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Abstrak−Terdapat berbagai macam perusahaan yang bergerak dibidang perawatan dan kecantikan, mengingat permintaan 

perawatan wanita semakin meningkat. Bersaing dengan berbagai keunggulan produk, berbagai macam jenis produk, dan kualitas 

tidak membuat The Body Shop kehilangan konsumen. Berdiri sejak tahun 1976 sampai sekarang, The Body Shop telah memiliki 

tempat tersendiri di benak konsumen, dengan menciptakan produk kecantikan dan perawatan berbahan dasar herbal, ramah 
lingkungan,aman bagi kulit dan tubuh. Tujuan penelitian ini untuk menguji apakah kepribadian merek, pengalaman merek, dan 

cinta merek berpengaruh terhadap loyalitas merek pada konsumen The Body Shop. Penelitian ini diuji menggunakan teknik analisis 

regresi linear berganda, dengan jumlah sampel 100 konsumen The Body Shop. Penelitian ini membuktikan bahwa loyalitas merek 

berpengaruh signifikan terhadap kepribadian merek, pengalaman merek, dan cinta merek. Pengalaman merek terbukti berpengaruh 
pada loyalitas merek. Selain itu loyalitas merek juga dipengaruhi signifikan oleh cinta merek.  

Kata Kunci: Kepribadian Merek; Pengalaman Merek; Cinta Merek; Loyalitas Merek 

Abstract−There are various kinds of companies engaged in the field of care and beauty, considering the increasing demand for 

women's care. Competing with various product advantages, various types of products, and quality does not make The Body Shop 
lose consumers. Established since 1976 until now, The Body Shop has had its own place in the minds of consumers, by creating 

beauty and care products made from herbal, environmentally friendly, safe for skin and body. The purpose of this study is to test 

whether brand personality, brand experience, and brand love affect brand loyalty to The Body Shop consumers. This study was 

tested using multiple linear regression analysis techniques, with a sample of 100 consumers of The Body Shop. This study proves 
that brand loyalty has a significant effect on brand personality, brand experience, and brand love. Brand experience is proven to 

have an effect on brand loyalty. In addition, brand loyalty is also significantly influenced by brand love. 

Keywords: Brand Personality; Brand Experience; Brand Love; Brand Loyalty 

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan ekonomi menimbulkan persaingan di seluruh bidang bisnis. Salah satu binis yang memiliki persaingan 

yang kuat adalah bisnis kecantikan. Bisnis kecantikan berkembang seiring dengan tinginya peminat produk 

kecantikan. Produsen produk kecantikan berusaha untuk mengenalkan merek yang merek yang dimiliki kepada 

konsumen secara besar-besaran. Salah satu perusahaan yang menjalankan binis kecantikan adalah The Bodyshop.  

The Bodyshop merupakan perusahaan kecantikan yang berasal dari Brazil yang telah memasarkan produknya 

di 61 negara. The Bodyshop memproduksi perawatan yang menyediakan kebutuhan kecantikan seperti kosmetik serta 

perawatan tubuh. The Bodyshop telah mampu mengembangkan hampir di 2.400 toko di seluruh dunia. The Bodyshop 

juga terkenal atas aksi sosial untuk tidak melakukan uji coba produk pada hewan. Merek The Bodyshop telah menjadi 

merek yang terkenal di seluruh dunia dengan konsumen yang memiliki loyalitas yang baik terhadap merek The 

Bodyshop.  

The Bodyshop bukan satu-satunya merek kecantikan yang memiliki ribuan toko di dunia. Semakin 

berkembangnya kebutuhan konsumen untuk produk kecantikan membentuk persaingan merek. Merek lainnya seperti 

Mark and Spencer, Bath & Body Works, Lush, dan L’Occitane merupakan merek kecantikan yang bersaing dengan 

The Bodyshop untuk menarik konsumen. Untuk itu manajemen dari The Bodyshop harus dapat meningkatkan 

loyalitas merek.  

Loyalitas merek merupakan perilaku positif dari konsumen untuk selalu menggunakan produk dengan merek 

tertentu (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Loyalitas merek pada konsumen akan semakin kuat jika memiliki 

pengalaman yang positif dengan produk (Darmawan, 2019). Kepuasan konsumen pada saat menggunakan produk 

dapat meningkatkan loyalitas konsumen. Loyalitas merek penting untuk perusahaan karena dapat memberikan 

keuntungan. Dengan loyalitas merek dapat dijadikan strategi perusahaan untuk mempertahankan konsumen karena 

mempertahankan konsumen dapat mengurangi biaya.  

Sun dan Kim (2010) menjelaskan merek yang hubungan yang kuat dengan konsumen sebenarnya menjadi 

salah satu faktor untuk dapat meningkatkan loyalitas merek. Valette-Florence dan Valette-Florence (2020) 

menjelaskan kepribadian merek merupakan karakteristik yang timbul pada sebuah merek. Kepribadian merek 

merupakan cara konsumen untuk mengenal merek melalui produknya. Kepribadian merek yang kuat akan membuat 

konsumen mengingat merek dengan segala kebaikan merek. Dengan demikian loyalitas terhadap merek akan semakin 

kuat.  

Konsumen yang memiliki pengalaman terhadap sebuah merek akan dapat memengaruhi loyalitas terhadap 

sebuah merek (Ong et al., 2015). Bagi perusahaan pengalaman merek yang diterima harus dapat memberikan kesan 

bagi konsumen (Schmitt & Rogers, 2008). Pengalaman customer positif yang dirasakan konsumen memperkuat 

pengalaman merek itu sendiri (Dagger & David, 2012). Auh et al. (2007) menambahkan bahwa dengan memperkuat 

pengalaman merek secara tidak langsung memperkuat loyalitas merek juga.  
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Pada penelitiannya, Roy et al. (2013) menjelaskan konsumen akan memiliki loyalitas merek jika menyukai 

merek tersebut. Pengalaman yang menyenangkan berulang-ulang dengan merek akan menyebabkan konsumen 

memutuskan untuk membeli ulang produk (Khayru & Issalillah, 2021). Untuk dapat meningkatkan loyalitas merek 

maka cinta merek harus diperkuat. Cinta merek merupakan ketertarikan secara emosional yang timbul pada konsumen 

terhadap sebuah merek Carroll dan Ahuvia (2006). Menurut Sharma dan Klein (2020), konsumen yang menyukai 

sebuah merek akan selalu menggunakan merek yang sama serta akan memberikan ulasan yang baik pada merek 

tersebut. 

Menjaga konsumen dapat dilakukan dengan memperkuat loyalitas merek. Loyalitas merek yang tinggi 

merupakan strategi untuk mempertahankan konsumen yang ada. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui adanya 

pengaruh signifikan pada loyalitas merek oleh kepribadian merek, pengalaman merek, dan cinta merek. 

2. METODE PENELITIAN 

2.1 Kepribadian Merek 

Kepribadian merekmerupakan strategi penting untuk membentuk sebuah merek serta memasarkan merek (Xue et al., 

2007). Menurut Akin (2011), kepribadian merek adalah alat strategis yang membentuk komunikasi merek dengan 

konsumen. Kepribadian merek menjadi konsep kunci pada saat ini Untuk dapat menghubungkan konsumen agar 

menjadi dekat dan juga lebih setia dengan konsumen atau untuk dibedakan di benak konsumen (Rojas-Mendez et al., 

2004). Aaker (1997) menyatakan loyalitas merek serta keunggulan persaingan dipengaruhi oleh adanya kepribadian 

merek. 

2.2 Pengalaman Merek 

Strategi pemasaran yang dapat meningkatkan konsumen yaitu dengan memberikan pengalaman merek yang positif 

pada konsumen (Ambler, 1997). Kualitas produk menjadi salah satu pemicu pengalaman konsumen yang baik 

(Djaelani & Darmawan, 2021). Pengalaman merek merupakan pengalaman atau wawasan konsumen yang terbentuk 

saat berinteraksi dengan merek (Gilmore & Pine, 1999). Brakus et al. (2009), menyebut pengalaman merek sebagai 

tanggapan subyektif yang timbul pada seseorang saat menggunakan sebuah merek. Ding dan Tseng (2015) 

menjelaskan konsumen yang memiliki pengalaman merek dapat secara tidak langsung menumbuhkan loyalitas merek. 

Menurut Sinambela et al. (2022), adanya pengalaman yang berkesan akan memunculkan keinginan dan tindakan 

untuk kembali berinteraksi dengan merek. 

2.3 Cinta Merek 

Cinta merek telah dikonseptualisasikan sebagai hubungan jangka panjang dengan merek tertentu (Fournier, 1998). 

Carroll dan Ahuvia (2006) menyebut cinta merek merupakan rasa kesukaan secara emosional yang timbul pada diri 

konsumen pada merek tertentu. Kecintaan yang dirasakan konsumen terhadap merek tertentu berdampak pada 

komitmen merek mereka dan menyebabkan konsumen lebih loyal dengan suatu merek dan membayar harga lebih agar 

dapat merasakan merek yang disukai (Albert & Merunka, 2013).  

2.4 Loyalitas Merek 

Loyalitas merek didefinisikan sebagai keharusan konsumen untuk menggunakan produk dari merek tertentu saat ini 

serta masa yang akan datang (Oliver, 1999). Loyalitas merek membuktikan emosi atau sikap tingkat tinggi dan 

merupakan salah satu konsekuensi dari komitmen dan keterikatan merek (Espejel et al., 2009). Loyalitas merek 

terutama mencakup aspek positif dari perilaku konsumen setia yang suka menggunakan merek dengan cara yang dapat 

diterima secara sosial (Kim et al., 2008). 

2.5 Populasi dan Sample 

Populasi dari penelitian kuantitatif ini adalah konsumen dari The Body Shop. Peneliti menggunakan 100 responden 

sebagai sampel penelitian. Sampel penelitian merupakan responden yang menggunakan minimal tiga produk The 

Body Shop. Penelitian menggunakan satu variabel terikat serta tiga variabel bebas yang akan diteliti.  

Kepribadian merek mengacu pada gaya dan sikap umum yang akan digunakan merek untuk menyampaikan 

pesannya (Akin, 2011). Terdapat lima dimensi untuk mengukur kepribadian merek yaitu 1) kompetensi; 2) 

kegembiraan; 3) ketulusan; 4) kecanggihan; dan 5) keandalan. 

Ha dan Perks (2005) menjelaskan pengalaman merek sebagai respon konsumen terhadap sebuah merek yang 

terjadi dari penggunaan merek. Ada empat dimensi pengalaman merek (Brakus et al., 2009), a) sensorik, merek telah 

berhasil menarik sensor panca indra atau membuat konsumen lebih tertarik; b) afektif, merek mampu membangkitkan 

emosi; c) cerdas, merek membuat berpikir; d) perilaku, akan menyebabkan keinginan untuk mengetahui sesuatu lebih 

banyak lagi tentang merek. 

Cinta merek didefinisikan sebagai hubungan yang kuat antara konsumen, barang, dan merek yang diterapkan 

seperti cinta interpersonal (Unal & Aydın, 2013). Cinta merek terdiri dari lima dimensi menurut (Carroll & Ahuvia 

2006) yaitu 1) penilaian yang baik terhadap merek; 2) keinginan terhadap merek; 3) ekspresi cinta pada merek merek; 

dan 4) pengabdian terhadap merek. 
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Loyalitas merek merupakan rasa yang timbul pada diri konsumen untuk harus menggunakan suatu merek 

selamanya (Oliver, 1999). Tiga dimensi loyalitas merek menurut Jacoby dan Kyner (1973) yaitu 1) respon perilaku 

pelanggan terhadap merek; 2) kebal terhadap merek; 3) setia terhadap merek.  

Masing-masing indikator diterjemahkan pada kuesioner, kemudian jawaban dari kuesioner yang didapat akan 

diukur menggunakan skala likert satu sampai lima. Selanjutnya data akan dianalisis menggunakan teknik analisis 

regresi linear berganda. Namun, sebelumnya akan diuji menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, dan asusmsi klasik. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Karakteristik Responden 

Peneliti menyebar 100 kuesioner kepada responden. Responden penelitian terdiri dari 86 responden perempuan dan 

empat responden laki-laki. Sebanyak 45 responden merupakan lulusan S1 perguruan tinggi, 38 responden merupakan 

lulusan SMA, serta sisanya merupakan lulusan S2. Berdasarkan tingkat usia, sebanyak 35 responden berusia 30-39 

tahun, sebanyak 27 responden berusia 20-29 tahun, sebanyak 20 responden berusia di atas 40 tahun dan sisanya berusia 

di bawah 20 tahun. Hasil kuesioner menunjukkan 56 responden merupakan karyawan swasta, 39 responden 

merupakan mahasiswa, 12 responden merupakan ibu rumah tangga, dan sisanya merupakan pegawai pemerintahan.  

3.2 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

Data yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner akan diuji menggunakan uji validitas. Sebagai standar penilaian 

uji validitas digunakan nilai corrected item dengan nilai tidak kurang dari 0,3. Hasil penelitian menunjukkan nilai 

corrected item untuk pernyataan variabel kepribadian merek seluruhnya memperoleh nilai melebihi 0,3. Untuk 

pernyataan 12 pernyataan variabel pengalaman merek diperoleh nilai melebihi 0,3. Selanjutnya seluruh pernyataan 

yang mewakili cinta merek memperoleh nilai melebihi 0,3. Untuk sembilan pernyataan yang mewakili loyalitas merek 

memperoleh nilai tidak kurang dari standar nilai 0,3. Dengan demikian seluruh pernyataan yang digunakan pada 

penelitian dinyatakan valid. 

Proses berikutnya dilakukan uji reliabilitas. Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai alpha cronbach. 

Standar nilai yang digunakan yaitu melebihi nilai 0,6. Hasil penelitian menunjukkan nilai alpha cronbach variabel 

kepribadian merek sebesar 0,815. Untuk variabel pengalaman merek memperoleh nilai 0,822. Selanjutnya nilai alpha 

Cronbach untuk variabel cinta merek memperoleh nilai 0,831. Untuk nilai alpha Cronbach loyalitas merek diperoleh 

nilai sebesar 0,827.  

3.3 Uji Asumsi Klasik 

 
Gambar 1. Uji Normalitas 

Tahapan selanjutnya data penelitian diuji menggunakan uji normalitas. Hasil pengujian normalitas disajikan 

pada gambar 1. Grafik menunjukkan data berada pada sekitaran garis diagonal. Hasil yang diperoleh menunjukkan 

data penelitian terbukti berdistribusi normal.  

Tahapan selanjutnya dilakukan uji multikolinearitas. Untuk penilaian uji multikolinearitas menggunakan nilai 

VIF dan nilai tolerance. Standar nilai yang digunakan dari VIF tidak melebihi nilai 10 sedangkan untuk nilai tolerance 

melebihi 0,1. Hasil penelitian menunjukkan nilai VIF untik kepribadian merek sebesar 1,457 dengan nilai tolerance 

0,687. Selanjutnya untuk nilai VIF pengalaman merek sebesar 1,355 dengan nilai tolerance 0,738. Untuk nilai VIF 

cinta merek memperoleh nilai sebesar 1,180 dengan nilai tolerance sebesar 0,847. Dengan demikian data penelitian 

tidak mengalami multikolinearitas.  

Data penelitian diuji menggunakan uji autokorelasi. Nilai yang digunakan sebagai standar penelitian 

merupakan nilai Durbin Watson. Nilai DW penelitian haruas berada diantara -2 sampai 2. Hasil pengolahan data 

menunjukkan nilai DW sebesar 1,275. Dengan demikian penelitian ini tidak mengalami autokorelasi.  
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Gambar 2. Uji Heteroskedastisitas 

Berikutnya dilakukan uji heteroskedastisitas. Hasil dari uji heteroskedastisitas ditunjukkan pada gambar 2. 

Garfik uji heteroskedastisitas menunjukkan data menyebar pada sumbu Y. Dengan demikian hasil data penelitian 

tidak mengalami heteroskedastisitas. Selanjutnya data penelitian akan diuji menggunakan uji hipotesis. 

3.4 Uji Hipotesis 

Tabel 1. Tabel hasil uji hipotesis  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 16.235 3.516  4.618 .000   

X.1 1.114 .474 .170 2.348 .021 .687 1.457 

X.2 3.236 .461 .491 7.015 .000 .738 1.355 

X.3 2.798 .480 .381 5.829 .000 .847 1.180 

Data penelitian diuji dengan menggunakan uji t. Standar yang digunakan untuk nilai signifikan yaitu tidak 

melebihi 0.05. Nilai signifikan untuk variabel kepribadian merek sebesar 0,021. Hasil yang diperoleh menunjukkan 

kepribadian merek memberikan pengaruh signifikan terhadap pembentukan loyalitas merek. Selanjutnya nilai 

signifikan untuk pengalaman merek sebesar 0,000. Dengan demikian pengalaman merek memberikan pengaruh 

signifikan pada loyalitas merek. Untuk nilai signifikan variabel cinta merek diperoleh sebesar 0,000. Dengan demikian 

ada pengaruh signifikan yang diberikan oleh cinta merek pada pembentukan loyalitas merek.  

Berdasarkan tabel coefficients dapat diketahui model regresi penelitian yaitu Y= 

16,235+1,114X.1+3,236X.2+2,798X.3. Model regresi yang diperoleh menunjukkan bahwa nilai dari loyalitas merek 

sebesar 16,235 jika nilai dari pengalaman merek, pengalaman merek dan cinta merek nol.  

Tabel 2. Tabel Anova 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2492.833 3 830.944 60.151 .000b 

Residual 1326.167 96 13.814   

Total 3819.000 99    

 

Tahapan selanjutnya data penelitian diuji menggunakan uji F. Hasil uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 

60,151. Nilai signifikan yang diperoleh 0,000. Nilai signifikan sesuai dengan kualifikasi yang ditentukan yaitu nilai 

tidak melebihi 0,05. Dengan demikian, kepribadian merek, pengalaman merek, dan cinta merek memberikan pengaruh 

signifikan pada pembentukan loyalitas merek. 

Tabel 3. Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .808a .653 .642 3.717 1.275 

 

Tahapan berikutnya dengan emlakukan uji koefisien determinasi. Hasil pengolahan data menunjukkan nilai R 

yang diperoleh sebesar 0,808. Nilai R menunjukkan hubungan antar variabel yang kuat. Untuk nilai R square 

didapatkan sebesar 0,653 dan nilai Adjusted R Square didapatkan sebesar 0,642. Dengan demikian kepribadian merek, 

pengalaman merek, dan cinta merek memberikan kontribusi sebesar 64,2% terhadap loyalitas merek. Kontribusi 

sebesar 35,8% diberikan oleh variabel lainnya yang berhubungan dengan loyalitas merek namun tidak dijadikan 

variabel penelitian ini. 
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3.5 Pembahasan 

Pengolahan data menunjukkan bahwa kepribadian merek memberikan pengaruh signifikan pada pembentukan 

loyalitas merek. Sejalan dengan temuan Lin (2010); Ramaseshan & Stein (2014); Villagra et al. (2021) yang 

menunjukkan bahwa loyalitas merek akan terus meningkat seiring dengan peningkatan kepribadian merek. Konsumen 

dapat menunjukkan ekspresi jika sebuah merek dapat menyesuaikan diri dengan konsumen. Dengan demikian akan 

menumbuhkan rasa puas kepada konsumen yang juga meningkatkan loyalitas merek. Penguatan kepribadian merek 

pada target konsumen dapat memeperkuat loyalitas merek. 

Hasil penelitian juga membuktikan adanya pengaruh dari pengalaman merek pada loyalitas merek. Hasil yang 

diperoleh memperkuat temuan yang ditemukan oleh Ong et al. (2015); Ramaseshan & Stein (2014); Huang (2017). 

Pengalaman positif seseorang terhadap merek tertentu akan meningkatkan loyalitas konsumen untuk menggunakan 

merek tersebut kembali (Fared et al., 2021). Selain itu konsumen akan dengan senang hati untuk membagi pengalaman 

mereka terhadap sebuah merek kepada orang-orang yang ada disekitar secara langsung maupun media sosial (Masitoh 

et al., 2017; Essa et al., 2022). Pemberian kesan yang baik kepada konsumen terhadap sebuah merek akan lebih 

menguatkan loyalitas konsumen terhadap merek (Retnowati & Mardikaningsih, 2021). 

Hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh signifikan terhadap loyalitas merek yang diberikan oleh cinta 

merek. Hasil temuan ini memperkuat temuan dari Carroll and Ahuvia (2006); Roy et al. (2013); Brandão et al. (2019) 

yang menjelaskan bahwa konsumen akan loyal terhadap sebuah merek jika konsumen jatuh cinta pada merek tersebut. 

Kesesuaian merek pada keinginan konsumen akan memunculkan kecenderungan pada merek tertentu (Darmawan, 

2005). Manajemen pemasaran dapat melakukan riset pasar untuk mengetahui perasaan konsumen terhadap merek 

(Khayru et al., 2021; Djaelani & Mardikaningsih, 2021). 

Penelitian menunjukkan bahwa kepribadian merek, pengalaman merek, dan cinta pada merek memberikan 

pengaruh signifikan pada terbentuknya loyalitas merek. Memperkuat kepribadian merek, pengalaman merek, serta 

cinta merek akan dapat meningkatkan rasa loyalitas merek pada diri konsumen.  

4. KESIMPULAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepribadian merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek. Selanjutnya 

pengalaman merek juga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek. Penelitian menunjukkan cinta merek 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek. Ketiga variabel bersama-sama memiliki pengaruh signifikan 

terhadap loyalitas merek. Manajemen perusahaan perlu untuk memberikan karakteristik yang menarik pada mereknya 

yang tidak dapat dimiliki oleh merek lainnya. Manajemen pemasaran perlu mengevaluasi keinginan konsumen untuk 

dapat memberikan pengalaman positif bagi konsumen. Selain itu mengetahui keinginan konsumen menjadi media 

informasi untuk membangun rasa cinta konsumen terhadap merek. 
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