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ABSTRAK 

Banyaknya perusahan kecantikan yang berada di Indonesia, mengharuskan perusahaan 

untuk menunjukkan citra merek yang baik agar para konsumen mudah dalam mengingat 

suatu merek, lsalah lsatu lproduk lkecantikan llokal lyaitu lms lglow. lPenelitian lini lbertujuan 

untuk lmengetahui lapakah lterdapat lpengaruh lantara lbrand limage ldan lbrand lexperience 

terhadap lcustomer loyalty melalui customer experience pada pelanggan toko ms glow Beji. 
Penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan teknik purposive sampling, penyebaran 

melalui lkuisioner lkepada l130 lresponden. lHasil lpenelitian lini lmenunjukkan bahwa lbrand 

limage lberpengaruh lsignifikan l lterhadap lcustomer lloyalty, lbrand experience tidak 

lberpengaruh lsignifikan terhadap customer loyalty, brand image berpengaruh signifikan  

customer experience, brand experience tidak berpengaruh  signifikan terhadap customer 

experience, customer experience berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty, 

customer lexperience lmampu memediasi lbrand limage berpengaruh lsignifikan terhadap 

lcustomer lloyalty, customer lexperience ltidak lmampu lmemediasi lbrand experience 

lberpengaruh lsignifikan lterhadap lcustomer lloyalty. Dapat disimpulkan Beredarnya lreview 

lburuk yang ltersebar ldi lsocial lmedia lmembuat ltidak lada lpengaruh lantara lbrand limage 

lterhadap customer loyalty. 

Kata Kunci : Brand Image, Brand Experience, Customer Loyalty, Customer Experience  

 

ABSTRACT 

The large number of beauty companies in Indonesia require companies to show a good 

brand image so that consumers can easily remember a brand. One of the local beauty 

products is Ms Glow. This research aims to find out whether there is an linfluence between 

lbrand image and brand experience on customers. loyalty through customer experience for 

MS Glow Beji store customers. The research used quantitative methods with side purposive 

techniques, distributed via questionnaires to 130 respondents. The results of this research 

show that brand image has a significant effect on customer loyalty. Brand experience does 

not have a significant effect on customer loyalty. lBrand image has a significant effect on 

customer experience. Brand experience has no significant effect on customer experience. 

Customer experience has a significant effect on customer loyalty. Customer experience is 

able to mediate brand image and have a significant effect on customer loyalty. Customer 

experience is unable to mediate brand experience and has a significant effect on customer 

loyalty. The circulation of bad reviews spread on social media means that there lis lno 

influence lbetween brand image and customer loyalty. 

Keywords : Brand Image, Brand Experience, Customer Loyalty, Customer Experience 

 

1. Pendahuluan 

Saat ini, ada begitu banyak jenis produk skincare lyang lmuncul ldi 
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lberbagai lmerek, lsalah lsatu lproduk 

lperawatan lkulit lsaat lini lms lglow 

lmerupakan lsalah lsatu brand lokal yang 

didirikan oleh lShandy lPurnamasari ldan 

lMaharani lKemala, lberdiri lpada ltahun 

l2013 lberawal ldari lpenjualan lproduk 

lskincare ldan lbodycare lmelalui lmedia 

lonline lhingga lsaat lini ltelah lmemiliki 

lsembilan lklinik lperawatan lyang tersebar 

di beberapa kota besar yaitu Malang, 

Surabaya, Sidoarjo, Bandung, Bali, 

Makassar, Bekasi, lBintaro, ldan lKemang. 

lms lglow lbekerja lsama ldengan 

lperusahaan lmanufaktur lPT. Kosmetika 

Global Indonesia lyang lberlokasi lpusat ldi 

lKota lMalang lyang lmenjadi lmaklon 

lproduksi lproduk ms glow.  (Ningsi, 

2021) 

Banyaknya perusaan kecantikan 

yang berada di lIndonesia lsaat lini 

lmengharuskan lperusahaan luntuk 

lmenunjukkan lbrand limage lyang lbaik 

lagar lpara lkonsumen lmudah ldalam 

lmengenali lataupun lmengingat lsuatu 

lmerek ldalam lKondisi lyang berbeda 

sehingga menimbulkan pandangan yang 

positif terhadap suatu merek. Dari 

perasaan positif ltersebut lakan 

lmenimbulkan lkomitmen lpada lproduk 

ltersebut ldan lberniat luntuk lterus 

lmembelinya ldimasa lmendatang latau 

lbisa ldisebut lsebagai lloyalitas lmerek 

(Dipura, 2016). Dalam hal ini perasaan 

manusia merupakan pendahulu dari 

customer loyalty yang telah menjadi 

kepentingan lyang llebih lbesar ldari lbisnis 

ldan ltelah lberevolusi ldari l yang lawalnya 

lberpusat lpada linformasi lmenjadi 

lberpusat lpada lpengalaman l(Widyanti, 

2022). 

Customer lloyalty litu lsendiri lterdiri 

ldari lelemen lsikap ldan ljuga lprilaku, lyang 

lmana lrespon lprilaku lpembelian 

lmerupakan lcerminan lkeputusan dalam 

memilih lsatu lmerek ldari lbanyaknya 

lmerek lalternatif ldari waktu ke waktu  

(Moechammad Nasir, 2020). Brand 

image merupakan mediator yang 

menentukan lharus latau ltidaknya lseorang 

lkonsumen lmemilih lsuatu lmerek 

lsehingga lmempengaruhi lpembelian 

(Putri, 2018). Brand image juga dapat 

menggambarkan pengaruh lloyalitas 

lpelanggan litu lsendiri l(Muzammil, 

2018). Brand  image yang positif 

kemungkinan akan ldapat lmeningkatkan 

lloyalitas lkonsumen lmelalui keterlibatan 

pelanggan  (Islam, 2016). Brand 

Experience didefinisikan lsebagai lsubjek 

linternal ldan lrespons lperilaku lyang 

lmuncul lpada lberbagai ltingkat 

lketerlibatan, lbaik ltidak llangsung 

lmaupun lsecara llangsung, ldan ldikaitkan 

ldengan litem lyang lterkait ldengan 

lstimulasi lmerek. lBrand lExperience 

lmencakup aspek lpengalaman lbrand ldari 

lperspektif lsensorik, lemosional, 

lintelektual, ldan lperilaku l(Junita, 2020) 

Menurut (Widyanti, 2022) pengalaman 

konsumen sebagai fungsi dari 

serangkaian l linteraksi lantara lkonsumen 

ldan lorganisasi, ldidorong lbaik lmelalui 

linteraksi llangsung latau lkontak llangsung 

ldengan lperusahaan ldengan lcara lyang 

lpribadi ldan ljuga lmudah ldiingat. 

Menurut lcompas lbrand lms lglow 

lyang lberdiri ldi ltahun l2013 lini lberhasil 

lmenempati lposisi lpertama ldengan ltotal 

lpenjualan lyang lberhasil lmencapai 

lRp38.5 lmiliar lpada lperiode lFebruari 

l2021.Brand lms lglow lmemiliki lsederet 

lproduk lskincare lpencerah lyang 

ldiformulasikan lefektif luntuk lmerawat 

ldan mencerahkan kulit kusam. 
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Fenomena lyang lmuncul ldalam 

lpenelitian lini ladalah lpihak lMS lGlow 

ldikejutkan ldengan ltemuan lvideo lyang 

lsedang lramai ldiperbincangkan pada 

aplikasi Tiktok pada bulan Desember 

2021. Berawal dari lhanya lsatu lvideo 

lyang ldiunggah loleh lsalah lsatu lkreator 

ldengan ldi lakun ltiktok ldengan lusername 

l@shinta_rona lyang lmembahas ltentang 

lkondisi lmengenai lbagian larea wajahnya 

sebelum menggunakan produk skincrae 

MS Glow yang lmasih ltampak lterlihat 

lmulus, lnamun lsetelah lpemakaian lyang 

lberlangsung lselama ldelapan lbulan 

lberjalan lmenggunakan lproduk lskincare 

lkecantikan ltersebut lwajahnya lmulai 

lmuncul ltanda l– ltanda ljerawat ldan 

lmenjadi ljuga lkulit lwajahnya lmenjadi 

llebih liritasi. lPada lakhirnya lia berhenti 

menggunakan produk skincare dari MS 

Glow tersebut 

Dari fenomena yang terjadi 

tersebut konsumen lmerupakan lpihak 

lyang lpaling ldirugikan ldikarenakan 

ldengan ladanya lpengalaman lyang 

ldibagikan lsecara lmasif lmelalui lmedia 

lsosial lseperti litu lmenyebabkan lpara 

lkonsumen l/ lcalon lpembeli merasa tidak 

aman dan nyaman didalam penggunaan 

produk skincare ldari lMS lGlow. lSelain 

litu lpihak lMS lGlow ljuga lmerupakan 

lpihak lyang ldirugikan lkarena lreputasi 

lmerek lskincare lMS lGlow lmenjadi 

lburuk ldan lkepercayaan lkonsumen 

lterhadap lmerek ljuga lmenurun lkarena 

lberedarnya lvideo lulasan lyang 

lmenyatakan lbahwa lskincare lMS lGlow 

lgagal ldan lmerusak lwajah lpenggunanya. 

lHal lini lmenyebabkan lterjadinya 

lpenurunan kepuasan konsumen yang 

dapat mempengaruhi lloyalitas lkonsumen 

lterhadap lskincare lMS lGlow.  

 

2. Teori Customer Loyalty 

Menurut  (Riono, 2020), loyalitas adalah 

komitmen pelanggan bertahan secara 

mendalam untuk berlangganan kembali 

atau melakukan lpembelian lulang 

lproduk/jasa lterpilih lsecara lkonsisten ldi 

lmasa lyang lakan ldatang, lmeskipun 

lpengaruh lsituasi ldan lusaha-usaha 

lpemasaran lmempunyai lpotensi luntuk 

lmenyebabkan lperubahan lperilaku. 

Menurut (Sofiati, 2018) indikator dari 

loyalitas yang kuat adalah sebagai 

berikut : 

a. Say positive thing about the company 

adalah berupa lpenyampaian lkepada 

lorang llain ldalam lbentuk lkata-kata 

lsecara lpositif ltentang lsuatu lpenyedia 

ljasa, lbiasanya lberupa lulasan lcerita 

latau luraian lpengalaman. l 

b. Recommend lthe lcompany lto lsomeone 

lwho lseeks ladvice 

adalah proses yang berujung pada 

mengajak pihak llain luntuk likut 

lmenikmati lpenyedia ljasa ltersebut 

lakibat ldari lpengalaman lpositif lyang 

ldirasakan. l 

c. Continue lpurchasing l(doing lmore 

lbusiness lwith lthe lcompany) l 

adalah lsikap luntuk lmembeli lulang 

terus-menerus oleh konsumen 

tersebut pada penyedia jasa tertentu 

sehingga menimbulkan lperulangan 

lyang ldapat ldilandasi ldari lkesetiaan 

2.1 lTeori lBrand lImage l 

Citra lmerek lmenurut l(Miati, 

2020) adalah penglihatan dan 

kepercayaan yang terpendam di benak 

konsumen, lsebagai lcerminan lasosiasi 

lyang ltertahan di ingatan konsumen. 

(Pandiangan, 2021) mengatakan bahwa 
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citra merek merupakan lsekumpulan 

lasosiasi lmerek lyang lterbentuk ldan 

lmelekat ldi lbenak lkonsumen. lCitra 

lmerek ladalah lsekumpulan lasosiasi 

lmerek lyang lterbentuk ldi lbenak 

lkonsumen “Citra merek adalah 

seperangkat asosiasi unik yang lingin 

ldiciptakan latau ldipelihara loleh 

lpemasar”. lAsosiasi l– lasosiasi litu 

lmenyatakan lapa lsesungguhnya lmerek 

ldan lapa lyang ldijanjikan lkepada 

lkonsumen. lMenurut l(Kolinug, 2022), 

terdapat 3 indikator yang merangkai 

brand image,yaitu: 

a. Brand Strength l 

Kekuatan ldari lbrand limage 

ltergantung ldari lbanyaknya lkuantitas. 

lSeberapa lsering lseseorang lterpikir 

tentang linformasi lsuatu lbrand 

ataupun lkualitas ldalam lmemproses 

segala linformasi lyang diterima 

pelanggan. Semakin dalam seseorang 

berpikir tentang informasi suatu 

merek dan menghubungkannya 

dengan pengetahuan lsebelumnya 

lterhadap lbrand ltersebut, lmaka 

lsemakin lkuat lbrand limage lyang 

ldimilikinya. lKekuatan lbrand limage 

ldibuat loleh lprogram lpemasaran lyang 

lmembawa linformasi lyang lada 

lhubungannya ldengan lkonsumen 

ldalam konsistensi yang baik 

sepanjang jaman. 

b. Brand lFavorability l 

Kesukaan lterhadap lbrand, 

lkepercayaan ldan lperasaan 

lbersahabat ldengan lsuatu lbrand 

lmembangkitkan lkehangatan ldalam 

lperasaan lkonsumen. lAkan lsulit bagi 

merek lain untuk dapat menarik 

pelanggan yang sudah mencintai 

brand hingga lpada ltahap lini. lDalam 

lbasis lelemen lini lyang lterutama 

ladalah lmencoba lmeyakinkan 

lkonsumen ldengan lperformance ldari 

latribut ldan lmanfaat ldari lproduk ldan 

llayanan. lTahap lini ljuga lmerupakan 

tahap membentuk hal positif brand 

judgement. l 

c. Brand lUniqueness 

Membuat lkesan lunik ldan lperbedaan 

lyang lberarti ldiantara lbrand lain 

serta membuat konsumen tidak 

memiliki alasan luntuk ltidak lmemilih 

lbrand ltersebut. lKeunikan ltersebut 

ldapat lberasal ldari latribut ldan 

lmanfaat ldari lproduk latau lnon-

produk. 

 

2.2 Teori Brand Experience 

Menurut (Nurhayati, 2020) 

Brand experience ldidefinisikan lsebagai 

lsensasi,perasaan,kognisi ldan ltanggapan 

lkonsumen lyang lditimbulkan loleh 

lmerek, lterkait lrangsangan lyang 

lditimbulkan loleh ldesain lmerek, lidentitas 

lmerek, lkomunikasi lpemasaran, orang 

dan lingkungan merek tersebut 

dipasarkan.Menurut (Nurhayati, 2020) 

terdapat 4 indikator brand experience :  

a. Sensory l: lpendekatan ldengan 

lmenggunakan lrasa lpelanggan luntuk 

lmengukur lpengalaman lpelanggan. l 

b.  lAfektif l: lpendekatan lperasaan ldan 

lemosional lpelanggan untuk 

mengukur pengalaman pelanggan.  

c. Intelektual: menciptakan pengalaman 

yang mendorong lkonsumen lterlibat 

ldalam lpemikiran lseksama lmengenai 

lkeberadaan lsuatu lmerek, 

lmenggunakan lkemampuan lmerek 

luntuk lterlibat ldengan lpelanggan 

d. lPerilaku l: lMenciptakan lpengalaman 

lfisik l,pengalaman ltubuh, lgaya lhidup 
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ldan linteraksi ldengan lmerek untuk 

mengukur pengalaman pelanggan. 

 

2.3  Teori Customer Experience  

Dalam (Husen, 2021). 

Experience adalah lkejadian lyang ldialami 

lsecara lpribadi lketika lmerespon 

lbeberapa lstimuli l(seperti lketika 

ldiberikan lusaha lpemasaran lsebelum ldan 

lsetelah lpembelian). lSuatu lpengalaman 

melibatkan keseluruhan kehidupan dan 

dapat ditanamkan ldalam lproduk, 

ldigunakan luntuk lmempertinggi ljasa, 

latau lmembuat lpengalaman litu sendiri 

Menurut (Evelyna, 2022), pengalaman 

pelanggan adalah tanggapan pelanggan  

lsebagai lakibat ldari linteraksi lsecara 

llangsung lmaupun ltidak llangsung 

ldengan lperusahaan l(Cahyani, 2019) 

menyebutkan l2 lindikator ldari lCustomer 

lExperience lyaitu: l 

1. l lPhysical lEnvironment (Lingkungan 

Fisik)  

Mencakup lsegala lsesuatu lyang lterjadi 

ldalam lmenanggapi lbeberapa ltahap 

lsituasi, lbahwa lsebagai lpemasar 

lperusahaan lperlu lmenyediakan 

llingkungan lyang ltepat ldan lpengaturan 

luntuk lpengalaman lpelanggan lyang 

ldiinginkan lmuncul. lFasilitas lfisik adalah 

dasar dari semua produk lpariwisata, 

lkarena lfitur ldan lkeramahtamahan ltidak 

ldapat ldipisahkan, lyang lmencangkup 

lambience, space/function/amenities, 

design, and lsign/symbol/artifacts l 

2. lSocial lInteraction l(Interaksi lSosial) l 

Desain lpengalaman lyang lsukses 

ldiciptakan ldan lhasilnya ladalah lidentitas 

lkonsumen ldan lkaryawan lsecara 

lbersama lterhubung lsecara lemosional 

lyang ldapat lmembuat lkonsumen lsetia, 

lyang lmencangkup linteraction lwith 

lguest dan interaction with staff 

 

2.4 Pengembangan Hipotesis 

       Banyak faktor yang mempengaruhi 

loyalitas seorang lpelanggan. lBrand 

limage lmemiliki lperan lyang lpenting 

ldalam lmembentuk lloyalitas lpelanggan. 

lBrand limage lyang lmelekat lpada 

lkonsumen ldianggap lmemiliki peran 

yang sangat penting dari keloyalitasan 

konsumen. Citra merek merupakan 

cerminan akan persepsi lpelanggan lpada 

lsuatu lproduk latau ljasa. lMenurut l(Hasan, 

l2013) lmenjelaskan lbahwa lbrand limage 

latau lcitra lmerek lmerupakan lserangkaian 

lsifat ltangible ldan lintangible, seperti ide, 

keyakinan, nilai-nilai, kepentingan, dan 

fitur yang membuatnya menjadi unik. 

Citra merek lmemang ltidak lterlihat 

ldengan lkasat lmata. lNamun lcitra lmerek 

lmemiliki larti lpenting lbagi lpelanggan. 

lSemakin lpositif lcitra lmerek l lakan 

lmendorong lseorang lkonsumen luntuk 

lmelakukan lkeputusan lmemilih lmerek 

tersebut 

H1 : Terdapat lpengaruh lsignifikan 

lvariabel lbrand limage l(X1) lterhadap 

lcustomer lloyalty l l(Y) 

       Hasil dari penelitian yang sudah 

dilakukan oleh (Andriani, 2019) berjudul 

“Pengaruh Brand Experience Dan Brand 

Personality Terhadap Customer Loyalty 

menyatakan hasil analisa dan juga 

pembahasannya mengenai brand 

experience dan loyalitas pelanggan  

variabel brand experience secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer loyalty 

       Pengalaman yang baik terhadap 

merek memiliki   manfaat penting   dalam   

membentuk loyalitas pelanggan, tidak  
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hanya berpengaruh  pada  loyalitas, 

pengalaman pelanggan dapat  melibatkan  

ikatan  emosional konsumen, dimana   

konsumen   yang   suka dengan merek 

ditandai dengan gairah dan pengaruh 

positif, dan dapat     dianggap     sebagai     

komponen     aktif 

H2 :Terdapat pengaruh signifikan 

variabel  brand experience (X2) terhadap 

customer loyalty (Y) 

       Hasil dari penelitian yang sudah 

dilakukan oleh (Tamadesha, 2018) yang 

berjudul “Pengaruh Customer    

Experience Dan Brand Image Terhadap 

Customer Loyalty Starbucks Bandung”, 

menyatakan  hasil analisa dan juga 

pembahasannya mengenai citra merek 

dan pengalaman pelanggan disimpulkan 

kalau brand image berpengaruh  positif 

dan signifikan terhadap pengalaman  

pelanggan. 

      Jasa yang unik akan menyajikan 

pelayanan sesuai kebutuhan konsumen, 

yang secara otomatis tersimpan dalam 

memori konsumen, karena konsumen 

tidak hanya membutuhkan pelayanan 

atau produk yang berkualitas tinggi, 

tetapi juga pengalaman positif atau 

experience, sehingga secara emosional 

sangat mudah diingat. Pengalaman 

memberikan kenangan tersendiri kepada 

pelanggan, apabila pelanggan 

mendapatkan kenangan yang positif 

maka mereka akan merasa puas dan akan 

menceritakan pengalamannya kepada 

orang lain.  

H3 : Terdapat pengaruh signifikan 

variabel brand image (X1) terhadap 

Customer Experience (Z) 

 Dalam pasar yang semakin 

kompetitif, bisnis harus fokus pada 

penciptaan pengalaman pelanggan yang 

kuat agar dapat menonjol. Merek suatu 

perusahaan dapat mempunyai pengaruh 

besar terhadap pengalaman pelanggan, 

yang dapat berdampak positif atau 

negatif. Merek yang kuat dan positif 

dapat menciptakan hubungan emosional 

dengan pelanggan dan membangun 

loyalitas yang melampaui produk atau 

layanan individual. 

 Di sisi lain, merek yang lemah atau 

negatif dapat membuat pelanggan 

menjauhi dan membuat mereka merasa 

tidak puas.Melalui proses branding yang 

tepat dapat menciptakan pengalaman 

yang sangat bermanfaat,pelanggan 

merasa senang dengan dikaitkan dengan 

merek tersebut. Senang pelanggan, 

semakin besar kemungkinan mereka 

merekomendasikan Anda kepada orang 

lain. Hal sebaliknya juga terjadi, ketika 

branding suatu perusahaan tidak tepat 

sasaran maka akan berdampak negatif 

terhadap customer experience (Septaria, 

2022) 

H4 : Terdapat pengaruh signifikan 

variabel brand experience  (X2) terhadap 

Customer Experience (Z) 

Hasil dari penelitian yang sudah 

dilakukan oleh (Dirbawanto, 2016) yang 

berujudul “Pengaruh Customer 

Experience dan Brand Trust Terhadap 

Customer Loyalty” yang menyatakan 

hasil analisa dan juga pembahasannya 

mengenai pengalaman  pelanggan dan  

loyalitas pelanggan disimpulkan kalau  

customer experience ada pengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

   Pengalaman pelanggan bisa diciptakan 

dengan strategi pemasaran yang tepat 

dengan memberikan unsur marketing 

emosional yang mampu memberikan 

kesan positif bagi pelanggan. 
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H5 : Terdapat pengaruh signifikan 

variabel Customer Experience (Z) 

terhadap Customer Loyalty (Y) 

      Hasil dari penelitian yang sudah 

dilakukan oleh (Apriati, 2019) yang 

berjudul “Pengaruh Green Product, 

Brand Image dan Customer Experience 

Terhadap Customer Loyalty Melalui 

Customer Satisfaction sebagai Variabel 

Intervening", yang menyatakan hasil 

analisa dan juga pembahasannya 

mengenai brand image dan customer 

experience disimpulkan ada pengaruh 

positif dan signifikan antara pengalaman 

pelanggan  terhadap citra merek. Citra 

merk dapat di anggap sebagai jenis 

kekuatan, dukungan dan kekuatan 

sebagai manfaat secara fungsional, 

simbolis Dan manfaat berdasarkan 

pengalaman 

 H6 : Terdapat pengaruh signifikan 

variabel brand image (X1), dan customer 

experience (Z) terhadap customer loyalty 

(Y) 

       Hasil dari penelitian yang sudah 

dilakukan oleh (Septaria, 2022) yang 

berjudul “Pengaruh Brand Image dan 

Brand Experience Terhadap Behavorial 

Intention Melalui Customer Experience 

Sebagai Moderasi (Studi Kasus Destinasi 

Wisata Seribu Rumah Gadang di Muara 

Labuh Kecamatan Sungai Pagu 

Kabupaten Solok Selatan Propinsi 

Sumatera Barat)", yang menyatakan hasil 

analisa dan juga pembahasannya 

mengenai brand experience dan 

customer experience disimpulkan kalau 

ada pengaruh positif dan signifikan 

antara pengalaman pelanggan  terhadap 

citra merek terhadap pengunjung 

Destinasi Wisata Seribu Rumah Gadang 

di Muara Labuh Kecamatan Sungai Pagu 

Kabupaten Solok Selatan Propinsi 

Sumatera Barat .  

       Dalam pasar yang semakin 

kompetitif, bisnis harus fokus pada 

penciptaan pengalaman pelanggan yang 

kuat agar dapat menonjol. Merek suatu 

perusahaan dapat mempunyai pengaruh 

besar terhadap pengalaman pelanggan, 

yang dapat berdampak positif atau 

negatif. Merek yang kuat dan positif 

dapat menciptakan hubungan emosional 

dengan pelanggan dan membangun 

loyalitas yang melampaui produk atau 

layanan individual. 

H7 : Terdapat pengaruh signifikan 

variabel brand experience (X2), dan 

customer experience (Z) terhadap 

customer loyalty (Y) 

 

3. Metode Penelitian  

3.1 Desain Penelitian  

Penelitian yang akan dilakukan ini 

merupakan lpenelitian lkuantitatif lyang 

lmenguji lpengaruh lbrand limage ldan 

lbrand lexperience lterhadap lcustomer 

lloyalty lmelalui customer experience 

pada pelanggan toko ms glow beji 

 

3.2 Definisi Operasional dan 

Pengukuran Variabel 

Menurut (Sugiyonoh, l2016), ldefinisi 

loperasional ladalah lsuatu latribut latau 

lsifat latau lnilai ldari lorang, lobyek latau 

lkegiatan lyang lmempunyai lvariasi 

ltertentu lyang lditetapkan loleh peneliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya. lDidalam lpenelitian lini 

lterdapat ltiga lvariabel ldiantaranya: 

lVariabel lBebas l(Independent lVariable), 

lVariabel lterikat l(Dependent lVariabel), 

lVariabel lMediasi 
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3.2.1 Varabel Bebas (X) (Independent 

Variable) 

Menurut (Sugiyonoh, 2016) variabel 

yang mempengaruhi latau lmenjadi 

lsebab lperubahannya latau ltimbulnya 

lvariabel lterikat l(dependent) l(Y). 

lDidalam lpenelitian lini lterdapat ldua 

lvariabel lbebas ladalah lBrand lImage 

ldan lBrand lexperience 

a. Brand Image 

Menurut (Miati, 2020), adalah 

penglihatan ldan lkepercayaan lyang 

lterpendam ldi lbenak lkonsumen, lsebagai 

lcerminan lasosiasi lyang ltertahan ldi 

lingatan lkonsumen.Sedangkan ldefinisi 

loperasionalnya ladalah lBrand limage 

ladalah lGambaran lmengenai lsuatu 

lmerek ldi ldalam lbenak lpelanggan lbrand 

lMs lGlow. 

b. Brand Experience 

Menurut (Nurhayati, 2020) Brand 

experience didefinisikan sebagai 

sensasi,perasaan,kognisi ldan ltanggapan 

lkonsumen lyang lditimbulkan loleh 

lmerek, lterkait lrangsangan lyang 

lditimbulkan loleh ldesain lmerek, lidentitas 

lmerek, lkomunikasi lpemasaran, orang 

dan lingkungan merek tersebut 

dipasarkan.Sedangkan ldefinisi 

loperasional lBrand lExperience 

ldidefinisikan lsebagai lpemenuhan 

lkebutuhan ldan lkeinginan lpelanggan 

lserta lketepatan lpenyampaiannya luntuk 

lmengimbangi lharapan lpelanggan lbrand 

lms lglow 

3.2.2 Variabel Terikat (Y) 

(Dependent Variabel) 

Menurut (Riono, 2020) loyalitas adalah 

komitmen pelanggan bertahan secara 

mendalam luntuk lberlangganan 

lkembali atau lmelakukan lpembelian 

lulang lproduk/jasa lterpilih lsecara 

lkonsisten ldi lmasa lyang lakan ldatang, 

lmeskipun lpengaruh lsituasi ldan lusaha-

usaha lpemasaran lmempunyai lpotensi 

untuk menyebabkan perubahan perilaku. 

Definisi operasionalnya Loyalitas 

pelanggan menun ljukkan 

lkecenderungan lpelanggan luntuk 

lmenggunakan lsuatu lmerek ltertentu 

ldengan ltingkat lkonsistensi lyang 

ltinggi. lIni lberarti lloyalitas lselalu 

lberkaitan ldengan preferensi pelanggan 

dan pembelian aktual pada produk ms 

glow atau kesetiaan pelanggan lterhadap 

lproduk lbaik lbarang lmaupun llayanan 

lpada lms lglow. 

 
3.2.3 Variabel Mediasi (Z) 

Menurut (Evelyna, 2022) pengalaman 

pelanggan adalah tanggapan pelanggan 

secara internal ldan lsubjektif lsebagai 

lakibat ldari linteraksi lsecara llangsung 

lmaupun ltidak llangsung ldengan 

lperusahaan.Sedangkan ldefinisi 

loperasionalnya lCustomer lExperience 

adalah tanggapan pelanggan secara 

internal dan lsubjektif l l lsebagai lakibat ldari 

linteraksi lsecara llangsung lmaupun ltidak 

llangsung ldengan lperusahaan 

3.3 lPopulasi.Sampel,dan lTeknik 

lAnalisis lData 

Populasi lyang ldipakai ldalam lpenelitian 

lini lialah lpelanggan lms lglow ldi ltoko lms 

lglow lbeji lyang ljumlahnya ltidak 

ldiketahui lsehinnga lmenggunakan lrumus 

lperhitungan lsampel lmenggunakan rumus 

teori Malholtra dalam buku (Anis Nusron, 

2019) dimana besarnya ljumlah lsampel 

lyang ldiambil ldapat lditentukan ldengan 

lcara lmengalikan ljumlah lindikator dengan 

5 atau 10. Jumlah indikator dalam 
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penelitian ini adalah 13 Dengan demikian 

ljumlah lsampel lyang ldigunakan ldalam 

lpenelitian lini lberjumlah l130 lresponden 

l(10 lx l13 lindikator) lpelanggan lms lglow 

lyang lmelakukan lpembelian l lminimal 2x 

dan telah melakukan pembelian  selama 

2bulan terkahir. lPenyebaran lkuisioner 

ldengan lG-form ldengan lteknik lanalisis 

lmenggunakan lSoftware lSPSS lversi l20.0 

ldan lWarPLS lversi 7.0. 

 

4.Hasil dan Pembahasan   

Kuisioner disebar lmelalui lG-form ldengan 

ljumlah lsampel l130 lsesuai ldengan lsyarat 

lminimal lberumur l17 ltahun ldan 

lpelanggan lms lglow lyang lmelakukan 

lpembelian l lminimal l2x ldan ltelah 

lmelakukan lpembelian  selama 2bulan 

terkahir. Ada 2 pengujian dalam analisis 

data menggunakan lSoftware lSPSS ldan l6 

ltahap lpengolahan lmenggunakan 

lSoftware lWarPLS yaitu sebagai berikut. 

 

4.1 Hasil Uji Validitas  

Uji validitas dilakukan untuk 

mengukur valid ltidaknya linstrumen 

lyang lada lpada lkuisioner lyang 

ldilakukan. l 

Tabel 1 Hasil uji validitas Variabel X1 

Item R 

hitung 

R 

tabel 

Ket 

X1.1.1 .615 0.1723 Valid 

X1.1.2 .736 0.1723 Valid 

X1.2.1 .644 0.1723 Valid 

X1.2.2 .750 0.1723 Valid 

X1.3.1 .825 0.1723 Valid 

X1.3.2 .572 0.1723 Valid 

Tabel 2 Hasil uji validitas Variabel X2 

Item R 

hitung 

R 

tabel 

Ket 

X2.1.1 .839 0.1723 Valid 

X2.1.2 .793 0.1723 Valid 

X2.2.1 .726 0.1723 Valid 

X2.2.2 .795 0.1723 Valid 

X2.3.1 .811 0.1723 Valid 

X2.3.2 .808 0.1723 Valid 

X2.4.1 .817 0.1723 Valid 

X2.4.2 .820 0.1723 Valid 

Tabel 3 Hasil uji validitas Variabel  Z 

Item R 

hitung 

R tabel Ket. 

Z.1.1 .724 0.1723 Valid 

Z.1.2 .768 0.1723 Valid 

Z.2.1 .621 0.1723 Valid 

Z.2.2 .399 0.1723 Valid 

Tabel 4 Hasil uji validitas Variabel  Y 

Item R 

hitung 

R tabel Ket. 

Y.1.1 .573 0.1723 Valid 

Y.1.2 .611 0.1723 Valid 

Y.2.1 .742 0.1723 Valid 

Y.2.2 .761 0.1723 Valid 

Y.3.1 .726 0.1723 Valid 

Y.3.2 .683 0.1723 Valid 

      Dari tabel diatas diketahui bahwa 

semua item variabel memenuhi uji 

validitas dengan lperhitungan lnilai lr 

lhitung/koefesien lkorelasi lpada 

lCorrected litem-Total lCorrelation lR 
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ltabel lsecara lkeseluruhan lmemiliki 

lnilai ldiatas lr ltabel, lpenentuan lnilai 

ltabel lberdasar lpada lrumus ldf l= lN-2, 

ldimana ln ladalah ljumlah lsampel 

responden, pada penelitian ini nilai N 

sebesar 110, sehingga dapat diketahui 

nilai df = 130 - 2 = 128. Nilai df 

sebesar 128 dapat ldiperoleh lnilai lr 

ltabel lsebesar l0,1723 l(dengan ltingkat 

lsignifikasi l5%) l(Latan l& lGhozali, 

l2016). lSehingga lsemua linstrumen 

kuisioner lolos uji validitas. 

 

4.2 Hasil Uji Reabilitas  

Pengujian reliabilitas menunjukkan 

sejauh mana lalat lukur ldapat ldipercaya 

latau ldiandalkan. lHasil lpengujian 

lreliabilitas lpada lpenelitian lini 

lmemperhitungkan lnilai lcronbach’s 

lalpha ldari lsuatu lvariabel lyang lditunjuk 

pada tabel dibawah ini sebagai berikut 

Tabel 5 cronbach’s alpha 

Variabel cronbach’s alpha 

Brand Image 0.880 

Brand 

Experience 

0.945 

Customer 

Experience 

0.779 

Customer 

Loyalty 

0.876 

Berdasarkan hasil output pada tabel diatass 

dapat ldiketahui lbahwa lnilai lkoefesien 

lAlpha lCronbach’s luntuk lke lempat 

lvariabel lyaitu l: lBrand limage,brand 

lexperience, lCustomer lExperience, ldan 

lCustomer lLoyalty lsudah memenuhi cut off 

reliabilitas diatas nilai 0,60 dari Alpha 

Cronbach’s lyang lditetapkan loleh l(Latan 

l& lGhozali, l2016). lSehingga ldapat 

ldiketahui lbahwa lsemua linstrument ltelah 

lmemenuhi lkriteria luji lreliabilitas, lyang 

lartinya lkuisioner ldikembangkan ldalam 

lpenelitian lini ldapat ldipergunakan ldalam 

penelitian lain dalam konteks obyek serta 

waktu yang berbeda 

4.3 Hasil lConvergent lValidity 

Menurut l(Solimun, lFernandes, l& 

lAhmad, l2017) lpengukuran lconvergent 

lvalidity ldari lmodel lpengukuran ldapat 

ldiliat ldari lkorelasi lantara skor indikator 

dengan skor konstruknya (loading factor) 

dengan lkriteria lnilai lloading lfactor ldari 

lsetiap lp- lvalue lapabila l<0,05 ldianggap 

lsignifikan. lHasil lpengujian louter 

lloading lpada lpenelitian lini dapat dilihat 

dibawah ini 

Tabel 6 convergent validity 

Item Nilai item P 

Value 

XI.1.1 0.731 <0.001 

XI.1.2 0.832 <0.001 

X1.2.1 0.755 <0.001 

X1.2.2 0.844 <0.001 

XI.3.1 0.895 <0.001 

X1.3.2 0.690 <0.001 

X2.1.1 0.881 <0.001 

X2.1.2 0.843 <0.001 

X2.2.1 0.789 <0.001 

X2.2.2 0.848 <0.001 

X2.3.1 0.860 <0.001 

X2.3.2 0.858 <0.001 

X2.4.1 0.865 <0.001 

X2.4.2 0.864 <0.001 

Y.1.1 0.691 <0.001 

Y.1.2 0.724 <0.001 

Y.2.1 0.834 <0.001 

Y.2.2 0.852 <0.001 

Y.3.1 0.825 <0.001 

Y.3.2 0.790 <0.001 

Z.1.1 0.887 <0.001 

Z.1.2 0.909 <0.001 

Z.2.1 0.815 <0.001 

Z.2.2 0.578 <0.001 

      Dari data diatas dapat diketahui bahwa 

nilai P value sudah memenuhi syarat 

Convergent Validity ldimana lnilainya 

ldibawah l0,05 ldan lsemua lvariabel lX1 l(brand 
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limage), lX2 l(brand lexperience), lZ 

l(Customer lExperience), ldan lY (customer 

loyalty). Artinya bahwa seluruh item dan 

indikator pembentuk variabel memenuhi 

Convergent Validity. 

 l l l l l lPengukuran lselanjutnya lsetelah 

lmemenuhi lconvergent lvalidity ladalah 

ldengan lmelihat lnilai lAVE l(Average 

lVariance lExtracted), lmenurut l(Sholihin l& 

lRatmono, l2021) lmenjelaskan lbahwa 

lkriteria lnilai lAVE l> l0,50. Tabel dibawah 

merupakan hasil AVE setiap konstruk. 

 

  Tabel 7 Hasil Average Variance Extracted 

Indikator Nilai 

AVE  

Kriteria Ket. 

Brand 

Image 

0,631 

> 0,5 Memenuhi 

Brand Exp 0,725 

> 0,5 Memenuhi 

Cust Loyal 0,621 

> 0,5 Memenuhi 

Cust Exp 0,653 

> 0,5 Memenuhi 

 

      Berdasarkan data diatas dapat diketahui 

bahwa nilai lAVE ldiatas l0,50 lsehingga ltelah 

lmemenuhi lsyarat, lyang lartinya luntuk 

lseluruh lvariabel lpenelitian telah memenuhi 

syarat covergen validity 

 

4.4 Hasil Discriminant Validity 

      Dalam penelitian ini, metode yang 

digunakan luntuk lmelihan ldiscriminant 

lvalidity lkeseluruhan lindikator lsecara 

lbersama-sama l(kuisioner) ldapat ldilihat 

ldengan lmembandingkan lnilai lsquare lroot lof 

laverage lvariance lextracted l(AVEs) ldalam 

lsetiap lvariabel llaten ldengan korelasi antar 

variabel laten yang bersangkutan dengan 

variabel laten llainnya. lMenurut l(Solimun, 

lFernandes, l& lAhmad, l2017) ljika lAVEs lpada 

lvariabel lyang lbersangkutan llebih lbesar 

ldaripada l  l variabel l  l laten l  l lainnya, maka 

ldiscriminant lvalidity lterpenuhi latau llulus luji 

ldiscriminant lvalidity. lBerikut ltabel lnilai 

lAVEs ldalam lpenelitian lini 

 l l l l l l l l l lTabel l8 lHasil lAVEs 

 X1 X2 Y Z 

X1 0.794 0.216 0.665 0.229 

X2 0.216 0.801 0.171 0.001 

Y 0.665 0.171 0.788 0.410 

Z 0.229 0.001 0.410 0.808 

 

Dari tabel ldata ldiatas ldapat ldiketahui lnilai 

lAVEs lpada lvariabel lX1 l(brand limage) lpada 

lkolom lpertama lsenilai l0,794 ldimana 

lmemiliki lnilai ltertinggi ldi lkolom lbaris lyang 

lsama, yang artinya telah memenuhi 

discriminant lvalidity. lSelanjutnya lnilai 

lAVEs lpada lvariabel lX2 l(brand lexperience) 

lpada lkolom lkedua lsenilai l0,801 ldimana 

lmemiliki lnilai ltertinggi ldi lkolom lbaris yang 

sama, yang artinya telah memenuhi 

discriminant validity. Lalu nilai AVEs pada 

variabel Z (customer experience) lpada lkolom 

lkewmpat lsenilai l0,808 ldimana l memiliki 

l nilai ltertinggi l di l kolom lbaris lyang lsama, 

lyang lartinya ltelah lmemenuhi ldiscriminant 

lvalidity. lDan lnilai lAVEs lpada lvariabel lY 

l(customer lloyalty) lpada lkolom lketiga lsenilai 

l0,788 ldimana lmemiliki lnilai ltertinggi ldi 

lkolom baris yang sama, yang artinya telah 

memenuhi discriminant validity. 

4.5 Hasil Composite Reabilitas dan 

Alpha Cronbach 

Composite lreliabilitas lmerupakan 

lsalah lsatu ldalam lpengukuran lrealibilitas 

lkuisioner, ldalam lpenjelasan l(Solimun, 

lFernandes, l& lAhmad, l2017) lsuatu lkuisioner 

ldikatakan lmemiliki Composite reliabilitas 

yang baik jika memiliki nilai lebih dari 0,70 

(Composite reliabilitas > 0,70). Sedangkan 

lAlpha lcronbach ladalah lpengukuran lyang 

lsering ldigunakan luntuk lmelihat lreliabilitas 

lkuisioner, ldimana lmenurut l(Latan l& 
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lGhozali, l2016) lmenjelaskan lnilai lAlpha 

lcronback lyang lbaik ljika ldiatas l0,60 l(Alpha 

lcronbach l> l0,60) ldan ljika ldibawah latau 

lkurang ldari l0,60 l(Alpha lcronbach l< l0,60) 

lmaka lpertanyaan lkuisioner ltidak lreliabel. 

lBerikut lmerupakan ltabel lnilai lreliabilitas 

ldan Alpha cronbach  

Tabel 9 Composite reliabilitas & 

Reabilitas  

       Berdasarkan tabel diatas dapat 

diketahui bahwa semua variabel dalam 

penelitian ini llolos luji,. lKeempat lvariabel 

dalam lnilai lcomposite lreliabilitas ldiatas 

0,70 ldan luntuk lnilai lalpha lcronbach 

diatas 0,60, yang artinya kuisioner yang 

digunakan reliabel. 

4.6 Hasil Inner Model 

       Sebelum dilakukan interpretasi 

terhadap   hasil pengujian lhipotesis lmaka 

lmodel lseharusnya lmemiliki lgoodness lof 

lfit lyang lbaik. lGoodness lof lfit lyang 

ldimaksud ladalah lmerupakan lindeks ldan 

lukuran lkebaikan lhubungan lantar lvariabel 

llaten l(inner lmodel) lterkait ljuga ldengan 

lasumsi-asumsinya. lAdapun lhasil lmodel 

lfit land lquality lindices lyang ldigunakan 

ldalam lpenelitian lini ladalah lsebagai 

lberikut: 

Tabel 10 Hasil model fit and quality 

indices 

Model Fit 

And 

Quality 

Indices 

Inde

ks 

P-

Val

ue 

Kriteri

a Fit 

Average 

path 

0.26

5 

<0.0

01 

P<0.05 

coefficient 

(APC) 

Average R-

squared 

(ARS) 

0.31

3 

<0.0

01 

P<0.05 

Average 

adjusted R-

squared 

(AARS) 

0.30

0 

<0.0

01 

P<0.05 

Average 

block VIF 

(AVIF) 

1.12

0 

- Accepta

ble if 

<=5, 

ideally 

<=3.3 

Average full 

collineary 

VIF 

(AFVIF) 

1.54

4 

- Accepta

ble if 

<=5, 

ideally 

<=3.3 

Tenenhaus 

GoF (GoF) 

0.45

3 

- Small 

>=0.1, 

Mediu

m 

>=0.25, 

Large 

>=0.36 

Sympson’s 

paradox 

ratio (SPR) 

0,80

0 

- Accepta

ble if 

>=0.7, 

ideally 

= 1 

R-squared 

contribution 

ratio 

(RSCR) 

0,97

8 

- Accepta

ble if 

>=0.9, 

ideally 

= 1 

Statistical 

supression 

ratio (SSR) 

1.00

0 

- Accepta

ble if 

>=0.7 

Nonlinear 

bivariate 

causalitydire

ction ratio 

(NLBCDR) 

0,70

0 

- Accepta

ble if 

>=0.7 

Berdasarkan data diatas dapat dilihat bahwa 

inner model ldengan lpengujian lmelalui lHasil 

lmodel lfit land lquality lindices lmemenuhi 

 X1 X2 Y Z 

R-Squared   0.556 0.069 

Comp. Reliability 0.911 0.955 0.907 0.880 

Cronbach’s alpha 0.881 0.946 0.876 0.813 
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lsyarat ldan lditerima lsehingga ldapat llanjut 

ldalam lpengujian lhipotesis 

  
4.7 Uji Hipotesis  

4.7.1 Uji lPengaruh lLangsung 

Hasil lanalisis ljalur lsecara llangsung l(direct) 

ldalam lmodel lpenelitian ini dapat dilihat pada 

tabel berikut 

Tabel 11 direct effect 

 
Berdasarkan ldata ltabel lhasil luji lhipotesis 

lpenelitian lsecara llangsung ldiatas, lberikut 

lpenjabaran lhasil luji lhipotesis lsecara 

llangsung: 

 

  1. Hipotesis 1 pengaruh signifikan 

brand image (X1) terhadap customer 

loyalty (Y). 

Variabel brand limage lberpengaruh lterhadap 

lbrand lexperience. lHal ltersebut lberdasar 

lpada lnilai lkoefisien ljalur ldengan lnilai 

lsebesar l0,505 ldengan lp-value l<0.001 

l(<0.05) lsehingga ldapat ldisimpulkan lbahwa 

lvariabael lbrand limage lberpengaruh 

lterhadap lbrand lexperience ldan hipotesis 

pada penelitian ini diterima 

2. Hipotesis 2 pengaruh signifikan 

variabel brand experience terhadap 

customer loyalty. 

Variabel lbrand lexperience ltidak 

lberpengaruh lterhadap lvariabel lcustomer 

lloyalty. lHal ltersebut lmenunjukkan lbahwa 

lvariabel lbrand lexperience ltidak lmemiliki 

lpengaruh lterhadap lvariabel lcustomer 

lloyalty lyang ldapat ldiamati lmelalui lnilai 

lkoefisien ljalur lsebesar l0.079 dengan p-

value 0.181 > 0,05 

3. Hipotesis 3: pengaruh signifikan 

variabel brand image terhadap 

customer experience. 

Variabel brand limage lberpengaruh lterhadap 

lcustomer lexperience. lHal ltersebut lberdasar 

lpada lnilai lkoefisien ljalur ldengan lnilai 

lsebesar l0,505 ldengan lp-value l<0.001 

l(<0.05) lsehingga ldapat ldisimpulkan lbahwa 

lvariabael lbrand limage berpengaruh 

terhadap brand experience dan hipotesis 

pada penelitian ini diterima 

4. Hipotesis 4 pengaruh signifikan 

variabel brand lexperience l(X2) 

lterhadap lcustomer lexpeeience l(Z). 

Variabel lbrand lexperience ltidak 

lberpengaruh lterhadap lcustomer lexperience. 

lHal ltersebut lmenunjukkan lbahwa lvariabel 

lbrand lexperience ltidak lmemiliki lpengaruh 

terhadap variabel customer experience yang 

dapat ldiamati lmelalui lnilai lkoefisien ljalur 

lsebesar l-0,100 ldengan lp-value l0.123 l> 

l0,05. l 

5. lHipotesis l5 lpengaruh lsignifikan 

lvariabel lcustomer experience terhadap 

customer loyalty. 

Variabel customer experience berpengaruh 

terhadap variabel lcustomer lloyalty.Hal 

ltersebut lmenunjukkan lbahwa lvariabel 

lcustomer lexperience lmemiliki lpengaruh 

lterhadap lvariabel lcustomer lloyalty lyang 

ldapat ldiamati lmelalui lnilai lkoefisien ljalur 

lsebesar l0.358 ldengan lp-value l<0.001 l< 

l0,05. 

 

4.7.2 Uji Pengaruh tidak langsung  

       Dalam penelitin luntuk lhasil louput 

lWarPLS luntuk lanalisis lsecara ltidak 

llangsung l(Mediasi) ldapat ldiliat lpada ltabel 

ldibawah lini.Tabel lHasil Pengaruh Tidak 

Langsung 

 

Tabel 12 Pengaruh tidak langsung 
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Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui hasil 

uji lhipotesis lpenelitian lsecara ltidak llangsung 

l(mediasi), ldalam lpejabaran ldibawah lini 

ltentang lpenjelasan lhasil luji lhipotesis lsecara 

ltidak langsung sebagai berikut: 

 

1. Hipotesis 6: Terdapat pengaruh 

signifikan variabel customer 

experience lmampu lmemediasi lbrand 

limage lterhadap lcustomer lloyalty l. 

pada ltabel l merupakan hasil 

korelasi antara brand image dan 

customer loyalty yang dimediasi oleh 

customer experience diketemukan 

koefisien angka lsebesar l0.101 ldengan lp-

value l0.049. lkarena lp-value l>0,05, lmaka 

ltidak lterdapat lhubungan ltidak llangsung 

lyang lsignifikan lantara lvariabel lbrand 

limage lterhadap lcustomer lloyalty dengan 

customer experience sebagai variabel 

mediasi. 

2. Hipotesis 7: Terdapat pengaruh 

signifikan variabel customer 

experience lmampu lmemediasi lbrand 

lexperience lterhadap lcustomer lloyalty l 

pada ltabel l lmerupakan lhasil 

lkorelasi lantara lbrand lexperience ldan 

lcustomer lloyalty lyang ldimediasi oleh 

customer experience diketemukan 

koefisien angka lsebesar l-0,036 ldengan 

lp-value l0.0281. lkarena lp-value l> l0,05, 

lmaka ltidak lterdapat lhubungan ltidak 

llangsung lyang lsignifikan lantara lvariabel 

lbrand lexperience lterhadap lcustomer 

lloyalty ldengan lcustomer lexperience 

lsebagai lvariabel lmediasi. 

4.8 lHasil lKerangka lPikir 

Berikut merupakan Kerangka Pikir 

dari hipotesis langsung maupun tidak 

Langsung. 

Gambar 1 Kerangka pikir 

 

 

 

 

 

5. Pembahasan 

Pembahasan hasil penelitian ini 

berdasarkan hasil luji lanalisis ldata lyang 

ltelah ldilakukan lsebelumnya, lyang 

lbertujuan luntuk lmenganalisis llebih llanjut 

ldalam lhasil lpengaruh lbrand limage ldan 

lbrand lexperience, lbaik lsecara llangsung 

lmaupun ltidak llangsung lmelalui lcustomer 

experience 

1. Pengaruh Brand Image  terhadap 

Customer loyalty  

       Berdasarkan lhasil lpenelitian, 

lditemukan lbahwa lbrand limage lmemiliki 

lpengaruh lterhadap lcustomer lloyalty. 

lHal lini lsesuai ldengan temuan dalam  

penelitian  (Rita, 2022), yaitu Pengaruh 

Customer Experience Dan Brand Image 

Terhadap Customer lSatisfaction lSerta 

lDampaknya l lPada lCustomer lLoyalty 

 l l l l l l lDalam lpenelitian lini ldapat ldilihat 

ldari lnilai lkoefisien lbeta lyang 

lmenunjukkan ldengan lnilai beta (β) 

sebesar 0.51. nilai R² dapat dilihat dari 
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tabel , dimana lnilainya lsebesar l0.556 ldan 

lp lvalue l<0.001 l(<0,05) ldapat 

ldisimpulkan lbahwa lvariabel lbrand 

limage lmempengaruhi lvariabel lcustomer 

lloyalty lpada lpelanggan ltoko lms lglow 

lbeji lsebesar l51% lsehingga ldapat 

ldisimpulkan lbahwa lvariabel brand 

image dapat mempengaruhi customer 

loyalty l 

 2. lPengaruh lBrand lExperience l 

lterhadap lcustomer lloyalty 

 l l l l l l lBerdasarkan lhasil lpenelitian, 

lditemukan lbahwa lbrand lexperience 

ltidak lmemiliki lpengaruh lterhadap 

lcustomer lloyalty. lHal lini sesuai dengan 

temuan dalam penelitian (Wardaya, 

2017), yaitu Pengaruh Customer 

Experience Terhadap Customer Loyalty 

Melalui Customer lSatisfaction lDan 

lCustomer lTrust lPada lPelanggan 

lBengkel lAuto l2000 lDi lSurabaya. 

 l l l l l l lDalam lpenelitian lini ldapat ldilihat 

ldari lnilai lkoefisien lbeta lyang 

lmenunjukkan ldengan lnilai lbeta l(β) 

lsebesar l0.08. lnilai lR² ldapat ldilihat ldari 

ltabel l, ldimana lnilainya lsebesar l0.556 

ldan lp lvalue l0.18 l ldapat ldisimpulkan 

lbahwa lvariabel lbrand lexperience ltidak 

lmempengaruhi lvariabel lcustomer 

lloyalty pada pelanggan toko ms glow 

beji sebesar  51% sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel brand 

experience dapat mempengaruhi 

customer loyalty. 

 l l l l l l lBerdasarkan lmuatan lfaktor lpaling 

lrendah lpada lvariabel lBrand lexperience 

lresponden lberpendapat ljika lmereka 

lmerasa lproduk lmsglow lkurang llayak 

luntuk ldibeli lhal litu ldisebabkan lkarena 

lmengingat l ljenis lkulit setiap orang 

berbeda-beda tidak semua bahan yang 

terkandung dalam produk ms glow cocok 

bagi kulit yang lmemiliki lberbagai 

lproblem lskin,maka ldari litu ltidak lsemua 

lorang lmemakai ldan lmembeli lproduk 

lbrand lms lglow. 

 3. lPengaruh lBrand lImage lterhadap 

lCustomer lExperience l 

       Berdasarkan hasil penelitian, brand 

image memiliki pengaruh terhadap 

lcustomer lexperience. lHal lini lsesuai 

ldengan ltemuan dalam penelitian 

(Tamadesha, 2018), yaitu Pengaruh 

Customer Experience lDan lBrand lImage 

lTerhadap lCustomer lLoyalty lStarbucks 

lBandung l. 

       Dalam penelitian ini dapat dilihat 

dari lnilai lkoefisien lbeta lyang 

lmenunjukkan ldengan lnilai lbeta l(β) 

lsebesar l0.28. lnilai lR² ldapat ldilihat ldari 

ltabel l, ldimana lnilainya lsebesar l0.069 

ldan lp lvalue le l<0.001 l(<0,05) l ldapat 

ldisimpulkan lbahwa lvariabel brand 

image mempengaruhi variabel customer 

loyalty pada pelanggan ltoko lms lglow 

lbeji lsebesar l l6,9% lsehingga ldapat 

ldisimpulkan lbahwa lvariabel lbrand 

limage ldapat lmempengaruhi lcustomer 

lexperience. l 

 4. lPengaruh lBrand lExperience l 

lterhadap Customer Experience  

       Berdasarkan hasil penelitian, 

ditemukan bahwa brand experience tidak 

memiliki lpengaruh lterhadap lcustomer 

lexperience. lHal lini lsesuai ldengan 

ltemuan ldalam lpenelitian  (Skard, 2011) 

yaitu Brand And Customer Experience In 

Service Organizations: Literature 

Review And Brand Experience lConstruct 

lValidation l 

 l l l l l l lDalam lpenelitian lini ldapat ldilihat 

ldari lnilai lkoefisien lbeta lyang 

lmenunjukkan ldengan lnilai lbeta l(β) 

lsebesar l0.10. lnilai lR² ldapat ldilihat ldari 
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ltabel l, ldimana lnilainya sebesar 0.069 

dan p value  0.12 dapat ldisimpulkan 

lbahwa lvariabel lbrand lexperience ltidak 

lmempengaruhi lvariabel lcustomer 

lexperience lpada lpelanggan ltoko lms 

glow beji sebesar l l6,9% lsehingga ldapat 

ldisimpulkan lbahwa lvariabel lbrand 

lexperience ltidak ldapat lmempengaruhi 

lcustomer lexperience. 

 l l l l l l lBerdasarkan lmuatan faktor paling 

rendah pada variabel Brand experience 

responden berpendapat jika mereka 

merasa produk lmsglow lkurang llayak 

luntuk ldibeli lhal litu ldisebabkan lkarena 

lmengingat l ljenis lkulit lsetiap lorang 

lberbeda-beda ltidak lsemua lbahan lyang 

lterkandung ldalam lproduk ms lglow 

lcocok lbagi lkulit lyang lmemiliki lberbagai 

lproblem lskin,maka ldari litu ltidak lsemua 

lorang memakai dan membeli produk 

brand ms lglow. 

5. lPengaruh lcustomer lexperience l 

lterhadap lcustomer lloyalty l 

 l l l l l l lBerdasarkan lhasil lpenelitian, 

lditemukan lbahwa lcustomer lexperience 

lmemiliki lpengaruh lterhadap lcustomer 

lloyalty. lHal lini lsesuai ldengan ltemuan 

dalam penelitian  (Hijjah, 2015) yaitu 

Berdasarkan hasil penelitian, ditemukan 

bahwa brand lexperience lmemiliki 

lpengaruh lterhadap lcustomer lexperience. 

lHal lini lsesuai ldengan ltemuan dalam 

penelitian  (Skard, 2011) yaitu Pengaruh 

Customer Experience Dan Customer 

Value Terhadap Customer Loyalty 

lMelalui lCustomer lSatisfaction 

 l l l l l l lDalam lpenelitian lini ldapat ldilihat 

ldari lnilai lkoefisien lbeta lyang 

lmenunjukkan ldengan lnilai lbeta l(β) 

lsebesar l0.36. lnilai lR² ldapat ldilihat ldari 

tabel , dimana nilainya sebesar 0.556 dan 

p value  >0.001 (<0,05) dapat 

disimpulkan bahwa lvariabel lcustomer 

lexperience ltidak lmempengaruhi 

lvariabel lcustomer lloyalty lpada 

lpelanggan ltoko lms lglow lbeji lsebesar 

l55,6% lsehingga ldapat ldisimpulkan 

lbahwa lvariabel lcustomer lexperience 

dapat mempengaruhi customer loyalty. 

6. Pengaruh Brand Image terhadap 

customer loyalty melalui customer 

experience l 

 l l l l l l lDalam lpenelitian lini, lditemukan 

lbahwa lbrand limage lterhadap lcustomer 

lloyalty lsecara ltidak llangsung lmelalui 

lcustomer lexperience ldengan lnilai lbeta 

l(β) lsebesar l0.101 ldengan lp-value l0.049 

ladalah lsignifikan. lBerdasarkan dari uji 

hipotesis melalui indirect effect dapat 

disimpulkan bahwa lcustomer lexperience 

lmampu lmemediasi lbrand limage 

lterhadap lcustomer lloyalty. 

7. lPengaruh lBrand lExperience 

lterhadap lcustomer lloyalty lmelalui 

lcustomer lexperience l 

 l l l l l l lDalam lpenelitian ini, ditemukan 

bahwa brand experience lterhadap 

lcustomer lloyalty lsecara ltidak llangsung 

melalui customer experience dengan nilai 

beta (β) sebesar l0.036 ldengan lp-value 

l0.281 ladalah ltidak lsignifikan. 

lBerdasarkan ldari luji lhipotesis lmelalui 

lindirect leffect ldapat ldisimpulkan lbahwa 

lcustomer lexperience ltidak mampu 

memediasi brand experience  terhadap 

customer loyalty. 

 l l l l l l lBerdasarkan lmuatan lfaktor lpaling 

lrendah lpada lvariabel lBrand experience 

responden berpendapat ljika lmereka 

lmerasa lproduk lmsglow lkurang llayak 

luntuk ldibeli lhal litu ldisebabkan lkarena 

lmengingat l ljenis lkulit lsetiap lorang 

lberbeda-beda ltidak lsemua lbahan lyang 

lterkandung ldalam lproduk lms lglow 
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lcocok lbagi lkulit lyang lmemiliki lberbagai 

lproblem lskin,maka ldari litu ltidak semua 

orang memakai dan membeli produk 

brand ms glow. 

 

6. Simpulan dan saran  

            Berdasarkan lhasil lpengujian ldan 

Pembahasan lsebagaimana lyang ltelah 

disajikan lpada lbab lIV lmaka lditarik 

lkesimpulan lBrand lImage lberpengaruh 

signifikan lterhadap lcustomer lloyalty pada 

lpelanggan ltoko lms lglow lbeji, brand 

lexperience l ltidak lberpengaruh signifikan 

terhadap customer loyalty pada pelanggan 

toko ms glow beji, brand image  

berpengaruh lsignifikan lterhadap customer 

lexperience lpada pelangganltoko lms lglow 

lbeji, brand experience l ltidak 

lberpengaruhlsignifikanterhadap customer 

experience pada pelanggan toko lms lglow 

lbeji,customer experience lberpengaruh 

lsignifikan terhadap lcustomer lloyalty pada 

pelanggan toko lms lglow lbeji, customer 

experience lmampu lmemediasi lbrand 

image lberpengaruh lsignifikan lterhadap 

customer lloyalty lpada lpelanggan ltoko ms 

lglow lbeji, customer lexperience ltidak 

mampu lmemediasi lbrand lexperience  

ltidak lberpengaruh lsignifikan lterhadap 

customer lloyalty lpada lpelanggan ltoko ms 

glow beji. 

      Saran yang dapat diajukan bagi 

Perusahaan Saat ini,banyak brand 

skincare yang bermunculan l,dengan 

lberbagai lformula ldan lbahan lyang lmereka 

lkembangkan ltak ljarang lsemua lorang 

lmembeli lberbagai lmacam lproduk 

l,alangkah lbaiknya lperusahan lms lglow 

lmembuat lformula lyang ldibuat luntuk 

lmemenuhi lkebutuhan lkulit lmasyarakat 

lIndonesia lyang ltermasuk liklim ltropis 

lagar lbanyak diminiati oleh masyarakat 

indonesia.Pelayanan merupakan tindakan 

latau lupaya lyang ldilakukan lperusahaan 

lyang lbertujuan lagar lmendaptakan 

lkepuasan latas llayanan lyang 

ldilakukan,maka ldari litu ladmin ltoko lms 

lglow lbeji lhendaknya lbersikap 

lramah,responsif,dan lsolitif lagar 

lpelanggan lpuas ldengan llayanan lyang 

ldiberikan. lPenelitian lselanjutnya 

ldiharapkan mengembangkan penelitian 

ini dengan cara menambahkan faktor-

faktor lain dan mengganti ldengan lvariabel 

llainnya. lPeneliti ldapat lmenggunakan 

lvariabel lsocial lmedia lmarketing luntuk 

lmengetahui lloyalitas lpelanggan. 
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