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membentuk loyalitas pelanggan. Sedangkan, social
media marketing activity tidak memiliki pengaruh
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dapat menjadi acuan strategis bagi Wardah dalam
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dengan pelanggan guna mendorong pertumbuhan
berkelanjutan dan mempertahankan loyalitas di
tengah persaingan industri kecantikan yang semakin
kompetitif.

PENDAHULUAN

Diera digital, media sosial merupakan aspek penting dalam strategi pemasaran
berkelanjutan untuk mendukung pertumbuhan kinerja perusahaan (Chen & Lin, 2019) .
Penggunaan media sosial yang semakin intens membuka peluang bagi perusahaan untuk
menjangkau konsumen melalui social media marketing activity (Gashi & Ahmeti, 2021). Social
media marketing activity memungkinkan merek untuk menarik perhatian konsumen,
meningkatkan interaksi, dan membangun hubungan jangka panjang (Wibowo et al., 2021). Social
media marketing activity membuat pengusaha memiliki kesempatan untuk mengiklankan produk
dengan biaya murah dan mendapatkan umpan balik dari konsumen (Aji et al., 2020) . Social
media marketing activity penting diamati sehingga perusahaan lebih fokus dalam
mengoptimalkan strategi pemasaran digital demi pertumbuhan dan keberlanjutan bisnis (Wibowo
etal. 2021).

Dalam konteks pemasaran, perceived value perlu menjadi perhatian pemasar karena
konsumen semakin cermat dalam mengevaluasi manfaat yang mereka dapat dari sebuah produk
atau layanan (Itani ef al., 2019) . Konsep nilai penting untuk memastikan pilihan dan perilaku
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pelanggan mengenai penggunaan suatu produk (Barari ef al., 2021) . Lebih lanjut, konsep nilai

harus digunakan sebaik-baiknya oleh merek dalam hal menyajikan manfaat dari suatu produk
(Rahardja et al., 2021).

Customer experience menjadi alasan konsumen menginginkan barang, karena mereka
berharap mendapatkan pengalaman yang sesuai dengan ekspektasi dari produk tersebut (Safitri &
Elistia, 2023) . Customer experience penting untuk membantu pemasar mengidentifikasi
pengalaman yang dapat meningkatkan kepuasan pelanggan (Wibowo et al., 2021) . Customer
experience yang konsisten dan memuaskan dapat menciptakan keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan bagi merek (Rahardja et al., 2021) , juga menghasilkan kesan yang baik dimata
konsumen sehingga dapat mendorong peningkatan penjualan bagi perusahaan (Hafidz &
Hendrian, 2023).

Relationship quality memegang peran vital untuk membangun hubungan berkelanjutan
antara merek dan konsumen (Wibowo et al., 2021) . Relationship quality yang baik menjadi
fondasi penting dalam mempertahankan konsumen di tengah persaingan yang semakin ketat (Han
et al., 2021) . Tingkat relationship quality antara konsumen dan merek merupakan hasil dari
interaksi yang berkelanjutan (Safitri & Elistia, 2023). Semakin kuat hubungan antara merek dan
konsumen maka semakin besar dampak positif yang diperoleh perusahaan, seperti pertumbuhan
bisnis yang berkelanjutan (Rahardja ef al., 2021).

Loyalty mencerminkan sikap positif pelanggan kepada merek yang terbentuk oleh
perasaan puas dan percaya terhadap merek (Tarabieh, 2022). Konsumen yang loyal tidak rentan
untuk beralih dari merek sehingga besar kemungkinan untuk melakukan repurchase dimasa
depan (Subramaniam et al., 2023) . Loyalty pelanggan yang kuat akan membantu perusahaan
memperoleh keunggulan kompetitif yang berkelanjutan, mempertahankan pendapatan yang stabil
dan memastikan kinerja perusahaan untuk terus berkembang (Subramaniam ef al., 2023).

Penelitian-penelitian terdahulu telah menunjukkan adanya hubungan antara variabel-
variabel diatas, yaitu social media marketing activity memiliki pengaruh positif terhadap
relationship quality (Agam et al., 2023; Erobathriek et al., 2023; Sohaib et al., 2022; Wibowo et
al., 2021) , perceived value berpengaruh positif pada relationship quality (Hafidz & Hendrian,
2023; Nurmah et al., 2023; Rahardja et al., 2021), customer experience memiliki pengaruh positif
pada relationship quality (Agam et al., 2023; Chalapathi & Rajini, 2024; Nurmah et al., 2023;
Rahardja et al., 2021; Safitri & Elistia, 2023; Wibowo et al., 2021) , relationship quality
berpengaruh positif pada loyalty (Dorai et al., 2021; Nguyen et al., 2022; Puspitasari &
Kustiawan, 2023), social media marketing activity berdampak positif pada loyalty (Althuwaini,
2022; Arabella et al., 2025; Kumar & Devi, 2024; Putri & Retnowardhani, 2023) , customer
experience memiliki pengaruh positif terhadap loyalty (Ertemel et al., 2021; Manyanga et al.,
2022; Subramaniam et al., 2023), dan perceived value berpengaruh secara positif terhadap loyalty
(Hanaysha et al., 2025; Jain et al., 2019; Roberts-Lombard & Petzer, 2025).

Studi ini melanjutkan penelitian oleh Wibowo et al. (2021) dengan menambahkan
variabel perceived value untuk memperdalam pemahaman tentang bagaimana pelanggan
mengevaluasi manfaat yang mereka dapatkan dari keterlibatan dengan merek dan bagaimana
persepsi ini memengaruhi hasil perilaku mereka. Selain itu, penelitian ini menggabungkan tiga
niat pada customer behavior, yaitu purchase intention, loyalty intention, dan participation
intention, menjadi satu konstruk /Joyalty. Modifikasi ini berasal dari kebutuhan untuk
mencerminkan pandangan yang lebih komprehensif tentang keterlibatan pelanggan, karena
loyalitas sering kali merangkum aspek-aspek dari niat dan interaksi berkelanjutan dengan sebuah
merek (Manzano et al., 2012) . Kemudian, terdapat perbedaan objek antara penelitian ini dan
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penelitian sebelumnya. Penelitian sebelumnya tidak berfokus pada merek, sedangkan penelitian

ini berfokus pada merek Wardah yang merupakan merek kosmetik dan perawatan kulit terpopuler
di Indonesia (Statista, 2024).

Berdasarkan uraiaan di atas, penelitian ini memiliki tujuan untuk mengeksplorasi
pengaruh social media marketing activity, perceived value, customer experience, dan relationship
quality yang dapat menciptakan customer behavior yaitu loyalty. Penelitian ini pun diharapkan
mampu memberikan pemahaman tentang bagaimana Wardah dapat memanfaatkan social media
marketing activity, perceived value, customer experience, dan relationship quality untuk
membentuk loyalitas pelanggan dan mendorong pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan.

LANDASAN TEORI
Social Media Marketing Activity

Social media merupakan platform online yang saat ini telah menjadi aspek penting dalam
konteks strategi pemasaran yang berkelanjutan untuk mendorong terbentuknya perilaku
pelanggan yang positif (Aji et al., 2020; Chen & Lin, 2019; Wibowo et al., 2021). Wibowo et al.
(2021) mendefinisikan social media marketing activity sebagai serangkaian strategi pemasaran
yang dilakukan melalui platform media sosial untuk berinteraksi dan membangun hubungan
dengan pelanggan demi mencapai tujuan pemasaran. Social media marketing activity merupakan
proses di mana perusahaan menciptakan, menyampaikan, dan menyebarluaskan penawaran
(produk ataupun jasa) melalui media sosial untuk membangun dan mempertahankan hubungan
yang menciptakan nilai bagi para pemangku kepentingan (Erobathriek et al., 2023; Sohaib et al.,
2022). Perkembangan terbaru dalam social media marketing activity sejalan dengan evolusi Web
2.0, yang memungkinkan interaksi dua arah antara perusahaan dan konsumen (Nguyen et al.,
2024) . Menurut Wibowo et al. (2021) , terdapat lima indikator pada social media marketing
activity, yaitu entertainment, interaction, trendiness, customization, dan word of mouth.
Perceived Value

Perceived value merupakan nilai dari manfaat yang diberikan produk atau layanan (Wirya
& Syah, 2022) . Perceived value adalah evaluasi nilai produk berdasarkan persepsi konsumen
(Kumgliang & Khamwon, 2022) . Perceived value merupakan evaluasi konsumen terhadap
utilitas produk atau layanan berdasarkan persepsi yang diterima dengan yang diberikan (Rahardja
et al., 2021; Shen et al., 2021) . Perceived value mengacu pada persepsi pelanggan yang
dipengaruhi oleh faktor psikologis dalam menilai suatu produk atau layanan (Itani ef al., 2019).
Keunggulan produk yang ditawarkan merupakan faktor yang mempengaruhi perceived value
(Rahardja et al., 2021) . Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk menyediakan nilai
manfaat dengan memberikan informasi yang relevan mengenai produk dan mempermudah akses
konsumen untuk mendapatkan produk tersebut (Itani et al., 2019). Konsep perceived value pada
saat ini tidak hanya soal harga dan kualitas, tetapi juga mencakup aspek emosional yang
membentuk pandangan konsumen terhadap merek (Hafidz & Hendrian, 2023). Menurt Hao et al.
(2025) perceived value diukur oleh dua elemen, yaitu value for money dan quality.
Customer Experience

Customer experience merupakan reaksi konsumen yang muncul akibat interaksi dengan
produk atau perusahaan (Agam et al., 2023) . Menururt Nurmah et al. (2023) , customer
experience merupakan penilaian psikologis pelanggan dalam proses berbelanja. Customer
experience mencakup segala hal yang terjadi selama proses berbelanja, mulai dari sebelum
pembelian hingga setelah pembelian (Puspitasari & Kustiawan, 2023) . Customer experience
memiliki definisi sebagai respon internal dan subjektif konsumen terhadap setiap kontak
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langsung maupun tidak langsung dengan merek (Mustafa et al., 2022) . Customer experience
mencerminkan respons kognitif, afektif, sensori, dan perilaku konsumen terhadap produk ataupun
layanan perusahaan selama masa pembelian (Homburg et al., 2017; Safitri & Elistia, 2023) .
Hingga saat ini, customer experience telah banyak dieksplorasi secara lebih spesifik dalam
berbagai konteks, salah satunya yaitu dalam konteks merek (Homburg et al., 2017) . Menurut
Meeprom & Kokkhangplu (2025), customer experience memiliki empat komponen yaitu, sensory,
afective, behavioral, dan intellectual.
Relationship Quality

Relationship quality merepresentasikan kekuatan hubungan antara perusahaan dan
pelanggan (Itani ef al., 2019; Mustafa ef al., 2022). Relationship quality tercermin pada perilaku
pembelian dan perilaku komunikasi pelanggan (Puspitasari & Kustiawan, 2023) . Lebih lanjut,
relationship quality mengacu pada tingkatan kemauan untuk bekerja sama, keterbukaan dua arah,
dan interaksi yang berkesinambungan dan intens antara pelanggan dengan merek (Wibowo et al.,
2021) . Menurut Rahardja et al. (2021) , relationship quality merupakan faktor keberhasilan
hubungan jangka panjang antara pelanggan dan perusahaan. Relationship quality antara merek
dan konsumen telah bertransformasi menjadi model interaktif yang dapat ditingkatkan melalui
keterlibatan berkelanjutan dan komunikasi dua arah pada platform digital, sehingga tercipta
ikatan emosional yang kuat dan bertahan lama (Erobathriek et al., 2023). Berdasarkan Rahardja
et al. (2021) dan Wibowo et al. (2021) , komponen dari relationship quality adalah trust dan
satisfaction.
Loyalty
Loyalty merupakan tekad yang tinggi untuk melakukan pembelian kembali produk ataupun
layanan tertentu secara konsisten pada masa depan (Jasin et al., 2023; Puspitasari & Kustiawan,
2023) . Loyalty digambarkan sebagai kecenderungan konsumen melakukan pembelian kembali
produk atau layanan dimasa depan serta keinginan untuk memberikan rekomendasi positif
(Subramaniam et al., 2023) . Loyalty mengacu pada kemampuan pelanggan untuk terus
melakukan pembelian dari penyedia produk atau layanan (Hariguna & Ruangkanjanases, 2023).
Menurut Erobathriek et al. (2023) dan Salhab et al. (2025), loyalty merupakan customer behavior
outcome yang diperlukan untuk menjalin hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek.
Loyalty dianggap sebagai bentuk perilaku konsumen yang merupakan komitmen untuk
mengulangi pembelian produk dan keengganan untuk membeli produk yang diproduksi oleh
merek lain (Nergui et al., 2023). Konsumen dengan loyalty terhadap suatu merek cenderung lebih
fokus pada merek tersebut dan kurang terpengaruh oleh informasi dari produk pesaing (Hariguna
& Ruangkanjanases, 2023; Kim et al., 2019). Konsep ini dimulai dari behavioral loyalty (repeat
purchase), berkembang menuju attitudinal loyalty (psychological commitment), hingga saat ini
menjadi composite loyalty yang mengintegrasikan keduanya (Dorai et al., 2021). Menurut Putri
& Retnowardhani (2023) , loyalty dapat dikur dengan indikator repurchase, retention, dan
recommendation.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan metode kuantitatif dengan desain penelitian
deskriptif kausalitas. Peneliti memilih desain deskriptif kausalitas untuk mengeksplor lebih lanjut
mengenai keterkaitan hubungan antar variabel secara fleksibel, dimana desain ini memungkinkan
peneliti untuk memberikan deskripsi yang sesuai dengan data, tanpa terikat pada kesimpulan pasti
tentang hubungan sebab-akibat (Hair et al., 2021) . Sejalan dengan desain penelitian tersebut,
instrumen penelitian disusun dalam bentuk kuesioner yang terdiri dari 30 pernyataan untuk

ISSN : 2828-5271 (online)



182
J-CEKI : Jurnal Cendekia Ilmiah
Vol.5, No.3, April 2026
I ———
mengukur variabel-variabel yang diteliti. Penyataan tentang variabel social media marketing
activity diadaptasi dari penelitian Erobathriek et al. (2023), berjumlah 5 pernyataan. Variabel
perceived value menggunakan 4 pernyataan yang diadaptasi dari Shen et al. (2021) . Variabel
customer experience diukur dengan 11 pernyataan yang diadaptasi dari Meeprom &
Kokkhangplu (2025). Variabel relationship quality menggunakan 4 pernyataan yang diadaptasi
dari Itani ef al. (2019). Variabel loyalty diukur dengan 6 pernyataan yang diadaptasi dari Putri &
Retnowardhani (2023) . Pada penelitian ini digunakan skala Likert 1-5 (1 adalah sangat tidak
setuju dan 5 adalah sangat setuju). Pengumpulan data dilakukan dengan Google Form yang
disebar online.

Populasi pada penelitian ini adalah konsumen Wardah di wilayah Jakarta, Bogor, Depok,
Tangerang, dan Bekasi. Sampel pada penelitian ini dipilih menggunakan teknik non-probability
sampling dengan metode purposive sampling yang kriterianya adalah pernah membeli produk
Wardah lebih dari sekali dalam 6 bulan terakhir, mengikuti akun Instagram Wardah, dan berusia
17-44 tahun. Penentuan jumlah responden dalam penelitian ini mengacu pada teori Hair et al.
(2019) , yang menyarankan bahwa ukuran sampel untuk analisis Structural Equation Model
(SEM) idealnya adalah lima hingga sepuluh kali jumlah pernyataan yang digunakan dalam
instrumen penelitian. Dengan demikian, jumlah sampel respondenn pada penelitian ini adalah
150 responden (5x30 pernyataan).

Penelitian ini telah melakukan pre-test pada 30 responden, karena jumlah tersebut dinilai
memadai untuk menggambarkan distribusi data secara normal (Triola, 2018) . Kemudian,
dilakukan uji validitas dan reliabilitas menggunakan confirmatory factor analysis untuk menguji
model yang dihipotesiskan. Uji validitas dan reliabilitas dengan analisis faktor dilakukan
menggunakan SPSS dengan melihat nilai Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan Measure of Sampling
Adequacy (MSA). Nilai yang dapat diterima yaitu apabila nilai KMO dan MSA lebih dari 0,5
yang menunjukkan analisis faktor telah sesuai (Field, 2013). Selanjutnya, uji reliabilitas melihat
pada nilai Cronbach’s Alpha dengan ketentuan nilai >0,6 (Hair et al., 2021).

Data yang diperoleh dalam penelitian ini dianalisis dan diuji menggunakan pendekatan
Structural Equation Model Partial Least Square (SEM-PLS). SEM-PLS dipilih sebagai metode
analisis dalam penelitian ini karena memiliki kemampuan yang sangat komprehensif dalam
mengeksplorasi hubungan kausalitas antar variabel dan dapat menangani model prediktif yang
kompleks (Hair et al., 2021). Selanjutnya, pada tahap ini diuji outer model (measurement) dan
inner model (structural). Pengujian outer model terdiri dari validitas konvergen (loading factor
>0.7 dan AVE >0.5), validitas diskriminan (nilai heterotrait-monotrait ratio (HTMT) <0.9),
reliabilitas (composite reliability dengan nilai >0.70 dan Cronbach’s Alpha >0.60), kolinearitas
(VIF <5.00), dan juga R square adjusted (Hair et al., 2021) . Sedangkan untuk pengujian inner
model memiliki kriteria p-value <0.05, t-statistic >1,96, original sample (Hair et al., 2021) .
Model penelitian yang ditampilkan pada Gambar 1 di bawah ini:
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Social Media Marketing
Activity (SMMA)

Perceived Value Relationship Quality

o

H7

Gambar 1. Model Penelitian
Berdasarkan model penelitian diatas, maka hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:
H1: Social Media Marketing Activity berpengaruh positif terhadap Relationship Quality
H2: Perceived Value berpengaruh positif terhadap Relationship Quality
H3: Customer Experience berpengaruh positif terhadap Relationship Quality
H4: Relationship Quality berpengaruh positif terhadap Loyalty
HS : Social Media Marketing Activity berpengaruh positif terhadap Loyalty
H6 : Customer Experience berpengaruh positif terhadap Loyalty
H7 : Perceived Value berpengaruh positif terhadap Loyalty

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Berdasarkan uji validitas pre-test yang melibatkan 30 responden, dihasilkan nilai KMO
antara 0.555 hingga 0.735 dan MSA antara 0.367 hingga 0.844 untuk masing-masing dari 30
indikator. Namun, terdapat satu indikator dalam variabel social media marketing activity dan satu
indikator dalam variabel customer experience yang tidak memenuhi syarat KMO dan MSA > 0.5.
Indikator yang tidak memenuhi syarat tersebut adalah SMMS5 dan CE3, sehingga keduanya
dikeluarkan dari analisis. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 28 indikator lainnya
berhasil lolos uji validitas. Selain itu, uji reliabilitas menunjukkan nilai antara 0.736 dan 0.850,
yang menunjukkan bahwa semua variabel memenuhi syarat dengan nilai o > 0.6 (Hair et al.,
2021). Berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas ini, dapat disimpulkan bahwa dua indikator
tidak dapat digunakan, sementara 28 indikator lainnya memenuhi syarat untuk dianalisis lebih
lanjut. Data dapat dilihat di lampiran 4.

Berdasarkan data yang telah dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 150
responden pengguna Wardah, hasilnya menunjukkan bahwa responden terbanyak meruoakan
perempuan, yaitu sebanyak 136 orang (91%), sedangkan pria sebanyak 14 orang (9%). Dari sisi
usia, responden dengan rentang usia 22-27 tahun mendominasi dengan jumlah 83 orang (55%),
diikuti oleh responden berusia 17-21 tahun sebanyak 35 orang (23%), 28-34 tahun sebanyak 28
orang (19%), dan 35-44 tahun sebanyak 4 orang (3%). Berdasarkan tempat tinggal, responden
terbanyak berasal dari Bekasi dengan jumlah 49 orang (33%), diikuti Jakarta sebanyak 44 orang
(29%), Tangerang 21 orang (14%), Depok 19 orang (13%), dan Bogor sebanyak 17 orang (11%).
Mengenai pengeluaran untuk membeli Wardah, sebagian besar responden mengeluarkan < Rp
250.000, yaitu 63 orang (42%), diikuti oleh mereka yang mengeluarkan antara Rp 250.000 — Rp
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500.000 sebanyak 49 orang (33%), Rp 500.001 — Rp 750.000 sebanyak 26 orang (17%), Rp
750.001 — Rp 1.000.000 sebanyak 7 orang (5%), dan > Rp 1.000.000 sebanyak 5 orang (3%).
Untuk status pekerjaan, mayoritas responden adalah pelajar/mahasiswa sebanyak 80 orang (53%),
diikuti oleh karyawan sebanyak 53 orang (35%), wirausahawan sebanyak 13 orang (9%), dan
yang belum bekerja sebanyak 4 orang (3%). Terkait durasi penggunaan Instagram, sebagian besar
responden menghabiskan waktu antara 1-3 jam per hari sebanyak 89 orang (59%), 4-7 jam
sebanyak 31 orang (21%), kurang dari 1 jam sebanyak 18 orang (12%), sedangkan yang lebih
dari 7 jam sebanyak 12 orang (8%). Terakhir, mengenai frekuensi pembelian produk Wardah
dalam 6 bulan terakhir, sebagian besar responden membeli 2-3 kali sebanyak 93 orang (62%),
diikuti dengan 4-5 kali sebanyak 42 orang (28%), dan lebih dari 5 kali sebanyak 15 orang (10%).
Pengujian Outer Model

SMMA

4Social Media Marketin ctivity
SMM4

0.844

PV2
*0.280__ -
0,880 i
pvz 4~

0.849
a Perceived Value

0.2

Gambar 2. Hasil Uji Outer Model

Untuk menguji validitas konvergen, langkah pertama yang dilakukan adalah dengan
menggunakan nilai loading factor yang terdapat dalam tabel outer loadings, dengan batas
minimal 0,70 (Hair ef al., 2021). Hasil olah data menunjukkan angka di atas 0.7 yaitu, 0.726 —
0.888 yang mengindikasi bahwa semua indikator telah memenubhi kriteria yang ditentukan. Hair
et al. (2021) berpendapat bahwa AVE diperlukan untuk mengetahui validitas konvergen dengan
ketentuan nilai AVE >0.5, untuk hasil olah data pada penelitian ini menampilkan AVE 0.668 —
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0.754, sehingga dapat diartikan bahwa semua variabel telah memenuhi ketentuan tersebut.

Selanjutnya, untuk mengukur reliabilitas indikator dalam mengukur konstruk laten dapat

menggunakan cronbach's alpha > 0,6 dan composite reliability > 0,7 (Hair et al., 2021) . Hasil

olah data menunjukkan bahwa semua konstruk laten dalam model ini memiliki nilai cronbach's

alpha antara 0,881 — 0,944, serta nilai composite reliability antara 0,882 — 0,947, yang keduanya
lebih besar dari nilai batas minimum yang disarankan.

Uji validitas diskriminan melihat nilai Heterotrait-Monotrait ratio (HTMT) untuk
memeriksa konvergen dan diskriminasi antar konstruk. Hair ef al. (2021) mengungkapkan bahwa
nilai HTMT di bawah 0,9 menunjukkan konsistensi konvergen yang baik dan perbedaan yang
jelas antara konstruk-konstruk dalam model. Hasil analisis menunjukkan bahwa HTMT pada
semua variabel berada dalam rentang 0,760 hingga 0,897, yang lebih kecil dari 0,9, sehingga
memenubhi kriteria ini.

Uji multikolinearitas juga diperlukan untuk mendeteksi adanya kemiripan atau korelasi
tinggi antar variabel independen yang digunakan dalam suatu model regresi. (Hair ef al., 2021).

Hair et al. (2021) menjelaskan bahwa jika nilai VIF <5.00, maka tidak ada masalah
multikolinearitas. Berdasarkan hasil pengolahan data pada penelitian ini, diperoleh nilai VIF
berkisar antara 1.975 hingga 4.450, yang berarti masih berada di bawah batas maksimum 5.00
sehingga telah memenubhi kriteria yang ditetapkan.

Nilai koefisien determinasi (R2 adjusted) digunakan untuk mengukur tingkat kemampuan
variabel-variabel bebas dalam menjelaskan variasi pada variabel terikat. Sebagai pedoman, nilai
sebesar 0,75 menunjukkan kategori kuat, 0,50 dikategorikan sedang, dan 0,25 termasuk dalam
kategori lemah dalam menjelaskan model. (Hair ef a/., 2021). Berdasarkan hasil analisis, nilai R?
adjusted untuk variabel loyalty sebesar 0,757. Angka ini mengindikasikan bahwa konstruk social
media marketing activity, perceived value, customer experience, dan relationship quality mampu
menjelaskan sekitar 75,7% variasi loyalty responden, sedangkan sisanya sebesar 24,3% berasal
dari faktor lain yang tidak dianalisis dalam penelitian ini. Selanjutnya, pada variabel relationship
quality diperoleh nilai R? adjusted sebesar 0,709, yang berarti sekitar 70,9% variasi relationship
quality dipengaruhi oleh social media marketing activity, perceived value, dan customer
experience, sedangkan 29,1% selebihnya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model.

Pengujian Inner Model

Social Media Marketing
Activity (SMMA)

Perceived Value Relationship Quality

Customer Experience

Gambar 3. Hasil Uji Hipotesis

Pada tahap ini, penilaian path coefficients didasarkan pada nilai T statistic dan P value
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yang diperoleh metode bootstrapping dengan kriteria signifikansi satu arah. Hipotesis dinilai

dapat diterima apabila nilai T statistic melebihi 1.96 dan P value kurang dari 0.05 (Hair et al.,

2021) . Selain itu, arah hubungan antar variabel juga dapat dipastikan melalui nilai original
sample (Hair et al., 2021).

Table 1. Hasil Uji Hipotesis

Original p
Hipotesis sample | T statistic Ket
values
(8]
Social Media
Marketing Activity Data
berpengaruh positif
HI 0.295 3.787 0.000 mendukung
terhadap hipotesis
Relationship p
Quality
Perceived Value
berpengaruh positif Data
H2 | terhadap 0.264 2.789 0.003 mendukung
Relationship hipotesis
Quality
Customer
Experience
.. Data
3 | berpengaruh positif | 554 3611 | 0.000 | mendukung
terhadap hipotesis
Relationship p
Quality
Relationship Data
H4 | Quality y 0.273 3210 | 0.001 | mendukung
berpengaruh positif hipotesis
terhadap Loyalty P
ZS\;C’ZZ tMed;“ i Data tidak
Hs | ATTenns SV 0,092 1.098 | 0.136 | mendukung
berpengaruh positif hipotesis
terhadap Loyalty P
gustomer Data
He | [perence 0.515 5268 | 0.000 | mendukung
berpengaruh positif hipotesis
terhadap Loyalty P
Perceived Value Data
H7 | berpengaruh positif 0.229 2.656 0.004 mendukung
terhadap Loyalty hipotesis

Berdasarkan olah data hipotesis yang ditampilkan pada tabel 1, dari tujuh hipotesis yang
diajukan, enam hipotesis diterima dan satu hipotesis ditolak. Pengujian HI mengenai pengaruh
social media marketing activity terhadap relationship quality menghasilkan nilai 7T statistic
3.787 > 1,96 dan P value 0,000 < 0,05, dengan nilai original sample positif 0,295. Ini
menunjukkan bahwa social media marketing activity memiliki pengaruh positif pada relationship
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quality, sehingga H1 diterima. Pengujian H2 yang menguji pengaruh perceived value terhadap
relationship quality menunjukkan nilai T statistic 2,789 > 1,96 dan P value 0,003 < 0,05, dengan
nilai original sample positif sebesar 0,264. Hasil ini menunjukkan perceived value berpengaruh
positif pada relationship quality, sehingga H2 diterima. Pada H3, pengujian pengaruh customer
experience terhadap relationship quality menghasilkan nilai T statistic 3,611 > 1,96 dan P value
0,000 < 0,05, dengan nilai original sample positif sebesar 0,355, yang berarti customer
experience memiliki pengaruh positif terhadap relationship quality, sehingga H3 diterima.
Pengujian H4 mengenai pengaruh relationship quality terhadap loyalty menghasilkan nilai
T statistic sebesar 3,210 > 1,96 dan P value sebesar 0,001 < 0,05, dengan nilai original sample
positif sebesar 0,273 menunjukkan bahwa relationship quality berpengaruh positif terhadap
loyalty, sehingga H4 diterima. Pada HS, pengujian pengaruh social media marketing activity
terhadap loyalty menghasilkan nilai T statistic sebesar 1,098 < 1,96 dan P value sebesar 0,136 >
0,05, dengan nilai original sample negatif sebesar -0,092, yang menunjukkan tidak terdapat
pengaruh antara social media marketing activity dan loyalty, sehingga H5 ditolak. Pengujian H6
mengenai customer experience terhadap loyalty menunjukkan nilai T statistic sebesar 5,268 >
1,96 dan P value sebesar 0,000 < 0,05, dengan nilai original sample positif sebesar 0,515. Hal ini
menunjukkan bahwa Customer Experience memiliki pengaruh positif pada loyalty, sehingga H6
diterima. Terakhir, pada H7, pengujian pengaruh perceived value terhadap loyalty menghasilkan
nilai T statistic sebesar 2,656 > 1,96 dan P value sebesar 0,004 < 0,05, dengan nilai original
sample positif sebesar 0,229. Ini menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif
terhadap loyalty, sehingga H7 diterima.

Pembahasan

Penelitian ini menemukan social media marketing activity tidak berpengaruh terhadap
loyalty. Hal ini dapat diartikan bahwa aktivitas pemasaran Wardah di Instagram tidak cukup kuat
untuk mendorong pelanggan untuk tetap loyal, meskipun mereka terlibat dengan konten yang
diposting oleh Wardah, seperti membagikan postingan atau berinteraksi dengan kampanye yang
ditawarkan. Pengalaman berinteraksi dengan Wardah di Instagram tidak selalu mendorong
pelanggan untuk tidak beralih dari merek lain yang lebih unggul atau lebih relevan dengan
preferensi mereka. Pada data yang diperoleh, mayoritas pelanggan menghabiskan waktu 1-3 jam
per hari di Instagram (59%), namun mayoritas mereka hanya membeli produk Wardah sekitar 2-3
kali (62%). Fenomena ini mengindikasikan bahwa meskipun pelanggan terpapar aktivitas
pemasaran oleh Wardah di Instagram, aspek pemasaran tersebut belum cukup kuat dalam
membangun Joyalty pelanggan. Hal ini bisa terkait dengan fenomena ad fatigue, di mana
konsumen merasa kewalahan dengan konten promosi yang terlalu sering dan kurang relevan
(Mishra et al., 2025) . Selain itu, konsumen cenderung lebih tertarik pada konten yang lebih
autentik, personal, dan bukan hanya pada iklan atau promosi berbayar dari merek. Salah satu
alasan mengapa social media marketing activity tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalty
dapat disebabkan oleh perubahan preferensi konsumen terhadap jenis konten yang mereka
konsumsi di Instagram. Saat ini, konsumen lebih memilih user-generated content (UGC) dan
pengalaman nyata daripada iklan berbayar atau konten yang terasa terlalu komersial (Dzreke &
Dzreke, 2025).

Selain itu, fenomena kurangnya engagement organik juga dapat menjelaskan hasil ini.
Algoritma Instagram saat ini cenderung mengurangi visibilitas konten organik, sehingga
meskipun Wardah memiliki banyak konten, hanya sebagian kecil dari pengikut mereka yang
benar-benar melihat dan berinteraksi dengan postingan tersebut. Oleh karena itu, walaupun
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konsumen menghabiskan waktu yang cukup lama di Instagram, konten pemasaran Wardah tidak
cukup menciptakan keterlibatan yang mendalam yang diperlukan untuk mengubahnya menjadi
loyalty. Meskipun Wardah melakukan pemasaran yang cukup aktif, kualitas pengalaman
pelanggan dengan produk dan interaksi emosional mereka dengan merek lebih berpengaruh
dalam membentuk loyalitas (Oliver, 1999) . Loyalty pelanggan lebih banyak dipengaruhi oleh
pengalaman nyata dalam menggunakan produk dan persepsi pelanggan terhadap kualitas Wardah,
yang lebih dibangun melalui interaksi langsung dan manfaat yang mereka rasakan dari produk
tersebut, bukan hanya dari terpaparnya mereka terhadap kampanye pemasaran di Instagram.
Seiring dengan meningkatnya skeptisisme terhadap konten berbayar dan iklan (Lou & Yuan,
2019) , penting bagi Wardah untuk memperhatikan aspek keaslian dan pengalaman konsumen
yang lebih terhubung dengan nilai-nilai personal mereka, yang jauh lebih efektif dalam
membangun Joyalty dibandingkan dengan social media marketing activity. Sehingga, meskipun
aktivitas pemasaran Wardah di Instagram mampu menarik perhatian pelanggan, hal tersebut tidak
cukup untuk menciptakan loyalty. Meskipun hipotesis ditolak, namun penelitian ini sejalan
dengan penelitian oleh Daya et al. (2022) dan Fetais et al. (2023) yang menyatakan bahwa social
media marketing activity tidak memiliki pengaruh terhadap loyalty.

Pada peneltian ini ditemukan bahwa social media marketing activity berpengaruh positif
pada relationship quality. Wardah, sebagai merek kecantikan yang populer di Indonesia, telah
memanfaatkan Instagram untuk membangun hubungan yang erat dengan pelanggan. Aktivitas
pemasaran melalui Instagram, seperti memposting konten mengenai kecantikan dan informasi
terbaru mengenai kecantikan akan menarik interaksi dengan konsumen, sehingga dapat terjalin
hubungan yang baik. Hal ini menunjukkan bahwa semakin aktif Wardah dalm memposting
konten terbaru mengenai kecantikan di Instagram, maka semakin kuat pula hubungan yang
terbentuk dengan pelanggan. Ketika pelanggan merasa terhubung melalui interaksi di Instagram,
mereka cenderung merasa senang dan puas pada Wardah, sehingga dapat meningkatkan kualitas
hubungan mereka dengan Wardah.

Dengan meningkatnya interaksi yang terjadi melalui social media marketing, pelanggan
merasa lebih dihargai dan dekat dengan Wardah, sehingga memperkuat hubungan mereka dengan
Wardah. Meskipun aktivitas pemasaran sering kali bersifat promosi, namun interaksi yang lebih
personal di Instagram dapat menciptakan pengalaman positif yang meningkatkan hubungan
pelanggan dengan merek. Jika dikaitkan dengan data yang diperoleh pada penelitian ini, terlihat
bahwa sebagian besar responden menggunakan Instagram lebih dari 1 jam per hari (59%),
sehingga berpeluang meningkatkan efektivitas aktivitas pemasaran Wardah melalui Instagram.
Pelanggan Wardah yang lebih sering aktif dan berinteraksi dengan konten Wardah di Instagram,
terutama yang merasa tertarik dengan informasi terbaru mengenai dunia kecantikan dan berbagi
informasi kepada teman-teman mereka, maka akan memiliki hubungan yang lebih kuat dengan
Wardah. Hal ini sejalan temuan sebelumnya yang menunjukkan bahwa interaksi positif melalui
media sosial dapat mempererat hubungan pelanggan dengan merek karena kedekatan yang
dirasakan pelanggan (Agam et al., 2023; Erobathriek et al., 2023; Sohaib et al., 2022; Wibowo et
al., 2021).

Perceived value pada penelitian ini ditemukan berpengaruh positif terhadap relationship
quality. Persepsi pelanggan terhadap manfaat yang diterima dari produk dan juga pelayanan
Wardah dapat memperkuat hubungan mereka dengan Wardah. Ini berarti bahwa semakin tinggi
persepsi pelanggan pada nilai yang diterima dari Wardah, maka semakin kuat pula hubungan
yang mereka bangun dengan Wardah. Pelanggan yang merasakan bahwa mereka mendapatkan
manfaat yang sesuai atau lebih dari produk dan pelayanan Wardah akan merasa senanag dan
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percaya dengan Wardah sehingga memiliki hubungan yang lebih baik dengan Wardah. Dalam hal
ini, Wardah berhasil memanfaatkan aspek perceived value untuk meningkatkan relationship
quality dengan pelanggan. Sebagai merek yang dikenal dengan produk-produk berkualitas di
industri kecantikan, Wardah memberikan nilai yang jelas bagi pelanggannya melalui manfaat dari
produk, pelayanan yang baik, dan keunggulan produk. Menyambung dengan data yang diperoleh,
sebagian besar responden mengeluarkan pengeluaran untuk membeli Wardah di bawah Rp
250.000 (42%) dan cenderung memiliki frekuensi pembelian Wardah sebanyak 2-3 kali (62%).
Hal ini menunjukkan bahwa bagi pelanggan yang menganggap produk Wardah memberikan nilai
dan manfaat yang sesuai dengan harga yang mereka bayarkan, hubungan mereka dengan merek
tersebut cenderung lebih kuat. Temuan ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang membuktikan
bahwa perceived value berpengaruh dalam membentuk relationship quality antara pelanggan dan
merek (Hafidz & Hendrian, 2023; Nurmabh ef al., 2023; Rahardja ef al., 2021).

Customer experience juga ditemukan berpengaruh positif terhadap relationship quality.
Semakin baik pengalaman yang dirasakan pelanggan selama berinteraksi dengan Wardah, maka
semakin kuat pula kualitas hubungan yang terjalin. Pengalaman yang mencakup dampak
emosional yang ditimbulkan, kenyamanan penggunaan, serta kualitas produk berperan besar
dalam memperkuat hubungan antara pelanggan dan Wardah. Pelanggan yang puas dengan
pengalaman saat menggunakan Wardah cenderung merasa lebih dekat sehingga tercipta
hubungan yang lebih positif dan berkelanjutan. Wardah sebagai merek kecantikan telah berhasil
memberikan pengalaman memuaskan bagi pelanggannya melalui produk berkualitas sehingga
terciptanya pengalaman yang baik saat produk digunakan oleh pelanggan. Pengalaman yang
tercipta tersebut berhasil membuat pelanggan merasa senang dan semakin percaya kepada
Wardah yang kemudian meningkatkan relationship quality antara Wardah dan pelanggan. Hal ini
konsisten dengan penelitian terdahulu bahwa customer experience yang menyenangkan dan
memuaskan meningkatkan relationship quality antara pelanggan dan merek (Agam et al., 2023;
Chalapathi & Rajini, 2024; Nurmah et al., 2023; Rahardja et al., 2021; Safitri & Elistia, 2023;
Wibowo et al., 2021).

Pada penelitian ini ditemukan bahwa relationship quality memiliki pengaruh positif
terhadap loyalty. Dengan kata lain, semakin baik hubungan yang terbentuk antara pelanggan dan
Wardah, semakin tinggi pula keinginan pelanggan untuk tetap setia dan terus mendukung Wardah.
Dalam hal ini, relationship quality yang terjalin antara pelanggan dan Wardah mencakup
berbagai aspek, seperti perasaan positif, kepercayaan, serta kepuasan yang timbul dari
pengalaman selama berinteraksi dengan Wardah. Wardah berhasil membangun hubungan yang
kuat dengan pelanggannya, tercermin dari kepercayaan pelanggan terhadap kualitas produk,
keinginan pelanggan untuk merekomendasikan produk Wardah, dan ketidak mauan pelanggan
untuk beralih pada merek lain meskipun harganya lebih murah. Data yang diperolah
menunjukkan mayoritas pelanggan memiliki frekuensi pembelian Wardah sebanyak 2-3 kali
(62%) menunjukkan bahwa pelanggan yang cukup sering membeli produk Wardah dan merasa
puas dengan produk yang mereka beli akan lebih mudah membangun hubungan positif dengan
Wardah. Hubungan yang dibangun melalui produk berkualitas berkontribusi pada peningkatan
loyalitas pelanggan. Ketika pelanggan merasa bahwa mereka dapat mempercayai Wardah dan
mendapatkan manfaat dari produk yang mereka gunakan, mereka akan terus memilih produk
tersebut dan merekomendasikannya kepada orang lain. Penelitian terdahulu mendukung temuan
ini dengan menyatakan bahwa hubungan yang baik antara pelanggan dan merek, yang dibangun
berdasarkan kepercayaan dan kepuasan, berkontribusi langsung terhadap kesetiaan pelanggan
(Dorai et al., 2021; P. T. Nguyen et al., 2022; Puspitasari & Kustiawan, 2023).
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Customer experience ditemukan memiliki pengaruh positif terhadap loyalty. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin positif pengalaman yang dirasakan pelanggan saat berinteraksi
dengan Wardah, semakin besar kemungkinan untuk tetap setia kepada Wardah. Pengalaman yang
membuat senang dan puas, baik dalam penggunaan produk, maupun dampak emosional yang
timbul ketika menggunakan produk, memberikan kontribusi besar terhadap keputusan pelanggan
untuk tetap memilih menggunakan Wardah. Dalam hal ini, Wardah telah berhasil menciptakan
pengalaman yang positif bagi pelanggannya melalui produk berkualitas sehingga dapat
memperkuat loyalitas pelanggan. Penelitian ini menemukan bahwa pelanggan menghargai
pengalaman positif dan personal yang didapat saat menggunakan produk Wardah, seperti rasa
percaya diri, pemahaman akan perawatan kulit dan penampilan, juga emosi positif saat
menggunakan produk Wardah, sangat menentukan dalam meningkatkan loyalty pelanggan.
Pelanggan yang merasa puas dengan pengalaman mereka tidak hanya memilih untuk tetap setia,
tetapi juga berkeinginan untuk merekomendasikan Wardah kepada orang lain. Temuan ini
didukung penelitian terdahulu yang juga menyatakan bahwa customer experience yang
menyenangkan dan memuaskan dapat meningkatkan /loyalty pelanggan, karena pengalaman
positif menciptakan rasa keterikatan yang kuat dengan merek (Ertemel et al., 2021; Manyanga et
al., 2022; Subramaniam et al., 2023).

Terakhir, penelitian ini menemukan bahwa perceived value memiliki pengaruh positif
pada /oyalty. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi persepsi pelanggan pada nilai yang mereka
terima dari produk atau pelayanan dari Wardah, semakin besar keinginan mereka untuk tetap
setia pada Wardah. Ketika pelanggan merasa produk yang mereka beli memberikan nilai lebih
atau sesuai dengan apa yang mereka bayar, mereka akan memiliki rasa puas, meningkatkan
loyalitas mereka terhadap Wardah, dan merekomendasikan produk Wardah kepada orang lain.
Dalam hal ini, Wardah berhasil memberikan nilai yang sesuai dengan harapan pelanggan melalui
produk-produk kecantikan yang berkualitas, pelayanan yang baik, serta harga yang wajar.
Berdasarkan data responden, mayoritas pelanggan membeli produk Wardah sebanyak 2-3 kali
dalam 6 bulan terakhir (62%). Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan merasa cukup puas dengan
produk Wardah sehinga menciptakan peningkatan loyalitas pelanggan terhadap Wardah. Temuan
ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa perceived value yang tinggi
mendorong loyalty, karena pelanggan merasa bahwa mereka mendapatkan manfaat maksimal dari
produk yang mereka beli (Hanaysha et al., 2025; Jain et al., 2019; Roberts-Lombard & Petzer,
2025).

KESIMPULAN

Penelitian ini mengungkapkan bahwa terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi
loyalty pelanggan terhadap Wardah, di antaranya perceived value, customer experience, dan
relationship quality. Berdasarkan hasil analisis, social media marketing activity berpengatuh
terhadap relationship quality, namun tidak memiliki pengaruh terhadap /loyalty pelanggan
Wardah. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun aktivitas pemasaran Wardah di Instagram
mampu membangun kualitas hubungan dengan pelanggan, aktivitas tersebut belum cukup kuat
untuk mendorong loyalitas pelanggan secara langsung. Interaksi yang terjadi di media sosial
belum mampu menggantikan pengalaman nyata dan persepsi kualitas produk yang menjadi faktor
utama dalam membentuk /oyalty. Selain itu, fenomena seperti ad fatigue, preferensi konsumen
terhadap konten autentik, serta pembatasan algoritma Instagram terhadap visibilitas konten
organik turut menjadi penyebab kurang efektifnya aktivitas pemasaran sosial media dalam
membangun loyalty.
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Perceived value pada penelitian ini terbukti berpengaruh langsung terhadap relationship
quality dan loyalty. Pelanggan yang merasa mendapat nilai lebih dari produk Wardah cenderung
memiliki hubungan yang lebih baik dengan Wardah dan lebih /loyal. Selain itu, customer
experience juga berpengaruh langsung terhadap relationship quality dan loyalty. Hal ini
menunjukkan bahwa pengalaman yang memuaskan dalam menggunakan produk Wardah dapat
meningkatkan kualitas hubungan relationship quality pelanggan dengan merek dan memperkuat
loyalty pelanggan. Terakhir, relationship quality memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
loyalty. Pelanggan yang merasa puas dan terhubung dengan merek lebih cenderung untuk tetap
loyal. Dengan demikian, memperkuat relationship quality dengan pelanggan melalui kepercayaan
dan kepuasan yang berkelanjutan sangat penting untuk mempertahankan /oyalty pelanggan dalam
jangka panjang.

Penelitian ini memiliki keterbatasan utama pada variabel yang digunakan, yakni hanya
mencakup social media marketing activity, perceived value, customer experience, dan
relationship quality sebagai faktor yang memengaruhi loyalty pelanggan pada merek Wardah.
Cakupan variabel tersebut masih terbatas dan belum sepenuhnya mencakup semua faktor relevan
yang mempengaruhi loyalitas pelanggan, terutama dalam konteks industri kecantikan yang sangat
dinamis. Berdasarkan pada hasil temuan dalam penelitian ini, Wardah dapat memperoleh
pemahaman bagaimana faktor-faktor seperti social media marketing activity, perceived value,
customer experience, dan relationship quality dapat membentuk customer behavior yaitu loyalty.
Pemahaman tentang bagaimana faktor-faktor ini saling berinteraksi dan memengaruhi satu sama
lain memberikan wawasan penting untuk pengambilan keputusan yang lebih tepat dalam
membentuk loyalty pelanggan dan mendorong pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan. Dengan
demikian, terdapat sejumlah implikasi manajerial yang selayaknya menjadi perhatian bagi
Wardah.
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