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Abstract: Kenaikan permintaan ekspor di pasar
kosmetik, khususnya untuk sunscreen, telah mendorong
pertumbuhan industri di Indonesia. Dalam persaingan
yang ketat, perusahaan sunscreen perlu fokus pada
strategi untuk meningkatkan customer loyalty.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
perceived price, product quality, brand image,
customer satisfaction, customer engagement, dan
customer loyalty terhadap produk sunscreen.
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan
teknik purposive sampling dengan 171 responden
minimal usia 17 tahun yang berdomisili di
Jabodetabek, dan pengguna produk sunscreen
Skinaqua. Pengumpulan data dilakukan melalui
penyebaran kuesioner secara online menggunakan
google form. Untuk menguji model penelitian, studi ini
menggunakan Structured Equation Model – Partial
Least Square (SEM-PLS). Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa perceived price tidak memiliki
pengaruh terhadap customer satisfaction, product
quality memiliki pengaruh terhadap customer
satisfaction dan customer engagement tetapi tidak
memili pengaruh terhadap customer loyalty, brand
image memiliki pengaruh terhadap customer
satisfaction dan customer engagement tetapi tidak
memiliki pengaruh terhadap customer loyalty,
customer satisfaction tidak memiliki pengaruh
terhadap customer loyalty dan customer engagement,
dan yang terakhir customer engagement memiliki
pengaruh terhadap customer loyalty. Penelitian ini
memberikan implikasi manajerial untuk perusahaan
yaitu pentingnya menjaga keseimbangan antara
kualitas produk dan harga, serta strategi pemasaran
yang efektif.
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PENDAHULUAN
Peningkatan permintaan ekspor di pasar kosmetik mendorong pertumbuhan industri pada

produk kosmetik, termasuk produk perawatan tubuh seperti sunscreen di Indonesia (Nisa &
Indiani, 2023). Kementerian Kesehatan Indonesia mengungkapkan bahwa paparan sinar matahari
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dapat merusak kulit akibat radiasi ultraviolet (UV), yang dapat menyebabkan berbagai masalah
seperti penuaan dini, penurunan pada sistem kekebalan tubuh, kanker kulit, melasma, dan bahkan
kebutaan. Berdasarkan data dari Compas Market Insight Dashboard menunjukkan bahwa
penjualan sunscreen meningkat sebesar 99% pada Q1 2024 daripada dengan periode serupa pada
tahun sebelumnya. Produk sunscreen Skinaqua mengisi posisi keempat dalam data penjualan
sunscreen dengan market share 3,46% di Indonesia. Di tengah persaingan sengit, perusahaan
produk sunscreen harus memfokuskan upaya pada strategi untuk meningkatkan customer loyalty.
Dalam dunia bisnis kosmetik customer loyalty berperan penting untuk mempertahankan suatu aset
perusahaan, sehingga perusahaan perlu mempertahankan loyalitas tersebut melalui customer
satisfaction (Syaharany et al., 2024)

Perceived price mempunyai peranan krusial dalam memuaskan pelanggan yang pada
akhirnya persepsi pelanggan yang positif terhadap harga dapat meningkatkan loyalitas terhadap
sebuah produk (Ahmed et al., 2023). Jika pelanggan memiliki persepsi mengenai harga, maka
perceived price akan memiliki pengaruh terhadap loyalitas pengguna produk tersebut
(Suryatenggara & Dahlan, 2022). Menurut Tatasari et al. (2024), product quality yang baik itu
penting untuk membuat pelanggan merasa puas dan senang sehingga perusahaan bisa membuat
mereka setia dalam jangka panjang. Selain itu, pelanggan akan loyal pada suatu produk apabila
product quality yang dirasakan menciptakan perasaan puas terhadap produk tersebut (Ulya &
Masreviastuti, 2024). Selain itu, penelitian oleh Almasarweh et al. (2024), mendapati bahwa
brand image memiliki pengaruh signifikan pada customer loyalty. Ketika konsumen membuat
keputusan pembelian berdasarkan citra yang terbangun dalam ingatan mereka, kemungkinan
mereka untuk membeli ulang produk tersebut menjadi lebih tinggi. Bilamana sebuah produk
mempunyai brand image baik di mata konsumen, maka tingkat loyalitas yang diberikan juga
akan meningkat, karena konsumen cenderung memiliki pandangan positif terhadap produk yang
ditawarkan (Nastiti et al., 2023).

Customer satisfaction atau rasa puas yang didapatkan konsumen saat membeli produk
sunscreen sesuai dengan preferensi yang diinginkan, dapat meningkatkan customer loyalty pada
industri kosmetik (Nisa & Indiani, 2023). Customer satisfaction juga terbentuk dari product
quality yang dirasakan pelanggan, dan pelanggan akan melakukan pembelian ulang yang akan
menciptakan customer loyalty (Rachmawati & Santika, 2022). Customer engagement
mencerminkan secara langsung sifat kepuasan dan pengakuan pelanggan yang dimana keterlibatan
dengan produk tersebut akan semakin meningkatkan partisipasi pelanggan dalam interaksi dan
loyalitas mereka terhadap produk tersebut (Gao et al., 2023). Customer engagement menunjukkan
bahwa pelanggan yang berkomitmen akan berubah menjadi pelanggan yang loyal jika pelanggan
berkomitmen dan berinteraksi dengan produk tersebut juga akan mendukung dalam menciptakan
customer loyalty (Li & Li, 2024).

Beberapa kajian terdahulu mendapati keberadaan keterkaitan antara variabel product quality,
perceived price, brand image, customer satisfaction, customer engagement, dan customer loyalty.
Perceived price menyumbang pengaruhnya pada customer satisfaction secara positif (Salim et al., 2020;
Syah et al., 2022; Zhong & Moon, 2020). Product quality menyumbang pengaruhnya pada customer
satisfaction secara positif (Mulady & Sumadi, 2023; Mutsikiwa & Eniola, 2024; Ostasz et al., 2022).
Product quality menyumbang pengaruhnya pada customer loyalty secara positif (Kosasih et al., 2024;
Sahid & Abadi, 2024; Suhartanto et al., 2021). Product quality menyumbang pengaruhnya pada customer
engagement secara positif (Barari et al., 2021; Darwin & Mayuree, 2019; Lestari et al., 2023). Brand
Image menyumbang pengaruhnya pada customer satisfaction secara positif (Araújo et al., 2023; Chen &
Wu, 2022; Malik & Muthohar, 2023). Brand image menyumbang pengaruhnya pada customer loyalty
secara positif (Barbosa et al., 2023; Raman & Ramachandaran, 2023; Su et al., 2023). Brand image
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menyumbang pengaruhnya pada customer engagement secara positif (Thoo et al., 2023; Winell et al., 2023;
Zakiah et al., 2023). Customer satisfaction menyumbang pengaruhnya pada customer loyalty secara positif
(Febriansyah et al., 2022; Suchanek & Kralova, 2023). Customer engagement menyumbang pengaruhnya
pada customer loyalty secara positif (Buoye & Ping, 2022; Fatma & Khan, 2023; Salem & Alanadoly,
2024).

Penelitian ini mengadaptasi dari penelitian yang diteliti oleh Daulay et al. (2024). Namun,
dengan mengganti variabel service quality menjadi product quality, variabel trust menjadi
customer engagement, serta menambahkan variabel perceived price. Selain itu, yang
membedakan penelitian ini dengan yang terdahulu yaitu diobjek penelitiannya. Berbeda dengan
penelitian sebelumnya yang berfokus pada maskapai penerbangan Indonesia, fokus utama
penelitian ini adalah pada produk perawatan tubuh, yaitu sunscreen.

Tujuan penelitian adalah untuk mengetahui serta menganalisis hubungan antara perceived price,
product quality, brand image, customer satisfaction, customer engagement, dan customer loyalty pada
industri perawatan kulit terutama pada produk sunscreen. Temuan kajian ini diharapkan bisa
mengembangkan strategi pemasaran yang efektif untuk mempertahankan kualitas produk yang dapat
meningkatkan customer loyalty dan memberi wawasan berharga bagi perusahaan yang berfokus pada
industri kecantikan dan perawatan kulit terutama pada produk sunscreen di Indonesia.

LANDASAN TEORI
Product Quality

Product quality mencakup semua karakteristik dan atribut dari barang dan jasa yang
mempengaruhi seberapa baik produk tersebut bisa memberi pemenuhan pada keperluan dan
keinginan konsumen (Rohmah et al., 2023). Product quality merujuk pada karakteristik barang
atau layanan yang mencerminkan kemampuannya dalam memenuhi kebutuhan konsumen, baik
yang terlihat maupun yang tidak terlihat (Arif, 2020). Product quality mengacu pada sejauh mana
suatu produk atau layanan dapat memenuhi fungsinya. Hal ini mencakup berbagai aspek,
termasuk daya tahan, keandalan, efisiensi, kemudahan penggunaan, kemampuan untuk diperbaiki,
serta fitur tambahan yang ditawarkan. (Safrianto, 2023). Product quality merupakan indikator
kunci yang menentukan keunggulan suatu produk. Hal ini berfungsi sebagai ukuran objektif untuk
membandingkan produk tersebut dengan produk lainnya (Yu et al., 2022). Product quality dapat
dinilai oleh konsumen dari berbagai perspektif. Pelanggan yang peka terhadap kualitas cenderung
mencari atribut tertentu saat membuat keputusan pembelian (Prathap & Sreelaksmi, 2022).
Perceived Price

Perceived price adalah proses di mana pelanggan mengevaluasi informasi tentang biaya
dan nilai dari fitur suatu barang atau layanan (Son & Jin, 2019). Istilah perceived price mengacu
pada cara pelanggan melihat harga suatu produk, terutama bagaimana mereka
membandingkannya dengan harga yang mereka anggap sebagai acuan (Sahana & Muni, 2022).
Perceived price yaitu nilai yang diperkirakan akan dikorbankan untuk mendapatkan suatu produk.
Dalam hal ini, sejumlah faktor, termasuk diskon yang dirasakan, kualitas produk, dan persepsi
harga berdasarkan kekuatan merek memengaruhi pandangan konsumen terhadap harga (Levrini
& Dos Santos, 2021). Persepsi harga dapat diartikan sebagai penilaian pelanggan terhadap harga
rata-rata layanan suatu produk dibandingkan dengan yang ditawarkan oleh pesaing (Shin & Yu,
2020). Perceived price yaitu evaluasi pelanggan individu terhadap suatu produk atau layanan,
dengan mempertimbangkan harga rata-rata dan membandingkannya dengan pesaing (Jeaheng et
al., 2020).
Brand Image

Brand Image mengacu pada karakteristik perusahaan atau merek yang beroperasi di pasar
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serta persepsi pelanggan terhadap merek dan/atau produk yang sama, yang digambarkan dalam
pengalaman pelanggan (Araújo et al., 2023). Brand image adalah istilah yang dipakai dengan
luas untuk mengilustrasikan apa yang mungkin dipikirkan pelanggan tentang suatu barang, jasa,
atau merek tertentu (Mohammad et al., 2024). Brand Image yaitu persepsi konsumen perihal
merek yang dibentuk oleh asosiasi sejarah mereka dengan merek tersebut (Koubaa, 2008). Brand
Image adalah faktor yang memengaruhi persepsi dan perilaku pelanggan secara konsekuen.
Brand image juga berfungsi sebagai petunjuk ekstrinsik tentang cara pelanggan menilai barang
dan jasa sebelum membeli (Lien et al., 2015). Pranata et al. (2020) mendapati bahwa brand
image merupakan bagaimana pelanggan memikirkan sebuah merek. Hal ini dapat didefinisikan
sebagai persepsi merek dalam pikiran pelanggan.
Customer Satisfaction

Customer satisfaction didefinisikan sebagai penilaian pelanggan secara menyeluruh
mengenai sejauh mana produk atau jasa yang diterima dapat memenuhi kebutuhan, tujuan, atau
harapan ideal mereka (Angelova & Zekiri, 2011). Customer satisfaction adalah respons terhadap
ringkasan pengalaman pembelian dan konsumsi yang dibuat oleh pelanggan dengan sebuah
merek (Syah & Olivia, 2022). Menurut pengertian diatas, Customer satisfaction merupakan
faktor penting, hal ini juga menjadi acuan keberhasilan perusahaan dalam memberikan pelayanan
kepada konsumen (Amalia & Putra, 2021). Customer satisfaction adalah tentang hubungan antara
pelanggan dan produk atau jasa dan penyedia produk atau jasa. Jadi customer satisfaction tidak
dapat ditentukan hanya standar atau kualitas produk (Cengiz, 2010). Selain itu, Customer
satisfaction dapat diartikan sebagai perbandingan kinerja atau hasil suatu barang atau layanan
dengan apa yang mereka harapkan (Gulam B et al., 2023).
Customer Engagement

Customer engagement adalah pengalaman interaktif yang dialami oleh pelanggan melalui
media sosial dan berbagai teknologi komunikasi lainnya (Ye et al., 2023). Customer engagement
didefinisikan sebagai ide yang lebih komprehensif daripada sekadar pembelian, termasuk
partisipasi aktif dan keterlibatan dalam interaksi merek (Dolan et al., 2019). Customer
engagement merupakan tindakan konsumen terhadap suatu merek atau bisnis. Hal ini disebabkan
oleh sejumlah elemen yang memotivasi dan melibatkan lebih dari sekadar transaksi pembelian
(Bozkurt et al., 2022). Customer engagement yaitu tingkat motivasi individu yang terhubung
dengan merek, serta kondisi pikiran yang dipengaruhi oleh suatu persepsi (Thomas, 2023).
Customer Loyalty

Definisi customer loyalty menurut Cuong & Khoi (2019) adalah komitmen yang kuat dari
pelanggan untuk terus membeli secara ulang atau berlangganan kembali produk atau layanan
favorit mereka di masa depan, walaupun kemungkinan faktor situasional dan inisiatif pemasaran
dapat menjadi penyebab perubahan perilaku.. Customer loyalty adalah perilaku yang
menguntungkan bagi perusahaan, hal ini dapat ditunjukkan dengan preferensi pelanggan terhadap
sebuah produk dan memiliki kemungkinan pembelian berulang, dan rekomendasi dari mulut ke
mulut (Dhasarathi & Kanchana, 2020; Molinillo et al., 2022). Customer loyalty adalah keyakinan
bahwa pelanggan akan terus menggunakan barang baru atau lama (Anil Gupta et al., 2020).
Customer loyalty merujuk pada komitmen untuk melakukan pembelian ulang produk atau
layanan dari perusahaan yang sama, serta memberi rekomendasi mengenai produk atau layanan
tersebut kepada orang lain. Hal ini menjadi faktor kunci bagi perusahaan dalam mencapai
keunggulan kompetitif. (Hu et al., 2020).

METODE PENELITIAN
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Data pada kajian ini dukumpulkan melalui penggunaan metode survey dengan pembagian
kuesioner melalui media online. Pengukuran dilakukan dengan skala Likert antara skala 1 sampai
dengan skala 5, dimana skala 1 adalah sangat tidak setuju (STS), skala 2 adalah tidak setuju (TS),
skala 3 adalah netral (N), skala 4 adalah setuju (S) dan skala 5 adalah sangat setuju (SS).
Pengukuran variabel perceived price mengadopsi empat pertanyaan dari Suhaily & Darmoyo
(2017). Sementara itu untuk variabel product quality mengadopsi empat pertanyaan dari
Aversano et al. (2010). Variabel brand image mengadopsi 5 pertanyaan dari Dam & Dam (2021) ;
Rasu (2015). Pengukuran variabel customer satisfaction mengadopsi empat pertanyaan dari
Donnelly et al. (2009). Selanjutnya, variabel customer engagement mengadopsi lima pertanyaan
dari Khan & Fatma (2023). Yang terakhir, variabel customer loyalty mengadopsi empat
pertanyaan dari Ribbink et al. (2004). Dari pengukuran tersebut, maka total perolehan kuesioner
adalah dua puluh enam pernyataan.

Populasi pada kajian ini mencakup konsumen pengguna produk sunscreen merek skinaqua.
Teknik pengambilan sampel secara non-probabilities menggunakan metode kuantitatif dengan
purposive sampling, yaitu pengambilan sampel menggunakan kriteria. Hal ini memungkinkan
peneliti untuk memilih individu yang memiliki karakteristik spesifik yang relevan dengan tujuan
penelitian. Karakteristik sampel penelitian ini adalah individu yang sudah membeli,
menggunakan, dan melakukan pembelian ulang produk sunscreen merek skinaqua minimal dua
kali dalam 6 bulan terakhir, berada di wilayah jabodetabek serta berusia lebih dari 17 tahun.
Berdasarkan ketentuan analisis SEM PLS, jumlah responden yang diperlukan adalah lima kali
lipat dari jumlah pertanyaan dalam kuesioner (Hair et al., 2019) yaitu (26x5) 130 orang. Untuk
pengumpulan data, digunakan Google Form sebagai media dalam membagikan kuesioner yang
telah disusun sebelumnya.

Sebelum menganalisis data menggunakan SEM-PLS, penting untuk melakukan uji validitas
dan reliabilitas terlebih dahulu dengan menggunakan SPSS. Pada tahap ini, nilai Kaiser Meyer-
Olkin (KMO) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA) perlu diperhatikan. Nilai KMO dan
MSA yang diterima adalah lebih dari 0,5, sedangkan nilai Component Matrix harus lebih dari 1.
Selanjutnya, untuk menguji reliabilitas, digunakan pengukuran Cronbach's Alpha, di mana nilai
yang diterima adalah lebih dari 0,6. (Hair & Brunsveld, 2019).

Uji reliabilitas melihat nilai Cronbach Alpha dengan angka harus lebih dari 0,7 agar dapat
dikatakan analisis tersebut reliabel (Hair et al., 2019). Uji validitas dilakukan untuk memastikan
bahwa alat ukur yang dipakai pada kajian berdasarkan dengan tujuan yang ingin dicapai. Dalam
melakukan analisis SEM-PLS, pre-test diperlukan untuk memastikan bahwa indikator telah valid
dan reliabel serta mengidentifikasi masalah pengukuran sebelum pengumpulan data resmi, demi
hasil analisis yang lebih akurat. Untuk menguji alat ukur menggunakan software statistik dan
metode Structured Equation Model – Partial Least Square (SEM PLS). Structural Equation
Modeling (SEM) dengan pendekatan Partial Least Squares (PLS) adalah metode statistik yang
digunakan untuk menganalisis hubungan antara berbagai variabel (Sarstedt et al., 2022). SEM
PLS digunakan untuk menganalisis data secara keseluruhan serta untuk menjelaskan hubungan
antar komponen konseptual dan proses yang mendasari setiap konstruksi ada atau tidak adanya
kekuatan ataupun signifikansi dari tiap hubungan variabel.

Dalam analisis ini, terdapat dua bagian utama: outer model dan inner model. Outer model
berfokus pada hubungan antara konstruk laten dengan indikator-indikator yang tampak atau bisa
diukur. Tujuan dari bagian ini adalah untuk memastikan bahwa indikator tersebut benar-benar
valid dan reliabel dalam merepresentasikan konstruk laten yang dimaksud. Sementara itu, inner
model melihat hubungan antar konstruk laten itu sendiri dalam konteks penelitian. Di sini, tujuan
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utamanya adalah menguji apakah ada pengaruh atau hubungan sebab-akibat antara satu konstruk
dengan konstruk lainnya. Jadi, SEM-PLS tidak hanya memeriksa seberapa baik indikator
mengukur suatu konsep, tapi juga bagaimana konsep- konsep tersebut saling memengaruhi.
Maka model penelitian dapat digambarkan sebagai berikut:

Gambar 1. Model Penelitian
Berdasarkan model penelitian di atas, maka hipotesis yang dapat diajukan adalah:
H1: Perceived Price berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction
H2: Product quality berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction
H3: Product quality berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty
H4: Product quality berpengaruh positif terhadap Customer Engagement
H5:Brand Image berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction
H6: Brand Image berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty
H7: Brand Image berpengaruh positif terhadap Customer Engagement
H8: Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty
H9: Customer Engagement berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty
H10: Customer Engagement berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty

HASIL DAN PEMBAHASAN
Berdasarkan hasil Confirmatory Factor Analysis (CFA) pada 31 responden awal terhadap

seluruh indikator penelitian, diperoleh nilai KMO > 0,50 dan nilai MSA > 0,50. Hasil ini
menunjukkan bahwa seluruh indikator yang digunakan dalam penelitian ini dapat dikatakan valid
dan mampu mengukur secara tepat. Selain itu, nilai Cronbach’s Alpha untuk semua indikator
dalam penelitian ini sudah berada di atas 0,50. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh indikator
tersebut dapat dipercaya dan konsisten, sehingga instrumen penelitian ini layak digunakan untuk
mengukur seluruh sampel yang dibutuhkan.

Penelitian ini menggunakan data kuesioner yang telah memenuhi syarat untuk dianalisis
lebih lanjut. Data diperoleh dari 173 responden tetapi responden yang bisa digunakan
sebanyak 171 responden berusia di atas 17 tahun yang telah menggunakan dan melakukan
pembelian ulang produk sunscreen Skinaqua di wilayah Jabodetabek. Data demografis
responden dikelompokkan ke dalam lima kategori usia. Mayoritas responden berada pada rentang
usia 21–25 tahun dengan persentase sebesar 74,3%. Kelompok usia berikutnya adalah 17–20
tahun sebanyak 18,7%, disusul oleh kelompok usia 26–30 tahun dan 30–35 tahun yang masing-
masing berjumlah 4,1%. Sementara itu, responden berusia di atas 36 tahun memiliki persentase
terkecil, yaitu sebesar 1,8%. Kategori kedua berdasarkan jenis kelamin menunjukkan bahwa
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mayoritas responden adalah perempuan, yaitu sebesar 87,7%, sedangkan responden laki-laki
hanya sebesar 12,3%. Selanjutnya Kategori ketiga berdasarkan tingkat pendidikan terakhir,
mayoritas responden berpendidikan SMA sebesar 56,7%, diikuti oleh lulusan S1 sebesar 34,5%,
lulusan diploma sebesar 7%, dan lulusan S2 sebesar 1,8%. Kategori keempat berdasarkan jenis
pekerjaan menunjukkan bahwa sebagian besar responden merupakan pelajar atau mahasiswa,
dengan persentase sebesar 85,4%. Sementara itu, responden yang bekerja sebagai pegawai
swasta atau wiraswasta sebesar 11,1%, PNS sebesar 2,3%, dan ibu rumah tangga sebesar
1,2%. Kategori kelima berdasarkan domisili responden didominasi oleh responden yang
berasal dari Jakarta sebanyak 47,4%, disusul Tangerang 16,4%, Bekasi 15,2%, Bogor 11,1%, dan
Depok 9,9%. Kategori terakhir pengeluaran perbulan untuk membeli produk sunscreen terbagi
menjadi empat kategori yaitu yang pertama < Rp. 300.000 dengan persentase 74,3%, Rp. 300.001
– Rp. 1.000.000 dengan persentase 18,1%, Rp. 1.000.001 – Rp. 3.000.000 dengan
persentase 6,4%, dan yang terkecil yaitu Rp. 3.000.001 dengan persentase 1,2%. Outer model
digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas setiap item serta mengevaluasi
hubungan antar konstruk terhadap indikator-indikatornya. Uji validitas didapat melalui nilai
loading factor, nilai loading factor dianggap valid dengan syarat nilai > 0.50 (Hair et al., 2017).
Sementara itu, reliabilitas dinyatakan telah terpenuhi karena nilai Cronbach's Alpha dan
Composite Reliability pada masing-masing konstruk menunjukkan angka di atas 0,70 (Fornell &
Larcker, 1981). Selanjutnya, nilai Average Variance Extracted (AVE) dianggap memenuhi kriteria
apabila nilainya > 0,6 untuk seluruh variabel, serta lebih besar dibandingkan nilai cross loading,
yang mengindikasikan telah terpenuhinya Convergent Validity (CV) (Hair et al., 2021).

Dalam penelitian ini, semua alat ukur yang dipakai sudah bisa diandalkan dan akurat,
karena semua indikator yang digunakan punya nilai loading factor di atas 0,50 yang artinya data
penelitian ini valid. Selain itu, nilai reliabilitas yang diukur dengan Cronbach's Alpha (CA) dan
Construct Reliability (CR) juga sudah di atas 0,70. Jadi, bisa disimpulkan bahwa model penelitian
ini valid dan reliabel, atau dengan kata lain, bisa dipercaya dan hasilnya konsisten. Untuk
masing-masing variabel dalam penelitian ini, nilai Average Variance Extracted (AVE)
menunjukkan bahwa sebesar 0.670 untuk variabel perceived price, 0.660 untuk product quality,
0.588 untuk brand image, 0. 752 untuk variabel customer satisfaction, 0.663 untuk customer
engagement, dan 0.711 untuk variabel customer loyalty. Karena semua nilai AVE ini di atas 0.50 ,
data ini mendukung kesimpulan bahwa model penelitian telah valid berdasarkan hasil uji
discriminant validity maupun uji convergent validity.
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Gambar 2. Outer Model

Tahap selanjutnya dalam analisis adalah mengevaluasi model struktural (inner model),
langkah awal pada evaluasi ini adalah menentukan nilai koefisien determinasi (R²) . Koefisien
determinasi (R²) digunakan untuk mengukur sejauh mana variabel independen dalam model
regresi menjelaskan variasi pada variabel dependen dan untuk menggambarkan sejauh mana
variabel independen (X) berkontribusi terhadap penjelasan tersebut (Nakagawa et al., 2017).
Hasil analisis dari penelitian ini menunjukkan bahwa nilai R2 pada variabel customer satisfaction
sebesar 18% yang termasuk dalam kategori pengaruh lemah dan menunjukkan bahwa variabel
perceived price, product quality, dan brand image mempengaruhi secara signifikan dan
berkontribusi terhadap customer satisfaction dan 82% dipengaruhi oleh variabel lain diluar model
yang diteliti. Selanjutnya, nilai R2 pada variabel customer engagement menunjukkan bahwa
variabel product quality, brand image, dan customer satisfaction secara kuat berkontribusi
terhadap customer engagement sebesar 13% yang termasuk dalam kategori lemah dan 87%
dipengaruhi oleh variabel lain diluar model yang sedang diteliti. Berikutnya, nilai R2 pada variabel
customer loyalty yang termasuk pada kategori kuat menunjukkan bahwa variabel product quality,
brand image, customer satisfaction, dan customer engagement secara kuat berkontribusi terhadap
customer loyalty sebesar 17% dan 83% dipengaruhi oleh variabel lain diluar model yang sedang
diteliti. Penjelasan tersebut menghasilkan pemahaman bahwa implementasi variabel independen
dalam penelitian ini telah diterapkan pada objek penelitian memiliki pengaruh langsung secara
lemah terhadap kinerja customer engagement. Namun, implementasi variabel customer
satisfaction dan customer loyalty dapat menghasilkan pengaruh kuat terhadap kinerja customer
engagement.

Analisis model menunjukkan bahwa nilai Q2 untuk customer engagement adalah 0.094,
customer loyalty senilai 0.020, sedangkan customer satisfaction sebesar 0.138. Selanjutnya,
langkah terakhir dalam evaluasi inner model adalah memeriksa nilai NFI untuk menentukan
apakah model tersebut dapat dianggap fit atau layak dengan syarat nilai NFI berkisar antara 0-1
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(Kroonenberg & Lohmoller, 1990). Nilai NFI dalam penelitian ini adalah 0.795, yang
menunjukkan bahwa model penelitian ini dianggap fit dan layak dengan tingkat kelayakan yang
baik dan sesuai dengan pernyataan nilai NFI. Terakhir dari uji model fit dilihat dari nilai SRMR
yaitu sebesar 0.063 yang menunjukkan bahwa model ini memiliki tingkat kesesuaian yang baik
untuk model yang telah dibangun.

Untuk memastikan apakah hipotesis yang diuji menunjukkan hubungan positif atau negatif
antara variabel, maka pengukuran selanjutnya adalah dengan melakukan uji path coefficients.
Hasil pengujian model dalam penelitian ini dapat disusun sebagai berikut:

Tabel 1. Hasil Nilai Uji Hipotesis

Hipotesis Original
sample

T statistics
> 1.96

P-Values
<0.05 Hasil

H1: Perceived price
berpengaruh positif
terhadap customer
satisfaction

0.146 1.877 0.061
Data tidak
mendukung
hipotesis

H2: Product quality
berpengaruh positif
terhadap customer
satisfaction

0.217 3.001 0.003 Data mendukung
hipotesis

H3: Product
quality
berpengaruh positif
terhadap customer
loyalty

0.105 1.211 0.226
Data tidak
mendukung
hipotesis

H4: Product quality
berpengaruh positif
terhadap customer
engagement

0.174 2.145 0.032 Data mendukung
hipotesis

H5: Brand image
berpengaruh positif
terhadapcustomer
satisfaction

0.330 5.002 0.000 Data mendukung
hipotesis

H6: Brand image
berpengaruh positif
terhadap customer
loyalty

-0.031 0.414 0.679
Data tidak
mendukung
hipotesis

H7: Brand image
berpengaruh positif
terhadap customer
engagement

0.289 3.814 0.000 Data mendukung
hipotesis

H8:Customer
satisfaction
berpengaruh positif
terhadap customer
loyalty

0.045 0.594 0.553

Data tidak
mendukung
hipotesis
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H9:Customer
satisfaction
berpengaruh positif
Terhadap customer
engagement

0.032 0.378 0.706

Data tidak
mendukung
hipotesis

H10:Customer
engagement
berpengaruh positif
Terhadap customer
loyalty

0.378 5.132 0.000
Data mendukung

hipotesis

Berdasarkan tabel diatas pada hasil pengujian hipotesis dapat dikatakan memiliki pengaruh
ketika nilai T-statistic lebih besar dari 1,96. Sedangkan jika nilai T-statistic kurang dari 1,96 maka
dianggap tidak berpengaruh. Dapat disimpulkan bahwa H2, H4, H5, H7, dan H10 menunjukkan
hipotesisnya diterima dan signifikan. Serta 5 hipotesis yang ditolak yaitu H1, H3, H6, H8 dan H9.

KESIMPULAN
Penelitian ini menganalisis 6 variabel antara lain perceived price, product quality, brand

image, customer satisfaction, customer engagement, dan customer loyalty dengan objek
penelitian yang berfokus pada produk sunscreen Skinaqua yang dilakukan di Jabodetabek. Hasil
penelitian yang mendukung hipotesis dari enam variabel ini menunjukkan bahwa perceived price
tidak memiliki pengaruh terhadap customer satisfaction, product quality memiliki pengaruh
terhadap customer satisfaction dan customer engagement tetapi tidak memili pengaruh terhadap
customer loyalty, brand image memiliki pengaruh terhadap customer satisfaction dan customer
engagement tetapi tidak memiliki pengaruh terhadap customer loyalty, customer satisfaction tidak
memiliki pengaruh terhadap customer loyalty dan customer engagement, dan yang terakhir
customer engagement memiliki pengaruh terhadap customer loyalty.

Dalam penelitian ini terdapat beberapa limitasi atau keterbatasan yang bisa dikembangkan
pada penelitian selanjutnya, penelitian ini hanya berfokus pada produk sunscreen Skinaqua dan
berdomisili Jabodetabek. Konsumen mungkin memakai produk sunscreen dengan merek lain dan
berdomisili diluar Jabodetabek, yang tidak tercakup dalam penelitian ini tentunya akan
mendapatkan hasil yang berbeda. Untuk penelitian berikutnya, disarankan untuk mengeksplorasi
variabel lain seperti repurchase intention, ease of use, atau brand trust dan hubungan variabel
secara tidak langsung atau mediasi untuk mendapatkan pemahaman yang lebih komprehensif
mengenai perilaku konsumen terhadap produk sunscreen.

Penelitian ini memiliki sejumlah implikasi manajerial yang menunjukkan bahwa Skinaqua
perlu menjaga keseimbangan antara harga dan kualitas untuk meningkatkan kepuasan dan
loyalitas pelanggan, terutama di kalangan responden usia 21-25 tahun yang cermat, aktif di media
sosial, dan senang mencoba produk baru. Meskipun banyak dari mereka merasa puas dan tertarik
membeli ulang, loyalitas tetap perlu dibangun melalui pendekatan yang lebih menyeluruh dan
berkelanjutan. Desain kemasan yang menarik sudah diapresiasi, namun perlu terus
disempurnakan agar tampil lebih menonjol, modern, dan sesuai dengan selera pasar muda saat ini.
Kampanye media sosial dan kolaborasi dengan influencer sangat penting untuk memperluas
jangkauan merek, menciptakan keterlibatan emosional, dan menjaga merek tetap relevan di
tengah persaingan yang ketat. Selain itu, perusahaan perlu menyampaikan keunggulan produk
secara konsisten, dengan mendukung setiap klaim menggunakan bukti yang valid dan dapat
dipercaya. Memanfaatkan media sosial sebagai saluran edukasi interaktif melalui konten video,
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testimoni pengguna, ulasan ahli, dan tips penggunaan dapat mendorong konsumen tidak hanya
menjadi pembeli, tetapi juga pendukung aktif yang berkontribusi dalam memperkuat citra merek.
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