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Abstract

Penelitian ini menginvestigasi integrasi antara pengalaman pelanggan, kepuasan pelanggan, dan word of mouth
intention terhadap loyalitas pelanggan pada merek Skintific dan harga sebagai variabel moderasi. Di era saat ini,
industri kosmetik Indonesia mengalami pertumbuhan pesat, didorong oleh perubahan sikap masyarakat yang
semakin sadar akan perawatan diri. Fenomena ini memicu kemunculan banyak merek baru dan menghasilkan
persaingan ketat yang tentunya menjadi tantangan dalam mempertahankan loyalitas pelanggan. Maka diperlukan
penelitian mendalam mengenai loyalitas pelanggan dengan faktor-faktor pendorongnya. Penelitian ini dilaksanakan
dari Oktober 2023 - November 2023. Penelitian ini diterapkan dengan pendekatan kuantitatif dan metode
pengumpulan data adalah kuesioner online Google Forms yang disebarkan kepada 320 sampel. Data diolah dengan
program SPSS 26 dan AMOS 24. Hubungan antar variabel dikaji dengan teknik analisis regresi linier berganda.
Hasil temuan dari penelitian ini menunjukan bahwa integrasi pengalaman pelanggan, kepuasan pelanggan, dan word
of mouth intention berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Namun, temuan menarik adalah harga
memoderasi hubungan antara integrasi pengalaman pelanggan, kepuasan pelanggan, dan niat word of mouth
intention terhadap loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menyajikan pandangan mendalam
mengenai peran harga sebagai faktor moderasi yang dapat memengaruhi hubungan antara pengalaman pelanggan,
kepuasan pelanggan, dan word of mouth intention terhadap loyalitas pelanggan.
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1. Pendahuluan

Industri  kosmetik di Indonesia mengalami pertumbuhan signifikan, dengan
peningkatan sebesar 7% pada tahun 2019 dan proyeksi Kementerian Perindustrian mencapai
lebih dari 9% pada tahun ini (Kemenperin.go.id, 2020). Pertumbuhan ini didorong oleh
diversifikasi jenis kosmetik dan produk perawatan pribadi, termasuk produk halal yang menjadi
faktor krusial dalam peningkatan pasar impor dan ekspor (Budiono & Purba, n.d.); (Beig & Nika,
2022); (J. T. Purba et al, 2023). Tren menggabungkan jamu dengan kecantikan juga
memengaruhi pasar kosmetik, sementara persaingan antara merek lokal dan produk impor
meningkatkan penjualan di dalam negeri (Enrico et al., 2021); (Budiono & Purba, 2023) .
Pemerintah mendukung industri ini dengan upaya meningkatkan ketersediaan bahan baku,

mengandalkan kelimpahan sumber daya hayati Indonesia.

Faktor-faktor fundamental seperti dukungan dari generasi muda, pertumbuhan
ekonomi yang baik, dan pengaruh media sosial mendorong permintaan (Steven et al., 2021);
(J. T. Purba et al., 2021). Pelanggan semakin mendukung produk lokal, mendorong inovasi

perusahaan kosmetik lokal dan bersaing di pasar lokal maupun global. Perkembangan
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teknologi, media sosial, dan platform dengan pembayaran secara digital diharapkan memperluas
ragam produk kosmetik dan membuatnya lebih terjangkau bagi pelanggan di dalam negeri (J.
T. Purba & Panday, 2015); (Radnan & Purba, 2016). Perubahan paradigma dalam pandangan
masyarakat tentang kecantikan juga menjadi pendorong utama perkembangan bisnis kosmetik.
Kecantikan sekarang dipandang sebagai sesuatu yang unik dan bervariasi, membuka peluang
bagi merek kosmetik untuk menciptakan produk berdasarkan kebutuhan dan preferensi
pelanggan. Berdasarkan Badan Pusat Statistik (BPS), industri kosmetik dalam negeri tumbuh
sebesar 9,61% pada tahun 2021, menunjukkan perkembangan yang signifikan (Hasibuan,
2022). Data survei oleh (Alvina, 2020) mengenai pertumbuhan nilai pasar kosmetik di
Indonesia periode 2010-2023 menunjukkan bahwa berbagai kategori produk dalam industri
kecantikan akan terus mengalami eksalasi. Dalam era persaingan bisnis yang semakin ketat,
pemahaman faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan, terutama pengalaman
pelanggan, kepuasan pelanggan, dan niat untuk memberikan rekomendasi (Word of Mouth
Intention), menjadi kunci kesuksesan (Budiono et al., 2021); (Steven et al., 2021). Penelitian
lebih lanjut tentang bagaimana faktor-faktor ini berinteraksi dalam konteks merek Skintific dan
bagaimana demografi pelanggan dapat memoderasi hubungan ini diharapkan akan

memberikan wawasan yang lebih dalam pada industri kecantikan Indonesia.

2. Kajian Pustaka
2.1 Pengalaman Pelanggan

Pengalaman Pelanggan merupakan suatu pengalaman atau kejadian yang menciptakan
memori tersendiri terhadap pelanggan. Memori yang baik akan menghasilkan keuntungan bagi
pihak merek. Dengan meningkatnya kecerdasan pelanggan dalam menggunakan atau memilih
suatu produk, hal ini menjadikan pelanggan tidak hanya membutuhkan service yang baik atau
produk dengan kualitas tinggi, namun juga suatu pengalaman positif yang dapat dikenang dan
diingat oleh pelanggan tersebut (Purba, 2016); (Adirinekso et al., 2020); (J. T. Purba, n.d.).
Argumentasi serupa oleh Zare & Mahmoudi (Zare & Mahmoudi, 2020) menyatakan
pengalaman pelanggan adalah hasil dari kolaborasi antara persepsi emosional dan rasional
yang terjadi saat terjadinya interaksi langsung atau tidak langsung antara pelanggan dengan
suatu bisnis. Menurut (Kranzbiihler et al., 2018) pengalaman pelanggan merupakan suatu
konsep yang luas yang menjelaskan beragam fenomena yang terjadi di sisi pelanggan.
Berdasarkan penelitian Zolkiewski mengatakan (Zolkiewski et al., 2017), pengalaman
pelanggan memiliki lima indikator sebagai berikut:

1) Faktor kognitif : Faktor ini berkaitan dengan tingkat pengalaman dan pemahaman
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pelanggan terhadap suatu produk atau merek. Faktor ini akan terjadi dalam suatu kondisi
apabila pelanggan sudah mendapatkan atau mengalami sesuatu yang melebih ekspektasi
dan merasa puas akan pengalaman tersebut.

2) Faktor emosional : Faktor ini berkaitan dengan perasaan atau emosi yang terbentuk dari
pengalaman pelanggan. Faktor ini mencakup perasaan senang, puas, kecewa, marah pada
pelanggan yang dihasilkan dari pengalaman mereka dalam menggunakan produk atau jasa
tersebut.

3) Faktor sensori : Faktor ini berkaitan dengan pendengaran, sentuhan, penciuman,
penglihatan pelanggan saat menggunakan produk.

4) Faktor sosial : Faktor ini berkaitan dengan interaksi sosial yang berbentuk interaksi dengan
karyawan, pelanggan, interaksi pada saat di toko maupun melewati media sosial. Interaksi
sosial menciptakan perasaan pengakuan, dukungan sosial, serta diterima pada benak
pelanggan. Faktor ini dapat menciptakan adanya hubungan antar pelanggan dengan merek.

5) Faktor fisik : Faktor ini berkaitan dengan menciptakan pengalaman secara fisik seperti
memengaruhi gaya hidup, interaksi, aksesibilitas dari pelanggan yang menggunakan produk

dari merek tersebut.

2.1 Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan (Dam & Dam, 2021) emosi yang timbul pada pelanggan pasca
penggunaan suatu produk atau jasa dapat didefinisikan sebagai kepuasan pelanggan. Perasaan
puas akan terbentuk apabila performa produk atau jasa melampaui harapan pelanggan.
sebaliknya, perasaan kecewa akan terbentuk apabila performa produk atau jasa gagal dalam
memenuhi harapan pelanggan. Kepuasan pelanggan dapat dijelaskan sebagai tingkat
kebahagiaan atau kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan pasca penggunaan produk atau jasa
(Leninkumar, 2017). Kepuasan pelanggan sangat penting untuk kelangsungan usaha
(Wulanjani, 2017); (Surjana et al., 2020); ( Purba, 2020) menyatakan pelanggan menjumpai
salah satu dari tiga tingkat kepuasan saat menggunakan suatu produk atau layanan. Pertama,
apabila kualitas atau kinerja yang didapatkan tidak melampaui harapan, kemungkinan besar
pelanggan akan merasakan berbagai emosi seperti marah, kecewa, hingga benci. Kedua,
apabila kualitas atau kinerja yang dirasakan bertemu dengan harapan yang diharapkan, maka
kemungkinan besar pelanggan akan merasa puas. Ketiga, apabila kualitas atau kinerja yang
dirasakan melebihi dari harapan yang diharapkan, maka perasaan sangat puas yang akan timbul

di pelanggan.

2.3. Word of Mouth Intention
732



7th NCBMA 2024 (Universitas Pelita Harapan, Indonesia)
“Sustainability in Action: Transformative Strategies in
Management and Accounting”

Perihal WOM ada beberapa pendapat seperti Jalilvand et al dalam penelitian mereka
(Jalilvand et al., 2017) menyatakan word of mouth intention mengacu pada komunikasi regular
antar dua individu atau bisa lebih, yang dimana salah satu dari individu tersebut telah
menggunakan produk atau jasa yang menjadi subjek komunikasi, dan orang tersebut memiliki
pandangan dan penilaian yang positif terhadap produk atau jasa tersebut. merupakan keinginan
seseorang dalam merekomendasikan suatu produk, jasa, dan merek kepada individu lain. Word
of mouth intention ditimbulkan oleh perasaan dan digunakan untuk menyampaikan
keberhasilan dan kepuasan yang sudah melewati observasi dan ekspektasi pelanggan
(Bernarto, 2020).

Word of Mouth Intention juga merupakan tonggak penting dalam keberhasilan
pemasaran suatu merek. (Kotler & Armstrong, 2008) menyatakan word of mouth sebagai suatu
interaksi antarpribadi antara pelanggan yang berisi mengenai pengalaman mereka akan suatu
produk atau jasa. Word of mouth menjadi alat pemasaran yang kuat dikarenakan mempunyai
sifat yang persuasif dan memiliki signifikansi yang tinggi dalam memengaruhi keputusan
pembelian pelanggan. Dengan teknik rekomendasi Word of Mouth Intention pelanggan
cenderung lebih yakin dibandingkan dengan iklan atau promosi langsung. (Igbal & Hassan,
2018) menyatakan pelanggan merasa lebih aman terhadap risiko yang akan terjadi sebelum

pembelian produk apabila menggunakan komunikasi informal.

2.4 Harga

Harga merupakan bagian yang tidak terpisahkan dari produk dan jasa (Aisyah et al.,
2021) menyatakan harga merupakan nominal uang yang dibayarkan yang ditukar dengan hak
kepemilikan atau hak memakai produk atau jasa tersebut (Adirinekso et al., 2020); (Sutrisno
et al.,, 2020). Dari perspektif pelanggan, harga merupakan biaya yang dibayarkan untuk
memiliki sesuatu. Dari perspektif penjual, harga merupakan pendapatan atau laba yang
didapatkan karena adanya aktivitas pembelian terhadap produk atau jasa yang dipasarkan.
Harga merupakan sesuatu yang dikorbankan dalam mencocokan jenis produk atau layanan
tertentu agar sesuai dengan konsepsi kognitif pelanggan (Kartikasari & Albari, 2019)
menetapkan harga suatu produk atau jasa, perusahaan harus mempertimbangkan aspek

perilaku pelanggan terkait

733



7th NCBMA 2024 (Universitas Pelita Harapan, Indonesia)
“Sustainability in Action: Transformative Strategies in
Management and Accounting”

dengan harga. Hal ini penting agar perusahaan dapat memiliki pemahaman mengenai apa yang
dibutuhkan dan menarik di mata pelanggan. Harga yang sepadan dengan produk atau jasa yang
dipasarkan dapat menghasilkan kepuasan pada pelanggan. Jika terdapat produk atau jasa yang
setara kualitas nya, namun harga nya berbeda atau lebih terjangkau, pelanggan kemungkinan
akan memilih produk atau jasa tersebut. Harga harus ditetapkan berdasarkan kualitas dari
produk atau jasa yang dipasarkan. Apabila harga yang ditetapkan dapat diterima oleh
pelanggan, maka kemungkinan besar permintaan terhadap barang/jasa tersebut akan naik.
Namun apabila harga yang ditetapkan tidak diterima oleh pelanggan, maka dibutuhkan

pertimbangan dan penyesuaian kembali mengenai harga jualnya.

2.5 Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan atau kesetiaan pelanggan, merujuk pada perilaku pelanggan
dalam mengambil keputusan untuk terus menerus melakukan aktivitas pembelian barang/jasa
dari suatu merek atau perusahaan (Delima et al., n.d.); (J. T. Purba et al., 2018). Pendapat
serupa oleh Chiguvi & Guruwo pada risetnya (Chiguvi & Guruwo, 2015) menyatakan loyalitas
pelanggan dapat ditandai dengan adanya komitmen pada pelanggan untuk terus membeli
atau/dan menggunakan produk atau layanan pilihan dengan konsisten. Ketika pelanggan
menjadi setia terhadap suatu merek, mereka lebih condong untuk secara konsisten memilih
produk dari merek tersebut, meskipun ada opsi lain yang tersedia di pasaran. Loyalitas
pelanggan merupakan hal yang sangat diinginkan oleh perusahaan karena memiliki dampak
positif pada kesuksesan bisnis mereka.

Loyalitas pelanggan terbentuk melalui berbagai cara dan faktor, antara lain:

1) Pengalaman Positif : Pengalaman positif pelanggan dengan produk atau layanan merek
dapat menciptakan ikatan emosional yang kuat. Ketika produk memberikan kinerja yang
baik dan memenuhi harapan pelanggan, mereka cenderung untuk tetap setia pada merek
tersebut.

2) Kepercayaan : Tingkat kepercayaan pelanggan terhadap merek berperan penting dalam
membentuk loyalitas pelanggan. Jika pelanggan merasa yakin dengan kualitas, integritas,
dan reputasi merek, mereka akan cenderung memilih merek tersebut secara berulang.

3) Citra Merek : Memiliki citra merek yang baik dapat menciptakan daya tarik tersendiri bagi
pelanggan. Jika merek memiliki citra yang sesuai dengan nilai dan identitas pelanggan,

mereka akan lebih cenderung untuk tetap setia pada merek tersebut.
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4) Program Loyalitas : Program loyalitas, seperti kartu anggota atau sistem reward untuk
pelanggan setia, dapat meningkatkan kesetiaan pelanggan. Insentif dan penghargaan dari
program ini membuat pelanggan merasa dihargai dan lebih tertarik untuk terus berbelanja

pada merek tersebut.

5) Hubungan Emosional : Loyalitas pelanggan seringkali memiliki elemen emosional.
pelanggan dapat memiliki ikatan emosional dengan merek karena merek tersebut memicu

perasaan atau kenangan tertentu yang positif.

Hipotesis:
H1: Pengalaman Pelanggan memberikan pengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan
Pengalaman pelanggan merupakan suatu konsep luas yang terbentuk dari beragam

fenomena yang terjadi di sisi pelanggan (Kranzbiihler et al., 2018). Pengalaman positif yang
timbul saat menggunakan produk atau jasa tentunya akan membuat pelanggan melakukan
pembelian ulang dengan senang hati. Begitu juga sebaliknya, apabila pelanggan mengalami
pengalaman yang buruk saat menggunakan produk atau jasa, maka akan sangat sulit
memperoleh intensi pembelian dari pelanggan tersebut. Loyalitas pelanggan dipengaruhi
secara signifikan oleh pengalaman pelanggan (Wardaya, 2017).Ketika pengalaman yang
diperoleh selalu berbentuk positif, maka akan tercipta loyalitas akan produk tersebut di benak
pelanggan. Skintific memberikan kualitas produk yang baik, layanan pelanggan, harga produk,
dan juga estetika produk yang menarik di mata pelanggan. Pelanggan Skintific juga
memperoleh efisiensi dalam membeli produk Skintific mulai dari pembelian melalui e-
commerce, website, hingga toko-toko fisik di daerah. Hal ini membuat adanya pengalaman
positif dan mendorong terjadinya intensi rekomendasi oleh pelanggan yang secara tidak

langsung menguatkan loyalitas pelanggan terhadap Skintific.

H2: Kepuasan Pelanggan memberikan pengaruh positif terhadap Loyalitas pelanggan

Kepuasan pelanggan didefinisikan sebagai tingkat kepuasan yang terbentuk
ketika kinerja produk atau layanan tersebut sesuai dengan ekspektasi pelanggan tersebut (Lin
et al,, 2017). (Tripathi, 2017) mengatakan kepuasan pelanggan merupakan dasar dalam
memperkuat hubungan antara merek dengan pelanggan. Kepuasan pelanggan merupakan
fondasi penting dalam memperkuat ikatan antara merek dan pelanggan. Apabila produk
mampu melebihi harapan pelanggan dalam kinerjanya, hal ini akan menciptakan kepuasan,

yang kemudian memicu keinginan pelanggan untuk kembali membeli produk tersebut.
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Sesuai dengan (Supertini et al., 2020): (R & R, 2005) bahwa kepuasan pelanggan dapat
dipahami sebagai suatu tingkatan yang mencakup pemenuhan kebutuhan, kepentingan, dan
ekspektasi pelanggan terhadap produk atau jasa yang digunakan. Hasilnya, terjadi retensi
dalam retensi pembelian ulang dan terbentuknya loyalitas terhadap produk maupun jasa
tersebut. Hal ini membuktikan bahwa kepuasan pelanggan berdampak signifikan kepada
loyalitas pelanggan yang serupa dengan hasil penelitian yang dilakukan (Amiroh &
Puspitadewi, 2021).

H3: Word of mouth intention memberikan pengaruh positif terhadap Loyalitas pelanggan
Word of mouth intention merupakan kecenderungan atau niat seseorang untuk
merekomendasikan atau menyampaikan informasi positif mengenai suatu produk, layanan, atau
merek kepada orang lain. Berdasarkan (Ing et al., 2020) word of mouth mempunyai istilah
sebagai saran yang diberikan oleh berbagai pelanggan secara jujur tanpa dipengaruhi apapun
dan signfikan dalam memengaruhi keputusan orang saat melakukan pembelian pada produk
atau jasa tersebut. Word of mouth intention merupakan strategi pemasaran yang dilakukan oleh
pelanggan melalui percakapan, promosi, rekomendasi, dan penjualan merek kepada calon
pelanggan lainnya (Kusuma et al., 2021). Skintific melakukan berbagai upaya dalam
memastikan word of mouth yang dilakukan pelanggan dapat tersampaikan dan terlihat oleh
calon pelanggan baru. Hal ini dilakukan dengan cara melakukan mengunggah ulang di sosial
media ataupun memberikan kode diskon kepada pelanggan yang sudah melakukan review
produk di sosial media mereka masing-masing. Dengan adanya word of mouth intention
diharapkan dapat menghilangkan keraguan pada pelanggan, menciptakan kepuasan
pelanggan, serta mempertahankan hubungan pelanggan dengan merek tersebut hingga

terciptanya loyalitas pelanggan.

H4: Harga memoderasi keterhubungan Pengalaman Pelanggan dengan Loyalitas pelanggan
secara positif

Harga merupakan nominal uang yang ditetapkan untuk memiliki kepemilikan atau
hak menggunakan suatu barang atau jasa (Kotler & Armstrong, 2008). Sesuai dengan hasil
penelitian (Ayu Patmawati & Lestari Andjarwati, 2023) harga pengalaman pelanggan secara
signifikan. Semakin tinggi harga sebuah produk atau jasa, semakin tinggi juga eskpektasi

pelanggan terhadap kinerja produk atau jasa tersebut. Sebaliknya, semakin
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rendah harga dari produk atau jasa tersebut, semakin rendah juga ekspektasi pelanggan
terhadap performa dari produk atau jasa tersebut. Dengan demikian, harga dapat memberi
dampak kepada persepsi pelanggan terhadap pengalaman mereka sebelum mereka menetapkan
keputusan pembelian terhadap suatu produk atau jasa.

(Kristanto & Adiwijaya, 2018) menyatakan harga menjadi tonggak penting dalam
menyampaikan kualitas dari suatu produk atau jasa. Perusahaan harus melakukan strategi
penetapan harga serta memantau dinamika harga di pasar untuk menghindari penetapan harga
yang berlebihan atau terlalu rendah. Didalam situasi pasar yang bersaing, ada banyak
kemungkinan pelanggan akan memilih harga yang lebih rendah sebagai faktor utama dalam
memutuskan keputusan pembelian. Ketika dihubungkan dengan manfaat yang diperoleh dari
suatu produk, harga juga sering dikaitkan sebagai penanda nilai dari produk tersebut. Lebih
jelasnya, pada tingkat harga tertentu, ketika manfaat yang dialami oleh pelanggan meningkat

dan baik, nilai dari produk atau jasa tersebut akan lebih dihargai..

HS5: Harga memoderasi keterhubungan Kepuasan Pelanggan dengan Loyalitas pelanggan
secara positif
Harga adalah nominal uang yang ditukarkan oleh pihak pelanggan dengan hak
kepemilikan atau hak menggunakan suatu produk atau jasa (Aisyah et al., 2021). Harga terbukti
signifikan dalam memengaruhi kepuasan pelanggan secara positif. (Lin et al.,, 2017)
mengatakan kepuasan pelanggan dapat didefinisikan sebagai perasaan yang timbul disaat
kinerja produk atau layanan tersebut sesuai dengan ekspektasi pelanggan tersebut. Harga
merupakan poin penting yang dipertimbangkan saat pelanggan akan melakukan keputusan
pembelian (Gunadi & Tanoto, 2018). Tinggi rendahnya harga pada produk atau jasa dapat
memengaruhi kepuasan pelanggan. Apabila harga suatu produk atau jasa terjangkau atau wajar
menurut pelanggan, maka dapat meningkatkan kepuasan pelanggan (Pasharibu et al., 2018).
Apabila harga suatu produk atau jasa terlalu tinggi, maka hal ini dapat menjadi faktor
ketidakpuasan pelanggan yang menyebabkan pelanggan tidak jadi dalam melakukan
keputusan pembelian.
Sesuai dengan hasil penelitian (Apriliani et al., 2020) kepuasan pelanggan berkaitan
erat dengan loyalitas pelanggan. Ketika emosi kepuasan yang terbentuk pada pelanggan
terhadap suatu produk atau jasa semakin besar, maka akan semakin sering terjadi pembelian

ulang. Hal ini menumbuhkan rasa loyal pada pelanggan terhadap produk
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tersebut.
H6: Harga memoderasi keterhubungan Word of mouth intention dan Loyalitas pelanggan
Harga merupakan salah satu unsur penunjang minat beli pelanggan (Lestari et
al., 2019). Apabila harga suatu produk atau jasa terlalu tinggi, hal ini dapat membuat pelanggan
enggan dalam membagikan rekomendasi positif. Sebaliknya apabila harga suatu produk
terjangkau atau wajar, pelanggan lebih mungkin dengan senang hati berbagi informasi bahkan
merekomendasikan produk atau jasa tersebut kepada orang lain (Schneider & Huber, 2022).
Word of mouth intention adalah bentuk komunikasi secara lisan atau non-lisan, yang
terbentuk apabila ada rasa puas dengan performa produk atau jasa tersebut yang dirasakan
pelanggan (Schiffman & Wisenblit, 2019). Word of mouth secara signifikan berpengaruh
terhadap keputusan terjadinya pembelian pada pelanggan. Pelanggan cenderung lebih
mengandalkan rekomendasi yang dilakukan dari orang terdekat seperti teman, keluarga,
pasangan, dibandingkan dari sumber pengiklanan lainnya (Toyibah Hermanto Irma Satya
Indriyanti, 2022). Loyalitas pelanggan terhadap suatu merek atau jasa akan semakin erat dengan

adanya word of mouth intention.

3. Metode Penelitian

Dalam penelitian yang dilakukan oleh para paradigma yang diterapkan dalam
penelitian ini merupakan paradigma kuantitatif. (Batubara, 2017) menyatakan paradigma
kuantitatif merupakan paradigma yang menggunakan langkah-langkah statistik dari
kuantifikasi dalam mewujudkan suatu penemuan. Peneliti menggunakan paradigma kuantitatif
dengan harapan dapat memperoleh pengetahuan mengetahui bagaimana variabel independen
berpengaruh terhadap variabel independen sesuai dengan penelitian yang diteliti. Adapun
subjek yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah pria dan wanita, dengan rentang umur dari
15 tahun hingga 35 tahun, menggunakan / sudah pernah menggunakan produk dari merek
Skintific. Subjek penelitian ini ditentukan menyesuaikan teknik sampling yang dipilih yaitu
purposive sampling. Skala Interval merupakan skala yang akan diterapkan peneliti dalam
pelaksanaan penelitian ini. Adapun skala yang akan diterapkan yaitu skala likert, yang
mencakup sejumlah pernyataan dan pilihan jawaban. Menurut (Bhandari & Nikolopoulou,
2020) skala likert terdiri dari lima poin, yaitu (1) Sangat tidak setuju, (2) Tidak setuju, (3)
Netral, (4) Setuju, dan (5) Sangat setuju.
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4. Hasil dan Diskusi

Pengujian hipotesis digunakan untuk menguji hipotesis penelitian sebagaimana

disebutkan dalam Bab II. Pengujian hipotesis ini didasarkan pada pengolahan data penelitian

menggunakan analisis SEM, dengan menganalisis nilai regresi seperti yang terlihat dalam tabel

di atas. Pengujian hipotesis ini dilakukan dengan menganalisis nilai CR (Critical Ratio) dan P

(Probability) dalam hasil pengolahan data Bobot Regresi, dibandingkan dengan batas statistik

yang diperlukan, yaitu nilai CR (Critical Ratio) di atas 1,96, dan nilai P (Probability) di bawah

0,05. Jika hasil menunjukkan nilai yang memenuhi persyaratan ini, maka hipotesis penelitian

yang diajukan dapat diterima.

Hipotesis pertama mengemukakan bahwa Pengalaman Pelanggan memiliki pengaruh

yang signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Nilai Critical Ratio yang dihasilkan oleh

hipotesis satu menunjukkan sebesar 8.914, yang melebihi angka batasan yang ditetapkan yaitu,

1.96. Ini mengindikasikan bahwa pengalaman pelanggan memiliki pengaruh signifikan
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terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini didukung oleh nilai P-value yang dihasilkan sebesar
0.000, yang lebih rendah dari 0.05, menunjukkan tingkat signifikansi yang cukup tinggi.
Selanjutnya, nilai estimate yang dihasilkan adalah 0.362, yang mengindikasikan bahwa setiap
kenaikan satu satuan di variabel pengalaman pelanggan akan berkontribusi pada peningkatan
loyalitas pelanggan sebesar 0.362. Oleh karena itu, berdasarkan hasil yang diperoleh dapat
ditarik kesimpulan bahwa pengalaman pelanggan memiliki pengaruh positif yang signifikan
terhadap loyalitas pelanggan.

H1 : Pengalaman Pelanggan memberikan pengaruh positif terhadap Loyalitas
Pelanggan

Hipotesis kedua menyatakan bahwa Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh signifikan
terhadap Loyalitas Pelanggan. Nilai Critical Ratio yang dihasilkan oleh hipotesis dua
menunjukkan sebesar 9.389, yang melebihi angka batasan yang ditetapkan yaitu, 1.96. Ini
mengindikasikan bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Hal ini didukung oleh perolehan nilai P-value sebesar 0.000, yang lebih rendah dari
0.05, menunjukkan tingkat signifikansi yang cukup tinggi. Selanjutnya, nilai estimate yang
dihasilkan adalah 0.424, yang dapat diartikan dimana setiap kenaikan satu satuan pada variabel
kepuasan pelanggan akan berkontribusi pada peningkatan loyalitas pelanggan sebesar 0.424.
Dengan demikian, berdasarkan hasil yang diperoleh dapat ditarik kesimpulan bahwa kepuasan
pelanggan memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

H2: Kepuasan Pelanggan memberikan pengaruh positif terhadap Loyalitas pelanggan

Hipotesis ketiga menyatakan bahwa Word of Mouth Intention memiliki pengaruh
signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Nilai Critical Ratio yang dihasilkan oleh hipotesis
tiga menunjukkan sebesar 7.717, yang melebihi angka batasan yang ditetapkan yaitu, 1.96. Ini
mengindikasikan bahwa word of mouth intention memiliki pengaruh signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Hal ini didukung oleh perolehan nilai P-value yang merupakan 0.000, yang
mana kurang dari 0.05, menunjukkan tingkat signifikansi yang cukup tinggi. Selanjutnya, nilai
estimate yang dihasilkan adalah 0.339, yang dapat diartikan pada setiap kenaikan satu satuan
pada variabel word of mouth intention akan berkontribusi pada peningkatan loyalitas
pelanggan sebesar 0.339. Dengan demikian, berdasarkan hasil yang diperoleh dapat ditarik
kesimpulan bahwa word of mouth intention memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap

loyalitas pelanggan.
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H3: Word of mouth intention memberikan pengaruh positif terhadap Loyalitas

pelanggan

Hipotesis keempat menyatakan bahwa Harga memoderasi keterhubungan antara
Pengalaman Pelanggan dengan Loyalitas Pelanggan secara positif. Nilai Critical Ratio yang
dihasilkan oleh hipotesis empat menunjukkan sebesar 2.666, yang melebihi angka batasan
yang ditetapkan yaitu, 1.96. Ini mengindikasikan bahwa harga memoderasi hubungan antara
pengalaman pelanggan dengan loyalitas pelanggan secara positif. Hal ini didukung oleh nilai
P-value yang merupakan 0.008, yang mana kurang dari 0.05, menunjukkan tingkat signifikansi
yang cukup tinggi. Selanjutnya, nilai estimate yang dihasilkan adalah 0.001. Dengan demikian,
berdasarkan hasil yang diperoleh dapat ditarik kesimpulan bahwa harga memoderasi hubungan
antara pengalaman pelanggan dengan loyalitas pelanggan secara positif.

H4: Harga memoderasi keterhubungan Pengalaman Pelanggan dengan Loyalitas

pelanggan secara positif

Hipotesis kelima menyatakan bahwa Harga memoderasi keterhubungan antara Kepuasan
Pelanggan dengan Loyalitas Pelanggan secara positif. Nilai Critical Ratio yang dihasilkan oleh
hipotesis lima menunjukkan sebesar 3.647, yang melebihi angka batasan yang ditetapkan yaitu,
1.96. Ini mengindikasikan bahwa harga memoderasi hubungan antara kepuasan pelanggan
dengan loyalitas pelanggan secara positif. Hal ini didukung oleh nilai P-value yang dihasilkan
adalah 0.000, yang mana berada di bawah 0.05, menunjukkan tingkat signifikansi yang cukup
tinggi. Selanjutnya, nilai estimate yang dihasilkan adalah 0.009. Dengan demikian, berdasarkan
hasil yang diperoleh dapat disimpulkan bahwa harga memoderasi hubungan antara kepuasan
pelanggan dengan loyalitas pelanggan secara positif.

HS5: Harga memoderasi keterhubungan Kepuasan Pelanggan dengan Loyalitas

pelanggan secara positif

Hipotesis keenam menyatakan bahwa Harga memoderasi keterhubungan antara Word
of Mouth Intention dengan Loyalitas Pelanggan secara positif. Nilai Critical Ratio yang
dihasilkan oleh hipotesis enam menunjukkan sebesar 3.930, yang melebihi angka batasan yang
ditetapkan yaitu, 1.96. Ini mengindikasikan bahwa harga memoderasi hubungan antara word
of mouth intention dengan loyalitas pelanggan secara positif. Hal ini didukung oleh nilai P-
value yang dihasilkan adalah 0.000, yang mana dibawah 0.05, menunjukkan tingkat
signifikansi yang cukup tinggi. Selanjutnya, nilai estimate yang dihasilkan adalah 0.002.
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Dengan demikian, berdasarkan hasil yang diperoleh dapat disimpulkan bahwa harga
memoderasi hubungan antara word of mouth intention dengan loyalitas pelanggan secara
positif.

H6: Harga memoderasi keterhubungan Word of mouth intention dan Loyalitas

pelanggan

5. Kesimpulan
Setelah pengolahan data dilakukan dan dianalisis melalui perangkat lunak SPSS versi 26

dan AMOS versi 24, hasil menunjukkan bahwa seluruh hipotesis dalam penelitian ini yang
berjumlah enam hipotesis telah didukung. Pada penelitian ini, ditemukan bahwa pengalaman
pelanggan, kepuasan pelanggan, word of mouth intention berpengaruh secara positif terhadap
loyalitas pelanggan serta harga memoderasi keterhubungan antara pengalaman pelanggan,
kepuasan pelanggan, word of mouth intention berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan secara
signifikan. Hasil dari hipotesis pada penelitian ini akan dijelaskan sebagai berikut:

1) Hipotesis pertama mengemukakan bahwa Pengalaman Pelanggan memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Nilai Critical Ratio yang dihasilkan oleh hipotesis
satu menunjukkan sebesar 8.914, yang melebihi angka batasan yang ditetapkan yaitu, 1.96.
Ini mengindikasikan bahwa pengalaman pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap
loyalitas pelanggan.

2) Hipotesis kedua menyatakan bahwa Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh signifikan
terhadap Loyalitas Pelanggan. Nilai Critical Ratio yang dihasilkan oleh hipotesis dua
menunjukkan sebesar 9.389, yang melebihi angka batasan yang ditetapkan yaitu, 1.96. Ini
mengindikasikan bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap
loyalitas pelanggan.

3) Hipotesis ketiga menyatakan bahwa Word of Mouth Intention memiliki pengaruh
signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Nilai Critical Ratio yang dihasilkan oleh hipotesis
tiga menunjukkan sebesar 7.717, yang melebihi angka batasan yang ditetapkan yaitu, 1.96.
Ini mengindikasikan bahwa word of mouth intention memiliki pengaruh signifikan
terhadap loyalitas pelanggan.

4) Hipotesis keempat menyatakan bahwa Harga memoderasi keterhubungan antara
Pengalaman Pelanggan dengan Loyalitas Pelanggan secara positif. Nilai Critical Ratio yang

dihasilkan oleh hipotesis empat menunjukkan sebesar 2.666, yang melebihi angka
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batasan yang ditetapkan yaitu, 1.96. Ini mengindikasikan bahwa harga memoderasi
hubungan antara pengalaman pelanggan dengan loyalitas pelanggan secara positif.

5) Hipotesis kelima menyatakan bahwa Harga memoderasi keterhubungan antara Kepuasan
Pelanggan dengan Loyalitas Pelanggan secara positif. Nilai Critical Ratio yang dihasilkan
oleh hipotesis lima menunjukkan sebesar 3.647, yang melebihi angka batasan yang
ditetapkan yaitu, 1.96. Ini mengindikasikan bahwa harga memoderasi hubungan antara
kepuasan pelanggan dengan loyalitas pelanggan secara positif.

6) Hipotesis keenam menyatakan bahwa Harga memoderasi keterhubungan antara Word of
Mouth Intention dengan Loyalitas Pelanggan secara positif. Nilai Critical Ratio yang
dihasilkan oleh hipotesis enam menunjukkan sebesar 3.930, yang melebihi angka batasan
yang ditetapkan yaitu, 1.96. Ini mengindikasikan bahwa harga memoderasi hubungan

antara word of mouth intention dengan loyalitas pelanggan secara positif.
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