menurut (Schmitt, Bernd dan Rogers, 2008), experience adalah sensasi, perasaan, 
kognisi, dan respons perilaku yang ditimbulkan oleh rangsangan. Seiring waktu, 
pengalaman dapat menghasilkan ikatan emosi tetapi emosi hanyalah salah satu hasil 
internal dari stimulasi yang membangkitkan pengalaman. Dengan pengalaman yang 
diperoleh oleh konsumen positif terhadap produk yang digunakan tentunya akan 
menimbulkan ikatan emosi yang positif pula dalam diri konsumen sehingga akan 
membuat konsumen memiliki ketertarikan untuk menggunakan produk tersebut dan 
akan tetap loyal dan tidak akan beralih ke produk yang lain (Brakus et al., 2009). 

Menurut Lin dan Liang (2011), emosi konsumen merupakan faktor penting 
dalam memahami persepsi pelanggan tentang perdagangan jasa yang mereka 
terima. Ketika konsumen memperoleh pengalaman baru terhadap suatu produk 
yang digunakan, aktivitas ini akan sering mempengaruhi keadaan emosional 
konsumen. Penilaian kognitif teori menunjukkan bahwa emosi tertentu dihasilkan 
dari penilaian individu tentang situasi saat ini yang sedang dihadapi dengan 
keadilan umumnya dianggap sebagai penilaian evaluatif tentang kelayakan 
perlakuan individu oleh orang lain (Dunn dan Schweitzer, 2005; Furby, Lita 1986; 
Watson dan Pennebaker, 1989). 

Pada umumnya emosi yang ada pada diri konsumen dapat bersifat positif 
ataupun negatif tergantung pada suasana hati yang seperti apa konsumen tersebut 
mengalaminya (Smith dan Ellsworth, 1985), sehingga apabila konsumen memiliki 
pengalaman positif terhadap produk yang digunakan hal tersebut akan  
menimbulkan ikatan emosi positif pada diri konsumen dan akan membuat 
konsumen berkeinginan untuk tetap setia dan tidak beralih terhadap produk yang 
digunakan. Namun, apabila konsumen mengalami emosi negatif yang dipengaruhi 
dengan pengalaman yang negatif terhadap produk yang digunakan akan membuat 
konsumen menjadi tidak loyal atau akan beralih menggunakan produk lain. 

Penelitian ini mencoba memberikan kontribusi pada rangkaian penelitian 
yang kaya tentang emosi dengan menganalisis peran positive emotion pada loyalitas 
konsumen terhadap penggunaan produk skin care. Tetapi dengan persaingan yang 
semakin ketat, beberapa perusahaan industri kosmetika mengeksplorasi 
kemampuan dan kapabilitas mereka untuk membuat konsumen menjadi antusias 
untuk menggunakan produk tersebut, sehingga akan  menimbulkan adanya ikatan 
emosi positif dibenak konsumen dan produk yang dibuat khusus kepada konsumen 
dan menggunakannya sebagai elemen diferensiasi yang jelas yang dapat 
berkontribusi untuk meningkatkan loyalitas pelanggan dan dengan demikian  
menjadi sumber keunggulan kompetitif. Peran emosi telah menarik perhatian 
akademisi dan praktisi sebagai elemen penting dalam memahami pengalaman dan 
perilaku konsumsi (Mattila dan Enz, 2002; Han dan Jeong, 2013). 
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Selain itu, apabila konsumen merasakan ada kepercayaan terhadap produk 
yang digunakan dimana konsumen sebelumnya mendapatkan pengalaman serta 
mendapatkan pelayanan dan kualitas produk yang baik tentunya hal tersebut akan 
menjadikan konsumen akan memiliki kepercayaan yang positif terhadap produk 
yang digunakan sehingga akan membuat konsumen berkeinginan untuk 
menggunakan produk tersebut dan tidak akan beralih ke produk yang lain (Amine, 
1998). Menurut (Patrick et al., 2002), trust diartikan sebagai pikiran, perasaan, 
emosi, atau perilaku yang dimanifestasikan ketika pelanggan merasa bahwa 
penyedia dapat diandalkan untuk bertindak demi kepentingan terbaik mereka. 
Selain itu, trust juga diartikan sebagai harapan umum yang dipegang oleh seorang 
individu bahwa kata-kata orang lain dapat diandalkan (Rotter, 1971). 

TINJAUAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
Definisi Operasional 

Equity Theory 
Menurut Adams (1963), equity theory didefinisikan sebagai individu yang 
membandingkan rasio dengan imbalan yang diperoleh di perusahaan. Individu di 
dalam sebuah organisasi ketika bekerja biasanya cenderung akan  melakukan 
perbandingan tentang imbalan yang diperoleh, perbandingan ini akan 
mempengaruhi stabilitas mental dan perasaan individu tersebut, sehingga dengan 
membuat sebuah perbandingan imbalan yang diperoleh hal tersebut akan mengubah 
motivasi dan perilaku individu dalam bekerja, hal inilah yang disebut Equity. 
  Menurut Olsen dan Johnson (2003), equity theory relevan dengan 
pemasaran, konsumen akan bersedia melakukan transaksi apabila pertukaran  nilai 
yang dilakukan bernilai adil.. Teori ini berkaitan dengan teori kepuasan yaitu jika 
dalam persepsi konsumen rasio input dan output itu adil maka pihak pertukaran 
akan merasa diperlakukan adil (puas). (Oliver dan Swan, 1989). Apabila konsumen 
telah melakukan transaksi yang adil dan mendapatkan manfaat lalu dibandingkan 
dengan pengorbanan yang dilakukan dalam memperoleh produk yang telah dibeli 
dan dicoba, maka konsumen akan melakukan evaluasi pada transaksi yang 
dilakukannya, dimana evaluasi tersebut akan menghasilkan sebuah rasio 
(perbandingan) yang disebut benefits/sacrifices ratio. 
Attachment Theory 
Teori keterikatan pada awalnya dikembangkan untuk memahami ikatan emosional 
yang dalam dan bertahan lama yang menghubungkan satu orang ke orang lain atau 
seseorang dengan suatu objek tertentu (Ainsworth et al., 1973; Bowlby, 1969). 
Prinsip dasar teori keterikatan adalah bahwa hubungan awal antara bayi dan 
pengasuh membentuk gaya hidup bayi, kepribadian dan hubungannya dengan orang 
lain (Ainsworth, 1969). Prinsip dasar teori keterikatan adalah fakta bahwa individu 
secara alami termotivasi untuk mencari kedekatan dengan obyek tertentu. 
Konseptualisasi teori keterikatan juga diterapkan dalam berbagai bidang. Misalnya, 
dalam literatur pemasaran, beberapa peneliti mengkonseptualisasikan keterikatan 
sebagai ikatan emosi yang kuat yang dimiliki konsumen dengan produ yang 
mencegah mereka untuk beralih (Loureiro et al., 2012; Thomson et al., 2005). 

Keterikatan produk dapat didefinisikan sebagai ikatan emosi yang dialami 
konsumen dengan objek khusus (Mugge et al., 2005; Schifferstein dan Tanudjaja, 
2004). Untuk dapat membangun keterikatan dengan produk tertentu yang 
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diwujudkan dengan adanya loyalitas konsumen terhadap produk, ada beberapa hal 
yang mendasari hubungan tersebut yaitu adanya pengalaman konsumen dengan 
produk. Pada penelitian ini berfokus pada pengalaman konsumen (experience) 
terhadap produk skin care. Fakta bahwa konsumen terlibat dalam berbagai 
pengalaman yang positif dapat meningkatkan keterikatan mereka pada suatu 
produk. Adanya perkembangan keterikatan didasarkan pada interaksi antara 
individu dan objek (Baldwin et al., 1996). Intensitas pengalaman yang tinggi antara 
konsumen dengan produk yang dipilihnya untuk dikonsumsi menjadikan konsumen 
memiliki keterikatan dengan produk tersebut.  

Dengan perkembangan teori dan penelitian, trust didefinisikan berdasarkan 
ketergantungan dan keyakinan. Selain itu, trust merupakan bagian integral dari 
keterikatan (Murray dan Holmes, 1993; Rempel et al., 1985; Sorrentino et al., 
1995). Dalam membangun keterikatan yang mengarah pada hubungan jangka 
panjang antara konsumen dengan produk, kepercayaan konsumen dengan produk 
juga menjadi hal penting yang mendorong loyalitas. Ketika konsumen 
mempercayai suatu produk untuk dikonsumsi, mereka akan berkomitmen untuk 
menjalin hubungan dengan produk tersebut dan mempertahankan hubungannya. 
Pengembangan Hipotesis 

Benefits/sacrifices ratio merupakan perbandingan persepsi pelanggan antara 
manfaat dan pengorbanan yang dilakukan pelanggan untuk mendapatkan produk 
tertentu  (Nurmalasari, 2020). Ketika konsumen akan memutuskan mengenai 
produk apa yang akan mereka konsumsi atau gunakan, konsumen cenderung akan 
membandingkan antara manfaat dan pengorbanan untuk mendapatkan produk 
tersebut. Apabila konsumen merasa bahwa manfaat yang diperolehnya sebanding 
dengan pengorbanan yang mereka lakukan maka konsumen cenderung akan 
memilih untuk mengkonsumsi produk tersebut. Perusahaan yang mampu 
memenuhi persepsi pelanggan akan menjadikan pelanggannya enggan berpindah 
ke produk lain, yang pada akhirnya akan menjadikan pelanggan loyal. Menurut  
Lovelock dan Wirtz (2007) apabila realita lebih tinggi dari ekspetasi, maka 
konsumen akan merasa delight (sangat puas dan bahagia) dan mungkin akan 
menjadikan konsumen menjadi loyal terhadap produk yang digunakan. Selain itu 
juga pada saat konsumen telah melakukan pembelian akan melakukan evaluasi. 
Apabila pembelian yang dilakukan memberi manfaat atau menguntungkan maka 
akan ada kemungkinan konsumen terus mengkonsumsi produk tersebut. Hal ini 
juga berarti bahwa semakin tinggi benefits/sacrifices ratio, maka akan semakin kuat 
keinginan konsumen untuk berkomitmen menggunakan produk tersebut.   
H1: Benefits/sacrifices ratio berpengaruh positif terhadap loyalty 

Experience adalah metode yang menghasilkan hubungan antara pelanggan 
dengan produk dan memberikan pengalaman yang tak terlupakan bagi pelanggan, 
sehingga menambah nilai pada produk. Pengalaman konsumen merupakan respon 
konsumen secara internal dan subyektif sebagai akibat dari interaksi secara 
langsung maupun tidak langsung dengan perusahaan (Meyer dan Schwager, 2007). 
Pengalaman pelanggan yang positif atau menyenangkan dapat terbentuk karena 
adanya manfaat yang diperoleh pelanggan sama dengan apa yang mereka 
korbankan, sehingga konsumen merasa terpuaskan. Pengalaman konsumen yang 
dirasakan tentu tidak lepas dari apa yang menjadi ekspektasi pelanggan. Apabila 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



 
 

 
 

 

91 

produk yang digunakan sesuai dengan apa yang menjadi ekspektasi pelanggan, 
tentu hal ini akan menciptakan kesan positif dibenak konsumen. Oleh karena itu, 
perusahaan perlu memastikan bahwa yang dikorbankan konsumen sesuai dengan 
manfaat yang akan diperoleh. Sehingga hal tersebut akan memberikan pengalaman 
yang positif. 
H2: Benefits/sacrifices ratio berpengaruh positif terhadap experience. 
Kepercayaan konsumen terhadap perusahaan merupakan sesuatu yang tidak mudah 
diwujudkan oleh perusahaan. Pada konteks pemasaran, kepercayaan dikaitkan 
dengan harapan konsumen mengenai kemampuan perusahaan untuk memikul 
kewajibannya dan menepati janjinya  (Barber, 1983; Dwyer et al., 1987; Moorman 
et al., 1992; Rotter, 1971). Untuk dapat membuat konsumen memiliki rasa percaya 
pada produk yang dikonsumsinya, perusahaan harus mewujudkan ekspektasi 
konsumen dan janji perusahaan. Perusahaan yang mampu memenuhi ekspektasi 
pelanggan dan janjinya akan memperoleh reputasi yang baik di mata konsumen, 
sehingga akan memicu adanya rasa percaya. Terlebih lagi, apabila manfaat yang 
didapatkan dari mengkonsumsi produk tersebut minimal sama dengan pengorbanan 
yang sudah dilakukan akan membuat konsumen lebih percaya. 
H3: Benefits/sacrifices ratio berpengaruh positif terhadap trust. 
Westbrook dan Oliver (1991) menyatakan bahwa emosi konsumsi sebagai 
serangkaian tanggapan emosional yang ditimbulkan secara khusus selama 
penggunaan produk. Untuk dapat memunculkan tanggapan emosi konsumen yang 
positif penting disadari perusahaan untuk dapat memberikan manfaat produk 
sebanding dengan pengorbanan yang dilakukan konsumen. Menurut Magids et al. 
(2015) emosi konsumen yang ditimbulkan oleh penawaran perusahaan mempunyai 
peran penting dalam menciptakan hubungan antara konsumen dengan perusahaan. 
Perusahaan yang mampu memberikan manfaat produk yang ditawarkannya akan 
membuat konsumen merasa bahawa mereka tidak salah memilih produk. 
Konsumen yang megkonsumsi atau menggunakan produk yang sama terus menerus 
akan memiliki keterikatan emosional dengan produk. Ketika konsumen 
memutuskan melakukan pengorbanan untuk mendapatkan produk tentu akan 
berharap mendapat manfaat yang sesuai. Ketika manfaat tersebut ternyata 
sebanding dengan pengorbanan maka akan timbul kesenangan bagi konsumen.  
H4: Benefits/sacrifices ratio berpengaruh positif terhadap positive emotion. 
Membentuk pelanggan setia merupakan tujuan utama bagi banyak perusahaan. 
Penelitian Lemon dan Verhoef (2016) mengidentifikasi konsekuensi dari 
pengalaman pelanggan sebagai salah satu bidang penting untuk penelitian dan 
menyerukan penyelidikan lebih lanjut tentang loyalitas. Menurut Johnson (2007), 
unsur terpenting dalam membangun loyalitas pelanggan adalah dengan  mengelola 
pengalaman pelanggan. Pengalaman pelanggan dapat diartikan sebagai serangkaian 
interaksi antara pelanggan dan produk, perusahaan, atau bagian dari organisasi yang 
memicu reaksi.. Pengalaman pelanggan dipandang sebagai indikator keberhasilan 
dalam membangun hubungan pemasaran. Pengalaman pelanggan merupakan 
respon pelanggan yang bersifat internal dan subjektif sebagai akibat dari interaksi 
yang dilakukan secara langsung maupun tidak langsung oleh perusahaan 
(Tyrväinen et al., 2020). Pengalaman ini dapat terjadi pada saat pelanggan mencari 
produk, berbelanja dan menerima layanan, serta ketika mereka menggunakan 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



 
 

 
 

 

92 

layanan (Brakus et al., 2009). Pengalaman pelanggan yang telah dialami sebelumya 
dapat mendorong perilaku dimasa depan, hal ini dikarenakan karena adanya 
keinginan konsumen untuk mengulangi pegalaman tersebut.  
H5: Experience berpengaruh positif terhadap loyalty. 
Kepercayaan pelanggan dipandang sebagai pikiran, perasaan, emosi, atau perilaku 
yang dimanifestasikan ketika pelanggan merasa bahwa perusahaan dapat 
diandalkan untuk bertindak demi kepentingan terbaik pelanggannya (Patrick et al. 
2002). Ketika pelanggan mempercayai perusahaan untuk bertindak demi 
kepentingan mereka, pelanggan menjadi lebih loyal, dan mereka ingin melakukan 
lebih banyak bisnis dengan perusahaan itu (Peppers & Rogers, 2006). Adanya 
kepercayaan pelangaan terhadap perusahaan terbentuk karena pelanggan 
menganggap bahwa perusahaan mampu memberikan apa yang menjadi janji 
perusahaan. Selain itu, pelanggan menganggap bahwa perusahaan dapat 
memberikan apa yang menjadi harapan kosumen, sehingga hal ini akan mendorong 
pelanggan untuk percaya dan pada akhirnya akan menimbulkan kesetiaan 
pelanggan. Ada beberapa faktor penentu yang menentukan loyalitas pelanggan 
tetapi peran kepercayaan sangat penting yang menentukan loyalitas pelanggan. 
Ketika pelanggan memiliki kepercayaan pada layanan dan produk dari suatu 
perusahaan maka hal itu mengarah pada loyalitas (Ribbink et al., 2004). Loyalitas 
pelanggan terhadap organisasi ditingkatkan oleh kepercayaan yang tercipta antara 
pelanggan dan penyedia layanan (Kishada dan Wahab, 2013). Boshoff dan Plessis 
(2009) juga menegaskan bahwa kepercayaan pelanggan adalah komponen kunci 
dalam membangun pelanggan.  
H6: Trust berpengaruh positif terhadap loyalty. 
Menurut Lin dan Liang (2011) emosi pelanggan merupakan faktor penting dalam 
memahami persepsi pelanggan tentang perdagangan jasa yang mereka terima. 
Westbrook dan Oliver (1991) merujuk pada emosi konsumsi sebagai serangkaian 
respons emosional yang ditimbulkan secara khusus selama penggunaan produk atau 
pengalaman konsumsi. Adanya pengalaman emosional selama berbelanja oleh 
konsumen sangat penting. Sehingga, konsumen akan mengevaluasi pembelian 
berikutnya sesuai dengan pengalaman emosional mereka.  Oleh karena itu, emosi 
konsumen digunakan untuk mendefinisikan pengalaman konsumsi dan untuk 
menciptakan dampak pada konsumen. Agar berhasil dalam strategi pemasaran, 
perlu untuk mengidentifikasi emosi yang efektif selama konsumsi (Cacioppo dan 
Gardner, 1999).  Emosi yang efektif selama konsumsi ini dapat diciptakan dengan 
cara perusahaan memberikan pengalaman yang positif bagi konsumennya. Adanya 
pengalaman yang positif cenderung akan menghasilkan emosi yang positif juga. 
H7: Positive emotion berpengaruh positif terhadap loyalty. 
Menurut Nurmalasari (2020), variabel benefits/sacrifices ratio merupakan manfaat 
dan pengorbanan yang dibandingkan oleh konsumen dimana jika rasio ini positif 
akan mampu memenuhi apa yang menjadi ekspetasi pelanggan, ketika apa yang 
menjadi ekspetasi pelanggan dapat terpenuhi maka akan membuat konsumen 
menerima pengalaman yang positif, adanya rasa kepercayaan, dan ikatan emosi 
positif dibenak konsumen. Menurut Oliver dan DeSarbo (1988), ketika konsumen 
merasakan transaksinya memberikan keuntungan (adil) hal ini akan membuat 
konsumen merasakan pengalaman yang positif, muncul adanya rasa kepercayaan, 
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dan ikatan emosi positif yang kemudian membuat konsumen tidak akan beralih ke 
produk lain dan tetap mempertahankan untuk menggunakannya secara terus-
menerus karena memiliki manfaat (benefit) yang mengesankan bagi konsumen.  
H8a: Experience memediasi hubungan antara benefits/sacrifices ratio dengan 

loyalty. 

H8b: Trust memediasi hubungan antara benefits/sacrifices ratio dengan loyalty. 

H8c: Positive emotion memediasi hubungan antara benefits/sacrifices ratio 

dengan loyalty. 
Model Penelitian 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Sampel Penelitian 

Sampel pada penelitian ini adalah pelanggan Skin care serta berumur 15-50 tahun 
untuk dijadikan sampel. Rentang usia 15-50 tahun berdasarkan data yang berasal 
dari Skin care. Populasi dari penelitian ini adalah yang membeli dan menggunakan 
Skin care tertentu dalam 1 bulan terakhir yang jumlahnya tidak diketahui secara 
pasti. Pada penelitian ini jumlah sampel yang digunakan kurang lebih 320 data 
sampel. Data diperoleh dengan penyebaran kuesioner yang disebarkan secara 
online menggunakan google form untuk mendapatkan responden yang lebih 
banyak. Kuesioner akan disebarkan melalui social media yaitu: Whatsapp, 
Instagram, dan social media lainnya. 
Pengukuran Data 
Benefits/Sacrifices Ratio 
Indikator variable benefits/sacrifices ratio menggunakan skala Likert 5 item poin 
dan untuk variabel benefits menggunakan 17 item pertanyaan salah satunya yaitu 
“The supplier’s helpfulness in terms of assisting you in solving your problems” dan 
variabel sacrifices menggunakan 4 item pertanyaan salah satunya yaitu  “Is a good 
product for the price”  (Lapierre, 2000; E. Thielemann, 2018). 
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Experience 
Indikator variabel experience menggunakan skala Likert 5 item poin menggunakan 
6 item pertanyaan salah satunya yaitu “The blogs enables me to exchange 
experiences with those who have common interests as mine” (B. Schmitt, 1999). 
Trust 
Indikator variabel trust menggunakan skala Likert 5 item poin menggunakan 3  item 
pertanyaan salah satunya yaitu “This brand gives me a feeling of trust”  (Mosavi et 
al., 2012).  
Positive Emotion 
Indikator variabel positive emotion menggunakan skala Likert 5 item poin 
menggunakan 4 item pertanyaan salah satunya yaitu “This skincare products make 
me feel happy” (Cardello et al., 2016). 
Loyalty 
Indikator variabel loyalty menggunakan skala Likert 5 item poin menggunakan 6 
item pertanyaan salah satunya yaitu “I recommend the service provider to someone 
who seeks my advice”  (Zeithaml et al., 1996) 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur suatu ketepatan instrument pada item 
pernyataan kuesioner dengan melihat nilai factor loading. Untuk kriteria nilai factor 
loading dilihat berdasarkan pada jumlah sampel, untuk sampel 250 sampai 350 nilai 
factor loading minimal sebesar 0,35 (Hair et al., 2014). 
 

Variabel Item Keterangan 

Benefits BNF1-BNF17 Semua item valid 
Sacrifices SCF1-SCF4 Semua item valid 
Experience CE1-CE6 Semua item valid 
Trust CT1-CT3 Semua item valid 
Positive Emotion CPE1-CPE4 Semua item valid 
Loyalty LOY1-LOY6 Semua item valid 

 
Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui tingkat konsistensi jawaban responden 
(Ghozali, 2011). 
 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Benefits 0,964 Reliabilitas Diterima 

Sacrifices 0,768 Reliabilitas Diterima 

Experience 0,927 Reliabilitas Diterima 

Trust 0,940 Reliabilitas Diterima 

 Positive Emotion 0,939 Reliabilitas Diterima 

Loyalty 0,926 Reliabilitas Diterima 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



 
 

 
 

 

95 

 
Uji Hipotesis 

Uji Model Fit 

Pada tahap ini dilakukan uji model fit untuk mengetahui apakah model pada 
penelitian ini memiliki kecocokan atau tidak dengan data dan menunjukkan kualitas 
model. Untuk mengetahui apakah model yang diuji terdapat kecocokan atau tidak 
yaitu dengan melihat kriteria goodness of fit index. 
 

Model fit and quality 
indices 

Kriteria Indeks p-value Keterangan 

Average path 
coefficient (APC) 

p<0,05 0,272 p<0,001 Diterima 

Average R-squared 
(ARS) 

p<0,05 0,314 p<0,001 Diterima 

Average adjusted R-
squared (AARS) 

p<0,05 0,312 p<0001 Diterima 

 

  Berdasarkan tabel di atas model pada penelitian ini untuk kriteria Average 
path coefficient (APC) untuk melihat besarnya hubungan atau keterikatan antar 
variabel. APC dikatakan ideal jika nilai p-value <0,05 dan dari hasil analisis 
menunjukkan nilai APC dengan tingkat p-value <0,001, sehingga kriteria APC 
terpenuhi. Kemudian Average R-squared (ARS) ini untuk menilai besarnya 
variabel eksogen, endogen dan mediasi. ARS dikatakan baik jika nilai p-value 
<0,05 dan hasil dari olah data menunjukkan nilai ARS dengan p-value <0,001, 
sehingga kriteria ARS terpenuhi. Average adjusted R-squared (AARS) untuk 
menilai kesesuaian dari nilai ARS. AARS dikatakan baik jika nilai p-value <0,05 
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dan hasil dari olah data menunjukkan nilai AARS p-value <0,001, sehingga kriteria 
AARS terpenuhi. 
Uji Path 

 
 
 

Hasil Uji Hipotesis 

 
Hipotesis β p-value Keterangan 

H1 Benefits/sacrifices ratio 
berpengaruh positif 
terhadap loyalty. 

0,07 0,12 Ditolak 

H2 Benefits/sacrifices ratio 
berpengaruh positif 
terhadap experience. 

0,12 0,01 Diterima 

H3 Benefits/sacrifices ratio 
berpengaruh positif 
terhadap trust. 

0,15 <0,01 Diterima 

H4 Benefits/sacrifices ratio 
berpengaruh positif 
terhadap positive 
emotion. 

0,16 <0,01 Diterima 

H5 Experience berpengaruh 
positif terhadap loyalty. 

0,86 <0,01 Diterima 

H6 Trust berpengaruh 
positif terhadap loyalty. 

0,29 <0,01 Diterima 

H7 Positive emotion 
berpengaruh positif 
terhadap loyalty. 

0,26 <0,01 Diterima 

H8 a Experience memediasi 
hubungan antara 

0,102 0,005 Diterima 
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benefits/sacrifices ratio 
dengan loyalty. 

H8b Trust memediasi 
hubungan antara 
benefits/sacrifices ratio 
dengan loyalty. 

0,123 <0,001 Diterima 

H8c Positive emotion 
memediasi hubungan 
antara 
benefits/sacrifices ratio 
dengan loyalty. 

0,128 <0,001 Diterima 

 

Pengaruh Benefits/Sacrifices Ratio terhadap Loyalty 
Berdasarkan hasil olah data menunjukkan bahwa pengaruh benefits/sacrifices ratio 
terhadap loyalty memiliki p-value sebesar 0,12 dan memiliki nilai estimate atau 
koefisien positif sebesar 0,07. Nilai p-value yang lebih besar dari 0,05 (>0,05) dan 
koefisien bernilai positif menunjukkan bahwa hipotesis pertama tidak didukung. 
Hipotesis yang menyatakan benefits/sacrifices ratio berpengaruh terhadap loyalty 
ditolak. Artinya, bahwa rasio yang terbentuk berdasarkan hasil evaluasi konsumen 
dengan membandingkan manfaat dan pengorbanan yang dilakukan tidak mampu 
membuat konsumen menjadi loyal, hal ini dikarenakan produk yang ditawarkan 
oleh pemasar belum memberikan value dan keuntungan yang mampu menjadikan 
konsumen merasa senang ketika menggunakan produk yang baru dicobanya, oleh 
karena itu benefits/sacrifices ratio ini tidak mampu mempegaruhi loyalty secara 
langsung.  

Pengaruh  Benefits/Sacrifices Ratio terhadap Experience 
Berdasarkan hasil olah data menunjukkan bahwa pengaruh benefits/sacrifices ratio 
terhadap experience memiliki p-value sebesar 0,01 dan memiliki nilai estimate atau 
koefisien positif sebesar 0,12. Nilai p-value yang lebih kecil dari 0,05 (<0,05) dan 
koefisien bernilai positif menunjukkan bahwa hipotesis kedua didukung. Hipotesis 
yang menyatakan benefits/sacrifices ratio berpengaruh terhadap experience 
diterima. Artinya, rasio yang terbentuk berdasarkan hasil evaluasi konsumen 
dengan membandingkan manfaat dan pengorbanan yang dilakukan mampu 
membuat konsumen menerima pengalaman yang positif atau menyenangkan, hal 
ini dikarenakan produk yang ditawarkan oleh produsen sesuai dengan manfaat yang 
diterima sama dengan pengorbanan yang telah dilakukan oleh konsumen, sehingga 
hal ini akan menciptakan kesan positif dibenak konsumen.  

Pengaruh Benefits/Sacrifices Ratio terhadap Trust 
Berdasarkan hasil olah data menunjukkan bahwa pengaruh benefits/sacrifices ratio 
terhadap trust memiliki p-value sebesar <0,01 dan memiliki nilai estimate atau 
koefisien positif sebesar 0,15. Nilai p-value yang lebih kecil dari 0,05 (<0,05) dan 
koefisien bernilai positif menunjukkan bahwa hipotesis ketiga didukung. Hipotesis 
yang menyatakan benefits/sacrifices ratio berpengaruh terhadap trust diterima. 
Artinya, rasio yang terbentuk berdasarkan hasil evaluasi konsumen dengan 
membandingkan manfaat dan pengorbanan yang dilakukan mampu memenuhi apa 
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yang menjadi ekspetasi pelanggan dan janji perusahaan, ketika apa yang menjadi 
ekspetasi pelanggan dan janji perusahaan dapat terpenuhi maka akan timbul adanya 
rasa percaya dibenak konsumen. 

Pengaruh Benefits/Sacrifices Ratio terhadap Positive Emotion 
Berdasarkan hasil olah data menunjukkan bahwa pengaruh benefits/sacrifices ratio 
terhadap positive emotion memiliki p-value sebesar <0,01 dan memiliki nilai 
estimate atau koefisien positif sebesar 0,16. Nilai p-value yang lebih kecil dari 0,05 
(<0,05) dan koefisien bernilai positif menunjukkan bahwa hipotesis keempat 
didukung. Hipotesis yang menyatakan benefits/sacrifices ratio berpengaruh 
terhadap positive emotion diterima. Artinya, ketika transaksi yang dilakukan oleh 
konsumen memberikan rasio positif setelah konsumen melakukan perbandingan 
manfaat dan pengorbanan yang dilakukan akan menimbulkan ikatan emosi yang 
positif dalam benak konsumen. Hal ini dikarenakan pemasar memberikan produk 
yang sesuai dengan manfaat yang diterima sama dengan pengorbanan yang telah 
dilakukan, sehingga hal ini mampu membuat suasana hati dan emosi konsumen 
menjadi positif bahwa pemasar dapat memenuhi ekspetasinya.  

Pengaruh Experience terhadap Loyalty 
Berdasarkan hasil olah data menunjukkan bahwa pengaruh experience terhadap 
loyalty memiliki p-value sebesar <0,01 dan memiliki nilai estimate atau koefisien 
positif sebesar 0,86. Nilai p-value yang lebih kecil dari 0,05 (<0,05) dan koefisien 
bernilai positif menunjukkan bahwa hipotesis kelima didukung. Hipotesis yang 
menyatakan experience berpengaruh terhadap loyalty diterima. Artinya, ketika 
konsumen merasakan adanya pengalaman yang positif terhadap produk yang 
ditawarkan oleh pemasar hal ini akan membuat konsumen setia atau tidak akan 
beralih ke produk yang lain (loyalty).  

Pengaruh Trust terhadap Loyalty 
Berdasarkan hasil olah data menunjukkan bahwa pengaruh experience terhadap 
loyalty memiliki p-value sebesar <0,01 dan memiliki nilai estimate atau koefisien 
positif sebesar 0,29. Nilai p-value yang lebih kecil dari 0,05 (<0,05) dan koefisien 
bernilai positif menunjukkan bahwa hipotesis keenam didukung. Hipotesis yang 
menyatakan trust berpengaruh terhadap loyalty diterima. Artinya, ketika konsumen 
menganggap bahwa pemasar mampu memberikan apa yang menjadi janji pemasar 
dan mampu memenuhi ekspetasi dari konsumen, sehingga hal ini akan mendorong 
konsumen untuk percaya terhadap produk yang ditawarkan oleh pemasar maka 
akan membuat konsumen setia atau tidak akan beralih ke produk yang lain (loyalty).  

Pengaruh Positive Emotion terhadap Loyalty 
Berdasarkan hasil olah data menunjukkan bahwa pengaruh positive emotion 
terhadap loyalty memiliki p-value sebesar <0,01 dan memiliki nilai estimate atau 
koefisien positif sebesar 0,26. Nilai p-value yang lebih kecil dari 0,05 (<0,05) dan 
koefisien bernilai positif menunjukkan bahwa hipotesis keenam didukung. 
Hipotesis yang menyatakan positive emotion berpengaruh terhadap loyalty 
diterima. Artinya, ketika konsumen merasakan ada kecocokan terhadap produk 
yang ditawarkan oleh pemasar hal ini akan membuat konsumen menjadi antusias 
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untuk menggunakan produk tersebut, sehingga akan menimbulkan adanya ikatan 
emosi positif dibenak konsumen dan membuat konsumen menjadi setia atau tidak 
akan beralih ke produk yang lain (loyalty).  
Pengaruh Benefits/Sacrifices Ratio terhadap Loyalty dimediasi dengan 

Experience 
Berdasarkan hasil olah data menunjukkan bahwa pengaruh benefits/sacrifices ratio 
terhadap loyalty yang dimediasi dengan experience memiliki p-value sebesar 0,005 
dan memiliki nilai estimate atau koefisien positif sebesar 0,102. Nilai p-value yang 
lebih kecil dari 0,05 (<0,05) dan koefisien bernilai positif menunjukkan bahwa 
hipotesis kedelepan a didukung. Hipotesis yang menyatakan benefits/sacrifices 
ratio terhadap loyalty yang dimediasi dengan experience diterima. Artinya, ketika 
transaksi yang dilakukan oleh konsumen memberikan rasio positif setelah 
konsumen melakukan perbandingan manfaat dan pengorbanan yang dilakukan akan 
mampu membuat konsumen mendapatkan pengalaman yang positif, sehingga 
dengan adanya pengalaman positif yang diterima akan membuat konsumen menjadi 
setia atau tidak akan beralih ke produk yang lain (loyalty). Hal ini dikarenakan 
produk yang ditawarkan oleh pemasar mampu memberikan value dan keuntungan 
yang mampu menjadikan konsumen merasa senang ketika menggunakan produk 
yang baru dicobanya.  

Pengaruh Benefits/Sacrifices Ratio terhadap Loyalty dimediasi dengan Trust 
Berdasarkan hasil olah data menunjukkan bahwa pengaruh benefits/sacrifices ratio 
terhadap loyalty yang dimediasi dengan trust memiliki p-value sebesar <0,001 dan 
memiliki nilai estimate atau koefisien positif sebesar 0,123. Nilai p-value yang lebih 
kecil dari 0,05 (<0,05) dan koefisien bernilai positif menunjukkan bahwa hipotesis 
kedelepan b didukung. Hipotesis yang menyatakan benefits/sacrifices ratio 
terhadap loyalty yang dimediasi dengan trust diterima. Artinya, ketika transaksi 
yang dilakukan oleh konsumen memberikan rasio positif setelah konsumen 
melakukan perbandingan manfaat dan pengorbanan yang dilakukan akan mampu 
memenuhi apa yang menjadi ekspetasi pelanggan, ketika apa yang menjadi 
ekspetasi pelanggan dapat terpenuhi serta pemasar mampu memberikan apa yang 
dijanjikan maka akan timbul adanya rasa percaya dibenak konsumen, sehingga akan 
membuat konsumen menjadi setia atau tidak akan beralih ke produk yang lain 
(loyalty).  
  Hal ini dikarenakan produk skin care yang ditawarkan oleh pemasar mampu 
diandalkan dan memberikan keuntungan, sehingga menjadikan konsumen menjadi 
percaya ketika menggunakan produk yang baru dicobanya dan tidak akan beralih 
ke produk yang lain.  

Pengaruh Benefits/Sacrifices Ratio terhadap Loyalty dimediasi dengan 

Positive Emotion 

Berdasarkan hasil olah data menunjukkan bahwa pengaruh benefits/sacrifices ratio 
terhadap loyalty yang dimediasi dengan positive emotion memiliki p-value sebesar 
<0,001 dan memiliki nilai estimate atau koefisien positif sebesar 0,128. Nilai p-value 
yang lebih kecil dari 0,05 (<0,05) dan koefisien bernilai positif menunjukkan bahwa 
hipotesis kedelepan c didukung. Hipotesis yang menyatakan benefits/sacrifices 
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ratio terhadap loyalty yang dimediasi dengan positive emotion diterima. Artinya, 
ketika transaksi yang dilakukan oleh konsumen memberikan rasio positif setelah 
konsumen melakukan perbandingan manfaat dan pengorbanan yang dilakukan akan 
mampu memenuhi apa yang menjadi ekspetasi pelanggan, ketika apa yang menjadi 
ekspetasi pelanggan dapat terpenuhi hal ini akan membuat konsumen menjadi 
antusias untuk menggunakan produk  yang ditawarkan oleh pemasar, sehingga akan 
timbul adanya perasaan dan ikatan emosi positif dibenak konsumen dan akan 
membuat konsumen menjadi setia atau tidak akan beralih ke produk lain (loyalty). 

KESIMPULAN 

Penelitian ini berfokus pada efek mediasi experience, trust, dan positive emotion 
pada hubungan antara benefits/sacrifices ratio dan loyalty. Konsumen yang loyal 
memiliki lebih sedikit alasan untuk terlibat dalam pencarian informasi yang lebih 
luas, sehingga mengurangi kemungkinan beralih ke produk lain apabila produk 
yang dikonsumsi memiliki rasio yang positif atau dimana manfaat dari sebuah 
produk minimal sama dengan pengorbanan yang dilakukan konsumen. Pada 
penelitian ini hasilnya menunjukan bahwa variabel benefits/sacrifices ratio mampu 
mempengaruhi tingkat loyalty melalui mediasi experience, trust, dan positive 
emotion. Artinya, konsumen ketika membeli produk akan melakukan perbandingan 
antara ekspetasinya dengan realita, sehingga apabila realita lebih tinggi dari 
ekspetasi, maka konsumen akan merasa memperoleh pengalaman, kepercayaan, 
dan ikatan emosi yang positif yang akan menjadikan konsumen menjadi loyal 
terhadap produk yang digunakan.  
 Penelitian ini menggunakan sampel penelitian responden pelanggan yang 
membeli dan menggunakan skin care tertentu dalam 1 bulan terakhir, jumlah 
responden dalam penelitian ini sebanyak 320 orang. Penelitian ini menggunakan 
tiga software untuk pengolahan data dan pengujian data, yaitu Microsoft Excel, 
IBM SPSS Statistic versi 25, dan WarpPLS versi 7.0. Pengumpulan data dan 
pengujian data dilakukan pada bulan januari tahun 2022. Penelitian ini terbagi 
menguji hubungan langsung dan tidak langsung benefits/sacrifices ratio, 
experience, trust, positive emotion, dan loyalty.  
  Berdasarkan hasil yang diperoleh, untuk semua hipotesis diterima kecuali 
hipotesis pertama dimana untuk hipotesis pertama benefits/sacrifices ratio tidak 
mampu meningkatkan loyalty, hal ini dikarenakan rasio yang terbentuk berdasarkan 
hasil evaluasi konsumen dengan membandingkan manfaat dan pengorbanan yang 
dilakukan tidak mampu membuat konsumen menjadi loyal, sehingga produk yang 
ditawarkan oleh pemasar belum memberikan value dan keuntungan yang mampu 
menjadikan konsumen merasa senang ketika menggunakan produk yang baru 
dicobanya, oleh karena itu benefits/sacrifices ratio ini tidak mampu mempegaruhi 
loyalty secara langsung.  
Kontribusi Penelitian 

1. Hasil penelitian ini dapat memberikan perspektif bagi perusahaan dalam 
menciptakan strategi pemasaran tentang bagaimana cara menciptakan value bagi 
konsumen yang dapat menarik perhatian konsumen sehingga konsumen loyal 
pada produk dengan merek skincare tersebut serta mampu mendominasi pangsa 
pasar yang ditargetkan. 
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2. Bagi penulis, hasil research ini diharapkan semoga dapat memberikan tambahan 
wawasan, pengalaman dan pengetahuan bagi peneliti khususnya berkaitan 
dengan perilaku konsumen seperti mengeksplorasi variabel baru yaitu, 
benefits/sacrifices ratio, experience, trust, positive emotion, dan loyalty. 

3. Penelitian ini menggunakan variabel baru benefit/sacrifices ratio yang dimediasi 
oleh experience, trust, dan positive emotion yang terbukti mampu meningkatkan 
loyalitas. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan agar mampu membuat 
produk sesuai dengan apa yang dikorbankan konsumen sebanding dengan 
manfaat yang akan diperoleh. Sehingga, hal ini akan memberikan kesan 
pengalaman positif, adanya kepercayaan serta timbul ikatan emosi positif di 
benak konsumen. 

Keterbatasan 

Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner 
secara online sehingga penulis tidak dapat mengawasi proses pengisian 
kuesioner yang menyebabkan kemungkinan responden tidak membaca item 
pertanyaan dengan teliti serta tidak mengisi kuesioner dengan jujur. 

Saran 

1. Peneliti selanjutnya dapat menggunakan metode pengumpulan data kuesioner 
secara offline dan online, sehingga penulis dapat terlibat secara langsung dalam 
proses pengisian kuesioner. Apabila ada pernyataan yang kurang jelas dari 
partisipan, maka partisipan dapat mengajukan pertanyaan secara langsung. 

2. Dengan berkembangnya sektor kosmetika khususnya skin care, diharapkan 
untuk peneliti selanjutnya dapat mengkategorikan skin care yang digunakan 
khusus untuk perempuan dan laki-laki. Dan diharapkan penelitian berikutnya 
menambahkan variabel gender sebagai variabel moderasi karena pada penelitian 
sebelumnya yang dilakukan oleh Jang & Lee (2020), gender merupakan variabel 
yang mampu meningkatkan loyalty pada konsumen.  

3. Selain itu, dengan banyaknya merek skin care khususnya merek skin care lokal 
diharapkan peneliti selanjutnya fokus pada merek skin care baru yang saat ini 
sedang booming dan diminati oleh konsumen, hal ini dilakukan agar dapat 
mengetahui manakah merek baru yang paling mampu memikat keinginan 
kosumen untuk terus menggunakan produk skin care tersebut. 
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